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SANAL BIRLIKLERE KATILIM DUZEYININ OTEL iSLETMELERINE
YONELIK MARKAYA DUYULAN TUKETICi GUVENI VE SADAKATI
UZERINE ETKISi

Serap CABUK!
Hatice DOGAN SUDAS?
Neslihan KUNDAKCIOGLU?®

(0V4

Sanal birlikler tiiketicilerle iligki kurmanin en etkili yollarindan birisidir. Konaklama
isletmeleri tiiketicilere ulasmak i¢in yeni bir pazarlama kanali olan sanal birliklerden
yararlanmaktadir. Daha oOnceki yapilmis olan c¢alismalarda {iyelerin sanal birlik
etkinliklerine katilimi etkileyen fonksiyonel, sosyal, psikolojik, hedonik ve ekonomik
unsurlar bes katilim faydasi olarak tanimlanmistir. Bu galismada, bes katilim faydasinin
yant sira gonderi Ozellikleri olarak ifade edilen gonderilerin kalitesi, gonderilerin
popiilaritesi ve gonderilerin ¢ekiciliginin de tiikketici giliveni ve sadakati {izerine etkisi
incelenmistir. Bu ¢aligmada, sanal birliklere katilim diizeyinin otel igletmelerine yonelik
markaya duyulan tiiketici giiveni ve sadakati iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
kavramsal bir model gelistirilmistir. Saha ¢alismasi Istanbul’da otel isletmelerinde
konaklamis olan ve daha dnce ilgili otele iliskin sosyal medya aracilig ile bilgi ve diger
tilketici goriislerini arastirmis olan 407 tiiketici iizerinde gerceklestirilmis ve anket
teknigi ile toplanan veri sonuglarina yer verilmistir.

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

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

ABSTRACT

Online communities are the one of the most effective way to connect with consumers.
Hospitality industries take advantage of online communities that are a new marketing
channel to attain consumers. In the previous studies it is claimed that social,
psychological, hedonic and monetary benefits affect the attendance of online
community events. In this study, post attractiveness, post popularity and post quality
which are named as post features are included. This study introduces a conceptual
model of the impact of online community participation on consumer trust and
commitment toward hotel brands. Data is collected from consumers who stayed at the
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hotel in Istanbul and previously searched information related to hotel and other
consumer opinions from social media. Data is collected via questionnaires from 407
participants and key findings are reported.

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

Giris

Internet cografik uzakliklar1 ve zaman kisitlarimi asmus, birey ve orgiitlere
iletisim kurmalar1 konusunda devrim yaratmis ve istelik herhangi bir zamanda tiim
diinya ile baglant1 kurmaya izin vermistir. Sanal birlikler arastirma yapmak, bilgi elde
etmek, bilgi paylasmak, toplumsal konular: tartismak gibi gesitli sebeplerle internet
iizerinden 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 bi¢imi ile gerceklestirilmektedir (Gretzel vd.,
2008, s. 99-120).

21. yiizyilla damgasin1 vuran en onemli gelismelerden biri sosyal medyanin
kisilerin yasamlarinin vazgegilmez bir unsuru haline gelerek, hem is diinyasinda hem de
kisilerin birbirleriyle olan iletisimlerinde kullanilmasi olmustur. Yapilan arastirmalara
bakildiginda sosyal medya kullanicilarinin %50°den fazlasi markalar1 sosyal medya
tizerinden takip etmektedir (Veris vd., 2012; Belleghem, Eenhuizen ve Veris 2011).
Yoneticiler tiiketiciler ile iliskilerini ve etkilesimlerini gelistirebilmek amacgli sosyal
medyaya yatirim yapmaktadirlar (SAS HBR, 2010). Bu amaci gergeklestirmenin tek
yolu, markanin gonderileri tizerindeki yorumlarla ve begenilerle tiiketicilerin sirketle
etkilesime gecebildigi yer olan sosyal ag siteleri iizerinde marka topluluklari
yaratmaktir (McAlexander vd., 2002; Mufiiz ve O'Guinn 2001).

Bu ¢aligma, konaklama sektoriinde tiiketicilerin sanal topluluga katilimini
etkileyen faktorler ve sanal birlige katilimin markaya olan giiveni ve marka sadakatine
etkisini incelemek {izere gergeklestirilmektedir. Teorik ac¢idan bu arastirma, marka
sadakatinin gelisim siirecini ve sanal birliklerde fikir aligverisi igin tiiketicinin
giidiilerini anlamay1 saglamaktadir. Uygulama agisindan ise, sanal pazarlamacilara ise
birlik tiyelerinin sanal topluluga katilimlarinda aradiklar1 faydalari tanimlamak ve bu
sanal toplulugun devamliligimi koruyabilmeye yardimer olacak siirdiirtilebilir pazarlama
stratejileri olusturmak konusunda yol gosterici olabilecektir.

Sanal Birlik Katihm

Sanal  birlik  igerisindeki  katilimlar  pasif veya aktif  olarak
nitelendirilebilmektedir. Aktif birlik iiyeleri, sadece bilgi arayan kisilerin aksine diger
iiyelerle etkilesime gecen kisilerdir (Madupu, 2006). Pasif iiyeler sanal birliklere goz
atarlar ancak nadiren birlik aktivitelerine dahil olurlar. Aktif iyeler sanal birliklere
katilmalar1 i¢in motive edilir ve bu yiizden onlarin bilgi ve haber paylasmalari, degerli
icerikleri hizli yayarak katkida bulunmalar1 ve digerlerine duygusal destek saglamalari
daha yiiksek olasiliklidir (Casalo vd., 2007). Uyelerin aktif olarak katilimi marka ve
iriinlin bilinilirligini arttirmakta (Muniz ve O’Ginn, 2001) ve boylelikle satin alma
kararlarina yardimei olarak iiriin kullanimi ile problem ¢6ziimiine iligkin Oneriler
sunarak iyelerin sayisinin artisini saglamaktadir (Flavian ve Guinaliu, 2006). Aktif tiye
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katilimi toplulugun biiylimesinin ve uzun doénem devamliligini siirdiirebilmesinin
saglamakta belirleyici ana unsurlardan birisidir (Koh ve Kim, 2004).

Basarili bir sanal birlik olusturabilmek icin, pazarlamacilarin katilimcilart birlige
¢ekmesi ve bagh kalmalari igin tesvik etmesi gerekmektedir. Sanal birligi yogun bir
sekilde siirdiirebilmenin tek yolu katilimeilara iiye olarak arzuladiklar faydalari
sunmaktir (Wang vd., 2002). Kang vd., (2007) bu faydalarin devamli saglanmasi
gerektigini vurgulamigtir. Sanal birlik, iiyelerine uygun fayda saglamakta basarisiz ise
sanal birligin basaris1 riske atilmig olur (Wang vd., 2002). Uyeler yararli olarak
algiladiklarinda birligin aktif katilimcilar1 olma olasiliklar1 daha yiiksektir (Morgan ve
Hunt, 1994). Tiiketicilerin sanal topluluga katiliminin giidiisel ve faydasal faktorlerini
iceren sebepler Tablo 1°de belirtmistir (Armstrrong ve Hagel, 1996; Koh ve Kim,
2004).

Tablo 1
Sanal Birliklere Katilma Sebepleri

Yazan Faydalar veya ihtiyaclargistim

Hagel ve Armstrong (1997)  Islem, ilgi, hayal giicii, iliski
Vogt ve Fesenmaier (1998) islevsel, hazsal, estetik, yenilik, etiket ihtiyac1
Wang ve Fesenmaier (2004a) Islevsel, psikolojik, sosyal ve hazsal ihtiyaglar

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

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

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

Kaynak: Kang, 2011

Asagida yer alan Tablo 2’de ise bu ¢alismada temel alinan sanal birliklerden iiyelerin
bekledikleri faydalar sunulmaktadir.

Tablo 2
Sanal Birlige Katilim ile Elde Edilen Faydalar
Kategori Fayda
Fonksiyonel /islevsel Bilgi/Amagsal Deger
Verimlilik
Kolaylik
Psikolojik Baglanma
Aidiyet
Ozdeslestirme
Kendini bulma
Sosyal Tletisim
Iliski/kisiler aras1 baglantisallig1 siirdiirme
Baglilik
Giiven
Sosyal ¢ogalma
Hedonik/Hazsal Eglence
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Keyif
Oyalanma
Eglenme

Kaynak: Madupu, 2006

Sanal bir toplulugun islevsel faydalarindan biri, satin alma kararlarinda kolaylik
saglayabilen diger birlik tiyeleri ile etkilesimdir (Armstrong ve Hagel, 1996). Bilgi
aligverisi sanal topluluga katilmanin ana sebeplerinden biridir (Arsal, Backman ve
Baldwin, 2008). Sosyal faydalar, her bir liyenin faydalandigi destek ve yardimin ¢esitli
tirleridir (Wang ve Fesenmaier, 2004a). Birlik iiyeleri yeni konular1 tartisarak, diger
tiyelerin sorularini cevaplayarak, ilgi duyduklar1 hakkinda fikir ve diisiince alis verisi
yaparak diger iiyelere destek ve yardimer olurlar (Dholakia vd., 2009; Madupu, 2006).
Psikolojik faydalar birlik iiyelerine ait duygulardan tiirer ve diger liyelere baglanma
duygusu, topluluga ait olma duygusu ve birlik aracilifiyla kisilik/6zdeslik ifadelerini
kapsar (Bressler ve Grantham, 2000). Kozinets (1999)’e gore sanal birlik iiyeleri sadece
iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmezler bununla beraber grup normlarini,
Ozellesmis dillerini ve birlik icerisindeki diistinceleri de elde ederler. Hedonik faydalar
tiyelerin birlik etkinliklerine katildiklarinda olusan keyif alma, eglenme, mesgul olma
hissiyat1 gibi pozitif duygusal durumlar1 kapsar (Wang ve Fesenmaier, 2004a). Sanal
birliklerde sadece etkinliklerde bilgi saglama degil aym zamanda pozitif duygularin da
ortaya ¢ikma olasilign yiiksektir (Armstrong ve Hagel, 1995). Bazi sanal birlikler
iyelerin eglenmesine, keyif almasina onciiliikk eden tiyelerin karsilikli ¢ikarlari ile ilgili
yoklama yapmalarma, oyun oynamalarina ya da yarismaya katilmalarina izin
vermektedir (Wang ve Fesenmaier, 2004a).

Diger taraftan tiiketiciler hizmet saglayanlarla kurmus olduklar1 iliskiden ekonomik
avantaj saglamaya ¢alismakta ve bunu maddi tassarruf olarak gorebilmektedir (Gwinner
vd., 1998). Maddi tassarruf (indirimler, 6zel fiyat uygulamalar1 gibi) tiiketici igin bir
sirketle iliski gelistirmenin ana sebebi olabilmektedir (Harris vd., 2003; Peterson, 1995).
Gwinner vd., (1998) bir hizmet sirketi ile iliski gelistirdiginde ekonomik faydalarin
Onemini sergilemistir.

Sanal Birliklere Gonderi Ozelliklerinin Etkileri

Gonderi ozellikleri olarak tiiketicileri ikna etmede gonderilerin kalitesi, gonderilerin
popiilerligi ve gonderilerin ¢ekiciligi biiylik oneme sahiptir. Gonderilerin kalitesi;
paylasimlarin igeriginde yer alan gonderilerin ikna edici giliciini ifade eder
(Bhattacherjee ve Sanford, 2006) ve alicinin dikkatini ¢ekmeye neden olabilen alici
algisinda 6nemli bir faktordiir (Coulter ve Punj, 2004). Giiclii arglimanlar, gonderilerle
ilgili olumlu, bilissel tepkilerin ortaya ¢ikmasina neden olur. Eger gonderiler, reklam ve
konu ile ilgili olmayan bozuk baglantilar ve yanlis icerikler ile dolu ise, mesaj1 almasini
istedigimiz kitlenin negatif bir goriise sahip olmasina neden olabilir. Gonderilerin
popiilerligi, gonderiler {iizerinde yorumlara tepki vermenin ve paylasimlar da
bulunmanin yani sira yorumlart ve begeni sayisini ifade eder (De Vries vd., 2012).
Gonderilerin ¢ekiciligi, alicilarin gonderileri ne 6lgiide hayranlik uyandirict ve ¢ok iyi
olarak algiladiklarini ifade eder (Ahearne vd., 1999). Bunun sonucunda gonderilerin
cekiciligi bireylerin tercihlerini etkileyebilir (Verhagen vd., 2012).
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Sanal Birlige Katilimin Sonugclari

Konaklama sektoriiyle iligkili sanal birliklere katilim yoluyla iiyeler ihtiyag
duyduklarinda bagkalarindan yardim alir ve bagkalarina yardim ederler. Ciinkii
konaklama {iriin ve hizmetleri tilketim olmadan degerlendirilemez, tiiketiciler lirlini ve
hizmeti deneyimlemis kigilerden onemli derecede etkilenebilirler. Tiiketiciler bir kez
digerleri tarafindan saglanan giivenilir bilgi elde ettiklerinde, buradaki fikirlere
giivenmeyi Ogrenirler (Paris vd., 2010). Yiksek bir giiven diizeyi sanal birliklerin
liyeleri arasinda duygusal baglilig1 besler (Hagel ve Armstrong, 1997; Hess ve Story,
2005) ve ayni zamanda tyelerin belirli bir markaya olan sadakat diizeyini arttirir
(Casalo vd., 2007).

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 Orneklemi, on testler, caligmada
kullanilan oGlgekler, arastirma modeli ve hipotezleri, son olarak da veri analizinde
kullanilan yontemler ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Bu arastirmamin ana kiitlesini Istanbul’da gegici ya da siirekli ikamet eden otelde
konaklama gergeklestirmis ve konakladigi otel hakkinda sosyal medyada bilgi ya da
diger tiiketici goriislerini arastirmig tiiketiciler olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina
erisim takriben imkansiz oldugundan veriler ana kiitleyi temsil edecek 407 tiiketici ile
Istanbul ili icerisinde tesadiifi olmayan &rmekleme yontemlerinden kolayda érnekleme
yontemleri kullanilarak toplanmustir. Oncelikle internette otel bilgisi arastiran bireylere
hangi semtlerde daha yiiksek oranda ulagilabilecegi yargisiyla belirli semtler se¢ilmistir.
Ardindan segilen bireylere konaklama bilgisi arastirip arastirmadiklar1 sorularak,
arastirdigini belirten bireylere anket uygulamasi yapilmistir. Anket verileri, Besiktas,
Beyoglu, Kemerburgaz, Galatasaray, Bahgelievler, Bakirkdy, Sirinevler, Taksim,
Atasehir, Uskiidar, Kadikdy, Sisli semtlerinde gergeklestirilen goriismelerden elde
edilmistir.

Veri Toplama Y ontemi

Veriler birincil veri toplama metodu olan yliz yiize goriisme teknigi ile anket formu
kullanilarak, anketdr vasitasiyla anketlerin doldurulmasi saglanarak toplanmustir.
Birebir goriisme seklinde gerceklestirilmis olan ilk 6n test ile ankete katilanlarin anket
sorulart ile ilgili gorisleri alinmistir. Arastirma 6rnegini temsil edecek 20 kisi kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmis ve On test ¢alismasi yapilarak ankete son sekli
verilmistir.

Saha ¢alismasinda Veriler, toplam 14 anketdr tarafindan Istanbul’un farkli bélgelerinde
es zamanl olarak toplanmistir. Anketin uygulandigi bdolgeler farkli sosyo-kiiltiirel
seviyedeki katilimcilar barindiran ilgelerde gergeklestirilmistir. Anketler profesyonel
egitim almig anketorlerin araciligiyla 7 Nisan 2016-17 Nisan 2016 tarihleri arasinda
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katilimeilar ile yiiz ylize gorigme teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir. Her bir anket
formunu bitirme siiresi ortalama 17 dakika civarindadir. Anket ¢aligmasina 18 yas ve
lizeri bireyler goniillii olarak katilim saglamislardir. Anketorler, anket uygulamasina
gegmeden Once kisilere otelde konaklama gergeklestirip gergeklestirmedigini ve otel
hakkinda sosyal medyada bilgi ya da diger tiikketici goriislerini arastirip arastirmadigini
sormuslardir. Cevabin olumlu olmasi halinde anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Anket Formu ve Olgekler

Anket formu 13 sorudan olusmaktadir. ilk 4 soru tiiketicinin otel segimine etki eden
unsurlar1 belirlemek, otel ile ilgili bilgi aramak amagli en sik kullandiklari sosyal medya
platformunu belirlemek, en son kaldiklar1 ve kaginci kez kaldiklar1 otel bilgisini
edinmek i¢in sorulan sorular1 icermektedir. 5. soruda fayda faktorlerinin Slgiilmesi ile
ilgili 18 ifadeyi iceren bir 6lgege yer verilmistir. Bes noktali Likert 6l¢egi kullanimis
olup katilimcilarin her bir ifadeye katilma derecelerini “5:Kesinlikle Katiliyorum;
4:Katiliyorum; 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 2:Katilmiyorum; 1:Kesinlikle
Katilmiyorum” olacak sekilde ifade etmeleri istenmigtir. 6. soruda gonderilerin kalitesi,
popiileritesi ve ¢ekiciligini 6lgmeye yonelik 9 ve sanal birliklere katilim, marka giiveni
ve marka sadakati kavramlarina iligkin 11 ifadeyi i¢eren bir 6l¢ege yer verilmistir. Bes
noktali Likert 6l¢egi kullanimis olup katilimeilarin 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.
7. sorudan 13. soruya kadar olan kisimda ise, tiiketicilerin ne siklikla sosyal aglari
kullandiklari, ortalama ka¢ saat zaman harcadiklari, ve demografik 6zelliklerine iliskin
bilgi edinmek amacli sorular yer almaktadir.

Anket 0l¢eginin iiye katilim faydalarinin ilk doérdiinii igceren (bagimsiz degiskenler)
fonksiyonel, sosyo-psikolojik, hedonik (hazsal) faydalar bes noktali likert 6lgegi ile
Olciilmeye ¢alisilmig ve Kang, 2011 ;Wang ve Fesenmaier (2004a) ‘in ¢alismalarindan
uyarlanmigtir. Ekonomik fayda ise yine bes noktali likert olgegi ile olgiilmeye
calisilmig, Gwinner vd., (1998) ve Lee vd., (2008)’in ¢aligmalarindan uyarlanmaistir.
Yine bagimsiz degiskenler igerisinde yer alan gonderilerin kalitesi, popiilaritesi ve
cekiciligi bes noktali Likert 6lgegi kullanilarak Bhattacherjee ve Sanford, (2006); He,
Qiao, ve Wei, (2009); Verhagen et al., (2012)’in calismalarindan faydalanilarak
¢alismamiza uyarlanmustir.

Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amacia yonelik gelistirilen degiskenler arasindaki iligkiyi ifade
edebilmek i¢in ilgili yazinlar dikkate alinarak gelistirilmis olan model Sekil 1’de
verilmistir.

Fayda Faktorleri

Sosyo-Psikolojik Fayda Hi, Ha, Hs, Hy

Hedonik Fayda
Ekonomik Fayda

Fonksiyonel Fayda Sanal Marka Marka
Birlige »| Giiveni »| Sadakati
Katilim

Gonderi Ozellikleri

Gonderilerin Cekiciligi

Gonderilerin Popiilaritesi Hs, Hg, H
Gonderilerin Kalitesi

Sekil 1. Arastirma modeli
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Arastrma modeli sekilde goriildigii fayda faktorlerinin ve ikna edici gonderi
Ozelliklerinin sanal birlige katilim diizeyine, sanal birlige katilim diizeyinin marka
giivenine ve markaya duyulan giliveninin marka sadakati iizerine olan etkisine
odaklanmistir. Arastirmanin modelinin tasarlanmasinda Kang (2011) c¢aligmasindan
yararlanilmistir.

Tablo 3
Aragtirma Hipotezleri

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

H, Hedonik faydalar, sanal birlige katilim {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

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

H, Fonksiyonel faydalar, sanal birlige katilim iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hs Gonderilerin ¢ekiciligi sanal birlige katilim tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

He Gonderilerin popiilaritesi sanal birlige katilim tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H; Gonderilerin kalitesi sanal birlige katilim iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hg Sanal birlige katilim diizeyi, marka giiveni {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hy Markaya duyulan giiven, marka sadakati lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Tammlayic1 Bilgiler

Anket caligmasina katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri, sosyal aglarin
kullanim1 ve otel tercihlerine iligkin bilgiler ¢alismanin bu bdliimiinde tablolar araciligt
ile sunulmaktadir.

Ankete Katilan Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin = %51,8’i  (n=211) kadin, %#48,2’si (n=196) erkektir.
Katilimeilarin %47,2°si (n=192) evli, %52,8’1i (n=215) bekardir. Yas dagilimlan
incelendiginde 18-24 yas araliginda olanlarin oram %16, 25-31 yas araliginda olanlarin
orani %23.3, 32-38 yas araliginda olanlarin oran1 %20.1, 39-45 yas araliginda olanlarin
orani %12.0 ve 46-51 yas olanlarin orani da %16.7, 52 ve iizeri olan katilimc1 yas orani
%11,8’dir. Egitim diizeyleri incelendiginde; egitim diizeyi lise ve daha asagisinda
olanlarin oran1 %35,6’s1 (n=145), 6n lisans oran1 %17, lisans oran1 %41,3’i (n=168)
yiksek lisans olanlarin orani ise %6.1°dir. Meslek durumuna goére %24,3’4 (n=99)
profesyonel meslek sahibi, %17,0’t (n=69) memur, %14,5’1 (n=59) vasifli isci
olduklarini belirtmistir.

Aragtirmaya katilanlarin %85,7’si (n=349) hergiin sosyal aglar1 kullandiklarini, %12’si
(n=49) haftada 3-4 giin siireyle sosyal agi kullandiklarini, % 2,2’si (n=9) ayda 1-2 giin
kullandiklarin1 belirtmistir.  Katilimeilarm% 13,8’ (n=56) 1 saatten az, %48,6’s1
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(n=198) 1-2 saat, %23,3’ii (n=95) 3-4 saat, % 8,4 (n=34) 5-6 saat, % 5,9 (n=24) 7 saat
ve lizeri sosyal aglarda zaman gegirdiklerini belirtmiglerdir.

Otel Seciminde Tercih Edilen Sosyal Aglar

Aranilan otel hakkinda bilgi toplamak igin en sik ziyaret edilen sosyal ag
“hotels.com” oldugu saptandu. Ikinci sirada da katilimeilar aradiklar oteli Facebook’dan
arastirdigi saptanmustir. Ugiincii sirada LinkedIn, dérdiincii sirada da Twitter yer
almaktadir. Booking ve tripadvisor gibi yaygin kullanildigimi diisiindiigiimiiz sosyal
aglarin, ¢aligmaya katilan bireyler tarafindan otel arastirilmalarinda 6ncelikli olarak
kullanilmadigi saptanmistir. Instagram, MySpace, Youtube, Whatsapp, Tumbir’in sik
kullanilmadig: saptanmustir.

Katilimecilarin ~ otel  segimlerini  etkileyen faktorler soruldugunda,otel
secimlerinde en etkili olan faktdriin fiyat oldugu saptanmustir. Ikinci sirada hizmet
cesitliligi, ligiincli sira otelin konumu, doérdiincii sirada eglence imkanlar1 ve besinci
sirada da yiyecek icecek hizmetleri yer almaktadir. Ankete katilanlarin otel segimini
etkileyen diger faktorler incelendiginde, giivenlik 6.sirada, otelin imaj1 7.sirada, yildiz
sayist 8.sirada, reklamlar 9.sirada, diger tiiketicilerin yorumlar: 10.sirada ve otelin
fiziksel donanimi 11.sirada yer almaktadir.

Kesfedici Faktor Analizi

Arastrma modelinde yer alan 25 ifadeyi iceren Olgege kesfedici faktor analizi
uygulanmistir. Tablo’da goriildiigii gibi, 25 degisken, 7 faktor altinda toplanmistir ve
acikladiklar1 varyansin yaklasik %69 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4
Faktor Analizi Tablosu

FAKTOR YUKLERI
DEGISKENLER (¢=0,90) f, f, f £ f5 fo f
Faktor 1: Sosyo-Psikolojik Faydalar
(0=0,88)
Sanal topluluklara giiven duyarim. 420

Sosyal medya kullanicilan ile iyi iliskiler ,586
kurar ve siirdiiriiriim.
Diger kullanicilar ile iletisim kurarim. ,684

Bir topluluga ait olmay1 hissetmemi saglar. ,804
Sanal topluluk igerisinde aidiyet ararim. ,809

Sanal topluluk igerisinde kimligim olusur. ,760

Faktor 2: Hedonik Faydalar (0=0,38)

Otel markalar1 ile ilgili sanal platformlarda 77
eglenirim.

Otel markalar1 ile ilgili sanal platformlarda ,839
keyifli seyler bulurum.

Otel markalar ile ilgili sanal platformlar ,7160
eglenceli bulurum.
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Faktor 3: Gonderilerin Cekiciligi (o= 0,81)

Otelle ilgili paylasilan fotograflart ilgi ¢ekici AT

bulurum.

Otelle ilgili paylasilan fotograflar estetige ,839

sahiptir.

Otelle ilgili paylasilan fotograflar cezp ,7160

edicidir.

Faktor 4: Ekonomik Faydalar (¢=0,81)

Cogu tiiketicinin alamadigl indirim ya da 821

Ozel firsatlar elde ederim.

Diger tiiketicilerden daha iyi fiyatlar elde ,837

ederim.

Sanal topluluklara katildigim igin otel 571
isletmelerinden iicretsiz kupon alirim.

Faktor S: Gonderilerin Popiilaritesi

(a=0,76)

Otelle ilgili begeniler, paylagimlar ve olumlu ,705
yorumlar giiven saglayicidir.

Otelle ilgili begeniler, paylagimlar ve olumlu ,752
yorumlar endise etmememi saglar.

Otelle ilgili begeniler, paylagimlar ve olumlu ,697
yorumlar karsilasacaklarimi algilamami ve

giiven duymami saglar.

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

Otel markalar1 hakkinda giincel bilgi elde ,456
edebilirim.

Rahatlikla diger ¢evrimici gruplarla iletisime 716
gecebilirim.

Verimli sanal iletisim saglarim. ,605
Otel markalart ile ilgili deneyimleri ,594
paylagirim.

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

Sanal platformun otel ile ilgili paylasimlar
otel ile ilgili bilgi saglamaktadir.

Sanal platformda yer alan bilgiler kararimda
yardimc1 olmaktadir.

Sanal platform otel ile ilgili degerli bilgiler

paylasir.

,743
,842

,649

Agciklanan Varyans (%68,82)
KMO=0,877
Bartlett Test <,000

30,82 13,79 5,61 4,91 4,67 4,45 3,54

Tablo 5

Sanal Birlige Katilim, Marka Giiveni ve Marka Sadakati Ortalamalari
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Boyutlar ifadeler N Oort Ss

Otgl isletmesinin sanal platformlarinda 407 294 126024
aktif rol alirim.
Otel ile ilgili bilgileri diger iyelerle
Sanal Topluluga paylasirim.
Katilim Otel ile ilgili sanal platformlarda mesaj
gonderir ve cevaplarim.
Otel ile ilgili sanal platformlarda mesaj
okurum.

407 311 1,14722
407 3.09 1,16101

407 3.59  1,03595

Otel isletmesinin, Triinleri/hizmetleri
hakkinda yazilan sey dogrudur.

Otel , vl'slgtn.le'S}nden ne beklemem 407 391 83389
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 407 3.74 ,95067

otel bulmam sorun olmaz.

S6z konusu otele son derece bagl
Marka Sadakati  oldugumu diisiiniiyorum.

Baska bir otel daha iyi anlasmaya sahip

ise (indirim saglama vb.) genellikle

daha iyi anlagma sunan oteli ziyaret

ederim

407 323 1,124

407 3.92  ,88430

Cronbach Alfa katsayisinin aldigi degerlerle dlcegin giivenirligi ve i¢ tutarligi
degerlendirilmektedir. Cronbach Alpha katsayis1 0,904 olarak tespit edilmis olup anket
yiiksek derece giivenilirdir.

Analiz Sonugclari ve Bulgularin Yorumlanmasi

Calismanin bu boliimiinde bir 6nceki 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 iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun
belirlenmesi

Fayda Faktorlerinin Sanal Birlige Katthm Uzerindeki Etkisi
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Bu boéliimde sanal birliklere iligkin beklenen faydalarin, bu birliklere katilim davranigina
etkisini belirlemeye yonelik gergeklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bagimsiz
degiskenler beklenen faydalarin, sanal birliklere katilim davranigina etkisini ortaya
koyabilmek i¢in basit regresyon analizinden yararlanilmigtir. Analiz sonucunda R?
degeri 0,459 olarak bulunmustur.

Tablo 6
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri
Model 459 ,7388 85,435 0,000
Tablo 7
Fayda Faktorlerinin 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 7°de goriildiigii sosyo-psikolojik fayda degiskenine ait katsayr tahmini 0,505;
hedonik fayda degiskenine ait katsayi tahmini 0,235; ekonomik fayda degiskenine ait
katsay1 tahmini 0,336 ve fonksiyonel fayda degiskenine ait katsay1 tahmini 0,192 olup,
p degerleri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore Hj, Hy, Hz ve Hy hipotezleri kabul
edilerek, fayda faktorlerinin sanal birlige katilim iizerine %35 anlamlilik diizeyinde
pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmustir.

Gonderi Ozelliklerinin Sanal Birlige Katihm Uzerindeki Etkisi

Bu boliimde sanal birliklerde yer alan gonderilerin 6zelliklerinin, bu birliklere katilim
davranmigina etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirilen analiz sonuglarina yer
verilmistir. Bagimsiz degiskenler gonderi oOzelliklerinin, sanal birliklere katilim
davranisgina etkisini ortaya koyabilmek i¢in basit regresyon analizinden yararlanilmistir.
Analiz sonucunda R? degeri 0,158 olarak bulunmustur.
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Tablo 8
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri
Model ,158 ,9212 25,142 0,000
Tablo 9
Génderin Ozelliklerinin Sanal Birlise 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 9’ da gorildigi gonderi gekiciligi degiskenine ait katsayr tahmini 0,284 ve
gonderi popiilaritesi degiskenine ait katsayi tahmini 0,276 olup p degerleri 0,000 olarak
bulunmustur. Buna goére Hs ve Hg hipotezleri kabul edilerek, gonderi ¢ekiciligi ve
gonderi popiilaritesinin sanal birlige katilim iizerine %5 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Gonderi kalitesi degiskenine ait p degeri
ise 0,489 olarak bulunmustur. Buna gére H- hipotezi reddedilmistir.

Sanal Birlige Katitlimin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi

Bu béliimde sanal topluluga katilimin, marka giiveni tizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik gerceklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bagimsiz degisken sanal
birliklere katilimin marka giivenine etkisini ortaya koyabilmek igin basit regresyon
analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda R? degeri 0,159 olarak bulunmustur.

Tablo 10
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri
Model ,159 ,6827 76,612 0,000
Tablo 11
Sanal Birlige Katilmin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi
Ozellikler Beta Standart Hata _ p degeri
Sanal Topluluga Katilim ,399 ,046 0,000

Tablo 11’ de gorildiigii gibi sanal topluluga katilim degiskenine ait katsayi tahmini
0,399 olup p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore Hg hipotezi kabul edilerek,
sanal birlige katilimin marka giiveni iizerine %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir
etkisi oldugu sonucuna vartlmstir.

Markaya Duyulan Giivenin Marka Sadakati Uzerine Etkisi

Bu boéliimde markaya duyulan giivenin marka sadakati iizerine etkisini belirlemeye
yonelik gergeklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bagimsiz degisken marka
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gliveninin marka sadakatine etkisini ortaya koyabilmek igin basit regresyon analizinden
yararlanilmistir. Analiz sonucunda R? degeri 0,190 olarak bulunmustur.

Tablo 12
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri
Model ,190 ,5857 95,171 0,000
Tablo 13
Marka Giivenin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi
Ozellikler Beta Standart Hata p degeri
Marka Giiveni ,436 ,039 0,000

Tablo 13’de goriildiigii gibi marka giiveni degiskenine ait katsay1 tahmini 0,436 olup p
degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore Hg hipotezi kabul edilerek, marka
giiveninin marka sadakati iizerine %5 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi
oldugu sonucuna varilmustir.

Sonu¢

Bu caligmada sanal birliklere katilim diizeyinin otel isletmelerine yodnelik markaya
duyulan tiiketici giiveni ve sadakatine etkisinin incelenmesi amaglanmigtir. Calisma
dogrultusunda fayda faktorlerinin gergekten tiiketiciyi etkiledigi, fayda faktdrlerinin
sanal birlige katilim {izerinde anlamh ve pozitif yonde bir etkisinin oldugu sonucuna
vartmstir. Gonderi 6zelliklerine bakildiginda, gonderi gekiciligi ve popiilaritesi sanal
birlige katilim {izerine anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Gonderi kalitesi degiskenin ise anlaml bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Sanal birlige
katilimin marka giiveni iizerine ve marka giliveninin marka sadakati iizerine anlamli ve
pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

Calismanin sonuglar1 otel isletmelerine yonelik pazarlama g¢abalarina girisen, sosyal
medya pazarlamacilarina bir katki saglayacaktir. Pazarlama departmanlarina, otel ile
tilketici arasinda etkilesim kurma yontemlerine odaklanmasi ve gelistirmek i¢in 6zel
calismalarda bulunmasi Onerilmektedir. Sanal platformlara tiye katiliminm tesvik eden
fayda faktorlerinin tanimlanmasiyla, bu ¢alisma sanal birliklerin tasarlanabilmesine
onemli stratejiler gelistirilmesine yardimci olabilir. Caligma sonuglarina goére otel
platformalarina katilim artisim etkileyen fayda faktorleri biiyikk dnem tasgimaktadir.
Coklu ve farkl tiiketici ihtiyaclarina bagli olarak bu fayda unsurlar1 degerlendirilmeli ve
yonetsel bakis agisi ile otelin sanal platformlarindaki iiyelerini karakterize etmeli,
platformdan beklentilerinin farkinda olmali, bagarili bir strateji gelistirebilme adina
iiyelerini kim oldugunu ¢ok iyi anlamalidirlar. Misterilerin sanal birliklere katilimini
saglayacak video, fotograf ve e-posta gibi gonderilerin giincel tutulmasi ve miisteriye
hitap edecek sekilde hazirlanmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda o6diillendirme gibi
hedonik, sosyo-psikolojik veya ekonomik fayda unsurlarinin tecriibe edilmesini
saglayarak sanal birlige katilima tesvik edici olmalidirlar. Ornegin sosyal medya
hesaplarindan sayfalarinda paylastiklart bir seyi en c¢ok kisiye ulastiran ya da
arkadaslarini etiketleyip paylasimda bulunan ilk ii¢ kisiye cesitli odiiller sunulabilir.
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Sanal platformlarda yer alan gonderileri 6nemle takip etmeli, olumsuz gonderileri
gormezlikten gelmeden daha fazla lizerine diiserek memnuniyetsizliklerin giderilmesi
adina g¢alismalarini siirdiirmelidirler. Otel isletmeleri iiyelerin hizmet tecriibelerini
paylastigi, otel ortaminin elestirisini yapabildigi, bilgi alis verisi yapabildigi, duyuru
panosu, sikayet hatti, gercek {irlin sunumu gibi farkli iletisim araglart kullanmali ve
iletisim teknolojileri ile sekronize olmalidir. Otel isletmeleri iiyeleri tarafindan
gonderilen bilgi igerigini takip etmek i¢in veri madeni yazilimini dikkate almalidir. Bu
sekilde mevcut pazarlama aktivitelerinin basarisini analiz etmelerini olanak saglanmig
olur. Isletme performansini arttirmak, strateji gelistirmelerine olanak saglar (Kasavana,
2008; Fisher, 2011a). Takip sistemi ile oteller, iiye memnuniyetinin devamliligini
saglayabilmek adina marka gilincellemelerini yerinde yapabilme olanag:
yakalayabilirler. Bu giincellemeler ¢alismamizda ele alinan gonderi 6zellikleri olarak
adlandirdigimiz  gonderilerin kalitesi, popiilaritesi, ¢ekiciligi konusunda da etki
saglayacaktir. Otellerin sanal platformlarini iyilestirme siirecinde dikkate almasi
gereken fayda unsurlarinin yani sira bu gonderi 6zellikleridir. Gegmis ¢aligmalarda da
gorildiigii iizere, tiiketiciler arasindaki iletisim ve etkilesim, otellere iliskin marka
giiveni ve sadakati olugsmasina yardimei olmaktadir. Rezervasyon yaparken tiiketici ve
miisteri hizmetleri arasindaki online chat ile direkt iletisim, miisterilerin tercih ettikleri
oda tipini, yastik, miisteri 6zel isteklerinin kayit altinda tutularak kisilestirilmis hizmet
sunumu yapilmasi otel markasina yonelik sadakatin olusmasina katki saglayabilir.

Gelecek caligmalarin farkl fayda faktorlerini goz oniinde bulundurmasi ve farkli marka
yonetimi unsurlari iizerine etkisinin incelenmesi yoniinde gergeklestirilmesi onerilebilir.
Gonderi kalitesi, gonderi ¢ekiciligi ve gonderi popiilaritesinin etkileri diger hizmet
sektorleri iizerinde de incelenebilir. Ayrica uluslararasi karsilastirmalarin yapilarak,
fayda faktorlerinin ve sanal birlik katilimlarinin marka unsurlarina etkisinin kiiltiirel
bazda degisiklik gosterip gostermedigi incelenebilir.
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