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OZET

SANAL BIiRLIKLERE KATILIM DUZEYININ OTEL iSLETMELERINE
YONELIK MARKAYA DUYULAN TUKETICi GUVENI VE SADAKATI
UZERINE ETKISI

Neslihan KUNDAKCIOGLU
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Damisman: Prof. Dr. Serap CABUK
Mayis 2017, 100 sayfa

Sanal birlikler tiiketicilerle iliski kurmanin en etkili yoludur. Konaklama isletmeleri
tikketicilere ulagsmak 1i¢in yeni bir pazarlama kanali olan sanal birliklerden
yararlanmaktadir. Daha Onceki yapilmis olan c¢alismalarda {yelerin sanal birlik
etkinliklerine katilimi etkileyen fonksiyonel, sosyal, psikolojik, hedonik ve ekonomik
unsurlar bes katilim faydasi olarak tanimlanmistir. Bu ¢alismada, bes katilim faydasinin
yant sira gonderi Ozellikleri dedigimiz gonderilerin kalitesi, gonderilerin popiileritesi ve
gonderilerin ¢ekiciliginin de tiiketici giiveni ve sadakati tizerine etkisi incelenmistir. Sanal
birliklere katiliminin bir sonucu olarak otel markalarina yonelik giiveni ve baghligi,
tiketici ile otel markalarinin iliskilerini gelistirmek i¢in bu gonderileri 6zelliklerinin
onemli unsurlar oldugu diistiniilmiistiir. Bu ¢alismanin amaci, sanal otel birliklerinin marka
sadakati, marka giiveni ve sanal birlige katilim1 ile gonderilerin kalitesi - popiilerligi —
cekiciligi ve fayda unsurlart arasindaki iligkiyi incelemektir.

Bu ¢aligmada, sanal birliklere katilim diizeyinin otel isletmelerine yonelik markaya
duyulan tiiketici gliveni ve sadakati tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik kavramsal bir
model gelistirilmistir. Saha ¢alismas1 Istanbul’ da sadece otel isletmelerinde konaklamis
olan ve daha once ilgili otele iliskin sosyal medya araciligi ile bilgi ve diger tiiketici
goriislerini arastirmis olan 407 tiiketici tlizerinde gergeklestirilmis ve anket teknigi ile
toplanan veri sonuglarina yer verilmistir.

Yapilan analizler sonunucunda dokuz hipotezimizden sekiz tanesi kabul gormiis
ancak bir hipotezimiz kabul gérmemistir. Cinsiyet ile boyutlar kiyaslandiginda sosyo-

psikolojik fayda ile marka giiveni arasinda anlamli fark oldugu goriilmiistiir. Cinsiyet ile



diger degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmemistir. Medeni
durum ile boyutlar kiyaslandiginda sosyo-psikolojik fayda ve marka sadakati arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilirken, diger degiskenlerle medeni durum arasinda

anlaml fark tespit edilmemistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, sanal birlikler, sanal birlige katilim, marka

sadakati, marka giiveni
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ABSTRACT

THE IMPACT OF ONLINE COMMUNITY PARTICIPATION ON CONSUMER
TRUST AND COMMITMENT TOWARD HOTEL BRANDS

Neslihan KUNDAKCIOGLU
Master’s Thesis, Department of Business
Supervisor: Prof. Dr. Serap CABUK
May 2017, 100 pages

Online communities are the most effective way to connect with consumers.
Hospitality industry take advantage of online communities that are a new marketing
channel to attain consumers. In the previous studies have defined participation benefits as
functional, social, psychological, hedonic and monetary in the enrolee attandance of online
community events. In this study added post attractiveness, post popularity and post quality
which are named as post features. In consequence of attandance in online communities,
trust and commitment wards hotel brands have been seen as significant element that
increase consumer tie with hospitality brands. The aim of this study was to examine benefit
factors of member attandance and the relationships community attandance, brand trust,
brand commitment associated with post attractiveness, post popularity and post quality in
hotel online communities.

In this study introduces a conceptual model of the impact of online community
participation on consumer trust and commitment toward hotel brands. The area study
conducted on consumers who stayed at the hotel and previously searched information
related to hotel and, another consumer opinion by social media. Key findings are reported
from 407 participation in the area study. Gave place results of data that collected with
questionnaire technique.

In the results of analyses, eight out of nine hypotheses that we design have
accepted. When we compare gender and factors, there is a meaningful difference between
socio-psychological benefit with brand trust. There is not meaningful difference among

with other variables.
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When we compare marital status and factors, there is a meaningful difference between
socio-psychological benefit with brand commitment. There is not meaningful difference
among with other variables.

Keywords: Social media, online community, online community participation,
brand commitment, brand trust
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ONSOZ

Insan yasantisinin hemen hemen tiim anma eslik eden ve takip edilmesi giin
gectikce daha da zorlasan bir teknoloji ile karsi karsiyayiz. Teknoloji ile sanallasan
yasantilarimiz tim ihtiyaglarimizi da sanal yapmistir. Bilgi, giyim, tatil, yemek, eglence
gibi ihtiya¢ duyulan her ne ise, bunlari temin edebilmek i¢in ilk olarak internet ortaminda
aragtirma yapar hale geldik. Bu nedenle isletmelere tiikketiciye ulasabilme olanagi saglayan
sanal ortamlar tiiketicilerin yan1 sira isletmeler i¢in de 6nemli hale gelmistir. Bu bakimdan
sanal birliklere katilim diizeyinin otel isletmelerine yonelik markaya duyulan tiiketici
giiveni ve sadakati tizerine etKisini arastirma konusu eden bu ¢alisma hem akademik hem
de isletme uygulamalarina katki saglayacaktir.

Tez siiresince maddi ve manevi katkida bulunan, destek olan, varliklarim1 heran
hissettiren tesekkiir etmemin yeterli olamayacagi c¢ok 6zel insanlar var. Oncelikle
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Serap CABUK’a sonsuz tesekkiirii bor¢ bilirim. Tiim ¢alismam boyunca emegi ve katkisi
g0z ard1 edilemeyecek olan, en iyisini yapabilmem icin destegini esirgemeyen saygideger
hocam Dr. Hatice DOGAN SUDAS’a ¢ok tesekkiir ederim.

Tez siirecimde yanimda olan gerek ailem, gerekse arkadaslarima tessekkiirlerimi
sunmay1 bir bor¢ bilirim. Maddi ve manevi destek veren hayat kaynagim, annem Necla
KUNDAKCIOGLU na, varligina hergiin stikrettigim babam Ramazan
KUNDAKCIOGLU’na, kardes sahibi olmanin harika bir sey oldugunu hissettiren ablam
Yasemin YILMAZ ve esi Yusuf YILMAZ’a, aramiza ¢ok yeni katilan teyze olmami
saglayan Yusa Mirza YILMAZ’a ve kardeslerim Tugba ve Sude KUNDAKCIOGLU’na
cok tesekkiir ederim. Adana’da ikinci ailem olan ne sdylesem degerini anlatamayacagim
Demet BALLIK ve Gokmen GIRENAY ’a verdikleri destek i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Yine
hicbir yardimini esirgemeyen arkadasim Ars.Gor. Faruk KAYGUSUZ’a ¢ok tesekkiirler
ederim.

Hayatimin doniim noktasi olan iiniversiteye adim atmami saglayan manevi abim
rahmetli Omer Faruk INCI’e sonsuz tesekkiirler.

Neslihan KUNDAKCIOGLU
Mayzis, 2017, Adana
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BOLUM |

GIRIS

Internet cografik uzakliklar1 ve zaman kisitlarin1 asmis, birey ve orgiitlere iletisim
kurmalar1 konusunda devrim yaratmig Ve iistelik herhangi bir zamanda tiim diinya ile
baglanti kurmaya izin vermistir.

Sanal birlikler arastirma yapmak, bilgi elde etmek, bilgi paylasmak, toplumsal konulari
tartigmak gibi gesitli sebeplerle internet lizerinden insanlarin bir araya gelmesine olanak
saglamaktadir (Wang ve Fesenmaier, 2004a). Bilgi teknolojisinin hizli gelisimi ile sanal
etkinlikler ‘“Web 2.0’ ya da sosyal medya olarak bilinen yeni bir iletisim bigimi ile
gerceklestirilmektedir (Gretzel vd., 2008, s. 99-120).

21. ylizyilla damgasini vuran en 6nemli gelismelerden biri sosyal medyanin kisilerin
yasamlarinin vazge¢ilmez bir unsuru haline gelerek, hem is diinyasinda hem de kisilerin
birbirleriyle olan iletisimlerinde kullanilmasi olmustur. Sosyal medya ‘“World Wide Web”’
izerinde birlikte ¢alisabilirligi, isbirligini, glivenli bilgi paylasimini ve iletisimi
kolaylastirmay1 amaglayan Web tasarimi ve gelisiminin ikinci bir kusagi olarak tanimlanir
(Paris vd., 2010, 531).

Yapilan aragtirmalara bakildiginda sosyal medya kullanicilarinin %50 sin den fazlasi
markalart sosyal medya Tlizerinden takip ediyor (Veris vd., 2012;Van Belleghem,
Eenhuizen, and Veris 2011). Diinya ¢apinda sosyal ag sitelerindeki pazarlama harcamalari
4.3 milyar $ olarak gosterilmis ve sirketler sosyal medya yatirimlarini giderek
arttirmiglardir (Williamson 2011). Yoneticiler tiiketiciler ile iliskilerini ve etkilesimlerini
gelistirebilmek amagli sosyal medyaya yatirim yapmaktadirlar (SAS HBR, 2010). Bu
amaci gerceklestirmenin tek yolu, markanin gonderilerileri tizerindeki yorumlamalarla ve
begenilerle tiiketicilerin sirketle etkilesime gegebildigi yer olan sosyal ag siteleri tizerinde
marka topluluklari yaratmaktir (McAlexander vd., 2002; Muiiiz ve O'Guinn 2001).

Birgok sirket sanal birlikleri ¢esitli faydalar saglayabilecekleri karli bir pazarlama araci
olarak gormektedir. Ilk olarak, sirketler tiiketicilerin sanal sohbetlerini izleyerek iiriin ve
markalart ile ilgi geri bildirim elde edebilirler, bdylelikle ilerideki marka performansini

gelistirmek i¢in galisabilirler ve problemlere hizli ¢6ziim saglayabilirler (Madupu, 2006).



Ikinci olarak, sanal birlikler pazar trendleri ve tiiketici ihtiyaglar ile ilgili ger¢ek zamanl
bir kaynak saglar. Bu kaynaklar1 reklam mesajlarinda degisiklik yapmak ve gelecekteki
{iriiniin 6zel hedefli 6zelliklerini degistirmek icin kullanabilirler. Ugiincii olarak, sirketler
markalarinin tiiketicinin yasam tarzina dogru olarak uyum saglayip saglayamadigini
gozlemleyebilirler ve tiiketicinin goziinde onlarin irlinlerini benzersiz ve 6zel yapan
ozelliklerinin neler oldugunu dgrenebilirler (Kozinets, 1999). Sanal birlikler araciligiyla
sirketler, yeni iiriin ve marka olusturulmasinda tiiketicilerin dogrudan ya da dolayl1 olarak
bu siirece dahil olmalarini sagliyorlar (Sawhney ve Prandelli, 2000). Son yillarda sanal
toplulugun popiilerligi birgok firmanin pazarlama aktivitelerini etkilemistir. Firmalarin,
yogun ve acimasiz piyasa sartlarinda rakipleri ile yarisabilmeleri i¢in {irlinlerinde farklt
olma arzular1 markalagsma kavraminin dogmasina sebep olmustur (Cabuk ve Demirci Orel,
2008).

Bir marka toplulugu, belirli bir markaya ilgi duyan tiiketicilerden olusur (Kang, 2011;
Jang vd., 2007). Sanal marka birlikleri tiiketici tarafindan baglatilan ve sirket tarafindan
baslatilan olarak iki ¢esiti vardir. Adindan da anlagilacagi tizere tiiketici tarafindan
baslatilan marka toplulugu, tiiketiciler tarafindan goniillii olarak gelistirilirken, bir sirket
tarafindan baglatilan sanal birlik sirket tarafindan gelistirilir ve desteklenir. Bir tiiketici
tarafindan baglatilan sanal birlikte tiiketiciler diger iiyelerden edindikleri sansiirsiiz
geribildirimden yararlanirlar (Jang vd., 2008). Buna karsilik, sirket tarafindan desteklenen
bir sanal birlik iiyeleri tarafindan gonderilen igerigin kontroliinii saglayabilirler. Ornegin
tiiketicilerin olumsuz fikir ve tecriibelerini igeren bir mesaj1 silebilirler. Eger tiiketici bu
durumun farkina varir ise, sirket giiglii bir sanal birlik olusturma konusunda basarisiz
olabilir. Sirket ve markasinda algilanan seffaflik yoksunlugu nedeniyle tiiketiciler giiven
kaybedebilirler. Bir sirket tarafindan desteklenen sanal birlik icerisinde markasi igin
yiiksek diizeyde giivene ve bagliliga tesvik etmelidir (Jang vd, 2008).

Arastirmalar sanal bir birligin uzun donem hayatta kalabilmesi icin birlik iiyelerinin
aktif katiliminin ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (Madupu, 2006). Tiiketiciler sirket
ve iiyeler arasinda aktif iletisim gormezler ise, sanal birliklere katilmaktan vazgegebilirler.
Birlikler iiriin veya marka ile ilgili faydali bilgi saglamiyorsa, tiiketiciler katililima az ilgi
gosterebilirler (Preece vd, 2004).

Aktif bir sanal birlik olusturabilmek ve yonetebilmek i¢in sirketler 6ncelikle, tiyelerinin

topluluga katilmlar1 karsilifinda bekledikleri faydalarla ilgili gilidiilerini anlamak



zorundadirlar (Wasko ve Faraj, 2000). Sirketler ait olma duygusu ve bilgi gibi arzu edilen
faydalar1 saglarlarsa, yeni miisteriler ¢ekebilecekler, tekrar ziyaret etmeleri i¢in onlari
motive edebilecek ve onlarla iliskiler insa edebileceklerdir (Antikainen, 2007; Dholakia vd,
2004).

Aktif ve etkili bir sanal birlik olusturmakla sirketler markalar1 igin giligliit baglilik ve
giiven tesvikinde bulunabilirler. Tiiketici tabanli sanal birlikte igerik ve bilgi gogunlugu
Ozellikle kalite, bakim, kullanim talimati gibi iirlinle ilgili tiiketici tecriibelerinden
kaynaklanmaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001). Uyeler sanal birliklerden iiriin hakkinda
bilgi topladiklarinda, iiyeler tarafindan verilen bilgiler dogrultusunda {iriiniin beklendigi
gibi bir performans sergilemesini beklerler. Uyeler iiriin performansim siirekli olumlu
olarak tecriibe ettiklerinde ve bilginin giivenilir oldugunu anladiklarinda, markaya yonelik
giiven gelistirme olasiliklar yiiksetir. Giiven, birlik iiyeleri tarafindan saglanan bilgi ile
ilgili paylasilan inanglardan ve karsilikli iletisim beklentilerinden ortaya cikar (Blau,
1964).

Sanal birlik Ttyeleri giiven sagladiklarinda siirekli katilimla birlikte baglilik
olusturabilirler. McWilliam (2000) sanal birliklerin sirket ve onun miisterileri arasinda
giiclii iliskiler inga etme konusundaki etkisini acikliga kavusturmustur. Bu giiglii iliskiler
tiyelerin topluluga psikolojik bagliliklarini ve her bir iiyenin karsiliklt inanglarin
yansitmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

Sanal birlik olusturma nispeten yeni bir pazarlama stratejisi iken, kullanimi 6nemli
Olglide artmistir (Kang, 2011; Sweeney, 2000). Sanal birliklerin olusmasi yeni is
modellerinin igerisine bu birlik tiirlerinin uyum saglama yollar: ile ilgili arastirmacilarin
ve uygulayicilarin istegini arttirmistir. Ancak bugiine kadar sadece bir kag¢ arastirmaci
topluluga katilim ve sadakat gibi pozitif tiiketici davraniglarinin yani sira {iye faydalarinin
bu birliklerin katilim diizeyini etkileyip etkilemedigini deneysel olarak incelemistir (Muniz
ve O’Ginn, 2001; Wang ve Fesenmaier, 2004a). Arastirma sonuglar1 iiyelerin, {iriin ya da
marka ile ilgili faydali bilgileri diger tiyelere ya da arkadaslarina yaydiklarini ve boylelikle
topluluga katilimin arttigin1 gostermektedir (Kozinets, 2002).

Pazarlamacilarin ¢ogu, sirketler i¢in basarili bir sanal birlik c¢aligmasinin, basarili
pazarlama faaliyetleri ile alakali oldugununa katilir. Sanal birliklerin ilgili ¢alismalar
nadiren konaklama sektdrlerinde yapilmistir. Bu nedenle bu c¢aligsma, tiiketicinin topluluga

katilimi, markaya olan giiveni ve marka sadakati arasindaki iliskilerin incelenmesini,



konaklama igletmelerinde sanal birlikler tiiketiciyi ¢eken faktorleri anlamayi ve
tanimlamay1 Onermektedir. Teorik acidan bu arastirma, belirli bir markaya bagliligin
gelisimi sirasinda bu siirecin idrak edilisini ve sanal sosyal degisimler i¢in tiiketicinin
giidiilerini anlamay1 saglamaktadir. Uygulamali agidan ise, sanal pazarlamacilar birlik ile
uzun vadeli bir iliskiye dahil olmak isteyen iiyeleri ellerinde tutabilir, birlik iiyelerinin
sanal topluluga katilimlarinda aradiklar1 faydalari tanimlayabilir ve bu sanal toplulugu
koruyabilmeleri i¢in siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri olusturabilirler.

Calismanin gelecek boliimlerinde arastirmanin  problemine, amacina, Onemine,

kisitlarina ve planlamasina yer verilecektir.

1.1. Problem

Sosyal medyanin 6nemi her gegen giin artmakta iken bu durumu isletmeler avantaja
cevirebilmek igin biribirleri ile yarigmaktadir. Kendini teknoloji ¢agina adapte edebilmek
igin ugrasan isletmeler, sosyal medyanin olanaklarini kullanarak tiim ihtisami ile
hizmetlerini tiiketicilere sunmaya calisirlar. Tiim bu ¢abalar diisiik maliyetli, ¢ok ¢abuk ve
karsilikli iletisim kurma araci olan sosyal medya avantajlarindan yararlanmak igindir.
Tiiketicilerin aktif bir iletism araci olarak sosyal medyay1 kullanmasi, tiiketicilere
geleneksel iletisim araglarmin yani sira sanal ortamdan da ulasmayi zorunlu hale
getirmistir.

Bu durum sosyal medyada yer alan firmalara, rakiplerini ve hedef pazarini daha
kolay takip etme, hizli enformasyon paylasimi ve aninda etkilesime gegme ve potansiyel
miisteriye ulasabilme avantaji saglar. Baska bir deyisle, siirdiiriilebilirlik agisindan sosyal
medyayr kullanmayan isletmeler pazar payni kaybetme tehlikesiyle karst karsiya
kalabilecektir.

Bu calismada, otel isletmelerinin hedeflerine ulasmak adina sanal birlikleri nasil
yonetebilecekleri lizerine odaklanilmistir.

Sanal seyahat birlikleri {izerine olan ¢alismalarin birgogunda sanal birliklerin
icerisindeki liye katilimlarinin faydalar1 tanimlanmistir (Chung & Bubhalis, 2008; Hwang &
Cho, 2005; Wang, Yu & Fesenmaier, 2002). Wang vd (2002), bu faydalar1 dort grup
altinda incelemistir: fonksiyonel/islevsel, sosyal, hedonic (hazsal) ve psikolojik. Aym

zamanda bu faydalarin {yelerin, aktif ya da pasif katilimi iizerinde bir etkisi oldugunu



bulmuslardir. Kang (2011) ise bu faydalara ekonomik faydayr da ekleyerek calisma
yapmistir.

Onceki ¢alismalar Wang vd, (2002) tarafindan gelistirilmis olan benzer fayda
yapilarin1 uygulamalarina ragmen, calismalarin sonuglar1 kategorilere ayrilmis olan bu
faydalar ile tutarsiz sonug¢ vermistir. Bu farkliliklar tiye 6zellikleri, karsilikli liye ¢ikarlar
ve toplumlarin amagclart gibi sanal toplumlarin c¢esitli karakteristik 6zelliklerinin olmast
sebebiyle ortaya ¢ikmis olabilir (Kim vd., 2004; Wang & Fesenmair, 2004a). Bu nedenle
bu ¢alismada daha 6nce yapilmis olan sanal birliklere iliskin beklenen faydalara ek olarak
gonderilerin Kalitesi, gonderilerin popiileritesi, gonderilerin ¢ekiciligi gibi degiskenlerin de
bu birliklere katilimi, ilgili markaya duyulan giiven ve sadakat iizerinde nasil bir etkiye

sahip oldugu incelenecektir.

1.2. Calismanin Amaci

Sosyal medya araciligi ile tiiketiciler sanal birliklere dahil olarak iliskiler
gelistiriyor, diger bireylerle fikir alis verisi yaparak , tecriibelerini paylasmaktadirlar. Bu
nedenle bir c¢ok konaklama isletmeleri i¢cin sosyal medya tiiketici bagliligmi ve
memnuniyetini arttirmak i¢in gii¢lii bir arag olarak goriiliir (Kang, 2011).

Bu calismada amaglanan, konaklama isletmeleri dikkate alinarak sanal birliklere
katilanlarin ne gibi faydalar aradigini tanimlamak, tiyelerin katilim diizeyleri ile marka
gliveni ve marka baglihigi arasindaki iligkiyi agiklamaktir. Gonderi 6zelliklerinin sanal
birlik katilimi ile marka giiveni ve sadakati {izerinde nasil bir etkiye sahiptir? , demografik
Ozelliklerin araci etkisini birlik katilimi1 ve katilim faydalari iizerindeki etkisini nedir ?,

aciga kavusturmaktir.

1.3. Calismanin Onemi

Potansiyel miisterilere ulasabilmek icin otellerin sosyal medyada aktif bir sekilde
etkinliklerine devam etmelerinin, iletisimi verimli kilabilmeleri, turistik cazibeleri daha
belirli ve elde edilebilir hale getirebilmeleri, tiiketiciyi anlayabilmeleri ve anlik iletisim

kurabilmeleri bakimindan 6nemli oldugu sdylenebilir.



Bu baglamda, ¢alismanin sonucunda elde edilen verilerin tiiketiciyi sanal birlik
katilimina ¢eken fayda faktorlerinin neler oldugunu, bu fayda faktorlerinin 6nem
derecesinin kime ve neye gore degisecedinin belirlenmesi, sanal birliklere katilimi
saglayan faktorlerin gelistirilmesi i¢in neler yapilabilecegi acisindan faydali olmasi
beklenmektedir.

Ayrica bu calisma bulgularinin tiiketiciyi sanal birlige katilmaya siiriikleyen
taraflarin konaklama isletmeleri agisindan tanimlanmasi, sanal topluklarin olusturulmasina
yonelik olumlu ve olumsuz yonlerin ortaya konulmasi, konaklama isletmelerin
stirdiiriilebilirliklerini saglayabilmeleri i¢in marka giiveni ve sadakati iizerine yapacaklari
teknolojik caligmalara uyum asamasinda kolaylik sunulmasi, yoneticilerin en ¢ok hangi
uygulamalar1 benimsemesi gerektiginin belirlenmesi, konaklama isletmelerinin sosyal
medya uygulamalarinda eksik kalan kisimlarinin agikliga kavusturulmas: ve bunlara
yonelik oOnerilerde bulunulmasi sebebi ile ¢alismanin yerel ve uluslararast yazina katki

saglayacag diisiiniilmektedir.

1.4. Calismanin Kisitlari

Tim calismalarda olabilecegi gibi bu ¢alismada da sinirliliklar bulunmaktadir.
Ancak arastirmanin cesitli terdr olaylarinin yogun yasandigi ve Istanbul’un can alici
noktalarindan olan Taksim’de canli bomba ile gerceklesen patlama saha calismasinin
ertelenmesine neden olmustur.

Calismanin literatiir taramasinda Tiirk¢e kaynaklarin yetersizligi, ¢aligmaya 6rnek
teskil edecek Tiirk¢e bir ¢aligmanin bulunmamasi bir takim sikintilar yagsanmasina neden
Olmustur. Ayrica uygulanan anket calismasinda katilimcilarin zaman kisitliligi aragtirma
siirliliklart olarak kabul edilebilir. Caligmanin uygulama kisminda aragtirmanin kisitlar

baslig altinda daha detayli agiklama yapilmustir.

1.5. Calismanin Plam

Sanal birliklere katilim diizeyinin otel isletmelerine yonelik markaya duyulan
tilkketici gliveni ve sadakati {izerine etkisini incelemeye yonelik bu tez dort bolimden

olugmaktadir.



Calismanin birinci bolimiinde genel agiklamalar yapabilmek igin giris kismi
olusturulmustur ve daha sonraki asamada c¢alismanin problemi, amaci, 6nemi, kisitlart ve
planlamas1 hakkinda bilgiler verilmistir.

Ikinci boliimde sosyal medya, sanal birlik katilimi, katilim faydalar1 ve sonuglari,
sanal birligi agiklayan teoriler, sanal birlik iiyeleri arasindaki marka giiveni ve sadakati,
demografik 6zelliklerin etkileri ve bazi gonderi 6zelliklerinin etkileri ile ilgili yapilan
calismalar ¢ergevesinde bilgi verilmektedir.

Uciincii boliimde arastirmanm kapsami, arastirmanin anakiitlesi ve ornekleme
stireci, tanimlayici bilgiler, analiz sonucglart ve bulgularin yorumlanmasi hakkinda bilgi
verilmektedir.

Dordiincii boliimde tez ¢alismasinin uygulama kisminda yer alan istatistiksel
analizlere dayanarak bazi sonu¢ ve oOnerilerde bulunulmustur. Bu sonuglara goére otel

isletmelerine yonelik ongoriide bulunulmaya ¢alisilmistir.



BOLUM I1

SOSYAL MEDYA ve SANAL BIRLIiK PAZARLAMASI

2.1. Sosyal Medya

Iletisim araclarmin her gecilen yilda gelismesi ile bilginin toplanmasi, saklanmas1
ve taksim edilmesi gibi olanaklar artmistir (Ulug, 2003, s. 14-15). Son yillara kadar
medyay1 “yayincilik medyas1” ve “iletisim medyas1” iki segenek olarak belirtmek makul
goriinmekteydi. Yayincilik medyasinda, mesaj bir gondericiden binlerce aliciya yoneliktir
ve iletisim tek tarafli gergeklesir. Gazete ve televizyon da bu medya sinifinin igerisinde
yer alir. iletisim medyasinda ise, iletisim bir kisi ve baska bir kisi arasinda
gerceklesmektedir. Bu nedenle iliskiler kiigiik gruplar igerisinde olusmaktadir.. Telefon ve
faks1 bu medyaya ornek olarak gostermek miimkiindiir. Fakat giiniimiizde internet araciligi
ile sosyal medya adi verilen, yeni bir medya ile kars1 karsiya kalinmistir (Ziyayeeparvar,
2009, s. 148-182).

Sosyal medya, internet ortaminda hizli, es zamanli bilgi paylasiminin yapilabildigi
bir iletisim aracidir. Internet teknolojisinin gelismesi ile kullanicilar, teknik bilgiye ihtiyag
duymadan olusturduklar: igerikleri sosyal medya araciligiyla paylasabilirler. Sosyal
medyay1 geleneksel medyadan ayiran en 6nemli unsur bu {retilen iceriklerdir. Yiiksek
maliyete ve smirlt erisime sahip olan geleneksel medyadaki igerikler, sosyal medyada
diisiik maliyetli ve smirsiz erisime sahiptir ( Biger, 2012).

Televizyon, gazete, radyo ve dergi gibi araglar1 kapsayan esas medya ortaminda
akis genellikle tek yonlidir ( Eryilmaz, 2014; Hiseyinoglu, 2009:90). Uzman kendi
diisiincelerini belirttiginde okuyucu ile dialoga girecek, tartisacak firsati yok denecek kadar
azdir. Fakat sosyal medya; oyuncularin, onderlerin, uzmanlarin ve halkin daha o6nce
olmadig1 kadar kolay iletisime gegebilecekleri, bag olusturabilcekleri bir ortam olusturur

(Ery1lmaz, 2014; Cook ve Hopkins, 2006).



Tablo 1

Medya Faaliyetlerinin Unsurlart

Geleneksel Sosyal

Medya Tv, radyo, basili, billborad Sosyal aglar, web giinceleri,

vb. birlikler vb.

Harcama Nakit, masraf Sosyal para birimi,
giivenilirlik, acgiklik,
gerceklik

Aktarim Dogrudan pazarlamact Kaynagindan, kisinin

tarafindan iradesine baglh

Amaclar Farkindalik, bilgi, Iletisim isbirligi, paylasma,

hatirlatma, satin alma ortak haraket etme vb.

Kaynak: Dogan Siidas, 2012; Weinberg ve Pehlivan 2011,

Bilgisayar ve telekomiinikasyon aglari, diinyay1 saran yenilik¢i ve yapay bir iletisim
ortamin1 meydana getirmistir. Radyo linklerinden, uydu baglantilarindan ve kablo
sebekelerinden meydana gelen bu ortam, biitiinciil ve diinyay1 ¢evreleyen bir model gibi,
devamli siire gelen bir yerden baska bir yere sesli, goriintiilii ve yazili bilgi aktarmaktadir
(Bastan, 2000, s. 17).

Web 2.0 teknolojisi sosyal medyanin dogmasinda ve gelistirilmesinde aract
olmustur (Saperstein ve Hastings, 2010; Wigmo ve Wikstrom, 2010). Daha o6nceki
caligmalarda “‘yeni medya’’ ve ‘‘kullanicinin gelistirdigi medya’’ kavramlar1 da sosyal
medya kavramiyla ayn1 anlamda kullanilmaktadir ( Atadil, 2011; Scott, 2010; Mangold ve
Faulds, 2009).

Sanal sosyal aglar, kisilerin aralarindaki etkilesimi etkileyici bir sekilde arttirdiklari
yer olarak tanimlanabilir. Insanlarin birlikte diisiincelerini paylasabilecekleri, etkilesimde
bulunabilecekleri her alan kisiler i¢in manidardir. Bu nedenle mekanin ger¢ek ya da sanal
olmasi ¢ok da onemli degildir, yeni kuruluslarin ve bireylerin kimliklerin olusumunda

muhtesem bir etkiye sahiptir. Sanal alem {izerinden kurulan sosyal aglarda insanlarin
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birbirlerine arkadaglik isteklerini ilettikleri, karsilikli sayfalarina yazdiklari, iletmek
istedikleri mesajlart mesaj kutusuna gonderebildikleri ve faaliyetlere katilim icin davet
gonderebildikleri ortamlardir (Acun, 2011, s. 67).

Sosyal medya farkli tiirlerde tanimlar ile agiklanmistir: Eley ve Tilley (2009)
tanimima gore ‘‘Sosyal medya bloglar ve forumlar iizerindeki yazilar, fotograflar, ses
kayitlari, videolar, linkler, sosyal paylasim sitelerindeki profil sayfalar1 ve daha ¢ok sayida
sosyal aglar1 olusturan, tiim farkli igerikleri tanimlayan genis bir terimdir.”’

Baska bir tanima gore ise sosyal medya; ‘‘Birbirlerine tiriinler, markalar, hizmetler,
kisilikler ve konular hakkinda egitmeye niyetlenen tiiketicilerin yarattigi, baslattigi,
yaydigi ve kullandigt yeni ve gelismekte olan online bilgi kaynaklari’® olarak
tamimlamaktadir (Atadil, 2011; Blackshaw ve Nazzaro, 2004, s. 2).

Sosyal medya; bloglar, sirket tartisma panolari, tiiketiciler arasi e-posta, tiiketici
tirin ve hizmet degerlendirme web siteleri, internet tartisma panolart ve forumlari
kapsayan c¢ok genis kapsamli ve iki yonlii etkilesime dayali ¢evrimigi aglardan
olugsmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 358).

Kietzman vd (2011), sosyal medyay1 asagidaki sekil 1’de oldugu gibi 7 fonksiyonel
bloktan olusan bir yapi ile tanimlamistir. Bloklarin her biri sosyal medya kullanici
tecriibelerinin belirli bir yoniinii ve bunlarin igletmelere yansimalarinin ¢oziilmesine ve
aciklamasina yardimc1 olmaktadir. Bloklar sosyal medyanin islevselliginin, farkl

seviyelerinin nasil yapilandirilabilecegini anlamamiza yardimci olacaktir.



Sosyal Medya Islevselligi

VARLIK
Kullanicilarin
digerlerinin bulunup
bulunmadiklarint
ogrendikleri alan

PAYLASIM ILISKILER
Kullanicilarin igerik Kullanicilarin
edindikleri, takas birbirleri ile
ettikleri ve baglantida olduklar:
dagttiklart alan alan

KIMLIiK
Kullanicilarin
kendilerini tanittiklar:
alan

GORUSMELER

Kullanicilarin
digerleri ile
iletisimde olduklar1

alan

ITIBAR
Kullanicilarin,
digerlerinin ve

iceriklerin sosyal
konumlarini bildikleri

GRUPLAR
Kullanicilarin
bigimlendirilmis veya
diizenli birlik
olduklari alan

Islevselligin Gerekleri

VARLIK
Durumun gergekligini,
samimiyetini, yakinhgmi
olusturmak ve yonetmek

PAYLASIM
Igerik yonetim sistemi
ve sosyal grafik

ILISKIiLER
iligki agindaki yapisal
ve akan ozellikleri
yonetmek

KiMLiK
Vergi gizlilik
kontrolleri ve

kullanicinin kendisini

tanitmast igin araglar

iTIBAR

GORUSMELER

Gortisme hizi, baglama
ve katilmanin riskleri

Kullanicilarm ve
markalarin giig, hirs,
diisiince ve erisimlerini
gozlemleme

GRUPLAR

Uyelik kural ve
protokolleri

Sekil 1. Sosyal medya petegi

Kaynak: Kietzman vd. 2011

11
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Kietzman vd, (2011) bu bloklari séyle agiklamistir.

Kimlik:Kullanicilarin sosyal medya kimliklerini belirttikleri alandir. Isim, yas,
cinsiyet, gorev, konum ve kullaniciy1 ortaya c¢ikaran diger bilgilerin aciga
¢ikartilmasini da kapsamaktadir.

Goriismeler: Gortismeler blogu, diger kullanicilar ile iletisime gegilen alani
gosterir. Katilimer ve gruplar arasindaki iletisimin daha kolay saglanabilmesi igin
tasarlanmistir. Benzer fikirlere sahip yeni insanlar1 taniyabilmek, gergek olduguna
inandiklar1 agki bulabilmek, kendilerine karsi saygi elde edebilmek gibi amaglar
icin mesajlagmaktadirlar.

Paylasim: ‘‘Kullanicilarin  igerikleri  birbirleriyle takas ettikleri alani
gostermektedir.”” (Eryillmaz, 2014).

Varhk: Kullanicilarin bagkalarindan haberdar oldugu, bu ortamlarda baskarinin da
olup olmadigini bildikleri alandur.

fliskiler: Kullanicilarn diger kullanicilarla baglantida olduklari alandir. Bazi
durumlarda, iligkiler resmi, diizenlendirilmis ve yapilandirilmis olarak farklilik
gostermektedir. Ornegin Linkedin kullanicilarina, diger kullanicilar ile nasil
baglantida olduklarini ve nekadar uzakta ya da yakinda olduklarmin bilgisini verir
(Eryilmaz, 2014).

itibar: Kullanicilarmn sosyal medyada kendilerinin ve diger kullanicilarin
durumlarina gore tanimlanmakta olduklar1 alandir.

Gruplar: Katilimcilarin birlik olusturduklari alandir. Bir agin sosyallesebilmesi
fazla arkadas, takipci ve baglantilarin olusturulmasina baghdir. Katilimcilarin
istekleri dogrultusunda, etkilesimde olduklar1 kisiler araciligi ile kendi tercih
ettikleri, tiye olabildikleri birliklerin yan1 sira herkese agik olmayan, sadece davetle
iye olunabilen birlikler de bulunmaktadir.

Dijital strateji yoneticisi Michael Fruchter’ e gore sosyal medya 5C ile tanimlanir.

Bu tanimlar agagidaki gibidir (Fruchter, 2009).

Conversation (Sohbet Iletisimi): Karsilikli iletisim, sosyal medyanin temelini
olusturan unsurdur. Insanlarin sosyal medyada var olmasi, ortak ilgi alanlarina
sahip olma ve farkli alanlarda paylasgimlarda bulunma sebeplerinden

olustumaktadir.
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Commenting (Yorumlama): Sosyal medya paylasimlarinin esas unsurlarindan biri
yorumlamadir. Insanlar tarafindan herhangi bir isletmenin ve gruplarm
paylasimlarina yapilan yorumlar sosyal medyanin gelisiminde dnemli rol oynar.
Community (Birlik): Yukarida siralanmis olan maddelerin sonucunda belirli
alanlar da olusmus birlikler, sosyal medyanin sosyal kismin1 olustururlar.
Collaboration ( Uyum, isbirligi): Sosyal medyanin gelisimini saglayan énemli bir
aragtir. Sosyal birlikler, insanlar aras1 uyum ve isbiligi sonucu olusur.
Contribution (Katki): Sosyal medyada katilimcilar sagladiklar1 katki oraninda yer
alir ve karsilik bulurlar.

Sosyal medyanin 6zelliklerini Mayfield (2008) su sekilde siralamaktadir (Mayfield,

Katihmecilar: Sosyal medya kisilerin katilimda bulunmalar ve geri doniis
yapmalar1 i¢in tesvik eder.

Acikhik: Sosyal medya katilim da bulunmaya ve geri bildirim de bulunmaya agiktir.
Bu platformalar bilgi paylasimina, yorumlarda bulunmaya ve oylamaya tesvik eder.
Konusma: Geleneksel medya, izleyiciler ve dinleyicilere iletilen icerik ile
ilgilenirken, sosyal medya iki tarafli konusma ile ilgilidir.

Birlik: Sosyal medya, birliklerin seri ve tesirli bir sekilde iletisime gegmesini
saglar. Birlikler de ilgi duyduklar1 konulari, sevdikleri fotograflari, siyasi konulari,
ya da televizyon programlari gibi ortak ilgilerini paylagsmaktadirlar.

Baghhk: Sosyal medya baglilik 6zelligi ile kuvvetlenmektedir. Diger siteler ve

insanlarin ilgili olduklar1 konularla baglant1 saglar.

2.2. Sanal Birlik Pazarlamasi

Teknoloji, haberlesme ve bilgisayar doneminin sundugu faydalar biinyesinde, bu

faydalardan en iyi bigimde yararlanmaya ¢alisan bireyler i¢in medya, birlik ve iletisim

terimleri her gecen giin gelismekte ve degisiklik gdstermektdir. Gergek alem ile sanal

alemin birbirini yakindan izledigi bu donemde sanal birliklerin kalkinmasinda sosyal

medyanin ve 6zellikle Web 2.0 uygulamasinin 6nemi biiyiiktiir (Deniz, 2010).

Sosyal paylasim ag1 ya da belge paylasim sitesi olmasinin pek bi 6nemi yoktur.

Bireyler Web 2.0 teknolojilerini iletisime gecmek, baskalarina diigsiincelerini aktarmak,



14

miisterek mevzu ¢evresinde iliskiler kurmak i¢in yiikselen bir hizla kullanmaya
baglamislar. Web 2.0 ibaresi 2004'ten beri kullanilmaya baslanmis ve web iizerinde
emniyetli bilgi paylasimi, miisterek yonetim ve isbirligine olanak saglayan, iletisimi
kolaylastiran ikinci kusak bir web tasarimini ve gelistirilmesini ifade etmektedir.
Tiiketicilerin icerik olusturmasina, paylasimda bulunmasina ve tiikketimde bulunmasina
olanak saglamakla beraber sosyal paylasim aglarinin, birliklerin ve bloglarin
kalkindirmasma uygun ortam hazirlamistir (Harris ve Rea, 2009). Bununla birlikte
igeriklerin Orgiitler vasitasiyla olusturuldugu ve bireylerin yalnizca okumakla yetindigi
Web 1.0 cag1 yerini Web 2.0 ile tiiketicilerin de igerik olusturdugu ve paylastigi bir ¢caga
birakmustir.

Sanal pazarlamada sosyal medya, yenilik¢i web-tabanli uygulamalardir (Yang vd.,
2008). Sirketler yeni {irlin pazarlama kanallarin1 kullanarak yeni is modelleri
olusturabilmek icin sosyal medyay1 sanal birliklere faydali hale getirirler (Chung ve
Buhalis, 2008; Ulusu, 2010; Yang vd., 2008) bu sekilde yer ve zaman kisitlarinin
istesinden gelerek miisteri ile giiglii bir iliski kurmus olurlar (Bolotacva ve Cata, 2010;
Sigala, 2003).

Yeni pazarlama kanali olarak sanal birlikler, mevcut ya da potansiyel miisteriler
hakkinda onlarin profillerinden bilgi edinmeye, miisterilerin daha onceki kullanimlarina
dayanan ihtiyaclarim1 ve tercihlerini anlamaya ve tiiketicilerden dogrudan cevap elde
edebilmeye olanak saglar (Sigala, 2003).

Pazarlamacilar tiiketicilerin  gondermis olduklar1  yorumlarmn igeriklerini
denetleyerek her bir tiiketicinin ihtiyacini tam olarak anlayabilir, kullanilan bu bilgiler ile
yeni Uriin‘hizmet gelistimek icin ileri deredcede istege goOre uyarlama diizeyine
ulagabilirler (Chung ve Buhalis, 2008).

Pazarlamacilar gii¢lii miisteri iliskileri olusturabilmek igin sanal birlikleri etkili bir
ara¢ olarak goriirler. Bu iliskiler ‘“Website Stickiness’> (web sitesi yapiskanligi)
kavramiyla daha da ileri seviyeye tanisinmis olur. Site yapiskanligi, kisilestirilen ya da
Ozellestirilen tiriin/hizmetlere giiven ve bagliligr saglamak i¢in ddiillendirme gibi tiiketici
degeri yaratarak tiiketiciyi ¢gekme ve elde tutma olarak tanmimlanir. (Zott vd., 2000). Web
stickiness, tiiketicileri sirket ve diger sanal birlik tiyeleri ile daha sik interaktif bir iletisim

saglamalar1 i¢in cesaretlendirir (Sigala, 2003).
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Sosyal medya, sirketlere sanal birlik olusturmak igin ¢esitli pazarlama olanaklari
saglamasina ragmen, gizlilik ile ilgili endiseler negatif sonuglar dogurabilir (Spangler,
Hartzel ve Gal-Or, 2006). Sosyal medya kisisel bilgileri temin etmek i¢in insanlari tesvik
eder. Bazi durumlarda , insanlar hesap igerisinde kendi bilgilerini agarak potansiyel risk
tasiyabilirler. iletisim bilgileri, yas, diger 6zel bilgiler gibi detaylarin yanls kullanim
nedeniyle ifsa olmasi gibi sonuglar dogurabilir (Han ve Maclurin, 2002). Gizlilik endisesi
olmasina ragmen yukarida ad1 gegen pazarlama avantajlar1 nedeniyle, sosyal medya yinede
firmalarin sanal birlik olusturabilmesi i¢in harika bir platform olarak goriiliir (Sigala,
2003).

Sanal birlikgin avantajlarindan yararlanmak igin sirketler, hedef aldiklari tiiketici
grubunu belirlemeli, sanal birlikleri ziyaret edenleri nelerin motive ettiklerini 6grenmeli ve

pazarlama amagclar1 i¢in bunlar1 kullanmalidirlar (Wang ve Fesenmaier, 2004a).

2.2.1. Sanal Birlik Kavram

Birlik kavrami diigiiniildiigii gibi ‘ortak birlik’ ile es anlamli degildir. Bu terim
insan iliskilerindeki farkliliklarin ciddi bir pargasi olan kavga, catisma ve ¢ekismeye dikkat
cekerken marjinallik, farklilik ve karmagsikligi da biinyesinde barindirmaktadir (Deniz,
2010; Stevenson, 2002). Karmasa ve uyum, egoizm ve fedakarlik, ayrilik ve biitiinliik,
rahatsizlik ve rahat olgulari birligin bilinyesinde bulunmaktadir. Bu meyillilik birlik
ifadesini insanlarin biraraya geldigi c¢evresindeki mekanlara yonelik beraber algi
olusturduklart birer sosyal yasam destek sistemi oldugunu gosterir. Bu sekilde birlik,
farkliliklar1 hosgdrme ve uyusma, mutlak teklikten ziyade g¢ogulculugu kabul etmeyi
gerektirir. Ancak bunun giiniimiiz ve gelecegin birlikleri i¢in gegerlilik konusunu ele almak
gerekmektedir. Ciinkii dijitallesme c¢aginda Klasik birlikler yerlerini sanal birliklere
birakmaya baglamigtir (Stevenson, 2002).

Bir ¢ok arastirma yapilmasina ragmen sanal birlikle ilgili genel kabul gérmiis bir
sanal birlik tanim1 yoktur. Sanal birlik tanimlari, sanal birligin var olmasi igin 6ncelikli
olarak gerekli iletisim teknolojilerini ve iliski kurmak icin temel alinan iiye iletisimi ve
etkilesimini kapsamasi gerekmektedir (Akkinen ve Tuunainen, 2005; Lee vd., 2003).

Sanal birlik, tiyelerin benzesen ilgiler gevresinde bir araya geldigi ve bilgisayar

araciligiyla internet tizerinde sekil alan bir birlik yapisidir. Bilgisayar vasitasiyla
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gerceklestiginden zaman ve mekandan ayr1 bir Ozellik sergilemektedir. Internet
ekipmanlar1 sayesinde liyeler arasinda sosyal etkilesim olusmakta ve boylece genel birlik
Olgiitleri ve kurallar1 ortaya konmaktadir. Bu birliklerin olusturulmas: bilgisayar
iletisiminde yer almaya, devamliliga ve ¢ok yonlii degisimlere olanak saglamaktadir. Sanal
birlikler sadece bilgi ve kaynaklarin bir araya getirilmesini degil, bireylerin sosyal ve ticari
ihtiyaclarii gidermeye de olanak tanimaktadir (Deniz, 2010; Rothaermel ve Sugiyama,
2001).

Lee (2005), sanal seyahat birliklerini, turizm ve seyahat igerisinde ilgilendikleri
seyleri paylasan insan birlikleri olarak tanimlamistir. Suanki ¢alismalar konaklama
isletmeleri igin sanal birlik tanimimi su sekilde kullanmaktadir: Sunulan hizmette elestiri
yapabilmeyi saglayan, fikirlerini ve kaygilari ile ilgili isletme ya da diger iiyelerle iletisime
geemeyi iceren, sosyal medya aracilifiyla tiiketici tecriibelerini paylasan bir insan
toplulugudur. Sanal birliklerin degisik ¢esitleri vardir. Bunlar (Akar, 2010 ;Buss ve
Strauss, 20009, s. 16-18):

e Acik ve kapali sanal birlikler: tiye katiliminin sinirlilig ile ilgili degerlendirmeler
yapilan birliklerdir. Sanal birliklerin kendine has kriterleri olabilmektedir. Bazi
birliklere herkes tiye olarak katilabilirken , bazi sitelerde Ozelliklere gore sinir
cizilir. Mesela M Power birligi yalniz BMW M modeline sahip olanlar i¢indir.

e Konulu Birlikler: Miisterek bir konu ya da etkinlik ¢ercevesinde toplanmaktadir.
Baz1 markalar, 6zel iiriinler ya da temel pazarlama iletileri ile ilgili konu {izerinde
konsantre olan konulu birliklere sahiptirler. Hamsterster.com, lego.com bunlara
ornektir.

e Sosyal aglar: kullanicilar arasindaki iletisimin , etkilesimin, esasinin ilgi ve etkinlik

oldugu sanal birliklerdir. MySpace, Facebook ve Twitter bunlara drnektir.

2.2.2. Sanal Birligin Ozellikleri

Cesitli sanal birlik tanimlar1 ile birlikte ayn1 zamanda bu birliklerin 6zellikleride
bilgisayar bilimi, isletme ve sosyoloji gibi ¢esitli disiplinler arasinda farklilik gosterir
(Wang vd, 2002). Ornegin, bilgisayar bilim bakis acisindan Ellis, Gibbs ve Rein (1991)
sanal toplulugu, eszamanli ve eszamanli olmayan iletisim olarak iki 6nemli bilesen ile

kategorize etmistir. Bu bilesenleri ayirt eden kriter cevap (tepki) siiresidir. Eszamanli
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teknolojiler, sohbet odalar1 gibi ayni anda iletisimde bulunabilmek igin bilgisayar basinda
olmayr gerektirir. Halbuki ilan panolari, e-mail gibi eszamanli olmayan teknolojiler,
digerlerinin gonderilerini uygun bir zamanda cevaplayabilir ve uygun bir zamanda
konusmalara dahil olabilirler. Sanal birlikler, eszamanli ve eszamanli olmayan
teknolojilerin her ikisinede farkli iletisim hizmeti saglayabilir (Kang, 2011).

Isletme bakis agis1 olan Hagel ve Armstrong (1997) sanal bir toplulugu ii¢ bilesen
ile 6zdeslestirmislerdir; bir web sayfasi igerik, ortam ve ticaret yayimlar. Sanal bir birlikte
yayimlanmis igerik, belirli bir konuya dayanarak iiye iletisimlerinin biitiinlesmesidir.
Internet ortam1 yer ve zaman sinirlamasi olmadan kendi igeriklerini olusturup,
paylasmalarina izin vermektedir. Sirketler sanal birlikler iginde sanal aligveris olanaklari
saglayarak ticari hizmet verebilirler.

Typaldos (2000) sosyolojik teoriden yararlanarak sanal birligin unsurlarini on iki
olarak belirtmistir; amag, kisilik, itibar, kontrol, iletisim, gruplar, ortam, sinirlar, giiven,
takas (alig-veris), ifade etme (anlatim), ge¢mis. Bir birligi basariya gétiiren giiglii etkenler
olarak bu on iki unsur goriiliir. ilk alti unsur ait olduklari toplumun beklentileri ve
bireylerin ihtiyaglariyla ilgilirdir. Geriye kalan alt1 unsur ise birligin basarisi ile ilgilidir.

e Amag: Uyeler sanal birlikte ortak amag ve ¢ikarlarini paylasirlar.

e Kisilik: Uyeler, diger iiyelerin kimliklerini , kisiliklerini fark ediyorlar ve iliski
kuruyorlar.

e [itibar: Uyeler aktivitelerinin ve digerlerinin ifadelerine dayanan bir konum elde
ediyorlar.

o Kontrol: Birlik paylasim degerlerine dayanan tliye davraniglarini kontrol eder.

e lletisim: Uyeler bilgi paylasimi igin bir birleri ile etkilesimde bulunurlar.

e Gruplar: Uyeler, 6zel ilgi alanlarina dayanan kiiciik gruplar olustururlar.

e Ortam: Uyeler verimli bir sekilde amagclarina ulasmaya olanak veren sinerjik bir
ortamda etkilesimde bulunurlar.

e Sinirlar: Uyeler topluluga ait olduklarmin farkindadirlar.

e Giiven: Uyeler problem ¢dzme ve grup verimliligine yol agan birlik kurucularma ve
diger liyelere giivenirler.

e Alis-veris: Uyeler takas yaparlar bil, esya ve hizmet alis verisimnde bulunurlar.

e ifade etme: Uyeler diger iiyelerin nasil topluluga katildiklarmni bilirler.

e Gecmis: Uyeler gecmis etkinlikleri takip ederler ve onlara cevap veritler.
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Wang vd, (2002)’e gore sanal birliklerin sosyolojik bakis agisi, fiziksel birliklerin
insanlar1 olarak, ayni sosyal rolleri ve kontrolleri uygulayip uygulayamacaklari ilgilidir.
Teorik ve operasyonel bakis acisi ise sanal seyahat birliklerinin 6zellikleri ve belirli
islevleri sekil 2°de verilmistir. Teorik nitelikler simgeler, sanallik ve yer, olarak sayilabilir.
Yer (mekan) iletisim teknolojilerinden daha fazlasim1 kapsar: daha ziyade, iiyelerin
zihinlerinde var olan fiziksel bir gruptur. Simgeler, grup (birlik)iiyelerine verilen kimlikler
ve anlamlar olarak ifade edilir. Sanal nitelikler, insanlarin olusturduklar1 gruplari nasil
etkiledigini temsil eden bilgisayar sistemidir. Sanal bir toplulugun c¢alisma nitelikleri yine
Wang vd, (2002)’e gore (a) etkinliklerde aktif olarak yer alan ve toplulugun o6ziinii
olusturan insanlari, (b) tyeler tarafindan potansiyel iiyeleri ¢ekmek i¢in paylasilan
amaglari, (c) iiyelerin sanal davraniglarini yonlendiren politikalari, ve (9)sanal gergeklikte

bu olaylar1 uygun hale getiren bilgisayar sistemini kapsar.
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2.3. Sanal Birlige Katihmm Aciklayan Teoriler

Kagitcibagi’nin yapmis oldugu sosyallesme agiklamasini dikkate alicak olursak,
insan evladimin toplumun bir pargasi haline gelmesidir, yani ailesinin, akraba ve komsuluk
ortaminin, sehir ve tagralinin ve sonu¢ olarak milletin bir {iyesi oldugunu anlamasidir.
Yetismekte olan kisiler gevresi ile etkilesimi ve iletisimi neticesinde, g¢evresindekilere
benzer bir tutum sergilemeye baslayacaktir. Bu sekilde ayr1 ayri  bireyler olacagina,
toplumun {iyeleri olan, birbirlerinden farkli yonleri olmasinin yan sira , birbirlerine miithis
benzerlikler sergileyen toplumsal bireyler meydana gelecektir (Kaymak, 2012; Kagit¢ibas,
2005).

Insanoglu, yasamim siirdiirebilmekei icin ¢ok sayida giidiiyle diinyaya gelir. Bu
giidiilerin tatmin edebilme yollari, 6nemli 6l¢iide 6rf, adet, kanun ve toplumsal standartlar
vasitasiyla belirlenir. Bu durum ayrica sosyallesme evresidir. Bu olgiiler degisse de
giidiilerin tatmin edilme yollar1 genellikle degisiklik gosteren sartlara gore yoniinii belirler.
Orf, adet ve diger toplumsal metalarda insanin yapisal ihtiyaglarmin sinirliliklari igerisinde
en lst bir yap1 olarak var olur ve biitiin bunlar toplumsal kurallar olarak adlandirilir.
Ustyapilar bir kez olusturulduktan sonra toplumsal yapiya niifuz etmeye baslar. Insanlarin
tutumlar1 da buna gore sekil alir. Bu nedenle bireysel farklarin yani sira hicbir birey tamam
olarak kendine has tutuma sahip degildir ( Kaymak, 2012; Serif, 1985, s. 19-21).

Simmel (1895), kisiyi toplumun bir iriinii ve toplumsal formasyon iginde bir bag
olarak goriir (Coser, 1971, s. 183) ise de, aslinda yasamsal gereksinim ile baglayan,
sonrasinda psikolojik kisiligi iistlenen giidiiler daha sonra sosyal bir karakter kazanir
(Nirun, 1973, s. 171). Kisillerin sosyallesmelerine kendi dogalar1 ve egitimleri katki saglar
(Fichter, 1993, s. 21). Burada “gocuk dogumundan itibaren kiiltiirlesme siiresine tabi olur
ve bu siire¢ onun Oliimiine kadar devam eder. Bu aym1 zamanda bir kiiltlirlenme ve
kiiltiirlesme siireci, bir egitim siirecidir’’. (Kaymak, 2012; Nirun, 1973, s. 168). Insanlar
toplumsal degerlere veya kiiltiirel unsurlara dogustan sahip olamazlar. Bunlar kisilerin
dogdugu toplumda olgiitlendirilir (Serif, 1985, s. 43). Tim bu evre kisilerin biyolojik
olusumlardan sosyal olusumlara gecis evresidir ve buna toplumsallasma denir.
Toplumsallagsma, genel manada bir uyum ve bir tamamlanma evresidir. Bu evreye tesir
eden Ogeler ve ortamlar donemsel olarak degisikliklere maruz kalmis, giliniimiiz

bilisim¢aginda da sosyal paylasim aglariyla ¢ok daha farkli boyuta getirilmistir (Kaymak,
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2012). Sosyal paylasim aglariyla birlikte sanal toplulularin olusumunu hayata gecirmis ve
neredeyse sanal birlikleri bir ihtiya¢ haline doniistiirmustiir.

Cesitli ekonomik ve sosyal teoriler neden insanlarin sanal birlikleri ziyaret ettigini
aciklar: bilgi edinmek icin; islem yapmak i¢in; digerleriyle etkilesimde ve iletisimde
bulunmak i¢in; eglenmek ve deneyimlemek i¢in; yeni iliskiler kurmak i¢in; fikirlerini ve
kisikliklerini ifade etmek i¢in. Bu sebeplerin hepsi birlik iiyelerinin 6zelliklerine, paylasim

amaglarina, ilgi alanlara baglidir (Wang vd, 2002).

2.3.1. Ekonomik Teori

Pazarlamacilarin ve tiiketicilerin aralarindaki iliskiyi giiclii yonde etkilemek igin,
ekonomik giicii ve yetenekleri sayesinde pazarlamacilar ve arastirmacilar sanal birliklerin
dikkatini ¢ekerler (Hangel ve Armstrong, 1997). Ciinkii sanal birlik, birligin varligini
stirdiirebilmesi i¢in sirketin satmis oldugu iriinii satin almaya niyeti olan, birligin iiyesi,
belirli irlin veya hizmete yiiksek ilgi gosteren bir tiiketici kiimesidir. Birligin tiyeleri bu
sekilde sirketin karmi attirmak igin katkida bulunabilirler. Bu birlikler gii¢ dengesinin
yoniinii sirketten tiiketiciye dogru degistirebilir, ¢iinkii hi¢ olmadigindan daha fazla bilgi
toplayabilirler ve boylelikle bu fikirler tirtiniin tutundurmasini ve gelisimini etkiler (Butler,
2001).

Bir takim arastirmalar, ekonomik teorinin sanal birlikler i¢inde acikladigini ileri
stirmektedir (Gu ve Jarvenpaa, 2003). Butler (2001), algilanan deger kavramini igeren
modele dayandirilmis Zeithaml(1998) tarafindan tanimlanmis olan kaynagi dnermektedir:
eger tiiketiciler, mevcut kaynaga gore fedakarlikta bulundugu kaynagmn daha fazla yarar
getirecegini ise tliketici degeri yaratilmis olur. Algilannan faydalar, kisiler arasi iligkiyi
gelistirmek, diger kisilerden bilgi edinmek ve bilgi kaynaklarin1 elde etmek igin firsattir.
Bu faydalar1 elde edebilmek i¢in zaman, dikkat, bilgi ve enerji harcamakta, 6zveride
bulunmaktadirlar. Elde edilen faydalar yapilan fedakarlig1 asiyorsa, birlik, onun tiyelerine
deger saglamis olacak ve boylelikle katilimci sayis1 artacaktir (Butler, 2001). Ay sekilde,
Gu ve Jarvenpaas (2003), kisilerin maliyete gore fazla fayda saglanacaklarini
algiladiklarinda bireylerin katkida bulunacaklarini, maddi veya manevi getiri seklinde

tesvikleri fark ettiklerinde katilimlarin artma olasiginin yiiksek oldugunu géstermislerdir.
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Uye katihmi birlikten elde etmeyi bekledikleri faydalarla &nemli 6lgiide ilgilidir.
Boylelikle, katilimi tesvik eden iiye istekleri fayda saglar.

2.3.2. Sosyal Teoriler

Bu caligmada sanal bir birlik igerisinde sosyal etkilesimi saglayabilmek icin
iiyelerin motivasyonlarina 1s1k tutan iki sosyal teori ele alinmistir. Blau (1964 )’e gore
sosyal aligveris taraflarin menfaatleri ile ilgi birbirleri arasinda karsilikli etkilesim olarak
tanimlanir. Bireyler birlige katilimlart vasitasiyla, bu aligveriste onaylanma, mevki ve
saygl gibi sosyal odiiller beklerler. Katkilarindan dolay1 hi¢bir karsilik alma garantisi
yokken, bireyler birlik tiyeleri arasinda karsilikli etkilesimde bulunma beklentisinde
oldukga, topluluga katilmaya goniilliilerdir. Ornekleme yapacak olursak, bir toplulugun A
ve B tiyeleri, C ve D den hicbir 6diil veya minnet beklemeksizin C ve D ye yardimci
olacaklardir; ancak toplulugun tiimiinden o&diilleri almayr beklerler. Ayrica, katkida
bulunan iiyeler ihtiya¢ duymalar1 halinde digerlerinden yardim almay1 beklerler (Ridings
vd., 2002). Sosyal aligveris teorisi, toplulugun aktiviteleri i¢cinde baskalarininda katilimini
tesvik edecek iist diizey liye iletisimini agiklar (Blau, 1964).

Sosyal kimlik teorisi bir grup iiyelerinin kendilerini nasil tanimladiklarini agiklar
(Bagozzi ve Dholakia, 2002). Sosyal kimlik biligsel, duygusal ve degerlendirme bilesenleri
ile psikolojik bir durumdur (Dholakia vd., 2004). Bireyler diger tiyeler ile benzerlikleri
aradiklarinda ve iliye olmayanlar ile farkliliklar1 algiladiklarinda, sosyal kimligin biligsel
yonii siniflandirma siirecinin igerisinde yer almis olur.Sosyal kimligin duygusal bileseni,
sanal birlige duygusal baglilik ya da duygusal sadakati icerir (Bagozzi ve Dholakia, 2002).
Bu duygusal durum sadakat ve vatandas davraniglarinin olusumunu (Meyer vd., 2002) ve
birlik igerisinde iliskilerin muhafaza edilmesini etkiler (Bhattacharya ve Sen, 2003). Son
olarak degerlendirme bileseni, bireyin sanal toplulugun iiyesi olma degerininin  bir
degerlendirilmesidir (Dholakia vd., 2004). Uyeler sosyal etkilesimden elde ettikleri
faydalar derecesinin yanisira birlige ait olma duygusunu hissettikleri diizeyde sosyal kimlik
olustururlar (Hogg ve Abrams, 1988). Uyeler grubun bir pargasi olarak kendilerini
gordiiklerinde, birligin etkinlikleri igerisinde aktif olarak katilmalari muhtemeldir

(Dholakia vd., 2004).
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2.4. Sanal Birlik Katilim

Arastirmacilar sanal birlik tiyelerini, sanal birlik etkilesimine ve gozlem siklik
diizeylerine dayanan bir kag¢ smiflandirma ile tanimlarlar. Tiim tyeler, diger iiyelerle ve
tim birlik ile ayni anda ve ayn1 diizeyde etkilesimi siirdiiremezler (Okleshen ve Grossbart,
1998). ““Gozlem Sikhigi”’ sanal birlik aktivitelerine katilmayan tiyelerin ne 6lgiide sanal
birlikleri ziyaret ettiklerini gosterir. Halbuki ““Birlik Etkilesimi’’iiyelerin ne dlgiide birlik
etkinliklerine katildiklarin1 gosterir.

Sanal birlik icerisindeki katilimlar1 pasif veya aktif olarak nitelendirebiliriz. Aktif
birlik tiyeleri, sadece bilgi arayan kisilerin aksine diger tiyelerle etkilesime gegen kisilerdir
(Madupu, 2006). Pasif iiyeler sanal birliklere goz atarlar ancak nadiren birlik aktivitelerine
dahil olurlar. Boyle tiyeler ‘‘lurkers or free riders’’ (gizli merakli ya da bedavaci) olarak
adlandirilirlar (Preece vd., 2004). Ciinkii gizli meraklilar (gozlemciler), websitesine
ulagilma sayisini artirir ve bir trafik olusturur. Sanal birlikler pasif ve aktif olarak genis {iye
sayisina sahip ise basarili olmaya megillilerdir. Ancak sanal bir birlikte gizli gézlemcilerin
birlik aktivitelerine katilmadiklarin1 varsayarsak, gizli gézlemcilerin sayisinin ¢ok olmasi
birligin basarisin1 garanti etmez. Daha ziyade gizli gozlemciler kendi amaglarini
stiridiirme egilimindedirler ve sadece birligin faydalarindan avantaj elde ederler (Ridings
vd., 2006).

Aktif iiyeler sanal birliklere katilmalari i¢in motive edilir ve bu yiizden onlarin bilgi
ve haber paylasmalari, degerli igerikleri hizli yayarak katkida bulunmalari, ve digerlerine
duygusal destek saglamalar1 daha yiiksek olasiliklidir (Casalo vd., 2007). Ornek verecek
olursak, You Tube’un popiilerligi aktif tiyelerinin topluluga 6nemli katkilarindan dolayidir
(Casalo vd., 2007). Uyeler aktif olarak {iriin bilgisi gonderdiklerinde ve tecriibelerini
paylastiklarinda, birlik yeni miisteri ¢eken zengin bilgi elde ediyor ve var olan iiyelerle
giiclii iligkiler siirdiiriiyorlar. Ayrica lyelerin aktif olarak katilimi marka ve diriiniin
bilinilirligini arttirmaktadir (Muniz ve O’Ginn, 2001) ve boylelikle satin alma kararlarina
yardimci olur ve {iriin kulllanimi ile problem ¢6ziimiine iliskin Oneriler sunarak tyelerin
artisgina neden olmaktadir (Flavian ve Guinaliu, 2006). Aktif iiye katilimi toplulugun
biiyiimesinin ve uzun donem devamliligint siirdiirebilmesinin garanti edebilme de

belirleyici ana unsurdur (Koh ve Kim, 2004).
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Tablo 2

Birlik Katilimcilarinin Kategorileri

Yazarlar Kategoriler Tammlar
Kozinets (1999), Turist Uyelerle zayif bir bag vardir
Wang ve Fesenmaier Katilimei Gruplariyla oldukga giiclii sosyal baglari vardir ve
(2004a) topluluga katkida bulunur
Fanatik Diger tiyelere giiclii baglanmis, hevesli ve ¢ogunlukla
birlik etkinliklerine katilir
Uye Diger tiyelerle ¢ok giiglii baglari devam ettirirler ve

cok aktif olarak topluluga katkida bulunurlar

Burnett (2000), Preece Gizli merakl “‘Free-riders’ toplulugun avantajlarindan faydalanan
vd., (2004), Ridings bedavacilardir ancak topluluga katkida bulunmazlar
vd., (2006)
Sosyal destek almak ve bilgi saglamak igin asiri
Yorumlayici goniilliller, mesaj ve bilgi gonderimine katilimda
bulunur

Akkinen ve Tuunainen Bas Kullanici Birlikler i¢in yeni triinleri gelistirmeye gerekli olan
(2005) bilgileri saglar
Aktif Kullanic1 ~ Yeni iiyeler i¢in degerli bilgiler saglar

Kaynak: Kang, 2011

Arastirmacilar pasiften aktife dogru iiye davranislarinin degisme egiliminde
oldugunu bulmuslardir (Kozinets, 1999; Walther, 1996). Yeni tiiketiciler toplulugun ilgi
alanlarin1 paylasip paylasmadiklarini belirlemek ve bilgi edinebilmek ic¢in pasif olarak
sanal etkinliklere katilabilirler (Walther ve Boyd, 2002). Ancak, tiiketici sanal birlikte
zaman harcarken ve etkilesim deneyimini arttirirken, kendilerini liye olarak gérmeleri ve
sik kullanict olmalari,sirketin iirtinlerinin sadik tiiketicisi ve sonunda aktif iiyesi haline
gelmeleri yiiksek olasiliklidir (Preece vd., 2004). Boylelikle sanal birlik tyelerinin
gelisimini kapsayan anlayis, aragtirmacilara katilim diizeyine bagli olarak iiyelerini alt
gruplar olarak boliimlendirmelerineyardimci olur (Preece vd., 2004).

Yukarida agiklandigi gibi tyelerin sanal birliklere aktif katilimi bu toplulugun
stirdiiriilebilirligini ve gelisimini garanti etmek i¢in temel unsurdur. Yeni iiye ¢ekmek ve
var olan iiyeleri aktif katilima tesvik etmek icin, sanal birlik pazarlamacilarinin ilk 6nce
tiiketiciyi birlige katilmasi i¢in ikna eden ve sanal birlikten elde etmek istedikleri ile ilgili
motive edici unsurlart anlamalart gerekmektedir. Katilim faydalarini anlamak sanal birlik
pazarlamacilar1 agisindan sadece yeni iiyeler ¢ekmek i¢in degil aym1 zamanda en iyi

yaklagimlart saptamak icin degok Onemlidir. Fakat diger bir yandan da aktif olmayan
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tiyelerin katilmini tesvik etmek, ‘‘lurkers’” bedavacilart aktif tiye katilimcisina ¢evirmek
anlamina gelmektedir. Nihayetinde sanal toplulugunda fazla aktif iiye sayisina sahip

sirketler, tiiketicileri ile uzun soluklu iligskiler kurma egilimindedirler.

2.5. Katihmin Faydalarn

Katilimcilar igin sanal ortamlarda var olan pazarlama etkinlikleri ve iletigim
cabalar1 yalnizca sosyal bir ihtiyag gibi gériinse de, aslinda pazarlama etkinliklerinin yeni
medya mecralarina sigramasi ve pazarlama etkinliklerinin bu ortamlarda da devam
ettirilmesi gézlenmektedir (Ulusu, 2010, s. 2955).

Basaril1 bir sanal birlik olusturabilmek igin, birlik pazarlamacilarinin katilimcilari t
birlik ¢ekmeli ve bagh kalmalar igin tesvik etmelidir. Sanal birligi yogun bir sekilde
stirdiirebilmenin tek yolu katilimcilara {iye olarak arzuladiklar1 faydalar1 sunmaktir (Wang
vd., 2002). Kang vd., (2007) bu faydalarin devamli saglanmasi geretigini vurgulamistir.
Sanal birlik, tiyelerine uygun fayda saglamakta basarisiz ise sanal birligin basarisi riske
atilmig olur (Wang vd., 2002). Uyeler yararli olarak algiladiklarinda aktif katilimc1 olma
olasiklar1 daha yiiksetir (Morgan ve Hunt, 1994).

Tiiketicilerin sanal topluluga katilminin gilidiisel ve faydasal faktorleri igeren
sebeplerini arastirmacilar tablo 3’de belirtmistir (Armstrrong ve Hagel, 1996; Koh ve Kim,
2004). Daha o6nceki bu sebepler Dholakia vd., (2004) tarafindan gelistirilmis, sonuncusu
ise Wang ve Fesenmaier (2004a) tarafindan gelistirilmistir. Dholakia vd., (2004)
caligmalarinda sanal birlik igerisinde tiiketici katiliminin sosyal etkisi tizerine
odaklanilmistir ve bes motivasyon (giidiisel) faktor bulmustur: amaca yonelik deger,
kendini kesfetme, eglence, kisileraras1 baglantisalligi siirdiirme ve sosyal gelistirme.
Caligma bulgular1 sosyal etkilesimden elde etmek istedikleri faydalarikatilim anlayist ile
birliklerin iiyeler iizerindeki sosyal etkilerini agiklamaktadir. Ornek vericek olursak bir ag
tabanli sanal birlikte bulunan katilimcilar ¢ogu durumda birbirlerine asina degillerdir,
tiyeler amaca yonelik degerleri (bilgi edinmek gibi), kendini kesfetme (tercihlerini ifade
etme), ve eglenme, ile ilgili olarak bireysel ihtiyaclarmma dayanan faydalara ulagsmaya
calisirlar.Buna ek olarak sosyal etki modeli, bir {iyenin katilim kararini diger bir

katilimcinin davranislarina dayandigimi ileri stirmektedir (kasitli olarak sosyal etkinlik
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gibi). Diger bir degisle diger iiyeler arasindaki ileri etkilesim diizeyini gozlemlerler ise
katilim karar1 verebilirler (Dholakia vd., 2004).

Bir online turizm toplulugu igerisinde iiyeler, bilgi elde etme, islem yapma
(rezervasyon vb.) uzaktan insanlarla iligskiler kurma, Avrupa turlar1 i¢in sirt ¢antasi gibi
bireylerin yanlarinda tasimalar1 gereken seylerin bilgileri ve uluslarasi mekanlar rezerv
etme gibi seyahatleriile alakali ¢esitli ulasmay1 arzuladiklar1 seyleri ararlar (Hagel ve
Armstrong, 1997; Wang vd., 2002). Wang ve Fesenmaier (2004a)’a gore bunlar turistlerin
temel ihtiyaglar olarak disiiniilebilir ve bunlar genel olarak dort kategori olarak kabul
edilir: fonksiyonel (islevsel), sosyal, psikolojik ve hazsal. Fonksiyonel faydalar,bilgi
edinme ve islevsel siiregle alakalidir. Ornegin sanal birlik iiyeleri, birlik etkinlikleri
icerisinde harcanmis olan ¢aba ve zaman ile elde edilen bilginin kalitesini kiyaslarlar.
Sosyal faydalar, iletisim ve etkilesim vasitasiyla diger insanlarla iliskilerin gelisimi olarak
tanimlanir. Psikolojik faydalar, topluluga baglanma ve ait olma duygusu gibi iliskilerin
duygusal yonlerini ifade eder (Wang vd., 2002). Hedonik (hazsal) faydalar, eglence ve
keyif kaynakli sonuglanan pozitif bir duygu durumunu gosterir (Wang ve Fesenmaier,
200443).

Tablo 3

Sanal Birliklere Katilma Sebepleri

Yazan Faydalar veya ihtiyaglar

Hagel ve Armstrong (1997)  Islem, ilgi, hayal giici, iliski
Vogt ve Fesenmaier (1998)  Islevsel, hazsal, estetik, yenilik, etiket ihtiyaci

Wang ve  Fesenmaier Islevsel, psikolojik, sosyal ve hazsal ihtiyaglar

(2004a)

Kim vd., (2004) Islev, etki ve iliski, ihtiyaglar1 tamamlama ve biitiinleseme,
paylasilan duygusal bir bag

Hwang ve Cho (2005) Islevsel, sosyal, psikolojik ihtiyaglar

Chung ve Bulahis (2008) Bilgi edinme, sosyal-psikolojiksel ihtiyaglar, hazsal
thtiyaglar

Kaynak: Kang, 2011

Wang ve Fesenmaier (2004a) sanal bir topluluga tiiketici katilimi saglayan motive
edicilerin, temel ihtiyaglar oldugunu ileri siirmesinin aksine, Dholakia vd., (2004) bu
motive edicilerin sosyal etki araciligi ile belirlendigini iddia etmistir (diger iiyelerin

etkilesimi diger birinin katilim kararma etkilemesi gibi). Ancak Madupu (2006), Dholakia



26

vd., (2004) ‘lin motivasyon modelinin Wang ve Fesenmaier (2004) ile uzlastirilabilir
oldugunu ileri siirmiistiir. Dholakia vd., (2004)’ e gore motivasyonel (giidiisel) faktorler
sadece tiiketicinin kasith sosyal etkinligini gézoniine almaktadir. Yani bireysel lyeler
amagcsal degerler i¢in ( bilgi aligverisi gibi), kendini kesifetmek i¢in ( tercihlerini ifade
etme gibi), etkilesim igin (arkadas edinme gibi), sosyal destek i¢in ( duygusal destek gibi)
ve eglence i¢in ( hosca vakit gegirme gibi) birlik etkinliklerine daha fazla aktif olarak
baglanma egilimi gostermektedir. Dholakia vd., (2004)’ in motive edicileri Wang ve
Fesenmaier (2004a) tarafindan onerilmis olan fayda kategorileri ile alakali olabilecegini
gostermektedir.

Bu calismada Wang ve Fesenmaier (2004a)’ nin taslagi kullanilmaktdir. Cilinki
otelcilikle / misafirperverlikle ilgili birlikler, seyahat birliklerine benzer o6zelliklere
sahiptir. Otel ya da restoran birlik tiyeleri, bu yerlerin nitelikleri ile ilgili bilgi aragtirmasi
gibi aktivitelerle (hizmet kalitesi ve otel veya restoranatmosferi gibi), diger tiyelerin hizmet
tecrilbelerini paylagsmasi ve hizmet saglayicilar ile iletisime gegcme gibi konularla
ilgilenmeleri miimkiindiir. Ornegin, bir otel misafiri gezilecek yerler ve restoranlarla ilgli
cevre hakkinda daha fazla bilgi edinmeyi umduklarinda bu miilkleri tecriibe eden diger
kisileri arastirirlar (Kang, 2011; ‘‘Hotel News’’, 2008). Restoran miisterileri sirketlerin
sanal bir birlik aracilifiyla siparis vermek, bir restorani ziyaret etmek, rezervasyon
yapmak i¢in karar verdiklerinde yeni promosyon ve meniiler hakkinda bilgi aragtirabilirler
(Kasavana, 2008).

Wang ve Fesenmaier (2004a) ‘nin tanimlamis oldugu dort faydaya ek olarak,
mevcut ¢alisma, hizmet saglayici ile bir iliski kurarak ekonomik avantaj saglamak i¢in
tiketici isteklerini dikkate alir (Harris, O’Malley ve Patterson, 2003). Ekonomik fayda
Gwinner vd., (1998)’den benimsenmistir; bu fayda sanal birlik igerisine tiye katilhim
boyutunu onemli derecede etkileyebilir. Mecvut ¢alisma iiyelerin katilimi ile sanal birlik
icerisinde elde etmeyi umduklart bes belirli fayda tiirlerini agiklamayr amagliyor:

fonksiyonel (islevsel), sosyal, psikolojik, hazsal, ve ekonomik.
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Tablo 4

Sanal Birlige Katilim ile Elde Edilen Faydalar

Kategori Fayda

Fonksiyonel (islevsel) Bilgi/Amagsal Deger*
Verimlilik
Kolaylik
Psikolojik Baglanma
Aidiyet
Ozdeslestirme
Kendini bulma
Sosyal Iletisim
[liski/kisiler aras1 baglantisallig1 siirdiirme
Baglilik
Giliven
Sosyal ¢ogalma
Hedonik/Hazsal Eglence
Keyif
Oyalanma
Eglenme

Kaynak: Madupu, 2006

2.5.1. Fonksiyonel /Islevsel Faydalar

Fonksiyonel fayda, bilgi aligverisinin (bilgi elde etme ve paylasma gibi) ve islem
tamamlamanin verimliligini ve kolayligin1 (lirlinleri ve hizmetleri satin alma gibi) arttiran
faydadir (Peter, Olson ve Grunert, 1999). Sanal bir toplulugun islevsel faydalarindan biri,
satin alma kararlarinda kolaylik saglayabilen diger birlik tyeleri ile etkilesimdir
(Armstrong ve Hagel, 1996). Bilgi aligverisi sanal topluluga katilmanin ana sebeplerinden
biridir (Arsal, Backman ve Baldwin, 2008). Paylasim ve bilgi edinmeyi igeren etkinlikler
problem ¢6zme ve digerleri ile bilgi paylasma olarak iki kategoriye ayrilmis olabilir
(Nishimura, Waryszak ve King, 2006). Bilgi arastirirken birlik iiyeleri sorularna cevap
bulabiliyor ya da diger liyelere faydali bilgileri yayabiliyorlar (Wang vd., 2002).Kolaylik
ve verimliligi internet iizerinden farkedebilirler ¢linkii iiyeler gecici olmayan ya da
cografik kisitlar nedeniyle amagclar1 ile ilgili bilginin biiyiik bir kismina kolayla
erisebilirler. Uyeler daha etkili bilgi alisverisi ve arastirma yapabilir. Ciinkii bilgi sanal
birlik igerisinde depolanir ve ulasilirdir (Wang vd., 2002). Fonksiyonel fayda ve birlik
katilim1 arasindaki iliski yazili olarak desteklenmistir ancak turizm arastirmasinda

tutarsizdir. Wang ve Fesenmaier (2004a) fonksiyonel faydalari, iiyelerin katilimlar
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tizerinde negatif bir etkiye sahip olduguna deginmislerdir. Bu negatif iliskinin bir sebebi
tiyelerin gorev edinen kisiler olmasindan daha ¢ok birlik etkinliklerinde eglence ve
etkilesim kistmindan zevk alan kisiler olmalarindan olabilir. Hwang ve Cho (2005)’in
calismas1 fonksiyonel fayda ve iiyelerin birlik etkinlikleri ile arasinda Onemsiz iliski
saptadi. Aksine Chung ve Buhalis (2008) {iyelerin bilgi edinme ve onlarin katilimi arasinda
pozitif bir iliski bulmustur. Uyeler seyahat ya da aksam yemegine ¢ikmak igin belirli bir
diisiinceleri olmamalarina ragmen, konuyla ilgili alanlarda en iyi tatil bolgesi, restoran, otel
gibi ihtiya¢ duyduklar1 konu hakkinda bilgi toplayabilir ve paylasabilirler. Eger tiyeler bilgi
elde etme gibi belirli amaglarina ¢ok ¢abuk ulasabilirlerse, sanal birlikleri ziyaretme

olasiliklar1 o kadar ytiksektir.

2.5.2. Sosyal Faydalar

Sosyal faydalar, her bir liyenin faydalandigi destek ve yardimin gesitli tiirleridir
(Wang ve Fesenmaier, 2004a). Birlik iiyeleri yeni konular1 tartisarak, diger iiyelerin
sorularin1 cevaplayarak, ilgi duyduklar1 hakkinda fikir ve diisiince alis verisi yaparak
digerlerinine destek ve yardimci olurlar (Dholakia vd., 2009; Madupu, 2006). Tim bu
etkinkikleri birlik tyeleri diger etkinliklerle bulusturdugunda gelismis olabilir. Birlik
etkinliklerinde katilim sikligi giivene neden olmaktadir (Wang ve Fesenmaier, 2004a) bu
da birlik diizenleyicileri ve birlik iiyeleri arasinda gelisen iliskilere yol agar (Preece, 2000).
Ornegin, aksam yemegi meniisii ya da oda tiirii ile alakali benzer diisiincelere sahip kisileri
bulma diger liyelerle restoran veya otelde hizmet dendeyimlerini paylasma benzer ilgi
alanlar1 olan ya da tecriibelere sahip olan iiyeler arasinda aktif etkilesimi gerektirir.
Bireyler referans grubu olarak sanal birlikleri tanimladiklarinda ve kabullendiklerinde,
biiyiik olasilikla her bir etkinligi destekleyecek ve degerli bilgi katiliminda bulunacaklardir
(Preece, 2001).

Diinya ¢apinda sanal birliklerin hizli biiyimesi sosyal etkilesim biiylimesini ve
kurulan populerligi gosterir. Uyeler sanal birlikte fazla zaman harcadiklarinda (Walther,
1996) bu sosyal etkilesim yasamlarin bir parcasi haline gelmektedir (Feenberg ve
Bakardjieva, 2004). Ciinkii internetetkilesim ve iletisimde insanlarayer ve zaman
smirhiliklarinin iistesinden gelmelerini saglar. Farkli iilkelerden bireyler bir araya gelebilir,

bilgi alma ve haber edinmek i¢in katkida bulunabilir (Chung ve Buhalis, 2008).
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Onceki g¢aligmalar, sosyal faydalarin iiyelerin tutumlarimi sanal birliklere dogru
onemli derecede etkilediginigostermektedir (Chung ve Buhalis; 2008; Wang ve
Fesenmaier, 2004a). Coon (1998)’e gore insanlarin sanal birliklere katilma sebepleri
oncelikli olarak benzer amag ve ilgi alanlarina sahip kisilerle arkadaslik etmektir.

Sanal birlik tyeleri digerleri ile karsilikli paylasimlarda bulunduklarinin farkina
vardiklarinda, sanal birliklere aktif olarak katilma, sanal birlikleri ziyaret siireleri ve

sayilar1 artis egilimine gegmektedir (Hwang ve Cho, 2005).

2.5.3. Psikolojik Faydalar

Psikolojik faydalar birlik tiyelerine ait duygulardan tiirer ve diger iiyelere baglanma
duygusu, topluluga ait olma duygusu ve birlik araciligiyla kisilik/6zdeslik ifadesinikapsar
(Bressler ve Grantham, 2000). Kozinets (1999)’e¢ gore sanal birlik {iyeleri sadece iiriinler
ve hizmetler hakkinda bilgi edinmezler bununla beraber grup normlarini, Gzellesmis
dillerini ve birlik icerisindeki diisiinceninde bilgisini elde ederler. Uyeler sanal birlik ile
ilgili boyle bilgiler elde ettiklerinde, toplulugu anliyor, giiglii bir aidiyet ve baglilik
duygusu hissediyorlar ve iistelik kalict bir kimlik duygusu gelisiyor (Wang ve Fesenmaier,
2004a). Uyeler kendilerini tamamen birlik iiyesi olarak tammladigi zaman, birlik
tarafindan saglanan bilgiye glivenme olasiliklar1 daha yiiksektir (Anderson ve Weits,
1989). Bu psikolojiksel baglilik, giivenli ve pozitif etkilesim duygusu
hissettirmektedir,topluluga katilimi arttirmak igin iyelerin tesvik edildigi bir psikolojik
faydadir.Bressler ve Grantham (2000)bir bireyin ihtiyaci olan bir topluluga tamamen ait
olma duygusunun karsilanmasini gerektiren,sanal bir topluluga katilimi saglayanbaslangi¢
noktasiminpsikolojik faydalar oldugunu belirtmistir. Ancak bir turizm ¢alismasinda,
psikolojik ihtiyaclar ile liye katilimi arasinda iliski saptanmamistir (Wang ve Fesenmaier,
20043a). bu sonug i¢in Wang ve Fesenmaier (2004a) bir agiklama getirmistir; sanal seyahat
birliklerinde iyeler birbirlerini iyi tanmmiyor, diger tiiyelerle bir birlik duygusunu
arzulamiyor ya da gelismekte olan iiye kimligini gereksiz hissediyor olabilir (Dholakia vd.,
2004). Bagka bir turizm g¢alismasinda, Kim vd., (2004) iiyelerin topluluga baglilig: ile
birlik duygusu arasinda pozitif bir iliski buldugu sirada Hwang ve Cho (2005) sanal
topluluga yonelik psikolojik faydalarin tiyelerin davraniglarini 6nemli derecede etkiledigini

belirtmistir.
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Onceki calismalar bu iliskiler ile ilgili farkli sonuclar elde etmis olsada ¢ogu
calisma, psikolojik faydalarin sanal birlik katilimi {izerinde olma pozitif etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Dholakia vd., 2004). Tiiketiciler birlik ve diger tyeler ile
duygusal baghligin olusumuna neden olan kendi tercihlerini belirtmek i¢in katilim
diizeylerini arttirabilirler (Lee,2005). birlik duygusu, deneyimleri paylasmaya ve tiiketim
ile ilgili sorunlar1 ¢ozmeyeolanak saglar (Bakos, 1998). Bu sagdik tiiketiciler olarak onlar1

kaybetmemek ve yeni tiiketiciyi cezbetmek i¢in etkili bir yoldur (Kim vd., 2004).

2.5.4. Hedonik / Hazsal Faydalar

Hedonik faydalar birlik etkinliklerine katildiklarinda olusan keyif alma, eglenme,
mesgul olma hissiyat1 gibi pozitif duygusal durumlari kapsar (Wang ve Fesenmaier,
20043a). Sanal birliklerde sadece etkinliklerde bilgi saglama degil ayn1 zamanda pozitif
duygularinda ortaya ¢ikma olasilig1 yiiksektir (Armstrong ve Hagel, 1995). Bazi sanal
birlikler tiyelerin eglenmesine, keyif almasina onciiliikk eden iiyelerin karsilikli ¢ikarlari ile
ilgili yoklama yapmalarina , oyun oynamalarina ya da yarismaya katilmalarina izinverir
(Wang ve Fesenmaier, 2004a). Hedonik bakisagisiyla, birlik tiyeleri zevk arayanlar olarak
goriiliir, bu kisiler diger katilim faydalarindan daha ¢ok tiiketimin deneyimsel yoniine
deger verirler (Vogt ve Fesenmaier, 1998).

Baz1 sanal birlik tiyeleri igin, hedonik fayda diger faydalardan daha 6nemlidir
(Hoffman ve Novak, 1996). Bir sanal birlik igerisindeki katilim, iiyelerin fotograf ve video
paylasim 6zellilerinden, elektronik ilan panosundan ve tartigma formlarindan elde ettikleri
hedonik faylardan etkilenir (Dholakia vd., 2004). Eger sanal bir birlik keyifli ve eglenceli
olarak algilaniyorsa, iiyelerin bu toplulugu ziyaret etme ve daha fazla zaman harcama

olasilig: ytiksektir.

2.5.5. Ekonomik Faydalar

Tiiketiciler hizmet saglayanlarla kurmus olduklar1 iliskiden ekonomik avantaj
saglamaya calisir ve buna da maddi tassarruf olarak anilabilir (Gwinner vd., 1998). Maddi

tassarruf (indirimler, 6zel fiyat uygulamalari gibi) tiiketici i¢in bir sirketle iliski
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gelistirmenin ana sebebidir (Harris vd., 2003; Peterson, 1995). Gwinner vd., (1998) bir
hizmet sirketi ile iligki gelistirdiginde ekonomik faydalarin dnemini sergilemistir.
Konaklama arastirmalarinda ekonomik faydalar, tiiketicilerin 6zel ihtiyaglarinin
karsilandig1 bireysellestirilmis hizmetlerin (yani 6zel islem faydalar1 ) bir pargasi olarak
disiiniiliir (Lee vd., 2008).Han ve Kim (2009) o6zel islem faydalarinin (6rnegin hediye
cekleri gibi ) tiiketicinin bir restoran hakkindaki hisleri {izerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu bulmuslardir. Benzer bir siirecin oteller ve restoranlar igin sanal birliklerde
olusma olasilig1 yiiksektir (Kozinets, 1999). Yani sunulan ekonomik faydalar restoranin
gercek patronlarinin {izerinde oldugu gibi, sanal birlik iiyelerinin {izerinde de pozitif bir
etkiye sahip olma olasilig1 yiiksektir (Kozinets, 1999). Bu isletmeler sanal birlik tiyelerine
yararli olmak ve yeni lyeleri cekebilmek icin 0Ozel tesvikler ve kuponlar sunmaya
megillidir (Treadaway ve Smith, 2010). Ekonomik degeri olan bazi seylerin kazanan
oldugu birlik yarismalar1 ve etkinlikleri ( 6rnegin kuponlar, indirimler hakkinda bilgi gibi)
tiye katilimina ve liye olmayanlar1 topluluga katilmaya tesvik eder. Boylelikle ekonomik

faydalar yeni liyeleri ¢ceker ve var olan iiyeler ile iligkileri siirdiiriir.

2.6. Sanal Birliklere Etki Eden Faktorler

Sanal birliklerin son donemde onemi her firsatta belirtilmekte ve giderek literatiir
caligmalar1 ¢ogalmaktadir. Sanal platformlarin giindemden ¢ok hizli etkilenebilen bir
yapis1 vardir. Hemen hemen her yastan ve diisiinceden insanin bulunmas, farkl: kiiltiirlerin
bulugsma noktas1 olabilmesi 6zelligi ile bir ¢ok faktorlerden de etkilenebilecegi anlamin
tagimaktadir. Bu nedenle sanal birliklere etki edebilen bazi faktorler asagida aciklanmaya

caligilmistir.

2.6.1. Demografik Ozelliklerin Etkileri

Bazi demografik 6zellikler sanal birlik tiiketicilerinin davraniginin  yoniinii
etkilemektedir (Morris ve Venkatesh, 2000; Serenko vd., 2006). Ozellikle tiiketicinin yasi
ve biyolojik cinsiyeti bir bireyin davraniglarinda(satin alma, bilgi giincelleme, arastirma
yapma, vb.) etkili olan faktorler olarak tanimlarlar (Matzler vd., 2006; Saad ve Gill, 2001).

Ornegin 20 ile 30 yas aras1 gengler interneti siklikla sohbet etmek icin, mail gondermek
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icin, yeni arkadaslarla tanigmak ve oyun oynamak i¢in kullanirlar (Thayer ve Ray, 2006).
Oysa 50 ile 64 yas arasi internet kullanicilart daha ¢ok maillerini kontrol etmek ve aile
iiyeleri ile iletisime gecmekigin interneti kullanirlar (Howard vd., 2001). Onceki
caligmalarda,internet kullanimindaki davraniglarinbiyolojik cinsiyetlere gore farkliliklar
gosterdigini belirtmislerdir; kadinlar interneti erkeklere nazaran daha ¢ok sosyal iligkilere
dahil olmak ve bu iliskileri daha samimi olarak yiiriitmek i¢in kullanmaktadir (Boneva vd.,
2006). Sanal birlik tizerindeki iki demografik 6zelligin etkisini anlamak 6nemlidir ¢iinkii
yas ve biyolojik cinsiyet, internet kullanimi davranis modeli ile ilgilidr. (Igbaria ve

Chakrabarti, 1990).

2.6.2. Yasin Etkileri

Yas mesaj gonderme, arastirma yapma bilgi indirme, satin alma gibi internet
kullanim davraniglarini ve bilgisayarin benimsenmesini etkileyen 6nemli kisisel 6zelliktir
(Teo, 2001; Serenko vd., 2006). Morris ve Venkatesh (2000) teknolojinin benimsenmesini
yas farkliklarina baglamislardir. Geng bireyler yaslilara gore yeni teknoloji kullanimina
daha aciktirlar clinkii yash bireyler yeni sistemleri 6grenme konusunda karsilasacaklar
zorluklara kars1 daha endiselilerdir (Hertzog ve Hultsch, 2000). Ancak Teo (2001) yas
gruplari arasinda sanal aligveris yapmak icin internet kullanimu ile ilgiligok 6nemli bir fark
olmadigmi belirtmistir. Internet kullanimi agisindan bireylerin arayip bulmaya calistiklari
ierik tiirleri arasinda farkliliklar olabilir (Wang ve Fesenmaier, 2004b). Ornegin, yash
tiiketicilerim yeni bilgi arayisina girmeleri az bir olasilikliyken , genglerin satin alma karari
verirken, ¢esitli karar kriterleri ile alternatif bilgi arayisinda olurlar (Evanscitzky ve
wunderlich, 2006). Wang ve Fesenmaier (2004b)’gore toplum katilimindan elde edilen
bilgi edinme, islem kolaylig1 gibi fonksiyonel faydalarin gencler (40 yasa kadar) tarafindan
degerinin anlasildig1 6ngdriilmiistiir. 20 yas alt1 geng yetiskinlerin, 55 yas tizeri yetiskinlere
nazaran sosyal statii ve ait olma duygusu gibi psikolojik ve sosyal faylar1 takip etme
olasiliklar1 daha yiiksektir. Ayn1 sekilde, tiiketiciler ve tiyeler otel ve restoran gibi agirlama
sirketlerinin sanal birliklerin farkli aktivitelerine katilmak i¢in farkli sebeplere sahip

olabilirler.



33

2.6.3. Biyolojik Cinsiyetin Etkileri

Biyolojik cinsiyet belirli tiiketici davraniglariin arastirmalarinda araci degisken
olarak yaygin olarak kullanilmaktadir (Saad ve Gill, 2001). Bir ¢ok ¢alisma, toplumsal
rollerin kadin ya da erkekten sergilemesi beklenen, belirli davraniglarin gostergesi olan
biyolojik cinsiyetin farkliliklarina bagli olarak degisiklik gosterdigini belirtmektedir.
Omnegin, erkekler genellikle agresif ve iddiali olmay1 &grenirler, halbuki kadinlar daha
ana¢ ve naiftirler (Putrevu, 2001). Bu farkliliklar baskalariyla iletisime ge¢me ve iliski
kurmada farkli modeller ortaya cikarmistir (Serenko vd., 2006). Ornegin, erkekler
baskalart ile iletisimlerinde hakim olma ve iligkileri kontrol etme egilimindedirler.
Erkeklerin tersine, kadinlarin baskalari ile etkilesim i¢in isbirligi yapma, destek verici
olma ve kisisel duygularini ifade etme olasiliklari yiiksektir (Boneva vd., 2006).

Biyolojik cinsiyet deki benzer farkliliklar web sitelerin kullaniminda da
bulunmustur (Wasserman ve Richmond-Abbott, 2005). Erkekler sanal oyunlara katilma,
tiriin hakkinda bilgi arastirma, web sayfalari olusturma gibi eglence yoniinde tercihlerini
ortaya koyarken (Weiser, 2000) , kadinlar tersine, duygusal ve kisisel sorunlarini
paylagma, arkadaslariyla iletisime gecme, sanal sohbet ve e-mail ile baglantilarini
stirdiirme ile ilgilenmektedirler (Jackson vd., 2001). Nie ve Erbring (2000)’e gore
kisileraras1 iliskilerde kadinlar, erkeklerden daha sik sanal sohbet ve e-mail kullanmaya
meyillidirler. Philip ve Suri (2004) kadinlarin erkelere gore daha fazla reklam e-mailleri

almay tercih ettiklerini belirtmistirler.

2.6.4. Sanal Birliklere Gonderi Ozelliklerinin Etkileri

Ikna, akilc1 ve mantiksal ifadeler araciligi ile alicilarin eylemlerini ve inanglarin
degistiren aktif bir girisimdir (Lee ve Xia, 2011). Sosyal platformlarda gonderi 6zellikleri
alicilarla iletisime ve iletisime yonelik faydalara odaklanmaktadir. (Lee vd., 2010).

Detaylandirma-Olabilirlik ~ Modeli  (ELM-elaboration  likelihood  model)
arastirmacilarinin, mesaj alicilar1 arasindaki davranigsal degisimlere iliskin kullanilan bir
teoridir. Detaylandirma-Olabilirlik Modeli (ELM) gonderilerin igerisinde merkezi ve
cevresel yollar (central and peripheral routes) olarak belirlenmistir ve mesaj alicilarinin

diisinme siirecinin nasil degistigini tanimlamaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986). ELM
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merkezi yol, ¢cok sayida bilgiyi dikkate alan insanlar1 ikna eder. Cevresel yol, motivasyon
veya yetenek eksikligi olan insanlar1 ikna eder (Bhattacherjee ve Sanford, 2006; Di Blasio
ve Milani, 2008).

Gonderi  Ozellikleri olarak tiiketicileri ikna etmede gonderilerin Kkalitesi,
gonderilerin popiilerligi ve gonderilerin ¢ekiciligi biiyiik dneme sahiptir.

Gonderilerin kalitesi; paylasimlarin igeriginde yer alan gonderilerin ikna edici
giiciinii ifade eder (Bhattacherjee ve Sanford, 2006) ve alicinin dikkatini ¢ekmeye neden
olabilen alic1 algisinda onemli bir faktordiir (Coulter ve Punj, 2004). Giiglii argiimanlar,
gonderilerle ilgili olumlu, biligsel tepkilerin ortaya ¢ikmasina neden olur. Eger gonderiler,
reklam ve konu ile ilgili olmayan bozuk baglantilar ve yanlis icerikler ile dolu ise, mesaji
almasini istedigimiz kitlenin negatif bir goriise sahip olmasini saglar. Alicilarin gonderi
kalitesinin incelemek i¢in konu sayfasinin farkinda olmasi gerekir ki bu dogrudan
faydalanmayi etkiler (Zhou, 2012).

Gonderilerin poptlerligi, gonderiler iizerinde yorumlara tepki vermenin ve
paylagimlar da bulunmanin yam sira yorumlari1 ve begeni sayisini ifade eder (De Vriesa
vd., 2012). Merkezi yolu se¢mekle gonderilerin popiilerligi dogrudan kullanilisligi ve
dolayli olarak davranigsal niyeti etkiler. Bu nedenle ¢evresel yolu segcmekle gonderilerin
popiilerligi dogrudan tercihleri etkiler ve dolayli olarak davranigsal niyeti etkiler (Sinclair
vd., 2010). Arastirma, sosyal normlar ya da sosyal etkiler gibi dis etkilerin kullanici
davraniglarin etkiledigini gostermektedir (Cheung ve Lee, 2010). Kullanict yorumlari
kullanighilik inancin1 ve tercihleri etkiler (Park ve Kim, 2008).

Gonderilerin ¢ekiciligi, alicilarin gonderileri ne dl¢iide hayranlik uyandirict ve ¢ok iyi
olarak algiladiklarin1 ifade eder (Ahearne vd., 1999). Bunun sonucunda gonderilerin

cekiciligi bireylerin tercihlerini etkileyebilir (Verhagen vd., 2012).

2.7. Sanal Birlige Katillmin Sonuclari

Sanal birlikler i¢ine katilim yoluyla iyeler ihtiya¢ duyduklarinda bagkalarindan
yardim alir ve bagkalarina yardim ederler. Ciinkii otelcilik {irtin ve hizmetleri tliketim
olmadan degerlendirilemez, tiiketiciler iirlinii ve hizmeti deneyimlemis kisiler tarafindan
onemli derecede etkilenebilirler. Tiiketiciler bir kez digerleri tarafindan saglanan giivenilir

bilgi elde ettiklerinde, buradaki fikirlere giivenmeyi Ogrenirler (Paris vd., 2010). Yiksek
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bir giiven diizeyi sanal birliklerin tiyeleri arasinda duygusal baglilig1 besler (Hagel ve
Armstrong, 1997; Hess ve Story, 2005) ve ayni zamanda {iyelerin belirli bir markaya olan
sadakat diizeyini arttirir (Casalo vd., 2007).

2.8. Sanal Birlik Uyelerinin Marka Sadakati

Tiiketicilerin algilarinda farkli bir konuma sahip olan firmalar basarili bir marka
yaratabilirler. Tiiketicinin isteklerinin ne oldugu hakkinda fikir sahibi olarak ve buna gore
tirtin ve hizmet gelisimini saglayarak basarili markalar meydana getirebilecekler (Cabuk ve
Demirci Orel, 2008).

Biiytik  orgiitler marka yaratabilmek igin milyonlarca dolarlik yatirimlar
gerceklestirmektedirler. Yapilan yatirimlarin en 6nemli nedeni uzun soluklu miisteri
giiveni elde etmek ve beraberinde miisteri sadakatini insa etmektir Markalagsma terimi bir
¢ok firma i¢in tek basina bir anlam tasimamaktadir. Bu terim marka sadakati terimi ile
kesistiginde bir anlam tasimaktadir. Pazarlamacilar uzun zamandir marka sadakati
kavramina 6nem vermektedirler (Cabuk ve Demirci Orel, 2008; Uztug, 2003, s. 14-15).
Bunun nedeni ise marka sadakatinin , tiiketicinin markaya duymus oldugu baglhiligin bir
Olciitli olmasidir.

Marka sadakati satin alma davranisinin tekrarlanmasi ile tiiketici katilimini kapsar
ve tekrar eden satin alma davraniglart ya da Oneriler gibi pozitif tutumlar sergileyebilir
(Cabuk ve Demirci Orel, 2008; Dick ve Basu, 1994). Bu giinlerde markalar, portfoylerini
biiyiitmekten ¢ok sadik miisteriye hakim olmaya gayret gostermektedirler. Ciinkii
miisteriye giiven duygusunu vermis olan markalar, sadik miisteriye ulagsmis demektir
(Cabuk ve Demirci Orel, 2008).

Sanal birlikler, milyonlarca kisinin katilmasi ve karsilikli iletisim olanaklarina
sahip olmasi sebebiyle, iletisim ve etkilesimlerin meydana geldigi devasa bir pazar yeri
olmustur. Bu dogrultuda kuruluslar marka yonetimi aktivitelerini “ligiincli alanlar” da
denilen sanal diinyalara ¢ekmislerdir. Basar1 elde edebilmek amaciyla, olagan hayatta
devam ettirilen aktiviteleri ve biitiinlesik pazarlama iletisim faaliyetlerini daha aktif
duruma getirmeyi arzulayan kuruluglar, sanal birlikleri stratejik bir yol olarak
degerlendirmektedir (Akar, 2010, s. 115-118; Halvorson ve Steyn, 2009, s. 5).
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Tiketicilerin, kurumlarin mevcut Internet sitelerini tercih etmelerinde bazi
faktorler vardir. Bu faktorlerin en mithimi sanal tiiketicilere sagladigi kullanilabilirliktir.
Sanal tiiketiciler daha yararli, pratik ve bilgilendirici siteleri segmektedirler. ikinci faktor
giiven ve samimiyet verecek psikolojik unsurlardir. Sanal tiiketiciler, web sitelerinin
samimi olduklarmni hissetmeliler. Ugiincii unsur ise sitelerin igerigidir. Icerigin ne derece
erkileyici olusuda tiiketicilerin tlizerindeki etkiden anlasilir (Torun, 2013; Constantinides,
2004, s. 114).

Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar ya da rakip markalar ilgili bilgi
degerlendirmesinde bulunduklarinda farkli biligsel siireclere sahip olduklart gdsterilmistir
(Raju vd., 2009). Bilgi se¢im siireci, belirli bir markaya tiiketicinin giiglii ve pozitif
psikolojik baglilig1 olarak tanimlanan, marka sadakati tarafindan etkilenmis olabilir (Beatty
ve Kahle, 1988). Diger bir yandan,belirli bir markaya yiiksek bagliliga sahip tiiketiciler,
rakip markalar1 daha az olumlu sekilde degerlendirirler ya da satin alma karar1 verirken
rakiplerin markalarimi dikkate almaktan kaginirlar (Ahluwalia vd., 2000). Tiiketiciler rakip
markalar hakkinda olumlu bilgi ya da tercih ettikleri markalar hakkindaki olumsuz bilgi
gibi bir tehdit sezdiklerinde markalara kars1 markanin olumlu tutumlarini savunma egilimi
gosterirler (Chaiken vd., 1989). Bu tiir tehditleri sezen tiiketiciler kendi markalariyla ilgili
olumlu bilgi arayisina girerek tercih ettikleri markaya karsi olan olumlu tutumlarin
giivenceye alma egilimi gosterirler (Jain ve Maheswaran, 2000) ve markayla ilgili
inanglarim  siirdiirtirler (Kunda, 1990). Diger bir degisle, tiiketiciler tercih ettikleri
markalarin digerlerinden daha farkli ve daha iyi oldugununa dair bir kanit gérmek isterler
(Chaiken vd., 1989).

Diger taraftan ise, belirli bir markaya daha az bagliligi olan tiiketicilerin rakip
markalar tarafindan tehdit edilmis olma olasig1 daha azdir (Jain ve Maheswaran, 2000). Bu
tiketiciler kendi ihtiyaclarmi karsilayan herhangi bir markayr diislinebilir ve yeni
markalarin bilgi arayisina girebilirler (Raju vd., 2009). Onlarin tercih ettileri
markalarinolumlu yonlerine karsi rakip markalar ile arasindaki benzerliklere bakarlar
(Kang, 2011; Sanbonmatsu vd., 2005). Rakip markay1, tercih ettikleri markaya benzer
oldugunu hissettiklerinde alternatifleri kabul edebilme olasig1 yiiksek olan tiiketicilerdir
(Kruglanski ve Webster, 1996).

Sanal bir toplulugu kararh tiiketici gruplari olusturur. Ciinkii grup ortak ¢ikarlar1 ve

amaglarin1 paylasan kisilerden olusur (Bagozzi ve Dholakia, 2002). Tiiketiciler iiriiniin
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nasil tamir edilecegini, nasil korunacagini ve nasil kullanilacagini burada sorma ve
konusmas1 muhtemeldir (Casalo vd., 2007). Tiiketiciler sik ve aktif olarak sanal birliklere
katildiklarinda markaya daha asina olurlar ve bdylelikle {iriin ve marka iizerinde
uzmanlhigini gelistirirler. Bu tiyeler birlik igerisindeki diger tiyelere yardimei olma olasilig
muhtemeldir (Muniz ve O’Guinn, 2001). Bilgi ya da igerik , tercih ettikleri markayi
desteklemek icin , bu markalara karst olumlu duruslarint koruyan, pozitif mesajlar iceren
tiyeler tarafindan gonderilir (Raju vd., 2009).

Birlik faaliyetlerine ¢ok fazla dahil olmak markaya olan duygusal bagliligi ve
sadakati etkiler (Algesheimer vd., 2005). Tiiketicilerin belirli bir markaya olan duygusal
baglari, sanal birliklere aktif bir katilim sonucu gelistirebilir (Casalo vd., 2007). Ornegin,
tilkketiciler ortak bir sorun ile ilgili tercih etmis oldugu marka hakkinda fikir aligverisinde
bulunduklarinda diger katilimcilar ile duygusal bir bag kurmalar kaginilmazdir. Aktif
katilim tiyelerin belirli bir markaya olan bagliliklarini arttirir. Ciinkdi bu markalarda ortak
ilgi alanlarma sahip tiyeler, digerleriyle etkilesime ve iletisime gegebilirler. Tercih edilen
marka ile ilgili belirli konularda sempatik paylasimlari ya da tiiketim deneyimlerini tecriibe
ettiklerinde, bu markalara kars1 pozitif tutumu arttirabilirler (Algesheimer vd., 2005; Wang
ve Fesenmaier, 2004a).

2.9. Sanal Birlik Uyeleri Arasindaki Marka Giiveni

Gliven, insanlar arasindaki aligverisin ve tekrar eden bir iliski saglayabilmenin
temel bir ilkesidir (Gefen, 2000; Leimeister vd., 2005). Marka giiveni, tiiketim {izerinde bir
markanin beklenen performansi sergileyecegine duyulan giiven, inanctir (Ha ve Perks,
2005; Pitta vd., 2006). Giiven risk algilarin1 azaltmak igin gerekli olan bir unsurdur. Bir
marka beklenilen performans: basarili bir sekilde sergilediginde, tiiketici giiven duymaya
baglar ve sirketle ya da marka ile baglanti kurarak bunu devam ettirmeye karar verir
(Butler ve Cantrell, 1994). Giiven olmadan etkilesim tek basina devam etmeyebilir (Gefen,
2000).

Birlik aktivitelerine sik sik katilmak (yorum gddermek ve mesajlari inceleme gibi)
tiiketicilerin markay:1 daha fazla anlamasini saglar. Ornegin, tiiketici {iriniin kullanimina
yonelik tecriibelerini aktarabilir, alternatif kullanim yollar1 ya da onarimi hakkinda

onerilerde bulunabilir (Flavian ve Guinaliu, 2006). Bu tiir paylasimlar markaya olan giiven
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ingasinda 6nemli rol alir ve bu belirli marka ile tatmin olacaklar1 giivencesini artirir (Ha ve
Perks, 2005).

Ayrica , sanal birlikler tiiketicilerin fikirlerini ve Onerilerini géndermeleri igin ilan
panosu islevini goriirler ve sirketler marka iiriinlerini degistirdiklerinde ya da yeni iirtinleri
gelistirdiklerinde bu kaynaklar1 dikkate alirlar (Casalo vd., 2007). Sirketler tiiketici
ihtiyaglarina daha iyi hakim olabilmek, tiiketicilerin {iriin/hizmet hakkindaki yorumlarini
dogrudan dinlemek ve yeni teklifler hakkinda fikir alis verisi yapabilmek igin sosyal
birliklerini bir ara¢ olarak istifade etme arayisindadirlar. Zaman igerisinde devam eden
etkilesim ile tiiketici ve sirketler arasinda giliven olusturulur (Tung vd., 2001). Bu iletisim
ve etkilesime dayanan tiiketiciler, bu markanin onlarin temel ihtiyaclarini astigini bilir ya
da devamli olarak bu ihtiyaglarinin karsilanacaginin beklentisi igerisine girerler.
Tiiketiciler bir sanal bir topluluga katililarak elde ettikleri memnuniyet ile, sanal topluluga
ve markaya yonelik giliven diizeylerini arttirabilirler (Deighton, 1992).

Cogu pazarlama c¢alismalarinda giliven, bir markaya olan sadakat ve bununla
birlikte tiiketicinin uzun dénemli iliskinin belirleyicisi olarak tanimlanmistir (Garbarino ve
Johnson,199; Harris ve Goode, 2004; Morgan ve Hunt, 1994). Marka sadakati, bir markaya
yonelik tiikketicinin pozitif duygusu olarak tanimlanir (Beatty ve Kahle,1988). Tiiketiciler
markadan memnun kaldiklar1 i¢in, onlara daha az zaman ve ¢aba harcamalarina neden
olacak diger markalarin arayisina girme olasiliklar1 daha azdir (Kang, 2011; Garbarino ve
Mark, 1999). Bir markaya yonelik pozitif duygu, tiiketicinin markanin kendi islevlerini
yerine getiricegine olan giiveniyle ilgilidir (Ha ve Perks, 2005). Marka giiveni markaya
kars1 olumlu davranislar1 ve markaya baglilig1 gii¢lendirir (Beatty ve Kahle, 1988). Sadik
tiikketici begendigi marka hakkindaki bilgilere gilivenir ve diger alternatiflerden kagcinma

egilimi gosterir (Pritchard vd., 1999).
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BOLUM I11

SANAL BIRLIKLERE KATILIM DUZEYININ OTEL ISLETMELERINE
YONELIK MARKAYA DUYULAN TUKETICi GUVENI VE SADAKATI
UZERINE ETKISI

Calismanin buraya kadar olan kisminda sosyal medya ve sanal birlik kavramlarini
aciklayan teorilere yer verilmig, sanal birlik katilimini etkileyen cesitli fayda faktorleri
tizerinde durulmustur. S6z konusu agiklamalar baglaminda bu bélimde sanal birliklere
katilim diizeyinin otel 1sletmelerine yonelik markaya duyulan tiiketici giiveni ve sadakati
tizerine etkisi agiklamaya yonelik uygulamaya yer verilmistir.

Bu boliim iki ana baglik altinda toplanmistir. Arastirmanin kapsamina, 6nemine ve
kisitlarina birinci baslikta yer verilmistir. Ayrica arastirmanin yontemi, modeli, hipotezleri,
ana kiitle ve orneklem biiyiikliiglinlin belirlenmesine yonelik aciklamalar yapilmaktadir.
Arastirmadaki veri toplama yontemine, buna bagli veri toplama aracinin dizaynina, 6n test
ve saha uygulamalarina yonelik ayrintilardan bahsedilmistir. Ikinci kisimda ise wveri

analizlerinin yontemleri agiklanarak analiz sonucu ulasilan bulgular yorumlanmaktadir.

3.1. Arastirmanin Kapsam

Sosyal medyanin 6nemi her gegen giin artmakta ve tiiketiciler her gecen giin sanal
platformalarda daha aktif rol almaya baslamaktadir. Son yillarda isletme performansi ve
siirdiiriilebilirligi agisindan sosyal medyanin énemini sik sik vurgulanmaktadir. Isletmeler
rekabet ortaminda her gegen giin kendilerini tekrar etmeden sanal platformalarda gelisim
gosterme egilimindedirler. Basarili isletmelere bakildiginda cagin her yeniligine ayak
uyduran yada ayak uydurmaya calisan isletmelerdir. Sosyal medya artik pazarlama
departmanlarindan ayrilmis ve kendi basina digital pazarlama olarak hayatimiza girmistir.
Bu konuda ¢ok yeni olan digital pazarlama yeniliklerin ¢ok yakindan takip edilmesini,
gelisim siirecini basarili tamamlamasi ve hizli biiyliime ortaminda kacirilmamasi gereken
en 6onemli konu haline gelmistir. Bu nedenle tiiketiciler sanal birlikleri yakindan takip

ederek {irlin ve hizmetle diger tiiketicilerin yorumlarini aragtirmakta, satin alma kararini
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etkileyen tiim etkinlikleri yakinda takip etmektedirler. Arastirmacilar sosyal medyada sanal
birliklerin  olusturduklart  bu etkinliklerin ve tiiketici gonderilerini  6nemini

vurgulamaktadirlar.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Tiim isletmelerde oldugu gibi konaklama igletmelerinde de sosyal medya kullanimi
tiikketici ile iletisime gegmek igin cazip hale gelmistir. Daha genis kitlelere, daha kisa
zamanda ulasabilmeyi saglayan sanal platformlarin, maliyet yiikiiniin de diger pazarlama
tiirlerine gore daha az olmasi arastirilmaya deger goriilebilmektedir.

Bireyleri sanal birliklere katilima tesvik eden motivlerin iyi anlasilabilmesi igin
fayda unsurlariin tespit edilmesi, bu unsurlarin 6nem diizeyinin belirlenmesi, bu fayda
unsurlarinin gelistirilebilmesi i¢in nelerin yapilmasi1 gerektiginin belirlenmesi acisindan
fayda saglayacagi diigiiniilmektedir.

Arastirma amacinin ve modelinin asil ¢ikis noktasi, sanal birliklere katilim
diizeyinin otel isletmelerine yonelik markaya duyulan tiiketici giiveni ve sadakati {izerine
etkisinin agiga c¢ikarmakdir. Bu etkileri ortaya g¢ikaran ve Olgen arastirma modeli ve
hipotezlerin test edilmesi amaglanmaktadir. Bu sekilde literatiire katki saglanacagi
distiniilmektedir.

Sanal birliklere iligkin beklenen faydalarin ve gonderilerin kalitesi, gonderilerin
popiilaritesi, gonderilerin ¢ekiciligi gibi degiskenlerin bu birliklere katilimi ve ilgili
markaya duyulan giiven ve sadakat tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun belirlenmesi
amaci ile yazinda kullanilan modeller, 6l¢ekler ve ampirik uygulamalar goz oOniinde
bulundurularak arastirma sorulari su sekilde siralanabilir;

e Fonksiyonel, sosyo-psikolojik, hedonik ve ekonomik faydalar sanal birlige

katilim tizerinde etkiye sahip midir?

e Gonderilerin kalitesi, popiilaritesi ve ¢ekiciligi sanal birlige katilim iizerinde

etkiye sahip midir?

e Sanal birlige katilim diizeyi, marka giliveni iizerinde etkiye sahip midir?

e Markaya duyulan giiven, marka sadakati iizerinde etkiye sahip midir?

e Sanal birlige katilim diizeyi, marka sadakati iizerinde etkiye sahip midir?
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3.1.2. Arastirmanin Onemi

Markalara imajlarin1 var etmeleri, gelistirmeleri ve korumalari igin biiyiik avantaj
saglayan sosyal medya, firmalarin markalarina anlam yiiklemelerine araci olur ve iiriinden
daha ¢ok markay1 satin almaya neden olan unsurlar igerisinde yer alir (Biger, 2012). Bu
avantajlardan faydalanabilmek i¢in sosyal medya araglarindan dogru olani segebilmek,
nasil ve hangi zaman araliginda, nelerin paylasilmasina ihtiya¢ duyuldugunun belirlenmesi,
dogru igerik, giiven veren ve anlasilmasi miimkiin bir lisan ile yayimlanmasini saglamak
gerekir (a.g.e).

Sanal platformlarin kullanimryla firmalarin bir ¢ok avantaj elde etmelerinin yaninda
tiiketicilerinde bu platformlarin kendilerine sundugu avantalardan faydalanmalar1 6nem arz
etmektedir. Tiketicinin merak ettikleri markalara kolay ulasabilmeleri, bilgi
edinebilmeleri, liriinler/hizmetler arasinda kiyaslama yapabilmeleri, deneyim sahipleri ile
iletisime gecebilmeleri ve zamanlarini daha etkin kullanabilmeleri gibi daha bir ¢ok
fayday1 kolayca elde edebilmeleri sanal platformlarin ¢ekiciligini artirmaktadir.

Literatiirde yapilan incelemelerde arastirma konumuz ile ilgili benzerlik gosteren az
sayida calismanin oldugu goriilmiistiir. Yaptigimiz ¢alismanin Tiirkiye’de bir 6rnek teskil
edecegini, fayda degiskenlerinin farklilik gosterdigi durumlarda konaklama isletmelerine
bilinglendirici bir rol oynayacagi diisiiniilmiistiir. Ayrica diger caligmalarda goz Oniinde
bulundurulmayan gonderilerin kalitesi, gonderilerin popiileritesi ve gonderilerin ¢ekiciligi
gibi sanal birliklere katilimi diizeyini etkiledigi diisiiniilen degisken unsurlarin sanal
birliklere iliskin beklenen fonksiyonel fayda, sosyo-psikolojik fayda, ekonomik fayda ve
hazsal faydaya ek olarak bu ¢alismada dikkate alinarak incelenmesi yeni bir bakis agisi ile

yeni ¢aligmalara 151k tutacagi diisiiniilmiistiir.

3.1.3. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma, Oncelikle kisith biitce ve zaman olanaklar1 nedeniyle smirlanmistir.
Sanal birliklere katilmay1 etkileyen fayda unsurlari ile gonderilerin marka giiveni ve
sadakati arasindaki iligkinin belirlenmesine yonelik yapilacak saha g¢aligmasinda, otel
isletmelerinde konaklamis kisilerden veri elde edilmeye c¢aligilmistir. Calismanin getirecegi

is ve maliyet yilikii gz 6niinde bulundurulmus ve buna bagh olarak belirlemis oldugumuz
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calisma evreni Istanbul’da ikamet eden veya gesitli sebeplerle ¢alisma déneminde orada
bulunan tiiketiciler ile sinirlandirilmigtir. Calisma otel isletmelerinde konaklamis olan ve
daha once ilgili otele iliskin sosyal medya aracilig: ile bilgi edinmis ya da diger tiiketici
gorlslerini arastirmis olan kisiler ile sinirlandirilmistir. Karsilasilan bir diger kisit ise, sanal
birliklere katilim ve modeldeki diger yapilar arasindaki iligkileri belirlemeye calisan
Tiirkge literatiiriin  yetersizligidir. Konu ilgili yerel yazinda yeterli c¢aligma
bulunmamaktadir ve uluslararasi yazinda yer alan kaynaklara ulasabilmek arastirmamizi

sinirlayan bir diger etkendir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu boliimiinde sanal birliklere katilim diizeyinin otel isletmelerine
yonelik markaya duyulan tiiketici giiveni ve sadakatine etkisinin incelenmesine yonelik
yontem ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Sirasiyla arastirma 6rneklemi, 6n testler, calismada
kullanilan 6l¢ekler, arastirma modeli ve hipotezleri, son olarak da veri analizinde

kullanilan yontemler ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Kavram olarak ele alindiginda ‘‘Evren’’, cesitli kaynaklarda ‘’Ana kiitle’’, Yigin
veya ‘‘Toplum kavramlari ile karsimiza ¢ikabilmektedir (Atadil, 2011; Sipahi vd., 2008;
Ural ve Kilig, 2006). Evren kavrami, ‘‘Arastirma sonuglarmin genellendigi, arastirma
kapsami igerisinde yer alan ortak Ozelliklere sahip birimler biitiinii’’ olarak
tanimlanabilmektedir (Atadil, 2011; Ural ve Kilig, 2006:33).

Orneklem, ‘‘Arastirma evreni igerisinden amaca uygun herhangi bir yontemle
secilen ve evreni temsil yetenegine sahip birimler veya elemanlar kiimesi’’ olarak
tamimlanmaktadir ( Atadil, 2011; Ural ve Kilig, 2006, s. 35).

Bu tanimlar dogrultusunda, sanal birliklere katilim diizeyinin otel isletmelerine
yonelik markaya duyulan tiiketici giiveni ve sadakati iizerine etkisinin incelenmesine
yonelik bir tamimlayict model kullanilmistir. Bu arastirmanin ana kiitlesini Istanbul’da
gecici ya da siirekli ikamet eden otelde konaklama gerceklestirmis ve konakladigi otel

hakkinda sosyal medyada bilgi ya da diger tiiketici gorislerini aragtirmis tiiketiciler
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olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina erisim takriben imkansiz oldugundan ana kiitleyi
temsil edecek Istanbul ili icerisinde tesadiifi olmayan &rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemleri kullanilarak toplanmistir. Oncelikle internette otel bilgisi arastiran
bireylere hangi semtlerde daha yiiksek oranda ulasilabilecegi yargisiyla belirli semtler
secilmigtir. Ardindan segilen bireylere konaklama bilgisi arastirip arastirmadiklar
sorularak, arastirdigini belirten bireylere anket uygulamasi yapilmigtir. Anket verileri,
Besiktas, Beyoglu, Kemerburgaz, Galatasaray, Bahcelievler, Bakirkdy, Sirinevler, Taksim,
Atasehir, Uskiidar, Kadikdy, Sisli semtlerinde gergeklestirilen goriismelerden elde
edilmistir.

Tablo 5°’te farkli Ornekleme hatalar1 ve ana kiitle hacmine gore Orneklem
biiytikliikleri gosterilmektedir. Sosyal bilimlerde gergeklestirilen ¢aligmalarin genelinde
ornekleme hatas1 0,05 olarak kabul edilmektedir. (Atadil, 2011; Tanner, 2007, s. 35).
Uygulanan alan arastirmasinin evrenini 14 Milyon kisi olusturdugu ve sosyal bilimlerde
kabul goriilen hata paymnin 0,05 oldugu icin, ideal 6rneklem biiyiikligii Tablo 5’e gore 246
ile 384 kisi arasinda olmaktadir.

Anket calismasinin Orneklem biiyilikliigii hesaplanirken Yazicioglu ve Erdogan

(2004:50)’in gelistirdigi tablodan faydalanilmistir.

Tablo 5
Orneklem Biiyiikliigii
Evren +0,03 6rnekleme hatas1  +0,05 6rnekleme hatasi +0,10 6rnekleme hatasi
Biiyiikligi
p=0,5 p=0,8 p=0,3 p=0,5 p=0,8 p=0,3 p=0,5 p=0,8 p=0,3
g=0,5 @=0,2 g=0,7 ¢9=0,5 ¢9=0,2 ¢=0,7 ¢=0,5 @=0,2 @=0,7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Atadil, 2011; Yazicioglu ve Erdogan, 2004
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Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan elde edilen verilere gore 2015 yilinin 4. ceyregi
itibar1 ile Istanbul niifusu 14.657.434’dir. Anakiitledeki kisi sayismin tam olarak
saptanamamasi nedeni ile, 6rneklem biyiikliigliniin hesaplanmasinda, Bas’in (2010) da
belirttigi asagidaki formiilden yararlanilmistir.

tZ
n = L 0x9

FE

Formiile gore n 6rnekleme girecek birey sayisini, t belirli bir anlamlilik diizeyininde
t tablosuna gore bulunan teorik degeri (bu ¢alisma i¢in a=0.05"de oo serbestlik derecesinde
1.96), p incelenen olayin goriis sikligini (incelenen olaymn goriis sikligina iliskin bir 6n
bilgi olmadigindan ve en yiiksek Orneklem hacmine ulasmak amaciyla %50 kabul
edilmistir (Kurtulus, 1998), q incelenen olayin goriilmeyis sikligin1 (%50), d 6rnegin
goriliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasini (bu galisma i¢in + %5) ifade

etmektedir.

_1,96%(0,5x0,5) _

S 384.16

Hesaplama sonucunda arastirma 6rneklem biytikligliniin 384 kisiden olusmasi
gerektigi saptanmistir. Arastirma sirasinda olusabilecek sorunlar goz Oniinde

bulunduruldugundan bu sayidan fazla kisi ile ¢alisma gergeklestirilmesine karar verilmistir.

3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Veriler birincil veri toplama metodu olan yiiz ylize goriisme teknigi ile anket formu
kullanilarak, anketor vasitasiyla anketlerin doldurulmasi saglanmistir. Veri toplama

metodu ile ilgili gerekli detaylar ¢alismanin bu kisimda verilecektir.

3.2.2.1. On Testler

Birebir goriisme seklinde gergeklestirilmis olan ilk on test ile ankete katilanlarin
anket sorulari ile ilgili goriisleri alinmistir. Ankette yer alan, 6lgekleri olusturan ifadelerin
Ingilizce’den Tiirkce’ye cevriminde akademik iinvam1 olan kisilerin bilgilerinden
faydalanilmistir. Tiirkceye cevrilen ifadeler tekrar Ingilizceye terciime edilerek ash ile
uygunlugu karsilagtirilmistir. Arastirma 6rnegini temsil edecek 20 kisi kolayda 6rnekleme

yontemi ile belirlenmis ve 0n test ¢alismasi yapilarak ankete son sekli verilmistir.
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3.2.2.2. Saha Calismasi

Veriler, toplam 14 anketor tarafindan Istanbul’un farkli bolgelerinde es zamanl
olarak toplanmistir. Anketin uygulandigr bolgeler farkli sosyo-kiiltiirel seviyedeki
katilimcilar barindiran ilgelerde gergeklestirilmistir.

Anketler profesyonel egitim almis anketorlerin araciligiyla 7 Nisan 2016—17 Nisan
2016 tarihleri arasinda katilmecilar ile yliz yiize goriisme teknigi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Her bir anket formunu bitirme siiresi ortalama 17 dakika civarindadir.
Anket calismasina 18 yas ve lizeri bireyler goniilli olarak katilim saglamislardir.
Anketorler, anket uygulamasina gegmeden once kisilere otelde konaklama gerceklestirip
gerceklestirmedigini ve otel hakkinda sosyal medyada bilgi ya da diger tiiketici goriislerini
arastirip arastirmadigini sormuslardir. Cevabin olumlu olmasi halinde anket uygulamasi

gerceklestirilmistir.

3.2.2.3. Anket Formu ve Olcekler

Anket formu 13 sorudan olusmaktadir. Ik 4 soru tiiketicinin otel secimine etki eden
unsurlar1 belirlemek, otel ile ilgili bilgi aramak amagli en sik kullandiklar1 sosyal medya
platformunu belirlemek, en son kaldiklar1 ve kaginct kez kaldiklar: otel bilgisini edinmek
igin sorulan sorular1 i¢cermektedir. 5. soruda fayda faktorlerinin Slgiilmesi ile ilgili 18
ifadeyi igeren bir Olgege yer verilmistir. Bes noktali Likert Olgegi kullanimis olup
katihmcilarin  her bir ifadeye katilma derecelerini  “5:Kesinlikle Katiliyorum;
4:Katiliyorum; 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 2:Katilmiyorum; 1:Kesinlikle
Katilmiyorum” olacak sekilde ifade etmeleri istenmistir. 6. soruda gonderilerin Kalitesi,
popiileritesi ve ¢ekiciligini 6lgmeye yonelik 9 ve sanal birliklere katilim, marka giiveni ve
marka sadakati kavramlarina iligskin 11 ifadeyi igeren bir dlgege yer verilmistir. Bes noktali
Likert o©lgegi kullanimis olup katilimcilarin her bir ifadeye katilma derecelerini
“S:Kesinlikle Katiliyorum; 4:Katiliyorum; 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,;
2:Katilmiyorum; 1:Kesinlikle Katilmiyorum™ olacak sekilde ifade etmeleri istenmistir. 7.
sorudan 13. soruya kadar olan kisimda ise, tiiketicilerin ne siklikla sosyal aglari
kullandiklari, ortalama kag¢ saat zaman harcadiklari, ve demografik 6zelliklerine iliskin

bilgi edinmek amagli sorular yer almaktadir.
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Anket 6lgeginin iiye katilim faydalarinin ilk dordiinii iceren (bagimsiz degiskenler)
fonksiyonel, sosyo-psikolojik, hedonik (hazsal) faydalar bes noktali likert oOlgegi ile
Olclilmeye calisilmis ve Kang, 2011 ;Wang ve Fesenmaier (2004a) ‘in c¢alismalarindan
uyarlanmistir. Besinci ekonomik fayda ise yine bes noktali likert 6lgegi ile Slgiilmeye
calisilmig, Gwinner vd., (1998) ve Lee vd., (2008)’in ¢alismalarindan uyarlanmaistir.

Yine bagimsiz degiskenler igerisinde yer alan gonderilerin kalitesi, popiileritesi ve
cekiciligi bes noktali Likert 6l¢egi kullanilarak sirasiyla (Chang vd., 2014); Bhattacherjee
ve Sanford, (2006); He, Qiao, ve Wei, (2009); Verhagen et al., (2012)’in ¢alismalarindan

faydalanilarak ¢aligmamiza uyarlanmistir.
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Anket Yapisi ve Olcekler
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Yapilar

ifadeler

Fonksiyonel (Islevsel)
Faydalar

Sosyo-Psikolojik Faydalar

Hedonik (Hazsal ) Faydalar

Ekonomik Faydalar

Gonderilerin Kalitesi

Gonderilerin Popiileritesi

Gonderilerin Cekiciligi

Sanal Birlige Katihm

Marka Giiveni

Marka Sadakati

Otel markalar1 hakkinda giincel bilgi elde edebilirim.
Rahatlikla diger ¢evrimigi gruplarla iletisime gegebilirim.
Verimli sanal iletisim saglarim.

Otel markalari ile ilgili deneyimleri paylagirim.

Sanal topluluklara giiven duyarim.

Sosyal medya kullanicilari ile iyi iligkiler kurar ve
stiurdiirtirim.

Diger kullanicilar ile iletisim kurarim.

Bir toplujuga ait olmayi hissetmemi saglar.

Sanal topluluk igerisinde aidiyet ararim.

Sanal top|uluk igerisinde kimligim olusur.

Sanal toplujuklarda eglenmis olurum

Otel markalari ile ilgili sanal platformlarda eglenirim.

Otel markalari ile ilgili sanal platformlarda keyifli seyler bulurum.
Otel markalari ile ilgili sanal platformlar1 eglenceli bulurum.

Cogu tiiketicinin alamadigi indirim ya da 6zel firsatlar elde ederim
Diger tiiketicilerden daha iyi fiyatlar elde ederim.

Sanal topluluklara katildigim igin otel igletmelerinden iicretsiz
kupon alirim.

Sanal platformlar otel markalarini kiyaslamami kolaylastirir.
Sanal platformun otel ile ilgili paylasirnlar otel ile ilgili bilgi
saglamaktadir.

Sanal platformda yer alan bilgiler kararimda yardime1 olmaktadir.
Sanal platform otel ile ilgili degerli bilgiler paylasir.

Otelle ilgili begeniler, paylasimlar ve olumlu yorumlar giiven
saglayicidir.

Otelle ilgili begeniler, paylasimlar ve olumlu yorumlar endise
etmememi saglar.

Otelle ilgili begeniler, paylasimlar ve olumlu yorumlar
karsilagacaklarimi algilamami ve giiven duymami saglar.

Otelle ilgili paylasilan fotograflar ilgi ¢ekici ulurum.
Otelle ilgili paylasilan fotograflar estetige sahiptir.
Otelle ilgili paylasilan fotograflar cezbedicidir.

Otel igletmesinin sanal platformlarinda aktif rol alirim.

Otel ile ilgili bilgileri diger iliyelerle paylagirim.

Otel ile ilgili sanal platformlarda mesaj génderir ve cevaplarim.
Otel ile ilgili sanal platformlarda mesaj okurum.

Otel isletmesinin, firiinleri/hizmetleri hakkinda yazilan sey
dogrudur.

Otel igsletmesinden ne beklemem gerektigini bilirim.

Otel igletmesi ¢ok giivenilirdir.

Otel igletmesi verdigi sdzleri tutar.

Eger rezervasyon yapmak istedigim otelde oda mevcut degilse,
farkl1 bir otel bulmam sorun olmaz.

S6z konusu otele son derece bagl oldugumu diisiiniiyorum.

Bagka bir otel daha iyi anlasmaya sahip ise (indirim saglama vb.}
genellikle daha iyi anlasma sunan oteli ziyaret ederim
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3.2.3. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi; birbirleri ile ilintili bir ¢ok sayidaki maddelerin bir noktada
toplanarak, birbirleri ile uyumlu daha az sayida faktorler elde etmeyi ve maddelerin
meydana getirdigi yapilarin modelini kesfetmek amach ¢ok degiskenli analizlerin genel
adidir (Giirbiiz ve Sahin, 2015).

Faktor analizinde korelasyon matrisi igin istatistik temellerin yaninda faktor
analizinin uygulanabilirligini kanitlamak i¢in korelasyon matrisinin yeteri kadar anlamli
korelasyonlara sahip olmasi gerekir ¢ilinkii degiskenler arasindaki korelasyonlar ne kadar
yiiksek ise, degiskenlerin ortak faktdrler olusturma olasiliklart o kadar yiiksektir (Kalayci,
2006, s. 321-322). Korelasyon katsayilar1 %30’dan biiyiik olmayan degiskenlerin biiylik
bir olasilikla faktor analizinden g¢ikartilmasi uygun olacaktir (Hair ve digerleri, 1998, s.
99).

Incelenen veri setine iliskin agiklayici faktdr analizi uygulanmast igin dncelikle bu
veri setinin faktér analizine uygun olup olmadiginin Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve
Bartlett testleri ile belirlenmesi gerekmektedir. KMO testi 6rneklem biiyiikligiiniin yeterli
olup olmadig1 incelenirken Bartlett‘in kiiresellik testi ise anakiitle icindeki degiskenler
arasinda iliskinin olup olmadigini test eder. Literatiirde 0,60‘den biiyiikk KMO degerlerinin
uygun oldugu kabul edilmektedir (Kurtulus, 2006).

Arastirma modelinde yer alan 25 ifadeyi igeren Olcege kesfedici faktor analizi
uygulanmistir. Orneklemin biiyiikliik agisindan faktér analizi igin veri yapisinin
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi sonuglarina
bakilmistir. Bu test sonucunda, degerin 0.50°den diisiik olmasi halinde faktor analizine
devam edilemeyecegi yorumu yapilir (Cokluk ve digerleri, 2010). Bartlett Kiiresellik Testi
ile ise degiskenlerin arasinda korelasyonlar oldugu olasilig1 test edilmektedir (Hair ve
digerleri, 2006). Bartlett Kiiresellik Testi, ki-kare istatistik degerini vermektedir ve bu
testte de diger ki-kare testlerinde oldugu gibi anlamlilik degerine bakilmaktadir. KMO ve
Bartlett Kiiresellik Testinin sonuglar1 faktdr analizinin uygulanabilirligini géstermektedir.

Rotasyonsuz faktor yiikleri matrisi istenilen amaca uygun sonuglar vermedigi i¢in
dondiirme yontemi olarak “Varimaks” segilerek rotasyonlu faktor yiikleri matrisi elde
edilerek sonucglar yorumlanmistir. Faktor ¢ikarmada “Temel Bilesenler Analizi” teknigi

kullanilmistir. Temel Bilesenler Analizi, fazla sayidaki degiskeni daha kiiclik sayida
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bilesen altinda azaltarak toplamak amaciyla kullanilmaktadir (Cokluk ve digerleri, 2010;
Hair ve digerleri, 2006). Tablo 8’de goriildiigii gibi, 25 degisken, 7 faktor altinda
toplanmistir ve acikladiklar1 varyansin %69 oldugu goriilmektedir. Analize dahil edilen
degiskenlerle ilgili toplam varyansin 2/3’li kadar miktarmin kapsadigi faktor sayisinin
onemli oldugu ifade edilmektedir (Cokluk ve digerleri, 2010; Biiyiikoztiirk, 2005).

Faktor yiikii ise degiskenle faktoriin korelasyonunu yani iliskisini agiklayan bir
katsayidir (Hair ve digerleri, 2006). Bu deger ne kadar biiyiikkse faktér matrisinin
degerlendirilmesinde ilgili yiik daha onemli hale gelmektedir. Faktor yiikiiniin 0.50 veya
daha yiiksek olmasi pratik olarak 6nemli kabul edilmektedir (a.g.e).

Yapilan analiz sonucunda faktor yiikii birden fazla faktoriin altina yiiklenmis olan
“Sanal topluluklarda eglenmis olurum”  ve “Sanal platformlar otel markalarini

kiyaslamami kolaylastirir” sorular analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 7

KMO and Bartlett Test Tablosu
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 877
Bartlett Kiiresellik Testi Chi-Square 5051,95
p ,000
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Faktor Analizi Tablosu
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FAKTOR YUKLERI

DEGISKENLER (0=0,90)

fy f, fa fs fs fo f7

Faktor 1: Sosyo-Psikolojik Faydalar (a=0,88)

5 Sanal topluluklara giiven duyarim.

6 Sosyal medya kullanicilari ile iyi iligkiler kurar ve
stirdiirtirim.
7 Diger kullanicilar ile iletisim kurarim.

8 Bir topluluga ait olmay1 hissetmemi saglar.
9 Sanal topluluk igerisinde aidiyet ararim.

10 Sanal topluluk igerisinde kimligim olusur.

,420
,586

,684
,804
,809
,760

Faktor 2: Hedonik Faydalar (0¢=0,88)

12 Otel markalar1 ile ilgili sanal platformlarda eglenirim.

13 Otel markalari ile ilgili sanal platformlarda keyifli seyler
bulurum.

14 Otel markalari ile ilgili sanal platformlar1 eglenceli
bulurum.

077
,839

,760

Faktor 3: Gonderilerin Cekiciligi (o= 0,81)

7 Otelle ilgili paylasilan fotograflari ilgi ¢ekici bulurum.
8 Otelle ilgili paylasilan fotograflar estetige sahiptir.
9 Otelle ilgili paylasilan fotograflar cezp edicidir.

77
,839
,760

Faktor 4: Ekonomik Faydalar (¢=0,81)

15 Cogu tiiketicinin alamadig1 indirim ya da &zel firsatlar elde

ederim.
16 Diger tiiketicilerden daha iyi fiyatlar elde ederim.

17 Sanal topluluklara katildigim igin otel isletmelerinden
iicretsiz kupon alirim.

,821

,837
571

Faktor 5: Gonderilerin Popiilaritesi (¢=0,76)

4 Otelle ilgili begeniler, paylasimlar ve olumlu yorumlar
giiven saglayicidir.

5 Otelle ilgili begeniler, paylasimlar ve olumlu yorumlar
endige etmememi saglar.

6 Otelle ilgili begeniler, paylagimlar ve olumlu yorumlar
kargilasacaklarimi algilamami ve giiven duymam saglar.

,705
,752

,697

Faktor 6: Fonksiyonel Faydalar (0=0,62)

1 Otel markalar1 hakkinda giincel bilgi elde edebilirim.
2 Rahatlikla diger ¢evrimigi gruplarla iletisime gegebilirim.
3 Verimli sanal iletisim saglarim.

4 Otel markalari ile ilgili deneyimleri paylagirim.

,456
,716
,605
,594

Faktor 7: Gonderilerin Kalitesi (¢=0,70)

1 Sanal platformun otel ile ilgili paylasimlari otel ile ilgili
bilgi saglamaktadir.

2 Sanal platformda yer alan bilgiler kararimda yardime1
olmaktadir.

3 Sanal platform otel ile ilgili degerli bilgiler paylasir.

,743
,842

,649

Agiklanan Varyans (%68,82)

30,82 13,79 561 491 467 445 3,54
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Tablo 9

Sanal Birlige Katilim, Marka Giiveni ve Marka Sadakati Ortalamalart

Boyutlar ifadeler N Ort Ss

Otel isletmesinin sanal platformlarinda
aktif rol alirim. 407 2.94 1,26024
Otel ile ilgili bilgileri diger tiyelerle
Sanal Topluluga paylasirim.

Katihm Otel ile ilgili sanal platformlarda mesaj
gonderir ve cevaplarim.
Otel ile ilgili sanal platformlarda mesaj
okurum.

407 3.11 1,14722
407 3.09 1,16101

407 3.59 1,03595

Otel isletmesinin, tirtinleri/hizmetleri
hakkinda yazilan sey dogrudur.

Otel 1s‘l?jtrr}es.1r.1(?en ne beklemem 407 391 83380
gerektigini bilirim.

Otel isletmesi ¢ok giivenilirdir. 407 3.59 ,93654
Otel isletmesi verdigi sozleri tutar. 407 3.57 ,94075

407 3.47 1,08452

Marka Giiveni

Eger rezervasyon yapmak istedigim

otelde oda mevcut degilse, farkli bir otel 407 3.74 95067
bulmam sorun olmaz.

S6z konusu otele son derece bagli
oldugumu diisiiniiyorum.

Bagka bir otel daha iyi anlagsmaya sahip
ise (indirim saglama vb.) genellikle daha 407 3.92 ,88430
1yl anlagsma sunan oteli ziyaret ederim

Marka Sadakati 407 3.23 1,124

Cronbach Alfa katsayisinin aldigi degerlerle dlgegin giivenirligi ve i¢ tutarligi
degerlendirilmektedir. Cronbach Alfa katsayisinin 0,70’ den biiyiikk olmast o6lcegin
giivenilir oldugunu gostermektedir. Calismamizda kullanilmis olan 25 ifadenin tutarliligini
test etmek i¢in giivenilirlik analizi kullanilmistir. Calismamizda anket Cronbach Alpha

katsayist: 0,904 olarak tespit edilmis olup anket yiiksek derece giivenilirdir.
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Arastirmanin amacina yonelik gelistirilen degiskenler arasindaki iligkiyi ifade

edebilmek igin ilgili yazimnlar dikkate alinarak gelistirilmis olan model Sekil 3’de

verilmistir.

Fayda Faktorleri
Sosyo-Psikolojik Fayda
Hedonik Fayda
Ekonomik Fayda

Hll HZ! H3| H4

Fonksiyonel Fayda Sanal Birlige

Katilim

y

Marka
Giiveni

y

Marka
Sadakati

Gonderi Ozellikleri
Gonderilerin Cekiciligi

Gonderilerin Popiileritesi

Gonderilerin Kalitesi

Sekil 3. Aragtirmanin modeli

Arastirma modeli sekilde goriildigi fayda faktorlerinin ve ikna edici gonderi

Ozelliklerinin sanal birlige katilim diizeyine, sanal birlige katilim diizeyinin marka

giivenine ve markaya duyulan giliveninin marka sadakati {izerine olan etkisine

odaklanmistir. Arastirmanin modelinin tasarlanmasinda

yararlanilmagtir.

Kang (2011) caligmasindan
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Tablo 10

Arastirma Hipotezleri

H1  Sosyo- Psikolojik faydalar, sanal birlige katilim iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

H2  Hedonik faydalar, sanal birlige katilim iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H3  Ekonomik faydalar, sanal birlige katilim iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H4  Fonksiyonel faydalar, sanal birlige katilim {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H5  Gonderilerin gekiciligi sanal birlige katilim tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H6  Gonderilerin popiilerleritesi sanal birlige katilim iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

H7  Gonderilerin kalitesi sanal birlige katilim {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H8  Sanal birlige katilim diizeyi, marka giiveni iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H9  Markaya duyulan giiven, marka sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

3.3. Tanimlayic1 Bilgiler

Anket caligmasina katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri, sosyal aglarin
kullanim1 ve otel tercihlerine iliskin bilgiler ¢alismanin bu bdliimiinde tablolar araciligi ile

sunulmaktadir.

3.3.1. Ankete Katilan Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin %51,8’1i (n=211) kadin, %48,2’si (n=196) erkektir. Evli
olan katilimcilarin %47,2°si (n=192) evli, %52,8’1 (n=215) bekardir. Yas dagilimlari
incelendiginde 18-24 yas araliginda olanlarin oran1 %16, 25-31 yas aralifinda olanlarin
oran1 %?23.3, 32-38 yas aralifinda olanlarin oran1 %20.1, 39-45 yas aralifinda olanlarin
orani %12.0 ve 46-51 yas olanlarin oran1 da %16.7, 52 ve iizeri olan katilimci yas orani
%11,8 dir. Genel olarak bakildiginda arastirmaya katilanlarin yas ortalamasi
36,75+1,759°dir. Egitim diizeyleri incelendiginde; egitim diizeyi lise ve daha asagisinda

olanlarin orant %35,6’s1 (n=145), 6n lisans oran1 %17, lisans oran1 %41,3’li (n=168)
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yiikksek lisasns olanlarin orani ise %6.1 dir. Meslek durumuna gore %?24,3’i (n=99)
profesyonel meslek sahibi, %17,0’1 (n=69) memur, %14,5’1 (n=59) vasifl1 is¢i olduklarini
belirtmislerdir. Meslek durumuna gore %24,3°1 (n=99) profesyonel meslek sahibi, %17,0!1
(n=69) memur, %14,5’1 (n=59) vasifl is¢i olduklarini belirtmislerdir. Meslek durumuna
gore %24,3’i (n=99) profesyonel meslek sahibi, %17,01 (n=69) memur, %14,5’i (n=59)

vasifli is¢i olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 11
Ankete Katilan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
o Frekans Yiizde
Ozellikler Gruplar ) (%)
Cinsivet Kadin 211 51,8
y Erkek 196 48,2
. Evli 192 472
Medeni hal Bekar 215 52.8
18-24 yas arasi 65 16,0
25-31 yas arasi 95 23,3
% 32-38 yas arast 82 20,1
a3 39-45 yas arast 49 12,0
46-51 yas arast 68 16,7
52 ve Uzeri 48 11,8
Lise ve asagisi 145 35,6
Esitim diizevi Onlisans 69 17,0
sttim duzeyl Lisans 168 41,3
Yiksek Lisans 25 6,1
Vasifl is¢i 59 14,5
Memur 69 17,0
Esnaf 53 13,0
Profesyonel Meslek Sahibi 99 24,3
Meslek Ozel-Kamuda Yonetici 24 59
Issiz 1 .2
Emekli 28 6,9
Ev hanim 39 9,6
Ogrenci 35 8,6

Aragtirmaya katilanlarin %85,7’si (n=349) hergiin sosyal ag1 kullandigini, %12’si
(n=49) haftada 3-4 giin siireyle sosyal ag1 kullandiklarini, % 2,2’si (n=9) ayda 1-2 giin
kullandiklarini belirtmis, % 13,8’1 (n=56) 1 saatten az, %48,6’s1 (n=198) 1-2 saat siireyle
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sosyal aglarda zaman gegirdiklerini, %23,3’ii (n=95) ise 3-4 saat arasi sosyal aglarda
zaman gegirdiklerini ,% 8,4 (n=34) 5-6 saat aras1 sosyal aglarda , % 5,9 (n=24) 7 saat ve

tizeri sosyal aglarda zaman gecirdiklerini belirtmislerdir.

Tablo 12

Sosyal Aglart Kullanim Sikligi

Frekans (n)  Yiizde (%)

Hangi siklikla sosyal aglar: kullaniyorsunuz?

Hergiin 349 85,7
Haftada 3-4 giin 49 12,0
Ayda 1-2 giin 9 2,2
Sosyal aglarda ortalama kac¢ saat zaman

harciyorsunuz?

1 saatten az 56 13,8
1-2 saat 198 48,6
3-4 saat 95 23,3
5-6 saat 34 8,4
7 saat ve Uzeri 24 5,9

3.3.2. Otel Seciminde Tercih Edilen Sosyal Aglarin Siralanmasi

Katilimcilara son bir yil igerisinde ilgilendigi otel ile ilgili bilgi aramak amaciyla
stk kullanildigini diisiindiiglimiiz 11 sosyal agi, kullanim sikliklarini gére siralamalarim
istenmistir ve tablo 13’te belirtilmistir.

Aranilan otel hakkinda bilgi toplamak icin en sik ziyaret edilen sosyal ag
“hotels.com” oldugu saptandi. ikinci sirada da katilimcilar aradiklar1 oteli Facebook dan
arastirdign  saptanmustir.  Uglincii sirada LinkedIn, dordiincii sirada da twitter yer
almaktadir.

Sonug olarak tablo 13’te goriildiigii lizere, otel aramalarinda katilimcilar en sik
hotels.com, Facebook, LinkedIn ve Twitter kullanmaktadir.

Booking ve tripadvisor gibi yaygin kullanildigini diisiindiiglimiiz sosyal aglarin,
caligmaya katilan bireyler tarafindan otel arastirilmalarinda 6ncelikli olarak kullanilmadigi
saptanmistir. Instagram, MySpace, Youtube, Whatsapp, Tumbir’in sik kullanilmadig:

saptanmuistir.
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Otel Aramalarin da Sosyal Ag Kullanim Siralamasi
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Sosyal Ag Siralamasi

hotels.com  gg

Facebook 46

Twitter 13
Linkedin 13
Booking 5
Tripadvisor 3

Instagram 1
MySpace
Youtube 1
Whatsapp

Tumbir

1.Sira

%

14,7

3,2
1,2
0,7
0,2

0,2

77

37

11

2.Sira
%
18,9
9,1
2,7
12
1,2
0,5

0,2

13

38

18

19
13

3.Sira
%
32
93
44
47
32

2
02
02

4.Sira
n %
112 27,5
77 18,9
41 101
12 29
3 07
1 02

n

10

20

13

5.Sira

%
25
4,9
32
1,0
0,5
0,2
05

n

26

47

34

16

6.Sira
%

6,4
115
8,4
3,9
05
15
0,2
0,2

n

20

25

22

15

7.Sira

%
4,9
6,1
54
3,7
2,0
0,7
0,2

n

29

51

43

17
12

8.Sira
%
71
12,5
10,6
4,2
29
0,7
0,2
0,2

n

9.Sira
%
05
0,2
0,2

5
0,2
0,2

0,5

n

10.Sira
%
1,2
0,7
1,2
0,2
0,5
1,0

0,5

05

n

11.Sira

%

0,2

0,2

0,2

0,5

Katilimcilar, yukarida belirtilen sosyal aglar disinda, otel arastirmak igin tablo

14’da yer alan site ve formlardan faydalandiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 14

Otel Aramalarin da Kullanilan Alternatif Yontemler

Kullanilan Alternatif Yontemler Frekans (n) Yiizde %
Acentalar 31 7,6
Agoda.Com 2 5
Anitur 1 ,2
Eksisozliik 3 v
Ets Tur 15 3,7
Locd Acenta 2 5
Miimendo.Com 1 ,2
Nerede Kalirim.Com 5 1,2
Ondoklassniki Vkontakte 1 2
Orugoglu Otel.Com 1 ,2
Sapari 5 1,2
Tatil.Com 7 1,7
Tatilbudur.Com 1 2
Tatilsepeti.Com 19 4,7
Trivago 6 15
Ucuz Otel.Com 3 7

Katilimcilarin otel segimlerini etkileyen faktorler arastirilmistir. Katilimcilara 11
sik verilmistir. Bu siklar1 6nem derecesine gore siralamalar1 istenmistir. Bu siralama tablo
15’da verilmistir.

Katilimcilarin otel secimlerinde en etkili olan faktoriin fiyat oldugu saptanmistir.
Ikinci sirada hizmet ¢esitliligi, iiciincii sira otelin konumu, dordiincii sirada eglence
imkanlar1 ve besinci sirada da yiyecek igecek hizmetleri yer almaktadir.

Ankete katilanlarin otel se¢imini etkileyen diger faktorleri de incelersek, gilivenlik
6.sirada, otelin imaj1 7.sirada, yildiz sayis1 8.sirada, reklamlar 9.sirada, diger tiiketicilerin

yorumlar1 10.sirada ve otelin fiziksel donanimi 11.sirada yer almaktadir.
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Otel Se¢imini Etkileyen Faktorler
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1.Sira 2.Sira 3.Sira 4.Sira 5.Sira 6.Sira 7.Sira 8.Sira 9.S1ira 10.Sira 11.Sira
n % n % n % N % n % n % n % N % n % n % n %
Fiyat 163 400 44 108 80 19,7 15 37 10 25 12 29 30 74 11 27 12 29 6 15 34 84
Hizmet Cesitliligi 54 133 77 189 69 170 34 84 40 98 38 93 23 57 10 25 17 42 29 71 17 42
Konum 48 118 50 123 63 155 41 101 8 197 33 81 29 71 13 32 29 71 5 12 19 47
Fiziksel Donanim 27 66 63 155 45 111 42 103 53 130 49 120 34 84 41 101 16 39 16 39 22 54
Yiyecek Igecek 23 57 43 106 34 84 57 140 58 143 38 93 83 204 28 69 28 69 12 29 17 42
Hizmetleri
Eglence imkanlart 5 37 33 81 32 79 68 167 37 91 68 167 45 111 49 120 27 66 11 27 20 49
Giivenlik 13 32 26 64 19 47 43 106 47 115 62 152 56 138 64 157 32 79 25 61 21 52
Imaj 8 20 16 39 26 64 48 118 29 71 31 76 47 115 94 231 46 113 27 66 28 69
Yildiz Sayist 9 22 18 44 23 57 19 47 20 49 31 76 22 54 66 162 84 206 54 133 55 135
Reklamlar 21 52 24 59 11 27 26 64 13 32 26 64 22 54 24 59 69 170 120 295 51 125

Sosyal medyada aragtirma yapilarak bulunan ve

otelin ad1 ekler kisminda ek 1 de 6zetlenmistir.

3.4. Analiz Sonuclar:1 ve Bulgularin Yorumlanmasi

katilimcilarin kaldiklar1 en son

Calismanin bu boliimiinde bir dnceki boliimde agiklanan yontemlerle elde edilen

verilerin agiklanan istatistiki yontemler ile tabi tutulduklar1 analizlerin sonuglarina ve elde

edilen sonuglarin yorumlanmasina yer verilmektedir.

Sanal birliklere iligkin beklenen faydalarin ve gonderilerin kalitesi, gonderilerin

popiilaritesi, gonderilerin ¢ekiciligi gibi degiskenlerin bu birliklere katilimi ve ilgili

markaya duyulan giiven ve sadakat lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun belirlenmesi

3.4.1. Fayda Faktorlerinin Sanal Birlige Katihm Uzerindeki Etkisi

Bu boliimde sanal birliklere iliskin beklenen faydalarin, bu birliklere katilim
davranigina etkisini belirlemeye yonelik gergeklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir.
Bagimsiz degiskenler beklenen faydalarin, sanal birliklere katilim davranisina etkisini
ortaya koyabilmek i¢in basit regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda R?

degeri 0,459 olarak bulunmustur.
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Tablo 16
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri
Model ,459 ,7388 85,435 0,000
Tablo 17
Fayda Faktéorlerinin Sanal Birlige Katilim Uzerindeki Etkisi
Faydalar Beta Standart Hata p degeri
Sosyo-Psikolojik 505 ,037 0,000
Hedonik 235 037 0,000
Ekonomik 336 037 0,000
Fonksiyonel 192 037 0,000

Tablo 17°de goriildiigi sosyo-psikolojik fayda degiskenine ait katsayr tahmini
0,505; hedonik fayda degiskenine ait katsayr tahmini 0,235; ekonomik fayda degiskenine
ait katsay1 tahmini 0,336 ve fonksiyonel fayda degiskenine ait katsayr tahmini 0,192 olup,
p degerleri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gére H;, H,, Hs ve Hj hipotezleri kabul
edilerek, fayda faktorlerinin sanal birlige katilim iizerine %5 anlamlilik diizeyinde pozitif

yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

3.4.2. Génderi Ozelliklerinin Sanal Birlige Katihm Uzerindeki Etkisi

Bu boliimde sanal birliklerde yer alan gonderilerin 6zelliklerinin, bu birliklere
katilim davranisina etkisini belirlemeye yonelik gergeklestirilen analiz sonuglarina yer
verilmistir. Bagimsiz degiskenler gonderi 6zelliklerinin, sanal birliklere katilim davranigina
etkisini ortaya koyabilmek igin basit regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz

sonucunda R? degeri 0,158 olarak bulunmustur.
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Tablo 18
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri
Model ,158 9212 25,142 0,000
Tablo 19

Génderin Ozelliklerinin Sanal Birlige Katilim Uzerindeki Etkisi

Ozellikler Beta Standart Hata  p degeri
Gonderi Cekiciligi 284 046 0,000
Gonderi Popiilaritesi 276 ,046 0,000
Gonderi Kalitesi -,032 ,046 0,489

Tablo 19’ da goriildiigii gonderi gekiciligi degiskenine ait katsay1 tahmini 0,284 ve
gonderi popiilaritesi degiskenine ait katsayr tahmini 0,276 olup p degerleri 0,000 olarak
bulunmustur. Buna gore Hs ve Hg hipotezleri kabul edilerek, gonderi ¢ekiciligi ve gonderi
popilaritesinin sanal birlige katilim tizerine %35 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir
etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Gonderi kalitesi degiskenine ait p degeri ise 0,489

olarak bulunmustur. Buna gore H; hipotezi rededilmistir.

3.4.3. Sanal Birlige Katitimin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi

Bu bolimde sanal topluluga katilimin, marka giiveni {zerindeki etkisini
belirlemeye yonelik gergeklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bagimsiz degisken
sanal birliklere katilimin marka giivenine etkisini ortaya koyabilmek i¢in basit regresyon

analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda R? degeri 0,159 olarak bulunmustur.

Tablo 20

Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri

Model ,159 ,6827 76,612 0,000
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Tablo 21

Sanal Birlige Katilimin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi

Ozellikler Beta Standart Hata p degeri
Sanal Topluluga Katilim ,399 ,046 0,000

Tablo 21’ de goriildiigi gibi sanal topluluga katilim degiskenine ait katsay1 tahmini
0,399 olup p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gére Hg hipotezi kabul edilerek, sanal
birlige katilimin marka giliveni lizerine %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi

oldugu sonucuna varilmstir.

3.4.4. Markaya Duyulan Giivenin Marka Sadakati Uzerine Etkisi

Bu boliimde markaya duyulan giivenin marka sadakati tizerine etkisini belirlemeye
yonelik gerceklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bagimsiz degisken marka
gliveninin marka sadakatine etkisini ortaya koyabilmek i¢in basit regresyon analizinden

yararlanilmistir. Analiz sonucunda R? degeri 0,190 olarak bulunmustur.

Tablo 22
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri
Model ,190 ,5857 95,171 0,000
Tablo 23
Marka Giivenin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi
Ozellikler Beta Standart Hata  p degeri
Marka Giiveni 436 ,039 0,000

Tablo 23’da goriildiigii gibi marka giiveni degiskenine ait katsay1 tahmini 0,436
olup p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gére Hg hipotezi kabul edilerek, marka
giiveninin marka sadakati lizerine %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu

sonucuna varilmistir.
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3.4.5. Cinsiyet ile Fayda ve Gonderi Boyutlarinin Karsilastirilmasi

Tablo 24 incelendiginde erkekler (7 =3,18) ortalama ile kadinlar (y=3,11)

ortalama ile sosyal ag kullanmanin sosyo-psikolojik fayda sagladigi konusunda kararsiz

olduklarini, kadmlar ( ¥ =3,47) ortalama ile erkeklere gore sosyal ag kullanmanin hedonik
fayda sagladigi konusuna katildiklarini, kadinlar ( y =3,18) ortalama ile erkekler ise (

=3,28) ortalama ile sosyal ag kullanmanin ekonomik fayda sagladigi konusunda kararsiz

olduklarini, kadmlar ( ¥ =3,71) erkekler ise ( 7 =3,75) ortalama ile soyal ag kullanmanin
fonksiyonel fayda sagladigi konusuna katildiklarini, kadnlar ( 7 =3,36) erkekler ise (

=3,40) ortalama ile sosyal ag kullanmanin faydalar1 konusunda kararsiz olduklarini
belirtmislerdir.

Gonderi 6zelliklerinin etkileri incelendiginde kadmlar (7 =4,02) ortalama ile
erkekler ( 7 =3,96) ortalama ile sosyal agdaki gonderi ¢ekiciligi konusuna katildiklarini,
kadmnlar ( y=3,83) ortalama ile erkekler ( »=3,77) ortalama ile sosyal agda yapilan
gonderilerin popiileriter oldugu konusuna katildiklarini, kadinlar ( 7 =3,93) ortalama ile
erkekler ( 7 =3,87) ortalama ile sosyal agdaki gonderilerin kaliteli olduguna katildiklarini
belirtmislerdir. Toplam gonderi 6zelliklerinin etkilerine bakildiginda ise kadinlar ( 7 =3,93)
ortalama ile erkekler ise (»=3,87) ortalama ile sosyal agda gonderilerin ikna edici
olduguna katildiklarini belirtmislerdir.

Sanal birlige katilim durumuna bakildiginda kadmlar (y =3,18) ortalama ile
erkekler ise ( y =3,19) ortalama ile sosyal agda olusturulan sanal birlige katilma konusunda
kararsiz kaldiklarini belirtmislerdir.

Marka giiveni durumuna gore kadinlar ( ¥ =3,71) ortalama ile erkekler ( y =3,56)
ortalama ile sosyal agda yayimlanan markaya giiven duyma konusuna katildiklarini,
kadinlar ( ¥ =3,82) ortalama ile erkekler ( 7 =3,84) ortalama ile markaya sadik kalma
konusuna katildiklarini belirtmislerdir.

Cinsiyet ile diger degiskenler i arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit

edilmemistir.
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Tablo 24
Cinsiyet Ile Fayda ve Génderi Boyutlarimin Karsilastirilmasi
Boyutlar Cinsiyet n X S p
Kadin 211 3,11 ,90435
Sosyo-Psikolojik Fayda Erkek 196 3,18 91089 471
Toplam 407 3,14 ,90697
Kadin 211 3,47 ,98323
Hedonik (Hazsal) Fayda Erkek 196 3,39 1,02355 465
Toplam 407 3,43 1,00227
Kadin 211 3,18 ,97166
Ekonomik Fayda Erkek 196 3,28 1,04742 308
Toplam 407 3,22 1,00891
Kadin 211 3,71 ,68279
Fonksiyonel Fayda Erkek 196 3,75 ,67840 536
Toplam 407 3,73 ,68017
Kadin 211 3,36 , 70496
Toplam Fayda Erkek 196 3,40 71176 628
Toplam 407 3,38 , 10757
Kadin 211 4,02 ,69483
Gonderilerin Cekiciligi Erkek 196 3,96 , 73028 377
Toplam 407 3,99 ,71193
Kadin 211 3,83 ,69415
Gonderilerin Popiileritesi Erkek 196 3,77 ,69816  ,372
Toplam 407 3,80 ,69591
Kadin 211 3,93 ,55855
Gonderilerin Kalitesi Erkek 196 3,87 ,68679  ,351
Toplam 407 3,90 ,62350
Kadin 211 3,93 ,51781
Toplam Génderi Ozelliklerinin Etkileri  Erkek 196 3,87 ,55868 ,256
Toplam 407 3,90 ,53807
Kadin 211 3,18 ,88045
Sanal Birlige Katilhm Erkek 196 3,19 ,87552  ,906
Toplam 407 3,18 ,87701
Kadin 211 3,71 , 70651
Marka Giiveni Erkek 196 3,56 77629 048
Toplam 407 3,64 , 74360
Kadin 211 2,54 ,55856
Marka Sadakati Erkek 196 2,49 ,65240  ,468
Toplam 407 2,51 ,60521

3.4.6. Yas ile Fayda ve Gonderi Boyutlarinin Karsilastirilmasi

Tablo 25 incelendiginde tiim yas grundakiler sosyal ag kullanmanin soSyo-

psikolojik fayda sagladigi konusunda kararsiz olduklarini, 18-24 yas ( ¥ =3,78), 39-45 yas (
7 =3,47), 46-51 yas ( y =3,57) ortalama ile sosyal ag kullanmanin hedonik fayda sagladig:

konusuna katildiklarii1 diger yas grubundakiler ise kararsiz olduklarini, 32-38 yas

grubundakiler ( 7 =3,44) ortalama ile diger yas gruplarina gore sosyal ag kullanmanin

ekonomik fayda sagladigina katildiklarini, tiim yas grubundakiler sosyal ag kullanmanin
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fonksiyonel fayda sagladigi konusuna katildiklarini toplam fayda durumunda ise 18-24 yas

grubundakiler (7=3,60) ortalama ile sosyal ag kullamanin faydali oldugunu

diistindiikelrini belirtmislerdir.

Gonderi ozelliklerinin etkileri incelendiginde tiim yas grubundakiler sosyal agda
yapilan gonderilerin ¢ekici oldugunu, tiim yas grubundakiler sosyal agdaki gonderilerin
popiileriter oldugunu, tiim yas grubundakiler sosyal agdaki gonderilerin kaliteli oldugunu
diisiindiiklerini belirtmislerdir. Toplam goénderi 6zelliklerinin etkilerine bakildiginda ise
tim yas grubundakiler sosyal agdaki gonderilerin ikna edici oldugunu diisiindiiklerini
belirtmislerdir.

Sanal birlige katilim durumuna bakildiginda tiim yas grubundakiler sosyal agda
olusturulan sanal birlige katilmay1 diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Marka giiveni durumuna goére tiim yas grubundakiler sosyal agda yayimlanan
markaya giiven duyduklarini ve tim yas grubundakiler markaya sadik kalma konusunda
kararsiz olduklarini belirtmislerdir.

Yas ile hedonik fayda (p,004), fonksiyonel fayda (p,001), gonderilerin ¢ekiciligi
(p,000), gonderilerin popiileritesi (p,016), gonderilerin kalitesi (p,000), toplam gonderi
ozelliklerinin etkileri (p,000), marka giiveni (p,025) ve marka sadakati (p,007) arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Diger degiskenler ile yas arasinda

istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmemistir.
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Tablo 25
Yas Ile Fayda ve Génderi Boyutlarinin Karsilastirilmas:
Yas Grubu
52 ve
Boyutlar 18-24 25-31 32-38 39-45 46-51 L. Toplam p
uzeri
n X n x n X n X n X n X n X
Sosyo-
Psikolojik 65 331 95 3,17 82 3,17 49 288 68 3,14 48 3,02 407 3,14 ,114
Fayda
Hedonik
(Hazsal) 65 3,78 95 338 82 325 49 347 68 357 48 3,12 407 3,43 ,004
Fayda
Ekonomik
65 321 95 321 82 344 49 3,19 68 3,09 48 314 407 322 ,375
Fayda
Fonksiyonel
65 4,04 95 3,74 82 367 49 3,71 68 366 48 350 407 3,73 ,001
Fayda
Toplam
65 360 9 338 82 338 49 331 68 336 48 3,19 407 3,38 ,073
Fayda
Gonderilerin
65 433 95 4,01 82 368 49 4,13 68 3,98 48 3,92 407 3,99 ,000
Cekiciligi
Gonderilerin
65 4,04 95 387 82 366 49 383 68 3,74 48 3,68 407 3,80 ,016
Popiileritesi
Gonderilerin
o 65 403 95 409 82 376 49 393 68 381 48 3,70 407 3,90 ,000
Kalitesi
Toplam
Gonderi
. 65 4,13 95 399 82 3,70 49 396 68 3,84 48 3,77 407 3,90 ,000
Ozelliklerinin
Etkileri
Sanal Birlige
65 336 95 323 82 3,15 49 3,12 68 3,12 48 3,06 407 3,18 ,468
Katilim
Marka
65 369 95 351 82 347 49 3,75 68 3,79 48 3,78 407 3,64 ,025
Giiveni
Marka
65 2,32 95 245 82 268 49 246 68 261 48 253 407 251 007

Sadakati
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3.4.7. Medeni Durum ile Boyutlarin Karsilastiriimasi

Tablo 26 incelendiginde evliler ile bekarlar sosyal ag kullanmanin sosyo-psikolojik

fayda sagladigi konusunda kararsiz olduklarini, bekarlar ( 7 =3,51) ortalama ile evlilere
gore sosyal ag kullanmanin hedonik fayda sagladigi konusuna katildiklarini, evliler (z
=3,24) ortalama ile bekarlarise ( 7 =3,21) ortalama ile sosyal ag kullanmanin ekonomik
fayda sagladigi konusunda kararsiz olduklarini, evliler ( 7 =3,66) bekarlar ise ( y =3,79)

ortalama ile soyal ag kullanmanin fonksiyonel fayda sagladigi konusuna katildiklarini,

bekarlar ( y =3,44) ortalama ile bekarlara gere sosyal ag kullanmanin faydalari konusuna

katildiklarini olduklarini belirtmislerdir.

Gonderi ozellilerinin etkileri incelendiginde evliler ( 7 =3,93) ortalama ile bekarlar
(7 =4,05) ortalama ile sosyal agdaki gonderilerin ¢ekici oldugunu, evliler (y=3,74)
ortalama ile bekarlar (y=3,86) ortalama ile sosyal agdaki gonderilerin popiileriter
oldugunu, evliler (7 =3,88) ortalama ile bekarlar ( ¥ =3,92) ortalama ile sosyal agdaki

gonderilerin kaliteli oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. Toplam gonderi 6zellikleri

etkilerine bakildiginda ise evliler ( y =3,85) ortalama ile bekarlar ise ( y =3,94) ortalama ile

sosyal agdaki gonderilerin ikna edici oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Sanal birlige katilim durumuna bakildiginda evliler ( 7 =3,11) ortalama ile bekarlar
ise ( 7 =3,25) ortalama ile sosyal agda olusturulan sanal birlige katilma konusunda kararsiz
kaldiklarini belirtmislerdir.

Marka giiveni durumuna gore evliler (7 =3,69) ortalama ile bekarlar (y =3,69)
ortalama ile sosyal agda yayimlanan markaya giiven duyduklarmi, evliler (7 =3,68)
ortalama ile bekarlar ( ¥ =3,96) ortalama ile markaya sadik kalma konusuna katildiklarini
belirtmiglerdir.

Medeni durum ile sosyo-psikolojik fayda (p,024) ve marka sadakati (p,001)
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilirken diger degiskenler ile medeni

durum arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmemistir.
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Tablo 26
Medeni durum ile boyutlarin karsilagtirilmasi
Boyutlar Medeni Durum n X S p

Evli 192 3,03 ,92713

Sosyo-Psikolojik Fayda Bekar 215 3,24 ,87966  ,024
Toplam 407 3,14 ,90697
Evli 192 3,35 ,99898

Hedonik (Hazsal) Fayda Bekar 215 351 1,00142 ,106
Toplam 407 3,43  1,00227
Evli 192 324  1,02724

Ekonomik Fayda Bekar 215 3,21 ,99449 796
Toplam 407 3,22 1,00891
Evli 192 3,66 ,69473

Fonksiyonel Fayda Bekar 215 3,79 ,66260 056
Toplam 407 3,73 ,68017
Evli 192 3,32 ,74042

Toplam Fayda Bekar 215 3,44 ,67385  ,096
Toplam 407 3,38 ,70757
Evli 192 3,93 ,73997

Gonderilerin Cekiciligi Bekar 215 4,05 ,68306  ,103
Toplam 407 3,99 ,71193
Evli 192 3,74 , 71691

Gonderilerin Popiileritesi Bekar 215 3,86 ,67363  ,095
Toplam 407 3,80 ,69591
Evli 192 3,88 ,61649

Gonderilerin Kalitesi Bekar 215 3,92 ,63058  ,533
Toplam 407 3,90 ,62350
Evli 192 3,85 ,55019

Toplam Génderi Ozelliklerinin Etkileri Bekar 215 3,94 ,52467  ,093
Toplam 407 3,90 ,53807
Evli 192 3,11 ,81741

Sanal Birlige Katihm Bekar 215 3,25 92426 121
Toplam 407 3,18 ,87701
Evli 192 3,69 ,72149

Marka Giiveni Bekar 215 3,59 ,76130 171
Toplam 407 3,64 ,74360
Evli 192 2,6267 ,61219

Marka Sadakati Bekar 215  2,4233 ,58377  ,001
Toplam 407 2,5192 ,60521
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BOLUM IV

SONUC

Bu calismada amaclanan hotel isletmeleri agisindan sanal birliklere katilimi
saglayan, sanal birlik tiyeleri dedigimiz tiiketici grubununun ne denli katilima iliskin fayda
faktorlerinden ve gonderi ozelliklerinden (gonderilerin kalitesi, cekiciligi, popiilaritesi)
etkilendigini tespit etmek, bunun marka giivenine ve sadakatine olan etkisini aralarindanki
ilisgki boyutunda arastirmaktir. Bu arastirma dahilinde demografik 6zelliklerin (yas ve
cinsiyet), sanal birlige katilimi ve sanal birlige katilim faydalarinin birbirleri arasinda
iligkileri dikkate alimmustir. Arastirma bulgulart sosyal medya da farkli yonetsel
yaklagimlarin benimsenmesini ve uygulanmasina ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.
Konaklama isletmeleri, kendi tiiketicilerine uzun vadeli, sicak marka iligkisi kurabilecegi
farkli pazarlama stratejileri uygulamalarina ihtiya¢ duyabilir.

Daha onceki ¢aligmalar, marka taahiidiinii yerine getiren bir markayla, satin alma
ve markaya olan bagliligi sanal birlik iyelerini katilima tesvik eden konular olarak
gostermektedir ( Kang, 2011; Casalo vd., 2007; Ellonen vd., 2010). Bu c¢aligmalarda
(Casalo vd., 2007 ve Ellonen vd., 2010) belirtilen birlik tiyelerini ikna eden konular, Kang
(2011)’e gore otel isletmeleri icin yapilan ¢alismalarda sanal birliklere katilim ile marka
giiveni ve marka baglhiligi arasinda bir iliski oldugunu kanitlamamaktadir. Ancak
restoranlar i¢in yapilan c¢alismalarda sanal birliklere katilimin marka giiveni ve sadakati
tizerinde Onemli bir etkisi oldugunu dogrulamaktadir. Kang (2011) yapmis oldugu
calismay1r restoran ve otel isletmeleri icin gerceklestirmis ve arastirma bulgular
dogrultusunda bu sonuca varmistir.

Bizim ¢alisma sonuc¢larimiz dogrultusunda fayda faktorlerinin gergekten tiiketiciyi
etkiledigi, fayda faktorlerinin sanal birlige katilim {izerine %5 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Hy, Hz, Hz Ha hipotezlerimiz kabul edilmistir.
Gonderi ozelliklerine bakildiginda, gonderi ¢ekiciligi ve popiilaritesi sanal birlige katilim
tizerine %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Hs ve
He hipotezleri kabul edilmistir. Gonderi kalitesi degiskenine ait p degeri ise 0,489 olarak

bulunmustur. Buna gore H7 hipotezi rededilmistir. Sanal birlige katilimim marka giiveni
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tizerine %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmigtir. Hg
hipotezi kabul edilmistir. Marka giiveninin marka sadakati iizerine %35 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Hg hipotezi kabul
edilmistir.

Cinsiyet ile diger degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit
edilmemistir. Yas ile hedonik fayda, fonksiyonel fayda, gonderilerin cekiciligi,
gonderilerin popiilaritesi, gonderilerin kalitesi, toplam gonderi 6zellikleri, marka giiveni,
marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Diger degiskenler
ile yas arasinda istatiksel olarak fark tespit edilmemistir. Medeni durum ile sosyo-psikolojij
fayda ve marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilirken diger
degiskenler ile medeni durum arasinda istatiksel olarak anlaml fark tespit edilmemistir.

Calismanin sonuglart otel isletmelerine yonelik pazarlama ¢abalarina girisen, sosyal
medya pazarlamacilarina bir i¢ gorli saglayacaktir. Pazarlama departmanlari, otel markasi
ve tiiketici arasinda iliski kurma yontemlerine odaklanmali ve gelistirmek igin 6zel

calismalarda bulunmalidirlar.

4.1. Platform Saglayicilar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Sanal platformlara iiye katilimin tesvik eden fayda faktorlerinin tanimlanmasiyla,
bu c¢aligma sanal birliklerin tasarlanabilmesine dnemli stratejiler gelistirilmesine yardimci
olabilir. Calisma sonuclarina gore otel platformalarina katilim artisin1 etkileyen fayda
faktorleri biliylik 6nem tagimaktadir. Coklu ve farkli tiiketici ihtiyaclarina bagli olarak bu
fayda unsrular1 degerlendirilmeli ve yonetsel bakis acisi ile otelin sanal platformlarindaki
tiyelerini karakterize etmeli, platformdan beklentilerinin farkinda olmali, basarili bir
strateji gelistirebilme adimna iiyelerini kim oldugunu ¢ok iyi anlamalidirlar. Fonksiyonel,
sosyo-psikolojik, hedonik ve ekonomik faydalar potansiyel tiiketiciyi c¢ekemek icin
kullanilabilir. Misterilerin sanal birliklere katilimini saglayacak video, fotograf ve mail
gibi gonderilerin giincel tutulmasi ve miisteriye hitap edecek sekilde hazirlanmasi
gerekmektedir. Ayni zamanda 6diillendirme gibi hedonik, sosyo-psikolojik veya ekonomik
fayda unsurlarimin tecriibe edilmesini saglayarak sanal birlige katilima tesvik edici
olmalidirlar. Ornegin sosyal medya hesaplarindan sayfalarinda paylastiklar: bir seyi en ¢ok

kisiye ulastiran ya da arkadaslarini etiketleyip paylasimda bulunan ilk ii¢ kisiye {iriin, kit



70

cantast gibi odiiller sunulabilir. Sanal platformlarda yer alan gonderileri dnemle takip
etmeli, olumsuz gonderileri gormezlikten gelmeden daha fazla iizerine diserek
memnuniyetsizliklerin giderilmesi adina ¢alismalarini siirdiirmelidirler.

Otel isletmeleri tiyelerin hizmet tecriibelerini paylastigi, otel ortaminin kritigini
yapabildigi, bilgi alis verisi yapabildigi, duyuru panosu, sikayet hatti, gergek iiriin sunumu
gibi farkli iletisim araglar1 kullanilmal1 ve iletisim teknolojileri ile sekronize olmalidir.

Marka sanal platform sayfalari araciligi ile bilgi elde etme, sanal platformda
potansiyel miisteriyi elde etmenin en etkili yoludur. Tiiketiciler arasindaki iletisimden
degerli bilgiler elde edilebilir. Bilgi analizi ile oteller tiiketici egilimlerine, tiiketici
ihtiyaclarina ve memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini belirten tecriibelerine
yonelik yeni bir i¢gdrii elde edebilir (Harwood ve Gary, 2009 ). Otel isletmeleri liyeleri
tarafindan gonderilen bilgi icerigini takip etmek i¢in veri madeni yazilimini dikkate
almalilar. Bu sekilde mevcut pazarlama aktivitelerinin basarisini analiz etmelerini olanak
saglanmis olur. Isletme performansmi arttirmak, strateji gelistirmelerine olanak saglar
(Kasavana, 2008; Fisher, 2011a). Takip sistemi ile oteller, liye memnuniyetinin
devamliligin1 saglayabilmek adina marka giincellemelerini yerinde yapabilme olanagi
yakalayabilirler. Bu giincellemeler ¢alismamizda ele alinan gonderi 6zellikleri olarak
adlandirdigimiz  gonderilerin  kalitesi, popiilaritesi, ¢ekiciligi konusunda da etki
saglayacaktir. Otellerin sanal platformlarini iyilestirme siirecinde dikkate almasi1 gereken
fayda unsurlarmin yan sira bu gonderi 6zellikleridir. Her bir sanal platforma katilim1 olan
tiiketici bahsetmis oldugumuz fayda faktorlerinden etkilenerek bir eylemde bulunabilir.

Calismamizda gonderilerin kalitesinin, poptilaritesinin ve ¢ekiciliginin sanal birlige
katilimda Onemli rol aldigi, fayda faktorleriyle anlamli bir sekilde iliskilendigi
goriilmiistiir. Otel isletmeleri sanal platformalarda yer alan gonderileri 6nemle takip etmeli,
olumsuz  gonderileri  gormezlikten gelmeden daha fazla lzerine  diigerek
memnuniyetsizliklerin giderilmesi adina ¢aligmalarini siirdiirmelidirler. Miisteri ile yakin
iliskiler kurarak, ¢6ziim arayislarmi platformlarda paylasarak miisteri fikirlerini
Oonemsedigini gosteren bir sistem olusturabilirler. Oteller markalar1 hakkinda gonderilerin
olumlu ve olumsuz yonlerini degerlendirerek pazarlama departmanlarinda stratejilerini
giincel tutmalidirlar.

Miisterilerinin markaya giiven duymasini isteyen otel isletmeleri hem kendi

sistemi icerisinde yenilik¢i olmali hemde kendini miisteriye adapte edebilmelidir. Calisma
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dogrultusunda sunu sdylemek miimkiindiir. Gonderilerin kalitesi, popiilaritesi ve gekiciligi
birbirlerini etkilemekte ve miisterilerin sanal platform tizerinde bu tiir faktorlere dikkat
ettigi goriilmektedir. Otellerin tek bir noktaya odaklanmasi, bir unsura odaklanip digerine
odaklanmamasi son derece yanlis olacaktir. Aralarinda domino etkisi yaratacak bir
baglantisallik mevcuttur. Oteller bu unsurlar1 bir biitiin olarak ele almalidirlar. Iyilestirici
yontemler gelistirerek, teknoloji ve internet caginda gereken Ozeni gdstererek basarili
sekilde bir sanal platform katilimcisi kazanabilirler.

Gegmis caligmalarda da bizim c¢alismamizda da goriildigli {izere, tiiketiciler
arasindaki iletisim ve etkilesim, otellerin marka iizerinde tiiketici sadakati olusturmasina
yardimict olmamaktadir. Otel igletmelerinin yani sira tiim isletmelerinde dikkate alacagi
bir konu, markaya yonelik tiiketici sadakati olusturmak icin tiiketiciler arasindaki etkilesim
olanagi saglamaktan ziyade business-to-consumer olarak karsimiza ¢ikan isletmeden
tilketiciye olan aktivitilere dayanan metodlarin tasasrlanmasina agirlik vermeye ihtiyag
vardir. Ornek verilecek olur ise, rezervasyon yaparken tiiketci ve tiiketici hizmetleri
arasindaki online chat ile direkt iletisim, miisterinin markaya olan sadakati lizerinde etkili
bir yaklasim araci olabilir. Bu yontem ile otel personeli miisterilerin tercih ettikleri oda
tipini, yastik, misteri Ozel isteklerini dogrudan tanimlayip, dikkat edilmesi gereken
konulart dogrudan belirleyebilirler. (Weed, 2011). Miisteri her zaman kendini 06zel
hissetmek, samimi ve giiven veren yaklasim ile karsilasmak istemektedir. Elde edilen
bilgiler dogrultusunda kisilestirilmis bir hizmet sunumu yapilabilir. Bu sekilde otel
markasina yonelik sadik miisteriler olusturulabilir.

Sonug olarak, otel markalart miisteriler ile marka iligkilerini yonetmek igin proaktif
bir yaklagim gosterebildiginde sosyal medya yenilik¢i arag¢ bir haline gelmektedir. Otelin
pazarlama departmanlar1 markalarinin sanal platformlar iizerinden miisteri gonderilerini
analiz ederek oda, Onbiiro, oda iicretleri, kahvalti, temizlik gibi markalarinin en nemli
ozelliklerini tanimlayabilirler. Bu analizler dogrultusunda hem tamamlayici ve gelistirici
bir yol izlenebilirken hemde hizmet acisindan sikayetlerinin giderilmesi i¢in aninda
harekete gegilmesi saglar. Pazarlama departmani Gzellikle sanal platformlarda yer alan
goderilerin pozitif yonde olmasini ve potansiyel olarak olumsuz etkilere sahip gonderilerin
azaltilmasini saglayabilir. Biitiin bu c¢abalar, otel markalarina olumlu marka imaji

yaratmada ve iiyeleri ile giiglii ilskiler kurmalarinda yardime1 olabilir.
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Gelecek calismalar bu calismay1 farkli sektorlerde de uygulamak adina calisma
gerceklestirebilirler. Fayda faktorlerininin farkli boyutlar tizerindeki etkisi lizerine ¢alisma
yapilabilir. Gonderi kalitesi, gonderi ¢ekiciligi ve gonderi popiilaritesinin etkileri diger
hizmet sektorleri lizerinde de incelenebilir. Bu ¢alisma uluslar arasi olarak da incelenebilir

ve etkilerinin kiiltiirel bazda degisiklik gosterip gdstermedigine bakilabilir.
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EKLER

Ek 1

Tuketicilerin Son Kaldiklar1 Otel Adlari

89

>

X

Sosyal Medyada Arastirma Yaparak En Son Kalinan Otel

Abant Palace Otel

Adonis/Antalya

Adremis Termal Otel

Adrina Hotel

Afrodit Otel/Balikesir

Agaoglu Otel/Uludag

Agva Doga Clup

Aires Otel/Cesme

Akbulut Otel/Kusadasi

Akcay Hotel/Akcay

Akin Otel

Alagat1 Otel/Cesme

Alanya/Hpeelagan

Alara Otel

Alkoglar/Uludag

Altinyunus/Cesme

Anomen Otel/Izmir

Antik Part/Datga

[N

Apart/Bodrum

Apollo/Bozcaada

Avristo Otel/Didim

s
o

Asua Fantecy/Kusadasi

Atik Otel ince Kum/Alanya

Atuol Otel Bozcaada

Avsa Otel/Avsa

Ayder Resort Otel/Rize

Aygiin Otel/Bodrum

Barcelo/italya

Barut Otel/Kemer

Basak Otel/Mardin

Bebek/Bodrum

NN N[N~ o~ o N [or

Belarus Hotel Booking

Best Western

Bezch Resert/Bodrum

Burcu Kaya/Nevsehir

Bolkaya Hotel/Fethiye

Cappudocia Cave Land Hotel

Clup Datga Tatil Koyii/izmir

Cyrstal Aura Beech

Continental/Franfurt

Connect Hotel/Isveg

Cakar Prart/Avsa Adasi

Cam Otel/Ankara

Catuk Tatil Koyii/Kerpe Izmit
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Cunda Lavanta Otel

Cesme/Cesme

Ciragan Saray1

Cirali Papatya

Dalyan Resort

Daima Blz Hotel/Antalya

Dedeman/Antalya

Didim Beack Resort

Destina/Fethiye

Delta Hotel/Didim

Degirmen Otel/Sile

Dne Shot Hotel Prado

Divan Otel

Elemar/Gelibolu

Ele Cappadocia Hotel/Kapadokya

Elbis

Ege Hotel/Bozcaada

Efes Otel/Antalya

Eurostars Hotel/Roma

Ella Tach Club/Marmaris

NN [or NN N NN N N [N N NN oo NN N N [or| o[ N[N [or|on

Esat Hotel/Kusadasi ;
Falet Otel/Antalya )
Firtina Pansiyon/Rize )
First Class Hotel/Didim :
Focga Otel/Foga ,
Gamze Otel/Ayvalik ,
Gezer Pansiyon/Yalova :
Garden Otel/Cesme 2
Golden Ape/Bodrum 1,0
Grand Hotel/Sile 2,0
Green Resort Gotel/Bodrum 1,2
Gurel Sapanca Otel 2,5
Hallcidilci The Gread Alexdra/Yunanistan 2

Happy Caretta Hotel Dalyan

Hesperia Barri Gotie

Hattusa/Balikesir

Hedef Risant/Antalya

Hilton

Holidayun/Barcelona

Ilica Otel/Cesme

Ilgaz Kayak Federasyonu Dag Evi

Ibis Hotel

Imren Otel/Alagati

Kaikias/Bozcaada

Jasmin/Kibris

Inkum Teras

Isvigrede Bir Dag Oteli

Ipek Koza Agva

[layda/Kusadast

Kartal Otel

Kag Adasi Astron Otel

Karbel Otel/Fethiye

Kars Otel

Karacam Otel/Foga Izmir

Kapri Otel/Yalova
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Kerbansaray Otel

=
N

Kilim Otel/Izmir

Koroglu Otel/Cesme

Kum Otel

[N

Kuzey Yildizi/Sile

Kuzluk Kaplica

Lberostor Bellevve/Karadag

Le Blue

Laphetos Beach Dup

Leman Otel

Letonya Hotel/Antalya

Lara Otel/Antalya

Lila Otel/Antalya

Liberty Otel Oliideniz/Fethiye

Lophetos Beach

Lyra Otel/Manavgat

Lykia Edrassa/Kumluca

Lorassa Hotel Adrasan Lukia

Magnific/Bodrum

Marin Princess Hotel Kumburgaz

Mandain Hotel/Bodrum

Mart1 Resort Hotel

N

Marina/Agva

Marmara Otel

Modern Saraylar/Alanya

Montgolfier Apartment/Paris

Navona Hotel/Roma

Mola Cunda Otel/Balikesir
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Mavi Hotel/Bozcaada 1
Minada Delmar/Kemer 15
Nova Apart Hotel ¥
Nuhun Gemisi/Kibris g
%
Olimpos/Kemer 5
Ora Tatil Koyii/Bodrum 1,2
Oscar Resort Otel/Kibris 7
Orugoglu Termal Otel/Afyon 1,0
Oykii Evi Otel/Kapadokya N
Ozdere Izmir 2
Paloma Hotel Giimbet/Bodrum N
Park Dedeman Hotel 1,0
Polat Otel ¥
Princes/Izmir Alagat: R
Ramada Hotel ¥
Risort 17
Rixso0s 15
Riu Kaya/Belek 2
Ridos Termal Otel/Rize 2
Rodos Adasi 2
Rocks Otel/Kibris 2
Rosa Hotel Bitez 9
Royal Palm Resort/Antalya 2
Rubihotel / Alanya 2
Riiyam Otel 5
Salamis By Conti/Kibris 2
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Santorini/Y unanistan

Samena Torba

Sarot Mudurnu

Sentinus Hotel/Kusadasi

[

Sesel Otel

NN

Sheroton

=l
[N

Sofhan Villalari

Sophie Otel/Antalya

Soho House/Berlin

Sirius Apart/Antalya

Splendide Royal/Roma Italya

Simena Otel/Kemer

Street Role Hostel/Antalya

Sitha Otel/Balikesir

Sunhill Otel/Bodrum

St. Maritz Carlton Hotel/Isvigre

Stella Beach/Antalya

Sarkdy Apart

Sener Otel/Sile

Taduna Otel/Bodrum

Seref Otel/Sile

Sile Otel/Sile

Tas Soray

The Marmara/Kusadasi

Termal Otel/Yalova

Ther Otel/Bodrum

Ther Otel/Bodrum

N (NN NN NN N o N N NN NN NN o N [N

Titanic Deluxe / Bodrum

=
(6]

Treveledgo Hotel/Nevyork

Turung Otel/Marmaris

~N| N

Ulusoy Otel

Vision Apart

Venezia Palace/Antalya
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Virjin Otel/Bodrum/Alagati Antalya

[EN

Villa Konak/Kusadasi

Vista Hill Hotel/Kusadas1

vl

Voyage Otel

=
o

World Hotel Sahanat/Kazakistan

White Otel/Fethiye Oliideniz

Yunus Otel/Epos

Yalikovak Risort/Bodrum

Yildiz Otel/Aras

Yasmin Resort/Bodrum

Zeytinbag1/Giire

Zafer Otel Ayvalik

Zeytin Pansiyon/Ayvalik

RPlRrRrNRrRrlWwR R[N

NI B R R




93

Ek 2

Anket Formu

Tlketicilerin sosyal aglardaki otel isletmelerine yonelik deneyimlerini paylasma motivasyonlarini
incelemek amaciyla gergeklestirilen bu calismaya katildiginiz icin tesekkir ederiz. Litfen asagida
yer alan sorulari dikkatlice okuyunuz ve size en uygun olan cevabi isaretleyiniz. Cevaplariniz
sadece bilimsel amag gliden yuksek lisans tez arastirmamizda kullanilacak ve baska hi¢ kimseyle
paylasiimayacaktir.

1. Son bir yil icerisinde ilgilendiginiz otel ile ilgili bilgi aramak amaciyla asagida yer
alan internet sitelerini/aplikasyonlarim en sik kullandig@imiza bir (1) vermek iizere

siralayimz.

() Hotels.com () Facebook () Twitter () Linkedin

() Booking.com () Tripadvisor () Instagram () MySpace

() Youtube () Whatsapp () Tumblr () Diger yaziniz

2. Otel seciminize etkili olan asagida yer alan unsurlari en 6nemli unsur bir (1) olmak
iizere 1’den 11’e kadar siralayiniz.

() Fiyat

() Hizmet Cesitliligi

() Konum

() Fiziksel Donanim

() Yiyecek Icecek Hizmetleri
() Eglence imkanlar1

() Giivenlik

() imaj

() Yildiz Sayist

( ) Reklamlar

() Diger tiiketicilerin tavsiyeleri

3. Liitfen sosyal medyada arastirma yaparak enson kalmis oldugunuz otelin adimi yaziniz.
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5. Bu boliimde, sosyal medyada otel isletmeleri ile ilgili bilgi toplayarak elde etmis
oldugunuz faydalar iliskin ifadeler yer almaktadir.
kullanarak asagidaki size gore uygun olan ifadeyi isaretleyiniz.

KESINLIKLE KATILIYORUM
5 4 3

Liitfen asagidaki olcegi

KESINLIKLE KATILMIYORUM

Sosyal platformlara katilarak bilgi alisverisinde bulunurum. Ciinkii ......

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmryorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Otel markalar1 hakkinda giincel bilgi elde edebilirim.

Rahatlikla diger ¢evrimici gruplarla iletisime gecebilirim.

Verimli sanal iletigim saglarim.

Otel markalar1 ile ilgili deneyimleri paylagirim.

Sanal topluluklara giiven duyarim.

Sosyal medya kullanicilart ile iyi iligkiler kurar ve stirdiiriiriim.

Diger kullanicilar ile iletisim kurarim.

Bir topluluga ait olmay1 hissetmemi saglar.

Sanal topluluk icerisinde aidiyet ararim.

Sanal topluluk icerisinde kimligim olusur.

Sanal topluluklarda eglenmis olurum.

Otel markalart ile ilgili sanal platformlarda eglenirim.

Otel markalar1 ile ilgili sanal platformlarda keyifli seyler bulurum.

Otel markalar1 ile ilgili sanal platformlar eglenceli bulurum.

Cogu tiiketicinin alamadigi indirim ya da 6zel firsatlar elde ederim.

Diger tiiketicilerden daha iyi fiyatlar elde ederim.

Sanal topluluklara katildigim i¢in otel isletmelerinden {icretsiz kupon alirim.

Sanal platformlar otel markalarini kiyaslamamu kolaylastirir.
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6. Bu boliimde gonderilerin kalitesi, gonderilerin popiilaritesi ve gonderilerin ¢ekiciligi ile ilgili ifadeler
yer almaktadir. Liitfen asagidaki 6lcegi kullanarak asagidaki size gore uygun olan ifadeyi isaretleyiniz

25|58 |5|§f|es
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Sanal platformun otel ile ilgili paylasimlar1 otel ile ilgili bilgi 5 4 3 2 1
saglamaktadir.
Sanal platformda yer alan bilgiler kararimda yardimci olmaktadir. 5 4 3 2 1
Sanal platform otel ile ilgili degerli bilgiler paylasir. 5 4 3 2 1
Otelle ilgili begeniler, paylasimlar ve olumlu yorumlar giiven 5 4 3 2 1
saglayicidir.
Otelle ilgili begeniler, paylagimlar ve olumlu yorumlar endise etmememi 5 4 3 2 1
saglar.
Otelle ilgili begeniler, paylagimlar ve olumlu yorumlar 5 4 3 2 1
karsilagacaklarimi algilamami ve giiven duymam saglar.
Otelle ilgili paylasilan fotograflari ilgi ¢ekici bulurum. 5 4 3 2 1
Otelle ilgili paylasilan fotograflar estetige sahiptir. 5 4 3 2 1
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Otelle ilgili paylasilan fotograflar cezp edicidir.

[ay

Otel isletmesinin sanal platformlarinda aktif rol alirim.

-

Otel ile ilgili bilgileri diger iiyelerle paylasirim.

Otel ile ilgili sanal platformlarda mesaj gonderir ve cevaplarim.

Otel ile ilgili sanal platformlarda mesaj okurum.

Otel isletmesinin, triinleri/hizmetleri hakkinda yazilan sey dogrudur.

Otel isletmesinden ne beklemem gerektigini bilirim.

Otel igletmesi ¢ok glivenilirdir.

Otel isletmesi verdigi sozleri tutar.

oo oo| o ool

Eger rezervasyon yapmak istedigim otelde oda mevcut degilse, farkli bir
otel bulmam sorun olmaz.
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(6]

S6z konusu otele son derece baglt oldugumu diisiiniiyorum.

n

w
N

Bagka bir otel daha iyi anlasmaya sahip ise (indirim saglama vb.) 5
genellikle daha iyi anlagma sunan oteli ziyaret ederim

w
N

7. Hangi siklikla sosyal aglar1 kullaniyorsunuz?
() Hergiin () Haftada 3-4 giin () Ayda 1-2 giin () 3-4 ayda bir

8. Sosyal aglarda ortalama kac saat zaman harciyorsunuz?

()1 Saatten az () 1-2 Saat () 3-4 saat () 5-6 saat () 7 saat ve iizeri

9. Cinsiyetiniz ? ( )Kadin () Erkek

10. Medeni durumunuz? () Evli () Bekar

11. Dogum Y1imz? ...cceeevviniiiiieinnennnnnnns

12. Tamamlamis oldugunuz egitim diizeyi nedir?

() Lise ve agagist () On lisans () Lisans () Yiiksek Lisans
13. Mesleginiz?

Anketimize Katildigimiz icin Tesekkiir Ederiz

() Doktora
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Ek 3

Yasa gore Tukey testi Sonuglari

Mean
Difference
Dependent Variable (1) Yas (J) Yas (1-J) Std. E. Sig. 95% Confidence Interval
Lower Upper Lower Upper Lower
Bound Bound Bound Bound Bound
Hedonik Fayda 18-24 yas arasi 25-31 yas arasi ,40027 ,15889 121 -,0547 ,8553
32-38 yas arast ,53771(*) ,16393 ,014 ,0683 1,0071
39-45 yas arast ,31355 ,18675 547 -,2212 ,8483
46-51 yas arasi ,21621 ,17123 ,805 -,2741 ,7065
52 ve lizeri ,66474(*) ,18786 ,006 ,1268 1,2027
25-31 yas arasi 18-24 yas arast -,40027 ,15889 121 -,8553 ,0547
32-38 yas arast ,13744 ,14879 ,940 -,2886 ,5635
39-45 yas arast -,08672 ,17361 ,996 -,5839 ,4104
46-51 yas arasi -,18406 ,15680 ,849 -,6331 ,2649
52 ve lizeri ,26447 ,17480 ,656 -,2361 ,7650
32-38 yas arast 18-24 yas arasi -,53771(%) ,16393 ,014 -1,0071 -,0683
25-31 yas arast -,13744 ,14879 ,940 -,5635 ,2886
39-45 yas arast -,22416 ,17823 ,808 -,7345 ,2862
46-51 yas arasi -,32150 ,16190 ,352 -,7851 ,1421
52 ve lizeri ,12703 ,17939 ,981 -,3867 ,6407
39-45 yas arasi 18-24 yas arasi -,31355 ,18675 547 -,8483 ,2212
25-31 yas arast ,08672 ,17361 ,996 -,4104 ,5839
32-38 yas arast ,22416 ,17823 ,808 -,2862 ,7345
46-51 yas arasi -,09734 ,18497 ,995 -,6270 ,4323
52 ve lizeri ,35119 ,20046 ,498 -,2228 ,9252
46-51 yas arast 18-24 yas arasi -,21621 ,17123 ,805 -,7065 2741
25-31 yas arast ,18406 ,15680 ,849 -,2649 ,6331
32-38 yas arast ,32150 ,16190 ,352 -,1421 ,7851
39-45 yas arast ,09734 ,18497 ,995 -,4323 ,6270
52 ve lizeri ,44853 ,18609 ,155 -,0843 ,9814
52 ve tizeri 18-24 yas arasi -,66474(%) ,18786 ,006 -1,2027 -,1268
25-31 yas arasi -,26447 ,17480 ,656 -,7650 ,2361
32-38 yas arast -,12703 ,17939 ,981 -,6407 ,3867
39-45 yas arast -,35119 ,20046 ,498 -,9252 ,2228
46-51 yas arast -,44853 ,18609 ,155 -,9814 ,0843
Fonksiyonel Fayda 18-24 yas arasi 25-31 yas arasi ,30142 ,10732 ,058 -,0059 ,6087
32-38 yas arasi ,36932(*) ,11072 ,012 ,0523 ,6864
39-45 yas arasi ,33187 ,12614 ,092 -,0293 ,6931
46-51 yas arasi ,38071(*) ,11565 ,014 ,0495 ,7119
52 ve lizeri ,54615(%) ,12688 ,000 ,1828 ,9095
25-31 yas arasi 18-24 yas arast -,30142 ,10732 ,058 -,6087 ,0059
32-38 yas arasi ,06791 ,10050 ,985 -,2199 ,3557
39-45 yas arasi ,03045 ,11726 1,000 -,3053 ,3662
46-51 yas arasi ,07930 ,10590 ,976 -,2240 ,3826
52 ve lizeri 24474 ,11807 ,304 -,0934 ,5828
32-38 yas arasi 18-24 yas arast -,36932(%) , 11072 ,012 -,6864 -,0523
25-31 yas arasi -,06791 ,10050 ,985 -,3557 ,2199
39-45 yas arasi -,03746 ,12038 1,000 -,3822 ,3073
46-51 yas arast ,01139 ,10935 1,000 -,3017 ,3245
52 ve lizeri ,17683 ,12117 ,690 -,1701 ,5238
39-45 yas arasi 18-24 yas arast -,33187 , 12614 ,092 -,6931 ,0293
25-31 yas arasi -,03045 , 11726 1,000 -,3662 ,3053
32-38 yas arasi ,03746 ,12038 1,000 -,.3073 ,3822
46-51 yas arast ,04884 ,12493 ,999 -,3089 ,4066
52 ve lizeri ,21429 ,13540 ,611 -,1734 ,6020
46-51 yas arast 18-24 yas arast -,38071(*) ,11565 ,014 -,7119 -,0495
25-31 yas arast -,07930 ,10590 ,976 -,3826 ,2240
32-38 yas arasi -,01139 ,10935 1,000 -,3245 ,3017
39-45 yas arasi -,04884 ,12493 ,999 -,4066 ,3089
52 ve lizeri ,16544 ,12569 776 -,1945 ,5254
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52 ve lizeri 18-24 yas arast -,54615(%) ,12688 ,000 -,9095 -,1828
25-31 yas arast -,24474 ,11807 ,304 -,5828 ,0934

32-38 yas arast -,17683 ,12117 ,690 -,5238 ,1701

39-45 yas arast -,21429 ,13540 ,611 -,6020 ,1734

46-51 yas arasi -,16544 ,12569 776 -,5254 ,1945

Gonderilerin Cekiciligi 18-24 yas arasi 25-31 yas arasi ,31930(%*) ,11060 ,047 ,0026 ,6360
32-38 yas arast ,64634(*) ,11410 ,000 ,3196 ,9731

39-45 yas arast ,19728 ,12999 ,653 -,1749 ,5695

46-51 yas arasi ,34804(*) ,11918 ,043 ,0067 ,6893

52 ve lizeri ,40972(*) ,13076 ,023 ,0353 ,7842

25-31 yas arasi 18-24 yas arasi -,31930(%) ,11060 ,047 -,6360 -,0026
32-38 yas arast ,32704(*) ,10357 ,021 ,0305 ,6236

39-45 yas arast -,12202 ,12084 ,915 -,4681 ,2240

46-51 yas arasi ,02874 ,10914 1,000 -,2838 ,3413

52 ve lizeri ,09042 ,12167 ,976 -,2580 ,4388

32-38 yas arasi 18-24 yas arasi -,64634(%) , 11410 ,000 -9731 -,3196
25-31 yas arast -,32704(*) ,10357 ,021 -,6236 -,0305

39-45 yas arast -,44906(*) ,12406 ,004 -,8043 -,0938

46-51 yas arasi -,29830 ,11269 ,089 -,6210 ,0244

52 ve lizeri -,23662 ,12487 407 -,5942 ,1209

39-45 yas arast 18-24 yas arasi -,19728 ,12999 ,653 -,5695 1749
25-31 yas arast ,12202 ,12084 ,915 -,2240 ,4681

32-38 yas arast ,44906(*) ,12406 ,004 ,0938 ,8043

46-51 yas arast ,15076 ,12875 ,850 -,2179 ,5194

52 ve lizeri ,21244 ,13953 ,650 -,1871 ,6120

46-51 yas arasi 18-24 yas arasi -,34804(*) ,11918 ,043 -,6893 -,0067
25-31 yas arast -,02874 ,10914 1,000 -,3413 ,2838

32-38 yas arast ,29830 ,11269 ,089 -,0244 ,6210

39-45 yas arasi -,15076 ,12875 ,850 -,5194 ,2179

52 ve lizeri ,06168 ,12953 ,997 -,3092 4326

52 ve lizeri 18-24 yas arasi -,40972(*) ,13076 ,023 -,7842 -,0353
25-31 yas arast -,09042 ,12167 ,976 -,4388 ,2580

32-38 yas arast ,23662 ,12487 ,407 -,1209 ,5942

39-45 yas arast -,21244 ,13953 ,650 -,6120 ,1871

46-51 yas arasi -,06168 ,12953 ,997 -,4326 ,3092

Gonderilerin Popiiliritesi 18-24 yas arasi 25-31 yas arast ,16734 ,11077 ,658 -,1499 ,4845
32-38 yas arast ,37842(*) ,11428 ,013 ,0512 ,7057

39-45 yas arast ,20429 ,13019 ,619 -,1685 5771

46-51 yas arasi ,30083 ,11937 121 -,0410 ,6427

52 ve lizeri ,35353 ,13096 ,078 -,0215 ,7285

25-31 yas arasi 18-24 yas arasi -,16734 ,11077 ,658 -,4845 ,1499
32-38 yas arasi ,21108 ,10373 ,324 -,0860 ,5081

39-45 yas arast ,03695 ,12104 1,000 -,3096 ,3835

46-51 yas arasi ,13349 ,10931 ,826 -,1795 ,4465

52 ve lizeri ,18618 ,12186 ,647 -,1628 ,5351

32-38 yas arasi 18-24 yas arasi -,37842(*) ,11428 ,013 -,7057 -,0512
25-31 yas arasi -,21108 ,10373 ,324 -,5081 ,0860

39-45 yas arast -,17413 ,12426 ,726 -,5300 ,1817

46-51 yas arast -,07759 ,11287 ,983 -,4008 ,2456

52 ve lizeri -,02490 ,12506 1,000 -,3830 ,3332

39-45 yas arasi 18-24 yas arasi -,20429 ,13019 ,619 -,5771 ,1685
25-31 yas arast -,03695 ,12104 1,000 -,3835 ,3096

32-38 yas arasi ,17413 ,12426 ,726 -,1817 ,5300

46-51 yas arasi ,09654 ,12895 ,976 -,2727 ,4658

52 ve lizeri ,14923 ,13975 ,894 -,2510 ,5494

46-51 yas arast 18-24 yas arasi -,30083 ,11937 ,121 -,6427 ,0410
25-31 yas arasi -,13349 ,10931 ,826 -,4465 ,1795

32-38 yas arasi ,07759 ,11287 ,983 -,2456 ,4008

39-45 yas arast -,09654 ,12895 ,976 -,4658 2727

52 ve lizeri ,05270 ,12973 ,999 -,3188 4242

52 ve lizeri 18-24 yas arasi -,35353 ,13096 ,078 -,7285 ,0215
25-31 yas arasi -,18618 ,12186 ,647 -,5351 ,1628

32-38 yas arasi ,02490 ,12506 1,000 -,3332 ,3830

39-45 yas arasi -,14923 ,13975 ,894 -,5494 ,2510

46-51 yas arast -,05270 ,12973 ,999 -,4242 ,3188

Gonderilerin Kalitesi 18-24 yas arast 25-31 yas arasi -,05533 ,09822 ,993 -,3366 ,2259
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32-38 yas arast ,27573 ,10134 ,073 -,0144 ,5659

39-45 yas arast ,10392 ,11544 ,946 -,2267 ,4345

46-51 yas arasi ,21727 ,10585 ,315 -,0858 ,5204

52 ve lizeri ,32756 ,11613 ,056 -,0050 ,6601

25-31 yas arasi 18-24 yas arast ,05533 ,09822 ,993 -,2259 ,3366
32-38 yas arast ,33107(*) ,09198 ,005 ,0677 ,5944

39-45 yas arast ,15926 ,10732 ,675 -,1481 ,4666

46-51 yas arasi ,27260 ,09693 ,058 -,0050 ,5502

52 ve lizeri ,38289(*) ,10806 ,006 ,0735 ,6923

32-38 yas arasi 18-24 yas arasi -,27573 ,10134 ,073 -,5659 ,0144
25-31 yas arast -,33107(*) ,09198 ,005 -,5944 ,0677

39-45 yas arast -,17181 ,11018 ,626 -,4873 ,1437

46-51 yas arasi -,05846 ,10008 ,992 -,3451 ,2281

52 ve lizeri ,05183 ,11089 ,997 -,2657 ,3694

39-45 yas arasi 18-24 yas arast -,10392 , 11544 ,946 -,4345 2267
25-31 yas arast -,15926 ,10732 ,675 -,4666 ,1481

32-38 yas arast ,17181 ,11018 ,626 -,1437 ,4873

46-51 yas arasi ,11335 ,11434 ,921 -,2141 ,4408

52 ve lizeri ,22364 ,12392 464 -,1312 ,5785

46-51 yas arast 18-24 yas arasi -,21727 ,10585 ,315 -,5204 ,0858
25-31 yas arast -,27260 ,09693 ,058 -,5502 ,0050

32-38 yas arast ,05846 ,10008 ,992 -,2281 ,3451

39-45 yas arast -,11335 ,11434 ,921 -,4408 ,2141

52 ve lizeri ,11029 ,11503 ,931 -,2191 4397

52 ve tizeri 18-24 yas arasi -,32756 ,11613 ,056 -,6601 ,0050
25-31 yas arast -,38289(*) ,10806 ,006 -,6923 -,0735

32-38 yas arast -,05183 ,11089 ,997 -,3694 ,2657

39-45 yas arast -,22364 ,12392 464 -,5785 ,1312

46-51 yas arasi -,11029 ,11503 ,931 -,4397 ,2191

Marka Giiveni 18-24 yas arasi 25-31 yas arast ,17652 ,11854 671 -,1629 ,5160
32-38 yas arast ,21670 ,12230 ,485 -,1335 ,5669

39-45 yas arast -,05769 ,13932 ,998 -,4567 ,3413

46-51 yas arasi -,10181 ,12774 ,968 -,4676 ,2640

52 ve lizeri -,08894 ,14015 ,988 -,4903 ,3124

25-31 yas arast 18-24 yas arasi -,17652 ,11854 671 -,5160 ,1629
32-38 yas arasi ,04018 ,11101 ,999 -, 2777 ,3581

39-45 yas arast -,23421 ,12952 ,462 -,6051 ,1367

46-51 yas arasi -,27833 ,11698 ,166 -,6133 ,0566

52 ve lizeri -,26546 ,13041 ,324 -,6389 ,1080

32-38 yas arasi 18-24 yas arasi -,21670 ,12230 ,485 -,5669 ,1335
25-31 yas arasi -,04018 ,11101 ,999 -,3581 2777

39-45 yas arasi -,27439 ,13297 ,309 -,6552 ,1064

46-51 yas arast -,31851 ,12078 ,091 -,6644 ,0274

52 ve lizeri -,30564 ,13384 ,203 -,6889 ,0776

39-45 yas arasi 18-24 yas arast ,05769 ,13932 ,998 -,3413 4567
25-31 yas arasi ,23421 ,12952 ,462 -,1367 ,6051

32-38 yas arasi ,27439 ,13297 ,309 -,1064 ,6552

46-51 yas arasi -,04412 ,13800 1,000 -,4393 ,3510

52 ve lizeri -,03125 ,14955 1,000 -,4595 ,3970

46-51 yas arast 18-24 yas arast ,10181 12774 ,968 -,2640 4676
25-31 yas arast ,27833 ,11698 ,166 -,0566 ,6133

32-38 yas arasi ,31851 ,12078 ,091 -,0274 ,6644

39-45 yas arasi ,04412 ,13800 1,000 -,3510 ,4393

52 ve lizeri ,01287 ,13883 1,000 -,3847 ,4104

52 ve lizeri 18-24 yas arast ,08894 , 14015 ,988 -,3124 ,4903
25-31 yas arasi ,26546 ,13041 ,324 -,1080 ,6389

32-38 yas arasi ,30564 ,13384 ,203 -,0776 ,6889

39-45 yas arasi ,03125 ,14955 1,000 -,3970 4595

46-51 yas arasi -,01287 ,13883 1,000 -,4104 ,3847

Marka Sadakati 18-24 yas arasi 25-31 yas arast ,20526 ,11952 ,521 -,1370 ,5475
32-38 yas arast ,49634(*) ,12330 ,001 ,1433 ,8494

39-45 yas arasi ,14082 ,14047 917 -,2614 5431

46-51 yas arast ,34265 ,12879 ,086 -,0262 7115

52 ve lizeri ,37083 ,14130 ,094 -,0338 7755

25-31 yas arasi 18-24 yas arast -,20526 ,11952 521 -,5475 ,1370
32-38 yas arast ,29108 ,11192 ,099 -,0294 ,6116
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39-45 yas arasi -,06445 ,13059 ,996 -,4384 ,3095

46-51 yas arasi ,13738 ,11794 ,853 -,2003 4751

52 ve lizeri ,16557 ,13148 ,807 -,2109 ,5421

32-38 yas arasi 18-24 yas arast -,49634(*) ,12330 ,001 -,8494 1433
25-31 yas arasi -,29108 ,11192 ,099 -,6116 ,0294

39-45 yas arasi -,35553 ,13406 ,088 -,7394 ,0284

46-51 yas arasi -,15369 ,12178 ,805 -,5024 ,1950

52 ve lizeri -,12551 ,13494 ,939 -,5119 ,2609

39-45 yas arasi 18-24 yas arast -,14082 ,14047 917 -,5431 2614
25-31 yas arasi ,06445 ,13059 ,996 -,3095 ,4384

32-38 yas arasi ,35553 ,13406 ,088 -,0284 ,7394

46-51 yas arast ,20183 ,13913 ,696 -,1966 ,6002

52 ve lizeri ,23002 ,15078 ,648 -,2018 ,6618

46-51 yas arast 18-24 yas arast -,34265 ,12879 ,086 -, 7115 ,0262
25-31 yas arast -,13738 ,11794 ,853 -,4751 ,2003

32-38 yas arasi ,15369 ,12178 ,805 -,1950 ,5024

39-45 yas arasi -,20183 ,13913 ,696 -,6002 ,1966

52 ve lizeri ,02819 ,13997 1,000 -,3726 ,4290

52 ve lizeri 18-24 yas arast -,37083 ,14130 ,094 -,7755 ,0338
25-31 yas arast -,16557 ,13148 ,807 -,5421 ,2109

32-38 yas arasi ,12551 ,13494 ,939 -,2609 ,5119

39-45 yas arasi -,23002 ,15078 ,648 -,6618 ,2018

46-51 yas arast -,02819 ,13997 1,000 -,4290 ,3726

Toplam ikna 18-24 yas arasi 25-31 yas arast ,14377 ,08382 ,522 -,0962 ,3838
32-38 yas arasi ,43350(*) ,08648 ,000 ,1859 ,6811

39-45 yas arasi ,16850 ,09851 ,526 -,1136 ,4506

46-51 yas arasi ,28871(%) ,09033 ,019 ,0301 5474

52 ve lizeri ,36360(*) ,09910 ,004 ,0798 ,6474

25-31 yas arasi 18-24 yas arasi -,14377 ,08382 ,522 -,3838 ,0962
32-38 yas arasi ,28973(%) ,07849 ,003 ,0650 ,5145

39-45 yas arasi ,02473 ,09158 1,000 -,2375 ,2870

46-51 yas arasi ,14494 ,08271 ,498 -,0919 ,3818

52 ve lizeri ,21983 ,09221 ,164 -,0442 ,4839

32-38 yas arast 18-24 yas arasi -,43350(%) ,08648 ,000 -,6811 ,1859
25-31 yas arast -,28973(%) ,07849 ,003 -,5145 ,0650

39-45 yas arasi -,26500 ,09402 ,057 -,5342 ,0042

46-51 yas arasi -,14479 ,08541 ,536 -,3893 ,0998

52 ve lizeri -,06990 ,09463 977 -,3409 ,2011

39-45 yas arasi 18-24 yas arast -,16850 ,09851 526 -,4506 1136
25-31 yas arast -,02473 ,09158 1,000 -,2870 ,2375

32-38 yas arasi ,26500 ,09402 ,057 -,0042 ,5342

46-51 yas arast ,12021 ,09758 ,821 -,1592 ,3996

52 ve lizeri ,19511 ,10575 ,438 -,1077 ,4979

46-51 yas arast 18-24 yas arast -,28871(%) ,09033 ,019 -,5474 ,0301
25-31 yas arast -,14494 ,08271 ,498 -,3818 ,0919

32-38 yas arasi ,14479 ,08541 ,536 -,0998 ,3893

39-45 yas arasi -,12021 ,09758 ,821 -,3996 ,1592

52 ve lizeri ,07489 ,09816 ,973 -,2062 ,3560

52 ve lizeri 18-24 yas arasi -,36360(%) ,09910 ,004 -,6474 ,0798
25-31 yas arast -,21983 ,09221 ,164 -,4839 ,0442

32-38 yas arasi ,06990 ,09463 977 -,2011 ,3409

39-45 yas arasi -,19511 ,10575 ,438 -,4979 ,1077

46-51 yas arast -,07489 ,09816 ,973 -,3560 ,2062
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