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SOSYAL MEDYA FAALĠYETLERĠNĠN MARKA ĠMAJI VE DUYGUSAL 

BAĞLILIK ÜZERĠNE ETKĠSĠ: NEVġEHĠR ĠLĠ ÖRNEĞĠ 
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ÖZET 

Ġnternetin hayatımıza girmesi ile birlikte, sosyal medya kullanımının da hızlı bir 

Ģekilde yaygınlaĢtığı görülmektedir. Özellikle konaklama iĢletmelerinin sosyal 

medyada bulunma faaliyetleri ve yaratmıĢ oldukları markayı tanıtma çabaları, sosyal 

medya desteği sayesinde kalıcı olabilmektedir. Tüketicilerin zihninde iyi bir marka 

imajına sahip olan iĢletmelerin sosyal medya faaliyetlerini kullanarak tüketici ile 

iĢletme arasında görünmeyen bir bağ oluĢturulmasını sağlamaya yardımcı 

olmaktadır. Bu sebeple araĢtırmanın temel amacı, sosyal medya faaliyetlerinin 

konaklama iĢletmelerinde marka imajı ve duygusal bağlılık üzerine olan etkisini 

belirlemek ve bu amaca ulaĢabilmek için NevĢehir‟de konaklama yapan turistlere 

yüz yüze anket yöntemi uygulamak olmuĢtur. 

AraĢtırma sonucunda NevĢehir‟i ziyaret eden turistlerin çoğunluğunu sosyal medyayı 

aktif kullanan bireylerin oluĢturduğu bilinmekte olup, bölge ile ilgili diğer sosyal 

medya kullanıcılarının profil sayfalarında görmüĢ oldukları fotoğraf ve videolar, 

araĢtırmaya katılan turistlerin tatile çıkma motivasyonları üzerinde etkili olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Marka Ġmajı, Duygusal Bağlılık, Sosyal Medya Faaliyetleri, 

Sosyal Medya EtkileĢimi 
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THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ACTIVITIES 

ON BRAND IMAGE AND EMOTIONAL ATTACHMENT A CASE OF 

HOTEL CONTEXT: NEVġEHĠR CASE 
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NevĢehir Hacı BektaĢ Veli University, Institute of Social Sciences Tourism 

Management Department / Master’s Degree, July, 2022 

Advisor: Doç. Dr. Duygu EREN 

ABSTRACT 

With the introduction of the Internet into our lives, it is seen that the use of social 

media has become widespread rapidly. Especially the activities of accommodation 

businesses on social media and their efforts to promote the brand they have created 

can be permanent thanks to social media support. It helps to create an invisible bond 

between the consumer and the business by using the social media activities of the 

businesses that have a good brand image in the minds of the consumers. For this 

reason, the main purpose of the research was to determine the effect of social media 

activities on brand image and emotional commitment in accommodation businesses 

and to apply a face-to-face survey method to tourists staying in NevĢehir in order to 

achieve this goal. 

As a result of the research, it is known that the majority of the tourists visiting 

NevĢehir are individuals who use social media actively, and it has been determined 

that the photos and videos they have seen on the profile pages of other social media 

users related to the region have an effect on the motivation of the tourists 

participating in the research to go on vacation. 

Keywords: Brand Image, Emotional Attachment, Social Media Activities, Social 

Media Ġnteractivity 
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GĠRĠġ 

Ġnternetin hayatımıza girmesi ile birlikte, teknolojinin daha çok kullanılmaya 

baĢlanması hem iĢletmeler hem de bireysel kullanıcılar için yepyeni bir dönemin 

baĢlangıcı olmuĢtur. Son birkaç yılda, özellikle iletiĢim teknolojisinde yaĢanan 

geliĢmeler sayesinde, günümüzün en popüler iletiĢim araçlarından biri olan sosyal 

medya ve sosyal medya platformları ortaya çıkmıĢtır (Bulunmaz, 2011). 

Sosyal medya kullanımının son derece kolay olması, aracısız bir ortamda ve hızlı 

etkileĢim kurma gibi özelliklerinin yanı sıra aktif kullanıcı sayısının her geçen gün 

artması ile günlük yaĢamın önemli bir parçası haline geldiği görülmektedir (Eröz ve 

Doğdubay, 2012). Sosyal medya kullanıcılara iletiĢimde yepyeni bir boyut 

kazandırarak, kullanıcıların bilmedikleri herhangi bir konu hakkında bilgi 

edinmelerini sağlamasının yanı sıra, günlük yaĢamda ihtiyaç duydukları ürün ya da 

hizmeti kolaylıkla satın alabilmelerine, ayrıca hoĢ vakit geçirerek eğlenmelerine de 

imkan sağlamaktadır (Güçdemir, 2012). 

Kullanıcılarına içerik üretme, fotoğraf ve video paylaĢma gibi imkanlar sunan sosyal 

paylaĢım siteleri sayesinde insanlar yeni arkadaĢlıklar kurarak, sanal ortamlarda 

toplu halde bulunabilmekte ve bu ağlar üzerinden gruplar oluĢturarak herhangi bir 

konu hakkında tartıĢabilmenin yanı sıra, diğer kullanıcıların paylaĢmıĢ olduğu 

fotoğraf veya videoya yorum yapabilmektedirler (Onat ve Alikılıç, 2008). 

Sosyal medya platformları sayesinde kullanıcılar, içerik üretebilmenin yanı sıra 

zaman zaman üretilen içeriğin de tüketicisi haline gelebilmektedirler (Sabancı, 

2016). Ġçerik üreticileri olarak bilinen sosyal medya kullanıcıları, özellikle internet 

teknolojisi sayesinde birer tüketici görevi de görmektedir. Kullanıcılar veya 

tüketiciler olarak adlandırılan bireyler, sosyal ağlar üzerinden kendi aralarında 

herhangi bir ürün ya da hizmet hakkında veya markalarla ilgili sahip oldukları 

deneyimlerini paylaĢarak diğer kullanıcılarla etkileĢim halinde olabilmektedir 

(Sabancı, 2016). Günümüzde sosyal medya sayesinde birçok kullanıcı birer 
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pazarlama aracı haline dönüĢmüĢ bulunmaktadır (Tekeli, 2018). Özellikle ağızdan 

ağıza pazarlama yönteminin yerine, sosyal medya pazarlaması tüketiciler arasında 

hızla yaygınlaĢarak, söz konusu ürün ya da markaya karĢı söylentiler daha kalıcı ve 

etkileyici hale gelebilmektedir (Tekeli, 2018). 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan bu tür yenilikler karĢısında turizm sektörü 

de geri kalmayarak sosyal medya platformlarında her geçen gün varlığını arttırarak 

sürdürmektedir. 

Kullanıcıların özellikle seyahat deneyimlerini veya seyahat esnasında çekmiĢ 

oldukları fotoğraf ve videoyu;  Ġnstagram, Facebook, Twitter ve diğer sosyal medya 

platformları üzerinden paylaĢıyor olması, bu ağları kullanmayı tercih eden bireylerle 

etkileĢim halinde bulunmak istemeleriyle açıklanabilmektedir (Buonocore, 2010). 

PaylaĢılan bu tür deneyimler sayesinde kullanıcılar, tatil satın alma karar sürecinde 

sosyal paylaĢım siteleri arasında kıyaslama yaparak, hızlı karar verebilmektedir 

(Atadil, 2011). 

ĠĢletmeler sosyal medya platformları sayesinde yaratmıĢ oldukları marka ve ürünleri 

hakkında tanıtım ve düĢük maliyetli reklam yapabilmektedir (Çakı, 2016). 

Tüketicilerin sürekli satın almıĢ oldukları marka ile daha önce hiç satın alma 

davranıĢı göstermedikleri marka ya da ürüne karĢı olumlu tutum göstererek, satın 

alma davranıĢında bulunmaları sosyal medyanın etkileyici olma ve güven verme rolü 

ile yakından iliĢkilidir (Ġçöz, 2013). ĠĢletmelerin tüketici zihninde yaratmıĢ olduğu 

marka ya da ürüne karĢı imaj algısı, söz konusu marka ya da ürünün tüketiciye 

sağlamıĢ olduğu fayda ile eĢdeğerdir. Bunun yanı sıra tüketiciler sosyal medya 

platformlarında paylaĢılmıĢ olan herhangi bir kullanıcıda, ilgi duydukları ürün ya da 

markaya dair olumlu bir yorum görmeleri halinde kendilerini o ürün ya da markaya 

karĢı daha yakın hissedebilmektedirler. Bu yönüyle de sosyal medya, kullanıcılara 

herhangi bir ürün ya da marka ile aralarında duygusal bir bağ kurulmasına olanak 

sağlamıĢ olacaktır (Torlak, Doğan ve Özkara, 2014). Sosyal medya içerikleri 

duygusal bağlılık üzerinde de son derece etkileyici olabilmektedir. Dolayısıyla, 

tüketiciler sosyal medya gönderileri aracılığıyla da duygusal anlamda bir bağlılık 

yaĢayabilir ve bu bağlılık neticesinde satın alma iĢlemini gerçekleĢtirebilmektedir 

(Aureliano Silva vd., 2018). 

Tüm bu değerlendirmeler neticesinde, alan yazın incelemesi yapılmıĢ olup, ‟‟sosyal 

medya faaliyetleri, sosyal medyanın avantajları, marka ve değer algısı, duygusal 
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bağlılık ve konaklama iĢletmelerinde sosyal medya faaliyetleri‟‟ gibi konuların 

irdelendiği ve yapılan araĢtırmaların daha çok sosyal medya paylaĢım sitelerinden 

yalnızca Facebook ve Ġnstagram üzerine olduğu görülmüĢtür.  

Konaklama iĢletmelerinde sosyal medyanın etkileyici rolünün neler olduğu ve 

tüketicilerin genellikle tatil satın alma karar sürecinde sosyal medyayı daha çok 

tercih ettikleri bilinmektedir. Bu doğrultuda tezin temel amacı, konaklama 

iĢletmelerinde sosyal medya faaliyetlerinin marka imajı ve duygusal bağlılık üzerine 

etkisinin neler olduğunun ortaya çıkarılması olarak belirlenmiĢ olup, tezin diğer 

amacının ise sosyal medya kullanımının tüketicilere sağlamıĢ olduğu avantaj ve 

ayrıcalıkların neler olduğunun belirlenmesine yönelik olmasıdır. 

Yapılan bu çalıĢma NevĢehir‟deki konaklama iĢletmelerini ziyaret eden turistlerin, 

konaklama iĢletmelerini tercih etmelerinde sosyal medyanın etkili olup olmadığını 

ortaya koyan tanımlayıcı bir çalıĢmadır. Bu çalıĢmayla, turistlerin NevĢehir‟deki 

konaklama iĢletmelerini sosyal medya aracılığıyla tercih etmesindeki rolünün neler 

olduğu ve konaklama iĢletmeleri tarafından yapılan sosyal medya faaliyetleri üzerine 

turistlerin duygusal bağlanmalarının ne derece güçlü olduğunun belirlenmesi ile 

iĢletmelerin tüketicilerin zihninde yaratmıĢ olduğu marka imaj algısının kalıcı bir 

Ģekilde oluĢturulmasını hedeflemektedir. 

ÇalıĢma iki bölümden oluĢmaktadır. Kavramsal çerçevenin açıklandığı birinci 

bölümde sosyal medya ve sosyal medya platformları, marka ve marka imajı 

kavramları, duygusal bağlılık ve konaklama iĢletmelerinde sosyal medya kullanımı 

akademik literatür ıĢığında incelenmiĢ bulunmaktadır. 

Ġkinci bölümde ise konaklama iĢletmelerinde sosyal medya faaliyetlerinin marka 

imajı ve duygusal bağlılık üzerine etkisi ve bu etkiye ait bulguların değerlendirilmesi 

amaçlanmıĢtır. Öncelikle araĢtırmanın amacı ve önemi açıklanmıĢ olup, daha sonra 

araĢtırma yöntemine dair konulara bu bölümde yer verilmiĢtir. 

AraĢtırmadan elde edilen veriler bilgisayar ortamında uygun istatistik yazılımı ile 

analiz edilmiĢtir. Analizlerde frekans, yüzde, ortalama, güvenilirlik analizi, 

Korelasyon, Regresyon ve faktör analizi gibi istatiksel yöntemlerden 

faydalanılmıĢtır. Sonuç kısmında ise araĢtırmadan elde edilen bulgular yorumlanarak 

gelecekte yapılacak çalıĢmalar için öneriler sunulmuĢtur. 



 

 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE ĠLGĠLĠ ALAN YAZIN 

ÇalıĢmanın bu bölümünde sosyal medya, marka imajı ve duygusal bağlılık 

kavramlarına ait kuramsal çerçeve ve ilgili literatür verilmiĢtir. 

1.1. Sosyal Medya Kavramı 

Hızla geliĢen teknolojik imkanlar ve internetin hayatımıza girmesine bağlı olarak 

internet kullanımının da giderek yaygınlaĢması, hem iĢ hem de sosyal hayatımızda 

birer alıĢkanlık haline gelmiĢ bulunmaktadır. Özellikle son yıllarda, günlük 

yaĢantımızda yoğun bir Ģekilde kullandığımız internet, birçok değiĢikliğin yanı sıra 

yeni kavramları da öğrenmemize yol açmıĢtır (Bulunmaz, 2011). Bu bağlamda 

sosyal medya kavramının varlığından önce, internet kullanımının geliĢiminden 

bahsetmek gereklidir. Bu sistemde devrim niteliğinde kabul edilen ‟‟Worl Wide 

Web‟‟ isminin ortaya çıkmasını ‟‟Tim Berners-Lee‟‟ sağlamıĢtır. Berners-Lee 

tarafından geliĢtirilen ‟‟Web 1.0‟‟ terimi günümüz web sitelerinin oluĢumuna katkı 

sağlamıĢtır (Ersöz, 2020). 

Web 1.0‟ın amacı, kullanıcılarına yalnızca bilgi vermek amacıyla oluĢturulmuĢ web 

sitelerini içermektedir. Yani bu bağlamda kullanıcılar, internet sitelerini yalnızca 

bilgi edinmek amaçlı kullanabilmektedir. Ġnternette bilgi çağı denilen zamanlar ise 

2004 yılında O‟Reilly Medya tarafından geliĢtirilmiĢ olan ‟‟Web 2.0‟‟ terimi ile 

ortaya çıkmaktadır. Web 2.0 ile internet kullanıcıları, yalnızca bilgi edinmek yerine 

artık bilgiyi karĢılıklı olarak da paylaĢıp, iletiĢime dönüĢtürebilen bir ağ sistemi ile 

tanıĢmıĢtır. Bununla birlikte Web 2.0 ile internet kullanıcıları etkileĢim ve paylaĢım 

yapıp, kendi site içeriklerini oluĢturabilecekleri bir sisteme de geçiĢ yapmıĢ 

bulunmaktadır. Bu sayede hem bilgi hem fotoğraf ve hem de video paylaĢılabilen 

günümüz ‟‟sosyal medyası‟‟ ortaya çıkarak, temeli atılmıĢ olacaktır (Yücel Güngör, 

Doğan ve Güngör, 2016; Utku Akgün, 2020). 
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Günümüzde sosyal medya kavramı, hemen herkesin bildiği bir terim olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Dünyanın en uzak bölgesinde yaĢayan insanların dahi bugün 

kullandıkları birbirinden farklı sosyal medya platformları bulunmaktadır. Sosyal 

medyanın yıllar içerisindeki geliĢimi yaklaĢık on yıllık bir süreci kapsamaktadır 

(Scott, 2015). Sosyal medya, herhangi birinin bir web sitesinde yer alan makale ya da 

bilimsel bir araĢtırmanın altına yapmıĢ olduğu yorumları, paylaĢım platformlarında 

yer alan fotoğraf ve videoları, sosyal ağlardaki yazıĢmaları, paylaĢılan veya yorum 

yapılan bir blog yazısının tamamını kapsar niteliklere sahiptir (Shiv Singh ve 

Stephanie Diamo, 2019). Yeni ve geliĢtirilmeye açık olan bu teknoloji, her geçen gün 

önemli seviyelerde artıĢ göstererek çoğalmaktadır (Scott, 2015). 

Sosyal medyanın tarihinin nerede baĢladığı, sosyal medyanın nasıl tanımlandığı ile 

anlaĢılabilmektedir. Örneğin: kimileri posta hizmetlerini kullanarak, mektup yazıp, 

sanki bunu birer sosyal medya aracıymıĢ gibi görmeyi tercih ederken, çoğu insan 

daha uzak mesafelerde yaĢayan insanlara duygu ve düĢüncelerini anında yazıp 

paylaĢarak, iletiĢim kurmak ister. Bu iletiĢim ağında internetin ve sosyal medyanın 

payı oldukça büyüktür (Köksal ve Özdemir, 2013). ‟‟Sosyal medya, iletiĢime yeni bir 

boyut kazandırarak, bilginin ulaĢabilir olmasına ve paylaĢım gücünü değiĢtirerek 

objektif ve gizli tutulamaz bir farkındalığın da oluĢmasına öncü olmuĢtur‟‟ (Güney, 

2015). Bu sayede sosyal ağlar, bloglar, fotoğraf ve video gibi içerik paylaĢım siteleri, 

mobil uygulamalar ve hatta oyunlar hayatımıza girmiĢ bulunmaktadır. 

Ġlk sosyal medya sitesi 1997 yılında kurulmuĢ olan ‟‟SixDegrees.com‟‟ adında bir 

internet sitesidir. Bu site, varlığını, 2001 yılına kadar sürdürmüĢtür. Sitenin temel 

amacı, kullanıcıların bir profil oluĢturarak diğer kullanıcılarla arkadaĢ olmasını 

sağlamak ve kullanıcılara arkadaĢ listesi oluĢturma fırsatı vermekten ibarettir. Bu 

amaçla kurulmuĢ olan internet sitesi sayesinde dünyanın birçok farklı ülkesinden 

insanlar birbirleriyle etkileĢim halinde bulunmuĢtur (Manfiriedi, 1999). 

Daha sonra internet dünyasında, blog ve anlık ileti çağına geçiĢ yapılarak bu çağda, 

blog siteleri popüler olmaya baĢlamıĢtır. Blog siteleri, baĢlangıçta birer sosyal medya 

siteleri gibi görünse de, içerik olarak birbirlerinden farklıdır. Zaman içerisinde, blog 

sayfalar, kullanıcıların birdenbire, anında ileti paylaĢtıkları değil, bir düĢünce veya 

bir görüĢ hakkında yaptıkları değerlendirmeler sonucunda yazılmıĢ olan yazılar 

haline dönüĢmüĢtür (Ahmadı, 2019). ‟‟Blog‟‟ terimi, Robot Wisdom adında bir 

internet sitesinin editörlüğünü yapan blog yazarı ‟‟Jorn Barger‟‟ tarafından 
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hazırlanarak zamanla ‟‟Weblog‟‟ ifadesine dönüĢtürülmüĢ bir form olarak 

bilinmektedir (Bostancı, 2010; Ahmadı, 2019). 

Neredeyse 2000‟li yıllara gelindiğinde, 100 milyon civarında kullanıcı internete 

eriĢim sağlayarak, çevrimiçi ağlara katılım sağlamayı baĢarmıĢtır. Bu durum, en iyi 

ihtimalle sosyalleĢmek amacıyla ve yeni insanlar tanımak için birer hobi olarak 

görülmeye baĢlanmıĢtır. Buna bağlı olarak sosyal ağlarda her geçen gün kullanıcı 

sayısı artmıĢ ve sosyal medya daha fazla insana ulaĢmak, sohbet odalarında yeni 

arkadaĢlar edinmek ve tartıĢmak istedikleri konular hakkında konuĢmak amacıyla 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Bostancı, 2010; Ahmadı, 2019). 

Sosyal medya, bilgisayar meraklılarının ve bilim insanlarının kullandığı temel araçlar 

ve internet sitelerinden var olmuĢtur. Bugün, devletler, Ģirketler, bireyler ve 

geleneksel medya arasındaki iletiĢim gücünü temel yapısından değiĢtiren büyük bir 

yapı haline gelmiĢtir. (Dağıtmaç, 2015). 

Ayrıca sosyal medya, yalnızca yeni arkadaĢlar edinmek ve belirli kitleleri bir araya 

getirmek yerine, iĢ dünyasında da eĢ zamanlı olarak kullanıcılara hizmet vermeyi 

amaçlamaktadır (Ahmadı, 2019). Sosyal medyanın bu boyutu, kurulan yeni 

dostlukları ve insanların bir araya gelmesine ortam yaratması gibi avantajlarının yanı 

sıra yeni bir iĢ ağını da ortaya çıkarmasından dolayı her geçen gün farklı boyutlarda 

karĢımıza çıkmaktadır (Onat ve Alikılıç, 2008). 

Sosyal medya kullanımı, sosyalleĢmenin ve yeni bir çevre edinmenin yanı sıra 

internet pazarlamasında da kullanılmaya baĢlanıp, yeni bir iĢ kolu haline gelerek ilgi 

görmeye baĢlamıĢtır. ĠĢletmeler için sosyal medya ve sosyal medya pazarlaması, gün 

geçtikçe popülerleĢmekte ve yüzlerce hatta binlerce sosyal medya hizmeti veren 

iĢletmelerin sayısı da gün geçtikçe artmaktadır. Bugün sosyal medya, hemen 

herkesin kullanımına hitap eden, çeĢitli sosyal paylaĢım sitelerini içeren ve çoğu 

insanın gerek sosyalleĢmek gerekse iĢlerini takip etmek, yürütmek ve ürünlerini 

pazarlayıp satıĢını yapmak amacıyla kullanılan bir araç olarak kabul görmektedir. 

‟‟We Are Social ve Hootsuite‟‟in 2020 Digital Raporuna göre, dünyada yaklaĢık 3,8 

milyar kiĢi sosyal medya platformlarını aktif olarak kullanmaktadır. Rapora göre, 

dünya nüfusunun yaklaĢık yüzde 60‟ı online ve son trendler adı verilen sosyal ağları 

2020 yılı itibarı ile daha fazla kullanacağına iĢaret etmektedir. 2020 yılı Ocak ayı 

verilerine göre, özellikle Türkiye‟de 54 milyon kullanıcı sosyal medya platformlarına 

kayıtlıdır. Bu rakam, toplam nüfusun yaklaĢık yüzde 64‟ünün sosyal medya 
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kullandığı anlamına gelmektedir (www.bbc.com, 2021). Sosyal ağlar gün geçtikçe 

büyürken, yalnızca önümüzdeki son on yılda, hatta 100 yıl sonra da oldukça yaygın 

bir Ģekilde kullanılıp, hayatımızda olacağı ve insanoğlunun varlığı devam ettiği 

müddetçe varlığını sürdüreceği öngörülmektedir (Ahmadı, 2019). 

1.1.1. Sosyal Medyanın Özellikleri 

Sosyal medyanın maliyetinin düĢük olması, samimi ve aracısız bir ortamda iletiĢimin 

sağlanması, bireyler ve örgütler arasında hızlı ve güvenilir bilgi alıĢveriĢi sunması 

bilinen en temel özellikleri arasında yer almaktadır. Ayrıca güncel olması, hedef 

kitleleri belirlemede önemli rol oynaması, ölçme, seçme ve tanıma imkanı sağlaması 

itibariyle kullanıcılara benzersiz özellikler sunması ile bilinmektedir (Eröz ve 

Doğdubay, 2012). 

Sosyal medya, çevrimiçi ağlarda bilgi paylaĢımını geliĢtirmesi ve kullanıcıların kendi 

bilgisayarları aracılığıyla topluluklar ile iletiĢim kurmada aktif rol oynayan birer 

sosyal yazılım olarak da karĢımıza çıkmaktadır (Cooke ve Buckley, 2008). Ayrıca 

kullanımı, son derece basit ve yaygınlaĢmıĢ olan akıllı telefonlar sayesinde, sosyal 

medyanın eriĢilebilirliği de hızla artmıĢtır. Genellikle sosyal medya, kullanıcıların 

kendilerini sanal dünyada var etmesine ve doğrudan katılım imkanı sunmasına 

olanak sağlayan bir araç olarak görmektedir (Demir, 2013). 

Günümüzde sosyal medyanın en sık kullanılan medya aracı olmasının bir baĢka 

nedeni ise, tüketicilere bilgi edinme, bilgi sağlama gibi imkanlar tanımasıdır. Firma 

sahiplerine ise, benzersiz pazarlama olanakları sağlamada yardımcı olmaktadır 

(Güçdemir, 2012). 

Sosyal ağlar, kullanıcıların yalnızca yerel veya sosyal sınırların ötesinde bir iletiĢim 

kurmasının yanı sıra, birçok benzersiz özellikleri de bünyesinde barındırmaktadır. 

Sosyal medyanın baĢlıca temel özelliklerini Ģu Ģekilde sıralamak mümkün olacaktır 

(ĠĢlek, 2012): 

1. Katılım: Sosyal medya, kullanıcıları, teĢvik edici içerikler oluĢturarak, yeni 

insanlar tanıma, çevre edinme ve dostluklar kurmada kullanıcılara benzersiz 

ayrıcalıklar sağlamaktadır. Kullanıcıların diledikleri gibi içerik 

oluĢturacakları, duygu ve düĢüncelerini dile getirecekleri bir ortama katılım 

oranı, her geçen gün hızla artmaktadır.  

http://www.bbc.com/
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2. Diyalog: Geleneksel medya, belirli bir kaynaktan içerik yayınlayarak, 

yalnızca bilgiye ulaĢma konuĢunda eriĢim sağlarken sosyal medya, 

kullanıcılarına çift yönlü etkileĢim ve iletiĢim kurma imkanı sağlamaktadır. 

3. Tanıtım: Sosyal medya hizmetlerinin çoğu, katılım gösteren kullanıcılara ve 

geri bildirime açıktır. Gerek iĢletmeler gerekse bireysel sayfalar, sosyal 

medyayı ürünlerini tanıtmak ve tanıtımı yapılan ürün üzerinden para 

kazanmayı amaçlamaktadır. Sosyal medya aracılığıyla yapılan tüm tanıtım ve 

reklam çalıĢmaları, daha az maliyetle daha çok insana ulaĢım imkanı 

sağladığı için çok sık tercih edilmektedir. 

4. Bağlantı: Sosyal medya platformları, her geçen gün kullanıcılara birbirleriyle 

bağlantı kurma imkanı sağlayarak, diğer sitelere, kaynaklara ve kiĢilere 

nazaran çoklu eriĢime izin vermenin yollarını geliĢtirmektedir.  

5. Topluluk: Sosyal medya, kullanıcıların kendi arkadaĢ gruplarını 

belirlemesinde oldukça önemli bir rol oynamaktadır. Bu grup ya da 

topluluklar, ortak ilgi alanlarını ve zevklerini sosyal medya platformları 

aracılığıyla paylaĢmaktadır. 

Sosyal medyanın bilinen en belirgin özelliği, toplum davranıĢlarına yön vermekle 

birlikte insan davranıĢlarını da etkileyen unsurlar içermesidir. Ayrıca, sosyal 

medyadaki iletiĢim ağının hızlı ve geri bildirimin mümkün olması da en temel 

özellikler arasında yer almaktadır. Ancak tüm bunların yanı sıra sosyal medya 

kullanıcılarının sayısının gün geçtikçe artması ve hızla yayılması, bu durumun takip 

edilmesi ve kontrolünün yapılmasını da giderek zorlaĢtırmaktadır (Vural ve Bat, 

2010).   

1.1.2. Sosyal Medyanın Tarihsel GeliĢimi 

Sosyal medya platformları, günümüzde yaĢamın vazgeçilmez bir parçası olarak 

görülmektedir. Kullanıcı sayısı her geçen gün artan bu sosyal ağlar sayesinde 

insanlar internette daha fazla zaman geçirirken, gününün önemli bir kısmını da bu 

platformda değerlendirmektedirler. Kullanıcılar, sosyal medya üzerinden iletiĢim 

kurmada genellikle tüm imkanlardan faydalanmakta ve sıkça paylaĢımlarda 

bulunmaktadırlar. Böylesine hızlı ve kolay eriĢime açık olan bir haberleĢme ağı, 

günümüzde değiĢime uğrayarak oldukça popüler hale gelmiĢtir. Bu popülerliğin bir 

neticesi olarak, her geçen gün yeni sosyal paylaĢım siteleri ya da sosyal paylaĢım 

ağları ortaya çıkmakta ve sosyal ağların toplumsal olarak ele alınıp incelenmesi 
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gereken bir yapıya sahip olduğu ayrıca düĢünülmesine yol açmaktadır (Dilmen ve 

Öğüt, 2010). 

Ġnternetin hayatımıza girmesinin hemen ardından sosyal medya ile insanlığın tanıĢma 

serüveni baĢlamıĢ bulunmaktadır. Ġnternette sosyal ağların varoluĢu, web 

altyapısında kullanıcıların kendi aralarında yazıĢma, haberleĢme ve bilgi alıĢveriĢi 

yapmalarını sağlayan platformlarla tanıĢmıĢ olmalarına öncülük etmiĢtir. Sosyal 

medyanın ilk olarak ortaya çıkıĢı, 1970 yılında ‟‟Jim Elis‟‟ ve ‟‟Tom Truscott‟‟ 

tarafından kurulan ‟‟Usenet‟‟ adında bir sosyal medya paylaĢım sitesi ile olmuĢtur. 

Dünyadaki tüm internet kullanıcılarına mesajlaĢma fırsatı sağlayan ‟‟Usenet‟‟, aynı 

zamanda karĢılıklı iletiĢim kurabilme imkanı da sağlayan bir tartıĢma ağı olarak da 

tanımlanmaktadır. Sosyal medyanın günümüz kullanımına empoze olmuĢ ilk hali ise 

1989 yılında ‟‟Bruce‟‟ ve ‟‟Susan Abelson‟‟ tarafından ‟‟Open Diary‟‟ web sitesinin 

kurulması ve ‟‟Weblog‟‟ kavramının ilk kez ortaya çıkması ile baĢlamaktadır 

(Tekeli, 2018). 

Ardından 2003 yılında Mysapace‟in kurulması ve giderek yaygınlaĢması ile birlikte 

interaktif bir iletiĢim ağı sağlanmasında büyük bir adım atılmıĢtır. Bir yıl aradan 

sonra 2004 yılında, Facebook‟un ortaya çıkması Mysapace ve diğer tüm sosyal 

medya platformlarını geride bırakacak nitelikte bir çığır açarak, iletiĢim ağında dev 

bir yenilik yaratmıĢtır (Tekeli, 2018). Ardından Facebook kadar baĢarılı bir medya 

platformu olan Twitter, gün yüzüne çıkarak sosyal ağlarda popülerlik elde etmiĢtir. 

Yazılım mühendisi olan ‟‟Jack Dorsey‟‟, 2006 yılında tüm dünyanın durum bildirimi 

yapma ve haberleĢme alanında en çok kullandığı sosyal ağı olan Twitter‟ı kurmuĢtur 

(Yayla, 2017). Twitter, diğer tüm sosyal medya platformlarından farklı özelliklere 

sahip olarak kullanıcılarına 140 karakter ile düĢüncelerini ifade etme imkanı 

sağlamaktadır (Yayla, 2017). 

Öte yandan 2006 yılının Kasım ayında, Google tarafından 1.65 milyar dolara satın 

alınan ve neredeyse tüm dünyanın ilgi odağı olan YouTube, günümüzde en çok 

ziyaret edilen sosyal ağ olarak bilinmektedir (Mutlu ve Bazarcı, 2017). Kullanıcılara 

sunmuĢ olduğu ayrıcalıkları, ücretsiz fotoğraf ve video paylaĢımı yapmanın yanı sıra 

kullanıcıların içerik üretmesine imkan vermesi gibi benzersiz özelliklere sahip olan 

Ġnstagram sosyal ağı 2010 yılında hayatımıza girerek sosyal medyanın tarihsel 

geliĢimde son derece önemli rol almıĢtır (ġiĢman, 2020). 
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Sosyal medya siteleri, kullanıcılarına sunmuĢ olduğu ayrıcalıklı uygulamalarıyla hızlı 

bir Ģekilde geliĢmekte ve buna bağlı olarak da popülerliği sürekli olarak artmaktadır. 

ĠletiĢimin ve paylaĢımın sürekli olarak önem kazandığı günümüzde sosyal medya, 

birçok ihtiyacın karĢılanmasında oldukça önemli rol oynamaktadır. Sosyal medya, 

sunmuĢ olduğu imkan ve ayrıcalıklarla bireysel ve sosyal hayatın ayrılmaz bir 

parçası haline gelmiĢtir. Günümüzde insanların yaĢam Ģekilleri ve hatta yaĢam 

alanları dahi sosyal medyaya göre Ģekillenmektedir. Özellikle de gençler ve çocuklar 

sosyal medya platformlarına oldukça yoğun ilgi göstermekte ve sosyal medya 

aracılığıyla çoğu ihtiyaçlarını karĢılayabilmektedirler (ġiĢman Eren, 2014). 

1.1.3. Sosyal Medya Platformları 

Sosyal medya platformları, kullanıcılarının kiĢisel özelliklerine göre kendilerini en 

yakın hissettikleri kanalı tercih etmelerini ve bu konuda son derece seçici olmalarını 

sağlayan sanal gerçekliğe dayanan bir ortam olarak nitelendirilmektedir (Tunç ve 

Özkanlı, 2017). 

Sosyal medya kullanıcılarının, sınırları belirlenmiĢ bir sistem içerisinde topluma açık 

halde profil oluĢturulmasına, diğer kullanıcıların da listesini açıkça vermesine ve 

yine diğer kullanıcıların sosyal ağlarda listelenmiĢ içerik ve paylaĢımlarını 

görmesine, aralarında gezinmesine izin veren web tabanlı olanakların tümü sosyal 

medya platformları tarafından gerçekleĢtirilmektedir (BüyükĢener, 2014; Biliciler, 

2018). Bu gibi ayrıcalıkları sayesinde sosyal medya platformlarının bilinen en 

belirgin özelliği, birbirinden farklı metot ve teknolojilerin kullanıldığı hizmetin 

kalitesidir (Kahraman, 2014; Tunç ve Özkanlı, 2017). GeçmiĢten bugüne insanlar 

arasında gözle görülemeyen bağlar, internet aracılığıyla oluĢturulan sanal ortamlarda 

daha çok görünür hale gelmiĢtir. Ġnternet kullanımının yaygınlaĢmasıyla birlikte 

sosyal medya, zaman içerisinde geliĢerek değiĢime uğramıĢ ve bugün milyonları aĢan 

kullanıcı sayısı ile ifade edilir hale gelmiĢtir (TaĢcı ve Ekiz, 2018). 

Günümüzde insanların sosyal medya aracılığıyla bilgi edinmesi, haberleĢmesi, 

paylaĢımlarda bulunması gibi özelliklerin çeĢitlenmesi, yeni medya platformlarının 

ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi 

sosyal medya paylaĢım siteleri aracılığıyla bilgi paylaĢımlarının yapılması, gruplar 

ya da kiĢi listeleri oluĢturulması ve tüm bunların desteklenmesi, yeni teknolojik 

olanaklar sunularak karĢılıklı iletiĢim ve etkileĢimde imkan yaratılması vb. 
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ortamların tümü sosyal medya platformları aracılığıyla gerçekleĢtirilmektedir (Aktan, 

2018). 

Sosyal medya platformları, her kullanıcıya ait kiĢiye özgü bir profil oluĢturma 

imkanı sağlamaktadır. Kullanıcılara ait olan bu profil sayfaları adeta bir web 

sitesiymiĢ gibi iĢlev görerek çalıĢmakta ve genellikle bu profil sayfalarında; doğum 

tarihi, medeni durum, cinsiyet gibi kiĢisel bilgiler ve ilgi alanlarına hitap eden 

bilgiler; sevilen kitaplar, müzisyenler, izlenen filmler vb. gibi bir çok bilgi bu 

sayfalarda yer almaktadır (Akar, 2010; Biliciler, 2018). 

1.1.3.1. Instagram 

Sosyal medya platformları arasında en yaygın olarak kullanılan Instagram, kullanıma 

sunulduğu 2010 yılının Ekim ayında ücretsiz fotoğraf paylaĢımı ve filtreleme 

uygulaması olarak hayatımıza girmiĢ bulunmaktadır. Henüz ilk kullanımında 

yalnızca Apple marka cep telefonlarda eriĢime açık olan ve kullanıcıların 

fotoğraflarla sınırlı sayıda filtreleme yapmasına imkan sunan bir uygulama olarak 

bilinmekteydi (Fuchs, 2018). 

Belirli kullanıcı sayısına hitap eden Instagram, yaklaĢık 2 yıl aradan sonra 2012 

yılında Android telefonlarda da eriĢime açılarak, kullanıcı sayısını aynı yılda 30 

milyona ulaĢtırmıĢtır (Fuchs, 2018). Özellikle de son yıllarda Instagram, fotoğraf 

paylaĢımı, beğeni ve paylaĢılan gönderilere yapılan yorumlar sayesinde yaklaĢık 300 

milyon çevrimiçi kullanıcı sayısına ulaĢmıĢ bulunmaktadır (Uca Özer, Albayrak ve 

Güdük, 2016). Kullanıcıların profil sayfalarına cep telefonlarının yanı sıra bilgisayar 

üzerinden de eriĢim sağlamaları, fotoğrafların konum bilgisi ile paylaĢıma açık 

olması, 15 saniye ve üzerinde video paylaĢabilme gibi özellikleri ile kullanıcıların en 

çok vakit geçirdiği medya platformu olarak bilinmektedir (ġeker, 2019). 

Sosyal medya kullanıcılarının bu platformu tercih etmelerinin en önemli 

nedenlerinden biri, yapılan paylaĢımlara etiket (hashtag) ekleyerek Instagram 

kullanıcılarının belli baĢlı konularda bir araya gelip, düĢüncelerini anlık olarak 

paylaĢmalarına imkan sağlamasıdır. Böylece paylaĢılan fotoğraf veya videoların, 

kullanıcıların sadece kendi arkadaĢ listesiyle değil, diğer tüm Instagram kullanıcıları 

tarafından da görülmesi, yorum, beğeni ve arkadaĢ listesini artırmasına yardımcı 

olmasıdır (Uca Özer, Albayrak ve Güdük, 2016). 

Instagram, web üzerinden eriĢime açık olsa da, özellikle mobil cihazlarda 

kullanılmak amacıyla geliĢtirilmiĢ bir sosyal medya platformudur. Kullanımının son 
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derece kolay olması, içeriğinin basit ve anlaĢılır olması gibi nedenlerden ötürü en çok 

tercih edilen paylaĢım sitelerinin baĢında gelmektedir (Utku Akgün, 2020). 2012 

yılının Nisan ayında Instagram, Facebook tarafından yaklaĢık 1 milyar dolara satın 

alınarak, kullanıcılarına farklı özelliklerde fotoğraf filtreleri ve eğlenceli etiketleri 

sunmaktadır. Güncellenen bu ayrıcalıklarının yanı sıra, 24 saat sonra kaybolma 

özelliğine sahip hikaye paylaĢımı, uzun video paylaĢımı, görüntülü konuĢma 

seçeneği, mesajlaĢma ve konum paylaĢımı gibi imkanları da sağlamaktadır. Bunun 

yanı sıra, yapılan tüm paylaĢımların diğer sosyal medya sitelerinde de 

paylaĢılabiliyor olması Instagram‟ın tercih edilebilirliğinde son derece önemli 

özelliklerinden biridir (Biliciler, 2018). Instagram, sadece bireyler tarafından değil 

iĢletmeler tarafından da tercih edilen bir sosyal medya platformudur. Markaların 

küresel çapta ulaĢılabilirliğini kolaylaĢtıran Instagram sayesinde iĢletmeler, anlık 

iletiĢim kurmada ürünleri hakkında bilgi paylaĢımı yapabilir ve bu sayede müĢteri 

potansiyelini arttırarak geri bildirimler elde edebilmektedir  (Çakır ve Çakın, 2022). 

Bugün en güncel hali ile ‟‟wearesocial.com‟‟ sitesinin yayınlamıĢ olduğu 2020 Ocak 

ayı verilerinde yer alan Instagram, dünya genelinde yaklaĢık 1 milyar kullanıcı 

sayısına sahip olarak, sosyal medya paylaĢım siteleri arasında altıncı sırada yer 

almaktadır (Utku Akgün, 2020). 

1.1.3.2. Twitter 

Twitter, San Francisco ‟‟Podcast‟‟ adlı bir Ģirket tarafından 2006 yılının Mart ayında 

kurulmuĢ olan bir web sitesidir (O‟Reilly ve Milstein, 2009; Cemiloğlu Altunay, 

2010). Yeni bir medya kanalı olan Twitter, doğrudan bilgi vermek ve geliĢmeleri 

aktarmak için tercih edilen bir sosyal medya platformudur (DemirbaĢ, 2021). 

Twitter‟ın genel olarak kullanım amacı, insanların gündelik yaĢantısında duydukları, 

gördükleri veya yaĢadıkları olayları kısa cümleler halinde paylaĢmaktır. Ġnternet 

eriĢimi olan hemen herkesin kullanımına açık ve anlaĢılır bir sosyal medya 

platformudur. Twitter‟ı diğer sosyal medya platformlarından ayıran en temel özellik 

ise, kullanıcılara en fazla 140 karakter ile düĢüncelerini sınırlandırarak ifade 

edebilmesine imkan sağlamasıdır. Ancak mesajlaĢmada diğer tüm sosyal ağlar gibi 

bir sınırlamanın olmaması ve genel mantığında, kısa, öz cümlelerin ve açık ifadelerin 

yer alması herkes tarafından anlaĢılabilir ve kullanılabilir olması bu sosyal ağın en 

cazip özellikleri arasında yer almaktadır (Cemiloğlu Altunay, 2010). 
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Twitter‟ın bilinen en önemli özelliklerinden bir de ise, ‟‟Retweet‟‟ uygulamasıdır. Bu 

uygulama sayesinde kullanıcıların paylaĢmıĢ olduğu iletiyi tekrar görebilmesi ve 

kendi kiĢisel sayfasında da paylaĢabilmesi mümkün olmaktadır. Bu sayede paylaĢılan 

her bir içerik ile daha fazla takipçi sayısına ulaĢılmıĢ olmanın önü açılarak 

‟‟fenomen‟‟ veya ‟‟ünlü‟‟ olarak adlandırılan kullanıcıların sayısı bu yöntemle artmıĢ 

olacaktır. Günümüzde Twitter fenomenleri olarak tanımlanan bu insanların sıradan 

bir paylaĢım yapmaları bile birçok insana anında ulaĢabilmekte ve paylaĢılan bu 

mesajın gerçekliği hiç sorgulanmadan kabul görebilmektedir (Yıldız Sanay, 2017). 

Twitter, sadece bireyler tarafından değil iĢletmeler tarafından da tercih edilen bir 

sosyal medya platformudur. ĠĢletmelere anlık iletiĢim kurmada ürünleri hakkında 

bilgi paylaĢımı yapmasını, müĢteri potansiyelini artırmasını ve geri bildirimler elde 

etmesini de sağlamaktadır (Baydan, 2018). 

Kullanıcıların gündemde olan konular hakkında bilgi edinmesini sağlayan Twitter, 

2021 yılı itibariyle 353 milyon kullanıcı ağına sahiptir. Ayrıca, Statista verilerine 

göre Türkiye, 13,6 milyon aktif kullanıcı sayısı ile Twittır‟ı en çok kullanan 7.ülke 

konumunda bulunmaktadır (www.statista.com, 2022). 

1.1.3.3. Facebook 

Sosyal medya platformlarının en çok tercih edileni olan Facebook, Harvard 

Üniversitesi öğrencileri arasında bir iletiĢim ağı oluĢturmak amacıyla 2004 yılının 

ġubat ayında ‟‟Mark Zuckerbeg‟‟ tarafından kurulmuĢtur. Kullanıcı sayısının 

çokluğu ve kullanımının ise tüm dünya tarafından kolaylıkla kabul görmesi 

nedeniyle Facebook, diğer sosyal ağlara kıyasla daha fazla bilinmekte ve tercih 

edilmektedir (Eryılmaz ve Zengin, 2014). 

Facebook, kullanıcılara ait kiĢisel profil oluĢturma, arkadaĢ bulma ve arkadaĢ listesi 

hazırlama, mesajlaĢma ve profillerini güncelleme gibi birçok imkan sağlamanın yanı 

sıra markalar ve Ģirketlerle de iĢbirliği yapmada oldukça etkili bir pazarlama aracıdır 

(Huotari ve Nyberg, 2012). YazıĢma, fotoğraf ve video paylaĢımına imkan 

sağlamanın yanı sıra ürün ve hizmet pazarlamasında da reklam amacıyla oldukça 

yoğun bir Ģekilde kullanılmaktadır (AkbaĢ, 2020). 2020 verilerine göre Facebook, 

yaklaĢık 2,7 milyar aktif kullanıcıya sahip ve dünyanın en çok kullanılan sosyal 

medya platformu olarak zirvede yer almaktadır (www.statista.com, 2020). Dünyada 

toplam 3,6 milyar sosyal medya kullanıcısı olduğu düĢünüldüğünde, sosyal medya 

kullanıcılarının çoğunun Facebook‟u tercih ettiğini söylemek mümkün olacaktır. 

http://www.statista.com/
http://www.statista.com/
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Facebook, bireysel kullanımının yanı sıra iĢletmeler tarafından da tercih edilen bir 

sosyal medya platformudur. ĠĢletmelere tanıtım ve reklam faaliyeti yürütme, olumlu 

marka imajı yaratma, müĢterilerinin tepkilerini ve satın alma alıĢkanlıklarını 

öğrenme gibi hedef pazar belirleme faaliyetlerinin yanı sıra iletiĢim faaliyetlerini 

sürdürme gibi birçok farklı nedenle katkı sağlamaktadır (AkbaĢ, 2020). 

Sosyal medya platformları arasında Facebook‟un Türkiye‟de ve dünyada en çok 

tercih edilen sosyal ağ olmasının nedenini üç ana baĢlık altında toplamak 

mümkündür (Haydon, 2013; Çakı, 2016): 

1. Facebook, insanlara sürekli iletiĢim halinde olmayı aĢılamaktadır. 

Günümüz itibariyle internet, genç nüfus ağırlıklı kullanılmakta ve internet 

kullanıcıları Facebook‟u çevresindeki insanlarla iletiĢim halinde olmak için sıkça 

tercih etmektedir. Bunun yanı sıra genç nüfusla birlikte 55 yaĢ ve üzeri 

kullanıcıların da Facebook‟a katılması, bu iletiĢim ağına olan ilginin artmasına 

yol açmıĢtır. Facebook‟u asıl cazip kılan en önemli özellik ise, insanların uzun 

yıllar görmedikleri dost ve akrabalarını bu ağ sayesinde bulup, bir araya 

gelmelerine olanak sağlamasıdır. 

2. Facebook, asıl medya tarafından büyük ölçüde benimsenmiĢ 

bulunmaktadır. 

Gündelik hayatta, insanların okudukları bir haber veya makale yazısının ya da 

televizyonda izlemiĢ oldukları herhangi bir habere ait görsel bilgilerin Facebook 

üzerinden paylaĢılması mümkündür. Facebook kullanıcısının da bu haberin 

doğruluğunu sorgulamadan okuyup paylaĢmaları, Facebook‟un geleneksel medya 

ile iç içe bulunmasına yol açan en önemli özelliklerinden biri olarak kabul 

edilmektedir. 

3. Facebook, diğer sosyal ağların tanıtımını yapmak için mevcut sosyal 

medya platformlarını da kullanabilmektedir. 

Ġnsanların internet ile tanıĢmalarının ardından, iletiĢim kurmada en sık 

kullandıkları ağ ‟‟e-posta‟‟ idi. Zamanla e-postanın yerini farklı birçok sosyal ağ 

alırken, Facebook‟un ortaya çıkması ve geliĢmesiyle birlikte e-posta daha az 

tercih edilebilir hale gelmiĢtir. Bu bağlamda Facebook, kullanıcılarına kiĢisel 

birçok avantaj sağlamaktadır. Bu avantajlardan en bilindik olanı, görüntülü ve 

sesli iletiĢim kurabilme imkanı sağlamasıdır. Facebook sayesinde insanlar, 

günlük iletiĢimlerini kolaylıkla bu ağ üzerinden gerçekleĢtirmektedirler. 
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Facebook kullanımının giderek yaygınlaĢması, iĢletmelerin dikkatini çekmiĢ ve kendi 

markalarını kiĢisel sayfalar oluĢturarak Facebook üzerinden tanıtmaya karar 

vermiĢlerdir. Fakat olabilecek herhangi bir yanlıĢ anlaĢılmanın önüne geçmek 

amacıyla açılan bu sayfalara, tüzel kiĢilik kazanmaları için ‟‟grup‟‟ adı verilmiĢtir. 

Gün geçtikçe artan bu grup sayfaları, iĢletmelerin ürünlerini tanıtmada baĢarılı bir 

Ģekilde kullanılarak, oldukça etkili sonuçlar meydana getirmiĢtir (Sevinç, 2012). 

Facebook, farklı birçok iĢletmeye göre geniĢ kitlelere hitap edebilmenin en ucuz ve 

en profesyonel yolu olarak bilinmektedir. Facebook üzerinden yapılan reklam 

faaliyetleri, kullanıcıların beğendikleri sayfalar veya katılmıĢ oldukları gruplar 

sayesinde kalabalık bir kesime ulaĢmak son derece basit ve güvenilirdir (McCartney, 

2011; Çakı, 2016). Örneğin, Facebook üzerinden bir kullanıcının, katılmıĢ olduğu 

otel grup sayfaları veya beğeni yapmıĢ olduğu otellerle ilgili sayfalara katılımı 

sayesinde, Facebook tarafından sürekli olarak turizmle ilgili reklam almasına neden 

olacaktır (Çakı, 2016). 

Facebook‟u özellikle de iĢletmelerin etkin bir Ģekilde kullanmalarının nedeni ise, 

milyonlara ulaĢan kullanıcı sayısındaki çokluktur. Birçok iĢletme Facebook 

üzerinden ürünlerini satarken geleneksel medya araçlarıyla ulaĢmanın imkansız 

olduğu kullanıcılara dahi ulaĢma Ģansı elde etmektedir. Dolayısıyla bu sosyal ağ, 

iĢletmelere oldukça baĢarılı bir satıĢ politikası gerçekleĢtirme fırsatı da sağlamaktadır 

(Dincer ve Dincer, 2012). 

1.1.3.4. Youtube 

Bir sosyal ağdan çok video paylaĢım platformu olarak bilinen Youtube, ABD‟nin 

Kaliforniya eyaletinde Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafından 2005 

yılının ġubat ayında kurulmuĢ bir platformdur (Aydın, 2020). Video paylaĢımı ve 

gösterimi üzerine kurulu olan Youtube, internet üzerinde video paylaĢımını esas alan 

ilk sosyal medya platformudur. Bu platformda kullanıcılar, paylaĢılan video klipleri 

izleyebilir, kendi çektikleri video klipleri de Youtube‟a yükleyebilir ve paylaĢılan 

videoları beğenerek yorumda bulunabilir (AkbaĢ, 2020). Kullanıcılar tarafından en 

çok ziyaret edilen site olarak bilinen Youtube, televizyon izleme oranında düĢüĢlerin 

yaĢanmasına sebep olmuĢ ve televizyonda yayınlanan herhangi bir reklamın orijinal 

haline ulaĢma gibi imkanlar sunarak kullanıcıların dikkatini çekmeyi baĢarmıĢtır 

(Zarella, 2009). 
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Oldukça fazla ziyaretçi sayısına sahip olan bu platform sayesinde hem bireysel 

kullanıcılar hem de iĢletmeler Ģanslı görülmektedir. Çünkü Youtube, markalaĢmanın 

yaratılması ve büyümesi, piyasaya yeni giren marka ve ürünlerin tanıtılarak geniĢ 

kitlelere ulaĢtırılması, yeni müĢteri potansiyelinin yaratılması gibi konularda son 

derece baĢarılı bir medya aracı niteliğindedir (Yavuz ve Haseki, 2012). Youtube 

aracılığıyla iĢletmeler de kullanıcıların ilgi alanlarına yönelik içerik üretip, geniĢ 

kitlelere ulaĢabilmektedir. ĠĢletmeler özellikle tanıtım ve reklam videolarını oldukça 

düĢük bir maliyetle bu platform aracılığıyla yayınlayabilmektedir (AkbaĢ, 2020). 

Youtube‟u özellikle de iĢletmelerin gözünden pazarlama ve tüketim ağırlıklı 

düĢünecek olursak, oldukça zengin bir içerik ve bilgi kaynağına sahip olduğunu da 

unutmamak gerekir (Pace, 2008). Youtube sayesinde reklam yapmanın çok az bir 

maliyetle gerçekleĢtirilmesinin yanı sıra sürekli olarak izlenebilme ayrıcalığını da 

vermesi, gerek iĢletmeler gerekse bireysel tüketiciler tarafından sıkça tercih 

edilmesinde oldukça etkilidir ( Çakı, 2016). 

ĠĢletmelerin çeĢitli sosyal medya platformları üzerinden içerik bilgilendirici yazılar, 

haberler veya makaleler, Facebook mesajları, Twitter etkileĢimleri ve Youtube 

videoları Ģeklinde paylaĢım yapmaları hem mevcut müĢterileri için hem de 

oluĢabilecek yeni müĢteri potansiyeli için son derece etkili olacaktır. Ayrıca, 

yapılacak olan tüm bu paylaĢımlar sayesinde müĢterilerin marka ya da ürün 

aramasında kolaylık sağlayarak geri dönüĢün daha da hızlı olmasını sağlayacaktır 

(Mackenzie, 2010). Örneğin, konaklama satın almak isteyen bir tüketici tatil yapmak 

istediği otelin videosunu Youtube‟dan izleyerek tatilini satın alabilir. Veya 

konakladığı otelde tatil sürecini Youtube‟da paylaĢan bir tüketici, diğer tüketicilerin 

tatil satın alma kararı üzerinde etkili olabilir. 

1.1.3.5. TikTok 

TikTok, 2017 yılının Kasım ayında Çin merkezli bir Ģirket tarafından (ByteDance) 

yaklaĢık 1 milyar dolara satın alınarak son zamanların en çok kullanılan sosyal 

medya platformları arasında yerini almıĢtır. Kullanıcıların müzik eĢliğinde videolar 

çekmesiyle içerik oluĢturan TikTok, yaklaĢık 200 milyondan fazla kullanıcı sayısı ile 

her geçen gün daha da çok büyümektedir. ByteDance Ģirketine göre TikTok 

uygulaması, bu sosyal ağı kullanan insanların hayatlarına ilham verebilmeyi ve 

kullanıcıların yaratıcı özelliklerini ortaya çıkarmasını sağlayan olumlu bir uygulama 

olarak nitelendirilmektedir (PınarbaĢı ve Astam, 2020).  
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Çin‟de ‟‟Douyin‟‟ adıyla bilinen TikTok uygulaması, kullanıcılarına 15 saniyelik 

kısa bir süre içerisinde taklit ve dublaj videoları, komedi, oyunculuk ya da dans 

videoları oluĢturarak paylaĢma ve canlı yayın yapma gibi özellikleri de beraberinde 

sunmaktadır. Ayrıca bu uygulamaya özel ücretsiz mesajlaĢma ve görüntülü konuĢma 

gibi seçeneklerin de yer alması TikTok‟un tercih edilebilirliğini her geçen gün 

arttırmaktadır (PınarbaĢı ve Astam, 2020). 

Kullanıcılar tarafından oldukça beğenilerek ve sıkça kullanılan TikTok 

uygulamasının, dünya üzerindeki indirme sayısı yaklaĢık 1,5 milyarı geçmiĢ 

bulunmaktadır. We Are Social 2020 raporuna göre Türkiye, yaklaĢık 28,4 milyon 

TikTok kullanıcı sayısına hitap etmektedir. Ve uygulamayı en çok kullanan ülkeler 

arasında 3.sırada yer alırken, Türkiye‟nin en fazla takipçiye sahip olan TikTokerları 

31,3 milyon takipçi sayısı ile ‟‟Czn Burak‟‟, adlı kullanıcı ve 12,7 milyon takipçi 

sayısı ile ‟‟nnursema‟‟ listenin ilk iki sırasında yer almaktadır (ġeker, 2021). 

TikTok, bireysel kullanımının yanı sıra iĢletmeler tarafından da tercih edilen bir 

sosyal medya platformudur. ĠĢletmelere eğlenceli video içerikleri hazırlama, tanıtım 

ve reklam faaliyeti yürütme, olumlu marka imajı yaratma gibi imkanlar sunmaktadır. 

Ayrıca müĢterilerin tepkilerini ve satın alma alıĢkanlıklarını öğrenme gibi 

faaliyetlerinin yanı sıra, TikTok uygulamasında paylaĢılan videolarda yer alan 

ürünlere tıklanarak kullanıcılara alıĢveriĢ yapabilme gibi imkanlar sunmaktadır. 

Bugün en basit haliyle TikTok, herhangi bir kullanıcının paylaĢmıĢ olduğu videoda 

tanıtılan bir otele eriĢim sağlayarak rezervasyon iĢlemi gerçekleĢtirebilmesine dahi 

aracı olabilmektedir (PaĢalı TaĢoğlu ve Koca, 2022). 

1.1.3.6. Snapchat 

Sosyal medyanın fenomen uygulamalarından bir diğeri olan Snapchat, Stanford 

Üniversitesi öğrencileri tarafından ürün tasarımı dersinde ortaya attıkları bir fikir 

neticesinde 2011 yılının Nisan ayında Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie 

Brown tarafından kurulmuĢ, zaman kısıtlı fotoğraf ve video paylaĢımına izin veren 

bir sosyal medya platformudur (Tufan Yeniçıktı ve Yüksek, 2017). 

Snapchat, kullanıcıların rahatça anı yakalayan fotoğraf ve videolar gönderebileceği 

ve belli bir süreden sonra bunları kendiliğinden sileceği bir uygulama hizmeti 

vermektedir. Snapchat‟ı diğer uygulamalardan ayıran en önemli özellik ise, 

kullanıcıların çekmiĢ oldukları ve ‟‟snap‟‟ adı verilen fotoğraf ya da videoları bir 

baĢka kullanıcıya gönderirken ne kadar süreyle görüntüleme yapabileceğini 
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belirleyebilmesidir. Bu süre, en fazla 10 saniyelik bir görüntüleme imkanı tanımanın 

yanı sıra, süre sonunda içerikleri silme ve ekran görüntüsü alma gibi durumlarda 

kullanıcıya haber verilmektedir (Kara, 2016). 

Snapchat, 2021 yılında dünya çapında en çok indirilen 6. uygulama olarak, yaklaĢık 

428 milyon kullanıcı sayısına hitap etmektedir. 2025 yılına kadar 500 milyon 

kullanıcı sayısına ulaĢması beklenen sosyal medya platformunu %53,8 ile en çok 

kadınlar kullanmaktadır (www.statista.com, 2022). 

Kullanıcılara diğer sosyal medya platformlarından farklı özellikler sunan Snapchat, 

iĢletmeler tarafından da kullanılmaktadır. Snapchat sayesinde anlık fotoğraf ve video 

paylaĢımı yapabilen iĢletmeler, tüketicilere kolay ulaĢım sağlayabilmektedir. 

Snapchat‟i özellikle de iĢletmelerin yoğun bir Ģekilde kullanmalarının nedeni ise, 

milyonlara ulaĢan kullanıcı sayısındaki çokluktur. Birçok iĢletme Snapchat üzerinden 

ürünlerinin reklamını yaparken geleneksel medya araçlarıyla ulaĢmanın imkansız 

olduğu kullanıcılara dahi ulaĢma Ģansı elde etmektedir. Dolayısıyla bu sosyal ağ, 

iĢletmelere hem baĢarılı hem de eğlenceli bir satıĢ politikası gerçekleĢtirme fırsatı da 

sağlamaktadır (Tufan Yeniçıktı ve Yüksek, 2017). 

Ayrıca Snapchat, diğer sosyal medya platformlarında olduğu gibi mesajlaĢma ve 

görüntülü konuĢma gibi özellikleri de bünyesinde barındırmaktadır. Bunun yanı sıra, 

belirli kanalların haftalık bültenlerini yayınlama ve hatta ülkelerin, Ģehirlerin ya da 

belli baĢlı dini festival gibi etkinliklerin tanıtımında da aktif rol oynamaktadır. 

1.1.3.7. Linkedin 

Linkedin, farklı alanlarda çalıĢan birçok sektör çalıĢanının ve iĢ arayanların 

buluĢtuğu bir sosyal paylaĢım sitesi olarak bilinmektedir (Atadil, 2011). Asıl amacı, 

iĢ dünyasındaki problemleri çözüme kavuĢturmak ve kartvizit paylaĢmaktır. Ayrıca, 

iĢ dünyasında uzmanlaĢmıĢ kiĢilerin iĢ iliĢkileri kurmasında ve bilgi birikimlerini 

paylaĢmasında yardımcı olan Linkedin, bu sayede profesyonel iliĢkiler kurulmasına 

da öncülük etmektedir (Kütük, 2016).  

Diğer sosyal medya platformlarına göre Linkedin, iĢ dünyasındaki profesyonelliği 

ilke edinerek ortaya çıkmıĢ bir sosyal ağdır. Facebook veya Instagram gibi arkadaĢ 

ve aile çevreleriyle kiĢisel bilgilerin paylaĢıldığı bir platform olmanın ötesinde, daha 

çok kullanıcıların iĢ dünyasındaki etkinliğini artırmak amacıyla kullanılmaktadır. 

Linkedin sayesinde, kullanıcılar kendi kariyerlerine katkı sağlayacak bir profil 

oluĢturabilmektedirler. OluĢturulan bu profiller sayesinde kullanıcıların genel 

http://www.statista.com/
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bilgileri, eğitim, iĢ, yabancı dil vs. gibi özelliklerin yer aldığı bilgiler belirtilerek iĢ 

dünyasının önemli isim ve marka kurucularıyla bir araya gelme imkanı sağlamıĢ 

olacaklardır (Belew, 2014). 

Günümüzde iĢletmelerin büyük bir çoğunluğu, iĢ ortağı ve çalıĢan bulmak amacıyla 

Linkedin‟i kullanmaktadır. Linkedin sayesinde iĢletmeler dijital ortamda imaj 

oluĢturabilecek en iyi kaynaktır. Bu nedenle iĢletmeler de bu kaynaktan fayda 

sağlamak amacıyla kendi bünyesinde istihdam edeceği personeli seçme ve iĢe alma 

gibi belirleyici konularda Linkedin‟e baĢvurmaktadır (Dünya Gazetesi, 2020). 

ĠĢletmeler özellikle Linkedin platformunu misyon ve vizyonunu tanıtmak ve bu 

platform aracılığıyla da iĢletme bünyesinde çalıĢacak personeli istihdam etmek üzere 

kullanmaktadır (Alptekin, 2020). 

1.1.4. Sosyal Medyanın Avantaj ve Dezavantajları 

Günümüzde sosyal medya kullanımı bireyler ve iĢletmeler tarafından sıkça 

kullanılmaktadır. ĠĢletmeler, ürün tanıtımında, bireyler ise sosyalleĢmek ve gündemi 

takip etmek için sosyal medyaya ihtiyaç duymaktadır. Çoğu ihtiyacımızı karĢılamada 

araç olan sosyal medya, bireyler ve iĢletmelere birçok avantaj sağlamanın yanı sıra 

dezavantajlara da sahiptir.  

1.1.4.1. Sosyal Medyanın Avantajları 

Sosyal medya, oldukça Ģeffaf bir platformdur. Kullanıcıların kiĢisel bilgileri, e-posta 

adresleri, ilgi alanları, adres ve arkadaĢ listeleri gibi bir çok özel bilgiyi bünyesinde 

barındırarak, kullanıcıların bu bilgiler doğrultusunda birbirlerini kolayca tanıma ve 

analiz etmesine imkan sağlamaktadır. Bu açıdan bakıldığında sosyal medya, bireysel 

kullanıcılar için sosyalleĢmenin ve yeni bir çevre edinmenin altın anahtarı 

niteliğindendir. Diğer yandan iĢletmeler açısından sosyal medya, ürün 

pazarlamasında etkili ve kullanımı oldukça kolay bir araç olarak nitelendirilmektedir 

(Akar, 2011; Tekeli, 2018). 

Tüm bu bilgiler doğrultusunda sosyal medyanın varlığını reddetmek mümkün 

değildir. Yeni bir iletiĢim aracı olarak sıkça karıĢımıza çıkan sosyal medyanın baĢlıca 

avantajları Ģu Ģekildedir (www.hürriyet.com, 2021): 

1. Dünyada olup biteni görebilmek için kullanıcılara olanak sağlamaktadır: 

Sosyal medya kullanan hemen herkesin dünyada ve ülkesinde olup biten 

değiĢiklikleri daha erken fark etmesini sağlamaktadır. 

http://www.hürriyet.com/
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2. Bireylerin kendisi gibi ilgi alanları olan insanlarla tanıĢmasını 

sağlamaktadır: Ortak zevklere ve hobilere sahip olan insanların birbirlerini 

bulmada sosyal medya oldukça büyük bir kolaylık sağlamaktadır. Özellikle 

arkadaĢ grupları sayesinde bu tür birleĢmeleri sağlamak daha da 

kolaylaĢmaktadır. 

3. Hızlı iletiĢim kurabilme imkanı sunmaktadır: Sosyal ağlar yardımıyla 

oluĢturulan gruplar veya anında haberleĢme (hızlı mesajlaĢma) gibi özellikleri 

sayesinde sosyal medya, kullanıcılar arasında hızlı iletiĢim kurmada oldukça 

etkilidir. 

4. ĠĢ olanaklarından haberdar olabilmeyi kolaylaĢtırmaktadır: Sosyal 

medyanın bilinen bir diğer avantajı ise, iĢ arama ve iĢ bulma gibi konularda 

yardımcı olmasıdır. Özellikle ‟‟Linkedin‟‟ gibi sosyal medya platformları 

sayesinde, iĢletmelerin iĢ arayanlarla iletiĢime geçmesine öncülük etmektedir. 

5. Bilgiye kolay ulaĢmada güvenilir ve hızlıdır: Sosyal medya kullanıcıları, 

hızlı ve aracısız bir bilgi ağı olan sosyal medya platformlarını kullanarak, 

aradıkları bilgiye daha kolay ve güvenilir bir Ģekilde ulaĢma imkanı 

bulmaktadırlar. 

6. Kolay ulaĢım imkanı sayesinde kullanıcılara birbirlerini bulma imkanı 

tanımaktadır: Günümüzde sosyal ağlar, yalnızca bilgiye ulaĢmada 

kullanılan bir platform değildir. Sosyal medya sayesinde kullanıcılar, 

politikacılara, yazarlara ve sanatçılara daha kolay eriĢim sağlamakta ve 

iletiĢim kurabilmektedirler.  

7. Kullanıcılara kendini ifade etme, duygu ve düĢüncelerini kolaylıkla dile 

getirme vb. fırsatlar sunmaktadır: Birçok alanda kendini yetersiz gören 

bireyler, sosyal medya sayesinde kendini ifade etme ve yeteneklerini 

sergileme imkanı bulmaktadırlar. 

8. Örgütlenme ve gruplanma gibi topluluk oluĢturma konularında hızlı ve 

ulaĢılması mümkündür: Sosyal medyanın yaygınlaĢmasıyla birlikte gerek 

bireysel gerekse toplumsal hareketlerin gerçekleĢtirilmesi son derece 

kolaylaĢtırılmıĢtır. Sosyal sorumluluk ve sosyal medya kavramları güçlü bir 

bağ haline gelerek milyonlarca kullanıcı, sosyal medyada gördüğü bir haber 

üzerine gerek maddi gerekse manevi olarak bağıĢlar paylaĢabilmektedir. 
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Ayrıca sivil toplum kuruluĢları da sosyal medya platformları sayesinde 

kolayca örgütlenebilmektedirler. 

Bireylere yukarıda bahsedilen en temel avantajları sağlamanın yanı sıra, sosyal 

medyanın iĢletmelere de sağladığı avantajları bulunmaktadır (Tekeli, 2018). Bunlar 

aĢağıdaki gibidir: 

- Geleneksel medya yöntemlerine göre reklam maliyetleri oldukça azdır. 

- Markaların tanıtımında oldukça etkili bir iletiĢim aracıdır ve marka 

bilinirliğini artırmada aktif rol oynamaktadır. 

- Hedeflenen müĢteri potansiyeline ulaĢmada oldukça hızlıdır. 

- MüĢteriler ile kolay ve hızlı iletiĢim sağlamada etkilidir. 

- Ucuz ve kolay bir yolla güncellemesi yapılabilmektedir. 

- Sadık müĢteri sayısını arttırmada oldukça önemli bir araç olarak 

kullanılmaktadır. 

- MüĢteri sadakatini arttırmaya yardımcı olmaktadır. 

- Firmaların rakiplerine karĢı savunma mekanizması geliĢtirmesini 

sağlamaktadır. 

- Sosyal paylaĢım sitelerinde takipçilerin hangi sayfaları takip edip, hangi 

ürünleri beğendiklerini takip etme fırsatı vererek, en beğenilen ürün 

doğrultusunda bir profil oluĢturulmasını sağlamaktadır. 

- Reklam ve iĢbirlikleri sayesinde ürün ya da hizmetlerin almıĢ olduğu tepkiyi 

sosyal medyadan takip etme, gözlemleme ve ölçme imkanı tanımıĢ olacaktır. 

Sosyal medyanın iĢletmelere sağladığı avantajlarının yanı sıra üzerinde durulması 

gereken en önemli konulardan biri de iĢletmelerin marka hikayelerini anlatmasına 

imkan tanıyor olmasıdır. Sosyal medya üzerinden potansiyel kullanıcılarla iĢletmeler 

arasında kurulan iliĢkiler, iĢletmelerin kendisini tanıtıp, anlatabilmesinde önemli bir 

rol oynamaktadır. Bu sayede iĢletmeler, farklı birçok içerik paylaĢabilirken, 

markasının hikayesini de anlatabilmektedir (Dülgaroğlu, 2021). 

1.1.4.2. Sosyal Medyanın Dezavantajları 

Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte internet ve sosyal medya, insanların hayata bakıĢ 

açısını da değiĢtirmiĢtir. Sosyal medya, kullanıcıların din, dil, ırk, cinsiyet, coğrafya, 

kültür ve ekonomik açıdan ayrım yapılmaksızın hemen herkesin aktif bir Ģekilde 

paylaĢım yapabilmesine imkan tanıyan bir platform olarak bilinmektedir (Çiftçi, 

2018). Sosyal medyanın, bilinen en belirgin özelliği olan, bilgiye kolay ulaĢım 
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imkanı sayesinde sıkça kullanılması ve tercih edilebilir bir bilgi ağı olması, 

Facebook, Twitter ve diğer sosyal medya platformları sayesinde kullanıcıların 

birbirleriyle konuĢup, mesajlaĢabilme ve böylece sosyalleĢmeyi internet ortamına 

taĢıma gibi özellikleri mevcuttur. Bunun yanı sıra, sosyal ağ kullanıcılarının hayata 

bakıĢ açıları giderek değiĢmekte ve gerek iĢ gerek aile iliĢkilerimizde kopmalar ve 

hatta kültürel değerlerimizde bile değiĢiklikler meydana gelebilmektedir (Çiftçi, 

2018). 

Sosyal medya, kullanıcılarına birçok kolaylığı ve avantajı sağlamanın yanı sıra 

dezavantajları da bulunan bir platform olarak bilinmektedir. Günümüzde özellikle de 

genç bireylerin çoğu, vakitlerinin büyük bir kısmını sosyal medyada geçirerek, 

kütüphaneleri ziyaret etmemekte ve ne yazık ki bu durum neticesinde de kitap okuma 

oranları hızla düĢmektedir. Özellikle bu tarz görülen dezavantajlar, okuma ve 

araĢtırma, güvenlik ve zaman kaybı olarak karĢımıza çıkmaktadır. Ġnternet 

kullanımının ve özellikle sosyal medyanın doğru bir Ģekilde kullanılması, hem 

bireysel hem de toplumsal çıkarlara hizmet edecek Ģekilde olması sağlanmalı ve bu 

ölçüde kullanımının yaygınlaĢması gerekmektedir (Çağlıyan, Hassan ve IĢıklar, 

2016). Günümüzde sosyal medya, kullanıcılar arasında neredeyse bağımlılık haline 

gelen bir psikolojik soruna dönüĢmüĢtür. Kullanıcıların hayatında çok önemli bir 

yere sahip olması, günlük yaĢamın her anında meĢguliyet yaratması, duygu ve 

düzenleme, çatıĢma ve tekrara düĢme gibi birçok psikolojik etmenleri bünyesinde 

barındırması, psikolojik bir sorun olarak tanımlanmaktadır (Ekiz ve TaĢcı, 2018). 

Sosyal medyanın bilinen baĢlıca dezavantajlarını Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür 

(www.hurriyet.com, 2021): 

1. Kimlik oluĢumunu olumsuz etkilemektedir: Çocukların ve özellikle 

gençlerin kimlik geliĢim dönemlerinde, kendilerinden memnun olmadıkları 

birçok özellikleri vardır. Bunları değiĢtirmekle mücadele etmeleri gereken bir 

dönemde; sosyal medyada oluĢturdukları sahte hesaplarla kendilerini kolayca 

baĢka birinin yerine koyarak tanıtabilmektedirler. Bu da geliĢim ve 

olgunlaĢma çağında olan bir bireyin kimlik oluĢum süreçlerini olumsuz 

etkilemektedir. 

2. Mahremiyet duygusunun geliĢmesini engellemektedir: Her bireyde 

ergenlik dönemiyle birlikte, mahremiyet duygusu geliĢir ve her insanın 

kendine ait bazı sırları ve özel kalmasını istediği Ģeyler olabilir. Ancak özel 

http://www.hurriyet.com/
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iliĢkiler de dahil olmak üzere, her türlü mahrem konuĢmalar ne yazık ki 

sosyal medya üzerinden yapılabilmektedir. Bu durum, kullanıcılarda 

mahremiyet duygusunun giderek ortadan kalkmasına sebep olabilmektedir.  

3. Kandırılma ve suiistimal edilme gibi olumsuz durumlar yaĢanmasına 

sebep olabilmektedir: Toplum tarafından onaylanmayan bireylerin, sosyal 

medyada uygun olmayan iliĢkiler içinde suiistimal edilerek kandırılmaları 

sıkça rastlanan bir durum haline gelmiĢ bulunmaktadır. Ayrıca, açılan sahte 

hesaplar sayesinde, hem bireysel sayfaların hem de iĢletme sayfalarının 

kullanıcılara taahhüt ettikleri kaliteli ürünü sağlamamıĢ olmamaları, 

bireylerin sosyal medya aracılığıyla kandırılarak iyi niyetlerinin suiistimal 

edilmesine yol açacaktır. 

4.  Kullanıcıların yasal sorunlarla karĢılaĢabilmesine sebep olmaktadır: 

Sosyal medya zamanla, olumsuz ve kötü niyetli kullanıcılar için de 

kullanılabilen bir platform haline gelmiĢtir. Ekonomik anlamda sömürülme, 

yasa dıĢı davranıĢlarda bulunma gibi durumlar, hukuki sorunlara da neden 

olabilmektedir.  

5. Kullanıcılarda popüler olma isteğini arttırmaktadır: Özellikle son 

dönemlerde kullanıcılar arasında popüler olma, beğenilme ve farklı olabilme 

gibi düĢünceler sebebiyle kullanıcılar, kendileriyle örtüĢmeyen davranıĢlar 

sergileyerek sosyal medyayı ünlü olabilmek amacıyla kullanmaktadırlar. 

6. Kullanıcıları toplumdan uzaklaĢtırarak, yalnızlaĢtırmaya neden 

olabilmektedir: Sosyal medya, her ne kadar sosyalleĢmek amacıyla 

kullanılıyormuĢ gibi görünse de insanları yalnızlaĢtırmaktadır. Ġnsanların 

dıĢarıda vakit geçirmesi ya da kendine özel zaman ayırması vb. durumlar 

yerine sosyal medya, dıĢ çevre ile irtibatın kesilmesine yol açmaktadır. Bu 

durumda insanların toplumdan uzaklaĢarak yalnızlaĢmasına neden 

olmaktadır. 

7. Kullanıcıları konuĢamayan ama yazan toplum haline dönüĢtürmektedir: 

Sosyal medya kullanımı birçok insanda, sohbet etmek yerine yazıĢmayı tercih 

etmelerine sebep olmaktadır. Hatta aynı ortamda bulunup, saatlerce birbirinin 

yüzüne bakmadan, akıllı telefonlarında bulunan sosyal ağlar üzerinden 

yazıĢarak zaman geçiren insanlar sıkça görülmektedir. Bu durumun 
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sonucunda ise karĢılıklı iliĢkilerin zedelenmesi ve güven kaybı gibi sorunlar 

yaĢanmaktadır. 

8. Bireylerin geliĢmelerden ve hayattan geri kalmalarına neden olmaktadır: 

Sosyal medyayı çok sık kullanan bireyler, yalnızca takip ettikleri 

arkadaĢlarının fotoğraf ve videolarını görebilmektedir. Profilinde iyi zaman 

geçirdiğine dair paylaĢım yapanların aksine bir nedenden ötürü kendisinin 

bunu yapamadığını gören bireylerin kendine olan güveni kırılabilir. Ayrıca 

gerçek dünyadan kopup sanal dünyanın içerisinde çok fazla vakit geçiren 

kullanıcılar gerçeklikten uzaklaĢarak, hayatın gündelik akıĢından geri 

kalabilmektedir. Sosyal medyada duyulan bir haber sayesinde iĢletmeler, bu 

duruma bağlı olarak olumsuz etkilenebilmekte ve hatta kurmuĢ oldukları 

markalara karĢı tüketiciler tarafından, güven kaybı gibi ciddi sorunlarla da 

karĢılaĢabilmektedirler. Günümüzde iĢletmeler bu tarz durumlarla 

karĢılaĢmamak için, yalnızca sosyal medya hesapları ile ilgilenen personel 

istihdamına önem vererek, markalarına karĢı koruma önlemleri 

alabilmektedir. 

1.1.5. Konaklama ĠĢletmelerinde Sosyal Medya Kullanımın Önemi 

Sosyal medya platformlarının marka iletiĢimindeki rolü, hemen herkes tarafından 

kabul görmektedir. Hemen her alanda faaliyet gösteren tüm markalar, farklı görsel 

stratejilerle sosyal ağları kullanmakta ve sosyal medyada geçirdikleri zamanı 

arttırarak en uç noktalardaki kullanıcılara dahi ulaĢmayı hedeflemektedirler. Sosyal 

medyada aktif olan kullanıcı sayısı her geçen gün yüz milyonları aĢarken, iĢletme 

profili olarak var olan yüzlerce yeni sosyal medya sayfaları da böylece faaliyete 

geçmektedir. Dolayısıyla sosyal ağlar, iĢletmeler için ticari alanlardaki etkisini ve 

önemini de arttırmıĢ bulunmaktadır (Halis, 2012). Dünyanın dört bir yanında 

milyonlarca kullanıcıya sahip olan dev bir bilgi kaynağına eriĢim görevi gören bu 

ortamın, özellikle de hizmet sektörü açısından değerlendirildiğinde oldukça önemli 

bir pazarlama aracı olduğunu söylemek mümkün olacaktır (HaĢıloğlu ve Karaman, 

2006). 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki yeniliklerle son derece yakından ilgilenen 

sektörlerin baĢında turizm ve konaklama iĢletmeleri gelmektedir (Miguens vd., 

2008). GeçmiĢten günümüze bu teknolojilerde yaĢanan geliĢmeler, turizm 

sektörünün yapısında 1980‟lerden beri dünya genelinde bir takım değiĢimlere neden 
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olmuĢtur. Özellikle internet teknolojilerinin geliĢmesiyle birlikte, turizmle ilgili 

bilginin dağıtım Ģekli, sosyal medya ve internet kullanıcılarının tatil planlamaları ve 

tüketim Ģekilleri gibi alıĢkanlıkları tam anlamıyla yeniden ĢekillenmiĢ bulunmaktadır 

(Buhalis ve Law, 2008). 

Seyahat etme arzusu, sosyal paylaĢım siteleri ve sanal topluluklar gibi kavramların 

ortaya çıkmasını sağlamakta ve bu sosyal ağlara katılım sağlayan kullanıcıları bir 

araya getirmektedir. Sosyal paylaĢımın en yüksek olduğu sanal topluluklardan birisi, 

TripAdvisor‟dır. Bu ağ, turizm tüketicilerinin herhangi bir otel ya da turizm acentesi 

hakkında yaptığı yorum sitesinin üyelerinden oluĢmaktadır. TripAdvisor sayesinde 

dünyanın dört bir yanında bulunan çoğu otel ve diğer tüm konaklama iĢletmeleri ile 

ilgili yorumlar yapılabilmekte ve bu yorumları görüntüleme imkanına sahip 

milyonlarca kullanıcı seyahatlerini ve konakladıkları otelleri değerlendirme fırsatı 

bulabilmektedir (Buhalis ve Law, 2008). 

Sayıları her geçen gün artmakta olan turizm tüketicileri, konaklama yapmıĢ oldukları 

otel hakkında ve seyahatinin neredeyse tamamıyla ilgili değerlendirmeleri, fotoğraf 

ve videolar çekerek çeĢitli sosyal medya platformlarında, aile ve arkadaĢ gruplarıyla 

paylaĢarak diğer sosyal medya kullanıcılarını da durumdan haberdar etmektedir. 

Yapılan bu paylaĢımlar neticesinde, hem kullanılan sosyal ağların popülerliği 

artmakta hem de seyahat etme arzusu olan diğer tüketicilerin merak duygusu ve tatil 

satın alma isteği gibi ihtiyaçları canlandırılmaktadır (Atadil, 2011). 

Turizm sektöründe, insanlar çoğu zaman diğer insanların kendileriyle paylaĢmıĢ 

olduğu tecrübelere itimat etmektedirler. Seyahat etmiĢ bir kiĢi, iyi ya da kötü 

denebilecek düzeyde bir deneyim yaĢadığı zaman genellikle bu deneyimi 

çevresindekilerle, yakın dostlarıyla ve ailesiyle paylaĢma ihtiyacı duymaktadır. 

Günümüz sosyal medyasında ise bu tür deneyimler, sosyal ağlar üzerinden 

kullanıcılara aktarılarak, tüketicilerin seyahat eden kullanıcının deneyimlerinden 

faydalanarak tatil satın alma karar sürecini etkilediği gözlemlenmektedir. Ayrıca, 

tatil satın alma süreci içerisinde olan diğer tüm kullanıcılar, bu tarz deneyimlerini 

paylaĢan insanların tavsiyelerini alıyormuĢ hissine kapılarak kendilerini daha 

güvende hissedip, gerçekçi duygularla tatil satın alma arzusuna kapılmaktadır 

(Wheeler, 2019; Atadil, 2011). Bu bağlamda sosyal medya, turizm tüketicisinin 

henüz seyahat planını belirlemeden önce gideceği konaklama iĢletmesi ile ilgili bilgi 

edinmesini ve hatta seyahati esnasında akıllı uygulamalar ile de seyahat deneyimini 
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paylaĢmasını ve seyahat sonrasında da duygu, düĢünce, tavsiye ve tecrübelerini 

paylaĢabilmesini sağlamaktadır (Arat ve Dursun, 2016). 

Günümüz sosyal medya platformlarının çoğunda aktif olarak rol oynayan turizm 

iĢletmeleri, ürünlerinin tanıtımını yapabilirken, çeĢitli kampanyalarla reklam ve 

tutundurma çalıĢmalarını da yürütmekte ve bu sayede tanınmıĢlıklarını da 

arttırabilmektedirler. Turizm iĢletmelerinin yapmıĢ olduğu bu tarz uygulamalar 

sayesinde, müĢterilerine ulaĢması daha kolay ve çok daha hızlı olabilmektedir. 

Turistlerin konaklama iĢletmelerine yapmıĢ oldukları ziyaretlerini, olumlu 

deneyimlerini sosyal medyada paylaĢmıĢ olmasıyla birlikte turistik bölgelere ve 

turizm iĢletmelerine olan ilgi giderek artmakta ve hem bölgenin hem de otel 

iĢletmesinin reklamı yapılmıĢ olup, iĢletmeler bu sayede kısmen de olsa satıĢ ve 

pazarlama yapabilmektedir (Eryılmaz ve Zengin, 2014). 

ĠĢletmelerin sosyal medyaya yönelmelerindeki en büyük etken, ürünlerine 

eriĢilebilirliğini arttırıp maliyetlerini en aza indirmek, böylelikle satıĢlarını ve net 

karını arttırmayı amaçlamak düĢüncesidir. Bu durum neticesinde sosyal medya 

platformlarında geliĢen bazı olaylar, önemli gün ve haftalar, iĢletmeler için son 

derece önemli bir hale gelebilmektedir. Özellikle akıllı uygulamaları bünyesinde 

barındıran Web 2.0 temelli sosyal medya uygulamaları iĢletmelere müĢterilerini daha 

da yakından tanıma fırsatı sunmaktadır (Özmen ve Villi, 2014). 

ĠĢletmeler açısından sosyal medyanın kullanım alanları aĢağıdaki tabloda 

verilmektedir. 

Tablo 1.1: ĠĢletmeler Açısından Sosyal Medyanın Kullanım Alanları 

AraĢtırma ve GeliĢtirme 
Ürün geliĢtirme 

Pazar araĢtırması 

Pazarlama ve SatıĢ 

Pazarlama kampanyaları 

Ağızdan ağıza pazarlama 

HedeflenmiĢ reklamlar 

Sosyal müĢteri iliĢkileri yönetimi 

MüĢteri Hizmetleri 
MüĢteri hizmetleri 

SatıĢ sonrası destek 

Ġnsan Kaynakları 
ĠĢe alma 

ĠĢverenin markalaĢması 

Kurum Ġçi Uygulamalar 

Uzman arama 

Sanal takımlar arası iĢbirliği 

Bilgi yönetimi 

Kaynak: Özmen ve Villi, 2014: 277. 
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Sosyal medya, zamanla turistlerin araĢtırma Ģeklini değiĢtirerek tüketicilerin seyahat 

acentesi, konaklama yapılacak otel, gezilecek destinasyonlar gibi bilgilere güvenilir 

ve daha önceden bu konu hakkında tecrübe sahibi olan kiĢiler aracılığıyla 

ulaĢılmasını sağlamanın yanı sıra, iletiĢimin kolay ve ucuz, esnek bir Ģekilde 

gerçekleĢmesi sebebiyle de konaklama iĢletmeleri bu yeni teknoloji ağına 

yönelmektedir. Ayrıca, hedef kitlenin sosyal medya platformlarını aktif bir Ģekilde 

kullanıyor olması ve sürekli paylaĢımlarda bulunarak profil sayfalarını güncel 

tutmaları, turizm iĢletmelerinin bu alanda kendine yer edinmesini zorunlu hale 

getiren baĢlıca nedenler arasında yer almaktadır. Bunun yanı sıra sosyal medyanın 

turizm ve konaklama iĢletmeleri tarafından kullanılmasının faydalarını Ģu Ģekilde 

sıralamak mümkün olacaktır (Aktan ve Koçyiğit, 2016): 

- Marka tanıtımı yapmak için yeni kanallar oluĢturmak kolaylaĢacaktır. 

- MüĢterilerle iletiĢim kurmak hem kolay hem de daha az maliyetle 

gerçekleĢecektir. 

- ĠĢletmelere marka farkındalığı yaratma ve marka için topluluk oluĢturma, 

sosyal medya araçları sayesinde daha kolay hale gelmiĢtir. 

- Sosyal medya araçları ile web sitesi trafiğini arttırmak mümkün olacaktır. 

- Sosyal medya araçları sayesinde hedef kitleyi belirlemek ve onların ne 

istediklerini ve nasıl hareket ettiklerini öğrenmek daha kolay hale gelecektir. 

- Sosyal medyada oluĢturulan içerik ile hedeflenen kitleyi belirli bir ürüne 

yönlendirmek daha kolay olacaktır. 

- Hedeflenen kitlenin iĢletmeden ürün satın alması için oluĢturulan sosyal 

medya siteleri, önemli araçlar haline gelmiĢtir. Bu nedenle bu sosyal ağları 

ziyaret eden kullanıcılarda güven uyandırması için kullanımının kolay olması, 

hedef kitlenin ilgi alanlarına hitap etmesi ve sürekli güncellenmesi bu 

platformların yapısında oldukça önemli rol oynamaktadır. 

Turizm ve otel iĢletmeleri için sosyal medyanın önemi tüketicilerin satın alma 

davranıĢları incelendiğinde satın alma ve satın alma sonrası davranıĢ özelliklerinde 

oldukça etkili olabilmektedir. Bu durum, en basit haliyle sosyal medyaya duyulan 

ihtiyacı veya öneminin her geçen gün daha da çok artacağına iĢaret etmektedir.  

1.2. Sosyal Medya EtkileĢimi Kavramı 

Sosyal medya platformlarının hayatımıza dahil olmasıyla birlikte, iletiĢim sürecine 

yeni bir boyut kazandırdığını söylemek mümkündür. Bu iletiĢim ortamında meydana 
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gelen marka, tüketici ve bireyler arasında hızlı iletiĢime imkan tanıyan etkileşim 

kavramı ortaya çıkmıĢtır. EtkileĢim kavramının, markaların sosyal medya 

platformları ile tanıĢmadan önce de var olduğu söylenebilir. EtkileĢim, sosyal medya 

platformları ile ortaya çıkan ve sosyal ağlarda çevrimiçi olma durumu ile ifade 

edilebilen bir kavramdır. (UlaĢ, 2020). Çevrimiçi etkileĢim, marka ve bireylerle 

iletiĢim kurmak için duygusal ve biliĢsel bir anlaĢma olarak da ifade edilebilir. Bu 

durum aslında, biliĢsel boyut ile var olan değerin eĢdeğer olması ile 

açıklanabilmektedir. Sosyal medya platformları ile eĢ zamanlı katılımın sağlandığı 

iletiĢim sürecine dahil olan etkileĢim, hedef kitle, takipçiler ve tüketiciler ile bağlantı 

kurmak ve yeni imkan ve fırsatların yaratılmasına olanak tanıyan oldukça güçlü bir 

bağdır (Simon ve Tossan, 2018). 

Çevrimiçi bir ortamda gerçekleĢen etkileĢim sürecine, bireylerin yoğun bir Ģekilde 

katılım göstermeleri, iĢletmelerin rekabet avantajı sağlamada fayda elde etmesine 

imkan sunmaktadır. Ayrıca, bu iletiĢim sürecine marka ve tüketiciler arasında 

yaĢanan iletiĢimin de dahil edilmesiyle, baĢarılı bir stratejiye dönüĢtüğünü söylemek 

mümkündür (Viglia vd., 2018). Sosyal medyanın özellikle, tüketicilerle etkileĢim 

sürecinde artan kullanımı, iĢletmelerin markalarını çevrimiçi ortamlarda tüketicilerle 

daha çok buluĢturmalarına yardımcı olmaktadır. Markalar ve tüketiciler arasında 

oluĢan bu etkileĢim gücü sayesinde, iĢletmeler mevcut potansiyellerinin arttığını 

gözlemleyerek, tüketici ile marka arasında daha çok bağlantı kurma isteğine 

yönelmektedir (Men ve Tsai, 2016). Bu yönüyle sosyal medyanın, bireyler arası 

iletiĢim halinde olunmasına katkı sağlamasının yanı sıra, tüketici ile marka arasında 

da bir bağ kurarak, birbirlerine karĢı etkili iletiĢim ve etkileĢim sağlamalarında 

faydacı bir rol üstlendiği söylenebilmektedir (Bento vd., 2018). 

1.2.1. Sosyal Medya Faaliyetlerinin Boyutları 

Sosyal medya, günümüzde her bireyin kullanımına hitap eden, aracısız ve hızlı 

etkileĢimin sağlandığı bir ortam olarak bilinmektedir. Katılımcıların her biri sosyal 

medya platformlarına farklı ihtiyaç ve motivasyonla dahil olmaktadır. Bu ihtiyaç ve 

motivasyonlar sırasıyla, etkileĢim, fayda ve ödül boyutu olarak ele alınmaktadır 

(Doğaner ve Armağan, 2022): 

1. EtkileĢim Boyutu: Hızla değiĢen teknolojik unsurların bir uzantısı olarak 

hayatımıza giren sosyal medya platformları, iletiĢim kurma, fotoğraf ve 

videolara yorum yapma ve beğenide bulunma gibi benzersiz özelliklere 
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sahiptir. EtkileĢim gücü son derece yüksek olan bu platform sayesinde, 

bireyler kendi aralarında iletiĢim kurabilmekte, ses, görüntü ve veri içerikleri 

paylaĢabilmektedir (Kırık, 2017). Sosyal medya, interaktif olma özelliğinin 

yanı sıra cep telefonlarının internete bağlanabilmesi, bireyler arasında hızlı ve 

aracısız bir iletiĢim ağı oluĢturabilmesi yönüyle, kullanıcılar arasında güçlü 

bir etkileĢim ağı oluĢturulmasına da yardımcı olmaktadır. Genellikle bireyler 

arası etkileĢim gücünün yüksek olduğu sosyal medya platformları sayesinde, 

iĢletmeler, marka ve tüketici arasındaki bağı koparmamak için sosyal 

medyayı çok sık kullanmaktadır. ĠĢletmeler, baĢarılı bir satıĢ politikası 

gerçekleĢtirme ve marka kurucusu ile tüketicinin karĢılıklı iletiĢime geçmesi 

gibi benzersiz özellikleri sayesinde, sosyal medyanın etkileĢim 

olanaklarından yararlanmaktadır (Doğaner ve Armağan, 2022). 

2. Fayda Boyutu: Sosyal medyanın, güncel bilgilere sahip olma, kendi duygu 

ve düĢüncelerini paylaĢabilme, içerik üretme gibi birçok faydacı özelliği 

bulunmaktadır. Bireyler sosyal medya ortamında birbirleriyle olan karĢılıklı 

iliĢkilerinde, her türlü duygu ve düĢünceyi diledikleri gibi paylaĢabilmektedir 

(Can ve Çetin, 2016). Bireyler, sosyal medya aracılığıyla benlik saygısı 

kazanmak ve bu sayede de toplumda statü sahibi olduklarını garanti etmek 

istemektedir. Sosyal medyanın benlik duygusu kazanmada, bireylere cesaret 

verdiği ve kimlik oluĢumunda yönlendirici bir güce sahip olduğu söylenebilir  

(Balcı ve Ayhan, 2015). Günümüzde insanların büyük bir çoğunluğu, sosyal 

medya paylaĢımları sayesinde diğer sosyal medya kullanıcıları ile ortak bir 

noktada birleĢerek, etkinlik ve faaliyetlerden haberdar olabilmektedir. Bu 

sayede sosyal medya kullanıcıları, birbirlerine kolay ulaĢım sağlama imkanı 

bulabilmektedir (ġengöz ve Eroğlu, 2017). Sosyal medya kullanımının, 

bireylere olduğu kadar iĢletmelere de fayda sağladığı öngörülmektedir. 

ĠĢletmeler, sosyal medya aracılığıyla dünyanın en uç noktasındaki 

kullanıcılara dahi ulaĢım imkanı bulabilmektedir. ĠĢletmeler, marka tanıtımı 

yapmak, müĢterilerle iletiĢim kurmak, marka farkındalığı yaratmak ve hedef 

kitleyi belirlemede tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına yönelik bilgi edinmek, 

gibi baĢlıca konularda sosyal medya faaliyetlerden yararlanmaktadır (Halis, 

2012).  
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3. Ödül Boyutu: Tüketicilerin, sosyal medya aracılığıyla satın almakta 

oldukları ürün ya da markadan, satın alma durumu haricinde elde ettikleri 

ödüller, tüketici açısından oldukça önemlidir. Bu durumda tüketici ile ürün, 

marka arasındaki bağlılık artabilir ve birey marka arasında oluĢan ödül 

boyutu bir bağlılık iliĢkisine dönüĢebilir. Bu tür bağlılık iliĢkisine para-sosyal 

iliĢki denmektedir (Ilicic ve Webster, 2016). Para-sosyal iliĢkiler genellikle 

kiĢilerin sosyal medya aracılığıyla para kazanması ve bir takım ödüller elde 

etmesini sağlamaktadır. Birey söz konusu ürün ya da marka ile arasında 

kurmuĢ olduğu bağlılığın derecesine göre üye ayrıcalıkları, ücretsiz seyahat 

bileti vb. ödüller elde edebilmektedir (Maiorescu, 2017). Ayrıca, iĢletmelerin 

sosyal medya hesapları üzerinden, sosyal medya kullanıcılarına sordukları 

ödüllü sorulara vermiĢ oldukları cevaplar neticesinde, ödül elde eden 

tüketiciler, mevcut müĢteri potansiyelinin doğal yollardan artmasına da katkı 

sağlamaktadır (Sabancı, 2016). Dolayısıyla, sosyal medyanın, bireylere ödül 

ve kazanç elde etmelerinde fayda sağlaması ile birlikte, sosyal medyaya 

katılım oranlarında gözlemlenen artıĢ gün geçtikçe daha çok artmaktadır 

(Maiorescu, 2017). 

1.3. Marka Kavramı ve Marka Ġmajı 

Ġngilizce kelime anlamı branding olan markalama kelimesinin doğuĢu, yerli halkın 

hayvanlarını birbirinden ayırt etmek amacıyla hayvanları damgalamaları üzerine 

ortaya çıkmıĢtır. Bunu yapmalarındaki amaç, farklılık yaratarak ayırt etmeyi 

kolaylaĢtırma düĢüncesidir. Dolayısıyla marka kelimesi en kısa tanımıyla 

farklılaşmak demektir. Ancak daha detaylı bir tanım yapmak gerekirse, marka, bir 

mal ya da hizmeti benzerlerinden ayırmaya yarayan ve kendine özgü harf, ses, renk, 

iĢaret ve hatta koku, tasarım gibi sembollerle ifade edilen, arzu ve istekleri harekete 

geçirebilme gücü olan ve belirli bir karaktere sahip tüm değerlerin toplamına 

denmektedir (Ak, 2009). BaĢka bir ifadeyle marka, farklı sektörlerdeki mal ya da 

hizmetlerin birbirinden ayırt edilmesine yardımcı olan, onu benzerlerinden farklı 

kılan, taklit edilmesi mümkün olmayan ve onu piyasaya sunan iĢletmeleri ve 

bireyleri tanımlayan, ticareti yapılan ürünü en keskin hatlarıyla tanıtan ve tanıtımında 

yardımcı olan kelimeler, sözcükler, renkler ve rakamlar bütününe denmektedir 

(Ilıcak ve Özgül, 2005).  
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Marka, tüketiciler tarafından bilgi iĢleme sürecinde mal ya da hizmete duyulan güven 

ve sadakat açısından oldukça yönlendirici bir etken olabilmektedir. En temelde 

marka, tüketiciler için mal ya da hizmetin iĢlevsel ve duygusal özelliklerini 

betimleyerek, tüketicilerin hafızasında yer edinmeyi ve buna bağlı olarak da satın 

alma karar sürecini son derece yakından ilgilendirmektedir (Can, 2007). 

Marka olarak adlandırılmıĢ olan varlık, gözle, sesle, kokuyla, parmaklarımızla 

duyulan ya da hissedilen Ģeylerin zihnimizde yarattığı soyut dünyalar bütününü 

oluĢturmaktadır. Marka üretici ile tüketici arasındaki değeri anlamlı kılan en önemli 

varlıktır. Marka kavramı, özellikle tüketiciler üzerinde oldukça fazla anlam ve duygu 

ifade ederken, tüketicilerin toplum içerisinde kendisini görmek ve konumlandırmak 

istediği bir benlik yaratmada da son derece belirleyici bir faktör olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Sabancı, 2016). Marka, iĢletmeler ve müĢteriler arasında birer köprü 

görevi görmektedir. MüĢterileri ile arasında güçlü bir iletiĢim bağı olan markalar, 

ötekileĢtirme, ayırt etme ve tercih oluĢturabilme gibi önemli konularda üstün prestij 

sağlama yetisine sahip olabilmektedirler (Perry ve Wisnom, 2003). 

Tüketiciler ancak derinlemesine bir araĢtırma yaptıktan sonra markalara karĢı güven 

duygusunu geliĢtirebilmekte ve markalar hakkında nihai satın alma kararı 

verebilmektedirler. Bunun yanı sıra markalar, tüketicilerine kalite bağlılığının sözünü 

vererek, kalitede sürekliliğin ve devamlılığın ardı kesilmeden devam edeceğine dair 

garanti de vermektedir. Bu durumun, üretici ile tüketici arasında imzalanan bir nevi 

gizli anlaĢma niteliğinde olduğunu söylemek mümkündür. Bu anlaĢma ile üretici 

iĢetmeler, markalarını benimsetmek yerine anlatmayı tercih ederlerse tüketicilerini 

kaybedebilirler. Bu durumun yaĢanması halinde markalar için farklı birçok zorluk 

yaĢanması da söz konusu olabilmektedir (Sabancı, 2016). Markanın tüketiciler ve 

üreticiler için birbirinden farklı birçok yararları bulunmaktadır. ĠĢletmeler açısından 

bakıldığında markalar, tutundurma faaliyetlerinde gerekli desteği sağlayan, iĢletme 

imajının benimsenmesine yardımcı olan, satıĢ ve rekabet gibi güçlü silahları 

bünyesinde barındırarak tüketicilerin marka değerini taĢıyan ve ayrıca ürünlere 

bağlılığın arttırmasını da sağlayan üstün niteliklere sahip bir güçtür. Tüketiciler 

açısından değerlendirildiğinde ise markalar, her bir tüketiciye ürünlerini satın almıĢ 

oldukları markalar hakkında bilgi verilmesini ve ürünlerinin tanıtılmasını sağlarken, 

diğer ürünlerle karĢılaĢtırma yapılmasının önüne geçerek gerek markaya gerekse 
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temsil ettiği ürüne karĢı koĢulsuz güven duygusunun oluĢmasına neden olabilecek 

ayrıcalıkları bünyesinde barındıran fonksiyonlara sahip olabilmektedir (Ġçöz, 2013). 

Sonuç olarak marka, bir mal ya da hizmeti rakiplerinden ayırmaya yarayan, kolayca 

tanınmasını sağlayan; bir kimliğe ve kiĢiliğe bürünerek karakteristik özellikler 

taĢıyan, kendine özgü bir yapısı olan, kolay anlaĢılabilecek düzeyde bir imaja sahip, 

güven, bağlılık ve sadakat gibi duyguları yoğun olarak bünyesinde barındıran 

çalıĢmaların tümüne denmektedir (Ġçöz, 2013). 

Ġmaj, mal ya da hizmetleri iletiĢim ve medya kanalları aracılığıyla ileterek, tüketiciler 

tarafından algılanıp anlaĢılır olmasını sağlayan bir kavram olarak bilinmektedir. 

Markanın kimliği, üretici tarafından oluĢturulurken, imaj ise ancak o markayı tercih 

eden tüketicilerin zihninde tanımlanabilmektedir. Markalar açısından imaj, bir 

algılama ve tepki süreci olarak da değerlendirilebilmektedir (Marangoz, 2006).  

Marka imajı ise markaya dair tüketicilerin zihninde yarattığı algıların toplamı olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Bu algılar, markalara iliĢkin semboller, rakamlar ve Ģekiller 

olabileceği gibi fonksiyonel algıları da içerebilmektedir (Torlak, Doğan ve Özkara, 

2014). Farklı bir bakıĢ açısı olarak marka imajı, tüketicinin kendi zihninde yaratmıĢ 

olduğu giriĢimlerinin Ģekil almıĢ somut bir hali olarak da değerlendirilebilmektedir. 

Marka imajı markayı kullanan tüketicinin kullanımına bağlı olarak Ģekil alabileceği 

gibi marka ile herhangi bir deneyime sahip olmayan tüketici, zihninde markaya dair 

bir imaj yaratılabileceği de öngörülmektedir. Herhangi bir marka ile daha önce hiçbir 

deneyim yaĢamamıĢ olan tüketicinin zihninde o markaya ait bir algı oluĢması, hem 

mümkün hem de ilk bakıĢta sıra dıĢı bir olay gibi görülebilmektedir. Ancak bu sıra 

dıĢılık, sosyal medya ve iletiĢim kanalları gibi güçlü aracılar sayesinde meydana 

gelebilmektedir. Televizyon programlarında ya da sosyal medya platformlarında 

marka ve ürün yerleĢtirme yöntemleri kullanılarak marka imajına dair oldukça güçlü 

bir algı yaratılmaktadır (Van Reijmersdal vd., 2007). 

Marka imajı, tüketicilerin markalar hakkında edinmiĢ oldukları bilgiler sayesinde 

oluĢmakta ve tüketicinin zihninde kalıcı bir halde Ģekil almaktadır (Keller, 1993). 

Herhangi bir marka hakkında tüketicilerin, günümüz bilgi çağında hemen hemen tüm 

bilgilere ve kaynaklara ulaĢabilmeleri mümkün ve son derece basit düzeydedir. Bu 

bilgilerin toplamı, marka imajının çok boyutlu ve oldukça güçlü bir yapısının 

olduğunu gözler önüne sermektedir (Torlak, Doğan ve Özkara, 2014). 
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Marka imajı, tüketiciler üzerinde ürün hakkında meydana gelen duygusal ve estetik 

bileĢenlerin toplamı olarak da görülmektedir. Tüketicilerin gözünde marka imajı 

neleri çağrıĢtırıyorsa ve neleri anımsatıyorsa, iĢletmelerin tüketici satın alma 

davranıĢı gibi önemli konularda daha çok çalıĢma yapması gerekmektedir. Her marka 

genellikle bir ürün üzerine odaklanarak çalıĢılmakta ve tüm bu çalıĢmalar söz konusu 

olan marka ile bağdaĢtırılmaktadır. Fakat bu aĢamada dikkat edilmesi gereken en 

önemli husus, markası olan bir ürünün tüketiciye sağlayacağı fayda ile eĢdeğer 

olmasıdır (Karpat Aktuğlu, 2014). 

Ürünün belirli bir özelliğine göre oluĢturulan marka imajı, ürünün söz konusu olan 

özelliğini kaybetmesi durumunda, tüketici zihninde markaya ve markanın üreticisi 

olan iĢletmeye karĢı güven ve sadakat duygusunun kaybedilmesine neden 

olabilmektedir. Her bir tüketicinin markalara yönelik benimsemiĢ olduğu imaj 

duygusu, ürünün yaĢam eğrisinin etkisinde kalabilmekte ve tüketicinin alıĢmıĢ 

olduğu yaĢam tarzında ön planda tuttuğu değer yargıları ile Ģekillenebilmektedir. 

Marka imajına bu yönüyle bakıldığında, tüketicilerin gerektiğinde yaĢam tarzını 

değiĢtirebilen ve yaĢam biçimini ifade eden, son derece önemli ve etkileyici bir aracı 

olarak görüldüğüdür (Karpat Aktuğlu, 2014). 

Tüketicilerin zihninde betimlenmiĢ olan marka imajı olgusu, yapısal birçok 

özellikleri de bünyesinde barındırmakta ve tüketiciler bu özellikler neticesinde 

markalara yönelmektedirler. Marka imajının yapısal özelliklerini Ģu Ģekilde 

sıralamak mümkündür (Ak, 2009): 

- Marka imajı, tüketicilerin zihninde yaratmıĢ oldukları markalara iliĢkin bir 

kavram olarak bilinmektedir. 

- Marka imajı, tüketiciler tarafından duygusal ya da herhangi bir nedenden 

ötürü oluĢabilen ve son derece kiĢisel bir görüĢe dayanan algıların toplamıdır. 

- Marka imajı, mal ya da hizmetlerin teknik veya fiziksel özellikleri ile ilgili 

olmamakla birlikte, tüketici özellikleri neticesinde planlanmıĢ pazarlama 

aktiviteleri olarak bilinmektedir. 

- Marka imajı algısında bilinen en önemli husus, gerçeklikten ziyade algıların 

ön planda olmasıdır. 

Ġmaj oluĢturma farklı birçok faktörün etkisiyle oluĢmuĢ dahi olsa, temelde en baskın 

faktörler arasında pazarlama ve tutundurma gibi çalıĢmaların yer aldığı 

bilinmektedir. Tüketiciler için satın almıĢ oldukları ürünün özellikleri ve faydaları 



34 

 

gibi etkenler marka imajı yaratmada son derece önemli rol oynamaktadır. Bunun 

yanı sıra, markalar arasındaki rekabette birbirine benzerlik gösteren oldukça fazla 

ürün yer almaktadır. Bu nedenle bir markayı diğerlerinden ayırt edebilmek gün 

geçtikçe zorlaĢmaktadır.  

Ancak, bir ürünün performansını, kalitesini ve sağlamıĢ olduğu faydayı vurgulayacak 

olan tüketicinin zihninde yaratmıĢ olduğu marka imajı algısıdır. Bu imajın pazarlama 

iletiĢimi araçlarıyla tüketiciler için farklılaĢtırılması sağlanmalı ve bu yolla tüketici 

zihninde marka imajının konumlandırılması yapılarak, markalar arası rekabette 

tüketicinin kendi markasının üstün yönlerini kolay ayırt edebilmesi ve sadakatinin 

kalıcı olması sağlanmalıdır. 

1.3.1. Marka Ġmajı Ġle ĠliĢkili Kavramlar 

Marka imajı, günümüzde sadece bir isim olmaktan ziyade ürüne bir kimlik veya 

kiĢilik kazandıran, tüketicinin algısıyla Ģekillenen ve ürün tercihinde tüketicilere yol 

gösterici olan önemli bir kavramdır. Bu algı tüketicilerin zihninde ve belirli değiĢim 

süreci sonucunda geliĢen bir kavramdır (Ġnce ve Uygurtürk, 2019). Bu açıdan her 

markanın kendine özgü bir kimliği, değeri ve marka imajı vardır. 

1.3.1.1. Marka Değeri 

Marka değeri, marka sahibine ait olan markanın kullanımından sağlayabileceği ve 

geleceğe dair tüm finansal girdilerin bugünkü değerini anlatan bir aracı olarak 

bilinmektedir (www.markadegeri.com, 2021). Marka değeri, iĢletmelerin finansal 

olarak değeridir ve özellikle de büyük iĢletmelerin yıllık karlılık değerlerinin yanı 

sıra müĢteri tabanı, markanın tüketicilerle olan iletiĢimi ve markanın bilinirliğini de 

kapsayan bir kavramdır. Marka değeri, tüketicilerin markanın varlığından ve sahip 

olduğu özelliklerden haberdar olmasını da sağlamaktadır (Uzunkaya ve Yükselen, 

2020). 

Marka değeri kavramı, müĢteriler açısından olumlu yönelimlere sebep olması 

nedeniyle mal ya da hizmetin, iĢletmenin konumlanmıĢ olduğu pazardaki değerinin 

ve iĢletmenin, rakiplerinden daha üstün bir hale gelmesini sağlayan en önemli 

faktörlerden birisidir (Cop ve Bekmezci, 2005). Marka değerinin, günümüz 

pazarlamasında oldukça önemli bir konuma sahip olmasının baĢlıca nedeni, konunun 

gün geçtikçe popülerlik kazanmıĢ olması ve bu konunun, iki farklı nedene 

dayandırılmıĢ olmasıdır. Bunlardan birincisi, finansal ve ekonomik esaslı görüĢ açısı, 

http://www.markadegeri.com/
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bir diğeri ise müĢteri esaslı görüĢ açısıdır. Finansal ve ekonomik esaslı görüĢ açısına 

göre marka değeri, temsil etmiĢ olduğu markanın finansal değeri olarak 

görülmektedir. Marka değerinin müĢteri esaslı görüĢ açıĢı ise, markanın hem 

tüketicinin zihninde hem de tüketici davranıĢları üzerinde ayırt edici bir etkisi 

olabileceği üzerinedir. Finansal ve ekonomik görüĢler, tüketici esaslı görüĢlerle son 

derece yakından iliĢkilidir. Bu iki konu tüketicinin markaya yönelmesinde, seçim ve 

algılamasında, zihninde yaratmıĢ olduğu marka değerinin kalıcı olmasında da son 

derece yönlendirici bir özelliğe sahiptir (Besen, 2002).  

Marka değeri ile, marka ve tüketicilerin ürüne yönelik göstermiĢ oldukları ilgi, ürün 

ve kalite düzeyi hakkında elde etmiĢ oldukları deneyim ve buna bağlı olarak da 

algılar ortaya çıkmaktadır. Güçlü bir markanın yaratmıĢ olduğu marka değeri, o 

markanın müĢteri tercih ve güven duygusunu yakalayabilme performansıyla da 

eĢdeğerdir (Özgüven, 2010). 

Marka değeri kavramı, müĢterilerin zihninde markanın ne kadar güçlü olduğu 

anlamına gelmektedir. Marka isminin ve markayı temsil eden sembolün, tüketicinin 

zihninde yarattığı olumlu izlenimler de göz önünde bulundurularak, hem ürüne hem 

de tüketiciye kattığı tüm değerleri temsil etmesi gerekmektedir. Söz konusu değer, 

olumlu izlenimler bırakmıĢsa markayı temsil eden ürün ve iĢletmenin pazardaki 

değeri, iĢletmeyi rakiplerine oranla çok daha üstün bir hale getirmiĢ olacaktır 

(Alkibay, 2005). 

Marka değeri, tüketici açısından bakılması ve değerlendirilmesi gereken konulardan 

biridir. Tüketiciler marka hakkında çeĢitli değerlendirmeler yapabilmekte ve 

markaya karĢı bağlılık ve sadakat gibi duygular benimseyerek markaya değer 

yüklemektedirler. Marka değeri, tüketicinin zihninde konumlandırdığı haliyle 

hatırlanabilmekte ve tüketicinin herhangi bir markayı nasıl hatırladığının birkaç 

farklı yolu ile ölçülebilmektedir. Bu yollar; hatırlanırlık, tanınmıĢlık, hatırlanan ilk 

marka olmak ve akla gelen tek marka olmak Ģeklindedir (Aaker, 1996, Alkibay, 

2005). 

Tüketicinin zihninde marka değeri algısı ve algılanan kalite, sübjektif bir kriter 

özelliği taĢıyarak, tüketicinin beĢ duyu organı ile elde ettiği bilgilerin seçilmesi, 

öncelik sırasına konulması ve değerlendirilmesi gibi aĢamalardan geçmesi ile Ģekil 

almaktadır. Tüketiciler, mal ya da hizmetleri, çeĢitli fiziksel ya da duygusal nitelik ve 

yakınlıkları baz alarak değerlendirme yapmaktadırlar. Bu nedenle algılanan kalite 
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düzeyi, tüketicinin zihninde oluĢturmuĢ olduğu tatmin olma ve tatmin etme 

duygusuna da bağlı olarak geliĢen bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır (Alkibay, 

2005). 

Bunun yanı sıra, markaya olan sadakat duygusu ise marka değerini korumaya ve 

ölçmeye yönelik en önemli etkenlerden bir diğeri olarak görülmektedir. Günümüz 

iĢletmelerin asıl amacı, kendi ürünlerine, yaratmıĢ oldukları markaya karĢı sadık bir 

tüketici portföyü oluĢturmaktır. Rekabet faktörünün her geçen gün giderek artması 

sonucunda pazardaki yeni ürün ve markaların sayısı da giderek artıĢ göstermektedir. 

Dolayısıyla markaya olan bağlılık ve değer duygusu da artan rekabet ortamı 

karĢısında oldukça önemli bir konu haline gelmektedir. Marka değerinin, marka 

sadakati ile iliĢkilendirilmesinin en önemli unsurlarından biri de, tüketicinin markaya 

olan sadakati ne kadar fazla ise markaya duyduğu değer yargısı da o denli kıymetli 

olacaktır (Kocaman ve Güngör, 2012). 

Sonuç olarak, markayı asıl değerli kılan marka sadakatinin, tüketici zihninde 

konumlandırmıĢ olduğu marka değer algısı ve çağrıĢımları ile sahip olunan diğer 

marka varlıklarının birbirleriyle olan etkileĢimi sonucunda tüketiciler bilgi sahibi 

olabilmekte ve nitekim değerlendirmeler yapabilmektedirler. Bununla birlikte, 

tüketici satın alma kararı verirken bunu güven içinde yapabilmekte ve satın almıĢ 

olduğu ürünler sonucunda memnuniyet belirtebilmektedirler (Alkibay, 2005). 

Marka değerinin iĢletmeler açısından en önemli katkısı ise, pazarlamada üstün 

verimliliği sağlaması ve markaya özgü bir sadakat duygusunun geliĢtirilmesi, 

fiyatlandırma çalıĢmalarında esnek davranılabilmesi ve ürüne yönelik geliĢtirme 

çalıĢmalarının kolaylıkla yapılabilmesi gibi sebeplerle rakiplerine oranla avantaj 

sağlayabiliyor olmasıdır (Kocaman ve Güngör, 2012). 

1.3.1.2. Marka Kimliği 

Kimlik kavramı, eski Mısır, Yunan, Roma ve Çinlilere ait sahiplik ve kaliteyi 

belirtmek amacıyla süs eĢyalarının ve diğer eĢyaların üzerlerini mühürlemesi 

sonucunda ortaya çıkmıĢtır. Bu yöntem sayesinde insanlar herhangi bir eĢyayı 

beğenmeleri sonucunda, bunun için kimden mal satın alacaklarını, bu malı gelecekte 

kimden temin edeceklerini ve bir sorunla karĢılaĢtıklarında bu sorunu kiminle 

çözeceklerini bilerek hareket ediyorlardı (Karanfil, 2008). 

Kimlik kavramının bilinen en temel üç özelliği bulunmaktadır. Bunlardan birincisi, 

kimlik duygusunun diğer insanlardan ve her Ģeyden farklı ve kiĢiye özgü olarak 
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tanımlanmıĢ olmasıdır. Dolayısıyla kendine ait olanı ya da olmayanı ayırt etme 

bilincinin oluĢabilmesi ile de yakından iliĢkilidir. Ġkincisi; kimlik duygusunun yer, 

zaman ve olay döngüsünden etkilenmeyerek bireyin kendini algılama Ģeklinin 

değiĢkenlik göstermemesidir. Son özellik ise, kimlik sahibi olan bireyin, kendi 

kimliğine diğerlerinden çok daha üstün bir değer vermesinin sonucu olarak ‟‟ben 

merkezli‟‟ olması halidir (Kaypakoğlu, 2000; Kocaman, 2012). 

Kimlik kavramının temelde bu üç özelliği, bireyler için geçerli olmasının yanı sıra 

markalar içinde geçerlidir. Örneğin, her iĢletmenin bir kimliği olduğu gibi, 

iĢletmelerin bir de marka kimliği bulunmaktadır. Bu nedenle marka kimliği 

kavramını, bireylerin kimlik kavramına benzetmek çok daha yerinde bir örnekleme 

olacaktır. Bireylerin sahip oldukları kendine has kimlikleri olduğu gibi, markalarında 

temelinde kendine ait özelliklerini yansıtan birer kimliğe sahip oldukları 

bilinmektedir (Kocaman, 2012). 

Marka kimliği, markalar tarafından hedef kitleyi, tanıtım ve reklam kampanyalarını, 

markanın patentli ismini, logo ve sloganını ve tüm bunlara bağlı olarak da halkla 

iliĢkiler iletiĢim stratejilerini, mal ya da hizmet kalitesini, sosyal sorumluluk 

projelerini, sosyal medya içerik üretme gibi çalıĢmalarını yazılı, sözlü ve görsel 

kanallar aracılığıyla kullanıcılara iletmeye yardımcı olan mesajlar içeriğinin tümüne 

denmektedir (Sabancı, 2016). ĠĢletmeler, tüketicilerin dikkatini çekebilmek ve daha 

fazla rekabet ortamı yaratabilmek için hedefledikleri kitlenin olmak istedikleri kiĢiye 

ulaĢmasında marka kimliği aracılığıyla yardımcı olabilmektedirler (Klein 2002, 

Aksoy, 2018). 

Marka kimliği oluĢturabilmek için o kimliği oluĢturan unsurların birbirini temsil 

etmesi gerekmektedir. BenimsemiĢ olduğu markayı satın alan tüketici, markaya karĢı 

duymuĢ olduğu güven ile markaya karĢı daha çok bağlanmakta, satın alma ve 

markayı tavsiye etme gibi sonuçlar daha çok ortaya çıkmaktadır. Ġyi düĢünülüp 

uygulanmıĢ bir marka kimliği, marka stratejisine yön verebilir ve tüketicilere karĢı 

markanın hatırlanabilme oranını yükselterek, üstün bir rekabet avantajı 

sağlayabilmektedir (Aaker, 2014).  

Sonuç olarak marka kimliği kavramı, iĢletmelerin müĢterilerine sunmuĢ olduğu mal 

ve hizmetlerin toplamını ifade etmektedir. Bu toplam, markaların mevcut özellikleri, 

tüketicilere sağlamıĢ olduğu faydaları, performans ve kalitesini, tecrübe ve markayı 

nitelendiren tüm değerleri içermektedir. Bunun yanı sıra marka kimliği, iĢletmeler 
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tarafından müĢterilerin gözünde nasıl algılandıklarını ve tüketicilerin zihninde 

markaya karĢı doğrudan ya da dolaylı olarak iliĢi kurdukları hemen her Ģeyi 

sembolize etmektedir. Örneğin; McDonald‟s markasının tüketicinin zihninde 

canlandırdığı en somut düĢünce; hızlı servis edilebilir bir gıda türü olması ve 

eğlenceli bir örgüt kültürünü içermesidir. Bir baĢka örnekte, Hilton Otel markası 

tüketicinin zihninde güvenilir ve kendi evindeymiĢ hissi sağlayan konforu ile 

tatilcilere benzersiz bir tatil yapma imkanı sağlayan bir iĢletmedir. Tüm bu olguların 

hepsi marka kimliğini oluĢturan ve temsil eden kavramları nitelendirmektedir 

(Sabancı, 2018). 

1.3.2. Marka Ġmajını OluĢturma Süreci 

Markalar, genellikle ürünlerinin birbirinden farklı olması amacıyla hizmet 

vermektedirler. Bir ürünün rakiplerine oranla diğer ürünlerden çok daha iyi bir 

konumda olmasının en önemli özelliği, söz konusu ürünün tüketicinin zihninde diğer 

markalara nispeten daha öncelikli konumlanmıĢ olmasıdır. Bu nedenle uzun ömürlü 

ve rakiplerine oranla çok daha baĢarılı bir marka ve marka imajı oluĢturulması, 

öncelikli olarak tüketicinin zihninde iyi bir konumlandırma çalıĢması yaparak 

oluĢabilmektedir (Durmaz ve Ertürk, 2016). 

Günümüzde markalar, hemen hemen her yerde bulunabilmekte ve sosyal, kültürel 

hatta ekonomik hayatımızın neredeyse tamamına yön vermektedirler. Bu nedenle 

güçlü bir marka imajına sahip olan iĢletmeler, rakiplerine karĢı da üstün bir rekabet 

avantajı sağlamıĢ olacaktır. Marka imajı, tüketicilerin zihninde görsel bir alana sahip 

olduğundan, tüketicinin algısını yükseltecek Ģekilde yönetilmesine iliĢkin imaj 

oluĢturma çabaları da son derece önemlidir (Demirağ, 2019). 

Marka imajı oluĢturma sürecinde, markanın sahip olduğu ana tema ve sloganların 

tüketici zihninde konumlandırılması son derece önemlidir. Herhangi bir marka adının 

ya da sembolünün tüketicide uyandırdığı çağrıĢımların olumlu yönde geliĢmesi, 

tüketicilerin o marka ile özdeĢleĢebileceklerini hissetmeleri ve bu duyguların 

yaratılması açısından markanın belirli bir tema ile çağrıĢımda bulunması 

gerekmektedir (Demirağ, 2019). Örneğin, Camel ve Malboro sigaraları macera ve 

doğaya meydan okuma gibi çağrıĢımlarda bulunurken, Parliament şehir yaşamı ve 

kültürel etkinlikleri vurgular niteliktedir. ĠĢletmeler, bu ve buna benzer nitelikte 

reklam stratejileri geliĢtirerek kendi ürünlerini tüketici nezdinde konumlandırabilirler 

(Ekdi, 2005). 
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Marka imajı oluĢtururken, marka kimliğinin bu aĢamada oldukça önemli bir faktör 

olduğunu unutmamakla birlikte, markaların birbirinden farklılaĢtığı yönlerine 

vurgular yaparak, marka imajı stratejilerini yürütmenin mümkün olacağını söylemek 

gerekmektedir. Bu aĢamada marka kimliğinin amacı, marka imajının gerçekliği 

yansıttığını ifade etmektedir (Aaker, 2014). 

Bunun yanı sıra iĢletmeler, marka kimliğini tüketicilerde oluĢturmak istedikleri 

çağrıĢımların bir bütünü olarak ifade etmektedir. Marka kimliğinin iĢletmeler 

açısından ve imaj algısının ise tüketiciler tarafından oluĢtuğu düĢünülmektedir. 

Ayrıca, marka imajı oluĢum sürecinde marka kimliğine ait tüketiciye iletilen 

mesajların tamamı, marka imajını oluĢturmada kullanılmaktadır (Uztuğ, 2003). 

Marka imajı oluĢtururken konumlandırma stratejisi çalıĢmaları, marka yönetimine 

yönelik bir öneme sahiptir. Söz konusu markalar için konumlandırma stratejisi 

yaparken, markanın pazardaki konumu esas alınmaktadır. Eğer baĢarılı bir 

konumlandırma çalıĢması yapılmıĢsa bunun sonucu olarak markanın tüketici bakıĢ 

açısıyla ayırt edici bir imaja sahip olması ile sonuçlandırılmaktadır (Wells ve 

Prensky, 1996). 

Marka imajı oluĢumunda konumlandırmanın marka kimliğinden kaynaklanması 

gerekmektedir. Marka konumlandırması için tüketiciye, açık ve güçlü bir Ģekilde iyi 

ifade edilmiĢ marka kimliği ve marka imajı yardımcı olabilmektedir. Bunun nedeni, 

kimlik ifadesini değiĢtirerek bireyciliği desteklemek ve markanın yaratmıĢ olduğu 

kimliğe tutarlılık gösterip bağlı kalarak, konumlandırmanın sınırlarını belirlemesidir. 

Marka imajı, iyi bir konumlandırma çalıĢması yapabilmek için herhangi bir markanın 

tüketicinin zihnindeki konumu hakkında detaylı bilgiler içermektedir (Kapferer, 

1992; Demirağ, 2019). 

Marka imajı oluĢturma sürecinde imaj oluĢumuna yönelik çabaların tümü markaların 

geliĢtirilmesi ile aynı anlamı ifade etmektedir. Marka imajı oluĢturma ve geliĢtirme, 

bu süreçteki tüm profesyonel hizmetlerinde geliĢmesi ve güçlenmesi ile 

oluĢabilmektedir. Bu oluĢum ve geliĢim süreci, üç aĢamada gerçekleĢtirilmektedir 

(Isoraıte, 2018; Demirağ, 2019): 

1. Öncelik olarak, marka stratejisini doğru bir Ģekilde oluĢturmak ve iĢletmenin 

hedefleriyle uyumlu bir hale getirmek, 

2. Daha sonra kurulmuĢ olan markayı duyurmak için gerekli olan tüm araçları 

doğru ve etkin bir Ģekilde kullanarak, doğru kanallar üzerinden ilerlemek, 
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3. Son olarak yeni kurulmuĢ ya da güçlendirilmiĢ olan markanın konumunu 

sağlamlaĢtırmak. 

Marka imajı stratejisi oluĢtururken, iĢletmeler tarafından kullanılan bir diğer yöntem 

de iletiĢim stratejileri dahilinde yararlanılan ürünün iĢlevsel veya simgesel değerini 

ifade eden reklam uygulamalarıdır (Padgett ve Allen, 1997). Reklam aracılığı ile 

iĢletmeler, tüketicilere, ürünün iĢlevselliğini, kalitesini ve tutarlılığını, ürünün sahip 

olduğu imajı doğru ve etkileyici bir Ģekilde aktarabilirse baĢarılı bir reklam stratejisi 

yapmıĢ olacaktır (Gschaider, 2014). 

Ayrıca, marka imajı oluĢturma sürecinde iĢletmelerin genellikle reklam 

uygulamalarında sıkça baĢvurduğu yöntemlerden biri olan ünlü oyuncu kullanımı 

sayesinde imaj oluĢturma ve geliĢtirme çalıĢması oldukça önemli ve etkili bir araç 

olarak kullanılmaktadır. Ürünü daha cazip kılan ünlü oyuncular, tüketiciler açısından 

güvenilirliği yüksek kiĢiler olarak tanımlanmaktadır. Ünlü kiĢilerin reklam 

sorumluluğunu üstlendiği ürünün özellikleri tüketiciye aktarılarak tüketici ile 

iĢletmeler arasında görünmeyen bir bağ oluĢumu sağlanmıĢ olacak ve bu sayede 

tanıtımı yapılan ürün, tüketicinin zihninde iyi bir imaj görüntüsü kazanmıĢ olacaktır 

(Clarck ve Horstmann, 2003). 

1.3.3. Marka Ġmajı OluĢturmanın Avantajları 

Marka imajı, marka isminin hatırlanabilmesine ve markanın tüketici zihninde 

algılanan kalitesine, patent, logo, sembol ve güçlü zihinsel, duygusal çağrıĢımlarına 

bağlantılı olarak iliĢkilendirilmektedir. Marka imajı algısının tüketici zihninde 

konumlandırmıĢ olduğu algı derecesi ne kadar yüksek olursa marka, o kadar çok 

rekabetçi avantajlar sağlayabilmektedir (Yener, 2007). Marka imajı, tüketicilerde 

marka hakkındaki duygu, düĢünce gibi çağrıĢımların bir bütünü olarak 

nitelendirilmektedir. Ayrıca marka imajından markanın, rakiplerine kıyasla nasıl 

algılandığının bir baĢka yolu olarak da bahsedilebilmektedir (Yalçınkaya, 2006). 

Marka imajı, genellikle satın alma sonrası ortaya çıkan memnuniyet ile 

iliĢkilendirilmektedir. ĠĢletmeler olumlu bir marka imajı oluĢturabilirse, sadık 

müĢteri sayısı da bu duruma bağlı olarak artıĢ göstermiĢ olacaktır (Aktuğlu, 2016). 

Tüketicilerin zihninde markaya dair imaj çalıĢması, oldukça uzun bir sürede 

gerçekleĢmektedir. Bu nedenle tüketicilerin zihninde markaya dair bir imaj algısı 

oluĢturması, genellikle markanın sunmuĢ olduğu ürün etkileĢimleri sonucunda 

tüketicilerin edinmiĢ oldukları bilgi ve markayı deneyimlemiĢ oldukları faydalar 
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neticesinde ortaya çıkmaktadır. Ġmajın en belirgin özelliği, görsel algı Ģeklinde 

olmasıdır. Görsel algı, marka imajını tanıtmaya yarayan ve genellikle yazılı ya da 

sözlü olarak ifade edilemeyen güçlü bir bileĢendir. Marka imajı ise tüketicilerin 

zihninde markaya dair yaratmıĢ olduğu resmin bütünüdür (Çakmak Karapınar, 2018).  

Tüketici davranıĢlarına göre markaya iliĢkin bir deneyimin olmaması durumunda 

satın alma davranıĢı, genellikle tüketicilerin bilgi kaynağına eriĢim imkanı 

sonucunda gerçekleĢmektedir. Böylece, markayı daha önce kullanmıĢ olan 

tüketicinin markayı yakın çevresine tavsiye etme durumu, yalnızca markadan almıĢ 

olduğu olumlu bir imaj algısı neticesinde oluĢabilmektedir (Demirağ, 2019). Bu 

nedenle marka imajı, sadece bir algı çalıĢması olmak yerine çok daha fazla Ģey ifade 

etmiĢ olacaktır. Pazarlama çalıĢmaları açısından da marka imajı sağlamak ve bu 

pazarlama faaliyetlerini gerçekleĢtirebilecek düzeyde pazarlama karması 

elemanlarına yön vermek, oldukça önemli bir adım niteliğinde olacaktır. Tüketicinin 

zihninde, markaya dair yapılan çağrıĢımlar sonucunda markaya dair imaj algısı 

oluĢturulmaktadır. Bu sayede tüketiciler, ürünü değil, ürüne bağlı olan marka imajını 

değerlendirip satın alma iĢlemini gerçekleĢtirmiĢ olacaktır (Özpınar Somaklar, 2006). 

Marka imajı, tüketicilerin marka ile ilgili ihtiyaç duygusunu ve memnuniyet algısını 

tanımasına yardımcı olmaktadır. Markanın sunmuĢ olduğu görsel öğeleri, tüketiciye 

iletilmek istenen mesaj ve sloganları, ihtiyaçların tanımını ve tatminini 

kolaylaĢtırabilmektedir. Bununla beraber marka imajı, markayı diğer markalardan 

ayrıcalıklı kılarak, statü üstünlüğü gibi konularda tüketiciye fayda oluĢumunda 

yardımcı olarak tüketicilerin markayı satın alma motivasyonlarını da arttırmaktadır 

(Anwar vd., 2011). 

Marka imajı, tüketicilerin satın alma karar sürecini etkileyebilmektedir. Bu özelliği 

sebebiyle marka imajı, iĢletmelere sunmuĢ olduğu avantaj ve kolaylıklarla 

bilinmektedir. Ancak, marka imajının yalnızca iĢletmelere değil, tüketicilere de 

sunmuĢ olduğu birçok avantaj ve kolaylıklar da beraberinde gelmektedir. Marka 

imajı, öncelikli olarak tüketici tarafından oluĢur ve tüketicinin markaya yüklemiĢ 

olduğu anlamla değer kazanarak hayatta kalabilen bir bileĢeni ifade eder. Marka 

imajı, genellikle bir ürüne anlam kazandırmaya yardımcı olmak amacıyla varlığını 

sürdürür ve böylelikle ürüne iliĢkin fayda tanımını da yerine getirmiĢ olur (Demirağ, 

2019). 
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Marka imajının bilinen baĢlıca avantajlarını aĢağıdaki gibi sıralamak mümkün 

olacaktır (Aaker, 1991): 

- MüĢteri tatmini sağlamaktadır. 

- DüĢük fiyat esnekliği oluĢturabilmektedir. 

- Marka imajı sayesinde, iĢletmelere değer katarak ticari değer algısı 

oluĢturabilmektedir. 

- Ürün çeĢitliliğinin sağlanmasına yardımcı olmaktadır. 

- Ürün farkındalığının oluĢturulmasını sağlamakta ve ürünün pazarda 

konumlandırılması için alt yapı oluĢturmaktadır. 

- Markanın ulaĢmak istediği hedeflerine ve hedef kitleye kolaylıkla ulaĢım 

imkanı sağlamaktadır. 

- Ürünün tüketicinin zihninde rahatlıkla konumlandırılmasına yardımcı 

olmaktadır. 

- Oldukça iyi yapılmıĢ bir marka imajı algısı sayesinde tüketicilerden geri 

bildirim alabilmeyi kontrol etmek kolaylaĢabilmektedir. 

Tüm bunların yanı sıra marka imajı, tüketicilere markayı satın almak için bir neden 

oluĢturmaktadır. Ayrıca ürünün kullanımı sonucunda da tüketicinin elde edeceği 

faydaları ifade etme ve düĢüncelerini paylaĢabilme gibi konularda da kolaylıklar 

sağlayabilmektedir. 

1.4. Duygusal Bağlılık Kavramı 

Duygusal bağlılık, herhangi bir obje ve bir kiĢi arasındaki etkileĢim üzerine ortaya 

çıkan bir kavramdır. Duygusal bağlılığı en iyi ifade eden teori Bağlanma Teorisi ‟dir. 

Bu teoriye göre bağlılık gösteren bir davranıĢ, genellikle bireyin mutlu olduğu anda 

ya da korktuğunda herhangi bir obje ile iliĢki kurmak ve yakınlık gösterme çabasına 

dahil olmak için arayıĢta bulunmasını ifade etmektedir (Aureliano Silva vd., 2018). 

Bağlanma Teorisi, genellikle tüketicilerin tercih ettikleri markalara olan 

yaklaĢımlarını anlamak üzere kullanılıyorken, özellikle son zamanlarda tüketicilerin 

kiĢisel markalarla olan yakınlık iliĢkilerini analiz etmek ve değerlendirmek amacıyla 

da kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Kowalezeyk vd., 2016). 

Bağlanma Teorisine göre birey, kendisini yakın hissettiği objeye, markaya ya da 

ürüne karĢı mutluluk, aĢk, sevinç ve tutku gibi yüksek hissiyatlı duygularla iliĢki 

yaĢamaya baĢlamaktadır. Bu aĢamada en önemli noktalardan biri de, bireyin yaĢadığı 

duygusal bağlılığın kesinlikle karĢılıklı olmaması durumudur. Birey, uzun zamandır 
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satın almakta olduğu markayı ya da çekimser olduğu markanın ürünlerini satın alıp 

kullandıktan sonra memnun kalması halinde, markayı samimi ve gerçekçi bulursa, 

ürün ya da markaya karĢı duyacağı bağlılık artabilir ve bu durumda birey marka 

arasında para-sosyal bir bağlılık iliĢkisi baĢlayabilmektedir (Ilicic ve Webster, 2016). 

Para-sosyal iliĢkiler genellikle, kiĢilerin sosyal medya figürlerine bürünmesine ve 

tercih etmekte olduğu marka ve satın almıĢ olduğu ürüne karĢı yakınlık kurarak, 

marka ya da ürünü sanki yakın bir arkadaĢıymıĢ gibi düĢünerek bağlanmasına yol 

açan ve tek taraflı yaĢanan bir iliĢki türü olarak ifade edilmektedir (Maiorescu, 

2017). Sosyal ağlar sayesinde birey ve sosyal medya kullanıcıları arasında 

olağanüstü bir yakınlık ve kullanıcılar arasında da uzun zamandır birbirlerini 

tanıyormuĢ gibi bir hissiyat oluĢmaktadır (Özdemir Çakır, 2020).  

Genellikle her bireyin sosyal medyayı kullanım amacı oldukça farklıdır. Kimisi 

yalnızca bilgilendirme yapmak amaçlı sosyal medyayı kullanıyorken, kimisi de 

gündelik yaĢam ve özel hayatı ile ilgili bilgi vermek için sosyal medya platformlarına 

yönelmektedir. Bu durumda tüketiciler, özellikle sosyal medyada takip ettiği 

kullanıcıda kendisini mutlu eden marka ya da ürüne ait fotoğraf veya video görmesi 

halinde, söz konusu marka ya da ürüne karĢı daha fazla yakınlık göstererek birey, 

ürün ve marka arasında oluĢan duygusal bağlar, her zamankinden çok güç 

kazanmaktadır (Özdemir Çakır, 2020).  

Bunun yanı sıra tüketiciler, sosyal medyada paylaĢılmıĢ olan, ilgi duydukları ürün ya 

da markanın diğer kullanıcılar tarafından da kullanıldığını fark ederlerse kendilerini 

söz konusu ürün ya da markaya daha da yakın hissetmeye baĢlayacaktır. Neticede, 

tüketiciler, sosyal medya gönderileri üzerinden de duygusal anlamda bir bağlılık 

yaĢayabilir ve satın alma karar sürecinde sosyal medya içerikleri duygusal bağlılık 

üzerinde etkileyici olabilmektedir (Kowalezeyk vd., 2016). 

1.4.1. Duygusal Bağlılığın Önemi 

Bireylerin satın aldıkları markaya karĢı olumlu tutum ve davranıĢ sergilemesini 

sağlayan ve pazarlama konusunun da en temel bileĢeni olarak bilinen yöntem, 

olumlu ağızdan ağıza pazarlama yöntemidir. Bu yöntem sayesinde, herhangi bir 

markaya duygusal olarak bağlanmıĢ olan bireyler, markanın kendisine sağlamıĢ 

olduğu ayrıcalık ve güvence ile yakın çevresindeki insanlara sahip olduğu markayı 

olumlu yönde tanıtma eğiliminde bulunmaktadır. Bu sayede tüketiciler, yakın 

çevresinde bulunan aile ve diğer arkadaĢ grubu gibi üyelerinin de satın alma niyeti 
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üzerinde etkileyici bir rol oynamaktadır (Ellis, 2000). Yakın çevresi tarafından 

herhangi bir marka ile ilgili olumlu izlenimlere sahip olan tüketiciler, satın aldıkları 

markaya karĢı sadakat, bağlılık, güven ve tatmin olma gibi duyguları yoğun olarak 

yaĢamaktadır (Özer, Özer ve Koçak, 2019).  

Tüketicilerin yaĢamıĢ olduğu bu duygular neticesinde sadık müĢteri sayısında her 

geçen gün artıĢ gözlenmekte ve herhangi bir ürünün tüketiminden ziyade o ürünü 

tüketiyor olmanın değeri ön plana çıkmaktadır. Bireylerin marka ya da ürüne karĢı 

olumlu duygular deneyimleyerek söz konusu marka ya da ürüne karĢı bağlanma, 

sadakat ve bağlılık gibi duyguları benimsemesi de söz konusu olmaktadır (Casalo 

vd., 2008). Tüketicilerin herhangi bir marka ya da ürüne karĢı olumlu duygular 

benimsemesi sonucunda belli bir ürün ya da markayı diğerlerine oranla daha sık ve 

hatta bazen de hiç sorgulamadan satın alıp uzun süre kullanması, tüketici ile marka 

arasındaki duygusal bağın güçlü olması ile açıklanabilmektedir (Aydın, 2017). Bu 

nedenle bağlılık ifadesi, yalnızca tekrarlanan satın almaları değil marka ile tüketici 

arasında oluĢan duygusal bağlanmayı da ifade etmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002). 

Tüketicilerin marka ile aralarında kurmuĢ olduğu bu bağlılığın derecesi, çoğu zaman 

markaya karĢı aĢk boyutundadır. Tüketicinin marka ile arasındaki uyum ve markanın 

tüketiciye sağlamıĢ olduğu fayda göz önünde bulundurulduğunda, tüketicilerin 

markaya olan bağlılıkları her geçen gün artmaktadır (Aydın, 2017). 

Bu nedenle, herhangi bir markaya bağlı olan tüketicinin, markanın rakip ürünlerinde 

meydana gelen değiĢikliklerine karĢı hassasiyeti zamanla azalmıĢ olacaktır (Polat, 

2013). Bu durum neticesinde tüketicinin bağlı olduğu markaya karĢı ürün kalitesi ve 

markaya duyulan güvenilirliği tanımlayabilmesi adına, bu bağlılığının kalıcı 

olmasına imkan sağlayan en önemli faktörlerden biri olarak nitelendirilmesi söz 

konusu olabilmektedir (Polat, 2013).  

1.4.2. Duygusal Bağlılığın Sonuçları 

Tüketicilerin satın almıĢ oldukları ürüne karĢı duygusal bağlılıklarını ifade eden 

Solomon‟a (1995) göre bireylerin bağlılık ihtiyacı hissetmeleri ve buna bağlı olarak 

da herhangi bir marka ya da ürün karĢı bağlılık duymalarının sonucu genellikle Ģu 

Ģekilde açıklanmaktadır (Solomon, 1995; Polat, 2013): 

o Tüketiciler daha önce hiç denememiĢ dahi olsa da herhangi bir marka, mal ya 

da hizmete karĢı en ufak bir sempati duyması halinde markanın kendisine ait 
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bir Ģeyler hissettirmesi (logo, renk, sembol, Ģekil vs.) durumuna bağlı olarak 

söz konusu marka ile arasında güçlü bir bağ oluĢturmaktadır. 

o Markadan memnun kalan tüketiciler, söz konusu markaya karĢı sürekli olarak 

satın alma ihtiyacı hissetmektedirler. 

o Söz konusu marka, tüketicinin her satın alma ihtiyacı sonrasında beklentisini 

eksiksiz bir Ģekilde karĢılıyorsa, tüketici, memnun kaldığı markada ısrarcı 

olacaktır. Markayı hemen her yerde bulamaması halinde bile marka ile 

arasında kurmuĢ olduğu bağlılığı yüzünden baĢka bir markayı satın alması 

söz konusu dahi olmayacaktır. 

Dolayısıyla tüketicilerin herhangi bir ürün, marka ya da genellikle bir objeye olan 

bağlılıkları ve bu bağlılık neticesinde satın alma alıĢkanlıklarında meydana gelen 

değiĢmelere bağlı olarak, aynı ürünü sürekli ve hiç sorgulamadan tüketmeleri gibi 

etkenler, göz önünde bulundurulduğunda tüketicilerin ürün yada marka ile arasında 

kurmuĢ olduğu iliĢki duygusal bağlanmanın Ģiddeti ile açıklanabilmektedir. 

Tüketicilerde çoğu zaman sorgulamadan ve söz konusu ürün ya da markaya ait 

güven düzeyinin oldukça yüksek olması ile ortaya çıkan bu yakınlık, duygusal 

bağlılık ile açıklanmaktadır. Herhangi bir ürün ya da markaya karĢı duygusal 

bağlanma yaĢayan tüketiciler, bu bağlılığın sonucu olarak, kendilerini satın almıĢ 

oldukları ürün ya da markaya karĢı güvende hissederek satın alma iĢlemini 

gerçekleĢtirme ve her satın alma iĢlemi sonucunda da çok iyi bir iĢ baĢarmıĢ olmanın 

mutluluğunu hissetmektedirler.   

1.4.3. Duygusal Bağlılık Ġle Ġlgili Yapılan ÇalıĢmalar 

Duygusal bağlılık, tüketicilerin markalara olan yaklaĢımlarını anlamak amacıyla 

kullanılıyorken, özellikle son yıllarda tüketicilerin kiĢisel markalara olan bağlılık 

iliĢkilerini analiz etmek ve anlamlandırmak amacıyla da kullanılmaktadır 

(Kowalezeyk ve Pounders, 2016). Thompson‟ın (2006) çalıĢmasına göre, bağlılığın 

seviyesi yüksek tatmin olma ve güven duyma gibi değerler ile elde edilebilmektedir. 

Tüketicilerin marka, ürün ya da hizmete olan bağlılık düzeyine göre bireyler ve 

marka arasında gözle görülmeyen bağlar güçlenir ve zamanla; aĢk, sevinç ve tutku 

gibi duyguların yaĢanmasına sebep olur. Ayrıca yaĢan bu duygusal bağlanmanın 

karĢılıklı olması da gerekmez. 

Öcel‟in (2020) çalıĢmasına göre, sosyal medyanın hem markaların tanınırlığı hem de 

tüketici ile marka arasında yaratılan duygusal bağlılığın kalıcı olabilmesi üzerinde 
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oldukça etkili olduğu savunulmaktadır. MüĢteri sadakati oluĢturma, güven yaratma 

ve farkındalığı arttırma konusunda sosyal medya faaliyetlerinin duygusal bağlılık ile 

yakından iliĢkisi vardır. Sosyal medyanın tüketicilere, marka farkındalığını arttırmak 

için etkileĢimli ve güvenilir sanal ortamlar sunması, söz konusu marka ile tüketici 

arasında gözle görünmeyen güçlü bağlar kurulmasına ve bu bağlanma sonucunda 

tüketicilerin sadık müĢteri sadakati oluĢturmasına sebep olmaktadır. Özdemir 

Çakır‟ın (2020) araĢtırmasında ise, tüketicilerin özellikle sosyal medya aracılığıyla 

diğer bireylerle aralarında kurmuĢ olduğu iliĢkilerde bireyin sosyal medyada ünlü 

olarak tanımlanan kiĢilerle, ürün ya da hizmetlerin satın alınması bağlamında 

duygusal bağlılığı oldukça yoğun yaĢandığından bahsedilmektedir. 

Özdemir Çakır‟a (2020) göre, sosyal medya fenomenlerinin tüketicilerle olan 

duygusal bağları arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. Ayrıca hem fenomen olarak 

adlandırılan bireylerin hem de tüketicilerin arasında duygusal bağlanma ile satın 

alma eğilimi arasında güçlü bir iliĢki vardır. Sonuç olarak, bireylerin yaĢamıĢ olduğu 

duygusal bağlılık satın alma niyetleri üzerinde etkili olmaktadır.   

1.5. Sosyal Medya, Marka Ġmajı ve Duygusal Bağlılık ĠliĢkisi 

Bu kısımda, mevcut çalıĢmanın kuramsal yapısını oluĢturan değiĢkenlerin birbirleri 

ile olan iliĢkileri, yazın alanındaki teorik ve amprik çalıĢmaların sonuçları örnek 

gösterilerek açıklanmakta ve bu bağlamda çalıĢmanın hipotezleri geliĢtirilmektedir. 

Tüketicilerin herhangi bir ürün, marka ya da bir objeye olan bağlılıkları ve bu 

bağlılık neticesinde ortaya çıkan satın alma alıĢkanlıklarında meydana gelen 

değiĢmelere bağlı olarak, aynı ürünü sürekli bir Ģekilde ve sorgulamadan tüketmeleri 

gibi etkenler, tüketicilerin söz konusu ürün ya da marka ile arasında kurmuĢ olduğu 

duygusal bağlılık ile ifade edilmektedir. Son zamanlarda sosyal medya 

platformlarının hayatımıza girmesi ile birlikte insanlar, daha çok bu ortamlarda vakit 

geçirmektedir. Sosyal ağlar üzerinden yapılan paylaĢımlar neticesinde kullanıcılar 

söz konusu paylaĢılan ürün ya da marka ile aralarında gözle görülmeyen güçlü bir 

bağ oluĢturarak satın alma, seyahat etme ya da merak duygusunu güçlendirme gibi 

ihtiyaçlarını canlandırmaktadırlar (Atadil, 2011). 

Yukarıdaki açıklamalar doğrultusunda sosyal medya faaliyetlerinin duygusal bağlılık 

ile pozitif yönlü bir iliĢkisi olduğundan söz etmek mümkün olacaktır. Bu bağlamda, 

çalıĢmanın H11 ve H31 hipotezi aĢağıdaki gibi geliĢtirilmiĢtir: 
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H11: Sosyal medya faaliyetleri ile duygusal bağlılık arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır.  

H31: Sosyal medya faaliyetlerinin duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır. 

 

Sosyal medya platformlarının eriĢime açık, hızlı ve son derece kolay bir haberleĢme 

ağı olması nedeniyle tercih edilebilirliğini her geçen gün arttırdığı 

söylenebilmektedir (Dilmen ve Öğüt, 2010). Sosyal medya platformlarına üyelikleri 

bulunan kullanıcıların benzersiz özelliklere sahip olması, iletiĢim gücünün yoğun ve 

etkileĢim hızının yüksek olması gibi nedenlerden ötürü tercih edilebilirliğini arttıran 

önemli etkenlere sahip olduğu bilinmektedir. Ayrıca sosyal ağlar aracılığıyla 

benimsenmiĢ olan ürün ya da markaya karĢı tüketicilerin söz konusu ürün ya da 

marka ile aralarında duygusal bir bağ kurmaları mümkün olabileceği gibi sosyal 

medya etkileĢimleri sayesinde de bu bağın güçlenmesi de söz konusu olabilmektedir. 

Yukarıdaki açıklamaların sonucunda çalıĢmanın H1a1 ve H3a1 hipotezi aĢağıdaki gibi 

geliĢtirilmiĢtir: 

H1a1: Sosyal medya etkileĢimi ile duygusal bağlılık arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

H3a1: Sosyal medya etkileĢiminin duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır. 

 

Oldukça Ģeffaf bir platform olan sosyal ağlar sayesinde kullanıcılar birçok açıdan 

sosyalleĢmenin ve yeni bir çevre edinmenin ayrıcalığını yaĢayabilmektedirler (Akar, 

2011; Tekeli, 2018). Sosyal medyanın kullanıcılarına, hızlı ve güvenilir bilgi akıĢını 

sağlaması, kolay iletiĢim kurabilme imkanı sunması ve kullanıcıların yalnızca sosyal 

ağlar üzerinden elde ettikleri deneyimleri aracısız yaĢayabilmelerine imkanı sunması 

gibi birçok fayda sağlamaktadır. Ayrıca, sosyal ağları ticari amaçla kullanan kiĢilerin 

elde ettikleri daha birçok avantaj sayesinde kullanıcılar da ürün veya markalarla 

aralarında görünmeyen bir bağ oluĢturmaktadır. Yukarıdaki açıklamaların sonucunda 

çalıĢmanın H1b1 ve H3b1 hipotezi aĢağıdaki gibi geliĢtirilmiĢtir: 

H1b1: Sosyal medya faydaları ile duygusal bağlılık arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 
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H3b1: Sosyal medya faydalarının duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır. 

 

Tüketicilerin uzun zamandır satın almakta oldukları ürün ya da markaya karĢı 

duygusal bir bağ kurması mümkün olabileceği gibi çekimser oldukları marka ya da 

ürüne karĢı da satın alma davranıĢı sonrasında memnuniyet yaĢamaları ve söz konusu 

ürün ya da markaya aynı bağı kurulabilmeleri mümkün olacaktır. Bu durumda 

tüketici ile ürün, marka arasındaki bağlılık artabilir ve birey marka arasında para-

sosyal bir bağlılık iliĢkisi baĢlayabilmektedir (Ilicic ve Webster, 2016). 

Para-sosyal iliĢkiler genellikle kiĢilerin sosyal medya aracılığıyla para kazanması ve 

bir takım ödüller elde etmesini sağlamaktadır. Birey söz konusu ürün ya da marka ile 

arasında kurmuĢ olduğu bağlılığın derecesine göre bu tür ödüller elde edebilmektedir 

(Maiorescu, 2017). Dolayısıyla sosyal medya ödülleri ile duygusal bağlılık arasında 

doğrudan olumlu bir iliĢkinin olduğunu söylemek mümkün olacaktır. Yukarıdaki 

açıklamaların sonucunda çalıĢmanın H1c1 ve H3c1 hipotezi aĢağıdaki gibi 

geliĢtirilmiĢtir: 

H1c1: Sosyal medya ödülleri ile duygusal bağlılık arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

H3c1: Sosyal medya ödüllerinin duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır. 

 

Marka imajı algısının tüketici zihninde konumlandırılmıĢ olan algısı ne kadar yüksek 

olursa marka ile tüketici arasındaki bağlılıkta o kadar Ģiddetli olabilmektedir (Yener, 

2007). Marka imajı sayesinde tüketicinin ürün, marka ile özdeĢlemesi artarak söz 

konusu ürün ya da markaya olan bağlılığı da bu sayede olumlu bir etki yaratmıĢ 

olacaktır. Bununla birlikte, marka imajı sayesinde tüketiciler diğer markalardan 

ayrıcalıklı kılınarak statü üstünlüğü gibi konularda ayrıcalıklar yaĢamakta ve tüketici 

ile marka imajı arasındaki duygusal bağlar güçlenmektedir. Yukarıdaki açıklamaların 

sonucunda çalıĢmanın H21 ve H41 hipotezi aĢağıdaki gibi geliĢtirilmiĢtir: 

H21: Sosyal medya faaliyetleri ve marka imajı arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H41: Sosyal medya faaliyetlerinin marka imajı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır. 
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Tüketiciler herhangi bir topluluğa çok fazla katılım gösterdiklerinde, ürünlerle ilgili 

bilgi almak için harcadıkları zaman ve çaba markaya olan bağlılıklarını 

arttırmaktadır. Özellikle sosyal medya kullanımının yaygınlaĢması ile birlikte, 

iĢletmeler müĢterilerini markaya iliĢkin faaliyetlerine dahil etme ve marka ile tüketici 

arasında uzun süreli bir bağ oluĢturmak için genellikle sosyal medyanın etkileĢim 

gücünü kullanmaktadır. Sosyal medya aracılığıyla yaratılan bu etkileĢim sayesinde 

bireylerin markaya karĢı aidiyet hissetme, statü kazanma ve fiziksel ya da psikolojik 

ihtiyaçlarını harekete geçirme gibi özellikleri benimsediği öngörülmektedir (Efe ve 

Ventura, 2020). Yukarıdaki açıklamaların sonucunda çalıĢmanın H2a1 ve H4a1 

hipotezi aĢağıdaki gibi geliĢtirilmiĢtir: 

H2a1: Sosyal medya etkileĢimi ile marka imajı arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H4a1: Sosyal medya etkileĢiminin marka imajı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır. 

 

Sosyal medyanın, hızlı ve karĢılıklı paylaĢıma imkan sunan, zaman sınırlamasını 

dahi ortadan kaldıran, bilgiye kolay ulaĢımı ve büyük topluluklara düĢük maliyetle 

ulaĢabilme avantajı sayesinde tüketicilere üstün kolaylıklar sağladığı bilinmektedir 

(Kuzu, 2018). Markalar, sosyal medya faaliyetleri aracılığıyla, ürünlerini 

tanıtabilmekte, tüketicilerin marka hakkındaki geri bildirimlerini takip edebilmekte 

ve çeĢitli imaj çalıĢmaları ile tüketiciye, istek ve beklentileri doğrultusunda fayda 

sağlamaktadır (Kuzu, 2018). Yukarıdaki açıklamaların sonucunda çalıĢmanın H2b1 

ve H4b1 hipotezi aĢağıdaki gibi geliĢtirilmiĢtir: 

H2b1: Sosyal medya faydaları ile marka imajı arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H4b1: Sosyal medya faydalarının marka imajı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır. 

 

Tüketicilerin sosyal medyada bulunma sebepleri ve her bir kullanıcının sosyal 

medyadan istek ve beklentileri oldukça farklıdır. Tüketicilerin ihtiyaçlarına yönelik 

sosyal medya faaliyetleri yürüten iĢletmeler, profil kitlesini yükseltmeyi ve sosyal 

medya aracılığıyla iĢletmeye sadık müĢteri potansiyelini arttırmayı hedeflemektedir 

(Sabancı, 2016). ĠĢletmeler, bu tür hedeflerine ulaĢmada, sosyal medyayı, markaların 

tüketicilere sunmuĢ olduğu üyelik ayrıcalıkları ve tüketicilerin markalar aracılığıyla 

elde ettikleri sosyal medya ödülleri gibi konularda, etkili bir imaj oluĢturmak 
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amacıyla kullanmaktadır (Yılmaz, 2021). Yukarıdaki açıklamaların sonucunda 

çalıĢmanın H2c1 ve H4c1 hipotezi aĢağıdaki gibi geliĢtirilmiĢtir: 

H2c1: Sosyal medya ödülleri ile marka imajı arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H4c1: Sosyal medya ödüllerinin marka imajı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır.  

 

Ġlgili literatüre dayalı olarak geliĢtirilen hipotezler, tezin bir sonraki bölümünde 

uygun tekniklerikullanılarak analiz edilmiĢtir. Analizler sonucunda elde edilen 

bulgular da yine tezin aynı bölümünde sunulmuĢtur. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

KONAKLAMA ĠġLETMELERĠNDE SOSYAL MEDYA 

FAALĠYETLERĠNĠN MARKA ĠMAJI VE DUYGUSAL BAĞLILIK 

ÜZERĠNE ETKĠSĠNĠN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde öncelikle araĢtırmanın konusu, amacı ve önemi ile 

araĢtırmanın yönteminden bahsedilmiĢtir. Daha sonra ise Kapadokya Bölgesi‟nde 

bulunan konaklama iĢletmelerinin sosyal medya faaliyetleri üzerindeki etkilerini 

belirlemeye yönelik araĢtırmanın bulguları verilmiĢtir. 

2.1. AraĢtırmanın Konusu ve Önemi 

Günümüz teknolojisinin hızlı geliĢimi ve bu geliĢime bağlı olarak da insanoğluna 

sunmuĢ olduğu kolaylıklar her geçen gün artmaktadır. Özellikle internet, insan 

hayatını kolaylaĢtırmada ve beraberinde getirdiği yeniliklerle günümüz dünyasının 

en önemli cazip unsurlarından biri olarak hayatımıza girmiĢtir. Tüm dünya üzerinde 

kullanımı giderek yaygınlaĢan internet sayesinde, herhangi bir konuda bilgi edinmek, 

insanlarla iletiĢim kurmak ve hatta eğlenceli vakit geçirmenin yanı sıra alıĢveriĢ gibi 

günlük hayatın ihtiyaçlarını karĢılayabilmek de daha kolay bir hale gelmiĢtir 

(Biliciler, 2018). 

Ġnternetle birlikte yeni bir medya ürünü olarak ortaya çıkan sosyal medya, internet ve 

iletiĢim teknolojilerinin oldukça hızlı bir Ģekilde geliĢmesiyle birlikte zaman 

içerisinde değiĢim gösteren ve insanlar arasında hızlı, eğlenceli ve kolay iletiĢim 

kurmanın aracısız bir yolu olarak kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Tekeli, 2018). Sosyal 

medya faaliyetleri genellikle kiĢisel amaçlı kullanıma hitap etse de iĢletmeler, 

özellikle de internet üzerinden ürün satan iĢletmeler, pazarlama faaliyetlerinde sosyal 

medyayı, reklam yapma, ürün pazarlama, halkla iliĢkiler ve satıĢ çabaları gibi 

faaliyetlerde kullanarak, sosyal medyanın aracısız ve dünyanın en uzak noktasında 
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dahi yer alan kullanıcıya ulaĢabilmesi yönüyle tanınmasını ve tercih edilebilmesini 

kolaylaĢtırmaktadır (Çelik, 2014). 

Özellikle ülkemiz ve dünya üzerinde sosyal medya kullanımının çok hızlı bir Ģekilde 

yaygınlaĢtığı görülmektedir. Teknolojinin her geçen gün bu denli hızlı değiĢimi 

sayesinde geliĢen bilgisayar teknolojileri, tabletler ve akıllı telefonlar aracılığıyla 

insanlar, evde, okulda, iĢ yerlerinde ve hatta yolda bile istedikleri her an her dakika 

internete ve buna bağlı olarak da sosyal medyaya rahatlıkla ulaĢım 

sağlayabilmektedirler (Biliciler, 2018). 

Web 2.0 tabanlı sosyal ağların ortaya çıkıĢından bu yana hızlı bir Ģekilde geliĢim 

göstermesi ve bu ağları kullanan bireylerin kolay uyum sağlamaları, iĢletmelerin 

tüketicilere yönelik bu ağlar üzerinde oluĢturdukları içeriklerin giderek artıĢ 

göstermesine neden olmuĢtur. Oldukça etkili bir yöntem olan ağızdan ağıza 

pazarlama ise bu iletiĢim ağı sayesinde internet ortamına kaymıĢtır. Dolayısıyla da 

tüketiciler, reklamlardan ziyade öncelikli olarak satın almıĢ oldukları ürünü kullanan 

bireylerin sosyal medyada yapmıĢ oldukları yorumları dikkate alarak satın alma 

iĢlemini gerçekleĢtirmektedirler (Yaylı ve Bayram, 2010; Tekeli, 2018). 

Sosyal medya ortamı, çok sık kullanılmakta ve sürekli olarak da bir değiĢim içinde 

bulunmaktadır. Sosyal medya, reklam yapabilmek için büyük bütçeler gerektirirken, 

zaman açısından da Ģans yaratmaktadır. Reklam için kullanılan doğru konu 

baĢlıkları, doğru zamanda paylaĢım ve görsellik bu platformda son derece önemlidir. 

Dijital pazarlama denilen bu pazarlamada etkileĢimi daha fazla arttırabilmek için, 

içerikleri ve iĢleyiĢleri birbirinden oldukça farklı bir uygulamaya sahip olan sosyal 

medya platformlarının etkili ve özellikle de iĢletmeler açısından kar getirisi olacak 

Ģekilde kullanılması gerekmektedir (Uğurlu, 2016). 

ĠĢletmeler, sosyal medya hesapları üzerinden müĢterileri ile üretmiĢ oldukları 

ürünlerle ilgili içerik paylaĢımları yapabilir ve hatta isterlerse de müĢteriler ile 

karĢılıklı iletiĢime geçebilirler. Konaklama iĢletmeleri de sosyal medyayı kullanarak 

paylaĢtıkları fotoğraf ve videolar sayesinde müĢterilerin seçimlerini olumlu yönde 

etkileyebilecekleri faaliyetlerde bulunmaktadırlar (Eryılmaz ve Zengin, 2014; Tekeli, 

2018). Ayrıca, sosyal medya da aktif olan her bir kullanıcının iĢletmelerden ürün 

satın alırken dikkat ettikleri en önemli husus, ürünün markalı olması, bir marka adına 

sahip olması ve etkileyici bir marka imajını temsil edebilmesidir (Eryılmaz ve 

Zengin, 2014; Tekeli, 2018). 



53 

 

Gündelik yaĢamda iç içe olduğumuz marka ve marka imajı kavramları, sosyal medya 

ile eĢgüdümlü olarak büyümektedir. Ġyi bir marka ve marka imajı edinebilmiĢ olan 

herhangi bir ürünün kendi alanındaki diğer ürünlere göre satıĢ Ģansı daha yüksek ve 

tercih edilebilirliği de daha kolay olabilmektedir. Örneğin, marka imajı güçlü olan bir 

ulaĢtırma iĢletmesi, bir otel ya da herhangi bir restoran zinciri,  bu iĢletmelerin 

markalaĢmıĢ bireysel ürün ve hizmetleri, ürün ile iĢletmenin markalaĢması ve bu 

duruma bağlı olarak da markanın tüketici zihninde iyi ve oldukça etkileyici bir imaja 

sahip olması ile açıklanabilmektedir (Ġçöz, 2013). 

Ancak markalaĢmak veya iyi bir marka imajı yaratabilmek her zaman kalıcı 

olabilmek demek değildir. Çünkü sosyal medya desteği olmadan yaratılan marka 

imajı veya marka algısı desteklenmezse, çok kısa bir süre sonra satıĢının yapılması 

istenen ürün piyasadan çekilmek hatta silinmek zorunda kalabilir (Ġçöz, 2013).  

Konaklama iĢletmelerinde yapılan her türlü sosyal medya faaliyetlerinin, yaratılmıĢ 

olan bir markaya ve marka imajına bağlı olduğu kadar tüketicilerin gerek markaya 

gerekse iĢletmeye olan duygusal anlamda bağlanmaları ve tercihlerinde ise bu 

bağlılığa göre hareket ettikleri düĢünülmektedir (Buonocore, 2010). Bu sebeple, 

sosyal medya faaliyetlerinin bir markaya ve buna bağlı olarak da markanın yaratmıĢ 

olduğu imajına etki ettiği kadar özellikle de bir konaklama iĢletmesine karĢı yaratılan 

duygusal bağlılık üzerinde etkileyici bir güce sahip olması ile sosyal medya 

kullanımı, oldukça önemli bir olgu olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

2.2. AraĢtırmanın Amacı 

Sosyal medya özellikle son yıllarda birçok kullanıcı tarafından ziyaret edilmekte 

olup, sosyal medya faaliyetlerinin her biri kullanıcılarda alıĢkanlık boyutu haline 

gelmiĢtir. Sosyal medyanın her kesimden ve her yaĢ grubuna ait kullanıcıya hitap 

etmesi, tercih edilebilirliğinde her geçen gün aktif kullanıcı sayısının artmasına 

neden olmaktadır. 

Sosyal medya bireysel kullanıma hitap ettiği kadar, özellikle günümüzde konaklama 

iĢletmelerinin rakipleri karĢısında bir avantaj elde edebilmesi için sosyal medyada 

iĢletmeye ait profiller oluĢturularak, iĢletmelerin bu yeniliğe ayak uydurması 

beklenmektedir. Böylece iĢletmeler de hedeflemiĢ oldukları kitleye ulaĢmada 

kolaylık elde etmiĢ olacaktır. Sosyal medya ve yeni iletiĢim teknolojilerinin meydana 

getirdiği bu yeni düzen içerisinde, iĢletmeler de kendileri için faydalı olabilecek 

gerekli düzenlemeleri ve değiĢiklikleri yapmaya baĢlayarak sosyal medya 
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hesaplarında aktif rol oynamaya baĢlamıĢlardır. Ayrıca, sosyal medya araçları 

iĢletmelere, tüketiciye ulaĢım açısından yepyeni bir boyutu ve beraberinde de 

iĢletmeye ya da iĢletmenin sunmuĢ olduğu ürüne karĢı tüketicinin duygusal anlamda 

bağlanmasını da sağlamıĢ bulunmaktadır (Ada ve Abul, 2013). 

AraĢtırmanın amacı, sosyal medya faaliyetlerinin konaklama iĢletmelerinde marka 

imajı ve duygusal bağlılık üzerimdeki etkisini belirlemektir. Sosyal medya 

kullanıcılarının konaklama iĢletmelerine yapmıĢ olduğu ziyaretleri özellikle sosyal 

medya aracılığıyla görüp, etkilenerek söz konusu konaklama iĢletmesinin bulunduğu 

bölgeye gelerek ve sosyal medya kullanımı sayesinde elde etmiĢ olduğu avantaj ve 

ayrıcalıkların neler olduğunun belirlemesine yönelik olmasıdır. 

Yukarıda belirtilen kavramlara dair turizm alanında yapılan birçok teorik çalıĢma 

olmuĢtur. Ancak, yapılacak olan bu tez çalıĢmasının önemi ve daha önce yapılan 

çalıĢmalardan farkı ise çalıĢmanın özellikle konaklama iĢletmeleri alanında yapılacak 

olması ve sosyal medyanın rolü ile marka imajı ve duygusal bağlılık kavramlarına 

dikkat çekilerek, bu alana dair turistlerin düĢünce ve değerlendirmelerinin 

incelenerek olmasıdır. Bu nedenle çalıĢmanın literatürde, önemli bir boĢluğu 

dolduracağı söylenebilir. Ayrıca, sosyal medya faaliyetleri ile iyi ve güçlü bir marka 

imajı oluĢturmak ve tüketicilerinde güçlü bir duygusal bağlılık yaratmak isteyen 

konaklama iĢletmelerine yol gösterici olacağı düĢünülmektedir. 

2.3. AraĢtırmanın Kuramsal Modeli ve Hipotezleri 

ÇalıĢmada sosyal medya faaliyetlerinin marka imajı ve duygusal bağlılık üzerine 

iliĢkisi değerlendirilmektedir. Bu amaca ulaĢabilmek için öncelikle turistlerin sosyal 

medya faaliyetleri, marka imajı ve duygusal bağlılık niyetlerini ölçebilmek üzere 

geliĢtirilmiĢ ölçekler kullanılmıĢtır. 

ÇalıĢmada, Kapadokya‟yı ziyaret eden turistlerin sosyal medya faaliyetlerinin 

kullanımı ile marka imajı ve duygusal bağlılık kavramlarına olan etkisine dair 

iliĢkileri belirlenmektedir. AraĢtırmanın uygulama aĢamasında örneklemi oluĢturan 

katılımcıların anket formunda yer alan soruları samimiyetle cevapladıkları 

varsayılmıĢtır. Ayrıca, bulguların değerlendirilmesi sürecinde kullanılan istatistiki 

yöntemin amaca uygun olduğu da varsayılmaktadır. 

ÇalıĢmada, ‟‟Kapadokya‟yı ziyaret eden turistlerin konaklama iĢletmelerinde sosyal 

medya faaliyetleri kullanımının marka imajı ve duygusal bağlılığı nasıl etkilediği‟‟ 
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sorusuna cevap aranmaktadır. Bu doğrultuda çalıĢmanın kuramsal iliĢkileri temel 

alınarak hipotezler Ģu Ģekilde oluĢturulmuĢtur: 

H11: Sosyal medya faaliyetleri ile duygusal bağlılık arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır.  

H1a1: Sosyal medya etkileĢimi ile duygusal bağlılık arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

H1b1: Sosyal medya faydaları ile duygusal bağlılık arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

H1c1: Sosyal medya ödülleri ile duygusal bağlılık arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 

 

H21: Sosyal medya faaliyetleri ile marka imajı arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  

H2a1: Sosyal medya etkileĢimi ile marka imajı arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H2b1: Sosyal medya faydaları ile marka imajı arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H2c1: Sosyal medya ödülleri ile marka imajı arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

 

H31: Sosyal medya faaliyetlerinin duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır. 

H3a1: Sosyal medya etkileĢiminin duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır. 

H3b1: Sosyal medya faydalarının duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır. 

H3c1: Sosyal medya ödüllerinin duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır.  

 

H41: Sosyal medya faaliyetlerinin marka imajı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır. 

H4a1: Sosyal medya etkileĢiminin marka imajı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi 

vardır. 

H4b1: Sosyal medya faydalarının marka imajı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır. 

H4c1: Sosyal medya ödüllerinin marka imajı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır.  

 

AraĢtırmada 16 adet hipotez geliĢtirilmiĢ olup, hipotezlerin kuramsal bir model ile 

ifade edilmesiyle birlikte, araĢtırmanın modeli ġekil 1‟deki gibi belirlenmiĢtir. 
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ġekil 2.1: AraĢtırmanın Kuramsal Modeli 

 

2.4. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırları 

AraĢtırma coğrafi olarak NevĢehir il ve ilçe merkeziyle sınırlandırılmıĢ olup, 

araĢtırmanın evrenini NevĢehir‟i ziyaret eden ve konaklama iĢletmelerinde 

konaklayan turistler oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın uygulama aĢaması Covid-19 

kısıtlamaları nedeniyle 9 ay gibi uzun bir süreye yayılmıĢtır. ÇalıĢma 2021 Ekim ve 

2022 Ağustos ayları arasında kısıtlı bir zaman diliminde yapılmıĢtır. Diğer taraftan 

kısıtlamaların kalktığı dönemlerde ziyaretçilerin fiziksel olarak anket doldurmak 

istemedikleri tespit edilmiĢtir. AraĢtırma verileri, konaklama iĢletmelerindeki 

yöneticiler yardımı ile konaklama iĢletmelerinde konaklayan yerli ve yabancı 

Sosyal 

Medya 

EtkileĢimi 

EtkileĢimi 

Sosyal Medya 

Faydaları 

Sosyal Medya 

Ödülleri 

Duygusal 

Bağlılık 

Marka Ġmajı 



57 

 

turistlere uygulanmıĢtır. Bu bağlamda araĢtırma organize tur halinde bölgeyi ziyaret 

eden ziyaretçilerin verileri yönüyle de kısıtlıdır. Bu durum, araĢtırma sonucunda elde 

edilen bulguların genelleĢtirilmesi açısından bir sınırlılık oluĢturmaktadır.       

2.5. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu kısımda, araĢtırmanın evren ve örnekleminden, veri toplama aracından, veri 

toplama yönteminden ve verilerin analizinden bahsedilmiĢtir.   

2.5.1. Evren ve Örneklem 

AraĢtırma NevĢehir il ve ilçe merkezlerinde yapıldığından dolayı araĢtırmanın 

evrenini, NevĢehir‟i ziyaret eden turistler oluĢturmaktadır. AraĢtırmada evreninin 

tamamına ulaĢmak mümkün olmadığından örneklemeye gidilmiĢtir. Örnekleme 

yöntemi olarak yargısal örnekleme tercih edilerek, NevĢehir‟i ziyaret eden ve bir 

konaklama iĢletmesinde konaklayan turistler örneğe dahil edilmiĢtir. 

Yargısal örnekleme çeĢitli kriterlere göre ana kitleyi temsil edeceği varsayımı ile 

yapılan örnekleme yöntemidir. Bu örnekleme türüne göre, örneğe kimin 

seçileceğinin kararı, bir uzmana ya da konuyu iyi bilmesi nedeniyle araĢtırmacıya 

bırakılacağı bilinmektedir. (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2016). Yargısal örnekleme 

yönteminin benimsendiği araĢtırmada, 215 yerli ve 215 yabancı olmak üzere 

toplamda 430 anket, turistlere yüz yüze uygulanmıĢtır. 

2.5.2. Veri Toplama Yöntemi ve Aracı 

AraĢtırmanın birincil verileri yukarıda bahsedilen ifade ve faaliyetlere iliĢkin soruları 

içeren anket yoluyla toplanmıĢtır (Ek 1). Anket formu, Barreda, Nusair, Wang, 

OkumuĢ & Bilgihan‟ın (2020) yapmıĢ olduğu çalıĢmasından yararlanılarak 

oluĢturulmuĢtur.  

Anket iki bölümden oluĢmaktadır. Anketin birinci bölümünde yer alan sosyal medya 

etkileĢimi, sosyal medyanın yararları, sosyal medya ödülleri, marka imajı ve 

duygusal bağlılık gibi kavramlardan oluĢan ölçeklere yer verilmiĢtir. Ayrıca 

katılımcının demografik özelliklerine dair soruların yer aldığı kısım anket formunda 

ikinci bölümde yer almaktadır.  

Anketin birinci bölümünde sosyal medya, marka imajı ve duygusal bağlılığa dair 

nitelikte belirtilen düzeyleri ölçmek için 5 ifadeden oluĢan ölçek yer almaktadır. 

Ġfadeleri ölçmek için (1.kesinlikle katılmıyorum, 2.katılmıyorum, 3.kararsızım, 
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4.katılıyorum ve 5.kesinlikle katılıyorum) Ģeklinde 5‟li Likert tipi ölçek 

kullanılmıĢtır. 

Anketin ikinci ve son bölümünde ise katılımcıların özelliklerine iliĢkin sorular yer 

almaktadır. Anket, NevĢehir‟i ziyaret eden ve bir konaklama iĢletmesinde 

konaklayan turistlere yüz yüze uygulanmıĢtır. 

2.5.3. Verilerin Analizi ve Değerlendirilmesi 

AraĢtırmada elde edilen veriler bilgisayar ortamında uygun istatistik yazılımı ile 

analiz edilmiĢtir. Analizlerde frekans, yüzde, ortalama, güvenilirlik analizi, 

Korelasyon, Regresyon ve faktör analizi gibi istatiksel yöntemlerden 

faydalanılmıĢtır. 

2.6. Analiz Öncesi ĠĢlemler 

Verilerin analizine geçmeden önce verilerin analize uygunluğunun tespiti için analiz 

öncesi iĢlemler yapılmıĢtır. Bunun için öncelikle verinin normale yakın bir dağılıma 

sahip olup olmadığı incelenmiĢ ve verilerin basıklık ve çarpıklık değerlerine 

bakılmıĢtır. Daha sonra ise güvenirlik ve geçerlik analizleri yapılmıĢtır. 

2.6.1. Tek DeğiĢkenli Normallik Dağılımı-Basıklık ve Çarpıklık Değerleri 

AraĢtırmaya ait tek değiĢkenli normallik dağılımı, basıklık ve çarpıklık değerleri 

Tablo 2.1‟de verilmiĢtir. 

Tablo 2.1: Tek DeğiĢkenli Normallik Dağılımı-Basıklık ve Çarpıklık Değerleri 

Ġfade Çarpıklık Basıklık 

Sosyal ağları kullanarak edindiğim 

bilgiler tatil gezilerim için 

faydalıdır. 

-,284 ,-306 

Sosyal ağları kullanırken diğer 

gezginlerle iletiĢim kurma fırsatım 

olur. 

,-882 ,-118 

Sosyal ağları kullanırken sorgulama 

ve yanıtların hızı yüksektir. 
,-796 ,-321 

Sosyal ağlar mevcut ev sahipleri ve 

yeni üyelerin seyahate yönelik bilgi 

alıĢveriĢinde bulunmalarına imkan 

verir. 

,-965 ,-246 

Tatil gezileri düzenleme sürecinde 

sosyal ağların kullanımı hoĢ ve 

eğlencelidir. 

,-315 ,-529 

Seyahat deneyimlerimle ilgili 

bilgileri sosyal ağlar üzerinden 

paylaĢtığımda mutlu hissederim. 

,-325 ,-081 

Seyahat deneyimlerimle ilgili 

bilgileri sosyal ağlar üzerinden 

paylaĢtığımda gururlu hissederim. 

,-790 ,-095 
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Sosyal ağlar aracılığıyla para 

ödülleri alıyorum. 
,540 -,078 

Sosyal ağlar aracılığıyla psikolojik 

ödüller alıyorum. 
,421 -,172 

Sosyal ağlar aracılığıyla üye 

ayrıcalıkları(ör. bir üst üyelik 

paketine yükselmek) alıyorum. 

,619 -,927 

Sosyal ağları kullanmak, tercih 

ettiğim markanın kalitesini 

algılamama yardımcı olur. 

-,633 -,113 

Sosyal ağları kullanmak, tercih 

ettiğim markaya yönelik olumlu 

imaj oluĢturulmasına yardımcı olur. 

-,172 ,183 

Sosyal ağları kullanmak, tercih 

ettiğim markaya yönelik olumlu 

imajı güçlendirir.  

-,986 ,439 

Sosyal ağların kullanımı marka 

tercihiyle olan iliĢkimi olumlu 

yönde etkiler. 

-,913 ,327 

Sosyal ağları kullanırken tercih 

ettiğim seyahat markasına bağlı 

olduğumu hissederim. 

-1,031 ,497 

Sosyal ağları kullanırken tercih 

ettiğim marka ile özdeĢleĢmem 

artar. 

-,924 ,560 

Sosyal ağların kullanımı, tercih 

ettiğim seyahat markası ile bağlantı 

kurmama yardımcı olur. 

-,012 -,138 

Sosyal ağları kullanmak, tercih 

ettiğim markadan satın alma 

niyetlerimi etkiler. 

-1,005 ,529 

Tercih ettiğim marka sosyal ağlar 

kullanılarak olumlu yönde 

geliĢtirildi. 

-,539 -,061 

 

Tablo 2.1‟de görüldüğü üzere basıklık ve çarpıklık değerlerinin sırasıyla -,927/,560 

ve -1,031/,619 aralığında olması sebebiyle herhangi bir ihlal ile karĢılaĢılmadığı 

belirtilebilir (Curran vd., 1996). Dolayısıyla normal dağılım varsayımının sağlandığı 

ifade edilebilir. 

2.6.2. Sosyal Medya EtkileĢimi, Marka Ġmajı ve Duygusal Bağlılığa ĠliĢkin 

Açıklayıcı Faktör Analizi ve Güvenilirlik Sonuçları 

Tablo 2.3: Sosyal Medya EtkileĢimi Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi ve 

Güvenilirlik Sonuçları 

B
o

y
u

tl
a

r
 

S
ır

a
 

Ġfadeler Faktör Yükleri Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans (%) 

 

Cronbach’s 

Alfa 

E
tk

il
e

Ģi
m

 SE1 …tatil gezilerim için faydalıdır. 1 2 3  

2,731 

 

23,683 

0.606 

SE2 …iletiĢim kurma fırsatım olur. 0,778   

SE3 …yanıtların hızı yüksektir. 0,769   
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SE4 …bilgi alıĢveriĢine imkan verir. 0,768   

F
a

y
d

a
 SE5 …kullanımı hoĢ ve eğlencelidir.  0,751   

1,876 

 

20,720 

0.620 

SE6 …paylaĢtığımda mutlu hissederim.  0,713  

SE7 …paylaĢtığımda gururlu hissederim.  0,686  

Ö
d

ü
l SE8 …para ödülleri alıyorum.   0,850  

1,085 

 

12,520 

0,830 

SE9 …psikolojik ödüller alıyorum.   0,850 

SE10 …üyelik paketine yükseliĢ alıyorum.   0,856 

  Kaiser-Meyer-Olkin MSA Değeri 0,729    56,924 0,698 

  Barlett‟s Küresellik Testi  YaklaĢık    928,13      

                                             Sd 45      

                                             Anlamlılık ,000      

   

Sosyal medya faaliyetleri ölçeğine uygulanan açıklayıcı faktör analizi sonrası 

değiĢkenin, etkileĢim (4 ifade), fayda (3 ifade) ve ödül (3 ifade) olmak üzere 

toplamda 3 boyuta sahip olduğu ve toplamda 10 ifadeyi kapsar nitelikte bir yapıyı 

temsil ettiği anlaĢılmaktadır. Bu bağlamda KMO örneklem yeterliliği ölçütü 0,729 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu oran azami düzey olarak kabul görmekte ve 0,5‟ten büyük 

bir değer olarak karĢımıza çıkmaktadır. Sosyal medya etkileĢimi için elde edilen 

KMO oranı 0,90‟dan büyük olduğu için mükemmel olarak değerlendirilebilmektedir. 

Barlett‟s Küresellik Testi değerinin (p<0,05) anlamlı olması ise, sosyal medya 

etkileĢimi değiĢkeninin açıklayıcı faktör analizi varsayımlarına uygun olduğunu ifade 

etmektedir.  

Ayrıca öz değeri incelendiğinde ise 1‟den büyük 3 değer tespit edilmiĢtir. Bu durum 

değiĢkenin 3 boyuta sahip olduğunu da ifade etmektedir. Açıklayıcı faktör analizinde 

açıklanan varyans oranı %60‟ın üzerinde beklenmektedir. Mevcut çalıĢmada sosyal 

medya etkileĢimi öz değerlerinin açıkladığı varyans miktarı toplam varyansın 

%57‟sini gerçekleĢtirmektedir. DeğiĢkenlere ait faktör yüklerinin 0,50‟nin üstünde 

olması öngörülmektedir. Yapılan mevcut çalıĢmada da faktör yüklerine ait değerlerin 

0,50‟nin üstünde yer aldığı görülmektedir. Sonuç olarak, düĢük faktör nedeniyle 

herhangi bir değiĢkenin analizden çıkarılması söz konusu olmamıĢtır. 

Tablo 2.4: Marka Ġmajı  Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi ve Güvenilirlik Sonuçları 

B
o

y
u

tl
a

r
 

S
ır

a
 

Ġfadeler 
Faktör 

Yükleri 
Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans (%) 

 

Cronbach’s 

Alfa 

M
a

rk
a

 

Ġm
a

jı
 MĠ1 …algılamama yardımcı olur. 0,824  

1,496 

 

49,883 

 

0,698 
MĠ3 …imajı güçlendirir. 0,777 

MĠ2 …oluĢturulmasına yardımcı olur. 0,462 

  Kaiser-Meyer-Olkin MSA Değeri 0,530  49,883 0,698 
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  Barlett‟s Küresellik Testi  YaklaĢık    96,109    

                                             Sd 3    

                                             Anlamlılık ,000    

 

Marka imajı ölçeğine ait açıklayıcı faktör analizi sonuçları Tablo 2.4‟de yer 

almaktadır. Bu bağlamda KMO örneklem yeterliliği ölçütü, 0,530 çıkmıĢtır. Bu oran 

azami düzey olarak kabul edilebilen 0,5‟ten büyüktür. Marka imajı için elde edilen 

KMO oranı, 0,90‟dan büyük olduğu için mükemmel olarak 

değerlendirilebilmektedir. Barlett‟s Küresellik Testi değerinin (p<0,05) anlamlı 

olması, marka imajı değiĢkeninin açıklayıcı faktör analizi varsayımlarına göre 

olduğunu temsil etmektedir.  

Bu sonuçlar doğrultusunda seçilen örneklemin yeterli büyüklükte olması, faktör 

analizine olan uygunluğunu da göstermektedir. Marka imajı ölçeği, marka imajı adı 

altında tek bir boyutta toplanarak belirtilmiĢtir. Ayrıca, öz değeri incelendiğinde ise 

1‟den büyük tek bir değere sahip olduğu görülebilmektedir. Bu durum değiĢkenin tek 

bir boyuta ait olduğunu temsil etmektedir. Açıklayıcı faktör analizinde açıklanan 

varyas oranı %60‟ın üzerinde beklenmektedir (Hair vd., 2014; Atasoy, 2020). 

Mevcut çalıĢmada marka imajı için öz değerlerin açıklandığı varyans miktarı, 

toplamda %50 olarak gerçekleĢmektedir. 

DeğiĢkenlere ait faktör yüklerinin 0,50‟nin üstünde olması öngörülmektedir (Hair 

vd., 2014; Atasoy, 2020). Yapılan mevcut çalıĢmada da faktör yüklerine ait 

değerlerin 0,50‟nin üstünde yer aldığı görülmektedir. Sonuç olarak, marka imajı 

ölçeğine uygulanan açıklayıcı faktör analizi sonrasında değiĢkenin marka imajı adı 

altında tek bir boyuta ve 3 ifadeye sahip olduğu anlaĢılmıĢtır. Açıklayıcı faktör 

analizi uygulanan marka imajı ölçeğine ait Cronbach‟s Alfa güvenilirlik değeri ise; 

α: 0,698 olarak iyi düzeyde sonuçlanmıĢtır. 

Elde edilen bulgular neticesinde marka imajı ölçeğinin faktör analizi için uygun 

olduğu kanısına varılmıĢtır. 

Tablo 2.5: Duygusal Bağlılık Ölçeği Açıklayıcı Faktör Analizi ve Güvenilirlik 

Sonuçları 

B
o

y
u

tl
a

r
 

S
ır

a
 

Ġfadeler 
Faktör 

Yükleri 
Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans (%) 

 

Cronbach’s 

Alfa 

D u y g u sa l B a ğ
l

ıl
ı k
 DB2 …bağlı olduğumu hissederim. 0,684 2,727 45,451 0,767 
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DB3 …özdeĢleĢmem artar. 0,601 

DB1 …olumlu yönde etkiler. 0,506 

DB5 …satın alma niyetlerimi etkiler. 0,406 

  Kaiser-Meyer-Olkin MSA Değeri 0,781  45,451 0,767 

  Barlett‟s Küresellik Testi  YaklaĢık    608,741    

                                             Sd 15    

                                             Anlamlılık ,000    

 

Duygusal bağlılık ölçeğine ait açıklayıcı faktör analizi sonuçları Tablo 2.5‟de 

verilmiĢtir. Bu bağlamda KMO örneklem yeterliliği ölçütü, 0,781 çıkmıĢtır. Bu oran 

azami düzey olarak kabul edilebilen 0,5‟ten büyüktür. Marka imajı için elde edilen 

KMO oranı, 0,90‟dan büyük olduğu için mükemmel olarak 

değerlendirilebilmektedir. Barlett‟s Küresellik Testi değerinin (p<0,05) anlamlı 

olması, marka imajı değiĢkeninin açıklayıcı faktör analizi varsayımlarına göre 

olduğunu temsil etmektedir.  

Bu sonuçlar doğrultusunda seçilen örneklemin yeterli büyüklükte olması, faktör 

analizine olan uygunluğunu da göstermektedir. Duygusal bağlılık ölçeği tek bir boyut 

altında incelenmek istendiğinden, değiĢkene ait faktör boyutu analiz yapılmadan 

önce tek bir boyutta toplanmıĢtır. Ayrıca, öz değeri incelendiğinde ise 1‟den büyük 

tek bir değere sahip olduğu görülebilmektedir. Bu durum değiĢkenin tek bir boyuta 

ait olduğunu temsil etmektedir. Açıklayıcı faktör analizinde açıklanan varyas oranı 

%60‟ın üzerinde beklenmektedir (Hair vd., 2014; Atasoy, 2020). Mevcut çalıĢmada 

duygusal bağlılık için öz değerlerin açıklandığı varyans miktarı, toplamda %46 

olarak gerçekleĢmektedir. 

DeğiĢkenlere ait faktör yüklerinin 0,50‟nin üstünde olması öngörülmektedir. Fakat 

yapılan mevcut çalıĢmada duygusal bağlılık boyutuna ait olan D4 ve D6 ifadesinin 

düĢük değere sahip olması nedeniyle analizden çıkarılmıĢtır. 

Sonuç olarak, duygusal bağlılık ölçeğine uygulanan açıklayıcı faktör analizi 

sonrasında değiĢkenin duygusal bağlılık adı altında tek bir boyuta ve 4 ifadeye sahip 

olduğu anlaĢılmıĢtır. Açıklayıcı faktör analizi uygulanan duygusal bağlılık ölçeğine 

ait Cronbach‟s Alfa güvenilirlik değeri ise, α: 0,767 olarak iyi düzeyde belirlenmiĢtir. 

Elde edilen bulgular neticesinde marka imajı ölçeğinin faktör analizi için uygun 

olduğu kanısına varılmıĢtır. 
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2.7. Bulgular 

Verilerin analize uygunluğunu ölçmek amacıyla yapılan ölçümlerden sonra 

araĢtırmanın bu kısmında araĢtırmaya ait hipotezleri test etmek amacıyla 

gerçekleĢtirilen istatistiksel analizlere, bu analizler neticesinde elde edilen bulgulara 

ve bulgular dahilinde yapılan açıklamalara yer verilmiĢtir. 

2.7.1. AraĢtırmaya Katılan Turistlerin Demografik Özellikleri 

AraĢtırmanın temel bulgularına yer vermeden önce, araĢtırmaya katılan turistlerin 

özelliklerini belirlemeye yönelik tanımlayıcı analizler yapılmıĢtır. Sonuçlar, Tablo 

2.6„da verilmiĢtir. 

Tablo 2.6:Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Cinsiyet f % 

Bir Günde Ortalama 

Sosyal Medya 

Kullanım Sıklığı 

f % 

Erkek 192 44,7 10-30 dk 17 4,0 

Kadın 238 55,3 30-45 dk 74 17,2 

YaĢ 45-60 dk 93 21,6 

18-25 91 21,2 60-120 dk 85 19,8 

26-35 158 36,7 120-180 dk 101 23,5 

36-45 128 29,8 180 dk üzeri 60 14,0 

46 ve üzeri 53 12,3 Ġnstagram 

Medeni Durum Evet 378 87,9 

Evli 215 50,0 Hayır 52 12,1 

Bekar 215 50,0 Facebook 

Milliyet Evet 226 52,6 

Türk 215 50,0 Hayır 204 47,4 

Amerika 100 23,3 Twitter 

Rus 61 14,2 Evet 217 50,5 

Ġspanyol 54 12,6 Hayır 212 49,3 

Öğrenim Durumu Qzone 

Lise 23 5,3 Evet 1 0,2 

Önlisans 172 40,0 Hayır 428 99,5 

Lisans 184 42,8 Vkontakte 

Lisansüstü 51 11,9 Evet 16 3,7 

Bir Yılda Tatile Çıkma Sıklığı Hayır 414 96,3 

1 18 4,2 Diğerleri 

2 84 19,5 Evet 177 100,0 

3 98 22,8   

4 133 30,9   

5 ve üzeri 97 22,6   

 

Verilerin değerlendirilmesi soncunda elde edilen bulgulara göre katılımcı turistlerin 

%55,3‟lük kısmını kadınların oluĢturduğu belirlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılım 

sağlayan erkeklerin oranı ise %44,7 olarak görülmektedir. Katılımcıların yaĢları 
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incelendiğinde, araĢtırmada en çok katılım sağlayan yaĢ grubunun 26-35 yaĢ grubu 

olduğu (%36,7) belirlenmiĢ, 36-45 yaĢ grubunun %29,8, 18-25 yaĢ grubunun %21,2 

ve 46 yaĢ ve üzeri katılımcıların ise %12,3‟lük bir orana sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir.  

AraĢtırma anketini cevaplayan katılımcıların %50‟si bekar, %50‟si ise evlidir. 

Katılımcıların milliyetleri incelendiğinde, %50 gibi büyük bir oranla çoğunluğun 

Türk, %23,3‟ünün Amerikan, %14,2‟sinin Rus ve %12,6 gibi bir oranla da Ġspanyol 

ziyaretçilerin araĢtırmaya katıldığı görülmektedir. Katılımcıların öğrenim 

durumlarına iliĢkin vermiĢ olduğu cevaplar değerlendirildiğinde, katılımcıların 

%42,8‟i lisans mezunudur. Bu oranı, %40 ile önlisans mezunları izlemektedir. 

Lisansüstü eğitime sahip olanlar, araĢtırmaya katılanların %11,9‟u ve lise mezunu 

olanlar ise %5,3‟lük bir orana sahiptir.  

Katılımcıların 1 yılda kaç kez tatile çıktıklarına dair vermiĢ oldukları cevaplar 

değerlendirildiğinde %30,9‟luk kısmı yılda 4 kez tatile çıkmıĢtır. Bu oranı, sırasıyla 

%22,8‟le yılda 3 kez tatile çıkan katılımcılar takip etmektedir. 5 ve üzeri cevabını 

veren %22,6 katılımcı bulunurken, %19,5 ile yılda 2 kez ve %4,2 ile yılda 1 kez 

tatile çıkan katılımcıların olduğu görülebilmektedir. 

Ayrıca, katılımcıların bir günde ortalama sosyal medya kullanım sıklıklarına dair 

vermiĢ olduğu cevaplar incelendiğinde, katılımcıların %23,5‟i bir günde 120-180 

dakika aralığında sosyal medyayı kullandığını belirtmiĢtir. Sosyal medyayı %21,6 

oranı ile 45-60 dakika aralığında kullanan katılımcı oranı sırasıyla %19,8 kullanım 

oranı ile 60-120 dakika, %17,2 ile 30-45 dakika, %14 ile 180 dakika üzeri ve %4‟lük 

bir oranla da 10-30 dakika aralığında sosyal medyayı kullanan katılımcıların olduğu 

söylenebilmektedir.  

AraĢtırmaya katılan turistlerin sosyal ağlar aracılığıyla kullanmakta oldukları medya 

platformlarına iliĢkin katılım oranlarına dair oranları Ģu Ģekildedir;  

Ġnstagram kullanan katılımcılar %87,9‟luk bir kesime sahipken, Ġnstagram 

kullanmayı tercih etmeyen katılımcıların oranı ise %12,1‟lik bir değere sahiptir. 

Facebook kullanan katılımcılar %52,6 ile, Fcebook kullanmayan %47,4‟lük bir orana 

göre daha fazladır. Katılımcıların %50,5‟i Twitter kullanıyorken, %49,3‟ü Twitter 

kullanmayı tercih etmemektedir. Daha çok Çinlilerin kullandığı Qzone sosyal ağını 

kullanan %0,2 ile yok denecek kadar az kullanıcı sayısı bulunurken, %99,5‟lik oran 

ile bu platformu kullanmayan katılımcı sayısı daha fazladır. Özellikle Rus 
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katılımcıların kullanımına hitap eden Vkontakte sosyal medya platformunu %3,7 

katılımcı kullanıyorken, %96,3‟ü bu platformu kullanmayı tercih etmemektedir. 

Diğer sosyal medya platformlarını kullanan turistler ise bunların dıĢında Youtube ve 

TikTok gibi sosyal medya platformlarını kullandıklarını ifade etmiĢtir. 

2.7.2. Sosyal Medya Faaliyetleri, Marka Ġmajı ve Duygusal Bağlılığa ĠliĢkin 

Ġfadelerin Değerlendirilmesi 

Tablo 6‟da sosyal medya etkileĢimi, marka imajı ve duygusal bağlılık ifadelerine 

iliĢkin bazı tanımlayıcı istatistiksel bilgiler verilmiĢtir. 

Tablo 2.7: AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklere ve Ölçek Ġfadelerine ĠliĢkin Bazı 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

S
ır

a
 

Ġfadeler 
Aritmetik 

Ortalama 
Standart Sapma 

EtkileĢim 3,738 1,021 

SE1 …tatil gezilerim için faydalıdır. 4,151 0,617 

SE2 …iletiĢim kurma fırsatım olur. 3,598 1,160 

SE3 …yanıtların hızı yüksektir. 3,528 1,171 

SE4 …bilgi alıĢveriĢine imkan verir. 3,672 1,138 

Fayda 4,032 0,788 

SE5 …kullanımı hoĢ ve eğlencelidir. 4,220 0,596 

SE6 …paylaĢtığımda mutlu hissederim. 4,225 0,628 

SE7 …paylaĢtığımda gururlu hissederim. 3,651 1,137 

Ödül 2,392 1,321 

SE8 …para ödülleri alıyorum. 2,344 1,308  

SE9 …psikolojik ödüller alıyorum. 2,474 1,340 

SE10 …üyelik paketine yükseliĢ alıyorum. 2,359 1,315 

Marka Ġmajı 3,653 0,918 

MĠ1 …algılamama yardımcı olur. 3,355 1,082 

MĠ2 …oluĢturulmasına yardımcı olur. 3,993 0,620 

MĠ3 …imajı güçlendirir. 3,611 1,051 

Duygusal Bağlılık 2,995 0,973 

DB2 …bağlı olduğumu hissederim. 3,702 1,068 

DB3 …özdeĢleĢmem artar. 3,653 0,970 

DB1 …olumlu yönde etkiler. 3,659 1,018 

DB5 …satın alma niyetlerimi etkiler. 3,872 0,836 

 

 

EtkileĢim boyutuna verilen cevaplara iliĢkin genel ortalamalar incelendiğinde 

katılımcıların, sosyal medya etkileĢiminin tatil gezileri için faydalı olarak 

değerlendirdikleri görülmektedir. Özellikle sosyal ağları kullanırken diğer 

gezginlerle iletiĢim kurma fırsatım olur (3,59), sosyal ağları kullanırken sorgulama 

ve yanıtların hızı yüksektir (3,52), sosyal ağlar mevcut ev sahipleri ve yeni üyelerin 



66 

 

seyahate yönelik bilgi alıĢveriĢinde bulunmalarına imkan verir (3,67) ifadelerine 

yönelik verilen cevapların ortalamaları yüksektir. Bununla ilgili katılımcıların 

seyahat planlaması yaparken sosyal ağlardan büyük oranda destek ve bilgi aldıkları 

düĢünülmektedir. 

Katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar doğrultusunda fayda boyutuna ait tatil gezileri 

düzenleme sürecinde sosyal ağların kullanımı hoĢ ve eğlencelidir ifadesi olumlu 

yanıt verilen ifadelerin baĢında gelmektedir. Katılımcıların seyahat deneyimleri ile 

ilgili bilgileri sosyal ağlar üzerinden paylaĢtığımda mutlu hissederim (4,22), gururlu 

hissederim (3,65) cevaplarına iliĢkin değerlendirmeler sosyal ağları kullanırken keyif 

aldıklarını temsil ettiği öngörülmektedir. 

Sosyal ağlar aracılığıyla psikolojik ödüller alan katılımcıların (2,47), para ödülleri 

alıyorum cevabını veren (2,34) katılımcılara göre oranı nispeten daha yüksektir. 

Ayrıca ödül boyutuna ait ifadelere verilen cevapların yer aldığı, sosyal ağlar 

aracılığıyla üye ayrıcalıkları (ör. bir üst üyelik paketine yükselmek) alıyorum 

ifadesine (2,59) olumlu yanıt veren katılımcıların sayıca nispeten fazla olduğunu 

söylemek mümkün olacaktır. 

Marka imajına ait istatistiksel verilerin yer aldığı Tablo 6‟da sosyal ağları kullanmak 

tercih ettiğim markaya yönelik olumlu bir imaj oluĢturulmasına yardımcı olur ifadesi 

(3,99), sosyal ağları kullanmak tercih ettiğim markaya yönelik olumlu imajı 

güçlendirir (3,61) ve tercih edilen markanın kalitesini algılamama yardımcı olur 

(3,55) ifadesi ile olumlu yanıtların verildiği en yüksek ifadeleri içermektedir. 

Duygusal bağlılık değiĢkenine ait ifadelerin cevapları incelendiğinde ise, sosyal 

ağları kullanırken tercih ettiğim seyahat markasına bağlı olduğumu hissederim (3,70) 

ile kullanıcıların seyahatlerinde tercih ettikleri markalar ile özdeĢleĢme oranının 

yüksek olduğu görülmektedir. Katılımcıların sosyal ağları kullanırken, tercih ettikleri 

marka ile özdeĢleĢmem artar (3,65), marka tercihiyle olan iliĢkilerin olumlu yönde 

etkilenmesi (3,65) olarak belirtilirken, sosyal ağları kullanmak, tercih ettiğim 

markadan satın alma niyetlerimi etkiler (3,87) oranı ile en yüksek değere sahip 

olduğu görülmektedir. 
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2.7.3. Sosyal Medya Faaliyetleri, Marka Ġmajı ve Duygusal Bağlılık ĠliĢkisinin 

Değerlendirilmesi 

 

Tablo 2.8: DeğiĢkenler Arasındaki Çoklu Korelasyon Analizi Sonuçları 

DeğiĢkenler EtkileĢim Fayda Ödül Marka Ġmajı Duygusal 

Bağlılık 

EtkileĢim - 

 

    

Fayda ,386** 

 

-    

Ödül  ,136** 

 

,258** -   

Marka Ġmajı ,208** 

 

,302** ,190** -  

Duygusal 

Bağlılık 

,331** ,334** ,181** ,473** - 

Not: **p<.05 

Sosyal medya etkileĢimi, fayda, ödül, marka imajı ve duygusal bağlılık arasındaki 

iliĢkiler çoklu korelasyon analizi ile araĢtırılmıĢtır. Sonuçlar Tablo 7‟de yer 

almaktadır. 

Elde edilen bulgulara göre sosyal medya faaliyetlerinin sosyal medya etkileĢimi 

(r=0,331), sosyal medya faydaları (r=0,334) ve sosyal medya ödülleri (r=0,181) 

boyutları ile duygusal bağlılık arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. Ayrıca 

marka imajı ve duygusal bağlılık arasında da pozitif ve anlamlı bir iliĢki tespit 

edilmiĢtir (r=0,473). Bu sonuçlara göre değiĢkenler birlikte artmakta ve birlikte 

azalmaktadır. Dolayısıyla çalıĢmanın H11, H1a1, H1b1, H1c1, H21, H2a1, H2b1, H21, 

hipotezleri kabul edilmiĢtir. 
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2.7.4. Sosyal Medya Faaliyetlerinin Marka Ġmajı ve Duygusal Bağlılık 

Üzerindeki Etkisinin Ġncelenmesi 

Sosyal medya faaliyetlerinin etkileĢim, fayda ve ödül boyutlarının duygusal bağlılık 

üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla çoklu regresyon analizi yapılmıĢtır. Sonuçlar 

Tablo 8‟de yer almaktadır.  

Tablo 2.9: Duygusal Bağlılık için Çoklu Regresyon Analizi Sonuçları 

DeğiĢkenler B SH β P Tolerans VIF 

Sabit 5,674 1,061     

EtkileĢim 0,246 0,051 0,233 0,00 0,849 1,117 

Fayda 0,409 0,092 0,220 0,00 0,808 1,238 

Ödül 0,081 0,040 0,092 0,04 0,932 1,073 

 R =,409a ;   : 0,17 Düz.   =0,16 F(429):28,487 p<0,05 

AraĢtırma modeli test edilmeden önce bağımsız değiĢkenler arasında çoklu bağlantı 

problemi olmadığı incelenmiĢtir. Çoklu bağlantı, üç ya da daha fazla bağımsız 

değiĢken arasındaki iliĢkiyi tanımlar. Çoklu bağlantı, herhangi bir bağımsız 

değiĢkenin açıklayıcı gücünü temsil etmektedir (Hair vd., 2014). ÇalıĢma modelinde 

üç bağımsız değiĢken olmasından dolayı öncelikle bağımsız değiĢkenler arasında 

çoklu bağlantı olup olmadığı incelenmiĢtir. Bağımsız değiĢkenler arasında çoklu 

bağlantı olup olmadığını belirlemek için varyans artıĢ faktörüne VIF ve tolerans 

değerlerine bakılmıĢtır. Çoklu bağlantı probleminin olmaması için varyans artıĢ 

faktörünün 10,0‟dan küçük, tolerans değerinin de 0,10‟dan büyük olması 

gerekmektedir (Hair vd., 2014). Tablo 8 incelendiğinde bağımsız değiĢkenlerin 

varyans artıĢ faktörünün 10‟da küçük ve tolerans değerinin ise 0.10‟dan büyük 

olduğu görülmektedir. Dolayısıyla analizlerde çoklu bağlantı probleminin olmadığı 

söylenebilir. 

Tablo 8 incelendiğinde, elde edilen bulgulara göre çoklu regresyon analizi 

sonuçlarının istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmektedir. (F(429) =28,487 

p<0,05). Tabloya göre regresyon katsayısının orta düzeyde olduğu söylenebilir 

(R=0,40). DüzeltilmiĢ R
2
 değeri 0,16‟dır. Bu sonuç, duygusal bağlılıkta meydana 

gelen değiĢimin %16‟sının sosyal medya faaliyetlerinin etkileĢim, fayda ve ödül 

boyutları tarafından açıklandığını göstermektedir. Tablodaki Beta katsayıları 

incelendiğinde, tüm bağımsız değiĢkenler regresyon modeline dahil edildiği zaman 

duygusal bağlılığı açıklamada hepsinin anlamlı katkısının olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. EtkileĢim boyutunun (β=0,233), fayda (β=0,220) ve ödül (β=0,92) 



69 

 

boyutlarına göre daha fazla katkı sağladığı görülmektedir. Dolayısıyla çalıĢmada 

geliĢtirilen H3, H3a, H3b, H3c hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

 

Marka imajının duygusal bağlılık üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla çoklu 

regresyon analizi yapılmıĢtır. Sonuçlar, Tablo 9‟da yer almaktadır.  

Tablo 2.10: Marka Ġmajı için Çoklu Regresyon Analizi Sonuçları 

DeğiĢkenler B SH β P Tolerans VIF 

Sabit 5,916 0,729     

EtkileĢim 0,072 0,035 0,103 0,03 0,849 1,117 

Fayda 0,287 0,063 0,232 0,00 0,808 1,238 

Ödül 0,067 0,028 0,116 0,01 0,932 1,073 

R =,377a ;   : 0,11 Düz.   =0,10 F(429):18,155 p<0,05 

AraĢtırma modeli test edilmeden önce bağımsız değiĢkenler arasında çoklu bağlantı 

problemi olmadığı incelenmiĢtir. Çoklu bağlantı, üç ya da daha fazla bağımsız 

değiĢken arasındaki iliĢkiyi tanımlar. Çoklu bağlantı, herhangi bir bağımsız 

değiĢkenin açıklayıcı gücünü temsil etmektedir (Hair vd., 2014). ÇalıĢma modelinde 

üç bağımsız değiĢken olmasından dolayı öncelikle bağımsız değiĢkenler arasında 

çoklu bağlantı olup olmadığı incelenmiĢtir. Bağımsız değiĢkenler arasında çoklu 

bağlantı olup olmadığını belirlemek için varyans artıĢ faktörüne VIF ve tolerans 

değerlerine bakılmıĢtır. Çoklu bağlantı probleminin olmaması için varyans artıĢ 

faktörünün 10,0‟dan küçük, tolerans değerinin de 0,10‟dan büyük olması 

gerekmektedir (Hair vd., 2014). Tablo 10 incelendiğinde bağımsız değiĢkenlerin 

varyans artıĢ faktörünün 10‟da küçük ve tolerans değerinin ise 0.10‟dan büyük 

olduğu görülmektedir. Dolayısıyla analizlerde çoklu bağlantı probleminin olmadığı 

söylenebilir. 

Tablo 9 incelendiğinde, elde edilen bulgulara göre çoklu regresyon analizi 

sonuçlarının istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmektedir. (F(429) =18,155 

p<0,05). Tabloya göre regresyon katsayısının orta düzeyde olduğu söylenebilir 

(R=0,37). DüzeltilmiĢ R
2
 değeri 0,10‟dur. Bu sonuç, duygusal bağlılıkta meydana 

gelen değiĢimin %10‟unun sosyal medya faaliyetlerinin etkileĢim, fayda ve ödül 

boyutları tarafından açıklandığını göstermektedir. Tablodaki Beta katsayıları 

incelendiğinde, tüm bağımsız değiĢkenler regresyon modeline dahil edildiği zaman 

duygusal bağlılığı açıklamada hepsinin anlamlı katkısının olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. EtkileĢim boyutunun (β=0,103), fayda (β=0,232) ve ödül (β=0,116) 



70 

 

boyutlarına göre daha fazla katkı sağladığı görülmektedir. Dolayısıyla çalıĢmada 

geliĢtirilen H4, H4a, H4b, H4c hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

 

 

  



 

 

 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Günümüz teknolojisinde internet ve sosyal medya kullanımı son derece yaygınlaĢmıĢ 

bulunmaktadır. Ülkemiz ve tüm dünya üzerinde sosyal medya kullanımı çok hızlı bir 

Ģekilde yaygınlaĢmakta ve sosyal medyaya katılım gösteren aktif kullanıcı 

sayısındaki artıĢ her geçen gün hızla artmaktadır. Bireysel kullanımının yanı sıra 

sosyal medya, iĢletmeler açısından da son derece aktif bir Ģekilde kullanılmaktadır. 

Özellikle turizm sektörü açısından değerlendirildiğinde, sosyal medya faaliyetleri 

turist çekme, destinasyon ve otel tanıtımı gibi görselleri ile konaklama iĢletmelerinin 

tercih edilebilirliğini etkileyen önemli faktörler arasında yer almaktadır. 

Tüketiciler gibi turizm iĢletmeleri de sosyal medya platformlarında yer alarak, 

iĢletmeler, ürün ve markaları hakkında belirli zaman aralıkları ile paylaĢımlarda 

bulunarak, bilgi ve deneyimlerini paylaĢabilmektedir. 

Sosyal medya platformları sayesinde oluĢan geliĢim süreci, tüketicilerin konaklama 

iĢletmeleri, marka ve iĢletme ile karĢılıklı iletiĢim halinde olmalarını da 

sağlanmaktadır. Özellikle iletiĢim sürecinin karĢılıklı etkileĢim haline dönüĢebilmesi, 

tüketiciler açısından söz konusu konaklama iĢletmelerine karĢı iyi bir imaj 

oluĢturulmasını da sağlamaktadır. Marka imajı güçlü olan bir konaklama 

iĢletmesinin, sosyal medya aracılığıyla tüketicilere üye ayrıcalıkları ve ödül 

kazandırmaları, tüketicilerin de sosyal medya aracılığıyla para ödülleri elde etmesi, 

sosyal medyanın tercih edilebilirliğini gerekli kılan önemli bir olgu olarak 

değerlendirilmektedir. 

Tüketicilerin iyi bir marka imajına sahip olan marka ve ürüne karĢı bağlılığı sürekli 

satın alma ihtiyacına dönüĢebilmektedir. Tüketicilerin tercih ettikleri marka ile 

aralarında kurmuĢ olduğu bu bağ, yüksek hissiyatlı duyguların yaĢanmasına neden 

olabilir. Dolayısıyla, bireylerin, marka imajı güçlü olan ürün ve marka hakkında 

sosyal medya aracılığıyla duygusal bağlanma yaĢadıkları söylenebilir. Bu nedenle, 
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sosyal medya içerikleri üzerinden duygusal bağlanma yaĢayan tüketicilerin satın 

alma karar sürecinde sosyal medya, etkileyici bir rol oynamaktadır. 

Sonuç olarak, sosyal medya faaliyetlerinin hem bireylere hem de iĢletmelere olan 

etkileĢim, fayda ve ödül boyutları ile ele alınıp değerlendirilmesi gerekmektedir. 

Yapılan çalıĢmada temel amaç, sosyal medya faaliyetlerinin konaklama 

iĢletmelerinde marka imajı ve duygusal bağlılık boyutuna olan etkisinin 

belirlenmesine yönelik olmasıdır. NevĢehir ilindeki konaklama iĢletmelerinde 

konaklayan turistlerin, sosyal medya aracılığıyla konaklama iĢletmesinin bulunduğu 

bölgeye gelmesi ve sosyal medya kullanımının tüketicilere sağlamıĢ olduğu ayrıcalık 

ve avantajların neler olduğunun belirlenmesi, çalıĢmanın temel amacını 

oluĢturmaktadır. 

ÇalıĢmanın sonucuna göre, konaklama iĢletmelerine yapılan ziyaretin çoğunlukla 

sosyal medya faaliyetleri aracılığıyla gerçekleĢtirildiğine ulaĢılmıĢtır. Konuyla ilgili 

literatür incelendiğinde, turistlerin NevĢehir‟deki konaklama iĢletmelerine olan 

ziyaretlerinin sosyal medya faaliyetleri aracılığıyla değerlendirilmediğine dair 

eksiklik görülmüĢtür. Bu nedenle çalıĢmanın literatürde ve sektörde önemli bir 

boĢluğu dolduracağı söylenebilir. 

AraĢtırma bulgularına göre, katılımcıların çoğunluğunu kadınlar oluĢturmaktadır. 

Ayrıca, katılımcıların medeni durumlarının eĢit olmasıyla birlikte, katılımcıların 

milliyetlerine iliĢkin çoğunluk Türk, Amerikan, Rus ve Ġspanyol Ģeklinde 

sıralanmaktadır. Katılımcıların büyük bir bölümü lisans mezunudur. 

ÇalıĢma sonuçlarına göre, katılımcıların çoğunluğu yılda dört kez tatile çıkmaktadır. 

Ayrıca katılımcıların bir günde sosyal medyayı kullanım sıklıklarına dair vermiĢ 

oldukları cevaplar değerlendirildiğinde, bir günde 120-180 dakika aralığında sosyal 

medya kullanımına sahip olan katılımcılar olduğu bilinmektedir. Katılımcıların 

kullanmakta oldukları sosyal medya platformlarına iliĢkin en çok kullanılan medya 

platformunun ise Ġnstagram olduğu söylenebilir. 

NevĢehir‟i ziyaret eden turistlerin çoğunluğunu sosyal medyayı aktif kullanan 

bireyler oluĢturmaktadır. Konaklama iĢletmelerinin sahip olduğu güçlü marka imajı 

ile tüketicilerin diğer sosyal medya kullanıcılarının profil sayfalarında görmüĢ 

oldukları fotoğraf ve videolar, araĢtırmaya katılan turistlerin tatile çıkma 

motivasyonları üzerinde etkilidir. Aynı zamanda katılımcıların sosyal medya 

içerikleri üzerinden bazı avantaj ve ayrıcalıklar elde etmeleri de sosyal medya 
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aracılığıyla konaklama iĢletmeleri, marka ya da ürüne olan bağlılıklarını 

arttırmaktadır. Bu çalıĢma ile birlikte NevĢehir‟in sosyal medya faaliyetleri 

aracılığıyla tercih edilebilirlik gücünün yüksek olduğu da söylenebilmektedir. 

Sosyal medyanın, bireysel kullanımı kadar konaklama iĢletmeleri tarafından, 

özellikle rekabetçi bir avantaj sağlayabilmesi ve iĢletmelerin rakiplerinden geri 

kalmaması adına, iĢletmeye ait birer profil oluĢturularak, iĢletmelerin bu yeniliğe 

ayak uydurması beklenmektedir. 

Yapılan bu çalıĢma, yalnızca NevĢehir‟i ziyaret eden yerli ve yabancı turistleri 

kapsamaktadır. Bundan sonra yapılacak olan benzer çalıĢmalara konaklama 

iĢletmelerindeki yöneticilerinde dahil edilmesi önerilmektedir. Yine yapılacak olan 

benzer çalıĢmalara anket formu uygulamak yerine derinlemesine görüĢme (mülakat) 

yapılması da önerilmektedir. Bu uygulamalar sonucunda farklı sonuçlar elde 

edileceği düĢünülmektedir. ÇalıĢma baĢka turistik illerde uygulanabileceği gibi 

uygulama sonucunda da farklı sonuçlar ortaya çıkabilir. 
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EK-1: TÜRKÇE ANKET 

Değerli Katılımcı; NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 

Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı ve Turizm ĠĢletmeciliği Bölümünde Yüksek 

Lisans yapmaktayım. Tez konum olan „‟ Konaklama ĠĢletmelerinde Sosyal Medya 

Faaliyetlerinin Marka Ġmajı ve Duygusal Bağlılık Üzerine Etkisi‟‟ adlı araĢtırmamın 

uygulama kısmında siz sosyal medya kullanıcılarının görüĢlerine baĢvurmaktayım. 

Anket sorularına vereceğiniz yanıtlar sadece bilimsel amaçlı kullanılacak olup, 

üçüncü Ģahıslarla kesinlikle paylaĢılmayacaktır. Göstereceğiniz ilgiye ve bilime olan 

katkınıza teĢekkür ederim. 

   Doç. Dr. Duygu EREN     Dilara ġAHĠN 

Yüksek Lisans Tez DanıĢmanı   Yüksek Lisans Tez Öğrencisi 
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Sosyal Medya EtkileĢimi 

          

Sosyal ağları kullanarak edindiğim  bilgiler tatil gezilerim için faydalıdır.           

Sosyal ağları kullanırken diğer gezginlerle iletiĢim kurma fırsatım olur.           

Sosyal ağları kullanırken sorgulama ve yanıtların hızı yüksektir.           

Sosyal ağlar mevcut ev sahipleri ve yeni üyelerin seyahate yönelik bilgi alıĢveriĢinde 

bulunmalarına imkân verir.           

Sosyal Medyanın Yararları           

Tatil gezileri düzenleme sürecinde sosyal ağların kullanımı hoĢ ve eğlencelidir.           

Seyahat deneyimlerimle ilgili bilgileri sosyal ağlar üzerinden paylaĢtığımda mutlu 

hissederim.           

Seyahat deneyimlerimle ilgili bilgileri sosyal ağlar üzerinden paylaĢtığımda gururlu 

hissederim.           

Sosyal Medya Ödülleri           

Sosyal ağlar aracılığıyla para ödülleri alıyorum.           

Sosyal ağlar aracılığıyla psikolojik ödüller alıyorum.           

Sosyal ağlar aracılığıyla üye ayrıcalıkları (ör. bir üst üyelik paketine yükselmek) alıyorum.           

Marka Ġmajı           

Sosyal ağları kullanmak, tercih ettiğim markanın kalitesini algılamama yardımcı olur.           

Sosyal ağları kullanmak, tercih ettiğim markaya yönelik olumlu bir imaj oluĢturulmasına 

yardımcı olur.           

Sosyal ağları kullanmak tercih ettiğim markaya yönelik olumlu imajı güçlendirir.           

Duygusal Bağlılık           

Sosyal ağların kullanımı marka tercihiyle olan iliĢkimi olumlu yönde etkiler.           

Sosyal ağları kullanırken tercih ettiğim seyahat markasına bağlı olduğumu hissederim.           

Sosyal ağları kullanırken tercih ettiğim marka ile özdeĢleĢmem artar.           

Sosyal ağların kullanımı, tercih ettiğim seyahat markası ile bağlantı kurmama yardımcı 

olur.           

Sosyal ağları kullanmak, tercih ettiğim markadan satın alma niyetlerimi etkiler.           

Tercih ettiğim marka sosyal ağlar kullanılarak olumlu yönde geliĢtirildi.           

 



88 

 

 

  

Cinsiyetiniz □ Kadın     □ Erkek 

YaĢınız ve Milliyetiniz 
 18-25    26-35    36-45   46 ve üzeri Milliyet 

……………………………… 

Medeni Durumunuz □ Evli       □ Bekar 

Öğrenim Durumunuz □ Ġlkokul   □Lise   □Ön Lisans   □Lisans   □Lisansüstü 

1 Yılda kaç kez tatile çıkarsınız  1    2     3    4    5 ve üzeri 

1 Günde ortalama sosyal medya kullanma 

sıklığınız 

 

 10-30 dakika    30-45 dakika     45-60 dakika    60-

120 dakika   

120 – 180 dakika   180 dakika ve üzeri 

 

 

En çok kullandığınız sosyal ağlar hangisidir 

 

 Ġnstagram  Facebook  Twitter  Qzone  Vkontakte  

Diğerleri 
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EK-2: ĠNGĠLĠZCE ANKET 

Dear participant, I am doing my master‟s degree in NevĢehir Hacı BektaĢ Veli 

University, Institute of Social Sciences, Department of Tourism Management and 

Tourism Management. In the application part of my thesis titled „‟The Ġmpact of 

Social Media Activities on Brand Ġmage and Emotional Attachment A Case of Hotel 

Context‟‟ I seek the opinions of you, social media users. Your answers to the survey 

questions will only be used for scientific purposes and will not be shared with third 

parties.Thank you for your interest and contribution to science. 

Assoc. Dr. Duygu EREN     Dilara ġAHĠN 

 Graduate Thesis Advisor          Master Thesis Student 
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Social Media Ġnteractivity 

          

The information that I exchange using social networks is 

useful for my vacation trips           

I have the opportunity to communicate with other 

travelers when using social networks.           

The speed of inquiry and responses are fast when using 

social networks.           

Social networks allow current hosts and new members to 

exchange travel information.           

Social Media Benefits           

The use of social networks in the process of organizing 

vacation trips is pleasing and fun.           

I feel happy when I share information about my travel experiences through social 

networks.           

I feel proud when I share information about my travel experiences through social 

networks.           

Social Media Rewards           

I receive monetary rewards through social networks.           

I receive psychological rewards through social networks.           

I receive member privileges (e.g. upgrades) through social networks.           

Brand Ġmage           

Using social networks assists me to perceive the quality of my brand of preference.           

Using social networks help create a positive image towards my brand of preference.           

Using social networks reinforce a positive image towards my brand of preference.           

Emotional Attachment           

The use of social networks affects positively my association with the brand preference.           

I feel connected to my travel brand of preference when using social networks.           

My identification with my brand of preference increase when using social networks.           

The use of social networks helps me connect with my travel brand of preference.           

Using social networks influence my intentions to buy from my brand of preference.           

My brand of preference is positively enhanced through using social networks.           
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Gender □ Female     □ Male 

Age and Nationality  18-25    26-35    36-45   46 and older Nationality……………………… 

Marital Status □ Married       □ Single 

Education Status 
□ Primary School   □ High School   □ Associate Degree □ Undergraduate    

□ Graduate Education 

How many times do you go on 

vacation in a year 
 1    2     3    4    5 and older 

Average frequency of using social 

media per day 

 

 10-30 minute    30-45  minute      45-60  minute     60-120  minute   

120 – 180  minute   180  minute and older 

 

 

Which social networks do you use 

the most 

 

 Ġnstagram  Facebook  Twitter  Qzone  Vkontakte  Others 

 

  


