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ÖZET 

OTEL ĠġLETMELERĠNDE SOSYAL MEDYANIN MÜġTERĠ  

E-SADAKATĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠ: FACEBOOK ÖRNEĞĠ 

Fatih ERCAN  

Doktora Tezi, Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı 

Tez DanıĢmanı: Doç. Dr. Osman Eralp ÇOLAKOĞLU 

2016, 156 sayfa 

Günümüzde önemli bir çevrimiçi iletiĢim aracı olan sosyal medyanın kiĢiler 

arasında kullanımının yaygınlaĢması, iĢletmelerin bu alanda daha aktif bir Ģekilde 

yer almasını sağlamıĢtır. Facebook gibi sosyal medya araçlarını kullanan 

iĢletmeler, burada müĢterileriyle kurdukları karĢılıklı etkileĢime dayalı uzun 

dönemli iliĢkiler yoluyla müĢteri e-sadakati oluĢturma çabasındadırlar. Bu 

araĢtırmanın amacı; otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-sadakati 

üzerine olası etkilerini iliĢkisel faydalar bağlamında belirlemektir.  

Bu çalıĢmada, otel iĢletmelerinin resmi Facebook sayfasını takip eden 462 

kiĢiye anket uygulanarak veriler elde edilmiĢ ve IBM SPSS Statistics 20.0 for 

Windows programı kullanılarak çalıĢmanın amacına uygun analizler 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan korelasyon analizi sonucuna göre, takipçilerin elde 

ettiği iliĢkisel faydalar arttıkça, otel iĢletmesinin Facebook sayfasına yönelik e-

sadakatleri de artmaktadır. Bununla birlikte resgresyon analizi sonucunda, 

takipçilerin otel iĢletmelerinin resmi Facebook sayfasından elde ettiği hazcı 

faydalar,  fonksiyonel faydalar ve güven faydalarının müĢteri e-sadakati üzerinde 

olumlu yönde etkili olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

 

ANAHTAR KELĠMELER: Sosyal Medya, MüĢteri E-Sadakati, ĠliĢkisel 

Faydalar, Otel ĠĢletmeleri.  
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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 ÇOLAKOGLU 

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.  
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GĠRĠġ  

Son yıllarda, teknolojide meydana gelen geliĢmelerle birlikte artan 

küreselleĢme, iĢletmeler arası rekabetin daha yoğun bir Ģekilde yaĢanmasına ve ülke 

sınırlarını aĢmasına neden olmuĢtur. Bu yoğun rekabet ortamında varlıklarını devam 

ettirmek ve büyümek isteyen iĢletmeler için müĢteri sadakati önemli bir stratejik 

hedef konumuna gelmiĢtir. MüĢterilerle kurulan uzun dönemli iliĢkiler yoluyla 

oluĢturulan müĢteri sadakati, yeni müĢteriler edinmenin ötesinde mevcut müĢterileri 

elde tutarak pazardaki diğer rakipler karĢısında rekabet avantajı elde etme üzerine 

odaklanmaktadır.  

Ġnternet teknolojilerinde yaĢanan geliĢmelerin, günümüzde iĢletmelerin 

faaliyetlerini ve müĢterileriyle iletiĢim Ģeklini önemli derecede etkilediği 

görülmektedir. ĠĢletmeler artık, fiziksel ortamda sundukları hizmetlerini çevrimiçi 

ortama taĢımakta ve/veya desteklemektedirler. Ayrıca, müĢterilerle uzun dönemli 

iliĢkilerin oluĢturulması ve sürdürülmesinde internet teknolojilerinin sunduğu 

iletiĢim araçları iĢletmeler tarafından etkin bir Ģekilde kullanılmaktadır. YaĢanan bu 

geliĢmeler, geleneksel müĢteri sadakati kavramının yeni bir boyut kazanmasını 

sağlayarak literatürde “müĢteri e-sadakati” olarak bilinen kavramın ortaya 

çıkmasına neden olmuĢtur (Qu ve Sia, 2003; Valvi ve Fragkos, 2012).  

MüĢterilerin, çevrimiçi ortamda faaliyet gösteren iĢletmelere karĢı tekrar satın 

alma davranıĢına neden olan olumlu tutum ve taahhütleri olarak tanımlanan müĢteri 

e-sadakati (Kim, Jin ve Swinney, 2009: 240), son yıllarda pazarlama literatüründe 

üzerinde önemle durulan bir kavram olarak ön plana çıkmaktadır. MüĢteri e-

sadakati, hem mevcut müĢterileri elde tutmada hem de yeni müĢteri edinme 

maliyetlerini azaltmada iĢletmelere önemli avantaj sunmaktadır. Bununla birlikte e-

sadakate sahip müĢteriler, düĢük fiyat arayıĢında olmayıp daha fazla ödemeye 

istekli, iĢletmeye yüksek kar potansiyeli sağlayan, çevrimiçi faaliyet gösteren 

iĢletmeyi yeni müĢterilere tavsiye etmeye eğilimli müĢterilerdir (Reichheld, Markey 

Jr ve Hopton, 2000). Bu bakımdan, çevrimiçi ortamda iĢletmelerin baĢarısı için 

müĢteri e-sadakatinin sağlanması önemli önceliklerden biri olarak görülmektedir.  

Günümüzde, kiĢiler arası iletiĢimin Ģeklini değiĢtiren en önemli çevrimiçi 

iletiĢim araçlarından biri sosyal medya olarak görülmektedir. Sosyal medya, 

katılımcılarının çevrimiçi ortamlarda kendilerini ifade etme, iletiĢime geçme, 

gruplara katılma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayınlarıyla katkıda bulunma 
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imkanı sağlayan sosyal içerikli web siteleri olarak tanımlanabilir. Bununla birlikte 

sosyal medya, günümüzde iĢletmeler tarafından en yaygın Ģekilde kullanılan internet 

tabanlı pazarlama iletiĢim araçlarından biri olarak dikkat çekmektedir.  Bloglar, 

video ve resim paylaĢım siteleri, sosyal ağlar, microbloglar, wikiler, podcastler ve e-

mailing baĢlıca sosyal medya kanallarıdır. Bu kanallarda maliyet içermeyen 

etkinliklerin yapılması, müĢterilerle irtibat kurulması, onların fikir ve önerilerine 

kısa yoldan ulaĢılabilmesi küçük/büyük tüm iĢletmeler için büyük avantajlar 

oluĢturmaktadır (Köksal ve Özdemir, 2003: 325-326; Eagleman, 2013).  

Tüketiciler bugün, bilgiye birçok farklı kanaldan ulaĢmakta, çok sayıda sosyal 

medya aracını kullanarak iĢletmeleri burada takip etmektedirler. Tüketiciler ayrıca, 

iĢletmelerin kendileriyle karĢılıklı etkileĢimde olmasını beklemekte, herhangi bir 

ürün ya da hizmeti satın almadan önce, bunu daha önce kullanan kiĢilerin iĢletmeye 

ait sosyal medya sayfasındaki yorumlarını okumakta ve buna göre satın alma kararı 

vermektedirler. ĠĢletmeler ve onların ürün/hizmetleri hakkındaki son bilgileri 

tüketiciler Facebook, Twitter, vb. sosyal medya kanalları aracılığıyla almakta ve 

hızlı geribildirimlerde bulunmaktadırlar (Yücel, 2013). Bu sebeple artık iĢletmeler, 

geleneksel tek yönlü iletiĢimin aksine sahip oldukları sosyal medya sayfalarında 

tüketicileriyle karĢılıklı iletiĢim ve etkileĢim içinde bulunmaya ve müĢteri e-sadakati 

oluĢturmaya daha fazla önem vermektedirler (Fallon, 2012; Rishipal, 2014).  

Diğer tüm iĢletmelerde olduğu gibi otel iĢletmelerinin de günümüzde sosyal 

medyada aktif bir Ģekilde yer aldığı görülmektedir. Otel iĢletmeleri, Facebook, 

Twitter, YouTube, Instagram gibi çeĢitli sosyal medya araçlarını kullanarak mevcut 

ve potansiyel müĢterilerine ulaĢmakta, onlarla karĢılıklı etkileĢime dayalı iliĢkiler 

oluĢturmakta, hizmetleri hakkında sosyal medya sayfasını takip eden kiĢileri 

bilgilendirmektedir. Ayrıca, sayfa üzerinden sundukları kampanya ve duyurular, 

videolar, resimler, vb. ile takipçilerine hizmet vermekte, onlarla iliĢkilerini 

geliĢtirmeye çalıĢmaktadırlar (Rosman ve Stuhura, 2013). Otel iĢletmelerinin sosyal 

medya sayfaları üzerinden takipçileriyle kurduğu iliĢkiler ve sunduğu hizmetler, 

sayfaya yönelik e-sadakat oluĢturma açısından önemli bir avantaj 

sağlayabilmektedir.  

Otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-sadakati üzerine olası 

etkilerinin belirlenmesi amacıyla yapılan bu çalıĢmanın ilk bölümünde, araĢtırma 

hakkında açıklamalara yer verilmektedir. Bu bölümde çalıĢmanın konusu, amacı, 

önemi, varsayımları ve yöntemi (verilerin toplanması, çalıĢmanın modeli, evren ve 
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örneklem, verilerin analizi), çalıĢmayla ilgili kaynak özetleri, çalıĢmanın kapsam ve 

sınırlılıklarından bahsedilmektedir. ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, kavramsal 

çerçeve bulunmaktadır. Bu bölümde öncelikle pazarlama iletiĢimi ve sosyal medya 

baĢlığı altında pazarlama kavramı, pazarlama iletiĢimi ve bütünleĢik pazarlama 

iletiĢimi, turizmde pazarlama iletiĢimi, internet pazarlaması, sosyal medya, 

pazarlama iletiĢim aracı olarak sosyal medya, sosyal medya pazarlaması ve 

turizmde sosyal medya pazarlaması konuları ele alınmıĢtır. Bu bölümde daha sonra 

müĢteri e-sadakati baĢlığı altında müĢteri sadakati kavramının tanımı, iĢletmeler ve 

müĢterileri açısından önemi, boyutları, iliĢkisel faydalar ve müĢteri sadakati, müĢteri 

e-sadakati kavramı, özellikleri, müĢteri e-sadakatini etkileyen faktörler, geleneksel 

müĢteri sadakati ile e-sadakat arasındaki iliĢki ve farklılıklar, müĢteri e-sadakati ve 

sosyal medya, otel iĢletmelerinde müĢteri e-sadakati konularına yer verilmektedir. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde bulgular baĢlığı altında, katılımcıların demografik 

özellikleri, internet ve Facebook kullanma sıklığı, otel iĢletmesinin Facebook 

sayfasını takip süresi, otel iĢletmesinde daha önce konaklama veya hizmetlerinden 

yararlanma durumu ve otel iĢletmesinin Facebook sayfasını takip etme amaçlarına 

iliĢkin bulgular, otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımı faktörlerinin 

takipçilerin günlük Facebook kullanma süresi ve otel iĢletmesinin Facebook 

sayfasını takip etme sürelerine göre karĢılaĢtırılması ve uygun istatiksel 

yöntemler ile otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-sadakati 

üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik diğer analizlere yer verilmektedir. 

Son kısımda ise çalıĢmadan elde edilen bulgulara göre yazılan tartıĢma ve 

sonuç bulunmaktadır.  
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1. ARAġTIRMA HAKKINDA AÇIKLAMALAR  

1.1. ÇalıĢmanın Konusu 

Kitle iletiĢim kanallarının bölünmüĢlüğü ve reklam mesajlarının çokluğu, 

doğru hedef kitleye ulaĢmayı ve mesajın müĢteriler tarafından algılanmasını 

zorlaĢtırmaktadır. Bundan dolayı geleneksel medya kanallarında yapılan tutundurma 

çabaları sorgulanır hale gelirken, sosyal medya ortamları reklam, halkla iliĢkiler vb. 

alanlarda etkili iletiĢim stratejilerinin üretilmesinde giderek daha fazla önem 

kazanmaya baĢlamıĢtır (Emirza, ĠĢtahlı ve ĠĢtahlı, 2012: 20). Sosyal medya 

olgusunun ortaya çıkmasıyla birlikte iĢletmeler müĢterilerle olan iletiĢim 

faaliyetlerini bu yöne kaydırmakta ve çevrimiçi olarak hizmet vermektedirler. Hızlı 

bir etkileĢim ağı olanağı sunan sosyal medya, iĢletmeler tarafından her geçen gün 

daha fazla kabul görüp önem kazanmakta ve hem uygulamada hem de akademik 

alanda sosyal medya ile ilgili yapılan çalıĢmaların arttığı gözlemlenmektedir (Kazaz 

ve Tümen, 2013).  

Sosyal medya, iĢletmelerin müĢterileriyle olan etkileĢiminin Ģeklini küresel 

çapta değiĢtiren bir olgudur. ĠĢletme-müĢteri arasındaki iliĢkilerde güç, 

iĢletmelerden müĢterilerine doğru geçmektedir. Sosyal medya, iĢletmelere çok 

sayıda müĢteri ile anlık olarak çevrimiçi etkileĢim kurma imkanı sağlamaktadır. 

Ürün odaklı geleneksel iĢletmeler tarafından uygulanan itme stratejisi yerine, 

pazarlama faaliyetlerinde çekme stratejisini uygulamak isteyen iĢletmeler için sosyal 

medya bir kaldıraç görevi de görmektedir. Sosyal medya, iĢletmelerin müĢterileriyle 

nasıl etkileĢime geçmesi gerektiğine dair yeni bir paradigma meydana getirmekte, 

etkileĢimli bir ortamda bu iliĢkiler oluĢturulmakta ve geliĢtirilmektedir. KarĢılıklı 

etkileĢim ve iĢbirliğine dayalı olarak değer oluĢturmaya odaklı bu iliĢkiler, müĢteri 

iliĢkileri yönetiminde günümüzde iĢletmeler için önemli bir araç konumundadır. 

Geleneksel müĢteri iliĢkileri yönetiminin geniĢletilmiĢ bir Ģekli olarak sosyal 

medyada müĢteri iliĢkileri yönetimi, rekabetin artan bir Ģekilde yoğunlaĢtığı hizmet 

endüstrisinde müĢterilerle iliĢkileri geliĢtirerek güven ve bağlılık oluĢturma amacını 

taĢımaktadır (Rapp ve Panagopoulos, 2012: 301).  

Günümüzde iĢletmelerin büyük bir çoğunluğu, sosyal medyayı bir pazarlama 

iletiĢim aracı olarak kullanmakta ve sosyal medyanın müĢterilerle iliĢki oluĢturma 

ve sürdürmedeki etkinliği üzerinde durmaktadır. Ġnsanlar, kendisiyle benzer 

özelliklere sahip diğer kiĢilerle iliĢki oluĢturma ve sosyal etkileĢimlerde bulunmaya 
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eğilim göstermektedirler. Sosyal medyanın benzer ilgi alanlarına sahip kiĢileri bir 

araya getiren bir yapı özelliği göstermesi, iĢletmelere sosyal medyada müĢteri 

iliĢkileri oluĢturmada önemli bir fırsat sunmaktadır. ĠĢletmelerin sosyal medyada 

iliĢki oluĢturmaya yönelik yaptıkları yatırımlar ve çabalar, müĢteriler tarafından 

olumlu bir Ģekilde algılanmakta ve müĢteri memnuniyeti, ağızdan ağıza duyurum ve 

müĢteri sadakati gibi önemli iliĢkisel çıktılar elde edilmesine imkan sağlamaktadır. 

Diğer bir ifadeyle, sosyal medya araçları ile oluĢturulan müĢteri iliĢkileri ve iletiĢim, 

müĢteri memnuniyeti ve sadakatini sağlamada iĢletmelere önemli avantajlar 

sunmaktadır (Clark ve Melancon, 2013).  

Pazar payını artırmak ve uzun dönemli müĢteri iliĢkileri yoluyla müĢteri 

sadakati oluĢturmak isteyen iĢletmelerin günümüzde artan bir Ģekilde faaliyetlerini 

internet ortamına taĢıdıkları görülmektedir. Ġnternet kullanımının yaygınlaĢmasıyla 

birlikte tüketiciler bu yeni ortamda daha aktif Ģekilde yer almakta, iĢletmeleri ve 

onların ürün/hizmetlerini takip etmektedirler. Ġnternet üzerinde tüketicilerin daha 

aktif Ģekilde yer alması, iĢletmelerin mevcut fiziksel mağazalarındaki hizmetleri 

internet ortamında sunduğu hizmetlerle desteklemesini bir zorunluluk haline 

getirmiĢtir. SatıĢ, hizmet ve reklam için internetin elveriĢli olması, yeni 

rekabetçilerin pazara girmesine olanak sağlamakta, iĢletmeler arası rekabeti yeniden 

Ģekillendirmektedir. Bununla birlikte, tüketicilerin çevrimiçi ürün/hizmetleri 

araĢtırma ve satın almada internet kullanımları daha üst seviyelere ulaĢmıĢ ve 

iĢletmelerin internet sitelerini yeni müĢteriler elde etmede ve mevcut müĢterileri 

elde tutmada daha önemli hale getirmiĢtir (Shah ve Shah, 2004).  

MüĢteri e-sadakati kavramı, geleneksel müĢteri sadakati kavramının çevrimiçi 

tüketici davranıĢına uyarlanmıĢ bir Ģekli olarak ortaya çıkan yeni bir kavram olarak 

dikkat çekmektedir (Lii, 2009). Ġnternet oetamında, iĢletmelerin internet sitesine 

yönelik tekrar satın alma davranıĢını etkileyen olumlu müĢteri tutumları olarak 

tanımlanan müĢteri e-sadakati kavramı, geleneksel müĢteri sadakatinde olduğu gibi 

ağızdan ağıza duyurum ve gelecekteki satın alma eğilimini etkileyen önemli bir 

unsur olarak görülmektedir (Winnie, 2014: 119-120). Günümüzde iĢletmeler 

internet sitelerinin yanı sıra, sosyal medyanın hayatımıza girmesiyle birlikte, 

müĢteri iliĢkilerini daha çok sosyal medya araçları ile yürütmeye baĢlamıĢlardır. 

ĠĢletmeler, sosyal medyada aktif bir Ģekilde yer almakta, müĢterileriyle bu yeni 

mecrada etkileĢimde bulunarak müĢteri iliĢkileri oluĢturmaya çalıĢmaktadırlar 

(Yücel, 2013). Bununla birlikte sosyal medya, iĢletmeler için internet ortamında 
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müĢteri sadakati (e-sadakat) oluĢturma ve sürdürmede kullanıĢlı bir araç olarak 

değerlendirilmektedir (Chang, Hsu ve Lee, 2014).  

Sosyal medya, iĢletmelerin ürün ve marka bilgilerinin Ģeffaf hale gelmesini 

sağlamakta, tüketicilere iĢletme hakkında oldukça önemli bilgiler sunmaktadır. 

Özellikle en yaygın ve büyük sosyal medya paylaĢım ağı olan Facebook, 

iĢletmelerin uygun bir bütçe ile doğrudan tüketicilere ulaĢmalarını sağlayan önemli 

bir araçtır (Alabay, 2011). Yapılan araĢtırmalar, iĢletmelerin sosyal medya aracılığı 

ile müĢterileriyle kurdukları etkileĢimlerin, bilgi paylaĢımlarının (Salgaonkar ve 

Salgaonka, 2015), kiĢiselleĢtirilmiĢ iletiĢim ve hizmetlerin (Nadeem, 2015) sosyal 

medyada müĢteri sadakati oluĢturmada etkili faktörler olduğunu ortaya 

koymaktadır. Sosyal medya, günümüzde müĢteri sadakatinin yapısını değiĢtirerek 

çevrimiçi ortama taĢımakta ve iĢletmeler sosyal medya sayfalarında müĢterilerine 

sundukları çeĢitli ayrıcalıklar, özel ilgi ve ödüller ile takipçi sayısını artırarak 

sayfalarına ve dolayısıyla iĢletmelerine yönelik e-sadakati geliĢtirme çabasındadırlar 

(Rishipal, 2014).  

Diğer tüm sektörlerdeki gibi, turizm sektöründe faaliyet gösteren otel 

iĢletmeleri de giderek artan bir Ģekilde günümüzde sosyal medyada aktif bir Ģekilde 

yer almaktadırlar. Sosyal medyanın kullanıcılar için birbirileri ile bağlantıya geçme 

ve bilgi paylaĢma platformu olmasından bu yana, otel iĢletmeleri açısından, 

iĢletmenin sosyal medya sayfasına yönelik katılım ve bağlılık önemli bir konu 

olarak görülmeye baĢlanmıĢtır (Leung ve Bai, 2013). Bu bağlamda bu çalıĢmada, 

otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-sadakati üzerine olası etkileri 

araĢtırılmaktadır.  

ÇalıĢmanın kavramsal çerçevesi, konunun daha açık, detaylı ve akıcı bir 

Ģekilde ele alınabilmesi ve daha iyi anlaĢılabilmesi açısından iki bölüm olarak 

hazırlanmıĢtır. Bu bağlamda ilk bölümde, pazarlama ve pazarlama iletiĢimi 

kavramları genel olarak açıklanmakta, turizmde pazarlama iletiĢiminin kapsam ve 

özelliklerine değinilmektedir. Daha sonra, internet pazarlamasında kullanılan çeĢitli 

araçlar açıklanarak, bir internet pazarlaması aracı olarak sosyal medyanın tanımı, 

tarihsel geliĢimi, Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojileri, çeĢitli sosyal medya araçları 

ayrıntılı olarak ele alınmaktadır. Pazarlama iletiĢim aracı olarak sosyal medya, 

sosyal medya pazarlaması ve turizmde pazarlama aracı olarak sosyal medya 

kullanımı da detaylı bir Ģekilde açıklanan diğer konular arasındadır.  
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Ġkinci bölümde öncelikle müĢteri sadakati kavramı, iĢletmeler ve müĢteriler 

açısından önemi ve müĢteri sadakatinin boyutları açıklanmakta, iliĢkisel faydalar ile 

müĢteri sadakati arasındaki iliĢkiye geniĢ bir Ģekilde değinilmektedir. Bu bölümün 

ilerleyen kısmında, müĢteri e-sadakati kavramının tanımı, önemi, özellikleri, müĢteri 

e-sadakatini etkileyen faktörler açıklanmakta, geleneksel müĢteri sadakati ile 

müĢteri e-sadakati arasındaki farklara yer verilmektedir. Son olarak, müĢteri e-

sadakati ve sosyal medya arasındaki iliĢki ve otel iĢletmelerinde müĢteri e-sadakati 

konuları hakkında detaylı kavramsal bilgiler verilmektedir.  

1.2. ÇalıĢmanın Amacı 

Bu çalıĢmanın amacı; otel iĢletmelerinde sosyal medya (Facebook)  

kullanımının müĢteri e-sadakati üzerindeki olası etkilerini iliĢkisel fayda yaklaĢımı 

bağlamında test etmektir. Bu amaç çerçevesinde çalıĢmanın ana problem cümlesi 

aĢağıdaki gibi belirlenmiĢtir:  

Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen iliĢkisel faydalar 

müĢteri e-sadakati üzerinde etkili midir?  

Yukarıda belirtilen temel amaç ve çalıĢma problemi doğrultusunda bu 

çalıĢmada aĢağıda verilen sorulara cevap aranmıĢtır:  

 Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasını takip eden kiĢiler, hangi amaç/amaçlarla 

bu sayfayı takip etmektedirler?  

 Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasını takip eden kiĢilerin e-sadakat düzeyi 

nedir?  

 Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen iliĢkisel faydalar 

takipçilerin demografik özelliklerine (cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim, 

gelir) göre anlamlı bir farklılık göstermekte midir?  

 Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen iliĢkisel faydalar 

takipçilerin internet ve Facebook kullanma sıklığına (interneti kullanma süresi, 

günlük Facebook kullanım süresi, Facebook‟a üyelik süresi) göre anlamlı bir 

farklılık göstermekte midir? 
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 Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen iliĢkisel faydalar 

takipçilerin otelin Facebook sayfasını takip etme süresine göre anlamlı bir 

farklılık göstermekte midir? 

Bu çalıĢmanın hipotezleri ise aĢağıdaki gibi belirlenmiĢtir:  

H1: Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen sosyal faydalar 

müĢteri e-sadakati üzerinde pozitif yönde etkilidir.  

H2: : Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen güven faydaları 

müĢteri e-sadakati üzerinde pozitif yönde etkilidir. 

H3: : Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen fonksiyonel 

faydalar müĢteri e-sadakati üzerinde pozitif yönde etkilidir. 

H4: : Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen özel ilgi 

faydaları müĢteri e-sadakati üzerinde pozitif yönde etkilidir. 

H5: : Otel iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen hazcı faydalar 

müĢteri e-sadakati üzerinde pozitif yönde etkilidir.  

1.3. ÇalıĢmanın Önemi 

Sosyal medyanın günümüzde hem kiĢiler hem de iĢletmelerce yoğun bir 

Ģekilde kullanılması, bu yeni iletiĢim alanının önemini oldukça artırmaktadır. 

Ġnternet teknolojilerinin geliĢimi ile birlikte müĢteri sadakatinin internet ortamındaki 

iĢletmeler açısından yeni bir boyut kazanarak incelenmeye baĢlandığı ve müĢteri e-

sadakati kavramının ortaya çıktığı görülmektedir. ĠĢletmelerin sahip olduğu sosyal 

medya sayfaları, karĢılıklı etkileĢime izin vermesi, bilgi paylaĢımı ve anlık 

iletiĢimlere olanak sağlaması gibi birçok avantajı nedeniyle müĢteri e-sadakati 

açısından önemi her geçen gün artan bir özellik göstermektedir.  

MüĢteri e-sadakati, yeni bir kavram olmakla birlikte iĢletmeler açısından 

öneminin giderek daha iyi anlaĢıldığı ve literatürde çeĢitli alanlarda bu konu 

üzerinde durulduğu görülmektedir. Sahip oldukları internet siteleri üzerinden 

ürünlerini satma çabasında olan iĢletmeler açısından bu kavramın geniĢ bir Ģekilde 

ele alındığı, hizmet endüstrisinde ise müĢteri e-sadakatinin daha az incelendiği 

görülmektedir. Hizmet endüstrisi içinde önemli bir yere sahip olan turizm sektörü 
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açısından ise müĢteri e-sadakati ile ilgili yapılan çalıĢmaların yiyecek içecek  

iĢletmeleri (Kang, Tang ve Fiore, 2014) ve tur operatörlüğü (Senders, Govers ve 

Neuts, 2013) alanında yapılan birkaç çalıĢma dıĢında kısıtlı sayıda olduğu 

görülmektedir. Bu bakımdan, turizm sektörünün en önemli unsurlarından biri olan 

otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-sadakati üzerine etkisi bu çalıĢmada 

ele alınarak ilgili literatüre bu konuda önemli bir katkı sağlayacağı düĢünülmektedir.  

Otel iĢletmelerinin sosyal medya sayfalarında müĢteri e-sadakatini sağlamada 

etkili olan faktörlerin ortaya konması, bunların etkinlik düzeylerinin belirlenmesi ve 

e-sadakat açısından sosyal medya sayfalarında hangi faktörlere dikkat edilmesi 

gerektiği konusunda detaylı ve açıklayıcı bilgiler verilmesi, çalıĢmanın diğer önemli 

noktasını oluĢturmaktadır.  

1.4. ÇalıĢmanın Varsayımları 

Bu çalıĢmada, belirlenen amacın gerçekleĢtirilmesi için bazı varsayımlara 

dayanılmaktadır. Bu varsayımlar Ģu Ģekilde belirtilebilir:  

 ĠliĢkisel fayda yaklaĢımından uyarlanarak geliĢtirilen müĢteri e-sadakati 

ölçeği, otel iĢletmelerinin sosyal medya sayfasını takip eden kiĢilerin 

müĢteri e-sadakat düzeyini ölçebilir.  

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmeleri, diğer otel iĢletmelerine göre sosyal medyayı daha 

etkin kullanmakta ve müĢteri e-sadakatine daha çok önem vermektedirler.  

 Veri toplama aracı olarak kullanılan anket, örneklemi oluĢturan tüm bireyler 

tarafından rahatlıkla anlaĢılabilir ifadeler içermektedir.  

 AraĢtırmada, seçilen örneklem evreni (ana kütleyi) temsil etmektedir. 

 Otel iĢletmelerinin sosyal medya sayfasını takip eden kiĢiler (örneklem) 

üzerinden elde edilen veriler geçerli ve güvenilirdir.  
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1.5. ÇalıĢmanın Yöntemi  

1.5.1. Verilerin Toplanması 

Uygulamalı bir araĢtırma özelliği taĢıyan bu çalıĢmada, veriler birincil ve 

ikincil kaynaklardan elde edilmiĢtir. ÇalıĢmanın kavramsal bölümünde, internet 

siteleri, elektronik veritabanları, kütüphaneler ve basılı kitap ve dergilerden 

yararlanılarak elde edilen ikincil veriler kullanılmıĢtır. ÇalıĢmanın uygulama 

kısmında anket tekniği kullanılarak birincil veriler elde edilmiĢtir. 2015 Temmuz-

Ağustos ayları içerisinde uygulanan anket, iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci 

bölüm, otel iĢletmelerinin resmi Facebook sayfasını takip eden kiĢilerin demografik 

(cinsiyet, yaĢ, medeni hal, eğitim durumu, aylık gelir) özellikleri ile günlük internet 

ve Facebook kullanım sıklığı, Facebook‟a üyelik süreleri, otel iĢletmesini Facebook 

üzerinde takip etme süresi ve amaçları, söz konusu otel iĢletmesinde daha önce 

konaklama veya hizmetlerinden yararlanma durumlarına iliĢkin sorulardan 

oluĢmaktadır. Anketin ikinci bölümünde, otel iĢletmelerinde sosyal medya 

kullanımını ölçmek için 16 adet ifade bulunmaktadır. Ayrıca, bu bölümde müĢteri e-

sadakatini ölçmek için sorulan 4 adet soru yer almaktadır. Anketler, otel 

iĢletmelerinin resmi Facebook sayfaları üzerinden, sayfayı takip eden kiĢilerle 

doğrudan görüĢülerek doldurtulmuĢtur.  

ÇalıĢmada kullanılan anketin ikinci bölümünde otel iĢletmelerinde sosyal 

medya kullanımını ve müĢteri e-sadakatini ölçmeye yönelik hazırlanan sorular, 

Senders et al. (2013) tarafından tur operatörlerinde sosyal medyanın müĢteri 

sadakatine etkisini ölçmek amacıyla hazırlanmıĢ ölçek ile Bridson, Evans ve 

Hickman (2008) tarafından hazırlanan mağaza sadakati ölçeğinden yararlanılarak 

oluĢturulmuĢ ve uzman görüĢünden yararlanılarak düzenlenmiĢtir. Bu bölümde, 5‟li 

likert ölçeği ile katılımcıların her bir ifadeye ait katılım düzeyleri “hiç 

katılmıyorum”, “katılmıyorum”, “ne katılıyorum ne katılmıyorum”, “katılıyorum” 

ve “tamamen katılıyorum” Ģeklinde derecelendirilmiĢtir.  
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1.5.2. ÇalıĢmanın Modeli  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.1. ÇalıĢmanın Modeli 

Otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-sadakati üzerine olası 

etkilerini iliĢkisel faydalar bağlamında belirmeye yönelik araĢtırma modeli, 

çalıĢmada ulaĢılmak istenen amaca uygun olarak, elde edilen nicel verilerin sağlıklı 

bir Ģekilde değerlendirilmesini sağlayacak biçimde ġekil 1.1.‟de görüldüğü gibi 

geliĢtirilmiĢtir.  

1.5.3. Evren ve Örneklem  

AraĢtırma sonuçlarının genellenmek istendiği gerçek ya da hipotetik insan, 

olay ya da objelerin bütününe evren (population-universe) adı verilir. Örneklem de, 

belli bir evrenin belli sayıda birimlerinin seçimiyle oluĢan, evrenin temsilcisi bir 

birimdir (Balcı, 2009: 88). AraĢtırmanın evrenini, Muğla ili sınırları içerisinde 

faaliyet gösteren beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin resmi Facebook sayfalarını takip 
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eden kiĢiler oluĢturmaktadır. AraĢtırma kapsamında beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin 

seçilmesinde, bu iĢletmelerin diğer otel iĢletmelerine göre daha kurumsal yapıda 

olmaları itibariyle sosyal medyada daha aktif bir Ģekilde yer almaları ve sosyal 

medyayı daha profesyonel olarak kullanmaları ihtimali göz önünde 

bulundurulmuĢtur.  

ÇalıĢmada zaman, maliyet ve ulaĢılabilirlik gibi nedenlerle evrenin tamamına 

ulaĢmak yerine örneklem alma yoluna gidilmiĢtir. ÇalıĢmada, evrenin özelliklerini 

temsil yeteneğine sahip özellikte örneklemin belirlenmesi amacıyla basit rastgele 

örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. N büyüklüğündeki bir kitleden, n 

büyüklüğündeki bir örneklemde tüm birimlere eĢit seçilme Ģansı veriliyor ise bu 

örnekleme yöntemine “Basit Rastgele Örnekleme”yöntemi denir (Türkiye Odalar ve 

Borsalar Birliği, 2013). Buna göre örneklem büyüklüğü; geniĢ popülasyonlar (N>10 

000) ve nicel araĢtırmalar için önerilen 222 /. dZn   formülü (Özdamar, 2003) ile 

hesaplanmıĢtır. Formülü oluĢturan parametrelerden; standart sapma σ=1; evren ve 

örneklem arasında izin verilebilir maksimum fark olan etki büyüklüğü d=0,10 ve 

α=0,05 anlamlılık düzeyine karĢılık gelen teorik değer Z0,05=1,96 olarak alınmıĢ ve 

formül aracılığı ile minimum örneklem büyüklüğü 385 olarak hesaplanmıĢtır. Ancak 

bu araĢtırmada, hata payı, güvenirlik düzeyi, eksik ve hatalı veriler içeren anketlerin 

olabileceği dikkate alınarak 385 olan örneklem sayısının üstüne çıkılmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda 462 kiĢiye otel iĢletmelerinin Facebook sayfaları üzerinden 

anketler doldurtulmuĢtur.   

1.5.4. Verilerin Analizi  

ÇalıĢmada sosyal medya kullanımına ait soruların yer aldığı ölçeğin yapı 

geçerliliği, açıklayıcı faktör analizi ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Senders et al. (2013)‟den 

alınan sosyal medya kullanımı ölçeği 25 ifadeden oluĢmaktadır. Bu ölçekte yer alan 

3 ifade uzman görüĢleri de alınarak pilot çalıĢma öncesinde anketten çıkarılmıĢtır. 

Dolayısıyla 22 ifade ile 56 kiĢi üzerinde bir pilot uygulama gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham (2005)‟a göre, 0.40‟tan az olan faktör 

yükleri, düĢük faktör yükü olarak değerlendirilmektedir. 56 kiĢi üzerinde 

gerçekleĢtirilen pilot çalıĢma sonrasında yapılan faktör analizi sonucunda 3 ifadenin 

faktör yüklerini bozduğu ve anketin güvenirliğini düĢürdüğü tespit edilmiĢtir. Daha 

sonra 462 kiĢi üzerinde yapılan gerçek uygulama sonrasında da ölçekte yer alan 

düĢük yüklü veya birden fazla faktöre yük veren 3 ifade daha ölçekten çıkarılmıĢtır.  

Otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımına yönelik ankette yer alan 16 ifadenin 
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beĢ boyutta toplandığı ve bu boyutlara yönelik hesaplanan Cronbach‟s Alpha 

değerlerinin 0.60‟ın üzerinde ve özdeğerlerinin 1‟den büyük olduğu görülmektedir. 

Dolayısıyla ölçeğin iç tutarlılık düzeyinin yeterli olduğu belirlenmiĢtir.  

AraĢtırmada öncelikle otel iĢletmelerinin Facebook sayfasını takip eden 

kiĢilerin demografik özellikleri (cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, medeni durum, gelir), 

takipçilerin günlük internet ve Facebook kullanma sıklığı, Facebook‟a üyelik süresi, 

otel iĢletmesinin Facebook sayfasını takip süresi ve takipçilerin otel iĢletmesinin 

Facebook sayfasını takip etme amaçlarına iliĢkin özellikler, frekans ve yüzde 

dağılımları alınarak verilmiĢtir. Bununla birlikte takipçilerin otel iĢletmelerinde 

sosyal medya kullanımına ve müĢteri e-sadakatine iliĢkin görüĢleri frekans ve yüzde 

dağılımlarının yanı sıra, aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri de 

betimlenmiĢtir. Ayrıca otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımına iliĢkin faktörler 

ile demografik özellikler, otel iĢletmesinin Facebook sayfasını takip süresi ile 

günlük internet ve Facebook kullanma sıklığı arasında anlamlı bir farklılık olup 

olmadığı parametrik testler ile analiz edilmiĢtir. Parametrik test koĢulları (t ve F 

testleri) ise Ģunlardır (Siegel, 1957: 14): 

 Gözlemler bağımsız olmalıdır.  

 Gözlemler, normal dağılım gösteren popülasyonlardan çekilmelidir.  

 Bu popülasyonlar eĢit varyansa sahip olmalı veya özel durumlarda, bilinen 

bir varyans oranına sahip olmalıdır.  

  Varyans analizinde, normal ve eĢvaryanslı (homoscedastic) 

popülasyonların ortalamaları, sütun ve/veya satırlardan dolayı oluĢan 

etkilerin doğrusal kombinasyonu olmalıdır. Ayrıca bu etkiler toplanabilir 

özellikte olmalıdır.  

 t ve F testlerinin yapısı, bir ölçüm yapabilme gerekliliğine iĢaret 

etmektedir: Aritmetik ortalama testi, ölçme birimlerinin sayısal olarak 

toplanabilir olma gerekliliğini zorunlu kılmaktadır. 

Yukarıda belirtilen koĢullar bu çalıĢmada kullanılan parametrik testler için 

sağlanmıĢtır. Bu noktadan hareketle, takipçilerin sosyal medya kullanımına iliĢkin 

faktörlerin takipçilerin demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasına iliĢkin; iki 

değiĢkenli gruplar (cinsiyet, medeni durum) için “t-testi”, ikiden fazla olan değiĢken 
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grupları (yaĢ, gelir, eğitim seviyesi) için ise “Bağımsız Örneklemler Ġçin Tek-

Faktörlü Varyans Analizi (Anova)” yapılmıĢtır. Bununla birlikte takipçilerin günlük 

Facebook kullanma süresi ve otel iĢletmesinin Facebook sayfasını takip etme 

süresine göre de “Bağımsız Örneklemler Ġçin Tek-Faktörlü Varyans Analizi 

(Anova)” yapılmıĢtır. Ayrıca, ikiden fazla olan değiĢkenler için farklılığın hangi 

gruplar arasında gerçekleĢtiğini ortaya koymak için “Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey 

HSD-Analizi” de yapılmıĢtır. ÇalıĢmada, otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanım 

ölçeğinin yapı geçerliği için faktör analizi uygulanmıĢ ve iç tutarlığına iliĢkin 

güvenirliğini test etmek amacıyla da Cronbach‟s Alpha katsayıları hesaplanmıĢtır. 

Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS 20.0 for Windows paket programı 

kullanılmıĢtır. 

Otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımı ile müĢteri e-sadakati arasındaki 

iliĢki basit korelasyon analizi ile belirlenmiĢ ve her bir değiĢken arasındaki Pearson 

korelasyon katsayısı hesaplanmıĢtır. Basit korelasyon analizi ile iki değiĢken 

arasında belirgin (önemli) bir iliĢki olup olmadığı, varsa büyüklüğü ve yönü 

anlaĢılabilir (Ercan, 1997: 147). Pearson korelasyon katsayısı, iki sürekli değiĢkenin 

doğrusal iliĢkisinin derecesinin ölçümünde kullanılır. BaĢka bir ifadeyle, iki 

değiĢken arasında anlamlı bir iliĢki var mıdır sorusunun cevabı alınır. Pearson 

korelasyon katsayısı r ile gösterilir ve -1 ile +1 arasında değerler alır. Eğer (Sungur, 

2010: 116):  

 r = -1 ise, tam negatif doğrusal iliĢki vardır. Yani, bir değiĢken artarken 

diğeri azalır, tersine, bir değiĢken azalırken diğeri artar.  

 r = 1 ise, tam pozitif doğrusal iliĢki vardır. Yani, bir değiĢken arttığında 

diğeri de artar, bir değiĢken azaldığında diğeri de azalır.  

 r = 0 ise, iki değiĢken arasında iliĢki yoktur.   

Ġki değiĢken arasında Pearson korelasyon katsayısının yorumu aĢağıdaki gibi 

yapılır (Sungur, 2010: 116):  
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R ĠliĢki 

0,00-0,25 Çok Zayıf 

0,26-0,49 Zayıf 

0,50-0,69 Orta 

0,70-0,89 Yüksek 

0,90-1,00 Çok Yüksek 

Otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımı alt boyutları ile müĢteri e-sadakati 

arasındaki iliĢkinin açıklanmasına yönelik çoklu doğrusal regresyon analizi 

yapılmıĢtır. Nedensellik bağı kuran ve amacı tahmin ve açıklama olan tasarımların 

önde gelenlerden biri regresyon analizi tasarımıdır. Regresyon analizi, bir bağımsız 

(predictor) değiĢkenin bilinen değerinden, bilinmeyen bağımlı (kriter) değiĢkenin 

değerini tahmin etmek için yapılır (Erdoğan, 2007: 294). Regresyon analizi, bir 

bağımlı değiĢken ile bir bağımsız (basit regresyon) veya birden fazla bağımsız 

(çoklu regresyon) değiĢken arasındaki iliĢkilerin bir matematiksel eĢitlik ile 

açıklanması sürecidir. Basit doğrusal ve çoklu doğrusal regresyon analizi modelleri 

aĢağıdaki gibidir (Küçüksille, 2010: 199-259):  

Basit doğrusal model: y = β0 + β1x + ε  

Çoklu doğrusal model: y = β0 + β1x1 + … + βnxn + ε 

Yukarıdaki çoklu doğrusal regresyon modelinde, Y bağımlı değiĢkeni, Xi 

bağımsız değiĢkenleri, βi tahmin edilecek parametreleri ve ε hata terimini ifade 

etmektedir.  

1.6. Kaynak Özetleri 

MüĢteri e-sadakati kavramının, son yıllarda pazarlama literatüründe önem 

kazanan konulardan biri olduğu ve giderek artan bir Ģekilde araĢtırmacıların bu yeni 

kavram üzerinde yoğunlaĢtığı dikkat çekmektedir. Ayrıca, müĢteri e-sadakati ile 

ilgili yapılan çalıĢmalar incelendiğinde, e-sadakatin kavramsallaĢtırılması ve 

ölçülmesi açısından farklı görüĢlerin olduğu görülmektedir (bkz. Toufaily, Ricard 

ve Perrien, 2013). Bununla birlikte, son yıllarda literatürde, müĢteri e-sadakatinin 
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iĢletmelerde sosyal medya kullanımı bağlamında farklı alanlarda çeĢitli açılardan 

teorik ve uygulamalı olarak incelendiği görülmektedir.  

Hawkins ve Vel (2013), internetin, özellikle de sosyal medyanın, tüketicilerin 

iĢletmelerle olan iliĢkilerinin Ģeklini değiĢtirdiğini, sosyal medyanın geleneksel 

sadakatin yeni Ģekli olan e-sadakat üzerindeki etkisinin dikkate alınması gereken 

önemli bir husus olduğunu vurgulamaktadırlar. Yazarlar, müĢterilerin hem tutumsal 

hem de davranıĢsal olarak e-sadakatlerinin geliĢiminde sosyal medyanın önemine 

vurgu yapmaktadırlar. Hacıefendioğlu (2014), sosyal medyanın marka bağlılığı 

üzerindeki etkisini araĢtırdığı çalıĢmasında, sosyal paylaĢım sitelerinde markaları 

takip eden kullanıcılar üzerine yüz yüze anket düzenlemiĢtir. ÇalıĢmanın 

sonuçlarına göre, iĢletmenin sosyal medya sayfasına yönelik güven, sayfa yapısı 

(düzen ve içerik) ve etkinlik faktörlerinin marka bağlılığı üzerinde etkili olduğu 

görülmektedir.  

Geçti ve GümüĢ (2014), Türk mobil telekomünikasyon endüstrisinde 

Facebook uygulamalarının müĢteri sadakati üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. 

Facebook‟un günümüzde müĢteriler ve iĢletmeler tarafından en çok kullanılan 

sosyal medya aracı olduğunu belirten yazarlar, iĢletmelerin Facebook üzerinde 

çeĢitli mesaj ve uygulamaları kapsayan içeriklere sahip olduğunu belirtmektedirler. 

GSM operatörlerinin resmi Facebook sayfasını takip eden kullanıcılar üzerinde 

gerçekleĢtirilen anket sonuçlarına göre, müĢteri iliĢkileri ve bilgilendirici 

uygulamalar baĢta olmak üzere, sayfa yapısı, eğlenceli içerik ve ağızdan ağıza 

iletiĢim uygulamaları, müĢteri sadakati üzerinde olumlu etkiye sahiptir.  

Tüketici ile online (çevrimiçi) bağ kurma ile sadakat ve yeniden satın alma 

niyeti arasındaki iliĢkiyi inceleyen Özcan ve Argan (2014), bir ürün ya da markanın 

Facebook sayfasını takip eden Türk internet kullanıcıları üzerinde anket 

uygulamıĢlardır. Bu çalıĢmanın sonuçlarına göre, tüketici ile çevrimiçi bağ kurma 

ile yeniden satın alma niyeti arasında pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bununla birlikte bu çalıĢma, tüketici ile çevrimiçi bağ kurmanın tüketici 

sadakat düzeyi üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğunu ve sadık tüketicilerin de 

yeniden satın alma davranıĢında bulunma eğiliminde olduklarını göstermektedir. 

Dolayısıyla burada, sosyal medyanın müĢteri e-sadakati üzerinde olumlu yönde bir 

etkisi olduğu sonucu çıkarılabilmektedir.  



17 

 

Ruiz-Mafe, Marti-Parreno ve Sanz-Blas (2014), Facebook hayran sayfalarına 

yönelik müĢteri sadakatinin (e-sadakat) belirleyicilerini tanımlamaya yönelik 691 

Ġspanyol Facebook kullanıcısı üzerinde bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Bu 

çalıĢmadan elde edilen verilerin analizi sonucunda tutumun, iĢletmelerin Facebook 

hayran sayfasına yönelik sadakatte anahtar bir faktör olarak ortaya çıktığı 

görülmektedir. Tutumun yanı sıra, algılanan kullanıĢlılık, güven ve hayran sayfasına 

olan bağımlılık sadakat üzerinde doğrudan önemli ve olumlu etkiye sahipken, 

hayran sayfasının algılanan kullanım kolaylığının da dolaylı yönden sadakat 

üzerinde etkili olduğu ortaya konulmaktadır. Yazarlar ayrıca, iĢletmelerin Facebook 

üzerindeki hayran sayfalarındaki içeriklerin bilgilendirici, eğlendirici olması ve 

kullanıcılar arasındaki etkileĢimi teĢvik etmesinin sayfaya yönelik tutum ve e-

sadakatin geliĢiminde önemli faktörler olduğunu belirtmektedirler.  

Senders et al. (2013), tur operatörlerinde sosyal medyanın müĢteri sadakati 

üzerine etkisini iliĢkisel fayda yaklaĢımı bağlamında araĢtırarak, müĢteri              e-

sadakatini turizm sektörü açısından ele almıĢlardır. ÇalıĢmada, tur operatörlerinin 

Facebook sayfasını takip eden kiĢilere anket uygulanarak veriler elde edilmiĢtir. 

ÇalıĢmadan elde edilen sonuçlar, sosyal faydaların tur operatörünün Facebook 

sayfasına yönelik müĢteri e-sadakati üzerinde olumlu etkiye sahip olduğunu, buna 

karĢın diğer iliĢkisel faydaların (güven faydası, fonksiyonel faydalar, özel ilgi 

faydası, hazcı faydalar) e-sadakat üzerinde doğrudan, önemli bir etkiye bir sahip 

olmadığını göstermektedir. Ayrıca, çalıĢmadan elde edilen diğer bir sonuca göre, 

müĢteri e-sadakati ile müĢteri sadakati arasında olumlu yönde bir iliĢki mevcuttur.  

1.7. ÇalıĢmanın Kapsam ve Sınırlılıkları 

Bu çalıĢmada, otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-sadakati üzerine 

etkisi araĢtırılmaktadır. Bu bağlamda, Muğla ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren 

otel iĢletmeleri ve bu otel iĢletmelerinin sosyal medya sayfasını takip eden 

kullanıcılar, çalıĢmanın kapsamını oluĢturmaktadır. Otel iĢletmelerinin resmi 

Facebook sayfalarını takip eden kullanıcılar üzerinde gerçekleĢtirilen bu çalıĢmanın 

bazı sınırlılıkları ise Ģu Ģekildedir:  

 Bu çalıĢmada, zaman, maliyet ve ulaĢılabilirlik açısından evrenin tamamına 

ulaĢmak mümkün olmadığı için örneklem alınma yoluna gidilmiĢtir.  
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 Toplanan verilerin güvenilirliği ve geçerliliği kullanılan veri toplama 

tekniğinin (anket) özellikleri ile sınırlıdır.  

 ÇalıĢma, Muğla ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinin resmi Facebook sayfasını takip eden kullanıcılara yöneliktir.  

 Bu çalıĢmada, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Swarm gibi çok 

sayıda sosyal medya aracı içinden, dünya genelinde en çok kullanıcıya sahip 

olan ve iĢletmelerin de yoğun bir Ģekilde kullandıkları sosyal medya aracı 

olması nedeniyle Facebook seçilmiĢ ve anketler otel iĢletmelerinin resmi 

Facebook sayfaları üzerinden uygulanmıĢtır. Otel iĢletmelerinin kullandıkları 

diğer sosyal medya araçlarına bu çalıĢmada yer verilmemiĢtir.  

 Türkçe hazırlanan anket soruları yerli Facebook kullanıcıları üzerinde 

uygulanmıĢ, yabancı kullanıcılar örnekleme dahil edilmemiĢtir. 
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2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. Pazarlama ĠletiĢimi ve Sosyal Medya 

2.1.1.  Pazarlama Kavramı  

Pazarlama, insanlık tarihi kadar eski bir olgudur. Ġlk insanların yakaladıkları 

avlarını birbirileriyle değiĢtirdikleri bilinen bir gerçektir (Karagülle, 2010: 18). Bu 

bakımdan pazarlama kavramı temelde, insanların ihtiyaç ve isteklerini karĢılamaya 

yönelik bir mübadele (değiĢim) iĢlemidir. Ġki veya daha fazla taraftan her biri, kendi 

ihtiyacını karĢılamak amacıyla diğer tarafa değerli bir Ģey (mal, hizmet veya fikir) 

vermekte, bunun karĢılığında ise değerli baĢka Ģeyleri ( para, alacak, kredi vb.) elde 

etmektedir (Emgin ve Süngü, 2004).  

Pazarlama faaliyetlerinin baĢladığı ilk günlerden günümüze kadar geçen zaman 

dilimi içinde, birbirinden farklı pek çok pazarlama yaklaĢımı geliĢtirilmiĢ ancak bunların 

bazıları uygulamaya dahi aktarılamadan geçerliliğini yitirmiĢtir. Tarihsel süreç içinde 

pazarlama yaklaĢımlarındaki değiĢim; siyasal, sosyal, kültürel, ekonomik ve teknolojik 

alanda yaĢanan geliĢmelere paralel bir Ģekilde gerçekleĢmiĢtir. Özellikle 1980‟lerden 

sonra iyice hissedilmeye baĢlanan yoğun rekabet ve teknolojik geliĢmeler, pazarlama 

alanında da kendi dinamiklerini yaratmıĢtır (Bozkurt, 2000: 9).  

Pazarlama; mal ve hizmetlerin üreticiden müĢteriye doğru akıĢını sağlayan çeĢitli 

eylemler olarak tanımlanabilmektedir. Ancak günümüzde bu tanımın yetersiz olduğu 

düĢünülmektedir. Bu tanıma göre pazarlama, mal veya hizmetlerin üretiminden sonra 

baĢlamakta ve bu mal veya hizmetlerin müĢterinin eline geçmesinden sonra sona 

ermektedir. Oysa günümüzde pazarlamanın çalıĢma alanı çok daha geniĢlemiĢtir. 

Pazarlama eylemleri üretimden önce baĢlayıp, mal veya hizmetlerin müĢterilerin eline 

ulaĢmasından sonra da devam etmektedir (Meydan Uygur, 2007: 3). Ayrıca günümüzde 

artık mal ve hizmetlerin ötesinde fikirler, kiĢiler, örgütler, olaylar ve mekanlar da 

pazarlanacak ürünler arasında yerlerini almıĢlardır (Göksel, KocabaĢ ve Elden, 1997: 13).  

Amerikan Pazarlama Birliği (American Marketing Association-AMA)‟nin 2013 

yılında yaptığı tanıma göre pazarlama; müĢteriler, ortaklar ve toplum için bir değere 

sahip olan ürün/hizmet sunumlarının oluĢturulması, iletiĢim kurulması, bu 

ürün/hizmetlerin ulaĢtırılması ve değiĢimin sağlanmasını kapsayan eylemler bütünü ve 

sürecidir. Diğer bir tanıma göre ise pazarlama, kullanıcı ihtiyaçlarının tespitine, teĢhisine, 

ihtiyaçlar doğrultusunda farklılaĢan ürünler ve hizmetler yaratmaya, onları geliĢtirmeye, 
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iyileĢtirmeye, toplum yararını gözeterek pazara sunmaya ve nihayet satıĢı gerçekleĢtirip, 

satıĢ sonrasını izlemeye imkan tanıyan bilimsel bir süreçtir (Karagülle, 2010: 22).  

Teknolojiye, tüketicilerin eğitim ve iletiĢim düzeylerindeki geliĢmelere 

paralel olarak pazarlama anlayıĢı da değiĢmektedir. Pazarlama, süreç içerisinde, 

hiçbir satıĢ çabasının olmadığı üretim döneminden, hedef kitlenin ihtiyaçlarını 

anlamaya çalıĢarak onlara uygun ürünler üreterek onlara sunan, müĢterisine değer 

katan, müĢteri memnuniyetini kendine hedef olarak seçen bir pazarlama anlayıĢına 

doğru geliĢim göstermiĢtir. Yeni pazarlama anlayıĢı, geleneksel pazarlamadan, 

modern ve post modern pazarlamaya doğru giden zaman diliminde birçok yeni 

pazarlama yaklaĢımını da beraberinde getirmiĢtir. Bu yeni yaklaĢımlar, zamana, 

durum ve Ģartlara göre uygulanmıĢ ve halen uygulanmaya devam etmektedir 

(Alabay, 2010: 231).  

2.1.2.  Pazarlama Karması Elemanları (4P-4C) 

Pazarlama karması, pazarlama bilgisinde kullanılan temel kavramlardan 

biridir. “AMA” sözlüğündeki tanıma göre pazarlama karması, iĢletmelerin hedef 

pazarda arzulanan satıĢ seviyesine ulaĢmak için kullandıkları kontrol edilebilir 

pazarlama değiĢkenlerinin karmasıdır. 1960‟lı yılların baĢında, Profesör Jerome 

McCarthy tarafından önerilen ve bugün geleneksel pazarlama karması adı verilen 

4P‟den oluĢan pazarlama karması elemanları ürün (product), fiyat (price), dağıtım 

(place) ve tutundurma (promotion)‟dır ve her bir P, birden fazla faaliyeti 

kapsamaktadır (Kotler, 2000: 134; Meydan Uygur, 2007: 61). Bu pazarlama 

karması elemanları kısaca aĢağıdaki gibi açıklanabilir (Koç, 2012: 72-74): 

a) Ürün (Product):  Firmanın ürün portföyünün ve ürünlerin yaĢam eğrilerinin 

incelenmesi neticesinde yeni ürünlerin planlanması, test edilmesi, geliĢtirilmesi ve 

pazara sunumu ile ilgili tüm faaliyetler ürün bileĢeni baĢlığı altında yer alan 

faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin arasında; mevcut ürün ve hizmetlerde değiĢiklik 

yapılması, müĢteri ihtiyaçlarını tatmin etmeyen ürünlerin pazardan kaldırılması, 

marka isimlerinin ve marka politikalarının oluĢturulması, paketleme, ambalaj, 

ürünün ağırlığı, dizaynı gibi pek çok faaliyetin planlanması ve uygulaması yer alır.  

b) Fiyat (Price): Fiyat, bir ürünün satılıp satılmamasını veya satılacaksa ne kadar 

satılacağını belirleyen en önemli unsurlardan biridir. Fiyat bileĢeni denildiğinde 

rakip firmaların fiyatlarının incelenmesi, fiyatlandırma politikalarının oluĢturulması, 



21 

 

fiyatlandırmada kullanılacak metod veya metodların belirlenmesi, fiyatların 

belirlenmesi gibi faaliyetler akla gelmelidir.  

c) Dağıtım (Place): Dağıtım sadece ürünlerin bir yerden bir yere nakli ile ilgili 

faaliyetleri içeren bir bileĢen değildir. Dağıtım bileĢeni ürünün veya hizmetin 

müĢteriye ulaĢana kadar geçtiği bütün aĢamaları kapsar. Bu nedenle ürünün 

müĢterilerin daha çok satın alma olasılığı bulunan satıĢ noktalarına gönderilmesi, 

ürünün o satıĢ noktasında rafta nereye konulacağı gibi kararlar da dağıtım 

bileĢeninin altında değerlendirilir.  

d) Tutundurma (Promotion): Tutundurma kavramı iĢletme/ürün/hizmet ile hedef 

kitle arasındaki tüm iletiĢimleri içerir. Tutundurma faaliyetleri arasında tutundurma 

amaçlarının ve hangi tutundurma yöntemlerinin (reklam, halkla iliĢkiler, kiĢisel satıĢ 

ve satıĢ promosyonu) kullanılacağının belirlenmesi, medya ve mecra seçimi 

(örneğin, hangi gazeteler, hangi televizyonlarda hangi günlerde, hangi dergilerde 

reklam verileceği, vb.) reklam ve tüm iletiĢim mesajlarının hazırlanması, 

kampanyaların belirlenmesi ve etkinliğinin ölçülmesi, broĢürlerin hazırlanması ve 

dağıtılması gibi faaliyetler sayılabilir.  

Pazarlamacının temel görevi, bu dört elemandan, seçilen hedef pazarın 

özellikleri ile uyuĢan bir karma oluĢturmaktır (Cemalcılar, 1994: 12). Pazarlama 

karması elemanlarının karĢılıklı etkileĢimi, dikkate alınması gereken önemli bir 

faktördür. Tek baĢına fiyat veya diğer elemanların yaratacağı etkiye göre tümünün 

birlikte yaratacağı etki çok daha büyük olacaktır (Yükselen, 2012: 87).  

ĠĢletmelerin yaĢadığı satıĢ odaklı yönetim anlayıĢından müĢteri odaklı 

yönetim anlayıĢına dönüĢüm süreci, pazarlama karması unsurlarının da değiĢimine 

sebebiyet vermiĢtir. Bu kapsamda ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma olarak kabul 

gören 4P pazarlama karması unsurları, müĢteri değeri (customer value), malın 

müĢteriye maliyeti (cost to customer), müĢteriye uygunluk (convenience) ve müĢteri 

ile iletiĢim (communication) olarak kabul gören 4C‟ye dönüĢmüĢtür. ĠĢletme 

yöneticilerinin yeni arayıĢı olan ve 20. yüzyılın sonlarında ortaya atılan 4C 

pazarlama karması, müĢteri odaklı pazarlama düĢüncesinin bir sonucudur (ErbaĢı ve 

Ersöz, 2011). Alabay (2010: 221-222) da benzer biçimde, pazarlamanın 4C‟sinde 

bulunan kavramları müĢteri değeri, müĢteri maliyeti, müĢteriye kolaylık ve müĢteri 

iletiĢimi olarak belirtmekte ve aĢağıdaki gibi açıklamaktadır: 
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a) MüĢteri Değeri (Customer Value): MüĢteri değeri, 4P kuralındaki  “ürün”ün 

müĢteri odaklı tanımındaki karĢılığı olarak ele alınabilir. Üretilen ürün ya da 

hizmetin müĢteriye bir değer sunması ve/veya müĢterinin bir ihtiyacını karĢılaması 

gerekir. Bu nedenle, pazarlama stratejisinin ilk adımında, ürün ya da hizmetin, 

pazardaki müĢterinin hangi talebine karĢılık olacağını ya da ona hangi değeri 

sunacağını tanımlamak gerekmektedir. 

b) MüĢteri Maliyeti (Customer Cost): MüĢteri maliyeti, 4P kuralındaki “fiyat” 

unsuruna karĢılık gelir. Doğru bir pazarlama stratejisinin müĢteriye en uygun 

maliyete sahip ürün ya da hizmeti sunması gerekir. Rekabetin giderek arttığı küresel 

ekonomide, maliyeti minimuma çekmek ve gereksiz maliyet meydana getiren bütün 

unsurları kaldırmak gerekir. En az maliyetli müĢteri en sadık müĢteridir. 

c) MüĢteriye Kolaylık (Customer Convenience): MüĢteriye kolaylık kuralı, 

4P‟deki “yer”in (yani dağıtımın) müĢteri odaklı tanımdaki karĢılığıdır. Ürün ya da 

hizmeti pazara müĢterinin en kolay biçimde satın almasını sağlayacak biçimde 

sunmak ve ulaĢtırmak pazar içinde var olmanın temel kurallarından biridir. Doğru 

zamanda, doğru ürünü, doğru müĢteriye ulaĢtırmak, müĢteri kolaylığını en iyi 

Ģekilde ifade etmektedir. 

d) MüĢteri ĠletiĢimi (Customer Communication): 4P‟deki tanıtımın 4C‟deki 

karĢılığı olan müĢteri iletiĢimi, yapılacak bütün tanıtım faaliyetlerinin müĢteriyi 

hedef almasını ve ona değer vermesini içerir. Hedef kitleyi yanıltmaktan kaçınan ve 

onunla doğru iletiĢim kurmayı baĢaran tanıtım müĢteri odaklı pazarlama anlayıĢının 

tanıtım stratejisini oluĢturur. ĠĢletmeler müĢteriye değer aktardığı ölçüde 

müĢterilerinin sadakatini ve iĢletmenin ürünlerine olan talebini devam 

ettirebilmektedir. 

Pazarlama karmasındaki 4C anlayıĢı ile, pazarlamacılar kendilerini bir ürün 

satıyor olarak görürlerken, müĢteriler de bir değer ya da bir sorununa çözüm satın 

alıyor olarak görürler ve müĢteriler, fiyattan baĢka Ģeylerle de ilgilenirler; yani 

ürünü alıp kullanmak ve sonunda elden çıkartmanın toplam maliyetine bakarlar. 

MüĢteriler ürün ya da hizmetin olabildiği kadar kolayca elde edilebilmesini isterler. 

Son olarak müĢteriler, tanıtım değil karĢılıklı iletiĢim isterler. Pazarlamacıların 

kendi 4P platformlarını kurmadan önce müĢterilerin 4C‟lerini iyice inceleyip 

üzerinde düĢünmeleri yararlı olacaktır (Kotler, 2000).  



23 

 

2.1.3. Pazarlama ĠletiĢimi 

2.1.3.1. Pazarlama ĠletiĢiminin Tanımı ve Kapsamı 

ĠletiĢim olgusu, duygu, düĢünce veya bilgilerin akla gelebilecek her türlü 

yolla baĢkalarına aktarılması olarak tanımlanmaktadır (Türk Dil Kurumu [TDK] , 

2014). ĠletiĢim ile pazarlama arasında ise oldukça önemli bir iliĢki söz konusudur. 

Bu iliĢki aslında çift taraflı bir iliĢkidir. ĠletiĢim kanallarını kullanarak pazarlama 

faaliyetlerine etkinlik kazandırılırken, aynı zamanda pazarlamanın kendisi de bir 

iletiĢim faaliyeti olarak karĢımıza çıkmaktadır. Pazarlama kanallarının bu açıdan 

iletiĢim bazında değerlendirilmesi önem kazanmaktadır (Çağlar ve Kılıç, 2009: 

127).  

Pazarlama iletiĢimi, bir ürün veya hizmetin pazarlanması sırasında kullanılan 

tüm iletiĢim fonksiyonları için kullanılan genel bir ifadedir (PaĢalı TaĢoğlu, 2009: 

27). Diğer bir tanımla ise pazarlama iletiĢimi, hedef pazara iĢletme ve onun ürünleri 

hakkında bilgi aktarmak için kullanılan bir tutundurma aracıdır. ĠĢletmelerin hedef 

pazarları hakkında bilgi sahibi olması ve organizasyonel pazarlama amaçlarına 

ulaĢması için, hedef pazar ile iletiĢim kurmada kullanılacak en etkin pazarlama 

aracını seçmesi gereklidir (Odunlami ve Ofoegbu, 2011: 408).  

Pazarlama iletiĢimi, firma ile tüketiciler arasında kurulan her türlü iletiĢim 

faaliyetlerini ve süreçlerini içine alan bir kavramdır. Hatta bu bakımdan ürünün 

paketi, ambalajı, ĢiĢesinin görünümü, vb. bile ürün alt bileĢeni ile ilgili bir unsur 

olmakla beraber toplam marka imajına etki ettikleri için pazarlama iletiĢimi 

açısından da değerlendirilmeyi gerektirirler. Pazarlama iletiĢimi temel olarak, bilgi 

verme (ürünün/hizmetin piyasaya giriĢi, varlığı, özellikleri, nerede satın 

alınabileceği hakkında veya marka hakkında farkındalık yaratma ve kategori 

ihtiyacı oluĢturma); ikna etme (bir marka hakkında olumlu tutum ve davranıĢların 

oluĢması ile ilgili uyaranların sunulması, marka tutumunun geliĢtirilmesi) ve 

güçlendirme/destekleme (Ģüpheleri yok etme, satın almaya destek sağlama, sadakati 

artırma, gelecekteki satıĢlar için iyi bir ortam yaratma) amaçlarıyla yapılır (Koç, 

2012: 413).  

Pazarlamanın tüm unsurları, müĢteri ile etkileĢim söz konusu olduğunda 

devreye giren bir iletiĢim aracı ve fonksiyonu olarak düĢünülebilir. Bir aracın ya da 

yöntemin müĢteri ile veya potansiyel alıcıyla karĢılaĢtığında ona bir mesaj iletiyor 
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olması iletiĢimi baĢlatmaya yetecektir. Çünkü iletiĢim için ihtiyaç duyulan kaynak 

(iletiĢimi baĢlatan ve mesajı gönderen kiĢi veya kurum), mesaj (kaynak tarafından 

alıcıya gönderilen anlamlı semboller) ve alıcı (iletiyi alan ve anlamlandıran kiĢi ya 

da kurum) devreye girerek mesaj alıĢveriĢini baĢlatır (PaĢalı TaĢoğlu, 2009: 27).  

Pazarlama iletiĢimi kavramı ile ilgili yapılan açıklamalar, birçok özelliğin 

varlığını ortaya çıkarmaktadır. Bu özellikler aĢağıdaki baĢlıklar altında toplanabilir 

(OdabaĢı ve Oyman, 2007: 38-39):  

a) Pazarlama iletiĢimi, genel iletiĢim modeline dayanır ve tüm iletiĢim öğelerini 

içerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alıcı olarak bilinen bu öğeler, pazarlama boyutu 

içerisinde ele alınıp incelenir.  

b) Pazarlama iletiĢimi ile iletilen mesajların tüketicinin zihninde bilgi olarak 

kalması ve dolayısıyla gelecekteki satın alma kararını etkilemesi arzulanmaktadır. 

Bu özelliği ile ikna edici iletiĢim özelliklerine sahiptir.  

c) Pazarlama iletiĢimini yönetenlerin, tüketicinin deneyim alanını çok iyi analiz 

edip, bu alan içerisine girebilecek mesajları oluĢturmaları gerekmektedir.  

d) Pazarlama iletiĢimi iki yönlü iletiĢimdir. Özellikle yeni teknolojik geliĢmeler bu 

tür iletiĢime olanaklar sağlamaktadır. Veri tabanının oluĢturulması ve karar almada 

kullanılması, pazarlama iletiĢimine büyük olanaklar getirmektedir. AraĢtırmalarla 

iletiĢimin etkileri, tüketicilerin eğilimleri belirlenmeye çalıĢılır. Böylece tüketici 

iletiĢimin kaynağı durumuna geçer. Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni pazarlama 

iletiĢim olanakları ortaya çıkar.  

e) Pazarlama iletiĢimini oluĢturan öğeler arasında uyum ve tutarlı mesaj birliği 

vardır. Bu kavramı açıklamaya “bütünleĢik pazarlama iletiĢimi” de denir. 

Günümüzde geçerli olmaya baĢlayan bir kavramdır.  

Pazarlama iletiĢimi, ürün, hizmet ya da üretici iĢletmeye ait tüm fiziksel, 

yapısal, kavramsal boyuttaki özellikleri hedef tüketiciye mesaj iletmek için birer 

araç olarak kullanırken, diğer taraftan da hedef kitle ile ilgili bilgileri, incelemeleri 

de bu kitleye ulaĢmak için yapılacak etkinliklerin tabanını oluĢturacak veriler olarak 

değerlendirir. AnlaĢılacağı gibi, pazarlama iletiĢimi son derece kapsamlı ve 

karmaĢık bir süreçtir. Bu sürece dahil tüm öğelerin koordine olması ve her birinin 
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aksatılmadan en doğru biçimiyle sürdürülmesi pazarlama iletiĢimi sürecinin 

bütünsel baĢarısı için en önemli hareket noktasıdır (Göksel vd., 1997: 26-27).  

2.1.3.2. BütünleĢik Pazarlama ĠletiĢimi 

21. yüzyılda iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan hızlı değiĢim ve geliĢmeler, 

pazarlama iletiĢimi faaliyetlerinden beklentilerin daha da artmasına yol açmıĢ ve 

daha verimli bir iletiĢim için pazarlama iletiĢimi elemanlarının bir bütün içinde 

çalıĢması gerekliliğini, yani "bütünleĢik pazarlama iletiĢimi" kavramını ortaya 

çıkarmıĢtır (Çalık, AltunıĢık ve Sütütemiz, 2013: 138). Ġngilizce Integrated 

Marketing Communication (IMC) olarak ifade edilen BütünleĢik Pazarlama 

ĠletiĢimi, 20. yüzyılın sonlarında ortaya çıkan ve çok sayıdaki pazarlama kanalında 

tutarlı marka mesajlarının iletilmesi uygulamalarını kapsayan bir kavramdır (Saeed, 

Naeem, Bilal ve Naz, 2013: 125).  

Amerikan Reklam Ajansları Birliği‟ne göre bütünleĢik pazarlama iletiĢimi; 

reklam, halkla iliĢkiler, satıĢ geliĢtirme ve doğrudan pazarlama gibi çeĢitli iletiĢim 

yöntemlerinin stratejik rolünü değerlendiren ve tüm bu disiplinleri açık, tutarlı ve 

süreklilik arz eden bir periyotta en yüksek iletiĢim etkisi sağlamak üzere kapsamlı 

bir planla birleĢtirerek katma değer yaratan faaliyetler bütününü ifade eden 

pazarlama iletiĢimi planlama konseptidir (TaĢdemir, 2011). Diğer bir tanımla ise 

bütünleĢik pazarlama iletiĢimi, iĢletmelerin belirli bir zaman diliminde mevcut ve 

potansiyel müĢterileri ile diğer hedeflenen iç ve dıĢ müĢterilerine yönelik koordine 

edilmiĢ ve ölçülebilir ikna edici marka iletiĢim programlarının planlanması, 

geliĢtirilmesi, yönetilmesi ve değerlendirilmesi için kullanılan stratejik bir iĢ 

sürecidir (www.researchandmarkets.com).  

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, müĢteri ile baĢlamakta ve etkili iletiĢim 

programları doğrultusunda gereken form ve metotları belirlemektedir. Amaç, 

davranıĢı doğrudan veya dolaylı olarak etkilemektir. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, 

hem bir süreç hem de bir konsepttir. Bundan dolayı bütünleĢik pazarlama iletiĢimi, 

pazarlama iletiĢimine ait bütün çabaların bir disiplini, orkestra edilmesi, tek sesliliği, 

uyumu, bütünleĢmesi gibi değiĢik kavramlar ile de tanımlanmaya çalıĢılmaktadır 

(Bozkurt, 2000: 15). Bu yapı, insan ve müĢteri merkezli bir yönetim anlayıĢı ile 

beslenen ve pazarlama karmasının tüm değiĢkenlerinin bir araya toplandığı ve 

faaliyetlerinin bir plan çerçevesinde düzenlendiği bir pazarlama iletiĢimi 

yaklaĢımıdır. Diğer bir deyiĢle, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi, bir iĢletmenin tüm 
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iletiĢim aktivitelerinin koordine edildiği bir süreç olarak ifade edilebilir (Karayel 

Bilbil, 2004: 198).  

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, diğer tüm pazarlama iletiĢim çabalarının 

hepsini bir araya getiren yeni bir yaklaĢımdır.  Bu yaklaĢımı, diğer klasik 

yaklaĢımlardan ayıran pek çok özellik bulunmaktadır. Bu özelliklerden bazıları 

Ģunlardır (Bozkurt, 2000: 18-19): 

 BütünleĢik pazarlama iletiĢimi yaklaĢımında bütün iletiĢim araçlarının 

pazarlama karması ile bütünleĢmesi ve planlanması esastır: Klasik 

yaklaĢımlarda pazarlama karması elemanları tanıtım ve tutundurma çabalarından 

bağımsız olarak planlanırken, bütünleĢik yaklaĢım iĢletmeye genel bir perspektiften 

bakarak alınacak bütün kararların birbirlerini destekler Ģekilde oluĢturulmasını 

sağlar.  

 Teknolojinin pazarlama alanında tam anlamı ile kullanılması: BütünleĢik 

pazarlama iletiĢiminin uygulamaya aktarılması baĢlamıĢtır. Özellikle veritabanı 

oluĢturma birebir pazarlama bilgisayar teknolojilerinin kullanılması ile mümkün 

olabilmiĢtir.  

 Tüketici ve müĢterilere odaklanma: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi yaklaĢımı 

marka farkındalıkları yaratma ve tekrar eden satın alma davranıĢlarının 

oluĢturulmasını amaçlamaktadır. Tüketicilerden müĢteriler yaratma süreci, markanın 

ve kurumsal itibarın bütünleĢtirilmesiyle baĢarılmaktadır.  

 Ölçülebilir olması: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi ilk kez net veriler ölçümleme 

yapılabilmesine olanak sağlamıĢtır. Kurumsal hedeflerin ve amaçların tanımlandığı 

bu yeni yaklaĢımda pazarlama iletiĢimi alanına uygulanacak olan bütün aktivitelerin 

aynı hedef ve amaçlar doğrultusundaki baĢarıları da test edilebilmektedir. Klasik 

pazarlama iletiĢimi yaklaĢımında ise yalnızca reklamın satın almaya etkisi ya da 

halkla iliĢkiler aktivitesinin medyada yarattığı etkilerin ölçümlenmesi yapılabilirken, 

aynı çalıĢmaların tüketiciler üzerindeki doğrudan etkilerini ve kurumsal bilinirliğe 

olan katkısını göz ardı etme riski vardır.  

 Ġnteraktif bir iletiĢim süreci oluĢturması: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

yaklaĢımında tüketiciler pazarlama planlarının merkezinde yer almaktadır. Bu 

süreçte tüketiciler aktif taraflar olarak karĢılıklı ve çift yönlü bir etkileĢim içinde 

bulunmaktadır.  
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 Veritabanı bazında planlama ve uygulama: BütünleĢik pazarlama iletiĢiminde 

bütün pazar bölümleri ve tüketici gruplarının satın alma alıĢkanlıkları, marka ve 

kurumsal kimliğe yönelik davranıĢ ve tutumları, demografik, sosyolojik, psikolojik 

ve coğrafik özellikleri tanımlanmakta ve stratejiler bu veriler baz alınarak 

oluĢturulmaktadır.  

 Ġçeriden dıĢarıya değil dıĢarıdan içeriye doğru planlama: BütünleĢik 

pazarlama iletiĢiminde bütün stratejik kararlar pazar bazlı olarak ve tüketicilerin 

istek ve ihtiyaçları doğrultusunda oluĢturulmaktadır. ĠĢletme tarafından alınan bütün 

kararların tüketiciler için bir mesaj anlamı taĢıması, firmayı üretim bazlı olmaktan 

çıkarıp müĢteri bazlı bir yapıya büründürmektedir.  

 Sıfır bazlı planlama: BütünleĢik pazarlama iletiĢimi kararları oluĢturulurken bir 

önceki yıla ait verilerden ve bütçelerden çok planların uygulanacağı döneme ait 

kurumsal hedef ve amaçlara göre bütçeler ve planlar oluĢturulmaktadır.  

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi yaklaĢımı, müĢterinin, Ģirketin kendisi, 

ürünleri ve markaları ile karĢılaĢabileceği tüm temas noktalarının bilincinde olunan 

bir çözümü gerektirmektedir. MüĢterinin marka ile karĢılaĢtığı her durum, ister iyi, 

ister kötü, ister kayıtsız kalma Ģeklinde olsun mutlaka müĢteriye bir ileti verecektir. 

ġirket, bu temas noktalarının her birinde tutarlı ve olumlu bir ileti vermek için çok 

büyük bir çaba sarf etmelidir (Kotler, 2000: 166). Etkili bir bütünleĢik pazarlama 

iletiĢimi süreci aĢağıdaki adımlar izlenerek oluĢturulmalıdır (Vargas, 2005):  

 Hedef müĢterilerin tanımlanması, 

 ĠletiĢimsel amaçların belirlenmesi, 

 Mesaj içeriklerinin düzenlenmesi,  

 ĠletiĢim araçlarının seçilmesi,  

 Medya kanalları, bütçe ve önceliklerin tanımlanması,  

  ĠletiĢim çabalarının etkinliğinin ölçülmesi.  
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2.1.3.3. Turizmde Pazarlama ĠletiĢimi 

Ġçinde bulunduğumuz 21. yüzyılda turizm, en hızlı büyüyen ve geliĢen 

sektörlerden biri olarak dikkat çekmektedir. Teknoloji ve iletiĢim alanındaki 

yenilikler dünyayı küresel bir köy haline getirirken iĢletmeler arası rekabetin de 

ulusal sınırları aĢarak uluslararası bir boyut kazandığı görülmektedir. Bu yoğun 

rekabet ortamında diğer sektörlerde olduğu gibi turizm sektöründe faaliyet gösteren 

iĢletmeler de pazarlama stratejilerini tekrar gözden geçirerek pazarlama anlayıĢlarını 

değiĢtirmektedirler.  

DeğiĢen pazarlama anlayıĢının yanı sıra turizm ve seyahat endüstrisinin 

uluslararası doğası, turizm iĢletmeleri için internet, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ve 

halkla iliĢkiler gibi iletiĢimsel uygulamaların gerekliliğini öne çıkarmaktadır. 

Özellikle iletiĢim teknolojilerinin sağladığı birtakım avantajlarla, bilgilendirme ve 

yönlendirme konularında müĢteri ile kurulan yakın iliĢkilerde rakiplerden farklılık 

yaratmaya yönelik her türlü iletiĢim etkinliği turizm iĢletmelerine rakipleri 

karĢısında rekabet avantajı kazandırmaktadır (Babacan, Kamanlıoğlu ve Yeniçeri 

Alemdar, 2008: 7). Günümüzde iletiĢim, turizm sektörünün önemli yapı taĢlarından 

biridir ve turizmde tutundurma faaliyetlerinin farklı bir Ģekli olarak görülmektedir 

(Sulı, Çanı ve Sulı, 2013: 347).  

BütünleĢik pazarlama faaliyetlerinin ikna etmeye dayalı en önemli alt 

dallarından biri olan tutundurma, gerçekleĢtirilen faaliyetlerin uzun dönemli olması 

açısından büyük önem arz etmektedir. ĠletiĢim kuramına dayalı ve ikna etme üzerine 

kurulu olan bu yöntemde kalıcılığın korunması hedeflenmelidir. Tutundurma 

faaliyetinin önemi turizmin geliĢiminde de öne çıkmaktadır. Turizm faaliyetlerinin 

kalıcılığı ve uzun süre devamlılığı açısından tutundurma çalıĢmalarına önem 

verilmelidir. Özellikle destinasyon bazında, turizm potansiyelinin geliĢtirilmesi için 

turistik bir ürün olarak bölgenin çok yönlü, uzun vadeli çalıĢmalarla tanıtılması 

büyük önem arz etmektedir. Etkili bir Ģekilde ve çok yönlü olarak gerçekleĢtirilen 

pazarlama iletiĢim faaliyetlerinin, günümüzde önemi hızla artan turizm sektöründe 

uygulanması turizmin büyümesine daha da ivme kazandıracaktır (Tümbek, 2010).  

Kotler (2000: 137), klasik pazarlama karmasının 4P‟sinden biri olan 

tutundurmanın (promotion) müĢteri odaklı anlayıĢla birlikte günümüzde müĢteri 

iletiĢimine (communication) dönüĢtüğünü belirtmektedir. MüĢteri iletiĢimi, 

pazarlama iletiĢimi faaliyetlerinin asıl odak noktasını oluĢturmakta ve bu sebeple 
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tutundurma faaliyetlerinin pazarlama iletiĢimi kapsamında değerlendirilmesi 

gerekmektedir. Bhatia (2001: 178), pazarlama karmasının en önemli ve somut 

elemanlarından biri olan tutundurmanın çeĢitli iletiĢim aktivitelerinin bir karması 

olduğunu, turizm iĢletmelerinin satıĢları artırmak için hedef müĢterilerini etkilemede 

bu iletiĢim faaliyetlerinden yararlandığını belirtmektedir. Yazara göre, turizm gibi 

hizmet endüstrilerinde uygulanan pazarlamanın en önemli fonksiyonu, mevcut ve 

potansiyel müĢterilerin zihninde iĢletmenin ürünleri ve onun faydaları hakkında 

farkındalık yaratmaktır. Ürünler hakkında verilen bu mesajlar çeĢitli kanallar 

aracılığı ile müĢteriye ulaĢmakta ve bunların tümü pazarlama iletiĢimi aktivitelerini 

oluĢturmaktadır.  

Peattie ve Peattie (1996), turizm ve seyahat sektörünün tutundurma 

faaliyetlerinin en yoğun biçimde uygulandığı birkaç hizmet sektöründen biri 

olduğunu ve bu sektörde fiyata dayalı olmayan tutundurma faaliyetlerinin öneminin 

farkına varılmaya baĢlandığını belirtmektedirler. Yazarlara göre, turizm ve seyahat 

sektöründe “3 gece kal 2 gece öde” ve fiyat indirimleri gibi fiyata dayalı tutundurma 

faaliyetlerinin yanında, fiyata dayalı olmayan, tüketiciler için sunulan ürün ve 

hizmetlere değer katan iletiĢimsel pazarlama uygulamaları, tutundurma açısından 

turizm iĢletmelerine önemli bir rekabet avantajı sağlamaktadır. Pazarlama iletiĢimi 

kapsamında müĢterilerle iĢletme arasında oluĢturulan etkileĢim, uygulanması kolay 

olmayan fakat müĢterilerin sunulan hizmetlerle ilgili değerlendirme yaparak 

reaksiyon gösterdiği, iĢletmeyi tekrar tercih etmesini sağlayabilecek etkin bir araç 

olarak görülebilmektedir (Peattie ve Peattie, 1996).  

Turizm iĢletmeleri, pazarlama iletiĢim faaliyetleri kapsamında müĢterilerini 

ürün ve hizmetleri hakkında bilgilendirmekle birlikte, bu yolla uzun dönemli 

müĢteri iliĢkileri oluĢturma çabasındadırlar. Karamehmet (2013), pazarlama 

iletiĢimi kapsamında mobil cihazların önemine dikkat çekmektedir. Yazar, turizm 

sektöründe mobil pazarlama iletiĢiminin kullanımı kapsamında örnek olarak 

Samsun‟da bulunan North Point Hotel‟i incelemiĢtir. North Point Hotel, mobil 

pazarlama iletiĢimi uygulamaları kapsamında daha önce bu otelde konaklayan 

müĢterilerin bilgilerini kullanarak (cep telefonu numarası, doğum günü, evlilik 

yıldönümü gibi) özel günlerinde mesaj göndermek yerine bazı müĢterilerini 

doğrudan aramakta, diğerlerine ise kısa mesaj göndererek kutlamaktadır. Bu yolla 

pazarlama, iletiĢimle birleĢtirilmektedir. Ayrıca North Point Hotel, müĢterileri için 

ücretsiz bir çağrı hattı da sunmaktadır. Böylece, müĢteriler sadece bu otel ve 
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hizmetlerini hatırlamakla kalmayıp, aynı zamanda iĢletme ve müĢteri arasında bir 

bağ oluĢmaktadır. 

Günümüzde radyo, televizyon, gazete gibi kitlesel medya araçlarında yapılan 

reklama dayalı pazarlama iletiĢim faaliyetlerinin yerini internet ve onun bir uzantısı 

olarak ortaya çıkan sosyal medya araçlarına bıraktığı görülmektedir. Pazarlama 

iletiĢimi açısından sosyal medyanın önemi giderek artan bir konuma geldiği 

görülmektedir (Akar, 2010). Artık her sektörden iĢletme bu mecrada yer alarak 

müĢterileriyle daha yakından iliĢkiler kurma çabası içerisindedir. Turizm iĢletmeleri, 

tüm pazarlama ve pazarlama iletiĢim faaliyetlerini sosyal medya üzerinden 

gerçekleĢtirerek müĢterileriyle karĢılıklı etkileĢime girmekte, anlık olarak son 

geliĢmelerden, hizmet ve kampanyalardan onları haberdar edebilmekte ve 

müĢterilerinin istek ve ihtiyaçlarına bu mecrada daha hızlı ve etkin çözümler 

üretebilmektedirler.  

Turistik iĢletmelerde üretilen mal ve hizmetler ne kadar farklı ve kaliteli 

olursa olsun, tüketici haberdar edilip, bilgilendirilip, meraklandırılıp ve ürünü 

denemeye ikna edilmediği sürece bu ürünlerle hazırlanan sunum paketi anlamlı 

olmamaktadır. Turistik mal ve hizmetlerin fark edilmesi, takdir edilmesi ve satın 

alınma yönünde harekete geçirerek doğru kiĢilere, en etkin, en kısa ve en hızlı 

Ģekilde iletilmesi, iĢletmenin tutundurma faaliyetleriyle sağlanmaktadır. Günümüzde 

hizmet iĢletmelerinin iletiĢim faaliyetleri; reklam, kiĢisel satıĢ ve halkla iliĢkilerden 

oluĢan tutundurma çabalarıyla değil, tüketicinin satın alma kararlarını etkileme 

potansiyeline sahip tüm pazarlama faaliyetleri, pazarlama iletiĢiminin bir parçası 

olarak görülmektedir. Turizm iĢletmelerinde pazarlama iletiĢim faaliyetleri aynı 

zamanda doluluk oranlarını artırma, olumlu bir imaj yaratma ve iĢletmenin talep 

edilmesini sağlama bakımından da kullanılan stratejik bir araç konumundadır 

(Gönenç Güler, 2009).  

Turizm iĢletmelerinin temel amaçları, mevcut/potansiyel müĢterilerinin 

ihtiyaçlarını belirlemek ve onları karĢılamaya çalıĢmaktır. Bu bağlamda, hedef 

kitlenin doğru bir biçimde belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonra, doğru iletiĢim 

kanalları ve tutundurma ögeleri kullanılarak, hedefe ulaĢılmalıdır. Paket turu satacak 

seyahat acentesi veya turistin tatilini geçireceği otel iĢletmesi, turizm tüketicisiyle 

sürekli biçimde iletiĢim sağlayarak, ülkenin, bölgenin veya iĢletmenin tanıtımını 

yapmalı ve turistin kararını etkileyerek, sunulan turistik ürüne ilgi duymasını, ürünü 

denemesini ve benimsemesini sağlamalıdır. Turizm iĢletmelerinin uygulayacakları 
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tutundurma faaliyetlerini belirleyerek, kendilerine uygun tutundurma stratejisine 

karar vermesi ve çabalarını bu doğrultuda yönlendirmesi gerekmektedir (Ġnal, Ġri ve 

Sezgin, 2010: 287).  

Pazarlama iletiĢimi, turizm ve ağırlama hizmetlerinin sunumuna yön veren 

önemli bir faktördür. Turizm sektörü, hizmetlerin kendine has özellikleri nedeniyle 

pazarlamaya yoğun bir Ģekilde bağımlılık göstermektedir. Bununla birlikte 

pazarlama iletiĢimi, sadece reklam yapmanın daha ötesinde bir olgudur. Doğru 

mesajların doğru kiĢilere ulaĢtırılması, turizm sektörünün baĢarısını belirleyen en 

önemli bir faktörlerden biridir. Ayrıca pazarlama iletiĢimi, pazarlama disiplinin alt 

kategorilerindeki çalıĢmalara da yön vermektedir (McCabe, 2009: 2). Çoğu 

pazarlama iletiĢimi çabalarının hedefi, belirli bir bölge, Ģehir veya ülkede turizmin 

geliĢiminin ve devamlılığının sağlanmasıdır. Turizm endüstrisindeki hizmet 

sağlayıcılar (havayolları, oteller, turizm büroları, yerel medya, vb.) karĢılıklı 

faydaya dayalı iliĢkiler oluĢturmak için pazarlama iletiĢim araçlarını 

kullanmaktadırlar. Ayrıca pazarlama iletiĢim departmanları reklam acentaları 

tarafından geliĢtirilen pazarlama stratejileri ve yaratıcı çalıĢmaları yakından 

izlemekte ve desteklemektedirler (Munson, 2014).  

2.1.3.4. Pazarlama ĠletiĢim Süreci ve Ġnternet 

ĠletiĢimin temel prensiplerine uygun olarak pazarlama iletiĢimi sürecinde de 

öznesini iĢletme ile onun müĢterilerinin oluĢturduğu bir mesaj alıĢveriĢi söz 

konusudur. ĠletiĢim süreci temel olarak kaynak (gönderici), mesaj (ileti), alıcı (hedef 

kiĢi veya kitle), kod açma, kodlama, kanal ve gürültü öğelerinden oluĢmaktadır. 

Pazarlama iletiĢim süreci, genel iletiĢim sürecine dayalı olarak açıklanabilmektedir 

(PaĢalı TaĢoğlu, 2009: 41). Bir iletiĢim süreci, gönderenin mesajı kodlaması (reklam 

mesajlarının, sloganların oluĢturulması, içeriğin belirlenmesi), bu mesajın çeĢitli 

medya araçları vasıtasıyla alıcıya gönderilmesi ve mesajın alıcı tarafından deĢifre 

edilerek, kodlaması çözülerek (gönderenin istemiĢ olduğu Ģekilde anlaĢılarak) 

gönderene geribildirimde bulunmasından oluĢmaktadır (Koç, 2012: 415).  

Etkin bir iletiĢim, kendiliğinden gerçekleĢmeyen bir olaydır. Dikkatli 

planlamayı ve uygulamayı gerektirir. ĠletiĢim kurulması istenen gruplar belirlenmeli 

ve hangi mesajın gönderileceği ve bu mesajın hangi kanallarda alıcılara ulaĢacağına 

karar verilmelidir. Pazarlama iletiĢiminde ana mesaj tüm çalıĢmalarda kullanılacak 

biçimde oluĢturulmalıdır. ĠletiĢim kaynağı; üreticiler, aracılar, politikacılar ve 
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kurumlar gibi çeĢitli kiĢi ve kuruluĢlar olabilir. Pazarlama iletiĢiminin kaynağı 

durumunda olan kiĢi ya da kuruluĢlar kodlama iĢlemi yerine getirirler. Bunu 

kendileri yapabilecekleri gibi uzaman kuruluĢlardan da yararlanabilirler. Örneğin; 

reklam, halkla iliĢkiler ajansları bu görevi yerine getirmek için var olan uzman 

kuruluĢlardır. Kodlama ile sözcükler, tanımlamalar, resimler çizimler ve hareketler 

oluĢturulur. Bütün bunlar kaynağın iletmek istediği düĢünceyi içerir. Kodlanan 

düĢünceler iletiĢim kanalı ile alıcıya iletilir. Medya olarak da adlandırılan iletiĢim 

kanallarına örnek olarak, gazete/dergi, radyo-TV, pankartlar, doğrudan postalama 

gibi araçlar verilebilir. Alıcı durumunda olan hedef kitle ya da kiĢi geçmiĢ deneyim 

ve algılaması ile mesajı kod açma iĢleminden geçirir. Hedef kitle; kiĢiler, gruplar, 

Ģirketler ya da aracılar olabilir (OdabaĢı ve Oyman, 2007: 45-46).  

Pazarlama iletiĢiminin etkinliğinin sağlanabilmesi için yalnızca tutundurma 

karmasının değil, tüm pazarlama iletiĢimi öğelerinin uyum içinde olması ve sistemin 

bütününün çevre ile uyumu sağlanacak Ģekilde planlanması gerekmektedir. Bunun 

gerçekleĢtirilebilmesi için öncelikle hedef pazarı oluĢturan tüketicilerin tanıtılıp 

benimsetilecek olan ürün, hizmet, kiĢi, kurum veya fikir hakkında bilgilendirilmeleri 

gerekmektedir. Çünkü pazarı harekete geçiren bu bilgi akıĢıdır. Tüketicinin bir 

ürünü algılayıĢı, o ürün hakkında sahip olduğu bilginin niteliğine, niceliğine ve bu 

bilgiye gösterdiği tepkiye (response) bağlıdır. Ayrıca hedefin bunlara karĢı olumlu 

tepki vermeye ikna edilmesi de gerekmektedir. Bütün bunlar etkin bir pazarlama 

iletiĢimi sistemi kurulması gereksinimini ortaya koymaktadır (Göksel vd., 1997: 20-

21).  

Yirminci yüzyılın son çeyreğinden itibaren artan teknolojik geliĢmeler 

sonucunda gazete ve radyoya ek olarak önce televizyon, ardından da hızla geliĢen 

ve yaygınlaĢan internet, pazarlama iletiĢimi kalıplarının yeniden Ģekillenmesine 

sebep olmuĢtur. Özellikle internetin ve dijital alandaki görsel tasarım araçlarının 

geliĢmesi ve yaygınlaĢması ile birlikte pazarlama iletiĢimi faaliyetleri içerisinde en 

fazla payı alan reklam ve uygulama Ģekilleri üzerine çok sayıda değiĢik fikir ortaya 

çıkmıĢtır (Kavoğlu, 2012: 2-4). Günümüzde internetin pazarlama iletiĢimine 

getirmiĢ olduğu en temel ve önemli değiĢim, tek yönlü iletiĢimin, yani doğrusal 

iletiĢimin tümüyle biçim değiĢtiriyor olmasıdır; diğer bir deyiĢle, monolog dönemi 

sona ermektedir. Günümüzde doğrusal iletiĢimin yerini, çift yönlü ve etkileĢimli bir 

diyaloğa dönüĢen döngüsel iletiĢimin aldığı görülmektedir. Geleneksel medya ise 

yerini yeni dijital mecralara bırakmaktadır. Kitle iletiĢimine internet gibi yeni 

mecraların eklenmesi ve dijital iletiĢimin hızla artmasıyla ulaĢılabilen kitle 
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geniĢlemekte ve çeĢitlenmektedir. Ayrıca, bu geliĢmeler sayesinde hedefleme 

baĢarısı yüksek pazarlama iletiĢimi yöntemlerinin ve uygulamalarının artıĢı olanaklı 

hale gelmektedir (OdabaĢı, 2012).  

Çağımızın en önemli iletiĢim aracı olarak kabul edilen internet teknolojisi 

ile birlikte pazarlama yöneticileri, daha önceki iletiĢim araçları ile yapılması 

mümkün olmayan uluslararası boyutta geniĢ bir müĢteri yelpazesini kontrol edebilir 

hale gelmiĢlerdir. ĠĢletmelerin temel ve güncel pazarlama iletiĢim amaçlarına 

ulaĢmaları için bilgi ve sistem teknolojilerini geliĢtirmektedirler. Günümüzün yoğun 

rekabet ortamında, güncel teknoloji ve ekonomik Ģartlara uyum sağlandığında 

pazarlama iletiĢimi tüketici davranıĢlarını değiĢtirmede en etkili yol olarak 

görülmektedir (Pouresmaeili, Nezakati ve Mehdizadeh, 2010: 4).  

2.1.4.  Ġnternet Pazarlaması   

2.1.4.1. Ġnternet Pazarlaması Kavramı 

20. yüzyılın sonlarına doğru teknoloji ve iletiĢim alanında yaĢanan 

geliĢmelerin 21. yüzyılda daha da artarak devam ettiği görülmektedir. Ġnternet, 

bugün dünyanın dört bir yanında çeĢitli amaçlarla insanlar tarafından kullanılan en 

popüler bilgi ve iletiĢim aracı olarak görülmektedir. Ġnternet teknolojisi ile artan 

iletiĢim olanakları, insanların birbiri ile daha yakın iliĢkiler kurmasını sağlamakta ve 

bilgiye ulaĢmalarında sayısız avantajlar sunmaktadır. Ġnsanların geleneksel alıĢveriĢ 

alıĢkanlarının da internet ile birlikte değiĢim gösterdiği dikkat çekmektedir. Bu 

sebeple iĢletmeler günümüzde pazarlama ve satıĢ faaliyetlerini hızlı bir Ģekilde 

dijital ortama taĢıyarak müĢteri istek ve ihtiyaçlarına bu yolla en hızlı Ģekilde cevap 

vermeye çalıĢmaktadırlar.  

BaĢlangıçta bir iletiĢim teknolojisi olarak ortaya çıkan Ġnternet sunduğu 

fırsatlar nedeniyle kısa sürede geliĢme kaydetmiĢtir. Özellikle kullanıcılar arasında 

sağladığı zengin etkileĢim yönü, internetin diğer iletiĢim araçlarından çok daha hızlı 

yaygınlaĢmasını sağlamıĢtır. ĠletiĢim ve internet teknolojilerinin geliĢmesi 

iĢletmelerin faaliyetlerinin yönünü değiĢtirmiĢ, iĢletmeler gün geçtikçe bu elektronik 

ortama daha fazla uyum sağlamıĢlardır. Ġnternet teknolojileri iĢletmeleri birçok 

farklı alanda etkilemiĢtir. Bu etkilerin en önemlilerinden biri pazarlama 

faaliyetlerinde görülmüĢ ve pazarlama anlayıĢı ve iĢleyiĢi internet ortamına adapte 

edilmiĢtir (Koçoğlu ve Özcan, 2010: 24). Ġnternetin günümüzde kalıcı olarak istemli 
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veya istemsiz bir Ģekilde hayatımıza girdiği ve tüketicilerin paketlenmiĢ ürünlerden 

spor ekipmanlarına kadar her profesyonel iĢletme ve mağazanın internet sitesi ve 

elektronik postasına (email) eriĢim sağlamak istedikleri görülmektedir. Bugün 

internet aracılığı ile pazarlama ve satıĢ yapmak için oluĢturulan ve etkin bir Ģekilde 

faaliyet gösteren milyonlarca internet sitesi mevcuttur (Cox ve Koelzer, 2004: 1).  

Philip Kotler‟e göre, eski tarz pazarlama anlayıĢları bugün yerini daha yeni 

düĢünce tarzlarına bırakmaktadır. Akıllı davranan pazarlama Ģirketleri, müĢterileri 

hakkındaki bilgi seviyelerini, müĢteri ile bağlantı kurmak için kullandıkları 

teknolojileri ve müĢteri ekonomisi ile ilgili anlayıĢlarını geliĢtirmektedirler. 

MüĢterilerini ürünü birlikte tasarlamaya davet etmekte, her müĢteri temasında 

müĢterilerine tutarlı bir mesaj vermek için bütün iletiĢim araçlarını birleĢtirerek daha 

çok hedeflenmiĢ medya kullanmaktadırlar. Video-konferanslar, satıĢ otomasyonu, 

bilgisayar yazılımları, internet sayfaları, Ģirket içi (intranet) ve Ģirket dıĢı (extranet) 

bilgisayarlı iletiĢim ağları gibi teknolojileri giderek daha çok kullanmaktadırlar. Bu 

tür Ģirketlerin daha karlı müĢterileri tanıma ve onlara farklı düzeylerde hizmet 

sunma yetenekleri daha yüksektir (Kotler, 2000: 16).  

Bir iĢletmenin çevrimiçi ortamda pazarlamaya yönelik gerçekleĢtirdiği 

faaliyetlerin tümü olarak tanımlanan (Failte Ireland, 2012), çevrimiçi pazarlama 

(Epstein ve Yuthas, 2007) ve elektronik pazarlama, e-pazarlama olarak da 

adlandırılan internet pazarlaması, Ģirketlerin çeĢitli interaktif özellikler gösteren 

iletiĢim araçlarını kullanarak, pazarlama ile ilgili tüm aktivitelerini planlama, 

yürütme ve değerlendirme çabalarını kapsamaktadır. E-pazarlama, Ģirketlerin ürün 

ya da hizmetlerin nihai tüketicilerinden ve ham madde sağlayan tedarikçilerden 

oluĢan müĢterileri ile kuracakları pazarlama iletiĢimi çabalarının yürütülmesi 

yanında, mal ya da hizmetlerin nihai tüketicilere satıĢı ve tedarikçilerden hammadde 

alımı, interaktif araçların etkin bir Ģekilde kullanılmasıyla gerçekleĢtirilebilmektedir. 

Ġnternet, e-pazarlama uygulamalarının Ģirketler tarafından yoğunlukla 

gerçekleĢtirildiği interaktif bir ortam olarak değerlendirilebilir (Güneri Fırlar ve 

Yeygel, 2004: 77).  
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Tablo 2.1. Pazarlama Siber (Elektronik) Pazarlama ile Nasıl DeğiĢecek? 

Pazarlama 

Faaliyeti 
Geleneksel Pazarlama Siber (Elektronik) Pazarlama 

Reklam 

Basılı, video kayıtlı ya da ses kaydı 

yapılmıĢ olarak hazırlanır ve televizyon, 

radyo ve gazete gibi standart medya 

araçları kullanılır. Genellikle, yalnızca 

çok sınırlı bilgi sunulabilir. 

Çok geniĢ kapsamlı bilgi 

tasarımlandırılır ve Ģirketin 

internet sayfasına konulur. Ayrıca 

diğer sitelerden manĢet (link) 

koyma hakkı satın alınır. 

MüĢteri 

Hizmeti 

MüĢterilerin baĢvurularına yanıt vermek 

üzere, haftada 5 gün günde 8 saat 

mağazada ya da telefonda hizmet 

sağlanır; iĢyerleri ziyaret edilerek bakım 

ve onarım hizmetleri verilir. 

Haftada 7 gün günde 24 saat 

hizmet sunulur; istenilen çözümler 

telefon, faks veya elektronik posta 

ile gönderilir; canlı (çevrimiçi) 

diyalog sürdürülür; bakım ve 

onarım hizmeti, uzaktan bilgisayar 

ile sağlanır. 

SatıĢ 

MüĢteriler ve müĢteri adayları telefonla 

aranır ve ürün ya fiziksel olarak ya da 

projeksiyon makinalarıyla tanıtılır. 

MüĢteri adayları ile video-

konferanslar yapılır ve ürün, 

bilgisayar ekranında tanıtılır. 

Pazarlama 

AraĢtırması 

Bireysel görüĢmelerden, odak gruplardan 

ve telefon ya da mektupla gönderilen 

anketlerden yararlanılır. 

Haber gruplarında görüĢmeler ve 

mülakatlar yapılır ve elektronik 

postayla yapılan anketlerden 

yararlanılır. 

Kaynak: Kotler, P. (2000) Kotler ve Pazarlama (3. Baskı). Ġstanbul: Sistem Yayıncılık.  

Günümüzde internet, pazarlamanın önemli bir iletiĢim aracıdır. Ġnternetin 

pazarlama alanında yaygın olarak kullanılmaya baĢlanmasının en önemli nedeni 

kullanım maliyetinin ucuz olmasıdır (Özcan, 2010: 29). BaĢka bir ifadeyle, 

elektronik ortamda iĢletmenin pazarlama programıyla ilgili bilgilerin geleneksel 

pazarlamaya göre hem daha çabuk hem de daha ucuza iletilmesi internetin en 

belirgin özelliğidir. Ortalama büyüklükte bir web sitesinin, bir hizmet sağlayıcı 

üzerindeki bir yıllık bir süre için konumlandırılmasının maliyeti, sadece bir ürün ya 

da hizmetin tanıtımı amacıyla bastırılacak bir broĢür ya da katalog maliyetinin çok 

daha altındadır. BroĢür bir kez bastırılıp dağıtıldıktan sonra iĢlevini yitirmektedir. 

Buna karsın web sitesi sürekli güncellenerek, zenginleĢtirilmekte ve uzun süreli etki 

yaratma imkanıyla iĢletmeye daha büyük kazançlar sağlayabilmektedir. Ġçerik 

açısından bakıldığında da yine ortalama büyüklükte bir web sitesine çeĢitli ürünlerle 
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ilgili her tür bilgiyi yerleĢtirmek mümkünken, geleneksel tanıtım araçları çok kısıtlı 

bir alanda yarar sağlamaktadır (Çolakoğlu ve Ataman, 2007: 176).  

Günümüzde gerek ürün gerekse hizmet pazarlamasında tercih edilen internet, 

kamu sektöründen özel sektöre kadar birçok alanda kullanıma açıktır. Artık her 

sektörde, her alanda kullanılan internet teknolojisi ile yapılan iĢlerin maliyeti 

azaltılarak, hız, rahatlık, kolaylık, zaman gibi avantajlar ön plana çıkmaktadır. 

Tanıtım-Pazarlama-SatıĢ gibi hizmetlerin internet ortamında müĢterilere 

sunulabilmesi, hem iĢletmeler hem de müĢteriler tarafından oldukça tercih edilen bir 

yöntem olma özelliği kazanmıĢtır. Her iki kesim için de çeĢitli avantajlar sağlayan 

elektronik pazarlama uygulamaları ile iĢ akıĢının kolaylaĢması, zaman kazanımı, 

yüksek kâr elde etme gibi olumlu sonuçlar elde edilebilmektedir (Ansen ve Fırat, 

2009: 117).  Tüketiciler açısından da, onların ihtiyaç duydukları ürün ve hizmetlere 

ulaĢmalarını kolaylaĢtırması, zaman ve mekan tasarrufu sağlaması, ürün çeĢitliliğini 

artırması, iĢletme ve ürün/hizmetleri hakkında diğer kullanıcıların görüĢlerine ve 

detaylı bilgilere ulaĢma gibi avantajları internet pazarlamasını cazip kılmaktadır.  

2.1.4.2. Ġnternet Pazarlamasında Kullanılan ĠletiĢim Araçları 

Basit bir ifadeyle, dünya üzerindeki bilgisayarları birbirine bağlayan ağlar 

olarak tanımlanabilecek olan internet, bugün medya olarak pazarlamanın 

vazgeçilmezleri arasında yerini aldığı görülmektedir. Ġnternette pazarlama, 

pazarlama iletiĢimi açısından değerlendirildiğinde, hem direkt olarak satıĢ ve 

pazarlama amaçlı kullanılan bir araç, hem de pazarlama iletiĢiminde yer alan 

reklam, halkla iliĢkiler gibi unsurları destekleyen bir iletiĢim kanalı (medya)‟dır 

(PaĢalı TaĢoğlu, 2009: 125). ĠĢletmelerin günümüzde internet ortamında pazarlama 

faaliyetlerini yerine getirirken yoğun bir biçimde kullandıkları araçlar olarak 

iĢletmelerin internet siteleri, elektronik posta (Ünal, 2010; Koçoğlu ve Özcan, 

2010), internet reklamları (Güneri Fırlar ve Yeygel, 2004; Babür Tosun, 2010) ve 

sosyal medya (Pouresmaeilli et al., 2010) dikkat çekmektedir. AĢağıda bu kavramlar 

kısaca açıklanmaktadır.  

 Ġnternet Siteleri: Diğer adı ile web sitesi olarak bilinen internet siteleri, web 

üzerindeki sayfalar; metin, görsel ve animasyon Ģeklinde ziyaretçisine bilgi 

aktaran veya hizmet sunan sayfaların tümünü kapsayan bir doküman 

topluluğudur (en.wikipedia.org). ĠĢletmelerin internet sitesi, internet 

ortamında mevcut ve potansiyel müĢterilerle iletiĢim kurmayı sağlayan en 
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temel araçtır (Ġstanbul Serbest Muhasebeci Mali MüĢavirler Odası 

[ĠSMMMO], 2013). Ayrıca internet ortamında pazarlama faaliyetleri 

içerisinde en önde gelen tanıtım aracı olarak da kabul edilmektedir. Ġnternet 

siteleri, öncelikle iletiĢim bilgilerini tüketiciye ulaĢtırması bakımından önemli 

bir iletiĢim aracıdır. ĠĢletmenin internet sitesinde yer alan telefon, adres, 

elektronik posta ve diğer iletiĢim bilgileri sayesinde müĢteriler iĢletmeye daha 

kolay bir Ģekilde ulaĢabilmekte, iletiĢim kurabilmektedirler. ĠĢletmelerin 

hazırladıkları internet sitelerinin özellikleri ve içeriği, yeni müĢteriler 

bulmada iĢletmeye rekabet avantajı da sağlayabilmektedir. Bununla birlikte, 

iĢletmelerin müĢteriyi bilgilendirme ihtiyacı kadar bilgilenme ihtiyacı da 

vardır. Ziyaretçi profillerini izlemek, iĢletmelerin müĢterileri hakkında daha 

fazla bilgiye sahip olmaları anlamına gelmektedir ve bu da mevcut müĢterileri 

elde tutmanın yollarından bir tanesidir (Koçoğlu ve Özcan, 2010: 25). 

Ġnternet sitesi hazırlamak ve geliĢtirmek aktif pazarlama için tek baĢına 

yeterli değildir. Teknik kalite azlığı ve dil engelleri gibi etkenler iĢletmenin 

internet sayfasına eriĢim sağlamada problemler ortaya çıkarabilmektedir. Bu 

sebeple iĢletmeler internet sitelerinin etkinliğini artırmak için ulaĢılabilirlik 

sorununa çözüm getirecek teknik altyapı olanaklarını sağlamalıdırlar. 

ĠĢletmelerin internet sitelerinin mevcut ve potansiyel müĢteriler tarafından 

fark edilmesi, site adresinin arama motorlarında ön sayfalarda yer almasına ve 

ilgili diğer internet siteleri içinde linklere sahip olmasına bağlıdır. Ġnternet 

sitesinin kolay ulaĢılabilir olması ve eriĢilebilirlik hızı, sayfanın etkinliğini 

belirleyen en önemli faktörlerdir (Dalgın ve Karadağ, 2013: 139-140).  

 Ġnternet Reklamları: “AMA” sözlüğüne göre reklam, belirli bir hedef pazarı 

ya da müĢterilerini ürün, hizmet, organizasyonun kendisi ya da fikirleri 

hakkında bilgilendirme çabasında olan kar amaçlı veya kar amacı taĢımayan 

iĢletmeler, devlet kuruluĢları ve bireyler tarafından kitlesel medyada belirli 

bir zaman dilimi içerisinde duyuruların ve ikna edici mesajların 

yerleĢtirilmesi iĢlemi olarak tanımlanmaktadır. Amacı ister satıĢ yapmak, 

isterse de müĢteri-iĢletme arasında iletiĢim sağlamak olsun reklamın 

belirlenen hedeflere etkin bir Ģekilde ulaĢabilmesi için öncelikle hazırlanan 

mesajların iletilmesi gerekmektedir. Bu iletiĢim aĢamasında ise karĢımıza 

iletiĢim ortamları, araçları çıkmaktadır. Günümüzde geleneksel reklam 

ortamları olarak adlandırılan basılı reklam ortamları, görsel ve iĢitsel reklam 

ortamları, açık hava ve transit reklam ortamları, satıĢ yeri reklam ortamları 
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dıĢında sanal ortamın, internetin de günümüzde etkin bir reklam ortamı olarak 

dikkate alındığı görülmektedir (Güneri Fırlar ve Yeygel, 2004: 195). 1990‟lı 

yıllarda internet reklamcılığının büyük bir geliĢme gösterdiği görülmektedir. 

Kullanıcı sayısının artıĢı, bu geliĢimin temel nedenleri arasında yer 

almaktadır. Bu dönemde web sayfaları birincil bilgilerin dıĢında ikincil 

bilgilere de yer verecek tarzda yapılandırılmaya baĢlanmıĢtır. Ġlk zamanlar 

internet reklamlarında genelde teknolojik niteliği olan ürünlere yer 

verilmekteydi. Ancak internet kullanıcı sayısının zaman içerisinde artıĢ 

göstermesi ve kullanıcı profilinin değiĢmesi nedeniyle internet reklamlarına 

konu olan ürün kategorilerinde de çeĢitlenme görülmüĢtür. Nitekim 

günümüzde farklı ürün ve markalar reklam ortamı olarak interneti 

kullanmaktadırlar (Babür Tosun, 2010: 399). Ġnternet ortamında reklam 

faaliyetleri, birebir müĢterilerle “kiĢisel iletiĢim” olanağı sağlamakta ve 

“müĢteriye özgü ileti” ile daha etkin ve çok daha ucuza iletiĢim kurma 

olanağı elde edilmektedir. BroĢür, katalog, vb. materyalin basımı, dağıtımı ve 

bunun sürekli yapılması sonucu katlanılan maliyet, online broĢür ve katalog 

ile önemli ölçüde düĢmektedir. Web sitesinin kendisi ve elektronik posta gibi 

yöntemlerin kullanıldığı internet reklamcılığında (Yükselen, 2012: 218), son 

yıllarda sıkça görülen diğer bir uygulama da arama motoru reklamcılığıdır. 

Ġnternete her gün yeni sitelerin ve bilgilerin eklenmesi internet 

kullanıcılarının aradıkları bilgiye ulaĢmalarını güç hale getirmektedir. Bu 

soruna internet sitelerini konu ve alanlarına göre indeksleyerek sunan 

portallarla ve arama motorlarıyla çözüm bulunmaya çalıĢılmıĢtır. Arama 

motorlarında kullanılan anahtar kelimelere uygun reklamların arama 

sonuçlarının yanında yer alması yoluyla da arama motoru reklamcılığı 

geliĢme kaydetmiĢtir. Bu yolla, kullanıcılara rastgele reklamlar değil, 

aradıkları konuya uygun olan reklamlar sunularak reklamın hedef pazara 

ulaĢması sağlanmaktadır (Koçoğlu ve Özcan, 2010: 25).  

 Elektronik Posta: Elektronik posta (email), mesaj gönderip alınabilen, mesaj 

iletimini hızlandıran, mesaj gönderme maliyetlerini düĢüren ve bu yolla 

müĢteri iliĢkilerini artırıp geliĢtiren elektronik posta kutusudur. Elektronik 

posta, müĢterilerle iletiĢimde kalmada ve özel aktiviteler veya ürün 

promosyonları hakkında onları bilgilendirmenin en etkili aracı olarak 

günümüzde çoğu iĢletme yöneticisi tarafından kullanılan etkin bir pazarlama 

aracıdır (Pouresmaeilli et al., 2010: 6-7). Global pazar fırsat ve tehditleri, 
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geniĢ kitlelere haftada yedi gün yirmi dört saat ulaĢabilme, görsellik, aracıları 

ortadan kaldırma, veri tabanlarının yoğun olarak kullanımı son yıllarda 

doğrudan pazarlamanın bir türü olan elektronik postaya yönelimi arttırmıĢtır 

(Uydacı, 2004: 83). Elektronik posta sisteminin diğer internet araçları ile bir 

bütün olarak yürütüldüğü, müĢterinin izni ve kontrolünde olan, iĢletme 

tarafından geri dönüĢleri ölçülebilen ve aĢamalardan meydana gelen bir 

pazarlama süreci olarak elektronik posta ile pazarlama, iĢletmelerin müĢteri 

tatminini sağlamada ve rekabet edebilmelerinde stratejik bir araç 

konumundadır. Ancak bu aracın doğru olarak kullanılmaması durumunda 

istenmeyen mesaj (spam) konumuna düĢülebilir. Ġzinsiz, tek veya toplu halde 

gönderilen reklam mesajları, aldatmaya yönelik bilgiler, virüs içerikli 

yazılımlar, vb. kullanıcıyı rahatsız eden birçok uygulamada elektronik 

postanın kullanılması istenmeyen mesaj olarak kabul edilmektedir. Bir 

iĢletmenin elektronik posta mesajlarının bu duruma düĢmesi, müĢteri kaybıyla 

karĢı karĢıya kalınmasına neden olabilir (HaĢıloğlu ve Süer, 2010: 61-62). 

Elektronik postayı etkin bir pazarlama ve reklam aracı olarak kullanabilmek 

ve kullanıcı tarafından istenmeyen ve bakılmadan çöpe atılan elektronik 

postalar haline getirmemek için mesaj gönderilecek kitlenin istek ve 

beklentilerine uygun olarak hazırlanması önem taĢımaktadır (Güneri Fırlar ve 

Yeygel, 2004: 121).  

 Sosyal Medya: Ġnternet teknolojisinde yaĢanan geliĢmeler, günümüzde 

birçok alanda insanların iletiĢim Ģeklini değiĢtirmeye devam etmektedir. 20. 

yüzyılın sonlarında daha çok cep telefonları ile anlık iletiĢimlerini 

gerçekleĢtiren insanlar, son on yılda yaĢanan geliĢmelerle birlikte internet 

ortamında daha aktif bir Ģekilde iletiĢim kurmalarını sağlayan sosyal medya 

ile tanıĢmıĢlardır. Sosyal medya; katılımcılarının çevrimiçi ortamlarda 

kendilerini ifade etme, iletiĢime geçme, gruplara katılma ve bu ortamlara 

fikir, yorum ve yayınlarıyla katkıda bulunma imkanı sağlayan sosyal içerikli 

web siteleri olarak tanımlanabilmektedir (Köksal ve Özdemir, 2013: 325). 

Sosyal medyanın geliĢi ile birlikte iĢletmelerin de bu yeni iletiĢim ortamını 

pazarlama süreçlerine adapte ettikleri görülmektedir. ĠĢletmeler, sosyal 

medyayı kullanarak müĢterileri ile daha yakın iliĢkiler geliĢtirme, onlarla her 

an ve her yerde iletiĢimde olma, istek ve ihtiyaçlarına anında cevap 

verebilme, müĢteri memnuniyeti ve sadakatini artırma çabasındadırlar. Sosyal 

medyanın iĢletme ve müĢterilere sağladığı sayısız avantajlar, bu mecranın 
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iĢletmeler tarafından dikkatli bir Ģekilde incelenmesi ve analiz edilmesi 

gerekliliğini ortaya koymaktadır. Bu bakımdan bir pazarlama iletiĢim aracı 

olarak sosyal medyanın iĢletme ve tüketiciler açısından daha kapsamlı bir 

Ģekilde incelenmesi faydalı olacaktır.  

2.1.5.  Sosyal Medya 

Ġçinde bulunduğumuz 21. yüzyılda teknolojinin insan hayatının değiĢmez bir 

parçası haline geldiği görülmektedir. Teknolojide yaĢanan hızlı değiĢim, insanların 

yaĢam tarzlarını da yakından etkilemektedir. Bilgisayar ve diğer interaktif araçların 

geliĢimi, internetin günümüzde, bundan on yıl öncesine kıyasla daha kolay ulaĢabilir 

ve daha az maliyetli olması, günlük hayatımızdan iĢ hayatına kadar pek çok alanda 

yeniliklerin meydana gelmesine neden olmuĢtur. Bu yeniliklerden en önemlisi ise 

iletiĢim Ģekillerinde kendini göstermektedir. Bundan birkaç yıl öncesine kadar 

MSN,ICQ, sohbet odaları, elektronik posta gibi internet tabanlı iletiĢim araçları 

insanlar tarafından sıklıkla kullanılan en popüler araçlar iken, bugün bu iletiĢim 

araçlarının popülerliklerini yine internet tabanlı uygulama olan sosyal medya 

araçlarına bıraktığını görmekteyiz.  

Kısa zaman dilimi içerisinde çok büyük bir kullanıcı kitlesine ulaĢan sosyal 

medya, bugün çok sayıda kiĢinin kullandığı yeni bir iletiĢim platformudur. Sosyal 

medyanın hızlı yükseliĢi, günümüzde iĢletmelerin de dikkatini çekmekte ve bu yeni 

iletiĢim Ģeklini faaliyetlerine hızla adapte etmektedirler. ĠĢletmeler, mevcut ve 

potansiyel müĢterilerine ulaĢmada, ürün/hizmetlerinin tanıtım ve reklamlarında, 

pazarlama faaliyetlerinde geleneksel medya araçlarına bir alternatif olarak kendini 

gösteren sosyal medyayı yoğun bir biçimde kullanmaktadırlar. Uluslararası 

sınırların ortadan kalktığı rekabet ortamında ayakta kalmak ve varlıklarını devam 

ettirerek büyümek isteyen iĢletmeler için sosyal medyada yer almak çok büyük bir 

önem arz etmektedir (Kwon, Min, Geringer ve Lim, 2013). Bu sebeple bu yapının 

tam olarak anlaĢılması, sahip olduğu avantaj ve dezavantajların bilinmesi, sosyal 

medyanın bir pazarlama aracı olarak müĢterilere ulaĢma ve iletiĢimde nasıl 

kullanılması gerektiği iĢletmeler açısından büyük önem taĢıyan konulardır.  

2.1.5.1. Sosyal Medyanın Tanımı  

Bugün dünya üzerinde milyonlarca internet kullanıcısı eski arkadaĢlarını 

bulmak, uzaktaki tanıdıklarıyla haberleĢmek, fotoğraflarını yayınlamak, okuduğu 



41 

 

haberler üzerine yorum yapmak, sevdiği müzikleri paylaĢmak ve kullandığı ürün, 

hizmet ve diğer birçok konudaki tecrübelerini diğer insanlara iletmek için sosyal 

medya ağlarını ve dolayısıyla iletiĢim teknolojilerini kullanmaktadır (Kara, 2012: 

104). Sosyal medyanın son yıllarda oldukça popüler hale geldiği, sosyal medyada 

harcanan ortalama zamanın özellikle gençler arasında büyük bir artıĢ gösterdiği 

görülmektedir. ĠĢletmeler de mevcut ve potansiyel müĢterileriyle iliĢkiler oluĢturma 

ve geliĢtirmede güçlü bir araç olarak sosyal medyanın önemini daha iyi 

kavramaktadırlar (Kwon et al., 2013: 57).  

Toplumsal anlamına gelen “sosyal” ve iletiĢim alan ve araçlarını ifade eden 

“medya” sözcüklerinden oluĢan bir kavram olan sosyal medya, internet bağlantısına 

sahip herhangi bir yerden bilgisayar ya da mobil bir cihazla ulaĢabilen herkesin 

görebildiği ve taraf olabildiği, etkin bir strateji ile çok fonksiyonel olabilen bir 

iletiĢim süreci olarak ele alınmalıdır (KanıĢlı, 2013: 70-73). Sosyal medyayı; 

kullanıcıların bilgilerini, görgülerini, ilgi alanlarını internet ya da mobil sistem 

aracılığı ile paylaĢtıkları sosyal platformlar olarak tanımlamak mümkündür (Sü Eröz 

ve Doğdubay, 2012: 134). Kaplan ve Haenlein (2010: 61) ise sosyal medyayı, Web 

2.0‟ın fikirsel ve teknolojik yapısı üzerinde oluĢturulan ve kullanıcılar tarafından 

içerik oluĢturulup paylaĢılmasına imkan sağlayan bir grup internet tabanlı faaliyet 

olarak tanımlamaktadırlar. Tanımlardan anlaĢılacağı üzere sosyal medya, insanların 

ortak ilgi alanlarına sahip diğer insanlarla buluĢtuğu, bilgi ve diğer içerikleri 

paylaĢtığı bir sosyal iletiĢim platformudur. Kullanım araçları olarak ise günümüzde 

sadece masaüstü veya taĢınabilir bilgisayarlar ile sınırlı kalmayıp akıllı cep 

telefonları, tablet bilgisayarlar gibi mobil iletiĢim araçlarında da sosyal medyanın 

kullanıldığı görülmektedir.  

Sosyal medya önceleri, kullanıcılarına sadece kendilerinin ve bulundukları 

yerlerin birkaç fotoğrafını gönderme, sohbet ve fotoğraflara yorum yapma ile 

baĢlayan, daha sonraları fikir ve bilgilerin paylaĢımı, video gönderme, bunları 

beğenme ya da beğenmeme, farklı türlerde istekler için imza toplamaya kadar çok 

çeĢitli aktivitelerin gerçekleĢtiği bir faaliyet alanına sahiptir (Moise ve Cruceru, 

2014: 98).  Andzulis, Panagopoulos ve Rapp (2012: 305), sosyal medyanın sadece 

Facebook, Twitter, LinkedIn gibi araçlarla ticari olmayan kiĢisel kullanım amacıyla 

sınırlı bir kavram olmadığını, özellikle iĢletmelerin satıĢ Ģeklini önemli ölçüde 

etkileyen ve değiĢtiren bir mecra olduğunu belirtmektedirler. Bu bakımdan sosyal 

medya, kullanıcıların kiĢisel bilgilerini ve ilgi alanlarını paylaĢtıkları bir iletiĢim 

platformu olmasının yanı sıra ürünler, hizmetler ve iĢletmeler hakkında fikir 
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alıĢveriĢi sağlanması ile de dikkat çekmektedir. Chauhan ve Pillai (2013: 41), sosyal 

medyayı; ürün, marka, hizmetler, genel özellikleri ve diğer konular hakkında 

birbirilerini bilgilendirme amacıyla tüketiciler tarafından oluĢturulan, devam 

ettirilen ve kullanılan yeni bir çevrimiçi bilgi kaynağı türü olarak tanımlayarak 

sosyal medyanın farklı bir yönüne çekmektedirler.  

Yukarıdaki tanım ve açıklamalardan hareketle sosyal medyayı Ģu Ģekilde 

tanımlamak mümkündür: Sosyal medya, internet teknolojisine sahip bilgisayar ve 

mobil iletiĢim araçları aracılığıyla bağlanılabilen, genellikle ortak ilgi alanlarına 

sahip insanların güncel konular, diğer kiĢiler veya kurumlar hakkındaki 

düĢüncelerini, bilgilerini, fotoğraf, video gibi görsel içerikleri paylaĢtıkları bir 

sosyal iletiĢim platformudur. 

2.1.5.2. Sosyal Medyanın Tarihsel GeliĢimi 

Ġnternet, ortaya çıktığı ilk zamanlarda sadece yazılı iletiĢimde kullanılabilen 

bir araç konumundaydı. 1990‟lı yıllara gelindiğinde internet konuĢma amaçlı olarak 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Dijital iletiĢimdeki en önemli değiĢim ise aynı yıllarda 

World Wide Web (www) ile meydana gelmiĢtir. Bu durum, sadece yazıya dayalı 

iletiĢimden çoklu ortam (multimedya) iletiĢimine doğru bir değiĢime neden 

olmuĢtur. Bu geliĢme (World Wide Web), web sayfaları, bloglar, wiki, sosyal ağlar, 

video ve fotoğraf paylaĢım siteleri ve yoğun grafiklere sahip sanal yapılar gibi çok 

sayıda yeni aracılı ortamda etkileĢim Ģeklinin ortaya çıkmasını sağlamıĢtır (Baym, 

2010: 14-17).  

Bir zamanların en önemli ev eğlence aracı olan televizyon günümüzde 

popülerliğini, internet eriĢimine olanak sağlayan araçların son zamanlarda artıĢı ve 

medya tüketim alıĢkanlarındaki değiĢim ile birlikte akıllı telefonlar, tabletler ve 

dizüstü bilgisayarlar ile paylaĢmaktadır. Geleneksel medya ile tek yönlü olarak 

sağlanan ve kiĢilerin pasif konumda olduğu iletiĢim Ģeklinden günümüzde interaktif 

bir ortamda karĢılıklı etkileĢimin ve iletiĢimin yaĢandığı bir değiĢim söz konusudur 

(Precourt, 2014). Son yıllarda hızla yayılan ve geniĢ kitleler tarafından benimsenen 

bu yeni bilgi ve iletiĢim teknolojisi sosyal medya olarak tanımlanmaktadır (Kane ve 

Alavi, 2014: 275).  

Sosyal medya kavramını düĢündüğümüzde, birçoğumuzun aklına çoğunlukla 

Facebook ve Twitter gelmektedir. Fakat gerçekte sosyal medya bu ikisinden daha 

fazlasını ifade etmektedir. Uzun mesafeler arasında mesaj göndermenin ilk 
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yöntemleri, hem ses hem de görselliğe dayanmaktaydı.  Eski Çin, Mısır ve 

Yunanistan‟da insanlar iletiĢim kurmak için gündüzleri duman iĢaretleri, geceleri ise 

iĢaret ateĢlerini kullanmaktaydı. Davullar da, iletiĢim amacıyla insan ses düzeyini 

yükseltmek için dünyanın çeĢitli bölgelerinde kullanılmıĢtır. Sosyal medyanın 

temeli, M.Ö. 550 yıllarında, atlılar ve vagonlarla postaların taĢındığı Ġran‟da düzenli 

posta sisteminin kurulmasıyla atılmıĢtır. 18. ve 19. yüzyıllarda ise telgraf, telefon ve 

radyonun gelmesiyle birlikte mesajların uzak mesafelere gönderilme Ģekli de 

değiĢmiĢtir. Telefon ve radyonun geliĢi, iletiĢime farklı bir boyut kazandırmıĢ, 20. 

yüzyılda ise internetin geliĢi, mesajların bir kiĢiden baĢka bir kiĢiye dijital olarak 

veya internet aracılığıyla iletilmesini sağlamıĢtır (Baruah, 2012: 3-4).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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.  

ġekil 2.1. Sosyal Medyanın Tarihi 

Çin, Mısır ve Yunanistan‟da 

antik çağ insanları tarafından 

gündüzleri duman geceleri ise 

iĢaret ateĢleri kullanılmıĢtır. Ġlk 

düzenli posta sistemi M.Ö. 550 

yılında Ġran‟da kurulmuĢtur.   

Eski Çağ 

Tarihi 

Telgraf (1792), pnömatik posta 

(1865), telefon (1890) ve 

radyonun (1891) kullanımı bu 

dönemin önemli geliĢmeleridir. 

18.-19. Yüzyıl 
BaĢlangıcı 

 

 

Email (1966), ARPANET 

(1969), LISTSERV (1986), 

Usenet (1979), Six Degrees 

(1997), IRC (1988), Blogger 

(1999)‟ın geniĢ kullanımı  

Yeni Çağ DoğuĢu 

21. Yüzyıl  

 

Wikipedia (2001), Friendster 

(2002), Linkedin (2003), 

Facebook (2004), YouTube 

(2005), Twitter (2006) 21. 

yüzyılın bazı önemli 

geliĢmeleri 

Yeni Milenyum 

21. yüzyıl 

Sosyal 

Medya 
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1990‟lı yıllarda Friendster‟ın ardından kurulan sosyal ağlar, farklı ilgi alanları 

ve kategorilere odaklanarak hızlı bir büyüme elde etmiĢtir. Köpek severlere 

odaklanan “Dogster”, dini temalı gruplar kuran “MyChurch” ve benzeri siteler ardı 

ardına kurulmuĢ ve ilgi görmeye baĢlamıĢtır. 2004 yılında Harvard öğrencileri için 

kurulan Facebook‟un 2006 yılı itibariyle 80 milyonun üzerinde üye kazanması da bu 

akımın geçici bir heves olmadığını kanıtlamıĢtır. Bu arada YouTube ve Flickr gibi 

paylaĢım sitelerinin de hızla ilgi görmesi ve milyonlara ulaĢması akımın geliĢmesini 

ve Ģirketler tarafından daha ciddi değerlendirilmesini sağlamıĢtır (Keçeci, 2011). 

Sosyal medyanın geliĢi ile birlikte, kullanıcıların günlük hayatlarında popülerlik 

kazanan çok sayıda uygulamanın geliĢtirildiği görülmektedir. Facebook, Flickr, 

Google+, Twitter, YouTube, Wikipediave Second Life gibi sosyal medya araçları 

Web 2.0‟ın kullanıcı içerikli dünyasını sunmaktadır (Khang, Han ve Ki, 2014).  

2.1.5.3. Web 2.0 Teknolojisi 

Web 2.0, O‟Reilly Media tarafından 2004 yılında kullanılmaya baĢlayan bir 

sözcüktür ve ikinci nesil internet hizmetleri olan toplumsal iletiĢim sitelerini, 

vikileri, iletiĢim araçlarını ve internet kullanıcılarının ortaklaĢa ve paylaĢarak 

yarattığı sistemi tanımlamaktadır (Vikipedi, 2014). Diğer bir ifade ile Web 2.0, 

kullanıcı merkezli ve kullanıcıların içeriğine katkıda bulunduğu, onlara hareket 

özgürlüğü ve kullanım kolaylığı sunduğu yeni nesil internet platformu olarak 

tanımlanabilir (Genç, 2010: 237).  

Ġnternet teknolojisi, kiĢiler arasında kullanımının yaygınlaĢmasına paralel 

olarak büyüyen ticari amaçlı kullanımın da itici gücüyle ve etkileĢim ihtiyacının 

giderek belirginleĢmesiyle hızla geliĢmiĢ ve bilgiyi tüketen kullanıcı, bilgiyi 

oluĢturan bir topluluğa dönüĢmüĢtür. Ġnternet siteleri, içerikleri sadece site sahipleri 

tarafından belirlenen yapılar olmaktan çıkmıĢ ve herkesin katılımına izin veren 

kolektif internet siteleri ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. 2004 yılında ikinci nesil 

internet hizmetlerini, toplumsal iletiĢim sitelerini, wikileri, iletiĢim araçlarını, 

internet kullanıcılarının ortaklaĢa yarattığı sistemi O‟Reilly Media‟nın Web 2.0 

olarak tanımlamasıyla yeni bir kavram yaĢantımıza girmiĢtir (Kayabalı, 2011: 15). 

Tim O‟Reilly, Web 2.0 uygulamasının, eski internet uygulamalarına (Web 

1.0) yeni bir kullanıcı arayüzü eklemekten daha öte bir kavram olduğunu 

belirtmektedir. Web 2.0 kavramı, yazılım teknolojisine yeni bir düĢünce tarzı ve 

bakıĢ açısı getirmektedir. Web 2.0 teknolojisi ile internetin etkileri artmakta, 
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veritabanları daha fazla kiĢinin bu uygulamaya katılmasıyla zenginleĢmekte, daha 

fazla kiĢinin kullanımı ile uygulamalar daha “akıllı” hale gelmekte ve daha geniĢ bir 

dijital platformda internetteki uygulamalar birbirleri ile etkileĢime girmektedir 

(O‟Reilly, 2006: 3).  

Web 2.0 uygulama ve hizmetlerinin temel amacı, kullanıcıların teknik 

engellerle karĢı karĢıya kalmadan içerik paylaĢmalarını ve aynı zamanda internetin 

sosyal etkileĢim ve iĢbirliği potansiyellerinden yararlanmasını sağlamaktır. Web 2.0 

araçları sosyal yazılımlar olarak adlandırılır ve web okurluğundan, web 

okuryazarlığına dönüĢümü beraberinde getirmektedir. Ġnternet, bilginin hazırlanıp 

iletildiği ve hazır bilginin tüketildiği bir ortam olmaktan çıkıp, içeriğin katılımcılarla 

birlikte üretildiği, paylaĢıldığı, birleĢtirildiği ve transfer edildiği bir platforma 

dönüĢmektedir (Horzum, 2010: 605 ).  

Web 2.0, bir yazılım veya programlama dili değildir. Yeniliklerle 

düzenlenmiĢ bir konsepttir. Ġnternete yeni bir bakıĢ açısı kazandırmak için üretilmiĢ 

ve çok sayıda tekniğin kullanılmasını amaçlamaktadır. Web 2.0, yeni programlama 

tekniklerinin ve geçmiĢten bu yana gelen tasarım bilgimizin bir ürünüdür. Web 2.0 

teknikleri ile yapılan siteler daha fazla kullanıcı merkezlidir. Kullanıcının katılımı 

ile zengin bilgi kaynakları oluĢturmak Web 2.0 teknolojisinin temel prensipleri 

arasındadır. Bu yeni yaklaĢım ile kullanıcılara hareket özgürlüğü ve kullanım 

kolaylığı esas alınmaktadır (Aslan, 2007: 1-2). 

 

 

 

 

 

 

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.  

ġekil 2.2. Web 2.0 

Web 2.0 
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Web 2.0 teknolojisi, iĢletmeler için de önemli bir araç olarak görülebilir; bu 

teknolojinin güçlü interaktif yönü, iĢletmeye daha düĢük maliyetlerle daha fazla 

katılımcı çalıĢan sağlamaktadır. Etkin bir Ģekilde kullanıldığı zaman bu teknoloji 

proje ve fikir paylaĢımlarına katılımı teĢvik edebilmekte, böylece iĢletmenin bilgi 

havuzunu geniĢletebilmektedir. Ayrıca iĢletmelerin faaliyet alanını geniĢletmekte, 

müĢterileriyle olan bağlarını kuvvetlendirmekte ve tedarikçiler ve dıĢ ortaklarla 

iletiĢimini artırmaktadır (McKinsey&Company, 2009).  

2.1.5.4. Web 1.0 ve Web 2.0 Teknolojilerinin KarĢılaĢtırılması  

Web teknolojileri, geliĢimi açısından incelendiğinde HTML web sayfaları ilk 

evreyi oluĢturmaktadır. HTML web sayfaları, web etiket dilinin doğuĢu ile birlikte 

sunucu bilgisayarlarda bulunan çoklu ortamların (yazı, resim, video gibi) kullanıcı 

bilgisayarlarından gelen istekler doğrultusunda aktarılması mantığı üzerine 

kurulmuĢ bir web yapısıdır. Web 1.0, sadece web sitesini yayınlayanlar ve sitedeki 

bilgileri okuyanlardan ibarettir. Diğer bir anlatımla Web 1.0, sunucu sahipleri 

tarafından oluĢturulan, kullanıcılar tarafından hiçbir Ģekilde müdahale edilemeyen, 

sadece okunan içeriklerden oluĢmaktadır. Bu web anlayıĢının temelinde bir içerik 

yayınlayıcı bir de içerik okuyucu vardır. Web 1.0 ile site ziyaretçileri ile herhangi 

bir etkileĢim kurulmamaktadır. Yeni bilgilerin sisteme yüklenmesi ihtiyacından 

doğan web sayfalarının güncellenmesindeki zorluklar, daha yönetilebilir ve kolay 

güncellenebilir, veri tabanları ile bütünleĢmiĢ çalıĢabilen bir web yapısının 

oluĢturulması gerekliliğini ortaya çıkarmıĢtır. Web 1.0 mantığı ile oluĢturulan Web 

2.0 ise, sunucu içeriklerine kullanıcılar tarafından eklemeler yapılmasına olanak 

sağlayan bir yapı olarak karĢımıza çıkmaktadır (Demirli ve Kütük, 2010; KanıĢlı, 

2013).  

Tablo 2.2. Web 1.0 ve Web 2.0 Arasındaki Faklar 

Kriter/Web Web 1.0 Web 2.0 

Ġçeriğe Müdahale Yok (Read-Only) Var (Read-Write) 

Kullanıcı Sayısı Az Çok 

Odak Bilgi Alma PaylaĢım ve SosyalleĢme 

Katılım Yok Çok 

Bilgi Kaynağı Limitli Limitsiz 

Kaynak: ġahan, Z. A. (2010). Bilgiyi Anlamlandıran Web; Web 3.0. 20.07.2014, 

www.temyonetim.com/tr/Articles.asp?q=5.  
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Web 1.0, Netscape adlı internet sitesinin insanlar tarafından bilgisayar 

endüstrisinde rakipsiz olarak görüldüğü bir dönemi ifade etmektedir. Web 2.0 ise, 

bu sitenin internet üzerinde en iyi hizmeti sunan yer olmadığının insanlar tarafından 

fark edildiği bir dönemdir. Yeni teknolojiler, çevrimiçi arama yapmayı daha 

kapsamlı getirmekte (Google) ve aynı zamanda Web 3.0 (bilgiyi anlamlandırma) 

olarak adlandırılan yeni uygulamanın da öncülüğünü yapmaktadır. Web 2.0, 

aranılan bilginin “mikroiçerik” birimlerine ayrıldığı ve çok sayıda internet alanında 

(domain) paylaĢıldığı bir internet uygulamasıdır. Web 1.0 zamanında sadece 

okunabilir dokümanlardan oluĢan internetin, Web 2.0 ile birlikte günümüzde 

kullanıcılar tarafından oluĢturulan verilere dönüĢtüğü görülmektedir (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 tasarlanmıĢ sitelerdir. Web 2.0 ile 

oluĢturulan bu gibi sitelerin farkı, diğer sitelere göre sosyal birer ağ özelliğine sahip 

olabilmeleri, tasarımda kullanıcıya daha çok odaklı ve Ģık görünümde hitap 

edebilmeleri, hizmet ve servis konularında son derece kaliteli olabilmeleri ve proje 

üretiminde sınır tanımamalarıdır (Mestçi, 2009: 589).  Bilginin gönderim Ģekli de 

Web 2.0 teknolojisini Web 1.0‟dan ayıran temel farklardan biridir. Örneğin 

Amazon.com, müĢterilerinden son zamanlarda satın aldıkları Ģeylerle ilgili 

geribildirim almak için aktif bir Ģekilde çaba göstermektedir. Daha sonra bu 

geribildirimler internet sayfasında, satılan ürünlerin yanına eklenmektedir. Böylece 

Amazon.com, çevrimiçi alıĢveriĢ listesinin yanında kullanıcı içerikli bir yorum 

sayfası da geliĢtirmektedir. Bu yolla Amazon.com sitesi, kullanıcıların sadece 

okuyup satın aldıkları bir siteden, okuyup satın aldıkları ve aynı zamanda yorum da 

yazdıkları bir siteye haline gelmiĢtir (Caladine, 2008: 5).  

2.1.5.5. Sosyal Medya Araçları  

2000‟li yılların ortalarına doğru hayatımıza giren Web 2.0 ve sosyal medya 

kavramlarının (Karakulakoğlu, 2012: 33), birbirine benzer yapılar olmakla birlikte 

farklı içerikte olduğu görülmektedir. Web 2.0 “Ģemsiye” bir kavramdır ve içinde 

birçok uygulamayı gerçekleĢtirmeyi sağlayan araçlar bulundurmaktadır. Çünkü 

Web2.0 fikrini oluĢturan fikirler tek bir araçla hayata geçirilemeyecek kadar 

karmaĢık ve çoktur. Bu araçların ismi sosyal araçlar olarak da ele alınmaktadır 

(Horzum, 2010: 605). Diğer bir ifadeyle, Web 2.0, kullanıcı ve web sitesi arasında 
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etkileĢim sağlarken, sosyal medya kiĢilerin çevrimiçi mecrayı kullanarak 

konuĢtukları, ortak ilgileri olan kiĢilerin bir araya gelerek düĢüncelerini, yorumlarını 

ve görüĢlerini paylaĢtıkları bir alandır (Kayabalı, 2011: 15). Web 2.0 teknolojisinin 

içerik üretimini kolaylaĢtıran, farklı içerikleri bir noktada toplamayı sağlayan, kolay 

ulaĢılabilen ve kolay değiĢtirilebilen yapısının temel oluĢturduğu sosyal medya 

araçlarının; hedef kitle profiline sahip kiĢilerle doğrudan iletiĢim kurabilmek, 

paydaĢlara bilgi aktarmak ve potansiyel müĢteri yaratmak için birçok iĢletme, 

kurum ve kuruluĢ tarafından günümüzde aktif bir Ģekilde kullanıldığı görülmektedir 

(KanıĢlı, 2013: 70).  

Global bir medya Ģirketi olan Universall McCann tarafından 2006 yılında 15 

ülkeden 7500 katılımcı ile baĢlatılan, 2010 yılında ise 54 ülkeden 37600 kiĢiye 

ulaĢan bir sosyal medya araĢtırması yapılmıĢtır. AraĢtırmada geçen süre zarfında 

kiĢilerin sosyal medya araçlarını kullanma oranlarında önemli farklılıklar oluĢtuğu 

görülmektedir. 2006 yılında %54 ile en çok kullanılan sosyal medya aracı olan 

blogların kullanım oranı 2010 yılında %77‟ye yükselmesine karĢın, YouTube gibi 

video paylaĢım sitelerinin kullanım oranı %35‟lerden %87‟lere çıkarak en çok 

kullanılan sosyal medya aracı olarak dikkat çekmektedir. Aynı Ģirketin araĢtırma 

sonuçlarına göre, diğer sosyal paylaĢım sitelerinin kullanım oranı da %27‟den 

%74‟e çıkarak önemli bir artıĢ göstermiĢtir. Fotoğraf paylaĢım siteleri, 

mikrobloglar, çevrimiçi topluluklar ve forumların da sıklıkla kullanılan diğer sosyal 

medya araçları olduğu görülmektedir. Buna karĢın Ģirket/marka resmi internet 

sayfalarının sosyal medya aracı olarak günümüzde kullanıcılar arasında 

popülerliklerinin azalması, araĢtırmadan elde edilen diğer önemli sonuçlar 

arasındadır (Hutton ve Fosdick, 2011). Berthon, Pitt, Plangger ve Shapiro (2012), 

benzer Ģekilde, sosyal medyanın temelde metin, resim, video ve sosyal ağlardan 

oluĢan bir yapı olduğunu belirterek, blog, video, resim ve metin paylaĢım siteleri 

gibi araçların sosyal medyayı oluĢturduğunu belirtmektedirler. Bunlara ek olarak 

podcastler (Winer, 2009) ve wikiler (Mestçi, 2009; Horzum, 2010) sıklıkla 

kullanılan diğer sosyal medya araçları olarak dikkat çekmektedirler. Günümüzde 

sıklıkla kullanılan sosyal medya araçları ve özellikleri aĢağıdaki gibi açıklanabilir.  

a) Bloglar: Bloglar, kiĢiler tarafından bireysel olarak ya da toplu bir Ģekilde 

oluĢturulan, yapılan son güncellemelerin önceki güncellemelerin üzerinde 

gözüktüğü, bu sebeple ters bir mesaj kronolojisi içeren internet sayfalarıdır. 

Blogların içerikleri kiĢisel, politik veya baĢka bir konu hakkında olabildiği gibi 

kullanıcı sayısı da milyonlarca kiĢiye ulaĢabilmektedir (Baym, 2010: 17). Diğer bir 
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tanımla ise blog, içeriği tersten kronolojik sıralamayla sergilenen yalın bir web sitesi 

türüdür. Blog terimi, “weblog” yani “ağ günlüğü”nün kısaltmasıdır. Blog yazmak 

için Blogger, TypePad ya da WordPress gibi ücretli veya ücretsiz blog 

hizmetlerinden birini kullanmak ve birkaç dakika içinde blog yazmaya baĢlamak 

mümkündür. “Blogging”, blog yazmak, “blogger” ise blog yazarı anlamına 

gelmektedir. Blogosfer (blogosphere) ise sanal ortamdaki blogların bütününü ifade 

etmektedir. Blog yazarının yeni yazıları sayfanın üst bölümünde yer almakta, 

böylece ziyaretçiler güncel yazıları kolaylıkla görebilmektedirler. Blogların 

birçoğunda bu yazılara baĢka kiĢilerin yorum eklemesi de mümkün olabilmektedir 

(Er, 2008: 108-109). Bloglar, kiĢisel ve örgütsel olmak üzere iki biçimde dijital 

ortamda bulunmaktadır. Dijital ortam kullanımında yetkin bireylerin, düĢüncelerini, 

fikirlerini, görüĢlerini, beklenti ve isteklerini rahat ve hızlı bir biçimde dijital ortam 

okuyucuları ile paylaĢması kiĢisel bogları oluĢturmaktadır. 

Kurum/kuruluĢ/markaların gerek kurumsal bilgilerini gerekse ürün/hizmet içerikli 

tanıtım bilgilerini, hedeflerini ve tüketicilerinin beklenti ve isteklerine karĢılık 

oluĢturacak düĢüncelerin yer aldığı dijital ortamları da örgütsel bloglar 

oluĢturmaktadır. Tüketicilere güncel bilgiler sunmak, firma duruĢu ve mesajlarını 

iletmek ve geribildirimleri hızlı bir biçimde değerlendirmek için blogların önemi 

büyüktür. Ayrıca blogların, markalar açısından öneminin giderek arttığı, tüketici 

alıĢveriĢinde marka açısından istenilen yönde tutum ve davranıĢ değiĢikliği yarattığı 

görülmektedir. Blogların, tüketiciler ile marka arasındaki bağı da güçlendirdiği 

düĢünülmektedir (Ataman Yengin ve Sağıroğlu, 2012: 3). 

b) Sosyal PaylaĢım Siteleri: Sosyal paylaĢım siteleri, ortak ilgi alanlarını veya 

amaçları paylaĢan insanların bir araya gelmelerine olanak sağlayan ortak ağlar 

olarak tanımlanmaktadır (Hsu, 2012: 974). Sosyal paylaĢım sitelerinden “sosyal 

paylaĢım ağları” ve “sosyal ağ” olarak bahseden DurmuĢ, Yurtkoru, Ulusu ve Kılıç 

(2010: 12), Facebook, MySpace gibi kullanıcıların kendi içeriklerini oluĢturarak 

hazırladıkları profil sayfaları aracılığıyla arkadaĢları ve diğer kiĢilerle içeriklerini 

paylaĢtıkları ortamlar olarak bu yapıyı tanımlamaktadırlar. Toprak vd. (2009) ise 

sosyal paylaĢım sitelerini “toplumsal paylaĢım ağları” olarak isimlendirmiĢler ve ilk 

örneklerinin 1990‟lı yılların sonlarında oluĢturulmaya baĢlandığını 

belirtmektedirler. Ġlk kayda değer sosyal paylaĢım sitesi 1997 yılında hizmete giren 

SixDegrees.com adlı sitedir. 1997-2001 yılları arasında ise AsianAvenue, 

BlackPlanet ve MiGente gibi siteler kullanıcılarına kendi profillerini oluĢturmaları 

için çalıĢmalar yapmıĢ, 2003 yılında hizmete giren MySpace ise Friendster, Xanga 
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ve AsianAvenue gibi sitelerle rekabet etmek amacıyla kurulmuĢtur. (Uğur, 2013: 

69-70-71). 2004 yılında ise Facebook, Harward Üniversitesi öğrencilerinin 

kullanımıyla sınırlı olarak kurulmuĢtur. Aynı yıl içinde, bölgesel okullardan da 

üyelik kabul etmeye baĢlayan Facebook, 2005 yılında üniversite öğrencileri, 

profesyoneller ve iĢletme ağlarını da ağına ekleyerek geniĢlemiĢtir. Facebook‟u 

popülerleĢtiren ve diğerlerinden farklılaĢtıran en önemli özellik, farklı 

uygulamalarla kiĢilerin profillerini özelleĢtirebilmeleri olmuĢtur (DurmuĢ vd., 2010: 

25). Her bir kullanıcının video, fotoğraf, vb. içerikleri yükleyebildikleri profile sahip 

olduğu ve arkadaĢlık talebi ile kendi profillerini diğer kiĢilerin profillerine 

bağlayabildikleri Facebook, MySpace, Bebo gibi sosyal paylaĢım siteleri, bazı 

ülkelerde 2000‟li yıllarda özellikle gençler arasında hızlı bir Ģekilde yayılarak büyük 

bir baĢarı göstermiĢlerdir (Baym, 2010: 17). Sosyal paylaĢım sitelerinin birçoğunda 

bulunan video, resim ve yer-konum bilgisi paylaĢımı gibi özellikler kiĢilerle veya 

Ģirketlerle ilgili bilgilerin ve söylentilerin üyeler arasında hızla yayılmasını 

sağlayacak önemli özelliklerdir (Er, 2008: 114).  

c) Podcastler:“Podcast” kelimesi, “iPod” sözcüğündeki “pod” ve yayın 

anlamındaki “broadcast” sözcüklerinin birleĢtirilmesiyle oluĢturulmuĢtur 

(en.wikipedia.org). Podcast, bir oynatıcı için dağıtılan uygun ses ya da görüntü 

dosyasıdır. Birçok podcast, MP3 ve görüntü dosyaları biçimlerinde olup RSS 

protokolüyle yayınlanır. Podcasting, kullanıcılarının herhangi bir zamanda 

kullanabildikleri dergi ya da belgesel gibi eğitici yönü olan yayınların hepsini içine 

almaktadır. Bu elemanlardan farkı duyma ve görme yoluyla iletilmesidir (Vikipedi, 

2014). Podcastler, aynı zamanda önemli bir sosyal iletiĢim aracı olarak 

görülmektedir. Günümüzde çoğu MP3 oynatıcısı sahibi, internette müzikten farklı 

içerikler de indirmektedirler. Bunlar arasında haberler, spor, kısa hikayeler ve diğer 

önemli güncel içerikler yer almaktadır. Podcast teknolojisi, pazarlamacılar için de 

hedef pazara ulaĢmada önemli fırsatlar sunabilmektedir. Bu uygulamayı kullanan 

pazarlamacılar, kendilerine uzak ve ulaĢılması zor olan hedef pazar kitlesine 

ulaĢmada podcastlere adapte edilmiĢ sesli reklamları kullanabilirler (Winer, 2009: 

111).  

d) Mikrobloglar: Mikroblog, normal bloglara göre dar kapsamlı ve daha kısa içerik 

paylaĢmayı sağlayan bir çeĢit blogdur. Bu servisler sayesinde metin, fotoğraf, video 

ve ses dosyaları herkesle veya sadece izin verilen kiĢilerle paylaĢılabilmektedir. 

Bunu internet, anlık mesajlaĢma yazılımları, masaüstü eklentileri, elektronik posta 

veya cep telefonu üzerinden yapmak mümkündür. Mikroblog servisleri için içerik 
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oluĢturmak normal bloglara göre çok daha kolaydır. Bir fotoğraf veya bir iki cümle 

yeterli olmaktadır. Bu sebeple mikroblogların kullanıcı sayısının hızla arttığı 

görülmektedir. Twitter, Tumblr, Friendfeed ve Quora popüler mikroblog servisleri 

olarak görülmektedirler (Gürson, 2012).Günümüzde en popüler mikroblog 

ortamlarından biri olan Twitter, insanların web ortamında bilgilerini, duygularını, 

düĢüncelerini veya ne yaptıklarını anlık kısa ifadelerle yazarak paylaĢtıkları bir 

sosyal ağ sitesidir. Ġfade ve durumların metin ile aktarılmasının 140 karakter ile 

sınırlı olması Twitter‟ın mikroblog özelliğini, takipçiler aracılığı ile ağ içinde 

yayılması da, sosyal ağ özelliğini göstermektedir (OdabaĢı vd., 2012: 94).  

e) Wikiler: Wikiler kullanıcıların içerik ekleme, düzenleme ve silmesine olanak 

sağlayan web siteleridir. Wikilerde bu iĢlemler, birçok yazarın iĢbirliği içinde 

katılımıyla gerçekleĢmektedir. Bu anlamda Wikiler, birden çok yazar tarafından 

oluĢturulabilen ve düzenlenebilen internet ortamındaki yazı alanlarıdır. Wikiler basit 

ve bilgi gerektirmeden kullanıcılar tarafından rahatlıkla kullanılabilir. Böyle bir 

sistem; iĢbirliği, grup tartıĢmaları ve uygulamaları konusunda istekli katılımcıları 

gerektirmektedir. Wikilerin içeriği ise hazırlayanın bilgi düzeyi ile sınırlı 

olmaktadır. Wikilerin sahip olduğu iĢbirliği içinde üretim, internet üzerinde 

okurluktan okuryazarlığa geçiĢte önemli bir araç olmasını sağlamıĢtır. En bilinen 

örneği dünya çapında ansiklopedi olarak görülen ve her ülkenin diline çevrilmiĢ 

olarak kullanılan Wikipedia‟dır (Horzum, 2010: 608).  

f) Çevrimiçi Topluluklar: Çevrimiçi topluluklar, topluluk üyeleri tarafından 

oluĢturulan içeriklerle iletiĢim bütünlüğünün sağlanması yoluyla oluĢturulan, 

ağırlıklı olarak sanal ortamdaki çevrimiçi etkileĢimin hakim olduğu bir gruptur. 

Örneğin, Harley-Davidson motosikletleriyle ilgilenen kiĢiler, internet aracılığı ile bir 

araya gelmekte, çevrimiçi bir grup oluĢturmakta ve hem çevrimiçi (sanal) hem de 

çevrimdıĢı (fiziki) ortamlarda süreklilik arz eden bir Ģekilde iliĢkilerini devam 

ettirmektedirler. Bu tür bir topluluğun üyeleri, bir markanın ürün veya hizmetlerini 

merkez alan ortak bilinç ve alıĢkanlıklara sahiptirler (Jang, Olfman, Ko, Koh ve 

Kim, 2008: 1). ĠletiĢim teknolojilerinin alt yapısının geliĢmesi ile birlikte oluĢan 

çevrimiçi topluluklar önceleri, elektronik posta listeleri, bülten panoları, sohbet 

siteleri, Wiki'ler ve blogları kapsamaktayken 2002 yılında ortaya çıkmaya baĢlayan 

Facebook, Twitter, Linkedin ve Friendster gibi sosyal paylaĢım sitelerini de 

kapsamaktadır (Meydan Uygur ve Bayram, 2013). Örneğin, Facebook‟ta profili olan 

bireyler, katıldıkları veya açtıkları gruplar sayesinde siyasal görüĢlerini açıkça 
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ortaya koyabilmekte, bu Ģekilde kendilerine benzer/benzeĢ insanlara ulaĢmayı veya 

sanal ortamda seslerini duyurmayı sağlayabilmektedirler (Toprak vd., 2009: 203).   

g) Forumlar: Forumlar, bazen mesaj panosu olarak da adlandırılan, kiĢilerin belli 

konular hakkındaki görüĢlerini ifade edebilecekleri, yaygın kullanılan sanal ortam 

araçlarındandır. Üyelerden birinin baĢlattığı bir tartıĢma konusu üzerine diğer kiĢiler 

de aynı konudaki görüĢlerini eklemektedirler. Forum platformlarına örnek olarak 

BoardReader.com, ForumFind.com, BoardTracker.com, iVillage.com, Yahoo 

Message Board, MSN Money verilebilir (Er, 2008: 107).  

h) RSS Yayınları: RSS (Rich Site Summary); Zengin Site Özeti kelimelerinin baĢ 

harflerinden oluĢmaktadır. Kullanım kolaylıklarından ötürü “Really Simple 

Syndication” olarak da ifade edilmektedir. RSS, genellikle haber sağlayıcıları, 

bloglar ve podcastler tarafından kullanılan, siteye yeni eklenen içeriğin kolaylıkla 

takip edilmesini sağlayan özel bir XML dosya formatıdır ve genellikle internet 

sitesinde RSS ikonları ile gösterilmektedir. Kurumsal web sitelerinin basın odası 

içinde ya da sitenin ana sayfasında bağımsız bir baĢlık olarak RSS uygulamasına da 

yer verildiği görülmektedir. Sanal ortamın yeni dosya formatlarından biri olan RSS, 

haber ihtiyacı olan kiĢiler için kullanıĢlı, zamandan kazandıran ve güvenli olma 

özelliklerini taĢıyan bir sistemdir (Sayımer, 2008: 151-152).  

2.1.5.6. Pazarlama ĠletiĢim Aracı Olarak Sosyal Medya 

Küresel çapta internet ve her tür dijital medya kullanımının günden güne 

artması, iletiĢim sürecinin yeniden tanımlanması konusunu gündeme getirmektedir. 

Özellikle Web 2.0 olarak isimlendirilen karĢılıklı etkileĢim yaratan ve kullanıcıların 

içerik oluĢturduğu yeni web uygulamalarının, internet kullanımını elektronik posta 

ve web sitesinin çok ötesine taĢıdığı görülmektedir. Ġnternette bloglar, podcastler 

gibi yeni çevrimiçi medyalar aracılığıyla kurulan dijital ağ iletiĢimi, ekonomik 

olduğu kadar karĢılıklı etkileĢime dayalı simetrik iletiĢim kurmayı mümkün 

kılmaktadır (Sayımer, 2008: 57-58-63).  

Sosyal medya bünyesindeki sosyal ağların en güçlü yönlerinden birisi de 

sahip oldukları üye sayıları sayesinde küresel ölçekte bir Ģebeke haline gelmiĢ 

olmalarıdır. Facebook gibi sosyal ağlar ve diğer sosyal medya araçlarının 

milyonlarca etkin kullanıcısıyla ekonomik bir değeri ifade ettiği söylenebilir. 

ĠĢletmeler de, sosyal medya kullanıcılarının aynı zamanda birer tüketici olduğu 
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fikrinden hareketle çok sayıda kiĢinin toplandığı bu ortamlarda var olmak 

istemektedirler. Bu da sosyal medyayı bir pazarlama iletiĢimi ortamı olarak 

iĢletmelerin gündemine taĢımaktadır (Köseoğlu, 2013: 76-77). Sosyal medya ve 

özellikle sosyal paylaĢım siteleri, kiĢi ve organizasyonlara internet aracılığıyla 

iletiĢim kurmak için sanal bir ortam sağlamaktadır (Vineran, Cetina, Dumitrescu ve 

Tichindelean, 2013).  

Sosyal medya iletiĢimsel açıdan, iletiĢimi karĢılıklı etkileĢime dayalı 

diyaloglara dönüĢtüren internet tabanlı ve mobil teknolojiler olarak 

tanımlanabilmektedir. Sosyal medya devriminin yaĢandığı günümüz dünyasında, 

Facebook, Twitter, Orkut, Myspace, Skype gibi sosyal medya araçlarının daha 

yoğun bir Ģekilde iletiĢim amaçlı kullanıldığı açıkça görülmektedir. Bu iletiĢim Ģekli 

kiĢilerin kendi arasında veya grup üyeleri arasında olabilmektedir. Bugün, büyük bir 

bölümünü gençlerin oluĢturduğu kiĢilerin çoğu, yakınları ile kiĢisel bağlantılarını 

korumak için farklı sosyal medya araçlarını kullanmaktadırlar. Sosyal medya, 

kiĢilerarası sosyal iletiĢimlerin ötesinde, iĢletmelerin ürün ve hizmetlerini 

tutundurmada kullandıkları önemli bir mecra olarak görülmektedir. ĠĢletmeler 

sosyal medyayı kullanarak müĢterileriyle iliĢkilerini geliĢtirme ve onlara değer 

sunmanın yollarını aramaktadırlar. Aynı zamanda sosyal medya, sanal ortamda 

markalar ve tüketiciler arasında sağlıklı ve doğrudan iliĢkiler geliĢtirmek isteyen, 

marka iletiĢimini artırmaya yönelik çaba gösteren iĢletmeler için önemli bir araç 

konumundadır (Baruah, 2012: 1).  

Sosyal medya iletiĢiminin en önemli avantajı, tüketiciyi önceden hazırlanan 

içeriklerden oluĢan bir alana davet etmek yerine, bulundukları yerde, etkileĢimde 

bulundukları Ģekilde iletiĢim kurmayı hedef almasıdır. Dolayısıyla bu açıdan 

bakıldığında, daha etkin bir iletiĢim ortamı görüntüsündedir (Özgen ve DoymuĢ, 

2013: 94). Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medya kanallarını kullanımı, 

iĢletmelerin büyük bir müĢteri kitlesine ulaĢmalarını sağlamakla birlikte iletiĢim 

sürecinde etkileĢim ve tüketicilerin aktif rolünü göz ardı etmektedir. Sosyal medya 

ve sosyal ağların doğuĢu ve geniĢ çaplı olarak kullanılması, geleneksel iletiĢim 

yöntemlerinin geliĢmesine de katkı sağlamaktadır. Flickr ve YouTube gibi sosyal 

medya araçları sayesinde iĢletmeler kullanıcıların bloglar veya diğer sosyal medya 

mecralarında kullanabilecekleri fotoğraf ve videoları daha kolay 

paylaĢabilmektedirler. Bu Ģekilde iĢletmeler farklı müĢteri kitlelerine geniĢ ölçüde 

ulaĢabilmektedirler (Rutsaert et al., 2014: 85-92). Kuvykaite ve Piligrimiene (2013: 

306), sosyal medyanın tekilden çoğunluğa (one-to-many) olan geleneksel iletiĢim 
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Ģeklini çoğunluktan çoğunluğa (many-to-many) olarak değiĢtirdiğini, bu yeni 

iletiĢim modeli sayesinde müĢterilerin iĢletme hakkındaki düĢüncelerini ifade 

edebildiklerini, geribildirimlerde bulanabildiklerini belirmektedirler.  

Sosyal medya platformlarında maliyet içermeyen etkinliklerin yapılması, 

müĢterilerle irtibat kurulması, onların fikir ve önerilerine kısa yoldan ulaĢılabilmesi 

küçük veya büyük tüm iĢletmeler için büyük avantajlar oluĢturmaktadır. 

Tutundurma karması, pazarlama iletiĢimi karması olarak da adlandırıldığına göre, 

yeni ve sosyal bir iletiĢim kanalı olan sosyal medya tutundurma karmasının yeni bir 

elemanı olarak hizmet vermektedir. ĠĢletmenin hedef kitle tüketicileriyle sosyal 

medya ortamında buluĢarak, onlarla doğrudan iletiĢime geçme, güçlü iliĢkiler 

geliĢtirme, çevrimiçi ortamda tüketici grupları oluĢturma faaliyetleri, satıĢ yapma ve 

yönetme anlayıĢından çok iliĢki yönetimi kavramı ile açıklanabilir (Köksal ve 

Özdemir, 2013: 326-335).  

Sosyal medya, çok daha az pazarlama maliyetiyle iĢletmelerin pazarda ilgiyi 

üzerine çekerek müĢteri kazanmasında kullanılabilecek diğer pazarlama iletiĢim 

araçlarına göre çok daha yeni bir uygulamadır (Eagleman, 2013). Tüketicilerle 

doğrudan iliĢki kurma ve hedef kitlenin bilgilerine kolayca ulaĢmayı sağlamasının 

yanında sosyal medya, interaktif, eğlenceli, eğitici olma özelliği ve maliyet, zaman, 

etki gücü, ikna etmedeki baĢarısıyla firmaların dikkatini çekmektedir. Sosyal 

medyanın gücünün farkında olan firmaların bu mecrayı kullanma biçimleri 

birbirinden farklılık göstermektedir. Bazı firmalar sadece tek bir iletiĢim biçimini 

(reklam, halkla iliĢkiler veya sponsorluk gibi)  kullanırken, bazı firmalar bütünleĢik 

pazarlama iletiĢimi mantığına dayalı bir strateji izlemektedirler. Pazarlama iletiĢimi 

açısından sosyal medyanın daha etkin bir Ģekilde kullanılabilmesinin yolu, onun 

bütünleĢik pazarlama iletiĢimi mantığıyla ele alınarak planlanması ve yönetilmesine 

bağlıdır (TaĢdemir, 2011: 645-647). 
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YaĢanan ekonomik krizler internet tabanlı iletiĢimlerin kullanımını 

artırmakta ve iĢletmeler daha düĢük maliyetlerle sosyal medyayı tüm iletiĢimsel 

faaliyetlerin merkezine yerleĢtirmektedirler. Sosyal medyanın iĢletmenin tüm 

iletiĢimsel faaliyetlerinin merkezine alınması, ürün veya hizmetlerin sunum ve 

satıĢı, marka değeri oluĢturma ve hedef müĢterilerle çift yönlü iletiĢimleri 

sürdürmede olumlu sonuçlar elde etmelerine yardımcı olabilmektedir. ĠĢletmeler 

sosyal medyada iletiĢime geçmek için ön hazırlık yaparak bu süreci bir faaliyetler 

bütünü (müĢteri analizleri, iletiĢim planı, iletiĢim için hazırlık, uygulama kontrolü 

ve sonuçların değerlendirilmesi) olarak görmeli ve bu iletiĢim stratejisini iĢletmenin 

geneline adapta etmelidirler (Zailskaite-Jackste ve Kuvykaite, 2012: 174-179). 

2.1.6.  Sosyal Medya Pazarlaması  

Sosyal medya günümüzde kiĢilerarası iletiĢimin sağlanmasında kullanım 

oranı her geçen gün artan interaktif bir mecra olarak dikkat çekmektedir. KiĢisel 

iletiĢim ve bilgi paylaĢımının yanı sıra müĢterileri ile yakın iliĢkiler geliĢtirmek 

isteyen iĢletmelerin de sosyal medyada yer almaya baĢladığı görülmektedir. 

Ġnsanların, özellikle sosyal paylaĢım sitelerinde sohbet, eğlence ve güncel konular 

dıĢında iĢletmeler, ürün ve hizmetler hakkında birbirileri ile fikir alıĢveriĢi 

yapmaları, pazarlama açısından sosyal medyayı cazip hale getirmektedir. 

2.1.6.1. Sosyal Medya Pazarlamasının Tanımı 

Ġnternet tabanlı bir teknoloji olan sosyal medyanın ortaya çıkmasıyla 

birlikte, bir kiĢinin iĢletme ve onun ürün/hizmetleri hakkında yüzlerce, hatta 

binlerce kiĢi ile iletiĢime geçmesinin mümkün hale geldiği görülmektedir. 

Tüketiciden tüketiciye (consumer to consumer) doğru gerçekleĢen bu iletiĢimler 

pazarda önemli bir değiĢime neden olmaktadır. Sosyal medya platformlarında 

meydana gelen çevrimiçi ağızdan ağıza iletiĢimler, tüketicilerin bilgi edinme, 

fikirleri, tutumları, satın alma davranıĢı ve satın alma sonra iletiĢim ve 

değerlendirmelerini kapsayan tüketici davranıĢını etkileyen önemli bir faktör olarak 

ön plana çıkmaktadır (Mangold ve Faulds, 2009: 357-358). Bununla birlikte, 

günümüzde tüketicilerin zamanlarının büyük bir bölümünü Facebook, Twitter, 

YouTube gibi sosyal medya platformlarında geçirmesi nedeniyle iĢletmelerin 

pazarlama faaliyetlerini bu yeni iletiĢim ortamına taĢıdıkları görülmektedir (Brennan 

ve Croft, 2012).  
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Sosyal medya üzerine yapılan çalıĢmalar incelendiğinde, çeĢitli alanlarda 

sosyal medyanın bir pazarlama aracı olarak ele alındığı ve sosyal medya 

pazarlaması olarak kavramsallaĢtırıldığı çalıĢmaların bulunduğu görülmektedir. 

Barefoot ve Szabo (2010: 13), “Friends with Benefits: A Social Media Marketing 

Handbook” isimli kitaplarında sosyal medya pazarlamasını, iĢletme ve ürünlerinin 

tutundurma faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesi için sosyal medya kanallarının 

kullanımı olarak tanımlamaktadırlar. Yazarlar sosyal medya pazarlamasının, 

elektronik posta ve çevrimiçi reklam kampanyaları gibi geleneksel internet tabanlı 

tutundurma stratejilerini tamamlayan, çevrimiçi pazarlama faaliyetlerinin bir alt 

grubu olduğunu belirtmektedirler.  

Weinberg (2009: 3)‟in, “The New Community Rules: Marketing on the 

Social Web” isimli kitabında sosyal medya pazarlamasını Ģu Ģekilde 

kavramsallaĢtırdığı görülmektedir: Sosyal medya pazarlaması, iĢletmelere 

geleneksel reklam kanalları aracılığıyla ulaĢamayacakları ölçüde büyük topluluklara 

ulaĢma ve onlarla iletiĢim kurmalarına olanak sağlayan, internet siteleri, ürün veya 

hizmetlerinin çevrimiçi sosyal medya kanallarında tanıtım ve tutundurmasını 

mümkün kılan bir süreçtir. Yazar ayrıca, sosyal medya pazarlamasının bireysel 

değil, iĢbirlikçi bir pazarlama sürecini ifade ettiğini belirtmektedir. Diğer bir tanıma 

göre ise sosyal medya pazarlaması, çeĢitli sosyal medya ağlarında stratejik bir 

biçimde marka bilinirliğini ön plana çıkararak iĢletmenin ürün ya da hizmetlerini 

tutundurma Ģeklidir (Dunn, 2007).  

ĠĢletmeler son yıllarda yaĢanan ekonomik krizlerin de etkisiyle yeni 

pazarlama stratejileri geliĢtirmiĢlerdir. Bu kriz ortamında iĢletmeler için, büyük bir 

tüketici kitlesine ulaĢmak ve onların değiĢen tutum ve davranıĢlarının ne olduğunun 

bilinmesi hayati önem taĢımaktadır. Sosyal medya, iĢletmelerin son zamanlarda bu 

amaçlarına ulaĢmak için kullandığı en önemli pazarlama aracıdır. Özellikle sosyal 

medyanın maliyetleri azaltan etkisi, iĢ dünyasında en çok tercih edilen pazarlama 

aracı olarak görülmesine neden olmaktadır. Hem büyük hem de küçük ve orta 

ölçekli iĢletmeler ürün ve hizmetlerinin pazarlanmasında sosyal medyayı yenilikçi 

ve maliyet etkin bir yöntem olarak kabul etmekte ve sosyal medyaya daha fazla 

kaynak ayırmaktadırlar. Pazarlama faaliyetlerinde geleneksel medya araçlarından 

sosyal medya araçlarına doğru geçiĢ oranının arttığı, iĢletmelerin tüm alanlarda 

uygun sosyal medya araçlarını pazarlamada kullanmaya baĢladıkları dikkat 

çekmektedir (KirtiĢ ve Karahan, 2011).  
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Web 2.0 teknolojisinin özellikleri, pazarlamanın hem iĢletme hem de 

tüketiciler açısından önemine vurgu yapmaktadır. Pazarlama faaliyetlerine bu yeni 

teknolojinin uyarlanması, tüketicilerle iliĢkileri daha fazla geliĢtirerek iletiĢimi 

artırmayı ve satıĢları kolaylaĢtırmayı sağlamaktadır. Sosyal medya pazarlamasında 

bireylere verilen değerin ve onların rollerinin tekrar gözden geçirilmesi asıl olan 

unsurlardır. Pazarlama sürecinde tüketicilerin sadece bir alıcı değil, aktif birer 

katılımcı olduklarının dikkate alınması ve bu sürecin tüm aĢamalarına onlarında da 

dahil edilmesi, sosyal medya pazarlamasının ana prensibidir. Bu değiĢim, mevcut 

müĢterilerle iliĢkilerin geliĢtirilmesi boyutunda tüketicilerle etkileĢime imkan veren 

araçların geliĢtirilmesi ve kullanımı gerektirmektedir (Erragcha ve Romdhane, 

2014).  

2.1.6.2.  Sosyal Medya Pazarlamasının ĠĢletmeler Açısından Önemi 

Son yıllarda teknolojide yaĢanan hızlı geliĢmelerin, iĢletmelerin pazarlama 

stratejilerini de önemli ölçüde değiĢtirmelerine neden olduğu görülmektedir. 

Geleneksel medya araçlarının yanı sıra artık tüketicilere ulaĢmada iĢletmeler 

tarafından sosyal ağlar ve dijital platformlar da bir araç olarak kullanılmaktadır. 

Ġçinde bulunduğumuz interaktif iletiĢim çağında sosyal medya, pazarlamacıların 

odak noktasındaki en önemli konulardan biri olarak öne çıkmaktadır. Pazarlamanın 

ilk dönemlerinde pazarlamacıların ürünü satıĢ noktaları, reklam ve indirimler 

yoluyla tüketiciye satmaya çalıĢtığı noktadan bugün, değiĢen tüketici profili ile 

birlikte markalar hedef kitle bölümlemesi yerine bireylere kiĢisel olarak ulaĢma 

çabasındadırlar (Aydın Ayvacı, 2011). Günümüzde sosyal medya, iĢletmelere düĢük 

maliyetlerle çoklu bir iletiĢim ağı kurmaya imkan vermektedir. Geleneksel medya 

ile karĢılaĢtırıldığında, sosyal medya katılımcı, etkileĢimli, açık ve Ģeffaf yapısı 

nedeniyle pazarlamada müĢterilerin etkinliğini artırabilmektedir. Sosyal medyada 

tüketiciler arasında ürün ve hizmetler hakkında yapılan yorumlar ve bilgi 

paylaĢımları iĢletmelere pazarlama açısından avantaj sağlamaktadır (Zhou ve Wang, 

2014). 

ĠĢletmeler hedef pazarlarını belirledikten sonra, pazarı bölümleyerek bir 

veya daha çok pazarlama karmasıyla belirledikleri pazara yönelmektedirler. Ġnternet 

ve sosyal medyanın yaygınlaĢması, pazarı bölümleme iĢini kolaylaĢtırmakta ve 

etkisini ölçülebilir hale getirmektedir (Özgen ve DoymuĢ, 2013: 97). Sosyal ağlar 

sayesinde pazarlamacılar tüketicileri izleyebilmekte, düĢüncelerine ve tercihlerine 

yön veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini yönlendirmeye çalıĢmaktadırlar. 
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Özellikle Facebook, Twitter gibi popüler sosyal ağların büyük birer tüketici pazarı 

haline geldiği, tüketicilerin düĢünce ve taleplerini bu ağlar üzerinden firmalarla 

paylaĢmaya istekli oldukları gözlenmektedir. Bununla birlikte, firmalar geleneksel 

pazarlama tekniklerinin yanında sosyal ağlardaki pazarlama yöntemleri ile 

tüketiciler üzerinde farklı bir etki sağlayabilmektedir (Kara ve CoĢkun, 2012). 

Arslan (2011), sosyal medya pazarlamasının iĢletmelere sağladığı 

avantajları Ģu Ģekilde sıralamaktadır:  

 ĠĢ hacminin artması,  

 Web sitesi trafiği ve üye sayısının artması,  

 Yeni iĢ ortaklıkları fırsatı elde edilmesi,  

 Arama motoru aramalarında üst sıralara yükselme,  

 Nitelikli müĢteri adaylarının artması,  

 Ürün ve hizmetlerin satılması,  

 Pazarlama maliyetlerinin düĢürülmesi.  

Sosyal medya pazarlaması alanında 2006 yılında “Blogla Pazarlama” ve 

2010 yılında “Sosyal Medya Pazarlaması” isimli kitapları yazan Doç. Dr. Erkan 

Akar, bireysel kullanıcılar boyutuyla sosyal medyanın daha çabuk kabul gördüğünü 

ve kullanıldığını, buna karĢın kurumsal kullanıcı boyutuyla henüz sosyal medyanın 

etkili bir Ģekilde kullanılmadığını belirtmektedir. Yazara göre, sosyal medya sadece 

Facebook, Twitter gibi uygulamalardan oluĢmamakta, podcasting, sosyal iĢaretleme 

ve etiketleme, Second Life gibi sanal dünyalar da birer sosyal medya aracı olarak 

pazarlamada etkin bir Ģekilde kullanılabilir. Yazar, sosyal medya pazarlamasına 

yeni baĢlayacak iĢletmeler için Ģu önerileri sunmaktadır (Pazarlama Dünyası, 2014): 

a) ĠĢletmeler öncelikle dinlemeye önem vermelidirler. Tüketiciyi dinlemek, anlamak 

ve izlemek sosyal medya pazarlamasında öncelikli bir unsurdur.  

b) ġeffaf olmalıdırlar. 

c) Bir tane onaylı hesaba sahip olmalıdırlar.  
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d)  Tüm sosyal medya araçlarını ve özelliklerini öğrenmeli ve hedef kitlesine uygun 

araçları seçmelidirler.  

e) Sadece bir sosyal medya aracını değil, mümkünse birden fazla sosyal medya 

aracını tercih etmelidirler.  

f) Sosyal medyayı kullanmanın hesap açmak ve/veya blog yapmak olmadığı 

bilinmelidir.  

g) Hangi sosyal medya aracı kullanılıyorsa sürekli giriĢler yapılmasına ve 

devamlılık sağlamaya özen gösterilmelidir. Çünkü bir topluluk oluĢturmak sosyal 

medyanın özünü oluĢturur. Böylece istenilen mesajın yayılımını sağlamak 

kolaylaĢacaktır. 

2.1.7.  Turizm Sektöründe Sosyal Medya Pazarlaması 

Günümüzde sosyal medyanın kiĢiler arasında oldukça popüler olduğu ve 

yaĢamın bir parçası haline geldiği görülmektedir. Sosyal medya araçları, bireylerin 

günlük hayatında önemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medyanın yarattığı bu etki, 

pazarlama faaliyetlerinde iĢletmelere bu yeni mecrayı kullanmak için önemli bir 

fırsat sunmaktadır. Çoğu sosyal medya kanalı, iĢletmelere ürünlerini sosyal 

medyanın kendisi tarafından sağlanan farklı araçlarla pazarlamasına olanak 

sağlamaktadır (Farooq ve Jan, 2012: 627). Sosyal medya aynı zamanda, turizm 

hizmetleri gibi daha önceden deneme Ģansı olmayan hizmetlerin satın alınmasından 

önce gerçek kullanıcıların görüĢlerini almak için kullanılan, maliyeti oldukça az 

olan bir turizm pazarlama aracı olarak da değerlendirilebilmektedir (Eryılmaz ve 

Zengin, 2014).  

2.1.7.1. Turizmde Pazarlama Aracı Olarak Sosyal Medya Kullanımı  

Sosyal medya, her geçen gün kiĢiler arasında kullanım oranı artan yeni 

iletiĢim platformu olarak dikkat çekmektedir. Özellikle sosyal paylaĢım sitelerinde 

kiĢiler eğlence, sohbet, arkadaĢlık kurma gibi amaçların dıĢında ürün ve hizmetler 

hakkında konuĢabilmekte, bilgi alıĢveriĢinde bulunabilmektedirler. Ayrıca bu gibi 

sosyal paylaĢım sitelerinde kullanıcılar birer profil oluĢturarak kiĢisel bilgilerini de 

paylaĢmaktadırlar. Bu özelliklerinden dolayı sosyal medya günümüzde iĢletmelerin 

de içinde yer almaya baĢladığı bir iletiĢim platformu olarak pazarlama 

faaliyetlerinde önemli bir araç olarak düĢünülebilir.  
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Turizm sektöründe sosyal medya kullanımına yönelik yapılan araĢtırmalara 

bakıldığında (Milano, Baggio ve Piatelli, 2011; Parker, 2012; Madasu, 2013; Zeng 

ve Gerritsen, 2014), son yıllarda sosyal medyanın bu alanda yoğun ve yaygın bir 

Ģekilde kullanılmaya baĢlandığı görülmektedir. Turizm sektöründe faaliyet gösteren 

iĢletmeler, ilanlarını ve reklamlarını insanların yoğun bir Ģekilde vakit geçirdiği 

sosyal ağlar üzerinden duyurma trendine doğru geçiĢ yapmaktadırlar.  Sanal 

ortamda en sık ziyaret edilen web siteleri ve insanların en fazla üye olduğu sosyal 

ağlar en çok tercih edilen mecralardır. Seyahat acentaları, seyahat firmaları ve 

oteller klasik yöntemlere göre daha az maliyetli olan sosyal ağlar üzerinden 

kendilerini ifade etmeye, müĢterileri ile iletiĢim kurmaya, hizmet sonrası 

memnuniyet veya memnuniyetsizlikleri kayıt altına almaya baĢlamıĢlardır. Diğer 

sektörlerdeki iĢletmelerin hızlı bir Ģekilde geçiĢ yaparak yer edindiği dijital 

mecralara turizm iĢletmelerinin de kısa sürede uyum sağlayarak müĢterilerine büyük 

kolaylıklar sundukları görülmektedir (Sosyal Medya Kulübü Dergisi, 2014). 

MüĢteri memnuniyeti, güvenliği ve hoĢnutluğu turizm hizmetlerinin odak 

noktasını oluĢturmaktadır. Bununla birlikte turizm sektörü, müĢterilerin değiĢen 

istek ve ihtiyaçlarına hızlı uyum yeteneğini gerektiren dinamik ve rekabetçi bir 

endüstri olarak dikkat çekmektedir. Bu bağlamda, sosyal medyanın etkin bir Ģekilde 

kullanılması, turizm iĢletmeleri için pazarlamanın yeni bir Ģekli olarak ortaya 

çıkmaktadır. Ayrıca sosyal medya platformlarında var olarak kiĢilerle iletiĢim 

kurma, turizm iĢletmelerinin tutundurma faaliyetlerine önemli katkılar 

sağlayabilmekte ve müĢteri sayısını artırabilmektedir (writepass.com, 2012).  

Seyahat ve turizm endüstrisinde bütünleĢik sosyal medya kampanyaları yeni 

bir olgu olmasına karĢın dünya genelinde bu uygulamaların hızlı bir Ģekilde 

yayıldığı görülmektedir. Günümüzde sosyal medya, turizm pazarlamasının 

vazgeçilmez bir parçası konumundadır ve turizm sektöründe kullanılan geleneksel 

iletiĢim yöntemleri sosyal medya ile birlikte büyük ölçüde bir değiĢim 

yaĢamaktadır. KiĢilerin seyahatleri konusunda sosyal medya araçlarında 

arkadaĢlarına tavsiyede bulunması, ağızdan ağıza iletiĢimin çok iyi bir Ģekilde 

çalıĢması, sosyal medya kullanımının turizm sektöründe yaygınlaĢmasının nedenleri 

arasında gösterilebilmektedir. Facebook, Twitter ve Tripadvisor gibi sosyal 

paylaĢım siteleri, bloglar, forumlar gezilip görülen yerleri anlatma, hoĢnut olunan 

veya olunmayan deneyimleri baĢkaları ile paylaĢma ve tavsiyelerde bulunmak için 

kullanıcılara çok uygun bir ortam sağlamaktadır (Karapınar, 2013).  
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Sosyal medyada paylaĢılan içerikler, doğrudan veya dolaylı olarak 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarına etki etmektedir. Bu bakımdan sosyal medya 

uygulamaları, özellikle daha önceden deneme Ģansı olmayan hizmetlerin satın 

alınmasından önce gerçek kullanıcıların görüĢlerini almak için kullanılan 

kaynaklardan biri haline gelmiĢtir. Her geçen gün sosyal medyayı yaĢamının 

merkezine biraz daha yakınlaĢtıran tüketiciler, iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerini 

artık sosyal medyada yürütmesine neden olmaktadırlar. Sosyal medya araçları 

günümüzde, turizm sektöründe ürün ve hizmetlerin tanıtımı, tüketicilerle iliĢki 

kurma, onlardan geri bildirimler almada iĢletmeler ve gerçek deneyimlere ulaĢmada 

turistler tarafından etkili bir yöntem olarak kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Sosyal 

medya, maliyeti oldukça düĢük bir pazarlama aracıdır (Eryılmaz ve Zengin, 2014: 

43-48).  

Ersoy ve Gülmez (2013) tarafından Antalya bölgesinde konaklama 

iĢletmeleri üzerinde yapılan bir araĢtırmada, doğrudan pazarlama aracı olarak sosyal 

paylaĢım sitelerinin kullanımına iliĢkin bulgulara yer verilmiĢtir. Bulgulara göre, 

otel iĢletmelerinin %77,5‟i sosyal paylaĢım sitelerinden faydalandıklarını buna 

karĢın %22,5‟i sosyal paylaĢım sitelerinden faydalanmadıklarını belirtmiĢtir. Elde 

edilen verilere göre, sosyal paylaĢım sitelerinden büyük ölçüde beĢ yıldızlı 

konaklama iĢletmeleri yararlanmaktadır. Sosyal paylaĢım sitelerinde üyelikleri 

bulunan konaklama iĢletmelerinin sekiz tanesi sosyal paylaĢım sitelerinden aktif 

olarak yararlanmamaktadır. Günümüzde sosyal medyanın gücü göz önünde 

bulundurulduğunda konaklama iĢletmelerinin bu alanda daha etkin bir faaliyet 

göstermeleri gerektiği söylenebilir (Ersoy ve Gülmez, 2013: 36).  

2.1.7.2. Turizm Pazarlamasında Sosyal Medyanın Fonksiyonları   

Turizm pazarlamasında son yıllarda, teknolojik geliĢmeler ve iletiĢim odak 

noktalardan biri haline gelmiĢtir. Bu geliĢmeler ıĢığında mobil uygulamalar ve 

sosyal ağlar sayesinde değiĢen pazarlama iletiĢiminin etkinliği, iletiĢim kanalları, 

bilgi edinme ve araĢtırma Ģekli gibi konuların seyahat ve turizm pazarlamasında ön 

plana çıktığı görülmektedir. Bu süreçte sosyal medya, turizm pazarlaması alanında 

belirleyici önemli bir faktör konumundadır. Özellikle mobil cihazların kullanımının 

yaygınlaĢması ve sosyal mecraların bu yeni araçlara taĢınması, turistlerin tatil 

öncesi, tatil ve tatil sonrası süreçlerde bu teknolojiyi çeĢitli amaçlarla daha sık 

kullanmalarına neden olmaktadır. Bu yeni teknolojiye dayalı turizm pazarlaması, 

turizm sektöründeki hizmet sağlayıcılar ve aracılara olduğu kadar tüketicilere de 
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çeĢitli yararlar sağlamaktadır. Maliyetlerin azalması, daha yüksek kalitede hizmet, 

daha iyi bilgi akıĢı, çok daha etkili bir iletiĢim bu yararlardan bazılarıdır. Sosyal 

medya sayesinde turizmde tüketicilerin pasif rolü değiĢerek aktif birer katılımcı 

konumuna gelmektedirler. Kullanıcılar tarafından oluĢturulan içerik ve sosyal ağlar 

tarafından desteklenen bu yeni karar alma modeli, turizm endüstrisini pazarlama 

alanında sosyal medyayı daha aktif bir Ģekilde kullanmaya mecbur bırakmaktadır 

(Palatkova, 2012: 38-45).  

Sosyal medya araçlarının yaygınlaĢması ile ortaya çıkan sosyal ağlarda 

pazarlama kavramı, doğru ve etkili kullanıldığında pazarlama açısından oldukça 

etkili bir araç olduğu ifade edilebilir (ġahbaz ve Bayram, 2013:261). Turizm 

iĢletmeleri tarafından yapılan kiĢisel satıĢ, reklam ve halkla iliĢkiler gibi tutundurma 

faaliyetlerinin temel amacı, mevcut ve potansiyel müĢterilerin ihtiyaçlarını 

belirleyerek bunları karĢılamaya çalıĢmaktır. Bu bağlamda hedef kitlenin doğru bir 

biçimde belirlenerek doğru iletiĢim kanalları ve tutundurma araçları ile hedefe 

ulaĢılmalıdır. Turizm iĢletmeleri, turizm tüketicisiyle sürekli biçimde iletiĢim 

sağlayarak iĢletmenin tanıtımını yapmalı ve turistin kararını etkileyerek turistik 

ürüne ilgi duymasını, ürünü denemesini sağlamalıdır (Ġnal vd., 2010). Turistik ürün 

tanıtımı gibi faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesine olanak sağlayan teknolojik 

geliĢmelerin takip edilmesi ve turizm iĢletmelerinin değiĢen tüketici davranıĢlarına 

cevap vermek adına bu teknolojileri kullanmasının verimlilik açısından iĢletme 

faaliyetlerine katkı sağlayabileceği düĢünülmektedir (Meydan Uygur ve Bayram, 

2013). Bu bağlamda sosyal medya, turizm iĢletmelerinin mevcut ya da potansiyel 

müĢteri kitlesiyle daha kolay iletiĢim kurabilecekleri ve markalarını 

sosyalleĢtirebilecekleri bir alan olarak dikkat çekmektedir (Civelek ve Dalgın, 

2013).  

Otelcilik sektöründe sosyal medya yönetimi alanında faaliyet gösteren 

Webuis Ģirketinin sahibi Anna Gencer, turizm endüstrisindeki tüketicilerin internet 

ortamında yaptığı paylaĢımlardaki en büyük oranın tatilde edindikleri tecrübe ve 

izlenimlerden oluĢtuğunu, bu içeriklerin çoğunlukla sosyal medyada görsel olarak 

ya da otel değerlendirme sitelerinde görsel ve yazılı olarak yer aldığını 

belirtmektedir. Gencer, iĢletme hakkında ne kadar çok içerik var ise arama 

motorlarında o kadar üst sırada yer alacağını ve bunun da iĢletmenin web sitesi 

üzerinden satıĢları artıracağının altını çizmektedir. Sosyal medya üzerinden 

iĢletmeler misafir iliĢkileri yönetimini yapabilmekte, performansını ölçebilmekte, 
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hedef müĢteri kitlesine ulaĢabilmekte, daha az performans ve para harcayarak 

ölçülebilir reklamlar verebilmektedirler (turizmgazetesi.com, 2013).  

Facebook, Twitter, Myspace, Flickr gibi sosyal paylaĢım siteleri, kiĢilerin 

sadece arkadaĢları, ailesi ve yakınları ile iletiĢim ortamı kurmasını sağlayan değil, 

aynı zamanda bir iĢletmeyi tüketici ile ve tüketiciyi iĢletmenin yenilikleri ile 

buluĢturan sosyal ağlardır (Bozatlı, 2014). Bu bakımdan sosyal medya, iĢletme ile 

tüketici arasında bir iletiĢim köprüsü görevi görme fonksiyonunu yerine 

getirmektedir. Ayrıca sosyal medya, turizm pazarlamasının iki önemli fonksiyonu 

olan reklam ve satıĢ (Meydan Uygur, 2007: 69) faaliyetlerinde iĢletmeler için 

önemli avantajlar sağlamaktadır. Sosyal medyada kiĢiler arasında gerçekleĢen 

ağızdan ağıza iletiĢimler, iĢletmelerin en az maliyetle ve geleneksel mecralara göre 

daha etkin bir Ģekilde reklamının yapılmasını sağlamaktadır (Madasu, 2013). Arslan 

(2012), sosyal medyanın turizm iĢletmelerine sağladığı katkıları Ģu Ģekilde 

belirtmektedir:  

 Marka tanıtımı yapmak için yeni kanallar oluĢturmayı kolaylaĢtırmaktadır.  

 MüĢterilerle iletiĢim kurmak hem kolay hem de düĢük maliyetlerle 

gerçekleĢmektedir.  

 Marka farkındalığı yaratma ve marka için topluluk oluĢturma sosyal medya 

araçları ile daha kolay sağlanabilmektedir.  

 Sosyal medya araçları ile web site trafiğini artırmak mümkündür.  

 Sosyal medya iĢletmeler tarafından aktif olarak kullanıldığında, sosyal medya 

kullanıcıları farklı çevrimiçi pazarlama kampanyaları ile buluĢturulabilmektedir.  

 Sosyal medya araçları sayesinde hedef kitleyi belirlemek ve onların ne 

istediklerini, nasıl hareket ettiklerini öğrenmek daha kolay hale gelmektedir.  

 Sosyal medyada oluĢturulan içerik ile hedef kitleyi belirli bir ürün ya da hizmete 

yönlendirmek daha kolaydır.  

 Hedef kitlenin firmadan ürün ya da hizmet alması için internet siteleri önemli 

araçlar konumundadır. Bu sebeple sitenin sürekli güncellenen bir yapısının olması 

önemlidir.  
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Turizm iĢletmelerinin müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılamadan önceki 

görevi olan turistik ürün ve hizmetleri tüketecek hedef kitleyi tespit etmesi (Sezgin, 

Ġri ve Ġnal, 2009: 443), turizm pazarlamasında sosyal medyanın yerine getirdiği 

fonksiyonlardan bir diğeri olarak görülebilir. Sosyal medya sayesinde iĢletmeler 

tüketicilerin hizmet/ürün kullanım sıklığı, çeĢitliliği ve tercihlerine göre 

gruplandırmalar yapabilmektedir. Bu sayede tüketici gruplarının özelliklerinin 

belirlenmesinde kolaylık sağlamakta olan sosyal medya, iĢletmelerin yeni ürün ve 

pazar alanı oluĢturmalarında etkin rol oynamaktadır (BaĢ, Güngör, Özkul ve Tuncel, 

2013: 283).  

2.2. MüĢteri E-Sadakati 

Elektronik ticaret ve tüketicilerin internet üzerinden alıĢveriĢ yapma 

eğilimlerindeki hızlı artıĢ ile birlikte, elektronik pazar ortamında müĢteri              e-

sadakatinin oluĢturulması ve sürdürülmesi pazarlama teori ve uygulamalarının odak 

noktası haline gelmiĢtir. Ġnternet ortamında iĢletmenin sayfasına ve dolayısıyla 

kendisine yönelik sadakatin oluĢturulması ve sürdürülmesi açısından müĢteri e-

sadakati, oldukça önemli bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bununla birlikte, 

internet ortamında müĢteri e-sadakatinin belirleyecilerinin ve dinamiklerinin 

anlaĢılması, iĢletmelere rekabet avantajı kazandıracak önemli bir unsur olarak dikkat 

çekmektedir (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001).  

2.2.1. MüĢteri Sadakati Kavramı, Tanımı ve Önemi 

21. yüzyılda teknolojide meydana gelen geliĢmelerle birlikte dünya hızla 

küreselleĢmekte ve artan iletiĢim olanakları insanların birbirine daha da 

yakınlaĢmasına neden olmaktadır. Özellikle internet teknolojisinde yaĢanan hızlı 

geliĢmeler iĢletmeleri de yakından etkilemekte, tüketicilerin seçeneklerini artırmakta 

ve pazarı geniĢletmektedir.   ĠĢletmeler arası rekabet yerel sınırların ötesine 

geçmekte, buna bağlı olarak da tüketicilerin iĢletmelerin sunduğu ürün ve 

hizmetlerden beklentileri de artarak değiĢim göstermektedir. Bu yoğun rekabet 

ortamında varlıklarını devam ettirmek isteyen iĢletmeler için müĢteri beklentilerinin 

karĢılanmasından öte onlarla uzun dönemli iliĢkiler geliĢtirilmesi, 

memnuniyetlerinin artırılması ve bunun sonucunda iĢletmeye sadık müĢteriler hale 

getirilmesi kritik bir önem taĢımaktadır. Bu sebeple müĢteri sadakati konusunun, 

son yıllarda hem akademisyenler hem de pazarlamacılar arasında büyük ilgi 

gördüğü dikkat çekmektedir. 
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MüĢteri sadakatine yönelik literatürde bugüne kadar yapılan araĢtırmalar ve 

tanımlamalar incelendiğinde, müĢteri sadakatinin ağızdan ağıza duyurum gibi 

tutumsal, gelecekte tekrar müĢteri olma gibi davranıĢsal ya da her ikisinin de 

gerçekleĢtiği karma yaklaĢımlarla ele alındığı ve tanımlandığı görülmektedir. Lee ve 

Cunningham (2001), müĢteri sadakatini, müĢterilerin geçmiĢ deneyimleri ve 

gelecekteki beklentilerine dayalı olarak mevcut hizmet sağlayıcısına (iĢletmeye) 

tekrar müĢteri olma eğilimi olarak tanımlamaktadırlar. Diğer bir tanıma göre ise 

müĢteri sadakati, mevcut hizmet sağlayıcıyı değiĢtirmeye neden olacak pazarlama 

çabaları ve durumsal etkenlere karĢın, aynı markayı ya da markanın ürün dizisini 

satın almaya neden olan, tercih edilen ürün ya da hizmetleri gelecekte tutarlı bir 

Ģekilde tekrar satın almaya yönelik güçlü bir taahhüttür (Oliver, 1999: 34).  Dick ve 

Basu (1994: 102) ise müĢteri sadakatini göreceli tutum ve tekrar müĢteri olma 

arasındaki iliĢki olarak tanımlamakta ve hem davranıĢsal hem de tutumsal yönüne 

dikkat çekmektedirler.  

MüĢteri sadakati, müĢterilerin bir iĢletmenin ürün ve/veya hizmetlerini 

tekrar satın alma davranıĢları ve bu iĢletmeye karĢı sahip oldukları ağızdan ağıza 

duyurum gibi olumlu tutumları olarak tanımlanabilir. MüĢteri sadakati, tekrar satın 

alma davranıĢına ek olarak, iĢletmeleri daha düĢük maliyetlerle satıĢ yapma, 

müĢterileri ürün ya da hizmetleri tavsiye etme istekliliğine ve iĢletmeye karĢı 

taahhüde yönlendiren, böylece rakip firmalara karĢı iĢletmelerin rekabet avantajı 

elde edebileceğine iĢaret eden bir kavram olarak ortaya çıkmaktadır (Selvi ve Ercan, 

2006, 162).  

MüĢteri sadakati ile ilgili literatürde yapılan tanımlamalardaki koĢullar 

geçerliliğini korumakta ve bu kavram önem arz eden bir konu olmaya devam 

etmektedir. Örneğin, insanlar günümüzde yerli ve yabancı çok sayıda deterjan, yağ, 

süt gibi ürünleri marketlerde görmektedirler. MüĢteriler, farklı markalar tarafından 

yapılan fiyat indirimleriyle karĢılaĢmakta, satın aldıkları ürünler sayesinde 

çekiliĢlere katılma hakkı kazanabilmekte ve buna benzer pazarlama faaliyetleri 

gerçekleĢtirilmektedir. Bu durumda, müĢteri sadakati konusu ön plana çıkmaktadır. 

Bu rekabet ortamında iĢletmeler açısından önemli olan müĢteri sadakatini sağlamak 

ve korumaktır (Çiçek ve Karabağ, 2012: 20). Bununla birlikte, belirli bir ürün 

kategorisi ve/veya hizmet sağlayıcı ile yüksek deneyim seviyesi ve yakın iliĢkiye 

sahip müĢteriler iĢletmeye karĢı sadakat gösterme eğiliminde olacaklardır (Holland 

ve Baker, 2001).  



67 

 

MüĢteri sadakati oluĢturmada güven ve memnuniyetin anahtar faktörler 

olduğunun anlaĢılmasının yanı sıra, sadakat oluĢturma kolay bir iĢ olarak 

görülmemelidir. MüĢterilerin sadakatlerinin kazanılması, iliĢkiye yatırım 

yapılmasına bağlıdır. Bunu baĢarabilmek, bir sadakat programının uygulanması ya 

da tutarlı bir Ģekilde sadakat oluĢumu için kilit öneme sahip anahtar faktörlerin 

oluĢmasını sağlayan üstün bir hizmetin sağlanmasıyla mümkün olmaktadır. MüĢteri 

verilerinin kombine edilmesiyle müĢteriyi, onun iĢletmeyle ilgili tercihlerini ve 

tutumlarını anlamak müĢteri sadakatinin geliĢtirilmesi ve sürdürülmesine yarımcı 

olabilmektedir. Bu ise iĢletmeye belirli maliyetler getirmekte, bunu baĢarmak her 

zaman kolay olmamaktadır (Hawkins ve Vel, 2013). Bu sebeple müĢteri sadakati, 

oluĢturulması zor bir yapı olmakla birlikte rakipleri karĢısında rekabet avantajı elde 

etmek isteyen iĢletmeler için önemi iyi anlaĢılması gereken bir kavramdır.  

2.2.1.1. MüĢteri Sadakatinin ĠĢletmeler Açısından Önemi 

MüĢteri sadakati iĢletmeler için günümüzde, geçmiĢte olduğundan çok daha 

önemli ve yaĢamsal bir kavram haline gelmiĢtir. Bu önemin nedeni, sadakatin yeni 

bir kavram olarak görülmesinden dolayı değil, sadakati arzulanan günümüz 

müĢterilerinin çok zor kazanılmaları ancak çok kolay kaybedilebilmeleridir. 

Dolayısıyla müĢteri tatmininin hedeflenmesinden ve ölçümünden sonra 

organizasyonlar bugün, artan satıĢlar ve karlılığın göstergesinin ve baĢarılarının esas 

mihenk taĢının müĢteri sadakati olduğunu fark etmektedirler. MüĢteriler için 

alternatif ürün ve hizmetlerin yoğun olduğu günümüz ortamında, müĢteri 

sadakatinin kazanılması ve sadık müĢterilerin sayısının artırılabilmesi, iĢletmelerin 

baĢarılarının esas göstergesini oluĢturmaktadır (Bayuk ve Küçük, 2007: 286-287).  

Sadık müĢterilerin oluĢturulması ve bu sadakatin sürdürülmesi kuruluĢlar 

açısından çok yönlü yararlar getirebilmektedir. MüĢterilerin belirli bir iliĢki 

kurdukları Ģirketlerin ürünleri için her geçen yıl bir önceki yıla göre daha fazla 

harcama eğiliminde oldukları araĢtırmalarla ortaya konmuĢtur. MüĢteriler, Ģirketi 

daha iyi tanıdıkça ve rakiplerle kıyaslandığında hizmetlerin kalitesinden tatmin 

oldukça daha fazla iĢ yapma, daha fazla özel isteklerle hizmet talep etmeye 

baĢlarlar. Diğer önemli yararlardan biri de maliyetlerdir. MüĢteri ile kurulan 

iliĢkinin sürdürülmesi yapılan harcamaların karĢılığının sağlıklı biçimde alınmasına 

olanak sağlar. Diğer yandan sadık müĢterilerin yaratılmasıyla, ağızdan ağıza iletiĢim 

olarak bilinen, olumlu öneriler ile yeni müĢterilerin sağlanmasına yardımcı olan bir 
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sonuç ortaya çıkar. Böylece, yeni müĢteriler için yapılacak harcamalar da daha az 

olabilmektedir (OdabaĢı, 2010: 117-118).  

Sadık müĢterilerin iĢletmeler için daha karlı olması, sadece onların 

iĢletmeden yaptıkları tekrarlanan satın alımlardan elde edilen karlardan 

oluĢmamaktadır. ĠĢletmeye ilk kez gelen müĢterileri çekme ve onlara nasıl hizmet 

verileceğinin öğrenilmesi gibi maliyetlerin ortadan kalkması da sadık müĢterilerin 

sağladığı diğer karlılık unsurudur. MüĢteriler aynı iĢletmeden tekrarlanan satın 

alımlarda bulunduğunda, iĢletmenin konumu ve hangi ürün/hizmetlerin sağlandığı 

konusunda bilgi sahibi olmaktadır. Sadık müĢteriler iĢletme hakkında zaten bilgi 

sahibi oldukları için, iĢletmeler onları bilgilendirmek durumunda kalmamakta, 

onları iĢletmeye çekmek için yapılan reklam giderleri de ortadan kalkmaktadır. 

Böylelikle zaman ve para açısından tasarruf edilmekte ve daha önce söz konusu 

olmayan bir kar elde edilebilmektedir. Ayrıca sadık müĢterilerin satın alma 

davranıĢları, alıĢkanlıkları tahmin edilebilmekte ve buna göre iĢ planları 

yapılabilmektedir. Bununla birlikte, yeni müĢteriler elde etmenin mevcut müĢterileri 

elde tutmaktan çok daha pahalı olması, müĢteri sadakatinin iĢletmeler açısından 

önemini artıran bir diğer unsurdur (Lawfer, 2004).  

MüĢteri sadakatinin iĢletmelere sağladığı avantajlar, mevcut müĢterilerin 

elde tutulmasıyla sınırlı kalmamakta ve daha birçok avantajı beraberinde 

getirmektedir. Söz konusu baĢlıca avantajlar Ģunlardır (Değermen, 2006: 83-84):  

 Sadık müĢterilerin diğer müĢterilerden daha fazla alım yapmaları,  

 Sadık müĢterilerin iĢletmeyi diğer müĢterilere tavsiye etmeleri,  

 Sadık müĢterilerin iĢletme ürünlerine duydukları fiyat elastikiyetinin 

azalması,  

 Sadık müĢterileri olan iĢletmelerin maliyetlerinin azalması,  

 Sadık müĢterilerin rakip iĢletmelerin çabalarından etkilenmemeleri,  

 Sadık müĢterilerin iĢletmelerin diğer ürün hatlarından satın almaları,  

 Sadık müĢterilerin iĢletmelerin uzun vadeli performansını artırmaları,  

 Sadık müĢterilerin iĢletme karlılığını artırmaları.  
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MüĢterilerin iĢletmenin ürün ve hizmetlerine aĢina olması, onların 

çalıĢanların yardım ve bilgilendirmesine daha az ihtiyaç duymasına neden 

olduğundan sadık müĢterilere hizmet vermek daha az maliyetlidir. Tatmin olmuĢ 

sadık müĢteriler iĢletmelere büyük katkı sağlayabilmektedirler. Frederick F. 

Reichheld, “The Loyalty Effect” isimli kitabında müĢteri sadakatinin iĢletmelere 

sağladığı avantajları Ģu Ģekilde belirtmektedir (Tepeci, 1999: 223-224):  

a) Artan Karlılık: MüĢteri sadakatinin avantajları uzun dönemli ve kümülatiftir. 

MüĢterilerin iĢletmeye karĢı sadakati arttıkça, bir müĢteriden elde edilebilecek kar 

da artmaktadır.  

b) Azalan Pazarlama Maliyeti: ĠĢletmeler yeni müĢteriler elde etmek için parasal 

anlamda yatırım yapmak durumundadırlar. Sadık müĢteriler için bu maliyetler 

ortadan kalkmakta ya da en alt seviyeye inmektedir.  

c) MüĢteri BaĢına Gelir ArtıĢı: MüĢteri harcamaları zaman geçtikçe artıĢ 

eğilimindedir. Örneğin, tekrarlanan bir Ģekilde sürekli aynı otelde konaklayan bir 

müĢteri hediyelik eĢya mağazaları ya da banket gibi bu otelin tüm ürün hattına daha 

aĢina hale gelmektedir. Ve bu müĢteri, otel iĢletmesinin sunmuĢ olduğu diğer 

hizmetleri de denemek istemesiyle daha fazla müĢteri payı hedefine ulaĢmaya 

yardımcı olacaktır.  

d) Azalan Operasyon Maliyeti: Sadık bir müĢteri için, önbüro memuru bilgisayara 

veri giriĢi için zaman harcamak durumunda olmayacaktır. Bunun yerine müĢterinin 

önceden var olan bilgileri kullanılacaktır. Sadık müĢterilerin iĢletmenin ürün ve 

hizmetlerine olan aĢinalığı onların çalıĢanların bilgi ve hizmetine daha az bağımlı 

hale getirmekte, bu sebeple hizmet maliyetleri de düĢmektedir.  

e) Artan Tavsiyeler: Tatmin olmuĢ müĢteriler iĢ yaptıkları iĢletmelerini 

arkadaĢlarına ve yakınlarına tavsiye etmektedirler. Bu tavsiyeler, yeni müĢteriler 

için önemli bir kaynaktır ve çok sayıda tavsiyede bulunan müĢteriler iĢletme ile 

daha fazla iĢ yapma eğilimindedirler.  

f) Artan Fiyat Avantajları: Sadık müĢteriler iĢletmenin ürün ve hizmetleri için 

daha fazla ödeme yapmaktadırlar. Çünkü mevcut iĢletmede, diğer alternatif 

iĢletmelerin sağlayamayacağı bazı eĢsiz değerler elde ettiğini algılamakta ve diğer 

iĢletmelerce yapılan fiyat indirimlerine karĢın sadakatlerini sürdürmektedirler.  
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g) Rekabet Avantajı Sağlama: MüĢteriler bir iĢletmeye sadık olduklarında, fiyat 

indirimlerine karĢı daha az duyarlı olmaktadırlar. Sadık oldukları iĢletmeler, 

ürünlerinin onların ihtiyaçlarını tatmin etme kabiliyeti nedeniyle, rekabete karĢı 

fiyat farklılaĢtırmaları sunabilmektedirler.  

2.2.1.2. MüĢteri Sadakatinin MüĢteriler Açısından Önemi 

MüĢteri sadakati, iĢletmeler açısından olduğu kadar müĢteriler için de 

önemli bir kavramdır. Özellikle hizmet sektörü bağlamında, iĢletmelerin sunduğu 

hizmetlerin soyut olması, tüketilmeden önce deneme ihtimalinin olmaması gibi 

nedenlerden dolayı algılanan risk faktörü ortaya çıkmaktadır. Algılanan risk, 

mümkün olan olumsuz sonuçları (tehlike) göz önünde bulunduran belirsizlik 

inancıdır. Tüketici davranıĢları açısından ise algılanan risk, ürün veya hizmetlerin 

kullanımından ortaya çıkan bir durumdur (Featherman ve Wells, 2004: 2).  

Ürünlerin aksine, çoğu hizmet genel olarak, satın alma kararından önce 

tüketiciler tarafından tam olarak belirlenemeyecek maliyetler içermektedir. Bu 

maliyetler hizmetten elde edilecek çıktıların belirsizliği ve finansal kayıplar ile 

sonuçlanabilmektedir. Bu sebeple hizmetler, ürünlere göre daha fazla algılanan risk 

oluĢturmaktadır (Murray ve Schlacter, 1990). KiĢisel bir bilgi kaynağı olarak 

deneyim, bu gibi risk taĢıyan durumlarda bir risk azaltma kaynağı olarak önemli bir 

rol oynamaktadır. Satın alma ile ilgili riskin seviyesi, iliĢkinin geliĢimini ve tutum 

oluĢumunu etkilemektedir (Selvi, 2007: 30). 

MüĢteriler, aldığı verdiğinden farklı olduğu sürece iĢletme ile iliĢkilerini 

sürdürmektedirler. MüĢteri, finansal ve finansal olmayan maliyetler karĢılığında 

kalite, tatmin ve yarar elde etmektedir. Öte yandan, müĢteri açısından da iĢletme ile 

iliĢki kurma bir yatırımdır. MüĢteri bu yatırımdan uzun dönemde yararlanmak 

istemektedir. Ġyi oluĢturulmuĢ ve uzun döneme yayılmıĢ bir iliĢkide harcanacak 

zamanı müĢteri bu sayede baĢka bir alana kaydırabilmekte, alternatif bir iĢletme 

aramamaktadır. MüĢteri sadakatinin diğer bir faydası ise, iĢletmenin müĢteri için 

sosyal ve teknik açıdan danıĢman ve destekleyici rolü üstlenebilmesidir (OdabaĢı, 

2010).  

Tüketiciler mevcut hizmet sağlayıcılarını değiĢtirdiklerinde psikolojik, 

duygusal, alternatif aramak için zaman ve çaba harcama ve hatta ekonomik 

maliyetler gibi bir dizi maliyet unsuruna maruz kalmaktadır. DeğiĢim maliyeti, bir 
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iliĢkiyi bitirmek ve alternatif bir iliĢkiyi korumak için gerekli ek maliyetlerin 

büyüklüğü algısı olarak kavramsallaĢtırılmaktadır. Buna göre müĢteriler, mevcut 

hizmet sağlayıcılarını değiĢtirdiklerinde bir takım maliyetlere maruz kalmakta, 

çeĢitli avantajlar kaybedebilmektedirler. Bu maliyetler ise kısaca Ģunlardır 

(Patterson ve Smith, 2003):  

a) Özel Ġlgi Kaybı: Özel faydalar, tercihe göre hizmet gibi faktörler iĢletmelerin 

sadık müĢterileri için sunduğu avantajlardandır. Örneğin, arabamız bozulduğunda 

bir hafta beklemek yerine onun hemen tamir edilmesi, aile doktoru tarafından 

gösterilen özel muamele bir hizmet sağlayıcıya sadık kalıp, diğer alternatiflerle 

değiĢtirilmediğinde elde edilen özel hizmet ayrıcalıklarıdır. Bununla birlikte, iĢletme 

ile olan iliĢki bitirildiğinde, bu ayrıcalıklar da kaybedilmiĢ olmaktadır.  

b) Risk Algısı: “Tanıdığınız Ģeytan, tanımadığınız Ģeytandan daha iyidir” sözü 

buradaki risk algısını açıklayan bir sözdür. Yeni bir hizmet sağlayıcının, mevcut 

hizmet sağlayıcıdan üstün veya ona eĢit hizmet verip vermeyeceği ile ilgili 

belirsizlik burada risk algısını oluĢturmaktadır. Dolayısıyla, mevcut iĢletmeyi 

değiĢtirmekle ilgili algılanan riskler değiĢim için potansiyel bir engel 

oluĢturmaktadır.  

c) Hizmet Tercihlerinin Açıklanması: MüĢteriler mevcut iĢletmelerini 

değiĢtirdiklerinde, yeni hizmet sağlayıcılarına tercihlerini tekrar açıklamak zorunda 

kalacaktır.  Örneğin, hizmet sektöründe, bir kuaförü değiĢtirdiğimizde yeni kuaföre 

saç kesim, boya, renk gibi tercihlerimizi tekrar açıklamak durumunda kalabiliriz. Bu 

sebeple müĢterilerin zaman harcama ve yeni bir hizmet sağlayıcıya tekrar 

tercihlerini açıklaması aynı zamanda yeni bir iliĢki oluĢturma maliyeti olarak 

görülmektedir.  

MüĢterilerin devamlı alıĢveriĢ yaptıkları firmaları değiĢtirmeleri, kendilerine 

sunulan birçok avantajı da kaybetmelerine neden olmaktadır. ĠĢletme ile karĢılıklı 

güven ve taahhüde dayalı uzun dönemli iliĢkilere sahip sadık müĢteriler fiyat 

indirimi, ödüller, bireyselleĢtirilmiĢ ürün ve hizmet sunumları, öncelik sahibi olma 

gibi bir takım faydalar elde etmektedirler. Bu sebeple iĢletme ile kurulan uzun 

dönemli iliĢkiler daha da önem kazanmakta ve bu iliĢkinin sona ermesi durumunda 

müĢterilerin katlanacakları değiĢim maliyetleri de artmaktadır (Selvi, 2007: 25-26). 

Tüm bu avantajları kaybetmek istemeyen müĢteriler, mevcut hizmet sağlayıcıları ile 

iliĢkilerini sürdürerek iĢletmeye karĢı sadık birer müĢteri olmaktadırlar. Çünkü yeni 
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bir rekabetçi iĢletmeye geçildiğinde aynı iĢletmeden alıĢveriĢ yaparak sağlanan 

avantajlar kaybedilecek ve müĢteriler birtakım değiĢim maliyetlerine katlanmak 

durumunda kalacaklardır. Dolayısıyla müĢteri sadakati, müĢteriler açısından da 

birtakım avantajlar sunan önemli bir konudur.  

2.2.2. MüĢteri Sadakati Boyutları 

MüĢteri sadakati, kesin olarak tanımlanması zor bir kavram olmakla birlikte, 

farklı açılardan incelenmesi ve anlaĢılması gereken bir yapı olarak kendini 

göstermektedir. Aynı iĢletmeye tekrar  müĢteri olma, ürün/hizmetlerini tekrar satın 

alma olarak tanımlanabilecek olan davranıĢsal sadakat, müĢteri sadakatinin eylemsel 

yönünü göstermekteyken, burada tutumsal sadakatte olduğu gibi iĢletmeye karĢı 

duygusal bir bağlılık söz konusu olmamaktadır (Hawkins ve Vel, 2013). 

Dolayısıyla, müĢteri sadakatinin tam olarak anlaĢılabilmesi için, hem tutumsal hem 

de davranıĢsal yönden ele alınarak bu boytların bilinmesi faydalı olacaktır.  

2.2.2.1. DavranıĢsal Boyut  

DavranıĢsal yaklaĢıma göre müĢteri sadakati, müĢterilerin belirli bir ürün ya 

da hizmete yönelik gösterdikleri gözlemlenen eylemlerdir (Kumar ve Reinartz: 

2012: 184). Diğer bir tanıma göre ise davranıĢsal sadakat, müĢterilerin alıĢveriĢ 

yaptıkları diğer iĢletmelere göre belirli bir iĢletmenin ürün ya da hizmetlerini satın 

alma sıklığı ve bu iĢletmede harcadığı para miktarıdır. Bu tanımdan anlaĢılacağı 

üzere davranıĢsal sadakat davranıĢsal göstergelerin benzersiz bir karması ile 

ölçülmektedir (Wulf ve Odekerken-Schröder, 2003). Bu tanımlamalardan hareketle 

müĢteri sadakatinin davranıĢsal boyutu, müĢterilerin bir iĢletmenin ürün ya da 

hizmetlerini tekrarlanan bir Ģekilde satın alma davranıĢlarını göstermektedir. Sürekli 

olarak aynı iĢletmeden yapılan alıĢveriĢler müĢterilerin davranıĢsal açıdan sadık bir 

müĢteri olduğunun göstergesi olarak kabul edilmektedir.  

Selvi (2007: 33), bir müĢterinin aynı iĢletmeden sürekli olarak tekrar satın 

alımlar yapmasının sadakatin davranıĢsal boyutunu gösterdiğini ve tekrarlanan satın 

alımların iĢletmelerin iĢ performansını artıran, daha fazla satıĢ yapmasına ve sonuçta 

karlılıklarını artırmalarına olanak verdiğinden sadakatin davranıĢsal boyutunun 

iĢletmeler tarafından yeterince anlaĢılması gerektiğini vurgulamaktadır. Hawkins ve 

Vel (2013), tekrar müĢteri oluĢun sadakatin bir boyutu olarak değerlendirildiğini, 

fakat bu kavramın müĢterileri “sadık” olarak tanımlayabilmek için yeterli 



73 

 

olmayabileceğini belirtmektedirler. Yazarlara göre bir müĢteri, kolaylık, daha iyi 

hizmet, aynı hizmet veya yüksek değiĢim maliyetlerinden dolayı tekrar müĢteri 

olma davranıĢı gösterebilmekte, fakat bu durum, tutumsal sadakatte olduğu gibi tam 

olarak hizmet sağlayıcıya karĢı duygusal bir bağlılığın olduğunu gösteren iĢaret 

olmamaktadır. Yazarlar ayrıca, davranıĢsal sadakatteki belirli bir ürün ya da hizmeti 

tekrar satın alma olasılığının, gerçek sadakati anlama açısından yanıltıcı 

olabileceğini belirtmektedirler.  

Sadakatin davranıĢsal tanımı, satın alma davranıĢının altında yatan tutum ya 

da tercihlere bakmaksızın müĢterilerin temel davranıĢları üzerine odaklanmaktadır. 

Bu tanımdan hareketle, basitçe bir müĢteri iĢletmeye karĢı satın alım yapması ve 

buna devam etmesi nedeniyle sadık olarak nitelendirilebilir. DavranıĢsal sadakat 

tutum ya da tercihler yerine tekrar satın alma eylemi ile ilgilenmektedir. Bu sebeple, 

eğer müĢteri bir iĢletmeden gerçekten hoĢlanmasa bile, tekrar satın alma için diğer 

Ģartlar mevcut olduğunda teorik olarak bir iĢletmeye karĢı “sadık” olabilmektedir. 

Örneğin, düĢük hizmet standartlarına sahip bir havayolu iĢletmesinin yaptığı indirim 

(eğer fiyatları diğer havayolu iĢletmelerine göre daha düĢük ise) tutumsal olarak 

olmayan fakat davranıĢsal olarak sadık müĢteriler meydana getirebilmektedir. 

DavranıĢsal açıdan müĢteri sadakati, marka tercihi nedeniyle oluĢmamakta, fakat 

marka tercihinin bir sonucu olmaktadır. DavranıĢsal sadakati artırmak isteyen bir 

iĢletme, gerçekte tekrar satın alma miktarını artıracak ürün kalitesi, müĢteri 

memnuniyeti gibi taktikler üzerine odaklanmalıdır (Peppers ve Rogers, 2011).  

2.2.2.2. Tutumsal Boyut  

MüĢteri sadakatinin ölçümünde tutumsal boyutlar, memnuniyet gibi algısal 

ölçütler olarak da bilinmekte olup; müĢterinin tutumu, düĢüncesi ve duygularına 

dayanmaktadır (Selvi, 2007: 36). Tutumsal sadakat, belirli bir ürün ya da hizmete 

karĢı müĢterilerin göstermiĢ olduğu algı ve tutumları ifade etmektedir. MüĢterilerin 

tutum ve davranıĢları arasında güçlü bir iliĢki olmasına karĢın, bazı durumlarda 

müĢterilerin ürün veya hizmetler hakkında davranıĢları tutumsal algılarından önemli 

ölçüde farklılaĢabilmektedir. Bununla birlikte tutumsal sadakat, oldukça önemli bir 

sadakat boyutudur. ĠĢletmelerin ürün ya da hizmetlerine tutumsal olarak sadık 

olmayan müĢterilerin karĢılaĢtıkları ilk uygun fırsatta iliĢkilerini ve sadakatlerini 

bitirme olasılıkları yüksektir (Kumar ve Reinartz: 2012: 184).  
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Qiu, Ye, Bai ve Wang (2015), tutumsal boyutu dikkate alarak müĢteri 

sadakatini müĢterilerin bir iĢletmeye karĢı olan göreceli tutumları ve olumlu ağızdan 

ağıza iletiĢimleri, iĢletmeye tekrar müĢteri olma eğilimi olarak tanımlamaktadırlar. 

Yazarlar, tutumsal sadakatin göstergeleri olarak olumlu ağızdan ağıza duyurum ve 

tekrar müĢteri olma eğilimini göstermektedirler. Tutumsal sadakatin bir boyutu 

olarak gösterilen olumlu ağızdan ağıza duyurum, iĢletmeye yeni müĢteriler çekmeye 

yardım ederken aynı zamanda karlılık üzerinde de olumlu bir etki yaratmaktadır. 

Örneğin açık artırma ile satıĢ yapan bir internet sitesi olan EBay, olumlu ağızdan 

ağıza tavsiyelerin çok sayıda yeni müĢteri elde etmede etkili olduğunu, bunun da 

yeni müĢteri elde etmede toplam maliyeti düĢürdüğünü belirtmektedir. Ayrıca, 

ağızdan ağıza yapılan duyurumlarla gelen müĢteriler, daha sonra diğer müĢterilere 

rehberlik eden deneyimli ve sadık EBay kullanıcılarına dönüĢmektedir. Bu da söz 

konusu internet sitesi için daha düĢük teknik ve müĢteri destek giderleri 

oluĢturmaktadır (Serenko ve Stach, 2009: 29). 

Tutumsal açıdan müĢteri sadakatinin tanımı, bir müĢterinin sadakatinin 

onun ruhsal durumu ile ilgili olduğuna iĢaret etmektedir. Tutumsal açıdan, eğer 

müĢteriler iĢletmeye karĢı olumlu, öncelikli bir tutuma sahipseler, bu müĢteriler 

“sadık” olarak nitelendirilmektedirler. Bu müĢteriler iĢletmeden, onun ürünleri, 

hizmetleri ve markasından hoĢlanmakta, bu sebeple onun rekabetçileri yerine bu 

iĢletmeden satın alım yapmayı tercih etmektedirler. Ekonomik bir bakıĢ açısıyla, 

müĢteri sadakatinin tutumsal tanımı, iki iĢletmenin de ürünlerinin aynı olması 

halinde bile, marka B‟ye karĢı marka A için daha fazla ödemeye istekli müĢterilerin 

“sadık” olarak dikkate alınması gerekliliğini ifade etmektedir. Tutumsal açıdan, bir 

müĢterinin artan sadakati iĢletme için artan müĢteri tercihine eĢit olmaktadır. Bu 

kavram, müĢteri memnuniyeti ile yakından bağlantılıdır ve tutumsal anlamda 

sadakati artırmak isteyen iĢletmeler, diğer rakip iĢletmelere göre ürünlerini, imajını, 

hizmetlerini ve diğer müĢteri deneyim faktörlerini geliĢtirme üzerine 

odaklanmalıdırlar (Peppers ve Rogers, 2011).  

Tutumsal olarak sadık müĢteriler iĢletmenin ürün ve hizmetlerine duygusal 

olarak bağlı olmaktadırlar. Bu nedenle tutumsal faktörler, müĢterilerin satın alma 

tercihleri üzerinde önemli bir rol oynamaktadır. Ayrıca tutumsal sadakat, 

müĢterilerin sadakate yönelik motivasyonlarını anlama açısından daha geçerli bir 

yapı olmakla birlikte, rekabet ortaya çıktığında veya iĢletmenin hizmet seviyesi 

düĢtüğünde, sadece davranıĢsal olarak sadık olan müĢterilere nazaran elde tutulma 

Ģansı daha yüksek müĢteriler için güçlü sadakatin oluĢmasını sağlamaktadır. Ayrıca 
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tutumsal olarak sadık müĢteriler, kötü deneyimleri daha kolay unutabilmekte ve 

yeni bir rekabetçi iĢletmeye karĢı daha az eğilimli olmaktadırlar. Tutumsal olarak 

sadık müĢteriler, daha fazla uzun dönemli karlar getireceği ve onların müĢteri yaĢam 

boyu değerinin iĢletme için daha değerli olacağı inancını vermektedirler. Tüm 

bunlara ek olarak, gerçek tutumsal müĢteri sadakati, iĢletmelerin bunu tekrar müĢteri 

olma davranıĢına dönüĢtürme kabiliyetine de bağlı bir kavramdır. Dolayısıyla, 

tutumsal sadakat davranıĢsal sadakati etkileyen önemli bir faktör olarak dikkat 

çekmektedir (Hawkins ve Vel, 2013: 126-130).  

2.2.2.3. Karma Boyut  

Literatürde müĢteri sadakati ile ilgili yapılan tanım ve araĢtırmalara 

bakıldığında, sadakatin genellikle iki boyutuyla ele alındığı, bu kavramların 

aralarındaki iliĢki ve farklılıkların geniĢ olarak incelendiği, gerçek müĢteri 

sadakatini gösterme açısından birbirine karĢı üstün ve zayıf yönlerinin tartıĢıldığı 

görülmektedir (Kumar ve Shah, 2004; Demir, 2012; Hawkins ve Vel, 2013). 

Bununla birlikte bu iki kavramın karma bir Ģekilde müĢteri sadakatini oluĢturduğunu 

savunan araĢtırmacıların da varlığından söz etmek mümkündür (Dick ve Basu, 

1994; Tepeci, 1999; Özdemir ve Koçak, 2012). Bunun sonucunda müĢteri 

sadakatinin her iki boyutunun bir arada bulunduğu karma bir boyutun ortaya çıktığı 

görülmektedir.  

MüĢteri sadakatini, bireylerin göreceli tutumlarıyla tekrar müĢteri olma 

arasındaki iliĢkinin kuvveti olarak ifade eden Dick ve Basu (1994), hem alternatifler 

arasında iĢletmeye karĢı olumlu bir tutum, hem de tekrar müĢteri olma davranıĢının 

sadakat için gerekli iki yapı olduğunu belirtmektedirler. Yazarlar, müĢteri 

sadakatinin kavramsallaĢtırılmasında bireylerin sahip olduğu tutumların 

özelliklerine ve bu tutumlarla uyumlu satın alma davranıĢına neden olan Ģartlara 

dikkat çekmektedirler. Demir (2012), müĢteri sadakatinin, iĢletmenin ürün ve 

hizmetlerinin sadece istikrarlı olarak satın alınma eyleminden daha fazlası olması 

gereken bir kavram olduğunu, müĢterilerin iĢletmeye karĢı sahip olduğu tutumların 

da müĢteri sadakatinin önemli bir göstergesi olduğunu belirtmektedir. Yazara göre 

sadakat, tutumlara dayalı niyetli/kasıtlı bir davranıĢ olmalı, alıĢkanlık haline gelmiĢ 

tekrar satın alımlar sadakat olarak değerlendirilmemelidir.   

Tepeci (1999), müĢteri sadakatinin hem davranıĢ hem de tutumun bir 

fonksiyonu olduğunu, tekrar satın almanın sadakat için yeterli bir kanıt 
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oluĢturmadığını, satın alma uygulamasının aynı zamanda eğilimsel bir özellik 

taĢıması gerektiğini ifade etmektedir. Yazara göre, müĢteri sadakati hem olumlu 

tutumlar hem de tekrar eden satın alımların bir fonksiyonu olan taahhüdün bir 

derecesidir. Özdemir ve Koçak (2012) da, sadakatle ilgili tutumsal ve davranıĢsal 

olmak üzere iki ana yaklaĢım olduğunu, bunların birleĢiminin de literatürde karma 

yaklaĢım olarak ele alındığını belirterek birleĢik bir boyutun varlığından söz 

etmektedirler. Yazarlar ayrıca, sadakati yalnızca davranıĢsal yönüyle değerlendiren, 

tekrar eden satın alma davranıĢı Ģeklinde ele alan yaklaĢımın eksik olduğunu, hem 

tutumsal hem de davranıĢsal sadakatin bir arada olduğu boyutun gerçek sadakati 

gösterdiğini belirtmektedirler.  

Hem tutumsal sadakat hem de davranıĢsal sadakat ayrı ayrı geçerliliğini ve 

önemini sürdürmekle birlikte, bu iki kavram ayrı olarak kullanıldığında iĢletmeler 

için farklı çıkarımlara sahip olmaktadırlar. MüĢteri sadakatini geliĢtirmek isteyen 

iĢletmeler için en iyi yol ise bu iki kavramın bir arada düĢünülmesidir. Tutumsal 

sadakati değerlendirmek daha pahalı ve sübjektif kapsamlı araĢtırmalar yapmayı 

gerektirmekteyken, objektif olarak gözlemlenebilmesinden dolayı davranıĢsal 

sadakati ölçmek daha kolaydır. Fakat olumlu tutumlar, olumlu davranıĢlara 

yöneltme eğiliminde olmaktadır. Bir iĢletme sadakat davranıĢını incelese bile, eğer 

bir müĢteri gerçek sadakat tutumuna sahip değilse, iĢletme ve müĢteri arasındaki 

iliĢkinin rekabetçi iĢletmeler karĢısında zarar görme ihtimali yüksek olacaktır. 

Örneğin, rekabetçi bir iĢletme pazara makul bir fiyatla girerse, iĢletmenin indirimli 

ürününe karĢı bir defalık sadakate sahip müĢteri kolayca rakip iĢletmeye 

geçebilmektedir. Bir iĢletme gerçek sadakati oluĢturmak istiyorsa, müĢteri 

sadakatinin hem davranıĢsal hem de tutumsal boyutuna dikkat vermek 

durumundadır. DavranıĢsal sadakat olmaksızın tutumsal sadakat, bir iĢletme için 

finansal bir faydaya sahip olmayacaktır. Aynı zamanda tutumsal sadakat olmaksızın 

davranıĢsal sadakat sürdürülebilir bir yapıda olmayacaktır (Peppers ve Rogers, 

2011).  

2.2.3.  ĠliĢkisel Faydalar ve MüĢteri Sadakati 

Günümüzdeki yoğun rekabet ortamında iĢletmelerin ayakta kalabilmeleri 

için müĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati gibi kavramlara önem verip bunları 

sağlayabilecek uygulamalarda bulunmaları büyük önem taĢımaktadır. Ayrıca, 

iĢletmelerin uzun vadede karlılık sağlayıp pazar paylarını artırmaları veya 

korumaları için müĢterilerini ellerinde tutmaları çok önemlidir. Bununla birlikte 
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müĢterilere sunulan hizmetlerin diğer iĢletmeler tarafından taklit edilmesi ve aynı 

hizmetlerin rakiplerce sunulması söz konusudur. Dolayısıyla müĢterilere, bir iĢletme 

ile uzun dönemli iliĢkiler kurmayı cazip hale getirecek farklı avantajlar da 

sunulmalıdır. Bu avantajı sağlayabilecek faktörler iliĢkisel faydalardır (Ġlter ve 

Gökmen, 2009). ĠliĢkisel fayalar vasıtasıyla müĢterilere çeĢitli kazançlar 

sağlanmakta ve bu kazançlar müĢterilerin iĢletmeye olan sadakatlerini artırmaktadır 

(Er ve Cengiz, 2009).  

2.2.3.1. ĠliĢkisel Fayda Kavramı ve Türleri 

Günümüz yoğun rekabet ortamında iĢletmelerin müĢterilerine sunduğu 

ürün/hizmetlerin diğer rakip iĢletmelerce taklit edilmesi oldukça kolaydır. Bu 

sebeple iĢletmelerin kendilerine rekabet avantajı sağlayacak farklı uygulamalarda 

bulunmaları gerekmektedir. MüĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati ise rekabet 

avantajının en önemli unsurlarındandır. Dolayısıyla iĢletmeler, müĢterileriyle uzun 

dönemli ve sağlam iliĢkiler kurmaya ve geliĢtirmeye ihtiyaç duymaktadırlar. 

Bununla birlikte müĢterilere bir iĢletme ile uzun dönemli ve sağlam iliĢkiler 

kurmayı istetecek farklı avantajlar da sunulmalıdır. Bu avantajların sadece 

iĢletmelerin klasik ürün/hizmet sunumlarıyla gerçekleĢtirilebileceğini düĢünmek 

günümüz rekabetçi koĢullarında pek mümkün görünmemektedir. Bu durumda 

iĢletmelerin müĢterilerinin gözünde diğer rekabetçilerinden farklılaĢmasını ve 

avantaj elde etmesini sağlayacak faktör iliĢkisel faydalar olarak düĢünülebilir (Ġlter 

ve Gökmen, 2009).  

ĠliĢki faydalarının müĢterilerin perspektifinden anlaĢılmasının en az 

iĢletmelerin perspektifinden anlaĢılması kadar önemli olduğunun anlaĢılmasıyla 

birlikte, iliĢkisel faydalar son yıllarda araĢtırmacılar tarafından geniĢ olarak 

incelenen bir kavram haline gelmiĢtir (Yen, Liu, Chen ve Lee, 2015: 175). Hem 

pazarlamacıların hem de müĢterilerin uzun dönemli iliĢkilerden çeĢitli avantajlar 

elde ettiği açıktır. Son yıllarda iĢletme-müĢteri iliĢkileri ve bu iliĢkilerin dinamikleri 

ve doğası üzerine çok sayıda vurgu yapıldığı görülmektedir. MüĢterilerin hizmet 

sağlayıcılar ile iliĢkilerini koruma eğiliminde olup olmamaları sadece sağlanan ürün 

veya hizmetlere değil, aynı zamanda müĢterilerin söz konusu hizmet sağlayıcı ile 

süregelen iliĢkilerinden fayda sağlamasıyla ilgili bir durumdur. Bu fayalar 

literatürde “iliĢkisel faydalar” olarak isimlendirilmektedir. ĠliĢkisel faydalar, 

iĢletmeler için karlılık ve rekabet avantajı elde etmede stratejik bir öneme sahiptir ve 
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uzun dönemde hem hizmet sağlayıcılar hem de müĢteriler için karĢılıklı faydalar 

elde edilmesini sağlamaktadır (Kushwaha, 2014). 

ĠliĢkisel faydalar, müĢterilerin iĢletme ile iĢ iliĢkilerinden elde ettiği faydalar 

ve ödüller olarak tanımlanabilmekte ve iĢletmelerin memnuniyet sağlamaları ve 

baĢarılı çıktılar elde etmesini sağlayan önemli bir faktör olarak görülmektedir (Li, 

Ford, Zhai ve Xu, 2012). Gwinner, Gremler ve Bitner (1998) ise faydaların, 

müĢterilerin hizmet iĢletmeleriyle oluĢturdukları uzun dönemli iliĢkisel bağların bir 

sonucu olarak meydana geldiğini belirtmekte ve iliĢkisel faydayı, zamanında ürün 

teslimatıyla ilgili azaltılan kaygılar gibi müĢterilerin iĢletmelerle kurduğu uzun 

dönemli iliĢkilerden ve temel hizmet performansının ötesinde aldıkları hizmetlerden 

elde ettikleri faydalar olarak tanımlamaktadırlar. Yazarlara göre, bir iĢletme ile uzun 

dönemli iliĢkiler geliĢtiren müĢteriler temel hizmetlerden tatmin olmak 

istemektedirler. Bununla birlikte, temel hizmet performansından farklı olarak 

müĢteriler iĢletme ile olan uzun dönemli iliĢkileri nedeniyle baĢka faydalar da elde 

etmeyi beklemektedirler. Buna göre iliĢkisel faydalar olarak isimlendirilen üç temel 

fayda olduğunu belirtmektedirler. Bunlar (Gwinner et al.,1998):  

 Güven Faydası: Bu faydalar aynı zamanda psikolojik faydalar olarak da 

isimlendirilmiĢ, daha sonra güven faydası olarak anılmaya baĢlanmıĢtır. Hizmet 

sağlayıcı iĢletme ile müĢterilerin iliĢki geliĢtirmeye yönelik duydukları rahatlık ya 

da güvenlik hissi, bu faydanın temelini oluĢturmaktadır. Aynı zamanda iĢletme ile 

uzun dönemli iliĢkiler geliĢtirilmesi sayesinde iyi bir hizmet alınacağına dair 

hissedilen güven duygusu da bu faydada diğer bir önemli unsurdur. Bu faydalar aynı 

zamanda, pazarlamacıya duyulan güven, algılanan hizmet risklerinin azalması ve 

iĢletme ile ilgili kaygıların ortadan kalkması ile ilgili psikolojik faydaların bütünü 

olarak görülmektedir (Molina, Martin-Consuegra ve Esteban, 2007).  

 Sosyal Faydalar: Sosyal faydalar, iĢletme ile müĢteri arasındaki iliĢkinin 

duygusal yönüyle iliĢkilidir ve müĢterilerin kiĢisel olarak fark edilmesi, tanınması 

üzerine odaklanmaktadır. MüĢterilerin çalıĢanlarla kendisi arasındaki benzerliği, 

yakınlığı ve müĢteri-çalıĢan arasında kurulan arkadaĢlığı ifade etmektedir. Sosyal 

faydalar, hizmet sağlayıcı ve müĢteri arasındaki etkileĢimin bir sonucu olarak 

meydana gelmektedir (Yen et al., 2015: 175). Belirli bir hizmet sağlayıcıyla kurulan 

iliĢkilerin sonucu olarak çoğu müĢteri sosyal faydalar elde etmektedir. Bu faydalar 

özellikle çalıĢanlarla müĢterilerin yoğun bir Ģekilde birebir iliĢki içerisinde oldukları 

hizmet iĢletmeleri için daha fazla geçerli olmaktadır. Ayrıca, bu sosyal faydayı elde 
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eden müĢteriler çalıĢanlara ve dolayısıyla iĢletmelere karĢı daha fazla sadakat 

göstermektedirler (Molina et al., 2007).  

 Özel Ġlgi Faydası: KiĢiselleĢtirme ve ekonomik faydaların birleĢtirilmesiyle 

özel ilgi faydası meydana gelmiĢtir. Bu fayda boyutunda müĢteriler, iĢletme ile olan 

iliĢkilerinden dolayı fiyat indirimleri (ekonomik), daha hızlı hizmet (ekonomik) 

veya özel ek hizmetler (kiĢiselleĢtirme) elde edebilmektedirler. Daha hızlı hizmet 

alma kapsamında oluĢan zaman tasarrufu, aynı zamanda müĢterinin baĢka bir 

hizmet sağlayıcı aramayarak da elde edebileceği bir faydadır. Ayrıca 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ek hizmetlerle birlikte aynı iĢletmeden her zaman aynı hizmeti 

alıyor olmak, müĢterinin ne tür bir hizmet istediğini her seferinde belirtmesine gerek 

olmadan almasına ve bu da zaman tasarrufuna imkan sağlamaktadır. MüĢterilere 

sağlanan özel ilgi faydası, elde edilen ekonomik avantajların yanında daha 

ayrıcalıklı hizmet alma, öncelikli davranılma ve özel hizmet sunumlarını da 

kapsamaktadır. Bu faydalar ayrıca, müĢterilerin bir hizmet sağlayıcı ile uzun 

dönemli iliĢkiler geliĢtirmesi için temel motivasyonlardır (Molina et al., 2007).  

ĠĢletme ile müĢteriler arasında oluĢturulan uzun dönemli iliĢkilerin bir 

sonucu olarak ortaya çıkan güven, sosyal ve özel ilgi faydaları, oluĢturulan baĢarılı 

iliĢkilerin önemli çıktıları olarak düĢünülebilir. Bu faydalara ek olarak, müĢteriler 

ürünün kendisini satın alarak elde ettiği faydaların dıĢında, bir ürünün sahip olduğu 

niteliklerin iyileĢtirilmesi ile de çeĢitli faydalar elde edebilmektedirler (Hur, Park ve 

Kim, 2010: 2294). Ġlgili literatür incelendiğinde, müĢterilerin iĢletme olan yakın 

iliĢkisinden dolayı beklediği iki fayda türünden daha sıklıkla bahsedildiği 

görülmektedir. Bunlar:  

 Fonksiyonel Faydalar: Fonksiyonel faydalar, kullanıcıların belirli bir ürün veya 

hizmetin kullanımından elde ettikleri pratik ya da teknik faydalar olarak 

tanımlanabilmektedir (Hur et al., 2010: 2300). Diğer bir ifadeyle fonksiyonel 

faydalar, müĢterilerin faydacı yönünü göstermektedir. Bu faydalar pratiklik, para 

tasarrufu ve tekrar satın alma sırasında elde edilen bilgiler gibi faydaları 

kapsamaktadır (Paul, Hennig-Thurau, Gremler, Gwinner ve Wiertz, 2009: 225). 

Örneğin, çevrimiçi ortam düĢünüldüğünde, iĢletmelerin Facebook sayfalarının 

güncel bilgiler sunması, sayfa üzerinden diğer kiĢilerle etkileĢim kurulabilmesi ve 

deneyimlerin burada paylaĢılabilmesi iĢletmenin Facebook sayfasının fonksiyonel 

özellikleri olarak görülmektedir (Kang et al., 2014).  
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 Hazcı (Hedonik) Faydalar: Hazcı faydalar, ürün/hizmetlerin teknik olarak 

etkinliği yerine öncelikle eğlence ve zevk üzerine odaklanan fayda türüdür 

(Bernardo, Marimon ve Alonso-Almeida, 2012: 342). Dolayısıyla diğer fayda 

türlerinden farklı olarak hazcı faydalar, müĢterilerin ürün/hizmet kullanımından 

bekledikleri eğlence, zevk, keyif alma gibi unsurları kapsamaktadır. Örneğin, 

iĢletmelerin Facebook sayfaları düĢünüldüğünde, sayfada hoĢ vakit geçirme, 

eğlenme isteği ve keyif alma gibi unsurlar hazcı faydalar olarak dikkat çekmektedir 

(Wang ve Fesenmaier, 2004). 

2.2.3.2. ĠliĢkisel Faydaların MüĢteri Sadakati Üzerine Etkisi 

ĠĢletmeler ile müĢteriler arasındaki uzun dönemli iliĢkiler ile meydana gelen 

iliĢkisel faydaların son yıllarda pazarlama literatüründe geniĢ olarak incelendiği ve 

bu konuya önem verildiği görülmektedir. Güven, özel ilgi, fonksiyonel, hazcı ve 

sosyal faydalar ile müĢteri değeri, müĢteri davranıĢı, müĢteri memnuniyeti ve 

müĢteri sadakati arasındaki iliĢki, farklı araĢtırmacılar tarafından (Molina et al., 

2007; Ġlter ve Gökmen, 2009; Er ve Cengiz, 2009; Lee, Choi, Kim ve Hyun, 2014) 

seyahat, turizm, bankacılık, sosyal medya gibi alanlarda yapılan çeĢitli çalıĢmalarda 

ortaya konulmaktadır.  

Gwinner et al. (1998), iĢletmelerin sunduğu temel hizmetlerin uzun 

dönemde rekabet avantajı elde etmede önemli olmakla birlikte, iĢletme ile uzun 

dönemli iliĢkiler geliĢtiren müĢterilerin temel hizmetlerin ötesinde iliĢkisel faydalar 

ettiklerini belirtmektedirler. Yazarlara göre, müĢteri memnuniyeti ve müĢteri 

sadakati gibi stratejiler iliĢkisel faydalar temelinde yürütülen stratejilerdir ve bu 

sebeple iĢletmeler, müĢterilerine iliĢkisel faydalar sunarak müĢteri sadakati 

oluĢturmak için çaba sarfetmelidirler.  

Molina et al. (2007) tarafından bankacılık sektöründe güven, özel ilgi ve 

sosyal faydaların müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla bir 

araĢtırma yapılmıĢtır. AraĢtırmanın sonuçlarına göre, güven faydasının müĢteri 

memnuniyeti üzerinde olumlu ve önemli bir etkiye sahip olduğu, buna karĢın özel 

ilgi ve sosyal faydaların müĢteri memnuniyeti üzerinde önemli derecede bir etkiye 

sahip olmadığı ortaya konulmaktadır. Aynı iliĢkisel fayda faktörlerinin kullanıldığı 

diğer bir çalıĢmada ise (Ġlter ve Gökmen, 2009) yine iliĢkisel faydaların bankacılık 

sektöründe müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Ġzmir ilinde 

yapılan bu araĢtırmanın sonuçlarına göre her üç iliĢkisel fayda boyutu ile müĢteri 
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memnuniyeti arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu ortaya konulmaktadır. Bu 

çalıĢmada söz konusu boyutlar iliĢkinin kuvvetine göre sıralandığında ise güven 

faydasının en baĢta geldiği, bunu sırasıyla özel ilgi ve sosyal faydaların izlediği 

görülmektedir.  

Yen, Liu, Chen ve Lee (2015) tarafından seyahat sektörüne yönelik yapılan 

çalıĢmada güven, özel ilgi ve sosyal faydaların müĢteri memnuniyeti ve sadakati 

üzerindeki etkileri araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonuçlarına göre özel ilgi dıĢındaki 

tüm faktörlerin müĢteri memnuniyeti üzerinde olumlu yönde bir etkiye sahip 

olduğu, bununla birlikte üç iliĢkisel fayda türünün de sadakatle iliĢkili olduğu ortaya 

konulmaktadır. Chen ve Hu (2010) güven, özel ilgi ve sosyal faydanın algılanan 

değer ile önemli derecede iliĢkili olduğunu ve bu algılanan değer aracılığı ile 

müĢteri sadakatini dolaylı yönde etkilediğini belirtmektedirler. Yazarlar, iliĢkisel 

fayda ve algılanan değer arasındaki iliĢkiyi, müĢterilerin iĢletmeyi her ziyaret 

ettiklerinde beklentilerinin ne olduğunun bilinmesi ve onlara üstün hizmet sunan 

çalıĢanlar tarafından fark edileceklerini bilmeleri olarak açıklamaktadırlar. Burada 

algılanan değer, müĢteri sadakatinin önemli bir öncülü olarak belirtilmektedir.  

Kang et al. (2014), restoran Facebook sayfalarını beğenen takipçiler 

tarafından elde edilen sosyo-psikolojik, parasal, fonksiyonel ve hazcı faydalardan, 

Facebook sayfasındaki etkileĢimlerle elde edilen sosyo-psikolojik ve hazcı 

faydaların, bu sayfayı daha sık ziyaret etme üzerinde etkili olduğunu 

belirtmektedirler. Yazarlar restoranların Facebook sayfasını aktif bir Ģekilde takip 

edenlerin restorana karĢı güçlü bir güven ve taahhüt geliĢtireceğini, bu iki faktörün 

de müĢteri sadakati üzerinde olumlu etkilere sahip olduğunu belirtmektedirler. Hur 

et al. (2010), fonksiyonel müĢteri faydasının müĢteri taahhüdü üzerinde etkili 

olduğunu, taahhüdün de müĢteri sadakatinin önemli öncüllerinden biri olduğuna 

dikkat çekmektedirler.  

Yukarıdaki verilen bilgiler doğrultusunda, iliĢkisel faydaların müĢteri 

sadakati ile yakından iliĢkili bir kavram olduğu ve müĢteri sadakatini olumlu yönde 

etkilediği söylenebilir. Bu sebeple iĢletmelerin iliĢkisel faydaları müĢteri sadakati 

oluĢturmada stratejik bir araç kullanmaları mümkündür. Geleneksel ortamda faaliyet 

gösteren iĢletmelerin yanı sıra, internet ortamında faaliyet gösteren iĢletmeler için 

de müĢteri sadakatinin en önemli amaç olduğu ifade edilebilir.  
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2.2.4.  MüĢteri E-Sadakati Kavramı 

Günümüzün rekabetçi pazar ortamında müĢterilerin her iĢletme için en 

önemli kiĢiler olduğu bilinen bir gerçektir. Mevcut ve potansiyel müĢterilerle uzun 

dönemli, güçlü ve iyi iliĢkiler kurma, iĢletmelerin pazarda varlıklarını devam 

ettirmeleri ve aynı zamanda karlılıklarını sürdürmeleri açısından en baĢta gelen 

görevlerden biridir. Bu bakımdan müĢteri sadakati oluĢturma, stratejik pazarlama 

planları yapan geleneksel iĢletmeler için önemli bir önceliktir. Bu sebeple pazarlama 

alanında müĢteri sadakati ile ilgili çok sayıda çalıĢmanın mevcut olduğu 

görülmektedir. Bununla birlikte, diğer tüm alanlarda olduğu gibi müĢteri sadakati 

alanında da çok sayıda değiĢimin olduğu görülebilmektedir. Günümüzde, en önemli 

teknolojik geliĢmelerden biri olan ve kiĢilerin yaĢamında önemli bir etkiye sahip 

olan internet aracılığıyla ürün ve hizmet sunumlarını gerçekleĢtirmek mümkün hale 

gelmiĢtir. Ġnternet teknolojisinin bir sonucu olarak ortaya çıkan “elektronik sadakat” 

kavramının son yıllarda pazarlama literatüründe popüler bir konu haline geldiği 

görülmektedir (Çiçek ve Karabağ, 2012: 18).  

Geçtiğimiz son birkaç yıl içerisinde çevrimiçi sadakat (e-sadakat), 

literatürde geniĢ bir Ģekilde ele alınmakta ve hem akademisyenler hem de pazarlama 

yöneticileri tarafından sürekli araĢtırılan bir konu olma özelliği taĢımaktadır. 

Ġnternet hem pazarlama hem de e-ticaret alanında, tüketicilerin internet üzerinden 

artan satın alma istek ve eğilimine paralel olarak hızlı bir Ģekilde geliĢimini 

sürdürmekte ve bununla ilgili iki temel durum meydana gelmektedir. Bunlardan ilki, 

faaliyetlerini çevrimiçi ortamda gerçekleĢtiren müĢteri yönelimli (B2C-Business-to-

Customer) iĢletmelerin sayısındaki artıĢtır. Ġkincisi ise farklı türlerde artan sayıdaki 

e-sadakat araĢtırmalarının geliĢmesi ve önem kazanmasıdır (Valvi ve Fragkos, 2012: 

331). Bu bakımdan internet ortamında faaliyet gösteren iĢletmeler açısından büyük 

önem taĢıyan elektronik sadakat (e-sadakat) kavramının detaylı bir Ģekilde 

incelenmesi ve anlaĢılması faydalı olacaktır.  

2.2.4.1. MüĢteri E-Sadakatinin Tanımı ve Önemi  

Tüketicilerin bilgi teknolojilerine sahip olduğu ve bunu etkin bir Ģekilde 

kullandığı pazar ortamı ve bu pazarın gücü, radikal bir Ģekilde klasik müĢteri 

sadakatinin tanımını değiĢtirmektedir. Daha önceleri hem geleneksel ürün bazlı hem 

de dağıtım bazlı pazarlarda pazarlamacılar müĢteri sadakatinin oluĢturulması, 

yönetimi ve sürdürülmesi üzerinde kontrole sahip olmaktaydılar. Bununla birlikte, 
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tüketicilerin alternatif pazarlara eriĢimindeki kısıtlılık ve sınırlı bilgi, avantajın 

pazarlamacıda olmasını sağlamaktaydı. Ġnternetin geliĢi ile birlikte, interaktif pazar 

ortamında pazarlamacıların elinde olan güç ortadan kalkmıĢtır. Bunun yerine, 

müĢteri sadakatinde sorumluluğun iĢletme ve müĢteri arasında paylaĢıldığı bir 

yapının meydana geldiği görülmektedir. 21. yüzyılın pazar ortamındaki bu 

geliĢmeler müĢteri sadakatini anlamaya ve geliĢtirmeye yönelik yeni yaklaĢımlara 

bir temel oluĢturmaktadır (Schultz ve Bailey, 2000). Günümüzde bu yaklaĢımlardan 

en önemlisi, internet teknolojisinin iĢ hayatında yaygınlaĢmasıyla birlikte önem 

kazanan müĢteri e-sadakati kavramıdır.  

MüĢteri e-sadakati, yeni bir kavramdır ve geleneksel sadakat kavramının 

internet ortamında uygulanan bir Ģekli olarak dikkat çekmektedir (Al-Agaga ve Nor, 

2012: 298). MüĢteri e-sadakati, müĢterilerin internet ortamındaki bir iĢletmeye karĢı 

tekrar satın alma davranıĢı ile sonuçlanan olumlu tutumları olarak tanımlanmaktadır 

(Anderson ve Srinivasan, 2003: 125). Diğer bir tanıma göre ise e-sadakat, bir 

iĢletmenin internet sitesini tekrar ziyaret etme ya da kullanmaya yönelik algılanan 

eğilimler ve gelecekte satın alma kararı verirken bu internet sitesini dikkate almaktır 

(Cyr, Head ve Ivanov, 2009: 852).  

Toufaily et al. (2013: 1439) ise e-sadakati “çevrimiçi müĢteri sadakati” 

olarak isimlendirmekte ve daha geniĢ olarak Ģu Ģekilde tanımlamaktadırlar: 

Çevrimiçi müĢteri sadakati, iĢletmenin internet sitesinin alternatifler arasında ilk 

tercih olarak, bunu değiĢtirmeye yönelik durumsal etkenler ve pazarlama çabalarına 

karĢın, müĢteriler tarafından bu siteye yönelik geliĢtirilen olumlu duygular ve 

inançla desteklenmiĢ bir Ģekilde kullanılması ve iĢletmenin çevrimiçi sunduğu 

ürün/hizmetleri satın alma, siteyi tekrar ziyaret etme ve gelecekte bu iliĢkileri 

sürdürme istekliliğidir. Yazarlar, iliĢkisel bir bakıĢ açısıyla çevrimiçi sadakatin, iyi 

bir sebep olmasına rağmen müĢterilerin internet ortamında markayı değiĢtirmeye 

karĢı bir direnç oluĢturmasını sağlayan etkili bir faktör olduğunu belirtmektedirler.   

Yukarıdaki tanım ve açıklamalardan anlaĢılacağı üzere müĢteri e-sadakati 

kavramı farklı araĢtırmacılar tarafından değiĢik Ģekillerde tanımlanmakta ve 

isimlendirilmektedir. Burada, müĢterilerin internet ortamında faaliyet gösteren 

iĢletmelere ve onların internet sitelerine yönelik sadakatlerinin ön plana çıktığı 

görülmektedir. ĠĢletmelerin internet sitelerine yönelik geliĢtirilen olumlu tutumlarla 

birlikte, müĢterilerin internet sitesini tekrar ziyaret etmesi ve bunun sonucunda 

iĢletmenin çevrimiçi veya çevrimdıĢı ortamda sunduğu ürün/hizmetleri gelecekte 
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tekrar satın alma davranıĢı müĢteri e-sadakatinin önemli unsurları olarak dikkat 

çekmektedir.  

Ġnternet ortamında müĢteri yönelimli (B2C) olarak faaliyet gösteren 

iĢletmelerin baĢarısı, müĢterilerin belirli bir e-hizmet sağlayıcıya karĢı sadakat 

gösterip göstermemesi ile belirlenmektedir (Luarn ve Lin, 2003: 156). Geleneksel 

pazarlama kanalları ürün veya bilgi akıĢını kolaylaĢtırmasına karĢın internetin iĢ 

hayatına hızlı bir Ģekilde adapte olması ile birlikte ortaya çıkan yeni durum, 

bütünleĢik kanal etkileĢimine olanak sağlamaktadır. Bu sebeple internet ortamında 

müĢteri iliĢkilerine odaklanma, bu yeni iĢ stratejisinin temel noktasını 

oluĢturmaktadır. Aynı zamanda bu yeni e-iĢ modeli arzulanan, iĢletmeye fayda 

sağlayan tüketicilerin iĢletmenin internet sitesine yönelik tutumlarının ve tekrar 

müĢteri olma davranıĢlarının değerine dikkat çekmektedir. Ġnternet sitesine yönelik 

müĢteri e-sadakati, müĢterilerin iĢletmeye yönelik tekrar satın alma ve olumlu 

tutumlar geliĢtirme gibi biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal tepkiler oluĢturmasını 

sağlamakta ve bunlar da iĢletmenin gelirlerinin artmasına önemli derecede etki 

etmektedir. Ayrıca, müĢteri e-sadakati internet ortamında faaliyet gösteren 

iĢletmelerin rekabette önemli bir avantaj elde etmesine neden olmaktadır. 

MüĢterilerin internet ortamındaki deneyimlerini anlayabilen internet siteleri, onların 

internet sitesini ziyaretlerini ilgi çekici kılmaya yönelik olarak en iyi Ģekilde 

hazırlanmakta ve böylece e-sadakati artırabilmektedirler (Holland ve Baker, 2001).  

Yeni müĢteriler edinmenin mevcut müĢterileri elde tutmaktan çok daha 

maliyetli olduğu iyi bilinen bir gerçekliktir. Rekabetçilerin ürün, hizmet ve 

fiyatlarının birkaç saniyelik çok kısa bir zaman diliminde öğrenilebildiği ve 

kıyaslanabildiği bir ortamda e-sadakati geliĢtiren ve sadık müĢterilere sahip olan 

iĢletmeler maliyetlerini düĢürmekte, karlılıklarını artırabilmektedirler. Bu sebeple 

internet ortamında müĢterilerinin gücünün farkında olan iĢletmelerin son yıllarda e-

sadakat oluĢturmaya daha fazla önem verdikleri görülmektedir (Çiçek ve Karabağ, 

2012: 221-227).  

Ġnternetin artan gücü ile birlikte, müĢteri iliĢkileri yönetimi ve müĢteri 

yaĢam boyu değeri teorilerinin geliĢimi iĢletmelerin yönetim odaklarının yeni 

müĢteriler çekmekten mevcut müĢterileri elde tutma ve korumaya doğru değiĢim 

göstermesine neden olmaktadır.  Yapılan araĢtırmalar iĢletmelerin karlarının 

%80‟inin müĢterilerinin %20‟sinden geldiğini göstermektedir. MüĢteri sadakat 

derecesindeki %5‟lik bir artıĢ, iĢletmenin karlılığını %25‟ten %85‟e kadar 
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artırmaktadır. Ayrıca, yeni bir müĢteriyi iĢletmeye çekmek, mevcut müĢteriyi elde 

tutmaktan 6 kat daha maliyetli olmaktadır. Sonuç olarak, müĢteri iliĢkileri oluĢturma 

ve müĢteri sadakatini geliĢtirmede internet ve bilgi teknolojilerinin etkin bir Ģekilde 

nasıl uygulanacağı sorusu oldukça önem taĢıyan bir husus olarak dikkat 

çekmektedir. Sadık müĢteriler, iĢletmenin internet sitesini tekrar ziyaret etmeye ve 

ürün veya hizmetlerini tekrar satın almaya istekli davranmakta, hatta baĢka bir 

internet sitesi araĢtırmama, baĢkalarının bu siteden memnun kalmasını sağlama ve 

aktif bir Ģekilde tavsiyelerde bulunma gibi faydaları bulunmaktadır. Böylece 

iĢletmeye karĢı müĢteriler arasında bir güven oluĢmakta, iĢletmeye olan ilgi 

artmakta ve imajı geliĢmektedir (Jiang ve Whut, 2010: 1).  

Literatürde müĢteri e-sadakati ile ilgili yapılan araĢtırmalar incelendiğinde 

iĢletmelere sağladığı çok sayıda avantaj bu kavramın öneminin daha iyi 

anlaĢılmasını sağlamaktadır. Tutumsal ya da davranıĢsal boyutta incelendiğinde 

müĢteri e-sadakatinin artan çapraz satıĢlar, müĢteri karlılığı, artan gelirler, internet 

sitesini ziyaret sayısı, daha fazla ödeme isteği ve tekrarlanan satın alma oranı 

üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Ayrıca müĢteri e-sadakati, 

müĢterilerin ağızdan ağıza duyurum davranıĢı, çevrimiçi toplam memnuniyetini ve 

bağlılığını artırmaktayken, aynı zamanda fiyata karĢı duyarlılığını ve alternatif 

seçenekleri arama davranıĢını azaltmaktadır (Toufaily et al., 2013: 1443).  

Reichheld ve Schefter (2000: 107), e-sadakatin iĢletmelere sağlamıĢ olduğu 

avantajlar göz önüne alındığında, internet ortamında oluĢan sadakatin değerinin 

geleneksel müĢteri sadakatinden daha fazla olduğunu belirtmektedirler. Yazarlara 

göre, internette faaliyet gösteren tüm iĢletmeler için buradan çıkarılacak sonuç ise 

açıktır: üstün müĢteri sadakatine ulaĢmadan uzun dönemli yüksek karlar elde etmek 

mümkün olmayacaktır.  

2.2.4.2. MüĢteri E-Sadakatinin Özellikleri  

MüĢterilerin iĢletmenin internet sitesine karĢı gösterdiği algılanan sadakat 

ve gelecekteki satın alma davranıĢlarında aynı internet sitesini tekrar ziyaret etme 

eğilimleri olarak tanımlanan müĢteri e-sadakati (Wong, Lo ve Ramayah, 2014: 478), 

internet ortamında faaliyet gösteren tüm iĢletmelerin baĢarısı için önemli bir 

zorunluluk olarak görülmektedir (Serenko ve Stach, 2009; Yıldız ve Çilingir, 2010). 

Hem ağızdan ağıza duyurum gibi tutumsal, hem de tekrar satın alma gibi 

davranıĢsal boyutlarıyla e-sadakatin iĢletmeler için sağladığı çok sayıda avantaja 
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karĢın az sayıda iĢletmenin e-sadakat oluĢturmada baĢarılı olduğu ve internet 

ortamında müĢteri sadakatinin özellikleri hakkında yeterli bilgiye sahip olunmadığı 

dikkat çekmektedir (Koufaris, Kambil ve LaBarbera, 2002; Ribbink, van Riel, 

Liljander ve Streukens, 2004).  

E-sadakat kavramı, geleneksel sadakat kavramının çevrimiçi tüketici 

davranıĢına uyarlanmıĢ Ģeklidir (Ghane, Fathian ve Gholamian, 2011: 2). 

Geleneksel sadakatin altında yatan teorik temellere dayanan ve yeni bir fenomen 

olan e-sadakat ile sadakat kavramı genellikle benzer olmasına karĢın, internet 

tabanlı pazarlamada tüketici davranıĢı açısından e-sadakatin kendine has özellikleri 

bulunmaktadır (Gommans et al., 2001: 44). Ġnternet ortamında tüketici davranıĢları 

daha az durağan bir nitelik göstermektedir. Bu siber müĢteriler, ürün/hizmetler 

arasında seçim yapmak için daha fazla alternatife sahip, değiĢim maliyetleri daha az 

müĢterilerdir ve internet siteleri hakkında bilgi edinme oldukça düĢük maliyetlidir. 

Tüm bu faktörler internet sitesine karĢı müĢteri sadakatini daha zor hale 

getirmektedir (Ltifi ve Gharbi, 2012: 5).  

Ġnternet ortamında faaliyet gösteren iĢletmeler için müĢteri sadakati, 

müĢterilerin mağazadan mağazaya gezerek bakmak için çok fazla para veya zaman 

harcamak zorunda olmayıĢından dolayı düĢük olabilmektedir. MüĢteriler 

bilgisayarlarının baĢında otururken uygun olan herhangi bir çevrimiçi iĢletmeden 

ürün/hizmetleri satın alabilmektedirler. Ayrıca, müĢteriler için alıĢveriĢin merkezi, 

bir mağazadan diğerine değiĢimin kolay olduğu, fiziksel bir çabanın gerekmediği, 

yeni internet sitesi hakkında sadece bazı bilgileri öğrenmeyi gerektiren 

bilgisayarlarıdır (Koufaris  et al., 2002: 118). Bu gibi özelliklerden dolayı internet 

ortamındaki müĢteri sadakatinin geleneksel sadakate göre daha kırılgan bir yapıya 

sahip olduğu görülmektedir. 

Ġnternet, müĢteriyle firma arasındaki iletiĢim bilgisini anında sağlar ve 

muhtemelen de kiĢiselleĢtirir; ama genele bakıldığında müĢteri sadakatini 

zayıflatmaya yakındır. Ġnternet bilgiye geniĢ çaplı bir Ģekilde ulaĢım sağlar ve 

böylece rakip malların karĢılaĢtırılması daha kolay olur. Mysimon.com ve 

bizrate.com gibi karĢılaĢtırma yapan siteler müĢterinin mükemmel ürüne ve fiyat 

bilgisine en az çabayla ulaĢmasını büyük ölçüde hızlandırır. Bu durum sonuçta, 

tüketicide fiyat konusunda hassasiyetin artmasına yol açar. Bilgi edinme 

maliyetlerinin aĢağı çekilmesi tüketicilerin ürün tercihlerini de artırmıĢtır. Daha 

fazla ürün portföyüne ulaĢma ve geleneksel yer kirası ödeyen perakendeciyle 
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karĢılaĢtırınca marka değiĢtirmede düĢük fiyatların etkinliği ile müĢterilerin 

herhangi bir perakendeciyle tek eĢli bir iliĢkiyi sağlamasına yetecek teĢviklerin 

eksikliği ortaya çıkmıĢtır. Bu unsurlar, kolaylıkla e-sadakatin yaratıldığı ve 

korunduğu varsayımı ile negatif olarak bağlantılıdır. Yaygın olarak düĢünülenin 

tersine, müĢteri edinmek ve onu bağlı tutmak, internet ortamında daha zordur 

(Keiningham, Vavra, Aksoy ve Wallard: 2006: 146-147).  

Ġnternet belirsizlik içeren anonim bir yapı olarak görülürken, gerçekte 

burada müĢterilerin satın alma geçmiĢi, geleneksel ortamdaki iĢletmelere kıyasla 

internet ortamındaki tercihlerini takip etmek daha kolaydır. Ġnternet dıĢındaki fiziki 

iĢletmelerden alıĢveriĢ yapan müĢterilerin, satın aldıkları ürünlerle ilgili genel veri 

toplanmasına karĢın davranıĢlarına iliĢkin bir kayıt bulunmamaktadır. Fakat internet 

ortamındaki iĢletmelerde bu müĢterilerin satın alma özellikleri daha Ģeffaf olmakta, 

internet sitesinde yaptıkları her hareket adım adım izlenmekte ve elektronik olarak 

belgelenebilmektedir. Eğer bir müĢteri fiyat ekranı açıldığında internet sitesinden 

çıkıĢ yapıyorsa bu onun fiyata karĢı duyarlı olduğunu göstermektedir. Eğer hiçbir 

iĢlem yapmadan site içerisinde sayfadan sayfaya geçiyorsa, bu da onun aradığını 

bulamadığı ihtimalini ortaya çıkarmaktadır. Bundan dolayı internet, iĢletmelere 

müĢterileri hakkında derin bilgi sahibi olma ve sunumlarını onların ihtiyaçlarına 

göre Ģekillendirmek için eĢsiz bir fırsat sunmaktadır. Dolayısıyla, internet ortamında 

müĢteriler hakkında elde edilen bu bilgiler sayesinde, e-sadakat anlaĢılması zor bir 

yapı olmakla birlikte geleneksel sadakate göre üstün özellikler de taĢımaktadır. 

MüĢteri sadakati ile ilgili eski kurallar geçerliliğini korumakla birlikte e-sadakat bu 

kuralları yenilemekte ve geliĢtirmektedir (Reichheld ve Schefter, 2000).  

Ġnternetin hızlı geliĢimi ile birlikte değiĢen kurallar karĢısında iĢletmeler 

müĢterilerine sundukları hizmetlerde rakiplerinin önüne geçecek yeni stratejiler 

belirlemek durumundadırlar. MüĢteri tercihleri, coğrafi kısıtlarla veya bilgiye 

ulaĢma zorluğu ile sınırlanmamakta, müĢteriler tüm potansiyel tedarikçilere internet 

teknolojileri sayesinde ulaĢabilmekte, zengin veriler elde edebilmektedirler. 

Yetersiz fonksiyonel özellikler, kalitesiz hizmet, zayıf iletiĢime sahip internet 

sitelerine karĢı müĢterilerin gösterdiği tolerans da azalmaktadır. MüĢterileri internet 

sitesine çekip, onların güvenini kazanmak, müĢteriler hakkında daha fazla bilgi 

sahibi olmak ve ürün/hizmet sunumlarını geliĢtirmek çevrimiçi ortamda müĢteri 

sadakati oluĢturmak için önemli faktörler olarak dikkat çekmektedir. Ġnternet 

ortamında müĢteri sadakati oluĢturma, iĢletmelerin karlılıklarını uzun dönemde 

artırmakta ve rekabet avantajı elde etmelerine olanak sağlamaktadır. MüĢteri e-
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sadakatinde unutulmaması gereken diğer bir önemli nokta da Ģudur; müĢteriler 

olumlu bir tutuma sahip oldukları iĢletmelerin çevrimiçi ve çevrimdıĢı ortamda 

yaptıkları Ģeyleri ayırt etmemektedirler. MüĢterilerin sadakati aslında iĢletmenin 

internet sitesine karĢı değil iĢletmenin doğrudan kendisine yöneliktir. Bu sebeple 

iĢletmenin internet sitesine yönelik müĢteri e-sadakati, iĢletmenin kendisine yönelik 

geleneksel sadakati etkileyen önemli bir faktör olarak dikkat çekmektedir 

(Reichheld vd., 2000). 

2.2.4.3. MüĢteri E-Sadakatini Etkileyen Faktörler  

Tüketicilerin çevrimiçi ortamda faaliyet gösteren iĢletmelere karĢı 

gösterdiği algılanan sadakat olan müĢteri e-sadakati (Chen, Yen, Pornpriphet ve 

Widjaja, 2014), gerçekleĢtiği ortam ve oluĢum açısından geleneksel müĢteri 

sadakatinden farklılık gösterebilmektedir. MüĢteri e-sadakatine yönelik çevrimiçi 

ölçütler geleneksel pazarlama ortamı ve dolayısıyla geleneksel müĢteri sadakatinden 

farklılaĢmaktadır. Tüm internet siteleri iĢleme dayalı ticari bir yapıya sahip 

olmadığından, satın alma üzerine odaklanan “tekrar müĢteri olma” gibi sadakati 

belirleyen ölçütlerin değiĢtirilmeye ihtiyacı olduğu görülmektedir. Ġnternet sitesi 

türleri ve fonksiyonlarındaki farklılıklar e-sadakat geliĢimini etkileyen önemli bir 

faktördür (Holland ve Baker, 2001). Bununla birlikte iĢletmelerin sahip olduğu 

internet siteleri müĢteriler ve iĢletmeler arasındaki ilk iletiĢim kanalıdır. MüĢteri 

ihtiyaçlarını tam olarak karĢılayabilen bir internet sitesi müĢteri e-sadakati 

oluĢumunda önemli bir rol oynamaktadır (Afsar, Nasiri ve Zadeh, 2013: 548).  

Ġnternet teknolojileri, müĢteri sadakati oluĢturmada iĢletmelere çok sayıda 

fırsat sunmasına karĢın bunu sağlamak iĢletmeye ait bir internet sitesine sadece 

ürün/hizmetlerin fotoğraflarını eklemek kadar kolay bir iĢ değildir. Ġnternet sitesine 

daha fazla önem verilmeli, bu konuya özel ilgi gösterilmelidir. Böylece internet, 

müĢteriyi daha iyi anlama ve geliĢen hizmet sunumlarıyla sadakatin artmasına 

yardımcı bir araç olarak iĢlev görmektedir. Ġnternette iĢletmeler eğer doğru 

potansiyel müĢterileri hedefleyerek onların güvenini kazanır, teknolojiyi hem onlara 

daha iyi hizmet etmek hem de daha iyi anlamak için kullanırlarsa, gelecekte artan 

bir Ģekilde devam eden karlılığa sahip bir iĢin temellerini oluĢturabileceklerdir. 

Dolayısıyla internet teknolojilerinin etkin bir Ģekilde kullanılması, müĢterilerin 

iĢletme ve onun internet sitesine karĢı olan sadakatleri üzerinde önemli bir etkiye 

sahip olmaktadır (Reichheld  et al., 2000: 175).  
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ĠĢletmelerin internet sitelerinin sahip olduğu etkileĢim, sayfayı kullanım 

kolaylığı, ürün/hizmetlerin içeriği ve seçenekleri, internet sitesi dizaynı ve estetiği, 

sistem kalitesi, kiĢiye özgü olması ve e-hizmet kalitesi müĢteri e-sadakati üzerinde 

önemli etkiye sahip faktörler olarak dikkat çekmektedir (Toufaily  et al., 2013: 

1443). Chen et al. (2014), benzer Ģekilde, müĢteri e-sadakatinde iĢletmelerin internet 

sitesi özelliklerinin önemine vurgu yapmaktadırlar. Yazarlar, internet sitesinin sahip 

olduğu bilgi kalitesi, sistem kalitesi, hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyetinin 

müĢteri e-sadakati üzerinde olumlu etkiye sahip faktörler olduğunu ve iĢletmeler 

tarafından bu özelliklere önem verilmesi gerektiğini belirtmektedirler.  

ĠĢletmelerin sahip oldukları internet sitelerine müĢterilerini sadık hale 

getirmeleri, hem bilim (doğru uygulamalar) hem de sanatın (doğru içerik, sunum ve 

ikna) belirli düzeyde kullanılarak uygulandığı baĢarılı bir stratejiyle mümkün 

olabilmektedir. Bazı internet siteleri, milyonlarca kayıtlı ziyaretçiye sahip 

olduklarını ve bu sayının müĢteri e-sadakatine sahip olduklarını gösterdiğini 

belirterek övünmektedirler. Fakat e-sadakatin gerçek göstergesi internet sitesini 

tekrar ziyaretler ve ziyaretçi etkileĢimidir. ĠĢletmelerin internet sitelerinin             e-

sadakat oluĢturmada ne kadar iyi olduklarını belirlemek için bir ölçüt sayılabilecek 

Ģu soruların detaylı bir Ģekilde incelenmesi gerekmektedir (Smith, 2001: 96):  

a) Ziyaretçiler ne kadar sıklıkla internet sitesini tekrar ziyaret etmektedir?: 

Bu, her zaman e-sadakatin bir göstergesi olmamakla birlikte, internet sitesine 

yönelik müĢterinin zihnindeki farkındalığın bir ölçütüdür. Çünkü e-sadakat internet 

sitesinde bir iĢlem yapmayı gerektirmektedir.  

b) Ziyaretçiler internet sitesinde ne kadar vakit geçirmektedirler?: Bu, 

ziyaretçilerin ihtiyaçlarını karĢılama veya gerekli bilginin olması açısından sadakat 

ölçütüdür.   

c) Ġlk kez gerçekleĢen ziyaretlere karĢı tekrar ziyaret eden müĢteri kayıp oranı 

nedir?: MüĢteriyi elde tutma aracılığıyla büyümenin ölçütüdür.  

d) Ziyaretçiler cevap vermekte ya da iĢlem yapmakta mıdır?: Ġnternet sitesini 

ilk kez ziyaret edenlerin iĢletmenin ürün/hizmetlerine karĢı sadakat niteliğinde 

olmayan ilgisini gösteren ölçütlerdir. Sadece internet sitesinde yapılan ikinci bir 

iĢlem sadakati göstermekte ve bu en anlamlı ölçüt olmaktadır.  



90 

 

e) Ziyaretçiler internet sitesini arkadaĢlarına ya da meslektaĢlarına tavsiye 

ediyorlar mı?: Sadece güven ve değer ile birlikte oluĢan gerçek sadakat eylemini 

gösteren ölçüttür.  

Günümüzde çevrimiçi müĢterilerin çoğu müĢteri sadakatine yönelik açık bir 

eğilim göstermekte ve internet teknolojileri doğru bir Ģekilde kullanıldığında gerçek 

sadakatin oluĢumunda önemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Ġnternet, iĢ dünyasının 

tüm eski kurallarını değiĢtirmekte, fakat müĢteri sadakati konusunda bu kurallar 

geçerliliğini sürdürmektedir. Sadakat, günümüzde hala doğru müĢterilerin güvenini 

kazanmakla ilgili bir kavramdır. Bununla birlikte üstün hizmet sunulan müĢteriler 

gelecekte de tekrar aynı iĢletmenin müĢterisi olmak isteyeceklerdir. Burada internet 

teknolojisi yeni soruları gündeme getirmekte ve iĢletmelere yeni avantajlar 

sunmaktadır. MüĢteri sadakati konusunda geçerli olan eski kurallar bu yeni ortama 

uyarlanmakta ve uygulanmaktadır (Reichheld ve Schefter, 2000).  

Günümüzde internet teknolojilerinin geliĢmesi, iĢletmelerin müĢterilerine 

geleneksel fiziki ortamda sundukları hizmetten daha iyi bir hizmet sunmasına imkan 

sağlayabilmektedir. Ġnternet sayesinde iĢletmeler internet sitelerini kiĢiye özgü hale 

getirebilmekte, kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet sunmak için fırsat elde etmekte ve 

müĢterilerine bir pazar bölümü olarak değil kiĢisel bazda ilgi gösterebilmektedirler. 

Bu Ģekilde müĢterilerinin beklentilerinin ötesinde hizmet veren iĢletmeler müĢteri 

sadakati oluĢturma potansiyeline sahip olmaktadırlar. Ġnternet ortamında 

iĢletmelerin internet sitelerinin içerikleri müĢterilerin daha fazla dikkatini çekmekte 

ve internet sitesini ziyaret etmeye yönelik eğilim artmaktadır. Ġnternet teknolojilerini 

kullanarak müĢteri e-sadakati oluĢturma çeĢitli aĢamalardan meydana gelmektedir. 

Bu aĢamalar Ģu Ģekilde ifade edilebilir (Fletcher, Bell ve McNaughton, 2004: 251-

272):  

 MüĢteri Çekme: MüĢterileri iĢletmenin internet sitesini ziyaret etmeye 

çekmektir. Gönüllülük esasına göre yapılan bu iĢ kolay olmamakla birlikte, buna 

yönelik farkındalık yaratmada diğer internet sitelerinde çeĢitli banner reklamlar ve 

bağlantılar (link) kullanmak gerekmektedir.  

 MüĢteri Ġlgisi: MüĢterinin dikkatini çekmektir. Bu, ziyaretçilerin siteye 

katılımını sağlamak ve etkileĢimi teĢvik etmek için gerekmektedir. Çok sayıda 

internet sitesi tutundurma faaliyetlerinde baĢarısız olmaktadır. Çünkü tutundurmada 

kullanılan araçlar kullanıcıları rahatsız edebilmekte, sunulan içerikler yeterli 
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olmayabilmektedir. Bu doğrultuda internet sitesinin içeriği oldukça önem 

taĢımaktadır.  

 MüĢteriyi Elde Tutma: Ziyaretçilerin internet sitesine olan ilgisini korumaktır. 

Bu, internet sitesine tekrar ziyaretleri sağlama ve iĢletme-müĢteri arasındaki birebir 

iliĢki oluĢturmada önemli bir faktördür. Bunu sağlamanın yollarından biri de, 

müĢterinin ihtiyaçlarına yönelik bilgi vermesi ile ona uygun ürün/hizmet sunumları 

yapılacağına dair ikna edilmesi ve bu sayede değiĢim maliyetlerinin artırılmasıdır.  

 MüĢteri Bilgisi: MüĢteriler ve onun tercihleri hakkında bilgi sahibi olmaktır. 

Basit geribildirimler ve yorumlar sayesinde internet sitesi üzerinden bunu sağlamak 

mümkün olabilmektedir.  

 MüĢteri ĠliĢkisi: Ġnternet sitesini ziyaret eden müĢterilerle iliĢki oluĢturma 

politikasının benimsenmesidir. Katma değerli içerik sunularak, her bir müĢterinin 

ihtiyacına yönelik ürün/hizmet geliĢtirerek bunu gerçekleĢtirmek mümkündür.  

Ġnternet ortamında müĢteri sadakati, uzun dönemli iĢbirliğine dayalı iliĢkiler 

ile oluĢturulmalıdır. Tüketiciler sadece ürünleri satın alıcı kiĢiler veya internet sitesi 

kullanıcısı olarak görülmemeli, aynı zamanda iĢletmenin birlikte iĢ yapabileceği ve 

bu yönde çaba göstermeye istekli gerçek bir ortak olarak da değerlendirilmelidir. 

Böyle bir iliĢkinin oluĢturulması mutlaka iĢletmenin internet sitesine yönelik artan 

bir memnuniyet ve güven sağlamayı zorunlu hale getirmektedir. Ġnternet sitesi ile 

çevrimiçi müĢteriler arasında oluĢturulan güvene dayalı uzun dönemli bu iliĢkiler, 

müĢteri e-sadakati oluĢturmada iĢletmelere önemli bir avantaj sağlayacaktır (Ltifi ve 

Gharbi, 2012).  

Literatürde e-sadakate iliĢkin yapılan araĢtırmalar incelendiğinde, 

iĢletmenin internet sitesi ile siteyi ziyaret eden mevcut ve potansiyel müĢteriler 

arasında oluĢan e-güvenin ve e-memnuniyetin, müĢteri e-sadakati üzerinde önemli 

bir etkiye sahip olduğu görülmektedir (Yeo ve Chiam, 2006; Ghane et al., 2011; 

Yıldız ve Karadirek, 2014). E-güven, temelde dürüstlük (güvenilirlik ve samimiyet, 

verilen sözleri tutma), iyilik (güvenilirliği sürdürme ve güvenenlerin ilgisine yönelik 

hareket etme), yeterlilik (güvenenlerin ihtiyacı olan Ģeyi yaparak güvenilirliği 

sağlama yeteneği) ve öngörülebilirlik (belirli bir e-satıcının güvenilirliğe yönelik 

davranıĢsal tutarlılığı) faktörleriyle ilgili spesifik inanıĢlar bütünüdür (Yeo ve 

Chiam, 2006: 1). E-memnuniyet ise müĢterilerin belirli bir iĢletmenin internet sitesi 
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ile olan çevrimiçi deneyimleri (internet sitesi deneyimi ve satın alma deneyimi) 

hakkındaki tatmin edici durumu ifade etmektedir (Tang, Tsai ve Wu, 2005).  

Çevrimiçi ortamda müĢteriler tarafından gerçekleĢtirilen iĢlemler yüksek 

riskli olarak algılanmakta ve bu durumda e-güven unsuru iĢletmeler için önemli bir 

bileĢen olarak dikkat çekmektedir. ĠĢletmenin internet sitesine duyulan güven, 

internet sitesini ziyaret eden çevrimiçi tüketicilerin risk algısını düĢürerek iĢletme ile 

olan iliĢkilerini devam ettirmelerini sağlamakta ve bu sayede e-güven, e-sadakatin 

önemli bir öncülü olmaktadır. Bununla birlikte e-güven sadece e-sadakat üzerinde 

direk bir etkiye sahip olmakla kalmamakta, aynı zamanda e-memnuniyet üzerinde 

de dolaylı bir etki göstermektedir. E-memnuniyet ise müĢteri e-sadakati üzerinde 

doğrudan ve güçlü bir etkiye sahip bir kavram olarak dikkat çekmektedir (Ghane  et 

al., 2011). 

Yıldız ve Karadirek (2014) tarafından internet bankacılığı üzerine yapılan 

araĢtırmada, müĢteri e-sadakatinin oluĢmasında e-güven ve e-memnuniyet 

faktörlerinin etkili olduğu, bunlardan e-memnuniyetin etkisinin ise e-güvene göre 

daha fazla olduğu ortaya konulmaktadır. Gizlilik/güvenlik faktörlerinin e-güven, 

dizayn/tasarım faktörlerinin de e-memnuniyet üzerinde olumlu bir etkiye sahip 

olduğu araĢtırmada dikkat çeken sonuçlar arasındadır. Ayrıca, internet sitesini 

kullanım sıklığı arttıkça e-sadakat düzeyinin arttığı da tespit edilen diğer önemli bir 

sonuçtur.  
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Tablo 2.3. E-Sadakat Üzerinde Etkili Ġndeks ve Faktörler 

Faktör Ġndeks Faktör Ġndeks 

Güven ve 

Güvenlik 

MüĢteri gizliliğine saygı gösterme 

müĢteri bilgilerini kötüye 

kullanmama yasal olarak 

onaylanma 

Memnuniyet 

En üst memnuniyet seviyesi 

müĢteri Ģikayet ve 

eleĢtirilerinin araĢtırılması satın 

alma kolaylıklarının sağlanması 

Ġnternet 

Sitesi ve 

Teknoloji 

Hızlı cevap ve güçlü hareket 

internet sitesinin bilgi ve 

hizmetlerini güncelleme kolay 

ödeme seçenekleri 

Demografik 

Özellikler 

MüĢteri yaĢı müĢterinin internet 

deneyimi müĢterinin risk 

almaması 

E-Sadakat 

Marka Ġnternet sayfalarının 

kiĢiselleĢtirilmesi Ürün 

güvenilirliği 

Sunulan ürün 

ve hizmetlerin 

seviyesi 

Ürün kalitesi satıĢ sonrası 

hizmetler ürün seviyesinin 

müĢteriye uyarlanması 

 

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. 

Ġnternet teknolojilerinin kiĢiler arasında hızla yaygınlaĢmasıyla birlikte 

iĢletmelerin internet sitelerini kullanım sıklığı da artıĢ göstermektedir. Ġnternet 

sitelerinin kullanım kolaylığı önemini korurken, bu sitelerin faydalı ya da eğlenceli 

olmasının müĢterilerin kararlarını ve davranıĢlarını giderek daha fazla etkilediği 

görülmektedir. Ġnternet sitelerine yönelik fayda algısı, siteye yönelik ziyaret sayısını 

artırmada önemli bir faktördür. Bu faktör sadece müĢterilerin siteye yönelik e-

sadakatini etkilememekte, aynı zamanda e-sadakat üzerinde olumlu etkilere sahip 

olan hazcı algılamalarını da güçlü bir Ģekilde etkilemektedir. Bu sebeple iĢletmeler 

internet sitelerinde teknolojik hizmetlerin kullanımının artıĢı ve müĢteriye özel 

ürün/hizmetler sağlama gibi uyarıcıları daha çok kullanarak fayda imajını artırmaya 

ihtiyaç duymaktadırlar. Ġnternet sitesine yönelik fayda ve hazcı algı müĢterilerin e-

sadakatini olumlu yönde etkileyen faktörlerdir (Cui ve Lai, 2013).  

Afsar et al. (2013) tarafından yapılan e-ticaret kapsamında müĢteri               

e-sadakatini etkileyen faktörleri belirlemeye yönelik yapılan araĢtırmanın 

sonuçlarına göre, internette daha fazla vakit geçiren ve daha fazla deneyim sahibi 

olan müĢteriler diğer müĢterilere kıyasla daha çok çevrimiçi alıĢveriĢ yapmaktadır. 

Bu sebeple iĢletmeler güncel bilgi ve hizmetler sunma, kolay ödeme seçenekleri, 
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hızlı cevap verme ve internet sitesinin kullanıĢlılık açısından daha etkin olması için 

çaba göstermelidirler. Demografik özellikler açısından ise iĢletmeler internette daha 

fazla vakit geçiren ve daha çok deneyim sahibi olan genç müĢterileri çekmeye ve 

onların sadakatlerini kazanmaya çalıĢmalıdırlar. Ayrıca e-güven ve e-güvenlik 

faktörleri müĢteri e-sadakati oluĢumunu doğrudan etkileyen faktörler olarak dikkat 

çekmektedir. Yasal merciler tarafından onaylanan çevrimiçi iĢletme internet siteleri 

(resmi siteler, sayfalar) ve müĢteri gizliliğine, onların kullanıcı hesaplarına 

gösterilen özen ve dikkat müĢterilerin o internet sitesinden satın alımlarını teĢvik 

etmekte ve müĢteriler bilgilerini iĢletmeler ile paylaĢmaktadırlar. ĠĢletmenin internet 

sitesinin dizaynı ve teknolojisi e-sadakati doğrudan etkilememekte, fakat e-güven ve 

e-güvenlik üzerinde doğrudan etki göstererek e-sadakati dolaylı olarak 

etkilemektedir. Bu sebeple iĢletmeler internet sitesinin dizaynına dikkat etmelidirler 

(Afsar et al., 2013: 552).  

MüĢteri e-sadakatini müĢterilerin tekrar satın alma davranıĢı ile sonuçlanan 

iĢletmenin internet sitesine yönelik olumlu tutumları olarak tanımlayan Srinivasan, 

Anderson ve Ponnavolu (2002: 42-45), e-sadakat üzerinde etkili olan ve kısaca “8C” 

olarak isimlendirdikleri 8 faktör tanımlamaktadırlar. Yazarlara göre bu faktörler 

Ģunlardır: 

 KiĢiselleĢtirme (Customization): Ġnternet ortamındaki iĢletmelerin ürün, hizmet 

ve iĢlemsel faaliyetleri bireysel müĢterilere göre uyarlamasıdır. Ürün ve hizmetlerin 

bireysel müĢterilere uyarlanması, müĢterilerin istediği özellikteki ürünleri bulması 

için internette arama yaparak harcayacağı zamanı en aza indirmektedir. Böylece 

müĢterilerin gelecekte iĢletmenin internet sitesini tekrar ziyaret etmesi için bir 

avantaj elde edilmektedir.  

 Bağlantı EtkileĢimi (Contact Interactivity): ĠĢletme ve onun müĢterileri 

arasında internet sitesi aracılığıyla oluĢan iliĢkinin dinamik yapısını ifade 

etmektedir. Aynı zamanda müĢterilerle iĢletme arasındaki çift yönlü iletiĢimin 

kolaylığı ve müĢteri destek araçlarının uygunluğu ve etkinliğini de ifade eden 

bağlantı etkileĢimi, e-sadakat üzerinde önemli bir etkiye sahiptir.  

 GeliĢtirme (Cultivation): ĠĢletmenin internet sitesi üzerinden güncel bilgiler 

sunması ve müĢterilerinin satın alımlarını artırmayı amaçlayan teĢvikler, ayrıcalıklar 

sunmasını ifade etmektedir.  
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 Ġlgi (Care): ĠĢletmelerin hem anlık iĢlemleri hem de uzun dönemli müĢteri 

iliĢkilerini kolaylaĢtırmak için tasarladığı tüm satın alma öncesi ve sonrası müĢteri 

faaliyetlerine dikkat göstermesidir. Ġnternet sitesi üzerinden verilen hizmetlerde bir 

aksama olmamasını sağlamak ve meydana gelen aksaklıkları hızlı bir Ģekilde 

çözmek için detaylara özen göstermeyi ifade etmektedir.  

 Topluluk (Community): Sanal bir topluluk, sunulan ürün ve hizmetlerle ilgili 

fikir ve bilgi alıĢveriĢini kolaylaĢtırmak için bir e-iĢletme tarafından organize edilen 

ve devamlılığı sağlanan, mevcut ve potansiyel müĢterilerden oluĢmuĢ çevrimiçi 

sosyal bir oluĢum anlamına gelmektedir. Örneğin, bir çevrimiçi kitap mağazasının 

topluluğunu takip eden müĢteriler, bir kitabı satın almadan önce, o kitabı daha önce 

satın almıĢ diğer müĢterilerin fikirlerini öğrenmek isteyebilmektedirler. Ayrıca, 

kendileri bu kitabı satın aldıktan sonra da bu fikirlere kendi fikirlerini 

ekleyebilmektedirler.  

 Seçim (Choise): Geleneksel iĢletmelerle karĢılaĢtırıldığında, çevrimiçi iĢletmeler 

genellikle daha geniĢ bir ürün kategorisi ve daha fazla ürün çeĢidi 

sunabilmektedirler. Fiziki bir iĢletme, uygun alan yetersizliği, maliyeti, uygunluğu 

gibi kısıtlamalarla karĢılaĢabilirken, bu iĢletmenin çevrimiçi rakipleri bu gibi 

kısıtlamalara maruz kalmamaktadırlar. Bununla birlikte müĢteriler de iĢletmelerin 

internet sitelerine girdiğinde geniĢ bir ürün yelpazesine anında eriĢim 

sağlayabilmektedirler.  

 Kolaylık (Convenience): MüĢterilerin iĢletmenin sitesi ile ilgili basit, anlaĢılır ve 

kullanıcı dostu olması hislerini ifade etmektedir. Bilgiye eriĢilebilirlik ve iĢlem 

sürecinin basitliği, iĢlemlerin baĢarılı bir Ģekilde tamamlanması için önemli 

öncüllerdir.  

 Karakteristik (Character): Yaratıcı internet sitesi dizaynı, tüketicilerin zihninde 

iĢletmenin kendisi için olumlu bir ün ve nitelik oluĢturmasına yardımcı 

olabilmektedir.  

Hurst (2004), iĢletmelerin internet sayfasında verdiği e-hizmetlerin kalitesi, 

en sık sorulan sorulara verilen anlık cevaplar, karĢılıklı etkileĢimin müĢteri ile 

iĢletme arasındaki bağları güçlendirdiğini, bunun da artan müĢteri memnuniyetine 

neden olduğunu belirtmektedir. ĠĢletmelere sağladığı avantajlara karĢın, internet 

üzerinden müĢteri hizmetlerinin yürütülmesi kolay olmayan bir görevdir. Çünkü 
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müĢteriler fiziksel olarak bulunmamakta, çevrimiçi olarak herhangi bir yer ve 

zamanda hizmet almak isteyebilmektedirler. Bununla birlikte onların istek ve 

beklentilerinin anında karĢılanamaması ya da gecikmeli olarak karĢılanması, bu 

çevrimiçi tüketicinin memnuniyetsizliğine neden olacaktır. Bu sebeple internet sitesi 

üzerinden verilen hizmetlerde müĢteri e-memnuniyetini sağlama, müĢteri e-sadakati 

oluĢturma açısından da oldukça önem taĢımaktadır. Ġnternet sitelerinde üstün e-

hizmet sunumu için iĢletmelerin dikkat etmesi gereken hususlar Ģunlardır (Hurst, 

2004: 152-153):  

 Ġnternet sitesinde bulunma ve hızlı olma,  

 Ġnternet sitesinde gezinmeyi basit hale getirme,  

 Hızlı cevap verme,  

 ĠletiĢim alternatifleri sağlama,  

 Ġnternet sitesinin Ģekli ve fonksiyonuna özen gösterme,  

 MüĢteri trafiğini izleme,  

 Hizmet seviyelerini kıyaslama,  

 Ġnternet sitesinin içeriğini güncel tutma 

 Süreklilik gösteren bir e-iliĢki oluĢturma,  

 MüĢteriyi elde tutma.  

MüĢteri e-sadakati üzerinde etkili olan diğer bir faktör de algılanan müĢteri 

değeridir. Algılanan müĢteri değeri, belirli bir yerde ve belirli bir zamanda 

müĢterilerin gerçekleĢtirdikleri alıĢveriĢlerden elde ettikleri fayda algısıdır (Yeo ve 

Chiam, 2006: 335). MüĢteri e-sadakati oluĢturmada, iĢletmenin internet sitesi ve 

müĢteri arasındaki iliĢkilerin geliĢtirilmesi büyük önem taĢımaktadır. Burada, bir 

insanın baĢka bir kiĢiyle iliĢkide olmak istemesini sağlayan değerler aynı zamanda 

bir markaya, ürüne ya da internet sitesine sadakat göstermemizi sağlayan değer 

algılarımızdır. Bu değerler Ģunlardır (Smith, 2001: 96):  
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 KiĢilerin beğenilme, fark edilme ve değer verilme isteği,  

 KiĢilerin hoĢlandığı Ģeyin yanında olduğunda hissettiği hoĢ duygu,  

 ĠliĢkinin kiĢilerin hayatına renk katması,  

 ĠliĢkinin, kiĢinin kendi kiĢiliğine uygun olması,  

 Partnere karĢı duyulan güven,  

 Saygı duyuluyor olma.  

2.2.4.4. Geleneksel MüĢteri Sadakati ile E-Sadakat Arasındaki ĠliĢki ve 

Farklılıklar 

Ġnternetin insanların hayatına girmesiyle birlikte, müĢterilerin bilgi edinme 

konusundaki kısıtların ortadan kalktığı görülmektedir. Kitap ve CD gibi ticari 

ürünlere müĢteriler günümüzde internet ortamında çok sayıda rekabetçi iĢletme 

arasında seçim yaparak eriĢim sağlama potansiyeline sahiptirler. ĠĢletmelerin 

internet sitesine yönelik olumlu bir tutum geliĢtirerek gelecekte satın alma kararını 

verme veya eylemini gerçekleĢtirmede bu internet sitesini tekrar ziyaret etme olarak 

ifade edilebilen e-sadakat kavramı, geleneksel müĢteri sadakatinin internet üzerinde 

gerçekleĢen bir Ģeklidir. Ġnternet dıĢı ortamda müĢteri sadakatinin çoğu belirleyicisi 

e-sadakat ile yakından iliĢkilidir. Bununla birlikte, geleneksel müĢteri sadakatinin 

temel öncülleri e-sadakat oluĢturma çabalarında oldukça önem taĢımakta ve 

geçerliliğini korumaktadır. Çünkü internetin geliĢi ile birlikte değiĢen iĢ ortamında, 

iĢ dünyasının geleneksel kuralları internet ortamına uyarlanarak hala 

uygulanabilmektedir. Bu geleneksel kurallar aynı zamanda müĢteri sadakatini e-

sadakatten farklılaĢtıran kurallar olarak dikkat çekmektedir (Clifford ve Lang, 

2012).  

Ġnternet günümüzün çevrimiçi müĢterilerine çok sayıda ürün ve hizmet 

çeĢitliliği sunmaktadır. Çoğu iĢletmenin faaliyetlerini internet ortamına taĢıdığı 

görülmekte ve bu yeni iĢ ortamında baĢarılı olmanın kuralları çevrimdıĢı 

ortamdakinden farklılık göstermemektedir. 1990‟lı yıllarda müĢteri sadakati ile ilgili 

temel prensipler günümüzde e-sadakatte de geçerliliğini korumaktadır. MüĢteri 

sadakatinin temel ekonomik özellikleri bakımından da çevrimiçi ve çevrimdıĢı 

ortam arasında bir farklılık bulunmamaktadır. ĠĢletmelerin faaliyetlerini giderek 
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internet ortamına taĢımaları müĢteri sadakatinin daha çok önem kazanmasına neden 

olmaktadır. Ayrıca geleneksel sadakat anlayıĢında geçerli olan müĢterilerle uzun 

dönemli iliĢkilerin karlılığı artırdığı kuralı tam anlamıyla çevrimiçi ortamda da 

kendini göstermektedir (Reichheld et al., 2000).  

MüĢteri memnuniyeti geleneksel müĢteri sadakatinin oluĢumunda önemli 

bir öncül olmakla birlikte, e-memnuniyet kavramı müĢteri e-sadakati için önemli bir 

faktördür. Çevrimiçi müĢteri memnuniyeti internet ortamındaki iĢletmelerin baĢarısı 

açısından anahtar bir faktör olarak görülmektedir. Bununla birlikte e-memnuniyet ve 

e-sadakat unsurları, geleneksel müĢteri memnuniyeti ve sadakati kavramlarına göre 

daha karmaĢık bir yapı göstermektedir. Ġnternet sitesi, iĢletmelerin müĢterileri için 

kiĢiselleĢtirilmiĢ sayfalar oluĢturduğu ve onların siteyi kullanımlarını izleyebildiği 

müĢterilerin siteyi ziyaretlerini teĢvik etmektedir. ĠĢletmenin internet sitesi ile olan 

olumlu geçmiĢ deneyimler müĢteri e-memnuniyetini artırmakta, bu da müĢterilerin 

internet sitesine yönelik e-sadakatlerini olumlu yönde etkilemektedir. Bununla 

birlikte, müĢteri e-sadakati geleneksel sadakatin temel kurallarına dayalı benzer bir 

yapıda olmakla birlikte bu iki kavram arasında sadakatin gerçekleĢtiği ortamın 

özelliklerinden kaynaklanan bazı farklılıklar da gözlenebilmektedir (Liu, 2007: 

3474-3475).  

Tablo 2.4. Geleneksel Sadakat ve E-Sadakatin KarĢılaĢtırılması 

Geleneksel Sadakat E-Sadakat 

Daha yüksek sadakat seviyeleri  Daha düĢük sadakat seviyeleri  

Daha yüksek değiĢim maliyetleri  Daha düĢük değiĢim maliyetleri  

Daha yüksek üretici gücü  Daha yüksek tüketici gücü  

ĠĢletme ve tüketici arasında daha yüksek 

iletiĢim seviyesi 

ĠĢletme ve tüketici arasında daha düĢük 

iletiĢim seviyesi  

Daha yüksek güvenlik seviyesi  Daha düĢük güvenlik seviyesi  

Daha düĢük müĢteri kiĢiselleĢtirme 

seviyesi  

Daha yüksek müĢteri kiĢiselleĢtirme 

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 ortamında e-sadakatin geleneksel müĢteri 

sadakatinin öncüllerini oluĢturan çok sayıda faktörden oluĢan bir yapı olduğunu, bu 

bakımdan sadakat ile e-sadakat arasında internetin kendine özgü niteliklerinden 

kaynaklanan bir farklılık oluĢtuğunu belirtmektedirler. Yazarlar, bu farklılıklara 

karĢın e-sadakatin geleneksel sadakat kavramından türeyen yeni bir sadakat Ģekli 

olduğunu belirterek aralarındaki iliĢkiye dikkat çekmektedirler. Söz konusu yazarlar 

ayrıca e-sadakatin çeĢitli boyutlardan oluĢtuğunu, geleneksel müĢteri sadakatinde 

olduğu gibi bu boyutların davranıĢsal, tutumsal ya da birleĢik olarak literatürde 

incelendiğini belirtmekte, bazı yazarların ise ağızdan ağıza duyurum ve tavsiye gibi 

e-sadakatin çıktılarına odaklandıklarını belirtmektedirler.  

ĠĢletmenin internet sitesi, çevrimiçi ürün/hizmetler ya da çevrimiçi bir 

mağazaya yönelik e-sadakati analiz eden ölçütler, internet dıĢı ortamda geniĢ bir 

Ģekilde mevcut olan ölçütlere dayanmaktadır. Geleneksel müĢteri sadakatinde 

olduğu gibi tutumsal sadakat, durağanlık (alıĢkanlığa dayalı satın alma ve kolaylık) 

gibi sebeplerden kaynaklanan satın alma Ģeklinden müĢteri sadakatini ayırt etmeye 

ve davranıĢın eğilimsel özelliğini belirlemeye imkan vermesi nedeniyle e-sadakatin 

ölçülmesinde kilit bir rol oynamaktadır (Toufaily et al., 2013: 1441). Kim, Yoo ve 

Choe (2008), müĢteri e-sadakatinin iĢletmenin internet sitesini tekrar ziyaret etme, 

ağızdan ağıza duyurum ve diğer kiĢilerin satın alma davranıĢını teĢvik etme gibi 

tutumsal ve davranıĢsal boyutlardan oluĢan bir yapı olduğunu belirtmekte ve bu 

bakımdan geleneksel müĢteri sadakatinin yapısına benzerliğine vurgu 

yapmaktadırlar.  

Gommans et al. (2001), son yıllarda hızla artan internet teknolojileri ve 

buna bağlı olarak değiĢen çevrimiçi tüketici davranıĢları ile birlikte müĢteri 

sadakatinin elektronik pazar ortamında oluĢturulması ve sürdürülmesinin pazarlama 

teori ve uygulamalarının odak noktasını değiĢtirdiğini belirtmektedirler. Yazarlar, 

geleneksel müĢteri sadakati literatürünün çevrimiçi tüketici davranıĢı bağlamında 

yeniden Ģekillendiğini, müĢteri e-sadakatinin köklerini geleneksel sadakat 

kavramından aldığını vurgulamaktadırlar. Geleneksel sadakat ve yeni bir fenomen 

olan e-sadakatin altında yatan teorik temeller genellikle benzer olmasına karĢın, 

internet tabanlı pazarlama ve çevrimiçi tüketici davranıĢı kendine has bazı özellikler 

taĢımaktadır. Geleneksel müĢteri sadakati tutumsal ve davranıĢsal boyutlardan 

oluĢmaktayken, tutumsal sadakat biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal eğilim boyutlarını 

içermektedir. Geleneksel müĢteri sadakati geliĢtirme çabaları, kitlesel medya 

iletiĢimleri aracılığıyla büyük ölçüde marka imajı oluĢturmaya dayanmaktadır. 
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Bununla birlikte e-pazar ortamında internet teknolojisi kiĢiselleĢtirilmiĢ bilgi 

sunumu ile biliĢsel boyut üzerine daha fazla ağırlık verilmesini mümkün 

kılmaktadır. Duygusal boyutun etkisi arttıkça, e-sadakatte güven, gizlilik ve 

güvenliğin daha fazla odak noktasına geldiği görülmektedir. Ayrıca, internet 

ortamında davranıĢsal sadakati elde etmek, müĢterilerin sınırlı bilgi ile karar vermek 

durumunda olduğu yer olan çevrimdıĢı ortamdakinden çok daha zor ve karmaĢıktır 

(Gommans et al., 2001).  

ÇevrimdıĢı pazar ortamında müĢteri sadakati, ağırlıklı olarak üstün hizmet 

kalitesi ve güven oluĢturmaya dayanmaktadır. Hizmet sağlayıcı insan unsurunun 

olmadığı internet ortamında da geleneksel sadakate benzer bir Ģekilde artan          e-

güven ile birlikte sağlanan hizmet kalitesi müĢteri e-sadakatinin oluĢumunda önemli 

bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte, geleneksel müĢteri sadakatinde olduğundan 

farklı olarak, çevrimiçi ortamda değiĢim maliyetlerinin geleneksel ortama göre daha 

düĢük olması nedeniyle, güven unsuru müĢteri e-sadakati üzerinde değiĢim 

maliyetlerinden daha fazla etkiye sahiptir. Dolayısıyla geleneksel sadakat ile e-

sadakat, güven ve hizmet kalitesi yönünden birbirine benzerlik göstermekteyken, 

değiĢim maliyetleri bakımından farklı özellikler taĢıdıkları görülmektedir (Gefen, 

2002).  

Sonuç olarak müĢteri e-sadakati ile geleneksel sadakat kavramı temel 

özellikler bakımından birbirine benzerlik göstermekle birlikte, gerçekleĢtiği ortam, 

sadakat oluĢturmada kullanılan araç ve sadakat oluĢum süreci açısından farklı 

yönleri bulunmaktadır. Fakat gerçekte, sadakat hem çevrimiçi hem de çevrimdıĢı 

ortamda aynı iĢlevi görmektedir. MüĢterileri daha aktif, bilgi yönünden zengin, daha 

bilgili, saygı duyulan ve değer verilen kiĢiler haline getirme sanatıdır. Ġnternet 

teknolojileri burada e-sadakat oluĢumu için iĢletme ve müĢteri arasındaki iliĢkileri 

daha kolay, hızlı ve düĢük maliyetli hale getirmektedir. Dolayısıyla e-sadakat 

kavramı, iĢletmeye karĢı müĢteri sadakatini artırmada internet teknolojilerinin 

kullanıldığı yeni bir müĢteri sadakati oluĢturma Ģekli olarak karĢımıza çıkmakta ve 

geleneksel sadakatin geliĢtirilmesinde önemli bir rol oynamaktadır (Smith, 2001).  

2.2.5.  MüĢteri E-Sadakati ve Sosyal Medya  

Sosyal medyanın geliĢimi ve kiĢiler arasında hızlı bir Ģekilde kabul görüp 

yaygınlaĢmasıyla birlikte, iĢletmelerin müĢterileriyle etkileĢime girme Ģekli de 

değiĢime uğramaktadır. Bu yeni ve dinamik iletiĢim platformu, iĢletmelere 
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müĢterileriyle iletiĢime geçme ve internet ortamında müĢteri sadakati oluĢturmaları 

için önemli bir fırsat sunmaktadır. Sosyal medyanın hızlı olması ve kullanım 

kolaylığı, iĢletmelere müĢterilerine doğrudan ulaĢarak çift yönlü, anlık iletiĢim 

kurmalarına da olanak sağlamaktadır. Bu sebeple günümüzde iĢletmelerin müĢteri e-

sadakati oluĢturması ve sürdürmesinde sosyal medya önemli bir araç olarak 

görülmektedir (Rishipal, 2014: 9).  

2.2.5.1. MüĢteri E-Sadakatinde Sosyal Medyanın Rolü ve Önemi 

Pazarlamanın birincil amacı, müĢteri istek ve ihtiyaçlarını doğru biçimde 

tespit etmek ve uygun ürün ve hizmetlerle bu ihtiyacı tatmin etmektir. MüĢteri, 

firmanın odağıdır. ĠliĢki, müĢterinin firmayla ilk teması ile baĢlar, satın alma ve 

satın alma sonrası süreç ile devam eder. Rekabetin oldukça yoğun olduğu, ürün ve 

hizmetlerin oldukça benzeĢtiği günümüzde müĢteriyi elde etmek ve elde tutmak, 

onu firmanın sadık bir tüketicisi haline getirmek firmalar için oldukça önemlidir. 

Pazarlarda artan rekabet, pazar payını değil müĢteri payını öne çıkarmıĢ, “müĢteri 

memnuniyeti ve sadakati” kavramı önem kazanmıĢ ve bilgi teknolojisindeki 

geliĢmeler firmaların müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejilerini benimsemeye 

yöneltmiĢtir. Ġkinci nesil World Wide Web (www) olarak tanımlanan ve bireylere 

içerik yaratma, düzenleme, paylaĢma olanağı sunan sistem olarak 

tanımlayabileceğimiz Web 2.0 ile birlikte sosyal medya kavramı ortaya çıkmıĢtır. 

Sosyal medya, World Wide Web‟de hali hazırda etkin olan müĢteriyi online 

topluluklar, “blog” ve “micro bloglar”, sosyal ağ siteleri ile daha aktif hale 

getirmiĢtir (Akyüz, 2013: 285-286).  

Sosyal medya, 21. yüzyılın yeni trendi ve iletiĢim yöntemidir. Web 2.0‟ın 

temellerine dayalı olarak ortaya çıkan sosyal medya uygulamaları, içinde 

bulunduğumuz çağda insan etkileĢimlerinde daha önce benzeri görülmemiĢ bir artıĢ 

yaĢanmasına neden olmuĢtur (Balakrishnan, Dahnil ve Yi, 2014). Radyo, 

televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel iletiĢim araçlarının tüketiciler tarafından 

kullanımını belirgin bir Ģekilde azaltan sosyal medya uygulamaları, son yıllarda 

yalnızca tüketicilerin sosyal ve kültürel yaĢamlarını etkilemekle kalmamıĢ, 

pazarlama yöneticileri tarafından da önemli bir pazarlama iletiĢimi aracı olarak 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Her yaĢtan internet kullanıcısının zamanının önemli bir 

kısmını sosyal medya platformlarında harcaması, iĢletmelerin hedef müĢteri 

gruplarıyla iletiĢim kurmak, marka bilinirliğini arttırmak ve müĢteri bağlılığı 

sağlamak gibi pazarlama amaçlarına ulaĢmak için Facebook, Twitter, Goojet, 
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LinkedIn, Bloglar ve YouTube gibi sosyal medya araçlarını daha sık kullanmalarını 

bir zorunluluk haline getirmiĢtir (Barutçu ve TomaĢ, 2013: 5-7). Dolayısıyla, sosyal 

medyanın yalnızca bireylerin kendi arasındaki iletiĢim Ģeklini değiĢtirmekle 

kalmadığı, aynı zamanda iĢletmelerle olan iliĢkilerini de farklı bir boyuta taĢıdığı 

görülmektedir.  

Günümüzde sosyal medyanın müĢteri iliĢkileri oluĢturma ve sürdürmedeki 

önemi iĢletmeler tarafından daha iyi anlaĢılmaktadır. Sosyal medya, önde gelen bir 

pazarlama ve reklam aracı olarak görülmekte ve isimlerini halka duyurma ve 

tüketicilerin zihnine yerleĢtirme çabasında olan iĢletmeler tarafından daha sık bir 

Ģekilde kullanılmaktadır. ĠĢletmeler, müĢterilerle olan iliĢkilerde sosyal medyanın 

artan popülerliğinin etkisinin farkına varmaktadırlar. Sosyal medya yeni ve mevcut 

müĢterilere reklam yapmada kullanılabileceği gibi, aynı zamanda iĢletmelerin 

ulaĢmaya çalıĢtıkları tüketicilerin ilgi alanları ve fikirlerini öğrenmek için de etkin 

bir Ģekilde kullanılabilmektedir (Fallon, 2012).  

Sosyal medyada iĢletme-müĢteri arasındaki iletiĢim kadar, kullanıcılar 

arasındaki doğrudan iletiĢimler de iĢletmeler açısından artan bir Ģekilde önem 

kazanmaktadır. Sosyal medya araçları kiĢilere, benzer ilgi alanına sahip diğer kiĢiler 

tarafından yorumlanan ve puanlanan iĢletmeler hakkında bilgiye ulaĢmalarına imkan 

vermektedir. KiĢiler arasındaki bu iliĢkilerin yapısı ve gücünün anlaĢılması tüketici 

davranıĢının açıklanması ve tahmin edilmesine yardımcı olmakta ve bu bakımdan 

sosyal medya araçları iĢletmelere müĢteriler hakkında değerli bilgiler sağlamaktadır. 

Ayrıca, müĢterilere iĢletmeler tarafından sosyal medya aracılığı ile sunulan bilgi 

alıĢveriĢi, puanlama ve tavsiye platformları, müĢterilere yaklaĢmada ve iliĢki 

oluĢturmada yeni fırsatlar sunmaktadır. ĠĢletmeler sosyal medya araçları ile hedef 

gruplarına, yeni ürünler hakkındaki bilgiler gibi yeni içerikler hakkında hızlı ve 

etkili bilgilendirme yapabilmektedir (Interactive Data, 2008; Xevelonakis, 2012).  

MüĢterilerin iĢletmenin internet sitesine karĢı olumlu tutumla birlikte 

gelecekte bu siteyi tekrar ziyaret etme ve satın alma davranıĢı olan müĢteri e-

sadakati (Ou ve Sia, 2003), iĢletmelerin internet sitelerinin yanında sosyal medya 

sayfaları aracılığı ile oluĢturmaya çalıĢtığı önemli bir iĢ stratejisi olarak dikkat 

çekmektedir. Sosyal medya bağlamında müĢteri e-sadakati, “sosyal medya sadakati” 

olarak da isimlendirilmekte (Krishen, Trembath ve Muthaly, 2015) ve internet 

sitesine yönelik e-sadakate benzer özellikler göstermektedir. Fakat iĢletmelerin 

sahip olduğu Facebook, Twitter gibi sosyal medya hesaplarında, internet sitesinden 
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farklı olarak müĢterilerin birbiriyle olan etkileĢimlere izin verilmesi, sayfa hakkında 

diğer kullanıcılar tarafından yapılan değerlendirme ve yorumlar, kullanıcılar 

tarafından resim, video gibi içeriklerin eklenebilmesi ve sosyal medya araçlarının 

kiĢiler arasında daha çok kullanılması iĢletmeler açısından e-sadakat oluĢturmada 

sosyal medyanın önemini artırmaktadır.  

MüĢteri e-sadakatinde, müĢterilerin bir mağaza yerine internet üzerinde 

iĢletmenin sayfasında gerçekleĢtirdiği iĢlemler ön plana çıkmakta, bu iĢlemleri 

rahatlıkla gerçekleĢtirmesi ve ziyaret etmeye yönelik tutumlar e-sadakatin 

oluĢumunda önem taĢımaktadır (Gao, 2005: 283). Sosyal medyayı aktif bir Ģekilde 

kullanan tüketiciler, ürün/hizmetler hakkında satın alma kararını verirken 

iĢletmelerle iletiĢim kurmak, iliĢki oluĢturmak ve deneyim sahibi olmak 

istemektedirler. Bu tüketiciler ürün/hizmetler hakkında diğer kullanıcıların 

fikirlerini dikkate almakta, satın almadan önce sosyal medya üzerindeki bilgileri 

kontrol etmekte ve iĢletmeler açısından müĢteri iliĢkilerinin önemi artmaktadır. 

Çoğu iĢletme sosyal medya üzerinden müĢterileri hakkında bilgi toplayarak, 

ürün/hizmetlerini kiĢiselleĢtirerek müĢteri e-sadakati oluĢturma çabasındadır. 

Ġnternet ortamında faaliyet gösteren iĢletmeler, müĢteri iliĢkilerinin önemli bir 

çıktısı olan müĢteri e-sadakati üzerine yoğunlaĢmalıdırlar. Ġnternet ortamında 

müĢteri iliĢkilerine yapılan yatırımların maliyetlerini azaltıcı etkisiyle sosyal medya 

e-sadakat oluĢturmanın en iyi yöntemi olarak düĢünülebilir (www.brandba.se).  

Günümüzde iĢletmelerin çoğu, reklam ve pazarlama uygulamalarında sosyal 

medya araçlarını yoğun bir biçimde kullanmaktadırlar. Hedef gruplara yönelik 

reklamlarda iĢletmenin resmi Facebook sayfasının kullanılması veya Twitter hesabı 

üzerinde sponsorlu gönderilerin yerleĢtirilmesi, bu hesaplar üzerinden iĢletmeyi 

takip eden mevcut ve potansiyel müĢterilere yönelik pazarlama faaliyeti yerine 

getirilirken, iĢlemenin kullandığı sosyal medya araçları ile bu Ģekilde varlık 

göstermesi oldukça değerlidir. Bununla birlikte müĢteri sadakati, tüm iletiĢim 

noktalarında iĢletme ile müĢteri arasındaki her bir etkileĢimle sağlanmaktadır. 

Sosyal medya, iletiĢimin gerçekleĢtiği en önemli alandır ve iĢletmelerin sosyal 

medyada müĢterileriyle etkileĢimleri anlamlı bir biçimde arttıkça ve sosyal medya 

araçları ile faaliyetlerini destekledikçe, sosyal medya kullanımları da artacaktır. Bu 

Ģekilde müĢteri tatmini artacak, bunun sonucunda da kullanıcılar arasında olumlu 

tavsiyelerde bulunma ve müĢteri e-sadakati meydana gelecektir. Bu sebeple 

geleneksel pazarlama ve sadakat anlayıĢından farklı olarak müĢterilere sosyal 

medya üzerinden ilgi gösterilmesi, onların davranıĢlarının anlaĢılması, müĢteriler 
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için sosyal medyada oluĢturulan olumlu deneyimlerle memnuniyetin artırılması ve 

ağızdan ağıza olumlu tavsiyelerin bu Ģekilde teĢvik edilmesi sosyal medyada 

müĢteri e-sadakati oluĢturmada iĢletmelerin baĢarısını önemli derecede 

etkileyecektir (Evans, 2014).  

2.2.5.2. MüĢteri E-Sadakati OluĢturma Aracı Olarak Facebook 

Sosyal ağlar bugünün toplumunda insanların birbirileriyle iletiĢim kurma ve 

bilgi paylaĢım yöntemini değiĢtirmektedir. Sosyal ağ kiĢisel ifade, ilgi toplulukları, 

iĢbirliği ve paylaĢım yapabilmek için yeni fırsatlar sunmaktadır. Özellikle gençler 

arasında popülaritesi artan sosyal paylaĢım ağları, iĢ dünyasında da pazarlama ve 

iĢbirliği açısından yeni bir yol olarak yorumlanmaktadır. Bu sosyal ağlardan en önde 

geleni, dünyada en çok kullanıcıya sahip olan Facebook‟tur. Sosyal medyada 

Facebook‟u takiben veya yakın zamanlarda ortaya çıkmıĢ Twitter, YouTube gibi 

uygulamalar da bulunmaktadır. Facebook‟u diğer sosyal paylaĢım ağı sitelerinden 

ayıran en büyük özelliği uygulamalarıdır. Facebook üzerinde sitenin kendisinin ve 

kullanıcılarının oluĢturduğu 7.000‟den fazla uygulama bulunmaktadır. Sosyal 

paylaĢım ağı çok yeni bir kavram olmamasına rağmen Facebook‟un getirdiği 

dinamizm ile kullanıcılar tekrar tekrar siteye girmekte ve sitede uzunca bir süre 

vakit geçirmektedirler (Kuyucu, 2013: 122-128).  

Facebook‟un popülasyonu arttıkça ve insanlar Facebook iletiĢimindeki 

nimetleri iyice idrak etmeye baĢladıklarında, aynı Ģeyi markalar için de kullanma 

güdüsü ortaya çıktı. YanlıĢ olmasına rağmen ilk yapılan uygulama, markaların aynı 

Ģahıs profilleri gibi profiller oluĢturarak insanlara arkadaĢlık teklif etmesi oldu. Bu 

doğal olarak Facebook‟un mantığına aykırıydı. Bu yüzden Facebook tüzel kiĢilikler 

için ilk olarak “Grup”ları ortaya çıkardı. Daha sonra bu gruplardan kiĢilere 

gönderilen mesajlar spam mesajlara dönmeye baĢladığından Facebook gruplara 

sınırlamalar getirdi ve bu sefer de “Sayfalar”ı duyurdu. Sayfalar, ilgi duydukları 

marka ve kurumları “Beğen”enlerden oluĢan ve farklı bir algoritma ile çalıĢan 

iĢlevsel, yönetilebilir ve kiĢisel hesaplara daha çok benzeyen bir yapıya sahiptir. 

Bundan sonra markalar bu yeni uygulamayı hızlı bir biçimde benimseyerek 

pazarlama faaliyetlerinde kullanmaya baĢlamıĢlar, Facebook sayfalarında beğenen 

sayısını artırmaya ve klasik pazarlama süreçlerini buna entegre etmeye baĢladılar 

(Sevinç, 2012: 69-70).  
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Günümüzde Facebook‟un, müĢterileriyle iletiĢimlerini güçlendirerek yeni 

müĢteriler elde etmeye ya da mevcut müĢterilerini firmaya daha sadık hale 

getirmeye çalıĢan iĢletmeler için zorunlu bir kanal haline geldiği açıktır. ĠĢletmeler 

yeni ürün/hizmetleri tanıtmak, reklam, müĢterileriyle sürekli bağlantıda olmak ve 

onlardan geribildirimler almak gibi sebeplerle Facebook sayfalarında çeĢitli içerikler 

oluĢturmakta ve paylaĢmaktadırlar. Bununla birlikte, müĢterileri Facebook sayfaları 

aracılığı ile etkilemenin oldukça kolay olduğu farz edilmemelidir. Herhangi bir 

amaç ya da plan olmaksızın iĢletmeler tarafından Facebook sayfalarında kullanılan 

yanlıĢ uygulamalar hem iĢletme kimliği hem de müĢteri sadakati üzerinde olumsuz 

etkilere sahip olabilmektedir. Bu sebeple iĢletmeler Facebook sayfaları üzerinde 

herhangi bir paylaĢımda bulunmadan önce, takipçilerinin beklentileri, tercihleri ve 

önceliklerini dikkate almalıdırlar (Geçti ve GümüĢ, 2014: 195). Bu gibi faktörlere 

dikkat ederek iĢletmelerin, Facebook sayfalarına yönelik takipçi sayısını 

(beğenenleri) ve nihayetinde müĢteri e-sadakatini artırabilecekleri ifade edilebilir.  

ĠĢletmelerin Facebook gibi sosyal paylaĢım sitelerinde markaları için 

oluĢturdukları resmi sayfalarında, müĢteri bağlılığı yaratmada etkili olabilecek 

faktörleri dikkate almak gerekir. Resmi olarak oluĢturulan sayfaların yapısı, içerik 

ve düzen olarak ziyaretçilerin dikkatini çekebilmesi ve kullanıĢlı olması kullanıcı 

ziyaretlerini artırabilir. Sayfayı ziyaret edenlerle kurulan iletiĢim ve iĢbirliği de 

marka bağlılığı üzerinde etkili olabilir. Güven oluĢturmak ve marka sayfalarını 

ziyaret edenlerin ve markanın fanlarının profilleri de önemli olabilir. Ayrıca 

sayfadaki etkinlikler ve sayfanın uzun süreli kullanımı da bağlılık yaratmada etkili 

olabilecek faktörlerdir (Hacıefendioğlu, 2014: 61). ĠĢletmelerin Facebook sayfaları 

üzerinde müĢterileriyle kurduğu iletiĢim, güven, sayfanın içeriği, dizaynı ve 

kullanıĢlılığı gibi faktörlerin, müĢteri e-sadakatinin burada daha önce bahsedilen 

öncülleriyle aynı olduğu görülmektedir. Bu bağlamda iĢletmelerin Facebook 

sayfasının müĢteri e-sadakati için önemli bir araç olarak kullanılabileceği 

düĢünülebilir.  

Gamboa ve Gonçalves (2014), sosyal paylaĢım sitelerinin sadakat üzerindeki 

etkilerini belirlemeye yönelik araĢtırmalarında, tanınmıĢ bir moda markası olan 

Zara‟nın Facebook sayfasına yönelik bir çalıĢma yürütmüĢlerdir. Zara, yaklaĢık 19 

milyon takipçisiyle Facebook üzerinde en büyük ve en değerli takipçilere sahip bir 

markadır. ÇalıĢmada, Zara‟nın Facebook sayfasına yönelik marka sadakatinin 

belirleyicileri analiz edilmiĢtir. Zara‟yı Facebook üzerinde takip edenler ve 

etmeyenler üzerinde yapılan araĢtırmanın sonuçlarına göre, markanın Facebook‟taki 
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takipçileri için sadakatin belirleyicileri (memnuniyet, güven, taahhüt) takip 

etmeyenlere göre daha güçlüdür. Bu araĢtırmadan elde edilen sonuç ise, iĢletmenin 

Facebook sayfasında müĢterilerle kurulan iliĢkilerin müĢteri sadakati için önemli 

olduğu ve olumlu etkilere sahip olduğudur. Ruiz-Mafe et al. (2014), iĢletmelerin 

Facebook sayfalarına yönelik sadakati müĢteri e-sadakati olarak değerlendirmekte 

ve Facebook sayfasının kullanım kolaylığı, güven, içerik, sayfaya yönelik olumlu 

tutumlar ve kurulan uzun süreli iliĢkiler gibi faktörlerin müĢteri e-sadakati üzerinde 

olumlu etkilere sahip olduğunu belirtmektedirler.  

2.2.6. Otel ĠĢletmelerinde MüĢteri E-Sadakati 

Otel iĢletmeleri, konaklama iĢletmeleri içinde önemli bir yere sahiptirler. 

Günümüz rekabet Ģartlarında otel iĢletmelerinin baĢarısı, rekabete verdikleri önem 

ve rekabet gücü faktörlerini etkin Ģekilde kullanmalarına bağlıdır. Günümüzde bir 

otel iĢletmesi için değiĢim, içinde bulunduğu rekabet ortamı ve bu ortamda ayakta 

kalabilmek için geliĢtirdiği rekabet stratejilerine göre biçimlenmektedir. Giderek 

daha çok önem kazanan turizm sektörünü diğer sektörlerden ayıran en önemli 

özellik, hizmet ağırlıklı olması ve bunun sonucunda turizm ürününün görünmez 

soyut özelliğidir. Bu özelliğinden dolayı, otel iĢletmeleri için rekabet daha da 

önemli bir duruma gelmektedir (CoĢar, 2008). Bu sebeple otel iĢletmelerinin üstün 

hizmet deneyimleriyle birlikte müĢteri memnuniyetini sağlayarak oluĢturdukları 

müĢteri sadakati, rekabet avantajı elde etmelerinde önemli bir faktör olarak 

görülmektedir (Wilkins, Merrilees ve Herington, 2010).  

Dünyada internet kullanıcılarının sayılarının her geçen gün daha da 

artmasıyla birlikte iĢletmeler internet teknolojilerini kendi iĢ süreçlerine uygulamak 

durumunda kalmaktadırlar. KarĢılıklı etkileĢim, aynı anda birçok yerde var olma ve 

eriĢilebilirlik kalitesi günümüzün en etkili pazarlama araçları olarak görülmektedir. 

Ağırlama ve turizm endüstrisindeki iĢletmelerin internet siteleri dünyada en popüler 

çevrimiçi hizmetler arasında olmakla birlikte, otel iĢletmeleri hizmetlerini 

tutundurma faaliyetlerinde internet teknolojisini artık daha fazla kullanmaktadırlar 

(Ab Hamid ve Cheng, 2012: 143). Ġnternet ortamında müĢteriyi elde tutma, 

etkileĢimli yapı, rekabetçi seçeneklerin artan sayısı ve yeni müĢteri elde etme ile 

ilgili maliyetleri azaltma açısından özellikle önem taĢımaktadır. Dahası, internet 

ortamında müĢteri iliĢkilerini yöneterek e-hizmet kalitesini artırma ve müĢteri e-

sadakatini geliĢtirme iĢletmeler için önemli bir stratejik unsurdur (Carlson, 

Sinnappan ve Kriz, 2005: 1). Bu bağlamda, internet ortamında faaliyet gösteren otel 
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iĢletmelerinde müĢteri e-sadakatinin oluĢturulması ve bunun öneminin kavranması, 

rekabette önemli bir avantaj elde etmelerine neden olacaktır.  

2.2.6.1. Otel ĠĢletmelerinde MüĢteri E-Sadakatini Etkileyen Faktörler 

Günümüzde internetin, çoğu iĢletmenin iĢ süreçlerinin önemli bir parçası 

haline gelmesiyle birlikte ortaya çıkan yeni bir kavram olan müĢteri e-sadakatine 

bankacılık (Ghane et al., 2011; Al-Agaga ve Nor, 2012), havayolları (Forgas-Coll, 

Palau-Samuell, Sanchez-Garcia ve Fandos-Roig, 2013), seyahat (Dunn, Baloglu, 

Brewer ve Qu, 2009), sağlık (Martinez-Caro, Cegarra-Navarro ve Solano-Lorente, 

2013; Crutzen, Beekers, van Eenbergen, Becker, Jongen ve van Osch, 2014) gibi 

alanlarda son yıllarda büyük önem verildiği ve araĢtırıldığı görülmektedir. Buna 

karĢın, ağırlama endüstrisi ve otel iĢletmeciliği alanında müĢteri e-sadakatine 

yönelik yapılan çalıĢmaların az sayıda olduğu dikkat çekmektedir.  

Otel iĢletmelerinin kendi internet sitelerini kullanarak yeni müĢteriler edinme, 

onları memnun etme ve nihayetinde sadık e-müĢterilere sahip olması, internet 

seyahat acentaları tarafından hakim olunan pazar ortamında rekabetçi avantajın 

sürdürülmesinde daha kritik bir öneme sahiptir. MüĢteri e-sadakati oluĢturma, 

internet ortamında yapılan oda rezervasyonlarındaki pazar payını koruması ve 

dağıtım maliyetlerini azaltmasında otel iĢletmelerinin baĢarısını belirleyen bir 

faktördür. Ayrıca e-müĢterilerin otelin internet sitesini kullanmaya motive 

edilmemesi, müĢterilere değer sunmalarında kısıtlı imkanlar sunacak ve otel 

iĢletmelerini sadece fiyat açısından rekabet etmek zorunda bırakacaktır. Bu sebeple 

otelin internet sitesine yönelik müĢteri e-sadakatini artıran stratejiler oluĢturmaya 

önem verilmelidir. Bunlar arasında kiĢiselleĢtirme, etkileĢim, ilgi, topluluk, 

uygunluk, geliĢtirme, seçim, özellik ve güven gibi faktörler, otel iĢletmesinin 

internet sitesine yönelik ziyaretleri ve memnuniyeti artırarak müĢteri e-sadakatini 

önemli derecede etkilemektedir (Miller, 2004).  

Ġnternette daha fazla otel seçeneğinin bulunması ve fiyat karĢılaĢtırmalarının 

daha kolay yapılabilmesi, otel iĢletmeleri üzerinde baskıyı artırmakta ve bu 

iĢletmeleri, daha rekabetçi olabilmenin yollarını tekrar düĢünmek zorunda 

bırakmaktadır. Ġnternet ortamında rekabetçi avantaj kazanmanın yollarından biri de 

müĢteri isteklerine uygun bir Ģekilde sunulan katma değerli hizmetlerdir. MüĢterileri 

internet sitesini ziyaret etmeye çeken ve onların siteye bağlı kalmasını sağlayan 

internet sitesine ait özellik tercihlerinin anlaĢılması, e-müĢterilerle iliĢki oluĢturma 
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ve  e-sadakatlerinin sağlanmasında önemli hususlardır. Bu sebeple son yıllarda otel 

iĢletmeleri tarafından, müĢteri e-sadakatini sağlayan internet sitesi özelliklerine daha 

fazla önem verildiği görülmektedir (Ab Hamid ve Cheng, 2012). 

Kim, Rachjaibun, Han ve Lee (2011) tarafından yapılan araĢtırmada, otellerin 

internet sitesine iliĢkin iletiĢim, iĢlemsel ve kiĢiselleĢtirme faktörleri, e-memnuniyet, 

e-güven, e-sadakat ve değiĢim maliyetleri arasındaki iliĢkiler incelenmiĢtir. 

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlara göre, internet sitesi faktörleri e-memnuniyet ve 

e-güven üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Buna göre, otel iĢletmeleri diğer oteller 

karĢısında yeni bir rekabet avantajı elde etmek için internet sitelerinde 

kiĢiselleĢtirme, iĢlem sadeliği ve aktif bir iletiĢimle birlikte ürün/hizmetler 

sunmalıdırlar. Bu faktörler e-memnuniyet ve e-güveni artırmakta, bunlar da müĢteri 

e-sadakatini olumlu yönde etkilemektedirler. Ayrıca değiĢim maliyetleri, e-

memnuniyet, e-güven ve e-sadakat arasındaki iliĢkide bir ara değiĢken olarak etkili 

olmakta ve müĢteri e-sadakatini olumlu yönde etkilemektedir.  

Otel iĢletmelerinin sahip olduğu internet sitelerindeki e-hizmet kalitesi de 

müĢteri e-sadakati üzerinde etkili diğer bir faktördür. Ġnternet sitesinin dizaynı, 

güvenilirlik, gizlilik, duyarlılık ve kiĢiselleĢtirme gibi faktörler e-hizmet kalitesi 

algısını, bu da müĢteri e-sadakatini olumlu yönde etkilemektedir. Dolayısıyla otel 

iĢletmeleri internet sitelerini bu beĢ e-hizmet kalitesi faktörü açısından 

müĢterilerinin beklentilerini karĢılamak ve e-sadakat oluĢturmak için 

geliĢtirmelidirler. MüĢteri e-sadakati ise müĢterilerin otelin internet sitesini 

gelecekte tekrar ziyaret etmesini sağlayacak ve mevcut müĢterilerin tavsiyeleri ile 

yeni müĢteriler kazanacaktır (Visansakon ve Prougestaporn, 2015).  

Otel iĢletmelerinin internet teknolojilerini kullanarak çevrimiçi ortamda 

oluĢturdukları müĢteri e-sadakati, satıĢları artırabilmekte, tutundurma ve dağıtım 

maliyetlerini düĢürmekte ve karlılığı artırabilmektedir. Bu sebeple, otel 

iĢletmelerinin internet üzerinde e-sadakati artırmaya yönelik çabalarını artırmaya 

odaklanmaları ve müĢteri e-sadakatini en etkin Ģekilde oluĢturacak araçları 

kullanmaları önemli bir gereklilik olarak dikkat çekmektedir. Bu bakımdan, iĢletme 

ile müĢteriler arasında ve internet sitesinden farklı olarak müĢterilerin kendi 

arasındaki etkileĢim ve paylaĢımlara izin veren internet uygulamaları, otel 

iĢletmelerine e-sadakat oluĢturmada önemli bir avantaj sağlayabilecektir.  
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2.2.6.2. Otel ĠĢletmelerinde Sosyal Medya Kullanımı ve MüĢteri E-Sadakati 

Sosyal medya, iĢletme ile müĢteriler arasında çift yönlü iletiĢimin sağlandığı 

bir mecra olarak değerlendirilmektedir. Günümüzde otel iĢletmelerinin de bu yeni 

iletiĢim platformunun potansiyelinin farkına vardıkları ve müĢterileriyle yakın 

iliĢkiler oluĢturmada sosyal medyayı kullandıkları görülmektedir. Çoğu otel 

iĢletmesi dijital pazarlama stratejilerinde sosyal medyayı odak noktasına almakta, 

Facebook, Twitter gibi farklı sosyal medya araçlarını kullanmaktadırlar. Sosyal 

medya bir dağıtım kanalı değil, iliĢki ve etkileĢim oluĢturma kanalı olarak iĢlev 

görmektedir (Pete, Lanz ve Bagley, 2014). Otel iĢletmelerinin bunlara ek olarak son 

yıllarda sosyal medyadaki faaliyetlerini mobil iletiĢim araçlarıyla devam ettirdiği ve 

bu yeni araçları hızla iletiĢim süreçlerine dahil ettikleri görülmektedir 

(Sheivachman, 2012).  

Günümüzde tüketiciler sosyal medya üzerinde kendi oluĢturdukları içerikler 

ve yorumlara daha fazla vakit ayırmaktadır. Sosyal medyanın bu artan kullanım 

oranı ve sıklığı, bu mecrayı otel iĢletmeleri için bir iĢ ortamına çevirmektedir. Otel 

iĢletmeleri sosyal medyada müĢteriler tarafından yapılan paylaĢımları takip ederek, 

kendi iĢletmelerini doğru bir Ģekilde pazarlayabilmek için ne yapmaları gerektiği 

konusunda önemli ipuçları elde etmektedirler. Sosyal medya günümüzde iĢletmeler 

için pazarlama ve reklamın Ģeklini değiĢtirmekte, internete sahip akıllı telefonlar 

sayesinde tüketicilere her an ve her yerde sosyal medya araçları ile 

ulaĢılabilmektedir. KiĢilerin düĢüncelerini yazılı olarak veya video formatında 

yayınlayabildiği çok sayıdaki sosyal paylaĢım sitesiyle birlikte, iĢletmeler 

günümüzde tüketicileriyle doğrudan iletiĢim kurmada büyük bir fırsata sahiptirler. 

Konaklama iĢletmelerinin sosyal medyanın geliĢimiyle bu yeniliklerden büyük 

ölçüde etkilendikleri görülmektedir. Sosyal medya, otel iĢletmelerine sadece 

müĢterileri ile etkileĢimde bulunma konusunda yararlı olmamakta, ayrıca ürün ve 

hizmetlerini geliĢtirmede yardımcı olabilmektedir. Otel iĢletmeleri sosyal medyada 

aktif bir Ģekilde yer alıp, müĢterileriyle çeĢitli yollarla (resim, video, bilgi paylaĢımı 

gibi) iletiĢim kurarak kendisini fırsatları yakalamaya açık hale getirmekte, 

endüstrideki yeni eğilimleri öğrenebilmekte ve müĢterileriyle iliĢkilerini daha iyi 

hale getirebilmektedirler (Rosman ve Stuhura, 2013). Otel iĢletmelerinin sosyal 

medyadaki bu faaliyetleri, müĢterileriyle uzun dönemli iliĢkiler oluĢturmasına ve 

iĢletmenin sayfasına yönelik e-sadakat oluĢturması açısından bir fırsat sunmaktadır  
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Sosyal medya yoluyla iĢletmeler, ziyaretçilerinin beğenilerini, yorumlarını ve 

diğer kiĢilerle olan iĢletme hakkındaki paylaĢımlarını, fotoğraf ve/veya videoları 

takip edebilmektedirler. Ziyaretçiler de benzer Ģekilde otel iĢletmesinin kendi 

sayfasında yapmıĢ olduğu çeĢitli paylaĢımları takip edebilmekte ve deneyimlerini 

paylaĢmakta, hatta bunu yaparken ödüller kazanabilmektedirler. Takipçilere tanınan 

özel hizmet ayrıcalıkları, indirimler gibi ödüller, ziyaretçilerin deneyimlerini 

paylaĢmalarını teĢvik etmekle birlikte, bu strateji marka farkındalığı yaratma, yeni 

müĢteriler çekme (Yazdanifard ve Yee, 2014) ve sayfaya yönelik e-sadakat 

oluĢumunda otel iĢletmelerine avantajlar sunmaktadır. 

Sosyal medya kullanımı, günümüzde internet ortamında faaliyet gösteren otel 

iĢletmelerine yönelik e-sadakati etkileyen en önemli faktörlerden birisidir. 

ĠĢletmenin sahip olduğu Facebook sayfası, sahip olduğu çok sayıda uygulama ve 

müĢteri iletiĢiminde sunduğu avantajlar sayesinde otel iĢletmelerine yönelik müĢteri 

e-sadakatini artırabilmektedir. Örneğin, otel iĢletmesinin Facebook sayfasında 

oluĢan ağızdan ağıza duyurumlar, sayfayı beğenen ve takip eden potansiyel 

müĢterilere ulaĢmada maliyet etkin bir araç olarak hizmet vermektedir (Ab Hamid 

ve Cheng, 2012).  

Sosyal medya, iĢletme ile müĢteri arasında çevrimiçi ortamda çift yönlü 

karĢılıklı etkileĢime imkan sağlayan önemli bir araçtır. Geleneksel ortamda müĢteri 

sadakatinin belirleyicileri müĢterilere keyif vermeyi, yüksek değiĢim maliyetlerini, 

iliĢkiden memnun olmayı ve müĢterilerin, iĢletmenin iliĢki oluĢturmaya yönelik 

yaptığı yatırıma iliĢkin algılamalarını içermektedir. Eğer sosyal medya, müĢteri 

sadakatinin bu belirleyicilerini sağlar ve güçlü çift yönlü iliĢkileri geliĢtirebilirse, bu 

iliĢkiler buna bağlı olarak e-sadakatin oluĢumuna katkı sağlayabilecektir (Hawkins 

ve Vel, 2013). Dolayısıyla otel iĢletmeleri sosyal medyayı kullanarak müĢteri e-

sadakati sağlayabilmekte ve potansiyel müĢterilerine bu kanalla ulaĢarak onların 

satın alma kararlarını etkileyebilmektedir.  
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3. BULGULAR  

ÇalıĢmanın bu bölümünde, otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-

sadakati üzerine etkisini belirlemeye yönelik olarak, Muğla ili sınırları içerisindeki 

beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin Facebook sayfasını takip eden kiĢiler üzerinde yapılan 

anket çalıĢması sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmiĢ ve araĢtırma amacı 

doğrultusunda yorumlanmıĢtır.  

3.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine ĠliĢkin Bulgular  

Tablo 3.1‟de, çalıĢma kapsamında otel iĢletmelerinin Facebook sayfasını 

takip eden katılımcıların demografik özelliklerine ait yüzde ve frekans dağılımlarını 

gösteren bulgular verilmektedir.  

Tablo 3.1‟deki bulgulara göre, ankete katılanların %40.3‟ü (f=186)  kadın 

ve %59.7‟si (f=276) erkektir. YaĢ gruplarına göre dağılımda ise katılımcıların 

büyük bir kısmının 31-40 (%42.4) ve 21-30 (%31.4) yaĢ aralığında olduğu 

görülmektedir. Medeni duruma iliĢkin verilere göre, katılımcıların %66.9‟u (f=309) 

evli, %33.1‟i (f=153) ise bekardır. Ankete katılanların eğitim seviyesine 

bakıldığında, lisans mezunlarının çoğunlukta olduğu (%43.3), bunu sırasıyla lise 

(%23.8), lisansüstü (17.7),  önlisans (13.4) ve son olarak ilköğretimin (%1.7) 

izlediği görülmektedir. Gelir düzeyi olarak katılımcıların %13.6‟sı (f=63) 2000 TL 

ve daha az, %41.3‟ü (f=191) 2001-4000 TL, %23.4‟ü (f=108) 4001-6000 TL, 

%9.5‟i (f=44) 6001-8000 TL ve %12.1‟i (f=56) 8001 TL ve üzeri bir aylık gelire 

sahiptirler.  

Tablo 3.1. Ankete Katılanların Demografik Özelliklerine ĠliĢkin Bulgular 

DeğiĢkenler Gruplar f  % DeğiĢkenler Gruplar f  % 

Cinsiyet 
Kadın 186 40.3 

Eğitim 

Ġlköğretim  8 1.7  

Erkek 276 59.7 Lise  110 23.8 

YaĢ 

20 ve altı 17 3.7 Önlisans  62 13.4 

21-30 145 31.4 Lisans  200 43.3 

31-40 196 42.4 Lisansüstü  82 17.7 

41-50 83 18.0 

Gelir (TL) 

2000 ve daha az 63 13.6 

51 ve üzeri 21 4.5 2001-4000 191 41.3 

Medeni Hal 

Evli 309 66.9 4001-6000 108 23.4 

Bekar 153 33.1 
6001-8000 44 9.5 

8001 ve üzeri 56 12.1 
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3.2. Katılımcıların Facebook Kullanımına Yönelik Tanımlayıcı Sorulara 

ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 3.2‟de, ankete katılanların günlük olarak internet ve Facebook‟u 

kullanma sıklığı, Facebook‟a üyelik süresi ve otel iĢletmesinin Facebook sayfasını 

takip etme süresine iliĢkin frekans ve yüzde dağılımı yer almaktadır.  

Tablo 3.2. Katılımcıların Ġnternet ve Facebook Kullanma Sıklığı, Facebook Üyelik 

Süresi ve Otel ĠĢletmesinin Facebook Sayfasını Takip Süresine ĠliĢkin Bulgular 

DeğiĢkenler Gruplar f  % 

Ġnterneti Kullanma 

Süresi (Günlük) 

1 saatten az 32 6.9 

1-3 saat arası 177 38.3 

4-6 saat arası 149 32.3 

7 saat ve üzeri 104 22.5 

Facebook Kullanma 

Süresi (Günlük) 

1 saatten az 146 31.6 

1-3 saat arası 203 43.9 

4-6 saat arası 81 17.5 

7 saat ve üzeri 32 6.9 

Facebook Üyelik 

Süresi 

1 yıldan az 5 1.1 

1-2 yıl arası 17 3.7 

3-4 yıl arası 86 18.6 

5 yıl ve üzeri 354 76.6 

Otel Facebook Sayfası 

Takip Süresi 

1 yıldan az 191 41.3 

1-2 yıl arası 156 33.8 

3-4 yıl arası 93 20.1 

5 yıl ve üzeri 22 4.8 

Tablo 3.2‟ye bakıldığında, ankete katılanların %6.9‟u (f=32) interneti günde 1 

saatten az kullanırken, %38.3‟ü (f=177) 1-3 saat arası, %32.3‟ü (f=149) 4-6 saat 

arası ve %22.5‟i (f=104) 7 saat ve üzeri interneti kullanmaktadırlar. Bununla 

birlikte, katılımcıların % 31.6‟sı (f=146) günde 1 saatten az, %43.9‟u (f=203) 1-3 

saat arası, %17.5‟i (f=81) 4-6 saat arası ve %6.9‟u (f=32) 7 saat ve üzeri Facebook‟u 

kullanmaktadırlar. Ankete katılanların çok büyük bir kısmının (%76.6) Facebook‟a 

5 yıl ve üzeri süredir üye oldukları, %41.3‟ünün (f=191) 1 yıldan az, %33.8‟inin 

(f=156) 1-2 yıl arası, % 20.1‟inin (f=93) 3-4 yıl arası ve % 4.8‟inin (f=22) 5 yıl ve 

üzeri otel iĢletmesinin Facebook sayfasını takip ettikleri görülmektedir.  
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Tablo 3.3. Katılımcıların Otel ĠĢletmesinin Facebook Sayfasını Takip Etme 

Amaçlarına ĠliĢkin Bulgular 

Otel ĠĢletmesinin Facebook Sayfasını Takip Etme Amaçları f % 

Sayfa üzerinden otel hakkında güncel bilgilere ulaĢmak 275 59.5 

Otel hakkında baĢkalarının görüĢ ve yorumlarını öğrenmek 204 44.2 

Otelin yapmıĢ olduğu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak 183 39.6 

Otel ile ilgili görüĢlerimi belirtmek ve baĢkalarıyla paylaĢmak 171 37.0 

Otelin ve bu otelin sayfasını takip eden diğer kiĢilerin 

paylaĢımlarını (fotoğraf, video, vb.) takip etmek 

81 17.5 

Tablo 3.3‟te, ankete katılanların otel iĢletmelerinin resmi Facebook sayfasını 

takip etme amaçlarına iliĢkin yüzde ve frekans dağılımları verilmektedir. Buna göre, 

%59.5 ile katılımcılar en çok “sayfa üzerinden otel hakkında güncel bilgilere 

ulaĢmak” için otel iĢletmesinin Facebook sayfasını takip etmektedir. Diğer amaçlar 

ise sırasıyla “otel hakkında baĢkalarının görüĢ ve yorumlarını öğrenmek” (%44.2), 

“otelin yapmıĢ olduğu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak” (%39.6), “otel 

ile ilgili görüĢlerimi belirtmek ve baĢkalarıyla paylaĢmak” (%37.0) ve “otelin ve bu 

otelin sayfasını takip eden diğer kiĢilerin paylaĢımlarını (fotoğraf, video, vb.) takip 

etmek” (%17.5) olarak görülmektedir. 

3.3. Katılımcıların Otel ĠĢletmesinde Daha Önce Konaklama veya 

Hizmetlerinden Yararlanma Durumuna ĠliĢkin Bulgular   

Tablo 3.4‟de, ankete katılanların Facebook sayfasını takip ettikleri otel 

iĢletmesinde daha önce konaklayıp konaklamadıkları ya da hizmetlerinden 

(restoran, havuz, bar, vb.) yararlanma durumuna iliĢkin bulgular yer almaktadır. 

Buna göre, katılımcıların %77.1‟inin (f=356) daha önce söz konusu otel 

iĢletmesinde konakladığı ya da hizmetlerinden yararlandığı, %22.9‟unun (f=106) ise 

konaklamadığı ya da hizmetlerinden yararlanmadığı görülmektedir.  
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Tablo 3.4. Katılımcıların Otel ĠĢletmesinde Daha Önce Konaklama veya 

Hizmetlerinden Yararlanma Durumuna ĠliĢkin Bulgular 

DeğiĢken Gruplar f  % 

Otel ĠĢletmesinde Daha Önce Konaklama veya  

Hizmetlerinden Yararlanma 

Evet  356 77.1 

Hayır  106 22.9 

3.4. Otel ĠĢletmelerinde Sosyal Medya Kullanımına ĠliĢkin Takipçilerin 

GörüĢlerinin Faktör Analizi 

Tablo 3.5‟te, sosyal medya ölçeği için yapılan faktör analizi ve güvenirlik 

analizi (Cronbach‟s Alpha) değerleri, takipçilerin otel iĢletmelerinde sosyal medya 

kullanımına iliĢkin görüĢlerine ait aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri yer 

almaktadır.  Faktör analizinde otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımı ile ilgili 

ölçekte 16 ifade yer almaktadır. Barlett Testi (X
2
: 2931.334, p<0,00) değerlerine 

göre, değiĢkenler arasında yüksek korelasyon değerleri söz konusudur. Kaiser-

Mayer-Olkin örneklem yeterliliği değeri 0.911 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer 

Kalaycı (2009) tarafından faktör analizi yapmak için uygun görülen değerler 

arasındadır. 

Tablo 3.5‟te yer alan faktör analizi sonuçlarına göre, otel iĢletmelerinde 

sosyal medya kullanım ölçeğine ait ifadelerin beĢ boyutta toplandığı görülmektedir. 

Bu boyutların özdeğerleri 1‟den büyük ve toplam varyansın %66.882‟sini açıklama 

düzeyine sahiptirler. Ölçekte yer alan ifadelerin faktör yükleri ve madde-ölçek 

korelasyonlarının tamamı 0.50 değerinin üzerindedir. Otel iĢletmelerinin sosyal 

medya kullanım ölçeğinin alt boyutlarına yönelik hesaplanan Cronbach‟s Alpha 

değerleri 0.60‟ın üzerinde hesaplanarak ölçeğin iç tutarlılık düzeyinin yeterli olduğu 

belirlenmiĢtir.  

Tablo 3.5‟teki aritmetik ortalamalar incelendiğinde, takipçilerin otel 

iĢletmelerinde sosyal medya kullanımına iliĢkin görüĢlerine ait en yüksek boyutun 

sırasıyla “fonksiyonel faydalar” (=4.24), “güven faydaları” (=4.09) ve “hazcı 

faydalar”a (=4.09)  ait olduğu belirlenmiĢtir. En düĢük boyutun ise “özel ilgi 

faydaları” boyutuna ait olduğu görülmektedir. Bu sonuçlara göre, takipçiler otel 

iĢletmelerinin Facebook sayfalarını kullanıĢlı bulmakta, gelen bildirimlerden avantaj 

elde etmekte, otel iĢletmesi hakkında güncel bilgilere sahip olmakta, Facebook 

sayfasından iyi hizmet almakta ve sayfaya yaptıkları ziyaretlerden keyif 

almaktadırlar. Buna karĢın, takipçiler otel iĢletmesinin Facebook sayfasından 

indirim elde etmemekte, promosyon ve özel teklifler ve diğer müĢterilere göre daha 

öncelikli bir hizmetten faydalanmamaktadırlar.  
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Tablo 3.5. Otel ĠĢletmelerinde Sosyal Medya Kullanımına ĠliĢkin 

TakipçilerinGörüĢlerinin Faktör Analizi 

Faktörler 
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Faktör 1:Fonksiyonel Faydalar  2.846 17.787 0.612 4.24±0.62 

Bu otelin Facebook sayfası kullanıĢlıdır 

(Kullanıcı dostudur).  
0.671    4.20 

Bu otelin Facebook sayfasındaki 

bildirimler avantaj elde etmeme imkan 

sağlar.  

0.638    4.08 

Bu otel Facebook sayfası aracılığı ile 

bana otel hakkında güncel bilgiler 

sunmaktadır.  

0.698    4.43 

Faktör 2: Güven Faydaları  2.791 17.445 0.763 4.09±0.73 

Bu otelin Facebook sayfasında olabilecek 

en iyi hizmeti aldığımı düĢünüyorum.  
0.672  

 

 
 4.10 

Bu otelin Facebook sayfası üzerinden iyi 

hizmet verdiğine inanıyorum.  
0.702    4.21 

Bu otele rezervasyon yaptırırken 

Facebook sayfasıyla olan bağlantımdan 

dolayı kendimi güvende hissederim.  

0.791    3.96 

Faktör 3: Hazcı Faydalar   2.470 15.436 0.780 4.05±0.66 

Bu otelin Facebook sayfasını ziyaret 

etmek bana keyif veriyor.  
0.732    4.11 

Bu otelin Facebook sayfasına yaptığım 

ziyaretleri eğlenceli buluyorum.  
0.788    4.02 

Bu otelin Facebook sayfasını ziyaret 

ettiğimde kendimi mutlu hissediyorum.  
0.585    4.03 

Faktör 4: Özel İlgi Faydaları   1.323 8.270 0.850 2.15±1.09 

Bu otel ile Facebook‟taki bağlantım 

sayesinde, diğer müĢterilerin çoğundan 

daha fazla indirim alabiliyorum.   

0.766    2.06 

Bu otelin Facebook sayfası sayesinde, 

diğer müĢteriler için sunulmayan 

promosyon ve özel teklifler alırım.   

0.875    2.08 

Bu otelin Facebook sayfasına üyeliğim 

sayesinde, üye olmayan diğer müĢterilere 

göre daha öncelikli hizmet alıyorum.  

0.834    2.32 

Faktör 5: Sosyal Faydalar  1.271 7.945 0.689 2.76±0.93 

Bu otelin Facebook listesinde yer almam 

bana sosyal yönden fayda sağlamaktadır.  
0.680    2.81 

Bu otel ile olan bağlantılarım Facebook 

sayesinde geliĢti.  
0.757    2.48 

Bu otelin Facebook sayfasına aĢinayım.  0.685    3.10 

Bu otel Facebook sayfasında isim olarak 

beni tanımaktadır.  
0.629    2.66 

Açıklanan Toplam Varyans     (66.882) 

Notlar: Varimax Rotasyonlu Temel BileĢenler Faktör Analizi Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem 

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

Tablo 3.6. MüĢteri E-Sadakati 

Ġfadeler N 
Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

Cronbach 

Alpha 

MüĢteri E-Sadakati 462 4.20 0.77 0.84 

Bu otelin Facebook sayfasını tekrar 

ziyaret etmeyi düĢünüyorum.  
 4.30 0.70  

Bu otelin Facebook sayfasını sık 

ziyaret ederim.  
 3.87 0.86  

Bu otelin Facebook sayfasını 

çevremdekilere tavsiye ederim.  
 4.25 0.77  

Bu otelin Facebook sayfası hakkında 

çevremdekilere olumlu bildirimlerde 

bulunurum.  

 4.36 0.74  

Tablo 3.6‟da, takipçilerin otel iĢletmelerinin Facebook sayfalarına yönelik e-

sadakati ölçeğine ait güvenirlik analizi, aritmetik ortalama ve standart sapma 

değerleri sonuçları yer almaktadır. Tablo 3.6‟ya göre, ölçeğe iliĢkin Cronbach Alpha 

Katsayısı 0.84 olarak belirlenmiĢtir. Ayrıca otel iĢletmelerinin Facebook sayfalarına 

yönelik e-sadakat ölçeğinin aritmetik ortalaması  (=4.20) olarak hesaplanmıĢtır. 

Bu sonuç, takipçilerin otel iĢletmelerinin Facebook sayfalarına yönelik e-

sadakatlerinin yüksek olduğunu göstermektedir. 

3.6. Otel ĠĢletmelerinde Sosyal Medya Kullanımı Faktörlerinin 

Takipçilerin Günlük Facebook Kullanma Süresi ve Otel 

ĠĢletmesinin Facebook Sayfasını Takip Etme Sürelerine Göre 

KarĢılaĢtırılması (ANOVA) 

Takipçilerin günlük Facebook kullanma süresi ve otel iĢletmesinin resmi 

Facebook sayfasını takip etme süresine göre istatistiksel açıdan anlamlı bulunan 

farklılıklara ait bulgular Tablo 3.7‟de verilmektedir. Anlamlı bulunmayan boyutlara 

tabloda verilmemiĢtir.  
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Tablo 3.7. Otel ĠĢletmelerinde Sosyal Medya Kullanımı Faktörlerinin Takipçilerin 

Günlük Facebook Kullanma Süresi ve Otel ĠĢletmesinin Facebook Sayfasını 

Takip Etme Sürelerine Göre KarĢılaĢtırılması (ANOVA) 

Faktör Adı DeğiĢkenler Sayı 

(n) 

Aritmetik 

Ortalama 

S.S. F-Değeri p-Değeri 

Sosyal 

Faydalar 

1 saatten az  146 2.65 (a) 0.97 

10.553 0.000 1-3 saat arası  203 2.66 0.86 

4-6 saat arası  113 3.10 (a) 0.90 

Fonksiyonel 

Faydalar 

1 saatten az  146 4.16 (a) 0.66 

5.175 0.006 1-3 saat arası  203 4.20 (b) 0.65 

4-6 saat arası  113 4.40 (a)(b) 0.47 

Sosyal 

Faydalar 

1 yıldan az  191 2.58 (a) 0.87 

14.438 0.000 1-2 yıl arası   156 2.70 (b) 0.87 

3-4 yıl arası  115 3.14 (a)(b) 0.98 

Özel Ġlgi 

Faydaları 

1 yıldan az 191 2.09 (a) 1.04 

5.596 0.004 1-2 yıl arası  156 2.02 (b) 1.02 

3-4 yıl arası  115 2.44 (a)(b) 1.22 

Not: Grup karĢılaĢtırmalarında aynı harfi taĢıyan gruplar arasında anlamlı farklılık vardır 

(p<0.05). 

Tablo 3.7‟ye göre, “sosyal faydalar” faktörünün takipçilerin günlük 

Facebook kullanma süresine göre 0.05 anlamlılık düzeyinde farklılık gösterdiği 

görülmektedir. Buna göre, günlük Facebook kullanma süresi 1 saatten az olan 

takipçilerin (=2.65) elde ettiği sosyal faydalar, 4-6 saat arası Facebook‟u kullanan 

kiĢilere göre daha düĢüktür. Diğer bir ifadeyle, takipçilerin günlük Facebook 

kullanma süresi arttıkça elde ettikleri sosyal faydalar (otel iĢletmesi ile olan 

bağlantıların geliĢmesi, Facebook sayfasına olan aĢinalığın artması, Facebook 

sayfasında otel tarafından isim olarak tanınması) artmaktadır Ģeklinde bu veriler 

yorumlanabilir.  

Tablo 3.7‟de yer alan bulgulara göre, “fonksiyonel faydalar” faktörü ile 

takipçilerin günlük Facebook kullanma süresi arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde 

önemli bir farklılık görülmektedir. Tablo 3.7‟ye göre, Facebook kullanma süresi 1 

saatten az olan takipçiler (=4.16) ile 4-6 saat arasında olan takipçiler (=4.40), 1-

3 saat arasında günlük Facebook kullanan takipçiler (=4.20)  ile 4-6 saat arasında 

olan takipçiler (=4.40) arasında anlamlı bir farklılık görülmektedir. Bu sonuçlara 
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göre, takipçilerin günlük Facebook kullanma süresi arttıkça elde ettikleri 

fonksiyonel faydaların (otelin Facebook sayfasındaki bildirimlerden avantaj elde 

etme, otelin Facebook sayfasından güncel bilgiler edinme) arttığı ifade edilebilir.      

Tablo 3.7‟ye göre, “sosyal faydalar” faktörü ile otel iĢletmesinin Facebook 

sayfasını takip süresi arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde önemli bir farklılık 

görülmektedir. Buna göre, takipçilerin otel iĢletmesinin Facebook sayfasını 1 yıldan 

az (=2.58) takip edenler ile 3-4 yıl (=3.14)  arası takip edenler arasında, 1-2 yıl 

arasında takip edenler (=2.70) ile 3-4 yıl arası takip edenler (=3.14) arasında 

anlamlı bir farklılık olduğu görülmektedir. Bu bulgulara göre, otel iĢletmesinin 

Facebook sayfasını daha uzun süredir takip edenler daha az süre takip edenlere göre 

daha fazla sosyal fayda (otel ile olan bağlantıların geliĢmesi, Facebook sayfasına 

olan aĢinalığın artması, Facebook sayfasında otel tarafından isim olarak tanınması) 

elde edebilmektedirler.     

Tablo 3.7‟deki bulgulara göre, “özel ilgi faydaları” faktörü ile otel 

iĢletmesinin Facebook sayfasını takip etme süresi arasında 0.05 anlamlılık 

düzeyinde önemli bir farklılık görülmektedir. Bu tabloya göre, otel iĢletmesinin 

Facebook sayfasını 1 yıldan az takip edenler (=2.09) ile 3-4 yıl arası takip edenler 

(=2.44) arasında, 1-2 yıl arası takip edenler(=2.02)  ile 3-4 yıl arası takip edenler    

(=2.44)  arasında anlamlı bir farklılık olduğu görülmektedir. Bu bulgular, 

takipçilerin otel iĢletmesinin Facebook sayfasını takip etme süresi arttıkça elde 

etikleri özel ilgi faydalarının (daha fazla indirim alma, promosyon ve özel teklifler 

alma, daha öncelikli hizmet alma) arttığı Ģeklinde yorumlanabilir.    

3.7.  Korelasyon Analizi  

Tablo 3.8: Korelasyon Analizi 

Faktörler 
MüĢteri   E-

Sadakati 

Sosyal 

Faydalar 

Güven 

Faydaları 

Fonksiyonel 

Faydalar 

Özel Ġlgi 

Faydaları 

Hazcı 

Faydalar 

MüĢteri  

E-Sadakati 
1 0.452** 0.638** 0.656** 0.363** 0.727** 

Sosyal Faydalar  1 0.441** 0.451** 0.656** 0.458** 

Güven 

Faydaları 
  1 0.659** 0.345** 0.602** 

Fonksiyonel 

Faydalar 
   1 0.339** 0.612** 

Özel Ġlgi 

Faydaları 
    1 0.376** 

Hazcı Faydalar      1 

**p<0.01 
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ÇalıĢmada, otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımı ile müĢteri e-sadakati 

arasındaki iliĢkiye yönelik uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuçları Tablo 

3.8‟de yer almaktadır. Bu tablodaki bulgulara göre, otel iĢletmelerinde sosyal medya 

kullanımı boyutları ile müĢteri e-sadakati arasındaki korelasyon katsayılarının 

tamamı pozitif ve anlamlı (önemli) bulunmuĢtur (p<0.01). Diğer bir ifadeyle, otel 

iĢletmelerinin Facebook sayfalarından elde edilen fayda arttıkça takipçilerin otel 

iĢletmelerinin Facebook sayfalarına yönelik e-sadakatleri artmaktadır. Hazcı 

faydalar (r=0.727) ile müĢteri e-sadakati arasında pozitif yönlü yüksek düzeyde bir 

iliĢki görülürken, fonksiyonel faydalar (r=0.656), güven faydaları (r=0.638) ile 

müĢteri e-sadakati arasında pozitif yönlü orta düzeyde bir iliĢki olduğu 

belirlenmiĢtir. Bununla birlikte, sosyal faydalar (r=0.452) ve özel ilgi faydaları 

(r=0.363) ile müĢteri e-sadakati arasında pozitif yönlü zayıf bir iliĢki olduğu 

görülmektedir.    

3.8. Regresyon Analizi  

Tablo 3.9. MüĢteri E-Sadakatine ĠliĢkin Regresyon Analizi 

 
Standart 

β 
Std. Hata t p ANOVA 

Sabit 0.682 0.136 5.027 0.000* 

 

 

F=151.251 

P=0.000* 

 

Sosyal Faydalar 0.032 0.028 1.158 0.247 

Güven Faydaları 0.168 0.036 4.696 0.000* 

Fonksiyonel Faydalar 0.237 0.042 5.600 0.000* 

Özel Ġlgi Faydaları 0.013 0.022 0.565 0.573 

Hazcı Faydalar 0.422 0.038 11.134 0.000* 

*  
p<0.05

         
R

2
=0.624 

Tablo 3.9‟daki bulgular, değiĢkenler arasındaki çoklu doğrusal regresyon 

modelinin anlamlı olduğunu göstermektedir (F=151.542; p<0.01). Bununla birlikte, 

otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımına iliĢkin hazcı faydalar, fonksiyonel 

faydalar ve güven faydaları alt boyutlarına ait katsayıların, regresyon modeli 

üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu görülmektedir (p<0.05). Hesaplanan 

R
2
=0.624 değeri modelin otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımına ait 

boyutlarca (sosyal faydalar, güven faydaları, fonksiyonel faydalar, özel ilgi 

faydaları, hazcı faydalar) açıklanma oranının %62.4 olduğunu ortaya koymaktadır. 
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Model üzerinde etkisi bulunan katsayılara iliĢkin t değerleri incelendiğinde ise 

takipçilerin otel iĢletmesinin Facebook sayfasına yönelik e-sadakatlerini etkileyen 

en önemli faktörlerin sırasıyla “hazcı faydalar”, “fonksiyonel faydalar” ve “güven 

faydaları” olduğu tespit edilmiĢtir. 
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TARTIġMA VE SONUÇ 

MüĢterilerin, bir iĢletmeye karĢı sahip olduğu olumlu tutumlarla birlikte 

gelecekte aynı iĢletmeden tekrar satın alma davranıĢı olan müĢteri sadakati, 

günümüzde iĢletmelerin rakipleri karĢısında rekabet avantajı elde etmesini sağlayan 

önemli bir unsur olarak dikkat çekmektedir. MüĢterilerle kurulan uzun dönemli 

iliĢkiler ve bu iliĢkilerden elde edilen karĢılıklı faydalara dayalı olan müĢteri 

sadakati, iĢletmelerin satıĢlarını ve karlılıklarını artırmakta, sadık müĢterilerin 

ağızdan ağıza olumlu tavsiyeleri aracılığı ile satıĢ ve pazarlama maliyetlerini önemli 

ölçüde azaltabilmektedir.  

21. yüzyılda teknolojide meydana gelen geliĢmelerle birlikte internet 

kullanımı da hızlı bir Ģekilde yaygınlaĢmıĢtır. GeliĢen ve yaygınlaĢan internet 

teknolojisinin bir uzantısı olarak son yıllarda ortaya çıkan sosyal medyanın, bugün 

kiĢilerarası iletiĢimin Ģeklini önemli derecede etkilediği ve değiĢtirdiği 

görülmektedir. Bununla birlikte, sosyal medyanın bu potansiyelinin farkına varan 

iĢletmeler, müĢterileriyle karĢılıklı etkileĢime dayalı uzun dönemli iliĢkiler 

oluĢturmak ve sürdürmek amacıyla faaliyetlerini bu yeni mecraya taĢımaktadırlar. 

ĠĢletmeler, fiziksel ortamda sundukları ürün/hizmetlerini kullandıkları sosyal medya 

araçları ile desteklemekte, reklam, müĢteri iliĢkileri, pazarlama iletiĢimi, vb. 

faaliyetlerini bu ortamda yürütmektedirler.  

ĠĢletmelerin günümüzde giderek artan bir Ģekilde sosyal medyada daha aktif 

bir Ģekilde yer almaları ve faaliyetlerini çevrimiçi ortama taĢımaları, geleneksel 

müĢteri sadakati kavramına yeni bir boyut kazandırmaktadır. Dünya genelinde en 

çok kullanıcı sayısına sahip Facebook gibi sosyal medya araçları, iĢletmelere 

müĢterileriyle uzun dönemli iliĢkiler oluĢturma ve iĢletmenin sosyal medya 

sayfasına yönelik müĢteri e-sadakati oluĢturmada önemli avantajlar sunmaktadır. 

ĠĢletmenin sosyal medya sayfasına yönelik e-sadakat, sayfayı takip eden mevcut ve 

potansiyel müĢterilerin satın alma davranıĢını etkileyebilmekte, iĢletmeye karĢı 

olumlu tutumlar geliĢmesini ve artan satıĢlarla birlikte yüksek karlılığa ulaĢılmasını 

sağlayabilmektedir.  

Dünya genelinde her alandaki diğer tüm iĢletmelerde olduğu gibi, turizm 

sektöründe faaliyet gösteren en önemli birimlerden biri olan otel iĢletmelerinde de 

sosyal medya kullanımının son yıllarda artıĢ gösterdiği görülmektedir. Otel 

iĢletmeleri, Facebook gibi sosyal medya araçlarında iĢletmeye ait bir sayfa açarak, 
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burada kendilerini takip eden kiĢilerle iletiĢime geçmekte, onlarla karĢılıklı 

etkileĢime dayalı iliĢkiler oluĢturmakta ve sayfa üzerinden takipçileri için sundukları 

çeĢitli faydalarla sayfaya yönelik müĢteri e-sadakatini oluĢturmaya çalıĢmaktadırlar. 

Bu kapsamda, otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri         e-sadakati 

üzerindeki olası etkilerini iliĢkisel fayda yaklaĢımı bağlamında belirlemek amacıyla 

yapılan bu çalıĢmadan elde edilen sonuçlar aĢağıda verilmektedir.  

Ankete katılanların büyük bir çoğunluğunun (%77.1), resmi Facebook 

sayfasını takip ettikleri otel iĢletmesinde daha önce konakladıkları ya da restoran, 

havuz, bar, vb. hizmetlerinden yararlandıkları görülmektedir. ÇalıĢma sonucunda 

elde edilen diğer bulgulara göre, otel iĢletmelerinin resmi Facebook sayfasını takip 

eden kiĢilerin, sırasıyla en çok “sayfa üzerinden otel hakkında güncel bilgilere 

ulaĢmak”, “otel hakkında baĢkalarının görüĢ ve yorumlarını öğrenmek”, “otelin 

yapmıĢ olduğu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak” ve “otel ile ilgili 

görüĢlerini belirtmek ve baĢkalarıyla paylaĢmak” amacıyla sayfayı takip ettikleri 

ortaya çıkmaktadır. Katılımcılar en az “otelin ve bu otelin sayfasını takip eden diğer 

kiĢilerin paylaĢımlarını (fotoğraf, video, vb.) takip etmek” amacıyla otel 

iĢletmesinin resmi Facebook sayfasını takip etmektedirler. Tekstil sektöründe 

Facebook‟un tüketiciler üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik yapılan çalıĢmada 

Kara ve CoĢkun (2012), tüketicilerin Facebook‟ta firmaları en çok indirim ve 

kampanyaları takip etmek, yeni ürünlerden haberdar olmak, trend ve modayı takip 

etmek, firma hakkında bilgi almak gibi amaçlarla takip ettiğini ortaya 

koymaktadırlar. ÇalıĢmadan elde edilen bu sonuçlar, otel iĢletmelerinin Facebook 

sayfalarının takip edilme amaçları ile benzerlik göstermektedir.  

Bu çalıĢmada, otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-sadakati üzerine 

etkisi, iliĢkisel faydalar bağlamında araĢtırılmıĢtır. Bu kapsamda, otel iĢletmelerinde 

sosyal medya kullanımı beĢ boyutta (fonksiyonel faydalar, güven faydaları, hazcı 

faydalar, özel ilgi faydaları ve sosyal faydalar) ele alınmıĢtır. Yapılan faktör 

analizinin sonuçları değerlendirildiğinde, fonksiyonel, hazcı ve güven faydalarının 

faktör yüklerinin, toplam varyansın (66,882) büyük bölümünü (50,668) açıkladığı 

görülmektedir. Faktör analizi sonuçları, sosyal faydalar ve özel ilgi faydalarının, 

otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımından takipçilerin elde ettiği iliĢkisel 

faydaları açıklamakta çok önemli bir rol oynamadığını göstermektedir. 

Katılımcılardan elde edilen verilere göre, bazı ifadelerdeki iliĢkisel faydaların ön 

plana çıktığı görülmektedir. “Bu otel Facebook sayfası aracılığı ile bana otel 

hakkında güncel bilgiler sunmaktadır”, “Bu otelin Facebook sayfası kullanıĢlıdır 
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(Kullanıcı dostudur)” ve “Bu otelin Facebook sayfası üzerinden iyi hizmet verdiğine 

inanıyorum” ifadeleri katılımcılar tarafından daha yüksek düzeyde onay görmüĢtür. 

Bu veriler, otel iĢletmelerinin sosyal medya sayfalarının takipçiler için kullanıĢlı bir 

içeriğe sahip olması ve sayfada otel hakkında sürekli güncellenen bilgiler 

verilmesinin takipçiler tarafından olumlu karĢılandığını göstermektedir. Bu sebeple, 

otel iĢletmeleri sahip oldukları sosyal medya sayfalarında bu unsurlara daha fazla 

önem vermelidirler.  

Otel iĢletmelerinin resmi Facebook sayfasını takip eden kiĢilerin, sayfadan 

elde ettikleri iliĢkisel faydaların demografik özelliklere göre karĢılaĢtırması 

yapılmıĢtır. Yapılan ANOVA testi sonuçlarına göre, katılımcıların günlük Facebook 

kullanma süresi ve otel iĢletmesinin resmi Facebook sayfasını takip etme süresine 

göre anlamlı farklılıklar bulunmuĢtur (p<0.05). Buna göre, takipçilerin günlük 

Facebook kullanma süresi arttıkça elde ettikleri sosyal faydalar (otel iĢletmesi ile 

olan bağlantıların geliĢmesi, Facebook sayfasına olan aĢinalığın artması, Facebook 

sayfasında otel tarafından isim olarak tanınması) ve fonksiyonel faydaların (otelin 

Facebook sayfasındaki bildirimlerden avantaj elde etme, otelin Facebook 

sayfasından güncel bilgiler edinme) arttığı ortaya çıkmaktadır. Bununla birlikte, otel 

iĢletmesinin Facebook sayfasını daha uzun süre takip edenlerin, daha az süredir 

takip edenlere göre daha fazla sosyal fayda (otel ile olan bağlantıların geliĢmesi, 

Facebook sayfasına olan aĢinalığın artması, Facebook sayfasında otel tarafından 

isim olarak tanınması) ve özel ilgi faydası (daha fazla indirim alma, promosyon ve 

özel teklifler alma, daha öncelikli hizmet alma) elde ettiği görülmektedir. Bu veriler 

dikkate alındığında, günlük Facebook kullanım sıklığı daha fazla olan ve otel 

iĢletmesinin Facebook sayfasını daha uzun süredir takip eden kiĢilerin diğer kiĢilere 

göre sayfaya yönelik e-sadakat açısından daha önemli olduğu sonucuna varılabilir.   

ÇalıĢmada, otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımı boyutları ile müĢteri e-

sadakati arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (p<0.01). 

Hazcı faydalar (r=0.727) ile müĢteri e-sadakati arasında pozitif yönlü yüksek 

düzeyde, fonksiyonel faydalar (r=0.656) ve güven faydaları (r=0.638) ile müĢteri e-

sadakati arasında ise pozitif yönlü orta düzeyde bir iliĢki olduğu bulunmuĢtur. 

Sosyal faydalar (r=0.452) ve özel ilgi faydaları (r=0.363) ile müĢteri e-sadakati 

arasında pozitif yönlü zayıf bir iliĢki mevcuttur. Buna göre, otel iĢletmelerinin 

Facebook sayfalarından elde edilen iliĢkisel faydalar arttıkça, takipçilerin sayfaya 

yönelik e-sadakatleri de artmaktadır. 
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Bu çalıĢmada, otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımına iliĢkin beĢ 

bağımsız (fonksiyonel faydalar, güven faydaları, hazcı faydalar, özel ilgi faydaları 

ve sosyal faydalar) ve bir bağımlı (müĢteri e-sadakati) değiĢken olmak üzere 

çalıĢmada toplam altı değiĢken bulunmaktadır. Söz konusu bağımsız değiĢkenlerin 

bağımlı değiĢken üzerindeki etki düzeylerini ortaya çıkarmak amacıyla çoklu 

regresyon analizi kullanılmıĢtır. Regresyon analizi sonuçlarına göre, 0.05 anlamlılık 

düzeyinde, bağımlı değiĢken olan müĢteri e-sadakati üzerinde sırasıyla otel 

iĢletmelerinin Facebook sayfasından elde edilen hazcı faydalar, fonksiyonel faydalar 

ve güven faydalarının önemli bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Dolayısıyla, 

çalıĢmanın ilk bölümünde geliĢtirilen hipotezlerden H2, H3 ve H5 kabul edilmiĢtir. 

Bununla birlikte, sosyal faydalar ve özel ilgi faydalarının müĢteri         e-sadakati 

üzerinde anlamlı bir etkilerinin olmadığı ortaya çıkmıĢtır. Bu sebeple, H1 ve H4 

reddedilmiĢtir. ÇalıĢmada anketin uygulandığı otel iĢletmelerinin herĢey dahil 

sistemi ile çalıĢıyor olması, özel ilgi faydalarının müĢteri e-sadakati üzerinde 

etkisinin olmamasına neden olabileceği Ģeklinde düĢünülebilir.  

Yukarıdaki sonuçlardan hareketle, otel iĢletmelerinin Facebook sayfasına 

yönelik e-sadakat üzerinde, sayfaya yapılan ziyaretlerin keyif verici ve eğlendirici 

özellikleriyle takipçilere kendini iyi hissettirmesi (hazcı faydalar), sayfanın 

kullanıĢlı olması, içeriğinin basitliği, anlaĢılırlığı, otel hakkında güncel bilgilere yer 

verilmesi (fonksiyonel faydalar) ve sayfanın en iyi hizmeti alma konusunda 

takipçilere güven vermesi (güven faydaları) etkili olmaktadır. Literatüre 

bakıldığında, konu ile ilgili yapılmıĢ çalıĢmaların oldukça az olduğu görülmektedir. 

Senders et al. (2013) tarafından yapılan çalıĢmada, tur operatörlerinde sosyal 

medyanın müĢteri sadakati üzerine etkisi iliĢkisel fayda yaklaĢımı bağlamında 

belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Hollanda ve Kuzey Belçika‟daki tur operatörlerinin 

Facebook sayfasını takip eden kiĢiler üzerinde uygulanan anket sonuçlarına göre, 

takipçiler tarafından elde edilen sosyal faydaların tur operatörlerinin Facebook 

sayfasına yönelik e-sadakat üzerinde etkili olduğu, buna karĢın diğer iliĢkisel 

faydaların (güven faydaları, fonksiyonel faydalar, özel ilgi faydaları ve hazcı 

faydalar) önemli bir etkiye sahip olmadığı görülmektedir.  

Hacıefendioğlu (2014), sosyal medyanın marka bağlılığına etkisini belirlemek 

amacıyla, Türkiye‟deki cep telefonu markalarının sosyal medya sayfalarını takip 

eden kullanıcılar üzerinde bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢtir. AraĢtırmadan elde edilen 

sonuçlara göre, cep telefonu markalarının sahip olduğu sosyal medya sayfalarının 

düzen ve içeriği, kullanıĢlı olması, sayfayı ziyaret edenlere kendilerini iyi 
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hissettirmesi, marka hakkında sunulan güncel bilgiler ve sayfaya duyulan güvenin 

marka bağlılığı yaratmada etkili olduğu belirlenmiĢtir. Bu sonuçlar, otel iĢletmeleri 

ve cep telefonu markalarının sosyal medya sayfasını takip eden kiĢilerin, sayfadan 

elde ettikleri faydaların benzer olduğunu ve bunların da sosyal medya sayfasına 

yönelik sadakati (e-sadakat) önemli derecede etkilediğini göstermektedir. 

Dolayısıyla, bu iki çalıĢmadan elde edilen sonuçlar birbirini destekler niteliktedir. 

Bu çalıĢmadan elde edilen sonuçlara göre, sosyal medya sayfasına yönelik 

müĢteri e-sadakati oluĢturmak ve artırmak isteyen otel iĢletmeleri için sunulabilecek 

öneriler Ģu Ģekilde sıralanabilir:  

 Otel iĢletmelerinin resmi Facebook sayfasını takip eden kiĢilerin genellikle sayfa 

üzerinden otel hakkında güncel bilgilere ulaĢma ve otelin yapmıĢ olduğu kampanya 

ve duyurulardan haberdar olma gibi amaçlarla sayfayı takip ettikleri görülmektedir. 

Bu sebeple otel iĢletmeleri, sosyal medya sayfaları üzerinden otel hakkında verilen 

bilgileri sürekli olarak yenilemeli, takipçilerini bilgilendirmeli ve onlara özel 

sunulan çeĢitli kampanya ve duyurulara daha fazla önem vermelidirler.   

 Takipçilerin, otel iĢletmelerinin Facebook sayfalarını takip etmelerinde diğer bir 

önemli amacın, otel hakkında baĢkalarının görüĢ ve yorumlarını öğrenmek olduğu 

görülmektedir. Dolayısıyla, otel iĢletmelerinin kendi sosyal medya sayfalarında 

takipçilerin yorumlarına yer vermesi ve bu yorumlara otel tarafından verilen 

cevaplar, diğer kiĢiler tarafından takip edilmekte ve nihayetinde bu, sayfaya yönelik 

e-sadakat üzerinde etkili olabilmektedir.  Bu noktadan hareketle, otel iĢletmelerinin 

sosyal medya sayfalarında takipçi yorumlarının yer aldığı bölümlere mutlaka yer 

verilmeli ve bu bölümler diğer takipçiler tarafından takip edilmeye, karĢılıklı 

etkileĢime elveriĢli hale getirilmelidir.  

 Bu çalıĢmadan elde edilen sonuçlar, otel iĢletmesinin resmi Facebook sayfasını 

takip etme süresi arttıkça, elde edilen sosyal faydalar ve özel ilgi faydalarının da 

arttığını göstermektedir. Takipçiler tarafından elde edilen faydaların artması, 

sayfaya yönelik e-sadakati olumlu yönde etkilemektedir. Dolayısıyla, otel 

iĢletmeleri sosyal medya sayfalarını daha uzun süredir takip eden kiĢilerin sayfaya 

yönelik e-sadakat açısından öneminin farkına varmalı, kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet ve 

avantajlı fiyat sunumlarıyla bu takipçilerin e-sadakatlerini artırmalıdır. Böylece, 

sayfayı daha az süredir takip eden diğer kiĢilerin de sayfayı daha uzun süre takip 

etmeleri ve e-sadakatleri teĢvik edilmelidir.  
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 Otel iĢletmelerinin resmi Facebook sayfalarından takipçilerin elde ettiği iliĢkisel 

faydalardan hazcı faydalar, fonksiyonel faydalar ve güven faydalarının daha yoğun 

olduğu, buna karĢın sosyal faydalar ve özel ilgi faydalarının daha az olduğu 

görülmektedir. Bu sebeple otel iĢletmelerinin, takipçilerini isim olarak tanıma, 

onlara özel indirimler, promosyonlar sunma ve daha öncelikli hizmet verme gibi 

unsurlara daha fazla önem vererek sosyal faydalar ve özel ilgi faydalarını 

artırmaları, sosyal medya sayfalarına yönelik müĢteri e-sadakatini artırmaları 

açısından dikkat etmeleri gereken diğer önemli hususlardır.  

Bu çalıĢmada, otel iĢletmelerinde sosyal medyanın müĢteri e-sadakati üzerine 

olası etkileri araĢtırılırken anket çalıĢması yerli takipçiler üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġleriki dönemlerde, yabancı takipçiler üzerinde bir çalıĢma 

gerçekleĢtirilerek bir karĢılaĢtırma yapılabilir. Ayrıca, çalıĢma bölgesi ve/veya 

turizm iĢletmesi türü değiĢtirilerek (seyahat acentaları, restoranlar, vb.)   farklı 

alanlarda bu konuda bir çalıĢma gerçekleĢtirilebilir. Bununla birlikte, takipçilerin e-

sadakatleri üzerinde iliĢkisel faydalar dıĢında hangi faktörlerin olumlu etkiye sahip 

olduğu baĢka bir çalıĢma konusu olabilir.  
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EKLER  

EK-1: Anket Formu  

ANKET FORMU 

Değerli Katılımcı, 

Bu anket, otel iĢletmelerinde sosyal medya kullanımı ve müĢteri e-sadakati ile 

ilgili Doktora tez çalıĢmasının bir bölümü olarak hazırlanmıĢtır. Vereceğiniz bilgiler 

akademik amaçlı kullanılacak olup, genel anlamda değerlendirilecek ve 

çalıĢmamıza büyük katkılar sağlayacaktır. Yardımlarınız ve değerli vaktinizi 

ayırdığınız için Ģimdiden teĢekkür ederiz.  

 

Tez DanıĢmanı                                                                   Fatih ERCAN 

          Doç.Dr. Osman Eralp ÇOLAKOĞLU                 Adnan Menderes Üniversitesi  

          Adres: Adnan Menderes Üniversitesi                       Sosyal Bilimler Enstitüsü 

            KuĢadası Turizm Fakültesi                     Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı  

                                                                                        Doktora Programı 

                                                                                       Tel: 0545 518 9614 

 

Demografik Özelliklere ĠliĢkin Sorular 

 

 

 

 

1. Cinsiyet 2. YaĢ 
3. Medeni 

Hal 
4. Eğitim 5. Gelir (TL) 

(  ) Erkek 

(  ) Kadın 

 

 

 

(  ) 20 ve altı 

(  ) 21-30 

(  ) 31-40 

(  ) 41-50 

(  ) 51 ve üzeri 

 

(  ) Evli 

(  ) Bekar 

 

(  ) 

Ġlköğretim 

(  ) Lise 

(  ) Önlisans 

(  ) Lisans 

(  ) 

Lisansüstü 

(  ) 2000  ve  

      daha az 

(  ) 2001-4000   

(  ) 4001-6000   

(  ) 6001-8000  

(  ) 8001 ve üzeri   

 



152 

 

EK-1: Anket Formu (devam) 

7. Ġnterneti ne sıklıkla kullanıyorsunuz? 

(   ) Günde 1 saatten az  (   ) Günde 1-3 saat arası  (   ) Günde 4-6 saat arası  (   ) 

Günde 7 saat ve üzeri 

8. Facebook‟u hangi sıklıkla kullanıyorsunuz?  

(   ) Günde 1 saatten az  (   ) Günde 1-3 saat arası  (   ) Günde 4-6 saat arası  (   ) 

Günde 7 saat ve üzeri 

9. Facebook‟a ne kadar süredir üyesiniz?  

(   ) 1 yıldan az    (   )  1-2 yıl arası   (   ) 3-4 yıl arası   (   ) 5 yıl ve üzeri  

10. Bu oteli Facebook üzerinden ne kadar süredir takip ediyorsunuz?  

(   ) 1 yıldan az    (   )  1-2 yıldır arası  (   ) 3-4 yıl arası     (   ) 5 yıl ve üzeri 

11. Bu otelde daha önce konakladınız ya da hizmetlerinden (restoran, havuz, bar, 

vb.) yararlandınız mı? 

(   ) Evet    (   ) Hayır 

12. Bu otelin Facebook sayfasını hangi amaç/amaçlarla takip ediyorsunuz? (Birden 

fazla seçenek iĢaretleyebilirsiniz) 

(   ) Sayfa üzerinden otel hakkında güncel bilgilere ulaĢmak 

(   ) Otel hakkında baĢkalarının görüĢ ve yorumlarını öğrenmek  

(   ) Otelin yapmıĢ olduğu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak  

(   ) Otel ile ilgili görüĢlerimi belirtmek ve baĢkalarıyla paylaĢmak  

(   )Otelin ve bu otelin sayfasını takip eden diğer kiĢilerin paylaĢımlarını  

(fotoğraf, video, vb.) takip etmek 

(   ) Diğer (lütfen belirtiniz)……………………………………………… 

MüĢteri E-Sadakati, “MüĢterilerin, elektronik 

ortamda bir iĢletmeye yönelik tekrar satın alma 

davranıĢını etkileyen olumlu tutumları” olarak 

tanımlanmaktadır.   

Buna göre aĢağıdaki ifadelere katılma derecenizi 

ilgili yere çarpı (X) iĢareti koyarak belirtiniz. H
iç

 K
at
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m
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ru
m

 

K
at
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N
e 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 N
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m
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K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

T
am

am
en

 K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

1 Bu otelin Facebook listesinde yer almam bana 

sosyal yönden fayda sağlamaktadır.  
     

2 
Bu otelin Facebook sayfasından olabilecek en iyi 

hizmeti aldığımı düĢünüyorum.  
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EK-1: Anket Formu (devam) 

3 Bu otel ile olan bağlantılarım Facebook sayesinde geliĢti.       

4 Bu otelin Facebook sayfası kullanıĢlıdır (Kullanıcı dostudur).       

5 Bu otelin Facebook sayfasına aĢinayım.        

6 
Bu otelin Facebook sayfası üzerinden iyi hizmet verdiğine 

inanıyorum.  
     

7 
Bu otele rezervasyon yaptırırken Facebook sayfasıyla olan 

bağlantımdan dolayı kendimi güvende hissederim.  
     

8 
Bu otelin Facebook sayfasındaki bildirimler avantaj elde etmeme 

imkan sağlar.  
     

9 Bu otelin Facebook sayfasını ziyaret etmek bana keyif veriyor.       

10 
Bu otel Facebook sayfası aracılığı ile bana otel hakkında güncel 

bilgiler sunmaktadır.  
     

11 
Bu otel ile Facebook‟taki bağlantım sayesinde, diğer müĢterilerin 

çoğundan daha fazla indirim alabiliyorum. 
     

12 Bu otel Facebook sayfasında isim olarak beni tanımaktadır.       

13 
Bu otelin Facebook sayfasına yaptığım ziyaretleri eğlenceli 

buluyorum 
     

14 
Bu otelin Facebook sayfası sayesinde, diğer müĢteriler için 

sunulmayan promosyon ve özel teklifler alırım. 
     

15 
Bu otelin Facebook sayfasına üyeliğim sayesinde, üye olmayan 

diğer müĢterilere göre daha öncelikli hizmet alıyorum.   
     

16 
Bu otelin Facebook sayfasını ziyaret ettiğimde kendimi mutlu 

hissediyorum 
     

17 Bu otelin Facebook sayfasını tekrar ziyaret etmeyi düĢünüyorum.       

18 Bu otelin Facebook sayfasını sık ziyaret ederim.       

19 Bu otelin Facebook sayfasını çevremdekilere tavsiye ederim.       

20 
Bu otelin Facebook sayfası hakkında çevremdekilere olumlu 

bildirimlerde bulunurum.  
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