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Makale Ge¢misi 0Oz

Génderim Tarihi:28.12.2020 Turizm, bireyler arasi iletisim ve etkilesimin yogun yasandigi bir sektér olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle Web 4.0 ile yasanan gelismelerle birlikte, turizm isletmeleri

Kabul Tarihi:11.03.2021 miisterileriyle iletisim kurabilmekte ve iriin tanitim etkinliklerini

gerceklestirebilmektedirler. Boylece siirekli gelisen sosyal medya platformlari sayesinde bu
gibi iiriin tanitim faaliyetlerini miisterilerin duyularina hitap edecek sekilde
yapabilmektedirler. Bu arastirma, Ayvalik’ta faaliyet yiiriiten konaklama isletmelerinde en
Turizm az bir kez konaklamis olan ve sosyal medya kullanan miisterileri kapsamaktadir. Bu
aragtirmada; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati
arasindaki iligki incelenmistir. Yapilan analizler neticesinde, turizm sektoriinde sosyal

Anahtar Kelimeler

Sosyal medya

Duyusal markalama medya iletisiminin; duyusal markalamay1, miisteri degerini ve miisteri sadakatini olumlu

e yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna ek olarak, turizm isletmeleri tarafindan
Miigteri degeri gergeklestirilen duyusal markalama faaliyetlerinin; miisteri degerini ve miisteri sadakatini
Miisteri sadakati olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Son olarak; turizmde miisteriler tarafindan algilanan

degerin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmada elde
edilen tiim bu sonuglarla birlikte, arastirmacilara ve turizm isletmelerine Oneriler

sunulmustur.
Keywords Abstract
Tourism Tourism is a sector that communication and interaction between individuals is experienced.

Especially with Web 4.0, tourism establishments could communicate with their customers

Social media and carry out product promotion activities. Thus, they could carry out such product
Sensory branding promotion activities by appealing to the senses of the customers, thanks to the social media
Customer value platforms. This research covers the customers who have stayed in the _accor_nmodation
establishments in Ayvalik and using social media. In this study; the relationship between
Customer loyalty. social media communication, sensory branding, customer value and customer loyalty in the
tourism sector have been examined. After the analyzes have been carried out in this study,
it has been determined that social media communication in tourism has a positive effect on
sensory branding, customer value and customer loyalty. Besides, it has been determined
that the sensory branding activities carried out by tourism establishments, have a positive
Makalenin Tiirii effect on customer value and customer loyalty. Finally, it has been determined that the value
perceived by customers in tourism, positively affects customer loyalty. With all these
Aragtirma Makalesi results obtained in the research, suggestions have been presented to researchers and tourism

establishments.
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GIRIS

21. Yizyilda internette yasanan gelismelerle birlikte, bireylerin turistik {iriinlere bakis acisinin da farklilagtigi
goriilmektedir. Ozellikle Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 kapsaminda ortaya gikan yeniliklerle birlikte bireyler, internet
tizerinden yaptiklart yorumlarla turistik {irlinler {lizerinde Onemli etkilerde bulunabilmektedirler (Inversini ve
Masiero, 2016). Bu siiregte bireylerin s6z hakki olabilmesini saglayan 6nemli unsurlardan birinin sosyal medya
oldugu soylenebilir. Turistik {iriin tiiketicileri, sosyal medya sayesinde begendikleri veya begenmedikleri hizmetleri
kendi arkadaslarindan meydana gelen kitlelerle paylasabilmektedirler. Bu durum, internette yasanan gelismelerle
birlikte tiiketicilerin turizm isletmeleri karsisinda ellerinin giiclenmesini de beraberinde getirebilmektedir. Buna ek
olarak, destinasyonlarda deneyimlenen sorunlara iligkin ¢6ziim bulmak i¢in de miisterilerin sosyal medya
yorumlarina basvurulabilmektedir. Ornegin; Yazicioglu, Alphan ve Onur (2020) gergeklestirdikleri calismalarinda
Tripadvisor’dan faydalanarak, Salda Golii’'ne turistlerin asir1 talebinden kaynaklanan sorunlara yonelik ¢oziimler

iiretmeye calismistirlar.

Buhalis’e (2003, s. 16) gore internet, sayisal olarak oldukc¢a fazla olan kamu ve 6zel bilgisayar aglarini kullanan
tiim bilgisayar aglarmin birlesimidir. Iinternet sayesinde insanlar bilgiyi kisa bir siire icerisinde paylasip, kontrol altina
alabilir ve isleyebilirler. Ag iizerinde sayisiz yazilim ve bilgi kaynaklart mevcuttur. Bu verilerin bir kismina ulagmak
ya da bu verileri transfer etmek sifir veya az maliyetlidir. Dolayisiyla internet, bilgiye ulagsma maliyetlerini en aza
indirmektedir (Hasiloglu, 1999). Mowlana’ya (1997, s. 102) gore ise internet bireylerin farkli konulardaki fikirlerini
serbest bir sekilde paylasabildikleri ortamlardir. Gelinen noktada sosyal medyanin oldukca islevsel bir hale
doniismesinde internetin rolii biiyiiktiir. Internette yasanan gelismelerle birlikte dnemi giinden giine artan sosyal
medya platformlart sayesinde isletmeler, iiriinlerini bu platformlarda sergileyerek miisterilerini etkileme firsati
yakalayabilmektedirler. Bu durum, hizmet iriinleri saglayan turizm isletmeleri i¢in de gegerli olabilmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya tizerinden miisteriler ile verimli iletisim kurabilen turizm isletmelerinin rakipleri karsisinda

rekabet avantaji1 saglamalart miimkiindiir.

Sosyal medya platformlar1 iizerinden mdsterileri ile iyi bir iletisim ortami saglayabilen turizm isletmeleri,
yaptiklari sosyal medya paylasimlari vasitasiyla tirlinlerinin miisteriler tarafindan degerli gériilmesini saglayabilirler.
Boylece bu isletmelerin sagladigi hizmetleri tercih eden miisteriler, kendilerini degerli hissedebilirler. Turizm
isletmelerinin misterileri tizerinde bu degeri olusturabilmeleri i¢in 6ncelikle kaliteli hizmetler liretebilmekle birlikte,
sagladiklar1 bu hizmetleri sosyal medya platformlar1 aracihigiyla etkili igerikler olusturarak miisterileri ile
paylasmalidirlar. Turizm isletmeleri, sosyal medya paylasimlar1 vasitasiyla miisteriler lizerinde sadakat duygusu da
uyandirabilir. Ancak, bunu gergeklestirebilmek igin belli bir siirece gereksinim duyabilirler. Ciinkii hizmet
sektoriinde st diizey rekabet ortaminin var oldugu bilinmektedir. Turizm igletmelerinin bunu gergeklestirebilmeleri

icin sosyal medya platformlarini basarili bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Bu calismada; turizm igletmelerinin miisterileri ile gerceklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, duyusal
markalamaya, miisteri degerine ve miisteri sadakatine etkilerinin tespit edilmesi amaglanmistir. Buna ek olarak,
turizm isletmelerinin iriinlerini sosyal medya {izerinden etkili bir sekilde pazarlamalarinda faydali olabilecek

birtakim bulgularin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.
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Kavramsal Cerceve

Sosyal medya kavrami, gesitli sekillerde tanimlanabilmektedir. Eley ve Tilley’e (2009) gore sosyal medya,
forumlar, bloglar {izerindeki fotograflar, videolar, ses kayitlari, yazilar, linkler sosyal paylasim sitelerindeki profil
sayfalar1 ve ¢cok sayida sosyal aglart meydana getiren tiim farkl igerikler biitiinii olarak tanimlanan genis bir terimdir.
Roberts ve Kraynak (2008) sosyal medyay: isbirlik¢i, kullanici {iretimli ¢evrimici alan olarak ifade etmektedir.
Kaplan ve Haenlein’e (2010) gore ise sosyal medya; Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerinde kurulan,
kullanicinin igerigi gelistirmesine ve degistirmesine imkan veren, internete dayanan uygulamalar grubu seklinde
tanimlanmigtir. Buna paralel olarak, Web 2.0’dan sonra Web 3.0 ve Web 4.0’1n getirdigi yeniliklerle birlikte sosyal
medya ortamlarinin siirekli gelisim gosterdigi goriilmektedir. Sosyal medya siteleri ya da sosyal aglar, orgiitlii
organizasyonlara karsilik, kullanicilarin katilimi ve is birligiyle ortaya ¢ikarilan, anlik giincellenebilen icerikleri
kapsama alanina alan ve bu igeriklerin ortaya ¢ikarilmasina zemin hazirlayan mecra olarak da tanimlanir (Aymankuy,
Soydas & Sagcli, 2013). Isletmelerle miisteriler arasinda iletisimin saglanmasinda nemli bir yer edinen sosyal

medyanin, turizm isletmeleri igin de trtinlerinin tanitilmasi ve pazarlanmasi agisindan 6nemi biiytiktiir.

Turizm sektoriindeki turistik iiriinleri deneyimleyen gercek kullanicilar, bu deneyimlerden edindikleri tecriibeleri
sosyal medya platformlar1 iizerinden paylasabilmektedirler. Bu tiir paylasimlari, kendi iiriinlerini tanitabilmek i¢in
turizm isletmeleri de yapabilmektedir. Sosyal medyadaki bu paylasimlar1 géren bireyler ise, paylasilan iceriklerden
edindikleri fikirlerle satin alma ya da almama kararlarini verebilmektedirler (Eyilmaz ve Sengiil, 2016). Bundan
hareketle sosyal medyanin da miisterilerin satin alma davranislarina etkisi olan énemli bir etmen olmasindan sz

edilebilir (Inversini & Masiero, 2014).

Duyusal markalama, igletmelerin tiiketicilerle daha saglam duygusal baglar kurmak ve tercihte kendi markalarina
oncelik olusturmak amaciyla, geleneksel markalama yontemlerinde uygulanan yalnizca koku, ses ve doku gibi
duyusal etmenlerin kullanimini birlestirici teknikleri uygulayan bir is disiplinidir (Ditoiu & Catuntu, 2014). Bircok
duyu kanallarindan beyne giden uyaricilar vasitasiyla miisterilerin davranislarini etki altina almak ve marka
farkindalig1 yaratma amaciyla pazarlama iletisiminin fonksiyonlarini tanimlamanin farkli bir yontemidir (Cakir,
2010, s. 40). Duyusal markalamanin isletmeleri basariya ulastirmasi i¢in, birden fazla duyunun etkin bir sekilde
kullanilmasindan gectigini sdylemek yanlis olmaz. Yalnizca gorsel ve isitsel uyaranlarin beraber kullanilmasi dahi
art1 bir glic meydana getirip, markanin konumlandirmasim gii¢clendirmektedir (Bat1, 2012, s. 169; Aslaner, 2010, s.
71). Dolayistyla giiniimiizde turizm isletmelerinin i¢inde bulunduklari rekabet ortami da géz 6niinde bulundurulunca
duyusal markalamanin 6nemi biraz daha 6n plana c¢ikmaktadir. Bdylece duyulara dikkat ¢cekmek icin Gzen
gosterilerek meydana getirilmis ikonlar, bir markanin rakipleri arasindan ayirt edilmesini saglayip, tiiketicilerin

tercihinde 6nemli rol oynarlar (Gobe, 2001, s. 69; Tosun & Elmasoglu, 2015).

Miisteri degeri kavrami, miisterilerin herhangi bir lirlinden sagladig1 faydalara karsin, maddi ve manevi maliyetleri
rakip triinlere gore degerlendirmesi sonucunda algiladiklar1 deger olarak tanimlanmaktadir (Hallowell, 1996).
Miisteri degeri, bir iiriiniin elinde bulundurdugu ozelliklerinin, {irlinii satin alan miisterinin beklentisini
karsilamasindaki basarisinin miisteri tarafindan nasil algilandigidir (Parasuraman, 1997). Miisteri degerini,
misterilerin kayip ve kazanglariyla ilgili bir sekilde agiklayan modellere ek olarak miisteriye iletilen degeri; hizmet
degeri (zaman maliyeti), irlin degeri (parasal maliyet) imaj degeri (fiziksel maliyet) ve kisisel deger (enerji maliyeti)

Ogelerinin toplam1 seklinde ifade etmek miimkiindiir (Kotler & Keller, 2006, s. 141). Woodruff (1997), miisterilerin
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deger algilama boyutlarini; bahsi gegen iiriiniin 6zellikleri, ayni {irlinlin 6zelliklerinden kaynaklanan performans
ciktilar1 ve Uriiniin kullanimindan sonra ortaya ¢ikan miisterilerin hedeflerine iligkin genel sonuglar seklinde

belirtmistir.

Miisteri sadakati, herhangi bir miisterinin bir markaya veya isletmeye iligkin duygusal temele sahip psikolojik
bagliligidir (Helm & Hoser, 1995, s. 13). Oliver’e (1997, s. 392) gore miisteri sadakati, secilen bir mal veya hizmeti
ilerleyen zamanda siiregelen bir sekilde tekrar satin alma veya o liriinii saglayan isletmenin tekrar miisterisi olmaya
dair derinden duyulan bir bagliliktir. Kim vd., (2007) miisteri sadakatini, bir miigterinin bir mal ya da hizmete ihtiyag
duydugunda ve hizmete ulasabilir oldugunda, o {iriinii tekrar talep eden, {irin hakkinda olumlu goériislerini yineleyen
ve hicbir karsilik beklemeden {iriinii saglayan isletmeyi baskalarina tavsiye etme olarak tanimlamistir. Tsaur, Chiu
ve Huang (2002) ise miisteri sadakatini, miisterilerin belli iiriinleri yeniden talep etmesi ve o {irlinleri satin almasi

yoniindeki niyetler ve davranislar seklinde tanimlamisgtir.
Literatiir Taramasi

Alanyazina bakildiginda; turizm sektoriinde sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri
sadakati gibi degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskileri bir arada inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamustir. Zhang,
Ye, Law ve Li (2010), Kwon, Bae ve Phelan (2011), Eryillmaz ve Sengiil (2016) ve Zengin ve Arici (2017) sosyal
medya iletisimi ile duyusal markalama arasindaki iliskiye iliskin ¢aligmalar gergeklestirmistirler. Browning, So ve
Sparks (2013), Inversini ve Masiere (2014), Tsaur vd., (2014) ve Kutlu ve Ayyildiz (2017) sosyal medya iletisimi ile
miisteri degeri arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalar yapmistirlar. Dunn ve digerleri (2009), Kim, Rachjaibun, Han
ve Lee (2011), Rosman ve Stuhura (2013), Ruiz-Mafe, Marti-Parreno ve Sanz-Blas (2014) ve Ercan (2016) sosyal

medya iletisimi ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen ¢alismalar gerceklestirmistirler.

Sun (2004), Lu ve Shiu (2011) ve Saglam (2019) duyusal markalama ile miisteri degeri arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢aligmalar gergeklestirmistirler. Bu ¢alismalara ilave olarak, Wiedmann, Labenz, Haase ve Hennigs (2018)
calismalarinda, 6zellikle liikks standartlarda hizmet veren konaklama tesislerinin miisterilerin bes duyusuna birden
hitap edebilen markalama politikalariyla, miisteriler izerinde deger olusturduklarina deginmislerdir. Hulten (2011),
Pawaskar ve Goel (2014), Tosun ve Elmasoglu (2015), Giilmez (2017) ve Kahvecioglu (2018) duyusal markalama
ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalar gergeklestirmistirler. Woodruff (1997), Chen ve Tsai
(2008), Kim, Holland ve Han (2013), Lee, Jin ve Lee (2014), Lai (2014), Cetintiirk (2016) ve Tiirkmendag ve Hassan
(2018) miisteri degeri ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen caligmalar yapmistirlar. Yapilan tiim bu
arastirmalarda, bu aragtirmanin temel degiskenlerinden en fazla iki degisken arasindaki iliskinin incelendigi
goriilmektedir. Bu calismada ise; turizm sektorii dikkate alinarak, bu dort degiskenin tiimiiniin aralarindaki iliski

incelenmistir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin yapilabilmesi icin, Balikesir Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Komisyonu’na
bagvurulmustur. Yapilan basvurunun sonucunda, Balikesir Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Komisyonu’nun 12.11.2020 tarihinde gergeklestirdigi 2020/09 sayili toplantisinda bu ¢alismaya iliskin, “bilimsel

arastirma etik kurallarina uygun bulunmustur” kararli etik kurul onay belgesi ilgili kuruldan alinmistir.
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Alanyazindaki ¢aligmalar da dikkate alinarak arastirmanin modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Arastirmanin

modeli ve hipotezleri asagida yer almaktadir.

Duyusal Markalama

Sosyal Medya Miisteri
[letisimi Sadakati

\ Miisteri Degeri /

Sekil 1. Turizmde Sosyal Medya Iletisimi, Duyusal Markalama, Miisteri Degeri ve Miisteri Sadakati Iliskisi Modeli

Bu ¢alismada; turizm sektoriinde sosyal medya iletisiminin, duyusal markalamaya etkisini inceleyebilme adina
H: hipotezi; miisteri degerine etkisini inceleyebilme adina H» hipotezi ve miisteri sadakatine etkisini inceleyebilme
adina Hs hipotezi kurulmustur. Ayrica turizm sektoriinde duyusal markalamanin, miisteri degerine etkisini 6lgebilme
adma Hs hipotezi; duyusal markalamanin miisteri sadakatine etkisini 6lgebilme adina Hs hipotezi ve son olarak
miisteri degerinin, miisteri sadakatine etkisini 6lgebilme adina Hg hipotezi kurulmustur. Bu hipotezler asagida

verilmistir:

e Hj: Turizm sektoriinde sosyal medya iletisimi, duyusal markalamayi olumlu yonde etkilemektedir.
e Hy: Turizm sektoriinde sosyal medya iletisimi, miisteri degerini olumlu yonde etkilemektedir.

e Ha: Turizm sektoriinde sosyal medya iletisimi, miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

o  Ha: Turizm sektoriinde duyusal markalama, miisteri degerini olumlu yonde etkilemektedir.

e Hs: Turizm sektoriinde duyusal markalama, miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

o He: Turizm sektoriinde miisteri degeri, miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Bu ¢alismada evreni Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm isletmelerinden hizmet alan ve sosyal medya kullanan
yerli turistler olusturmaktadir. Yerli turistlerin yogunlukla tercih ettikleri bir destinasyon olarak bilindigi igin
Ayvalik’ta faaliyet gosteren turizm isletmelerinden hizmet alan ve sosyal medya kullanan yerli turistler 6rneklem

olarak secilmistir.

Bu ¢aligmada evreni temsil etmesi planlanan katilime1 se¢iminde kiime 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir.
Arastirmanin 0rneklemi, anket formunu doldurmaya goniillii olan 471 yerli turistten olugmaktadir. Caligma,
Ayvalik’taki konaklama igletmelerinde en az bir kez konaklamig olan ve sosyal medya kullanan yerli miisterilerle
simirlanmistir. Dolayisiyla bu ¢aligma, yalmizca Ayvalik’ta etkinliklerini devam ettiren konaklama isletmelerinin

sosyal medya kullanan yerli miisterilerini kapsamaktadir.

Calismada veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Sosyal medya {izerinden uygulanan bu anketler,
Ayvalik’ta en az bir kez konaklamig olan yerli turistlerden toplanmistir. 30 Nisan-30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda
sosyal medya kullanan miisterilere uygulanan anketlerin, ozellikle duyusal markalama yaptiklarim iddia eden
konaklama isletmelerinin miisterileri hedef alinarak uygulanmasina 6zen gosterilmistir. Calismada kullanilan anket

formunda sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, misteri degeri ve miisteri sadakati Glgegi kullanilmugtir.

257



Diilgaroglu, O. & Avcikurt, C. JOTAGS, 2021, 9(1)

Oncelikle sosyal medya iletisimi 6lgegi, Magi’nin (2003), Tsiros, Mittal ve Ross’un (2004) ve Schivinski ve

Dabrovski’nin (2016) ¢aligmalarindan uyarlanmaistir.

Miisterilerin duyusal markalama algilamalarina iligkin goriislerini belirlemek amaciyla kullanilmasi planlanan
duyusal markalama 6lc¢egi i¢in alanin uzmanlarmin da goriisleri almarak bes duyuyu da kapsayan bir dlgegin
kullanilmasina karar verilmistir. Miisterilerin bes duyu kapsamindaki markalama algilamalarinin belirlenmesi igin;
Nguyen ve Leblanc’in (2002), Li, Jiang ve Kim’in (2012), Dong ve Siu’nun (2013), Ren, Qiu, Wang ve Lin’in (2016),
Namkung ve Jang’in (2008), Hulten’in (2011), Siu, Wan ve Dong’un (2013), Ryu ve Jang’in (2008) ve Ditoui ve
Caruntu’nun (2014) calismalarindaki duyusal unsurlardan yararlanilmistir. Bu ¢alismalarda kullanilan ifadelere ek
olarak; toplam sekiz ifade de uzman goriislerinden yararlanilarak 6lgege dahil edilmistir. Boylece bu ¢alismadaki
duyusal markalama 6lgegi olusturulurken gorsel, isitsel, tadimsal, kokusal ve dokunsal unsurlarin tamamini kapsayan

biitiinsel bir 6lcek meydana getirilmistir.

Miisterilerin miisteri degeri algilamalarini belirlemek i¢in kullanilan algilanan deger 6l¢egi, Cronin, Brady ve Hult
(2000) ve Lee, Yoon ve Lee’nin (2007) ¢alismalarindan uyarlanmigstir. Miisterilerin sadakat diizeylerini belirlemek

amaciyla kullanilan miisteri sadakati 6l¢egi ise, Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) ¢alismasindan uyarlanmastir.

Calismada kullanilan 6lcekler, hedeflenen verilerin toplanmasi agisindan danisilan uzmanlar tarafindan uygun
goriilmesi sonucunda tercih edilmistir. Olgegin ifadeleri icin besli Likert tipi 6lgek kullanilmustir. Olgekteki

degerlendirme olgiitleri: 1: Kesinlikle katilmiyorum ve 5: Kesinlikle katiliyorum arasinda siralanmugtir.

Calismada kullanilan dlgeklerin giivenilirliginin ve gegerliliginin tespit edilmesi amaciyla hazirlanan anket, 88
kisiye uygulanarak bir pilot uygulama yapilmistir. Calismada kullanilan anketin olusturulma asamasinda, 6ncelikle
sosyal medya iletigsimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakatine iligkin kapsamli bir alanyazin
taramasi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen alanyazin taramasi sonucunda bir anket taslagi olusturulmustur.
Calismada kullanilan anketin gelistirilmesi asamasinda, meydana gelebilecek hatalarin 6nlenmesi igin turizm

alaninda uzman kisilerden goriis alinmistir. Boylece anketin gecerliligi saglanmaya calisiimustir.

Olusturulan anketin giivenilirliginin ve gegerliliginin test edilebilmesi i¢in Ayvalik destinasyonunda herhangi bir
konaklama isletmesinde en az bir kez konaklamis ve konaklama isletmeleri i¢in rezervasyon yapmadan once sosyal
medyada bu isletmeleri arastirdigin belirten 88 kisiye sosyal medya iizerinden pilot bir uygulama yapilmistir. Pilot
uygulama kapsaminda yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda “sosyal medya iletisimi 6l¢egi”, “miisteri degeri
Olcegi” ve “miisteri sadakati dlceginde yer alan ifadelerde herhangi bir soruna rastlanmamistir. Buna karsin, 29
ifadeden olusan “duyusal markalama” 6l¢eginde yer alan bes ifade ise, faktor yiiklerinin Tabachnick ve Fidell (2007)
tarafindan alt sinir olarak kabul edilen 0,32’den diisiik olmasi sebebiyle ol¢ekten ¢ikarilmistir. Yapilan pilot caligma
sonucunda, tiim 6lgeklerin giivenilirligi 0,80°den yiiksek ¢ikmustir. Ural ve Kilig (2013), Cronbach’s Alfa degerinin
0,60 ve 0,79 arasinda bulunmastyla dlgegin glivenirliginin iyi diizeyde oldugunu; 0,80 ve 1,00 arasinda bulunmasiyla
ise Olgegin yiiksek giivenirlikte oldugunu belirtmistir. Boylece bu calismada kullanilan tiim 6lgeklerin giivenilir
oldugu tespit edilmistir. Ayrica yapilan KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda tiim 6lgeklerin drneklem
yeterliligi de yiiksek bulunmustur (,791; ,901; 827; ,829; 000; ,000; ,000; ,000). Kozak (2018, s. 136), KMO degerinin
en az yiizde 60’1n {izerinde olmas1 gerektigini, bu degerin yiizde 80 lizerinde bulundugunda 6rneklem yeterliliginin
milkemmel diizeyde oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla yapilan pilot uygulama sonucunda tiim Slgeklerin
giivenilirlik ve gecerliliginin yeterli oldugu goriilmistiir.
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Calismada toplanan g¢evrim i¢i anketler dogrultusunda edinilen veri, bir analiz programiyla analiz edilmistir.
Calismada kullanilan tiim olgeklerin yap1 gecerliligini test etmek icin her birinin agiklayici faktor analizi
gerceklestirilmistir. Faktor analizi sonrasinda agiga ¢ikan tiim ifadelerin, parametrik testlere uygunluklarinin test
edilebilmesi adina bu ifadelere normallik testi yapilmistir. Verilerin normal dagilima sahip olduklar1 saptandig i¢in

parametrik testler uygulanmastir.

Calismada son olarak, aragtirmanin amagclar ve arastirma modeli kapsaminda yer alan temel degiskenler (sosyal
medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati) arasindaki sebep-sonug iliskilerini saptamak
icin basit dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir. Bununla birlikte, yapilan tiim analizler sonucunda elde edilen

bulgular dikkate alinarak arastirma hipotezleri test edilmistir.
Bulgular ve Tartisma

Sosyal medya iletisimi Slgegi faktor analizi sonuglar1 Tablo 1°de verilmistir. Buna gore, sosyal medya iletisimi
Olceginin faktor analizinin yapilmasi i¢in herhangi bir sorun bulunmadigi saptanmistir (KMO: ,781; 42=456,520;
df=6; p<0,000). Olcegin i¢inde bulunan tiim ifadelerin faktor yiikleri, Tabachnick ve Fidell (2007) tarafindan alt siir
olarak kabul edilen 0,32’den biiylik bulunmasi1 nedeniyle 6l¢ekten herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Gergeklestirilen

faktor analizi sonucunda sosyal medya iletisimi 6lcegi, tek boyut ve dort ifadeden meydana gelmistir.

Tablo 1. Sosyal Medya iletisimi Olgegi’ne iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Madde Ifadeler LK.S.M. | Ortak
iletisimi Varyans
Degeri
I.K.S.M.iletisimi-1 Bu konaklama isletmesinin sosyal medya iizerinden benimle iletisim
kurmasi beni memnun etti. ,601 175
I.K.S.M.iletisimi-2 Bu isletmenin sosyal medya {izerinden benimle iletigim kurmasi
beklentilerimi karsiladi. ,619 , 7187
I.K.S.M.iletisimi-3 Bu isletmenin sosyal medya {izerinden benimle iletisim kurmasi onu
goziimde daha cekici kildi. 612 , 783
I.K.S.M.iletisimi-4 Bu isletmenin sosyal medya iizerinden benimle iletisim kurmasi
digerlerine kiyasla daha iyi ¢caligtigini gosterdi. ,536 132
Faktor Oz Degerleri 2,369
Faktorlerin Varyansi A¢iklama Oranlari (%) 59,217
Faktorlerin Toplam Varyansi A¢iklama Orani (%) 59,217
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 770
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsayis ,781
Bartlett Kiiresellik Testi ¥2=456,520, df=6,
p<0,000

Yapilan faktor analizi neticesinde tek faktor olarak bulunan sosyal medya iletisimi boyutu altinda dort ifade
bulunmakla birlikte bu faktor, toplam varyansin %59,217’sini acgiklamaktadir. Dort ifade ile 6lgegi agiklayan tek
faktor olan sosyal medya iletisimi Ol¢eginin gecerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir (A: 2,369; a: 0,77). Buna ek
olarak Olcekte bulunan ifadelerin ortak varyans degerleri incelendikten sonra, bu dlgekte 0,50’nin altinda deger

yiiklenen madde olmadig1 saptanmustir.

Duyusal markalama 6lgegi faktor analizi sonuglar1 Tablo 2°de gosterilmistir. Buna gore, duyusal markalama
6lceginin faktor analizinin yapilmasi i¢in herhangi bir sorun bulunmadigi saptanmistir (KMO: ,820; ¥2=1847,411;
df=120; p<0,000). Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde; “kokusallik” boyutundan iki ifade, “tadimsallik”
boyutundan bir ifade ve “isitsellik” boyutundan bir ifade binisik madde olmasindan dolay1 6lgekten ¢ikarilmistir.

Daha sonra “isitsellik” boyutundan bir ifade, “gorsellik” boyutundan bir ifade ve “dokunsallik” boyutundan iki ifade
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faktor yiikleri Tabachnick ve Fidell (2007) tarafindan alt sinir olarak kabul edilen 0,32’den diisiik olmas1 nedeniyle
Olcekten cikarilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde duyusal markalama 6lcegine iligskin ifadeler ve

boyutlar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Duyusal Markalama Olcegi’ne iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Madde ifadeler Ortak
- 2 Varyans
e 2 s X = Degeri
E |z |8 |8 |2
Bu isletme, sundugu yiyecekler/icecekler ile
Tadimsal-1 yaninda verilen mezelerin birbiriyle uyumuyla , 135 551
fark yaratt1.
Tadimsal-2 Bu .1sletn.1e, yly?cek1§r/1geceklerln uygun 1sida 720 592
verilmesiyle digerlerinden ayirt ediciydi.
Tadimsal-3 Bu isletme, sunduglf 1Qec§klerln damak. t?dlma 661 544
uygun olmasiyla digerlerinden ayirt ediciydi.
Tadimsal-4 Bu isletme, sundugu yiyeceklerin lezzetiyle fark 727 578
yaratti.
isitsel-1 Bu isletmede ¢alan miizikler bana buray1 787 666
hatirlatir.
Isitsel-2 Bu isletme, miizik se¢imiyle fark yaratti. 877 197
R Bu isletme, dinlendirici sessizligiyle
Isitsel-3 digerlerinden ayirt ediciydi. 470 587
Dokunsal-1 gllitllsletme, mobilyalarinin rahatligiyla 6n plana 654 504
Dokunsal-2 BE 1sletme, icerideki Slc'ak!lk diizeyiyle 733 630
digerlerinden ayirt ediciydi.
Dokunsal-5 Bu isletme, odasindaki yatagin rahatligiyla bana 773 638
buray1 animsatir.
Gérsel-1 Bu kpnaklama isletmesi, dis goriiniigiiyle 691 596
zihnime kazindi.
Gorsel-2 Bu isletme, i¢ dekorasyonuyla zihnime kazindi. ,658 ,558
Gérsel-3 Bu isletme, geyrqsmdeh (deniz, doga vs.) gorsel 743 717
unsurlartyla zihnime kazindi.
Kokusal-1 Bu isletme, odalarindaki hos kokuyla aklimda 633 564
kald1.
Kokusal-4 Bu 1§1etme, bahgesindeki ¢igeklerin kokulartyla 714 634
zihnime kazindu.
Kokusal-5 Bu 1§1evtmedek1 kokular1 baska bir ye_rde 794 706
duydugumda burasi aklima gelecektir.
Cronbach’s Alpha 725 | 673 | ,681 | ,641 | 627
Faktér Oz Degerleri ~ < . © ™
o) S < ™ ~
N © @) — <
< — — — —
Faktorlerin Varyansi Ag¢iklama Oranlari (%)
Q Q < D ©
() o o S o
o o @ — ™~
N — o] M~ ©
Faktorlerin Toplam Varyansi A¢iklama Orani (%) 60,307
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayist ,827
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsay1st ,820
Bartlett Kiiresellik Testi v2=1847,411, df=120, p<0,000
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Duyusal markalama 6lgegindeki 16 ifade, 6zdegeri 1°den biiyiik olan (A=4,492, A=1,604, A=1,343, A=1,138 ve
A=1,073) bes faktor altinda toplanmistir. Bu bes faktor toplam varyansin %60,307’sini agiklamistir. Bu sonuglarla
birlikte duyusal markalama dlgeginin gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir (a: ,827). Buna ek olarak dlgekte yer
alan ifadelerin ortak varyans degerleri Tablo 2’de verilmistir. Ortak varyans degerleri incelendikten sonra, bu dlgekte

0,50’nin altinda deger yiiklenen madde olmadig: tespit edilmistir.

Miisteri degeri Olgegine iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmistir. Buna gore, miisteri degeri
6l¢eginin faktor analizinin yapilmasi i¢in herhangi bir sorun bulunmadig saptanmistir (KMO: 0,803; ¥2=531,333;
df=10; p<0,000). Olgegin i¢inde bulunan tiim ifadelerin faktor yiikleri, Tabachnick ve Fidell (2007) tarafindan alt
sinir olarak kabul edilen 0,32°’den biiyilkk bulunmasi nedeniyle Olgcekten herhangi bir ifade cikarilmamistir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda miisteri degeri 6lgegi, tek boyut ve bes ifadeden meydana gelmistir.

Tablo 3. Miisteri Degeri Olgegi’ne Iliskin Agiklayici Faktor Analizi (AFA)

Madde ifadeler Miisteri Ortak
Degeri Varyans
Degeri
Miisteri Degeri-1 Bu konaklama igletmesinde bekledigimden daha iyi hizmet aldim. ,452 ,672
Miisteri Degeri-2 Bu isletme, tam da istedigim gibi bir yerdi. 474 ,689
Miisteri Degeri-3 Bu isletme, tatil yapmaya deger bir isletmedir. ,564 751
Miisteri Degeri-4 Bu isletmede aldigim hizmet sonucunda iyi deneyimler kazandim. ,498 ,706
Miisteri Degeri-5 Bu isvletmer%.in"sggladlgl hizmetleri kullanmanin dogru bir karar 601 775
oldugunu diisiiniiyorum.
Faktor Oz Degerleri 2,589
Faktorlerin Varyansi A¢iklama Oranlari (%) 51,787
Faktorlerin Toplam Varyansi A¢iklama Orani (%) 51,787
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayist ,766
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsayist ,803
Bartlett Kiiresellik Testi ¥2=531,333, df=10,
p<0,000

Yapilan faktor analizi neticesinde tek faktor olarak bulunan miisteri degeri 6l¢eginin altinda bes ifade bulunmakla
birlikte bu faktdr, toplam varyansimn %51,787’sini agiklamaktadir. Bes ifade ile 6lg¢egi agiklayan tek faktdr olan
miisteri degeri 6l¢eginin gecerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir (A: 2,589; a: 0,766). Buna ek olarak 6l¢ekte bulunan
ifadelerin ortak varyans degerleri incelendikten sonra, bu 6lgekte 0,50’ nin altinda deger yiiklenen madde olmadig1

saptanmuigtir.

Miisteri sadakati 6l¢egine iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir. Buna gore miisteri sadakati
6lgeginin faktor analizinin yapilmasi i¢in herhangi bir sorun bulunmadigi saptanmistir (KMO: 0,854; ¥2=797,590;
df=10; p<0,000). Olgegin i¢inde bulunan tiim ifadelerin faktdr yiikleri, Tabachnick ve Fidell (2007) tarafindan alt
sinir olarak kabul edilen 0,32’den biiyiik bulunmasi nedeniyle Ol¢ekten herhangi bir ifade c¢ikarilmamustir.

Gergeklestirilen fakt6r analizi sonucunda miisteri sadakati 6l¢egi, tek boyut ve bes ifadeden meydana gelmistir.
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Tablo 4. Miisteri Sadakati Olcegi’ne iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Madde ifadeler Miisteri Ortak
Degeri Varyans
Degeri
Miisteri Sadakati-1 A"rkada§1af1.ma bu konaklama igletmesi hakkinda olumlu seyler 616 785
sOyleyecegim.
Miisteri Sadakati-2 Tatile ¢ikmay1 diigiinen arkadaslarima buray: tavsiye ederim. ,582 ,763
Miisteri Sadakati-3 Arkadaglarima ve alq_al_)alarlma bu isletmeyi tercih etmeleri 529 727
yolunda cesaretlendiririm.
Miisteri Sadakati-4 Banau geslth"h£zr{1etler sunan bu isletmenin benim igin dncelikli 641 801
oldugunu diisiinityorum.
Miisteri Sadakati-5 B}l %oilaklama isletmesini gelecekte de tercih etmeyi 631 794
disiiniiyorum.
Faktor Oz Degerleri 2,999
Faktorlerin Varyansi A¢iklama Oranlari (%) 59,987
Faktorlerin Toplam Varyansi A¢iklama Orani (%) 59,987
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayist ,832
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsayist ,854
Bartlett Kiiresellik Testi ¥2=797,590, df=10,
p<0,000

Yapilan faktor analizi neticesinde tek faktor olarak bulunan misteri sadakati Ol¢eginin altinda bes ifade
bulunmakla birlikte bu faktor, toplam varyansin %59,987’sini agiklamaktadir. Bes ifade ile lgegi agiklayan tek
faktor olan miisteri sadakati dlgeginin gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir (A: 2,999; a: 0,832). Buna ek olarak
Olcekte bulunan ifadelerin ortak varyans degerleri incelendikten sonra, bu 6l¢ekte 0,50’ nin altinda deger yiiklenen

madde olmadig1 saptanmustir.
Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismada; turizm sektoriinde miisterilerin isletmelerle gerceklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, duyusal
markalamaya olumlu etkisinin olup olmadigimi inceleyebilme adina kurulan H; hipotezinin test edilmesi igin

gercgeklestirilen basit dogrusal regresyon analizlerine iliskin bulgular Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya iletisimi’nin, Duyusal Markalama’ya Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizlerinin

Sonuglart
Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Katsayilar t p
Model Std. B
B Hata

Sosyal Medya Hetisimi ,289 ,040 ,315 7,178 ,000
Sosyal Medya Hetisimi 322 ,048 ,296 6,717 ,000
Sosyal Medya Hetisimi ,361 ,044 ,354 8,209 ,000
Sosyal Medya Hetisimi ,495 ,042 AT8 11,800 ,000
Sosyal Medya Hetisimi ,348 ,049 311 7,096 ,000

Bagimli Degiskenler: Duyusal Markalama (Tadimsallik, Isitsellik,
Dokunsallik, Gérsellik ve Kokusallik);
Metot: Dogrudan, R=,315; ,296; ,354; ,478; ,311;

R2= %0,99; ,088; ,126; ,229; ,097;

Diizeltilmig R?= ,097; ,086; ,124; ,227; ,095;
Model i¢in F: 51,527; 45,117, 67,386; 139,248; 50,351;
p<0,001

Tablo 5’te gosterilen regresyon modelinde sosyal medya iletisimi degiskeninin, duyusal markalama degiskeninde

yer alan tadimsallik, isitsellik, dokunsallik, gorsellik ve kokusallik boyutlarinin tamama tizerinde anlamli ve olumlu
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bir etkisi oldugu tespit edilmistir (F: 51,527; 45,117; 67,386; 139,248; 50,351; p<0,001). Gergeklestirilen basit
dogrusal regresyon analizleri sonucunda Hi hipotezi desteklenmistir. Boylece turizm sektériinde miisterilerin
isletmelerle gergeklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, miisterilerin duyusal markalama algilamalarin1 olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulguya paralel olarak, Kwon ve digerleri (2011) de, gergeklestirdikleri
caligsmalarinda otel isletmelerinin ¢evrim i¢i platformlarda iirlinlerine iliskin icerikler paylasarak, miisterilerinin

duyularma hitap ederek onlarda satin alma istegi uyandirdigim tespit etmislerdir.

Calismada, turizm sektoriinde miisterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, miisteri
degerine olumlu etkisinin olup olmadigim1 saptayabilme adina kurulan H> hipotezinin test edilmesi icin

gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Sosyal Medya lletisimi’nin, Miisteri Degeri’ne Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglart

Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata B
Sosyal Medya Hetisimi ,362 ,036 422 10,073 ,000

Bagimli Degisken: Miisteri Degeri;
Metot: Dogrudan, R=,422;
R2= %0,178;
Diizeltilmis R%>= ,176;
Model i¢in F: 101,459;
p<0,001

Tablo 6’da gosterilen regresyon modelinde “sosyal medya iletisimi” degiskeninin “miisteri degeri” degiskeni
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir (F: 101,459; p<0,001). Boylece gerceklestirilen basit
dogrusal regresyon analizleri sonucunda H; hipotezi desteklenmistir. Bununla birlikte, turizm sektoriinde
miisterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, miisteri degerini olumlu yonde etkiledigi
saptanmistir. Buna paralel olarak Tsaur ve digerleri (2014) gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, sosyal medya
platformlar1 vasitasiyla incelenebilen iiriinlerin, kolaylikla yorumlanabilmeleri ve bu iirlinlere iliskin yapilan
yorumlara kolaylikla erigilebilmesi sebebiyle, miisteriler tarafindan rakiplerine kiyasla daha degerli goriildiiklerine

deginmislerdir.

Calismada, turizm sektoriinde miisterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, miisteri
sadakatine olumlu etkisinin olup olmadigini saptayabilme admna kurulan Hsz hipotezinin test edilmesi igin

gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Iletisimi’nin, Miisteri Sadakati’ne Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Sonuglari
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata B
Sosyal Medya Hetisimi 371 ,040 ,392 9,231 ,000

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati;
Metot: Dogrudan, R=,392;
R2=,154;

Diizeltilmis R>= 152;

Model i¢in F: 85,204;
p<0,001
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Tablo 7°de gosterilen regresyon modelinde “sosyal medya iletisimi” degiskeninin “miisteri sadakati” degiskeni
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir (F: 85,204; p<0,001). Boylece gergeklestirilen basit
dogrusal regresyon analizleri sonucunda Hs hipotezi desteklenmistir. Bununla birlikte, turizm sektoriinde
miisterilerin igletmelerle ger¢eklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi
saptanmistir. Rosman ve Stuhura (2013) da gergeklestirdikleri calismalarinda bu hipotezi destekleyen bulgular elde
etmiglerdir. Yazarlar, sosyal medya uygulamalarim etkili kullanabilen otellerin sadik miisteri elde etme siirecinde

rakiplerine kiyasla daha avantajli olduklarina deginmislerdir.

Calismada; turizm sektoriinde duyusal markalamanin, miisteri degerine etkisi iizerinde olumlu etkisinin olup
olmadigini inceleyebilmek icin kurulan Hs hipotezinin test edilmesi adina yapilan basit dogrusal regresyon

analizlerine iliskin bulgular Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Duyusal Markalama’nin Miisteri Degeri’ne Etkisine iligkin Basit Dogrusal Regresyon Analizlerinin

Sonuglari
Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Katsayilar t p
Model B Std. B
Hata

o | Tadimsallik ,394 ,039 422 10,081 ,000

s g Isitsellik ,219 ,035 277 6,236 ,000

=2 © | Dokunsallik ,404 ,034 479 11,831 ,000
AS Gorsellik ,384 ,034 ,463 11,308 ,000

= Kokusallik ,264 ,033 ,343 7,916 ,000

Bagimli Degisken: Miisteri Degeri;
Metot: Dogrudan, R=,422; ,277; ,463; ,309; ,343;
R2=,178; ,077; ,144; 214; 118;
Diizeltilmig R2= ,176;,075; ,228; ,263; ,116;, Model icin F:
101,624; 38,885; 139,969; 127,869; 62,659;
p<0,001

Tablo 8’de gdsterilen regresyon modelinde duyusal markalama degiskeninin “tadimsallik, isitsellik, dokunsallik,
gorsellik ve kokusallik” boyutlarinin tamaminin “miisteri degeri” degiskeni {izerinde anlamli ve olumlu etkileri
oldugu tespit edilmistir (F: 101,624; 38,885; 139,969; 127,869; 62,659; p<0,001). Boylece gerceklestirilen basit
dogrusal regresyon analizleri sonucunda Hs hipotezi desteklenmistir. Bununla birlikte, turizm sektoriinde
miisterilerin duyusal markalama algilamalarmin, miisteri degerini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Wiedmann vd., (2018) gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, &zellikle liikks standartlarda hizmet veren konaklama
tesislerinin miisterilerin bes duyusuna birden hitap edebilen markalama politikalariyla, miisteriler iizerinde deger

olusturduklarini saptamiglardir.

Calismada, turizm sektoriinde miisterilerin duyusal markalama algilamalarinin, miisteri sadakatine olumlu
etkisinin olup olmadigini saptayabilme adia kurulan Hs hipotezinin test edilmesi i¢in gerceklestirilen basit dogrusal

regresyon analizlerine iliskin bulgular Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9. Duyusal Markalama’nin Miisteri Sadakati’ne Etkisine iligkin Basit Dogrusal Regresyon Analizlerinin

Sonuglart
Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Katsayilar t p
Model B Std. Hata B
< | Tadimmsallik ,445 ,043 442 10,668 ,000
s = Isitsellik ,227 ,039 ,261 5,860 ,000
3. 8 | Dokunsallik 352 ,040 380 8,888 ,000
A g Gorsellik ,389 ,038 425 10,164 ,000
Kokusallik 261 ,037 ,309 7,030 ,000

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati;
Metot: Dogrudan, R=,442; ,261; ,425; ,309; ,311;
R2=,195; ,068; ,144; ,181; ,095;
Diizeltilmis R?= ,194; ,066; ,142; ,179; ,093;
Model i¢in F: 111,803; 34,340; 78,989; 103,317; 49,428;
p<0,001

Tablo 9°da gdsterilen regresyon modelinde duyusal markalama degiskeninin “tadimsallik, isitsellik, dokunsallik,
gorsellik ve kokusallik” boyutlarinin tamaminin “miisteri sadakati” degiskeni iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
oldugu tespit edilmistir (F: 111,803; 34,340; 78,989; 103,317; 49,428; p<0,001). Boylece gerceklestirilen basit
dogrusal regresyon analizleri sonucunda, Hs hipotezi desteklenmistir. Bununla birlikte, turizm sektoriinde
miisterilerin duyusal markalama algilamalarinin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Tosun
ve Elmasoglu (2015) da gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, Hs hipotezini destekleyen bulgulara ulasmiglardir.

Yazarlar, duyusal markalamanin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistirler.

Calismada; turizm sektoriinde miisterilerin deger algilamalarinin, misteri sadakatine olumlu etkisinin olup
olmadigim saptayabilme adina kurulan Hs hipotezinin test edilmesi i¢in gerceklestirilen basit dogrusal regresyon

analizine iligkin bulgular Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Miisteri Degeri’nin, Miisteri Sadakati’ne Etkisine iligkin Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Katsayilar t p
Model B Std. B
Hata
Miisteri Degeri ,849 ,032 770 26,172 ,000

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati;
Metot: Dogrudan, R=,770;
R2=,594;

Diizeltilmis R?= ,593;

Model icin F: 684,986;
p<0,001

Tablo 10’da gosterilen regresyon modelinde “miisteri degeri” degiskeninin “miisteri sadakati” degiskeni lizerinde
anlaml1 ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir (F= 684,986; p<0,001). Gergeklestirilen basit dogrusal regresyon
analizi sonucunda, He hipotezi desteklenmistir. Boylece turizm sektoriinde miisteri degerinin, miisteri sadakatini
olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Bu bulgu ile ayn1 dogrultuda, Tiirkmendag ve Hassan (2018) bir yiyecek-igecek
isletmesi tizerinde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, miisterilerin deger algilamalarinin miisteri sadakatini olumlu

etkiledigini tespit etmislerdir.

Aragtirmanin hipotezleri ve hipotezlerin test edilmesi amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizleri

sonrasinda elde edilen sonuglar Tablo 11°de gosterilmistir.
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Tablo 11. Arastirma Hipotezleri ve Elde Edilen Sonuglarin Listesi

Hipotezler Sonu¢
Hi: Turizm sektoriinde miisterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri sosyal medya iletisimi, duyusal Desteklendi.
markalama algilamalarini olumlu yénde etkilemektedir.

Hz: Turizm sektoriinde miisterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri sosyal medya iletisimi, deger Desteklendi.
algilamalarini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Turizm sektoriinde misterilerin igletmelerle gerceklestirdikleri sosyal medya iletisimi, sadakat Desteklendi.
algilamalarini olumlu yonde etkilemektedir.

Ha: Turizm sektoriinde miisterilerin duyusal markalama algilamalari, miisteri degerini olumlu yonde Desteklendi.
etkilemektedir.

Hs: Turizm sekt6riinde miisterilerin duyusal markalama algilamalari, miisteri sadakatini olumlu yonde Desteklendi.
etkilemektedir.

He: Turizm sektoriinde miisterilerin deger algilamalari, miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi.

Sonuc ve Oneriler

Sosyal medya, bireylerin birbirleriyle iletisiminin saglanmasinda 6nemli bir konuma gelmistir. Bununla birlikte,
isletmeler ile bireyler arasinda iletisimin gerceklesmesinde etkili bir unsura doniistiigii soylenebilir. Kaplan ve
Haenlein (2010) sosyal medyanin isletmeler i¢in firsatlar barindirdigina deginmistir. Bu dogrultuda sosyal medyanin,
turizm gibi iletisime dayali olan bir sektor igin turizm isletmeleri ile miisteriler arasindaki iletisimin saglanmasi
acgisindan birgok firsatlar1 iginde barmdirabilen bir ortama déniistiigii goriilmektedir. Ozellikle sosyal medyayi iyi
kullanabilen turizm isletmeleri, etkileyici igerik paylasimlariyla miisterilerini etkileyebilmektedirler. Buna paralel
olarak Inversini ve Masiero (2014) sosyal medyay1 verimli kullanan konaklama igletmelerinin satiglarini artirdiklar
bulgusuna ulagmigtirlar. Ayvalik destinasyonundaki konaklama isletmelerinde en az bir kez konaklamis olan
miisteriler lizerinde gergeklestirilen bu ¢alismada; sosyal medya platformlari {izerinden misterileriyle iletigsim kuran
turizm isletmelerinin miisterilerin bes duyusuna hitap edebilen icerik paylasimlariyla onlar1 nasil etkiledikleri,
tiriinlerini tercih eden miisteriler iizerinde nasil bir deger algis1 olusturduklari ve onlarin zihinlerinde iiriinlerine karsi
sadakat hissini canlandirabilme durumlart incelenmistir. Buna ek olarak; duyulara hitap ederek markalama yapan
turizm isletmelerinin, sergiledikleri iiriinlerine iliskin miisterilerinin zihinlerinde deger algis1 ve sadakat duygusu
uyandirmalarina etkileri de incelenmistir. Son olarak; miisterileri {izerinde deger hissi uyandiran turizm
isletmelerinin, onlarin zihinlerinde sadakat hissinin canlanmasina nasil bir etkide bulundugu da yapilan analizlerle

sinanan diger bir konu olmustur.

Bu calismada yapilan analizler neticesinde; turizm isletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklestirilen sosyal
medya iletisiminin, duyusal markalamaya, miisteri degerine ve miisteri sadakatine olumlu etkiler yaptig1 tespit
edilmistir (Hy, H2 ve Hs). Bu bulgular 6zelinde sosyal medya iletisiminin turizm isletmeleri i¢in 6nemli bir unsur
oldugu soylenebilir. Ciinkii turizm isletmeleri miisterileri ile sosyal medya {izerinden iletisim kurarak, giiniin her
saatinde ve her yerde onlara lirlinlerini tanitabilme firsati elde edebilmektedirler. Boylece giiniin belli zaman
dilimlerinde onlarin zihinlerinde yer bulabilmeleri miimkiin olabilmektedir. Inversini ve Masiero’ya gore (2014) bu
etkilesim satiglara da yansiyabilmektedir. Turizm isletmelerinin sosyal medya paylasimlarini miisterilerin duyularina
hitap edebilecek sekilde gergeklestirerek, iirlinlerine iligkin marka algis1 olusturabilmeleri miimkiindiir. Schinivski
ve Dabrowski (2016) de sosyal medyada yapilan etkili igerik paylasimlarmin miisterilerin {iriinlere iliskin
algilamalarin1 olumlu yonde etkiledigine deginmistirler. Turizm isletmeleri; sosyal medyada gergeklestirdikleri
igerik paylasimlariyla, tirtinlerini tercih eden miisterilerin kendilerini degerli hissetmelerini saglayabilmekle birlikte,

sadakat diizeylerini de artirabilmektedirler. Kwon vd., (2011), Rosman ve Stuhura (2013), Tsaur vd., (2014) ve
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Eryilmaz ve Sengiil (2016) gibi yazarlar da benzer sonuglari ortaya koyan ¢aligmalar ger¢eklestirmistirler. Kwon vd.,
(2011), gerceklestirdikleri ¢alismalarinda otel isletmelerinin ¢evrim i¢i platformlarda iiriinlerine iligkin icerikler
paylasarak, miisterilerinin duyularina hitap ederek onlarda satin alma istegi uyandirdigini tespit etmislerdir. Eryillmaz
ve Sengiil (2016), caligmalarinda sosyal medyada paylasilan 6zellikle yiyecek-igecek iiriinlerinin, miisterilerin gorsel
duyularmna hitap ederek tercihlerinde &ncelikli konuma geldigini tespit etmistirler. Ote yandan Tsaur vd., (2014)
gerceklestirdikleri caligmalarinda, sosyal medya platformlar1 vasitasiyla incelenebilen firtinlerin, kolaylikla
yorumlanabilmeleri ve bu {irlinlere iligkin yapilan yorumlara kolaylikla erisilebilmesi sebebiyle, miisteriler tarafindan
rakiplerine kiryasla daha degerli goriildiiklerine deginmistirler. Rosman ve Stuhura (2013) ise, yaptiklar
calismalarinda sosyal medya uygulamalarini etkili kullanabilen otellerin sadik miisteri elde etme siirecinde

rakiplerine kiyasla daha avantajli olduklarini saptamustirlar.

Turizm isletmelerinin gerceklestirdikleri duyusal markalama etkinliklerinin, miisteri degerini ve miisteri
sadakatini olumlu yonde etkilemesi; misteri degerinin ise, miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemesi de bu
calismada tespit edilen diger bulgulardir (Hs, Hs ve Hs). Tiim bireyler olarak yasantimizda ve tercihlerimizde
duyularin 6nemli bir rolii oldugu sdylenebilir. Buna paralel olarak, duyular vasitasiyla yapilan markalama etkinlerinin
de isletmeler ile miisteriler arasinda gerceklesen marka iletisimi siirecinde olumlu etkileri olabilecegi diisiiniilebilir.
Duyular vasitasiyla markalama etkinlikleri gergeklestiren turizm isletmelerinin, miisterilerin duyularina hitap
edebildikleri i¢in, onlar iizerinde bir deger algisi olusturmalar1 ve zihinlerinde sadakat duygusu uyandirmalari normal
karsilanabilir. Ote yandan, miisterileri iizerinde deger algis1 olusturan turizm isletmelerinin, miisteri sadakatini
saglamalar1 da olagan bir durum olarak degerlendirilebilir. Ciinkili miisteriler, kendilerini degerli hissettik¢ce bu
isletmelere kars1 sadakat duygusu besleyebilirler. Burada 6nemli olan temel konularin turizm isletmelerinin
miisterilerle etkileyici bir iletisim kurabilmeleri ve gergeklestirdikleri etkinlikler vasitasiyla onlara kendilerini degerli
hissettirmeleri oldugu sdylenebilir. Wiedmann vd., (2018), Tosun ve Elmasoglu (2015) ve Tirkmendag ve Hassan
(2018) gibi yazarlar da benzer sonuglar1 ortaya koyan arastirmalar ger¢eklestirmiglerdir. Wiedmann vd., (2018)
gergeklestirdikleri galismalarinda, 6zellikle liikks standartlarda hizmet veren konaklama tesislerinin miisterilerin bes
duyusuna birden hitap edebilen markalama politikalariyla, misteriler tizerinde deger olusturduklarini saptamiglardir.
Tosun ve Elmasoglu (2015), duyusal markalamanin miisteri sadakatini olumlu yonde etkilediginin tespit edildigi bir
calismaya imza atmislardir. Tiirkmendag ve Hassan (2018) ise, bir yiyecek-icecek isletmesi iizerinde
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, miisterilerin deger algilamalarinin miisteri sadakatini olumlu etkiledigini tespit

etmislerdir.

Calismada elde edilen sonuglarla birlikte aragtirmacilara ve turizm igletmelerine bazi dneriler sunulmustur. Bu

oOneriler sunlardir:
Aragtirmacilara:

e Bundan sonraki gergeklestirecekleri ¢aligmalarinda, bu ¢aligmada tercih edilen degiskenlerin aralarindaki
iliskiyi; yiyecek-igecek isletmeleri, havayolu isletmeleri, organizasyon sirketleri, tur operatorleri ve seyahat
isletmeleri gibi diger turizm isletmeleri i¢in de incelemeleri,

o Alanyazinda g¢esitliliginin saglanmasi adina, bu ¢alismada tercih edilen degiskenlerin birbirleriyle

aralarindaki iligkiyi diger destinasyonlarda etkinliklerini siirdiiren turizm isletmelerinde uygulamalar1 tavsiye

edilebilir.
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Turizm igletmelerine:
e Gergeklestirdikleri pazarlama iletisimi faaliyetlerinde sosyal medya platformlarma daha fazla 6nem
vermeleri,
e Sagladiklan iiriinlere iliskin bes duyuya birden hitap edebilen carpici igerikler olusturarak, bu igerikleri
bireylerde satin alma istegi uyandiracak sekilde sosyal medya platformlarinda paylasmalari,

e Miisterileriyle sosyal medya platformlari iizerinden daha samimi iligkiler kurarak, onlari degerli

hissettirmeleri Onerilebilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar ¢atismasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik
kurul izin belgesi Balikesir Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Komisyonu’nun 12.11.2020 tarihinde

gergeklestirdigi 2020/09 sayili numarasi ile alinmustir.
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Extensive Summary

Tourism is a sector where communication and interaction between individuals are experienced. Therefore, it is
important to ensure successful communication between establishments and customers in the tourism sector.
Especially developments with Web 4.0, establishments could communicate with customers by using social media
platforms. Thus, they could promote their services to their customers through developing social media platforms.
Social media platforms are defined as a platform that includes content that is created with the participation of users,
could be updated instantly, and enables these contents to be revealed (Aymankuy, Soydas & Sagli, 2013). Roberts
and Kraynak (2008) have described social media as a collaborative, user-generated online space.

Tourism establishments could also carry out product promotion activities by appealing to the senses of the
customers (vision, audition, tangency, tasting and smelling), thanks to social media platforms. Tourism businesses
could carry out this by applying sensory branding. Sensory branding is a business discipline that is applied by using
sensory factors such as smell, sound and texture as well as traditional branding methods to establish stronger
emotional bonds with consumers and prioritize their brands (Ditoiu & Catuntu, 2014). Thus, the elements have been
used to draw attention to the senses, distinguish a brand from its competitors and play an important role in consumers'
preferences (Gobe, 2001). Besides tourism establishments could increase the perceived value by customers of their

products and create loyalty awareness in their minds by sharing impressive social media contents.

This research covers the customers who have stayed in the accommodation establishments in Ayvalik and using
social media. In this study; it is aimed to determine the effects of social media communication between establishments
and customers in the tourism sector on sensory branding, customer value and customer loyalty. As a result of the
literature review, the scales which are used in the study have been determined. Then, after the pilot study on the
scales, the scales have been clarified. After the scales have been clarified, explanatory factor analysis and simple
linear regression analyzes have been performed. Firstly; explanatory factor analyzes of the scales which are used in

the study have been carried out.

The expressions in the “social media communication scale” have been grouped under one factor with an
eigenvalue greater than 1 (A = 2.369). These factor has explained 60,307% of the total variance. The expressions in
the “sensory branding scale” have been grouped under five factors with an eigenvalue greater than 1 (A =4.492, A
=1.604, A=1.343, A=1.138 and A = 1.073). These five factors have explained 60,307% of the total variance. The
expressions in the “customer value scale” have been grouped under one factor with an eigenvalue greater than 1 (A
=2.589). These factor has explained 51,787% of the total variance. The expressions in the “customer loyalty scale”

have been grouped under one factor with an eigenvalue greater than 1 (A = 2.999). These factor has explained
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59,987% of the total variance. After the factor analyzes have been performed, simple linear regression analyzes have

been applied to test the hypotheses of the research and determine the relationship between all variables.

After the analyzes have been carried out in this study, it has been determined that social media communication in
tourism has positive effects on sensory branding, customer value and customer loyalty (Hi, H2 ve Hs). Researchers
such as Kwon et al., (2011), Rosman and Stuhura (2013), Tsaur et al., (2014), and Eryilmaz and Sengiil (2016) have
also carried out studies supporting these results. Kwon et al. (2011) also have found in their studies that hotels create
a desire to purchase in the minds of the customers by sharing content related to their products on online platforms.
In their studies, Eryllmaz and Sengiil (2016) have detected that food and beverage products shared by food and
beverage establishments on social media, appeal to the visual senses of the customers and become a priority in their
preferences. According to Tsaur et al., (2014), tourism establishments that share their products on social media could
create a perception of value on the customers. On the other hand, Rosman and Stuhura (2013) have found that hotels
which could use social media applications effectively are more advantageous than their competitors in the process of

gaining customer loyalty.

Additionally, it has been determined that the sensory branding activities carried out by tourism establishments,
have positive effects on customer value and customer loyalty (Have Hs). Researchers such as Wiedmann et al., (2018)
and Tosun and Elmasoglu (2015) have also carried out studies supporting these results. In their studies, Wiedmann
et al., (2018) have found that accommodation establishments that serving luxury standards, create value on customers
with their branding policies by appealing to all five senses of the customers. On the other hand, Tosun and Elmasoglu
(2015) have found that sensory branding affected customer loyalty positively. Finally, it has been determined that
the value perceived by customers in tourism positively affects customer loyalty (Hs). Tiirkmendag and Hassan (2018),
have supported this result by determining that customers' perceptions of value affect customer loyalty positively in
their study on a food and beverage establishment. With all these results are obtained in the research, some suggestions

have been presented to researchers and tourism establishments.
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