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SANLI GUNER, Saime. Dijital Pazarlama Araglarindan Sosyal Medyanin
Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi Tercihleri Uzerine Etkisi, Doktora Tezi, Ankara, 2022

Bu arastirma, Ingiltere, Almanya ve Rusya’da yasayan sosyal medya kullanan
ve seyahat etme niyeti olan bireylere ana dillerinde sorular yoneltilerek seyahat ile
ilgili sosyal medyanin; fakli kiiltiirel bakis agilarma sahip turizm tiiketicilerinin

tercihleri lizerindeki etkisinin Olgiilmesi amaglanmistir.

Bu ¢alismada kullanilan 6l¢ekler sirasiyla; topluluk deneyimi (faydaci, hazsal,
sosyallik ve kullanilabilirlik deneyimi), tiiketici bagliligi (bilissel, duygusal ve
davranigsal baglilik), topluluk kimligi, sosyal medya kullanimina yonelik tutum ve

seyahat katiliminda olusmaktadir.

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 25.0 ve Smart PLS 3.0 programi ile
analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (say,
yiizde, ortalama, standart sapma) kullanilmistir. Karsilagtirma testleri ve frekans
analizi yapilmistir. Ayrica uyarlanan 6lcege iliskin giivenirlik ve yap1 gegerliligi i¢in
aciklayict faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Kavramsal model
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile degerlendirilmis ve arastirma hipotezleri test

edilmistir.

Bu arastirma ile gelistirilen ve test edilen kav(ramsal modelle elde edilen analiz
sonuclarint degerlendirdigimizde; sosyal aglar araciligiyla tiiketicilerle kurulan
interaktif iletisim sonucunda olusan topluluk deneyiminin, seyahat katiliminin ve
topluluk kimliginin tiiketici bagliligi tizerinde bir etkisi oldugu, bununla birlikte
topluluk deneyiminin topluluk kimligi iizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Sosyal medya kullanimina yonelik tutumun ve seyahat katiliminin, topluluk deneyimi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore,
sosyal medyanin; fakli kiiltiirel bakis acilarina sahip turizm tiiketicilerinin davranislari

tizerindeki etkisi oldugu sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Topluluk Deneyimi, Tiiketici Bagliligi, Topluluk Kimligi,
Sosyal Medya Kullanimina Yo6nelik Tutum ve Seyahat Katilimi.



ABSTRACT

SANLI GUNER, Saime. Dijital Pazarlama Araclarindan Sosyal Medyanin
Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi Tercihleri Uzerine Etkisi, Doktora Tezi, Ankara, 2022.

In this research, questions have been directed to the individuals who live in the
UK, Germany, and Russia and who use social media and have the intention of
travelling, in their mother tongues, with the aim of impact of social media on the

preference of tourism consumers that have different cultural viewpoints.

The scales used in this study respectively consist of community experience
(utilitarian, hedonic, sociability, and usage experience), consumer engagement
(cognitive, emotional, and behavioral), community identity, attitude toward social

media use and travel participation.

The data obtained in the research is analyzed with SPSS 25.0 and Smart PLS
3.0 software. While evaluating the data, complementary statistical methods (number,
percentage, average, standard deviation) have been used. Comparison tests and
frequency analysis were conducted. Besides, explanatory factor analysis and
affirmative factor analysis were conducted for reliability related to the adapted scale
and the structure validity. The conceptual model was evaluated with the "Structural
Equation Model™ and research hypotheses were tested.

When we evaluate the analysis results obtained with the conceptual model
developed, it has been determined that the community experience, travel participation
and community identity resulting from interactive communication with consumers
through social networks have a effect on consumer loyalty. It has been determined that
social media contributes to consumer loyalty through these factors. However, it was
determined that the interactive communication of consumers in social networking
environments has a positive effect on the community identity of the community
experience. Attitudes towards social media use and travel participation seem to have a
significant impact on community experience. It could be said that social media has an

effect on the behaviors of tourism consumers who have different cultural viewpoints.

Keywords: Community Experience, Consumer Engagement, Community Identitiy,

Attitude Toward Using Social Media and Travel Involvement.
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ONSOZ

Turizm, modern toplumlara ozgii, sayisiz degisim olayimin yer aldigi bir
gecmise sahip, insamin kendini tarihi ve kiiltiirel degerlerin bir pargasi olarak
hissettigi, ekonomik ve mekansal ozelliklerle iliskili bir yapidadir. Dolayisiyla, turizm
politik, kiiltiirel, ideolojik, ve cografi sumr tamimadan en hizli gelisen endiistri,
ekonomik giic ve istihdam merkezidir. Diinya genelinde savaglar, ekonomik
problemler, salgin hastaliklar ve iilkeler arasi politik sorunlar gibi zaman zaman
turizmi etkileyebilecek olumsuzluklara karsin, 1950 °den bu yana uluslararasi turizme

katilanlarin sayisi, turizm harcamalari ve yatirimlari siirekli olarak artmistir.

2000 yihnda uluslararasi seyahatler yapan turist sayist, 950 Milyon, turizm
geliri ise 961 Milyar dolar, 2019 yilinda ise uluslararasi turist sayist 1,5 Milyar,
turizm geliri ise 3,5 Trilyon Dolar’a (BMDTO) ulasmistir. Turizmde haraketlilik
tilkelerin zenginligini, diinya ekonomilerinin gelismesini ve deneyim ekonomisinin
genislemesini arttirmistir. Seyahatler, duygu ve bireyciligi vurgulayarak ge¢misin ve
doganin yiiceltilmesini on plana ¢ikarmus, tur ve modern turist kavraminin gelismesine

neden olmustur.

Turizmin ge¢misten giiniimiize geligim seyrine bakildiginda, gelecekte turizm
endiistrisinin daha fazla 6nem kazanacagi beklenmekteydi. Diinya Turizm Orgiitii 'niin
onceki yillardaki tahminlerine gére, 2020°de uluslararasi turizme katilan kisi
sayistmin 1,6 milyara ve turizm gelirlerinin 2 trilyon dolara ulasacag diistiniilmekte,
turizm sektoriiniin kiiresel, bélgesel, ulusal ve yerel boyutta daha da dnemli hale
gelecegi ve turizm sektoriine olan talebin gelecekte daha fazla artacagr tahmin
edilmekteydi. Ancak, gelecek planlarinda olmayan ve Diinya Saglk Orgiitii tarafindan
pandemi olarak ilan edilen” Corona Viriis” ve/veya Covid-19 olarak adlandwrilan bir
salgin hastalik yalnizca turizm ekonomisini degil diger sektérlerin de gelecek
beklentilerini olumsuz yonde degistirmistir. Giincel BMDTO raporuna gére, diinyada
turizm aktiviteleri 2020 yilinda yasanan gerilemeyle 1990 yili seviyelerine gelmistir
2020 yihinda turist sayis1 400 milyon, turizm geliri 1,6 Trilyon Dolar ve 2021 yilinda
turist sayist ise 425 milyon, turizm geliri ise 1,9 Trilyon Dolar olmustur. Bugiinlerde
stirekli telaffuz edilen ve kesin olan bir sey var ki! O da “Artik, hi¢bir sey eskisi gibi
olmayacag1” dir. Bu durumda, tiim diinyada sektorlerinin yeni onlemler almasi ve

veniden bir yapilanma siirecine girmesi kaginilmaz olarak goriilmektedir.
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GIRIS

Devrimi, toplumun yapisini sekillendiren kurumlarin hizli bir sekilde
degistirilmesi, yeniden bicimlendirilmesi veya kokten degistirilmesi olarak
tamimlayabiliriz. Devrimler siyasal, bilimsel, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik alanda
ortaya ¢ikabilmektedir. Insanlik tarihinde gegmisten giiniimiize kadar gegen siirecte

iretim, tarim, sanayi ve ekonomi alanlarinda biiyiik degisimler yasanmustir.

Endiistri 1.0; tiretimin makinelesmesini, Endiistri 2.0; makinelesen iiretimin
seri hale ge¢mesini, Endiistri 3.0; {iretimin tiretimin otomasyonunu, Endiistri 4.0;
imalat sanayiinde bilgisayarlagsmanin ve iiretimin yiiksek teknolojiyle donatilmasini
hedefleyen bir yaklagimdir. Endiistri 4.0 ile sanal ve gercek diinya etkilesimi miimkiin
hale gelmistir. Ayrica, Endiistri 4.0 sadece tiretim firmalarini degil tim sektorleri,
pazar yapisini, ilkeleri, ekonomiyi ve giinliikk hayati etkilemekte ve kiiresel bir

doniigsiime yol agmaktadir (Schwab, 2016).

Diinya ekonomisinin kiiresellesmesi olarak tanimlayabilecegimiz Endiistri
4.0’1n devrim siirecinde gelismis sanayisi, iretimde bilgisayarlagsmayi tesvik eden ileri
teknoloji stratejisiyle Almanya, yeni teknolojilerin gelistirildigi, ilklerin ve
yeniliklerin deneyimlendigi, diinya siyasetini yonlendiren ABD, Cin, Japonya ve
biiyiik hayallerle kurulan Avrupa Birligi gibi gelismis iilkelerde gelecegin teknolojileri
(robotik, siiriiclisiiz otomobiller, yapay zeka miihendisligi, veri madenciligi,
stirdiiriilebilirlik ve akilli ulasim, hidrojen ve yakit pilleri, blok zincir teknolojisi, veri
bilimi ve bulut bilisim, uzay ve havacilik mithendisligi, sesle kontrol edilen ve mobil
telefon ile izlenen evler, dijital makineler) tiretilmekte ve bunlarin ¢calisma programlari

(software) lizerinde ciddi arastirmalar siirdiiriilmektedir.

Iletisim uydularinin yeni gelisen bilgisayar teknolojileriyle birlesmesi siireci
sonucunda ¢agimiz “Bilisim Cagi” olarak adlandirilmaktadir. Merkezinde internet ve
bilgisayar teknolojilerinin yer aldigs, iletisim teknolojileri ve yeni meyda {ist bashgi
altina toplanabilecek bu devrimsel siirecte; zaman ve mekan ayriminin ortadan kalktig1
ve diinyanin bir ugtan diger uca baglandigi pazarlama diinyasinda geleneksel
yontemlerden modern yontemlere gecilerek, sistem tamamini bastan asagiya revize

edilmesini gerektiren bir donemi baglatmstir.



21. yiizyitlin en 6nemli bulusu olan internetin yaygilagmasi ve teknolojik
gelismelerin de etkisiyle SM bireylerin hayatinda vazgegilmez bir unsur haline
gelmistir. Internet kullanim1 ve kullanicilarnin SM araglarma ilgisi her gegen giin

artmaktadir.

Glinlimiizde tim diinyada meydana gelen sosyal, ekonomik, kiiltiirel,
toplumsal, teknolojik ve politik gelismeler, hayat1 birgok acidan degistirmistir. insan
istek ve ihtiyaglarindan hareketle, arzu edilen, mal/hizmet ve fikir tiretmek ve onlari

hedef kitleye ulastirmak i¢in modern pazarlama yontemleri tercih edilmistir.

Internetin yaygilasmasina paralel olarak gelisen teknolojilerin de etkisiyle
isletmeler miisterilerine dijital medya olarak da adlandirilan yeni araglar ile
ulagabilmektedir. Bireylerin dijital pazarlama araglarinin kullaniminin artmast, dijital
pazarlamayi isletmeler igin stratejik bir ara¢ haline getirmistir. Boylece, isletmeler
dijital pazarlama araglariyla miisterilerine istedigi yer, zaman ve durumda
ulasabilmektedir. Basta turizm sektorii olmak iizere, seyahat eden kisiler ve turizm

isletmeleri icin internet ve SM 6nemli iletisim araci olmustur.

Bu tez ¢aligmasiyla, internetin hayatimizin her alanina yayilmasi ile birlikte,
pazarlama yontemlerinin geg¢misten glinlimiize degisimi ve turizm tanitiminda
kullanilan “Dijital Pazarlama Araglarindan SMnin Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi
Tercihleri Uzerine Etkisi” arastirilmistir. Calismanin hazirhik asamasinda 6zgiin bir
calisma olmas1 amactyla daha 6nce bu konuda yazilan yerli ve yabanci kitaplar, tezler,
makaleler vb. kaynaklar ayrintil bir sekilde incelenmistir. ilgili literatiirde, pazarlama,
dijital pazarlama ve SM konularina iliskin pek ¢ok c¢alismaya rastlanmistir. Literatiir
boliimiinde bu ¢alismalardan 6rnekler verilmistir. Bu tez basligini igeren bir doktora

tezi ¢caligmasinin olmamasi bu konuda arastirma yapilmasini gerektirmistir.

Bu calismada, dijital pazarlama araglar1 kavram ve tanimlari (Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube vb.), literatiirde gegen Ornekler ile ayrintili olarak
anlatilmig, SM’nin geleneksel medyadan farkliliklar1 ve internet ve SM kullanimi,
internet ve SM’nin 6nemi, Tiirkiye’ye seyahat icin gelen ilk {i¢ iilke ve yabanci

ziyaretgi sayilar1 ve turizm gelirleri ayrintili olarak degerlendirilmistir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’ye turist gdnderen ilk ii¢ iilkenin (Almanya, Ingiltere
ve Rusya) vatandaslarinin Tirkiye’ye seyahat tercihleri incelenmistir. Tirkiye’ye

seyahat eden bu i tilke vatandaslariin demografik 6zellikler, turizm sektoriindeki



destinasyon se¢iminde tercihleri, turistlerin destinasyon se¢iminde kullandiklar1 SM
araglari, SM araglarimi kullanim sikligi, seyahat planlamada genel seyahat
aligkanliklar1 (seyahat siklig1 ve amaci) ve tatil seyahat aligkanliklari (turizm tiirt, tatil
donemi, bilgi kaynaklari)i ileriye doniik seyahat planlari (seyahat etme niyeti,
sececekleri iilkeler), tercihlerde 6nem tasiyan unsurlar (konaklama tesisleri ile hizmet

kalitesi vb.) arastirilmistir.

Bu tez c¢alismasi ile dijital pazarlama araclarindan SM ayrintili bir sekilde

aciklanmaya caligilmistir.

Bu c¢alisma ile dijital pazarlama araglarindan SM’nin yabanci turistlerin
Tiirkiye’yi tercihleri tiizerine etkilerinin incelenmesiyle; turizmde tanitim ve
stratejilerine 6nemli bir katk1 sunulmasi, turistik {iriin ve tatil yeri tercihlerinde SMnin
rolii degerlendirilerek gelecekte yapilacak galismalara katki saglamasi1 hedeflenmistir.
Caligmanin temel amaci; SM araclarinin Tiirkiye’yi tatil destinasyonu olarak tercih
eden yabanci turistlerin karar almalarindaki etkilerini 6lgmek, SM kullanim sikligini
arastirmak ve onerilerde bulunmaktir. Ayn1 zamanda, SMnin 6zellikleri, tatilcilerin bu

iletisim mecrasini tercih nedenleri arastirilmastir.

Bu calisma nicel tanimlayici bir calisma olarak tasarlanmistir. Veriler,
katilimeilarin goriis, diisiince, tutum ve davranislari, tercih ve ilgilerini 6lgmede en
etkili aragtirma yontemi olan anket teknigi ile toplanarak ve analiz edilmis, verilerin
toplanmasi sirasinda, ankete katilimcilart (6rneklem) belirlenirken “kolayda

orneklem” teknigi kullanilmistir.

Arastirmanin uygulama asamasinda, Tiirkiye’ye en c¢ok turist gonderen ilk ii¢
iilkeden (ingiltere, Almanya ve Rusya) ¢ok fazla sayida katilimciya ulasilmis olmasi
mevcut durumun, detayli olarak incelenmesini saglamistir. Bu gergevede turizm
hizmet sektoriinde dijital pazarlama, SM kullanimi ve turist tercihleri konularinin
gindeme gelecektir. Destinasyon se¢imlerde dijital pazarlama araglarindan sosyal

medyada turist tercihlerinin agiga ¢ikarilmasi arastirmayi1 6nemli ve 6zgiin kilacaktir.



BOLUM 1: TURIZM VE DiJITALLESME

Giris boliimiinde deginildigi tizere: Birinci Endiistri Devrimi (Endiistri 1.0)
insan giicii yerine makinelerin kullanilmasi, ikinci Endiistri Devrimi (Endiistri 2.0)
elektrik enerjisinin kullanilmasi ve seri iiretime gegilmesi, Uciincii Endiistri Devrimi
(Endiistri 3.0) bilgisayarlasma, elektronik ve bilisim teknolojilerinin biitiinlesmis
halini ve Dordiincti Ediistri Devriminde (Endiistri 4.0) ise sanal ve fiziksel sistemlerin
entegre olarak kullanildig: bir siire¢ s6z konusudur. Endiistri 4.0 olarak adlandirilan
bu yeni donem beraberinde diinya, “nesnelerin interneti, i¢ boyutlu yazicilar, biiyiik
veri, bulut biligim, artirilmis gergeklik, sanal gergeklik™ gibi cesitli bir takim teknolojik
uygulamalarla tanismustir. Internete bagli her nesnenin iiretim alaninda daha fazla
kullanimin1 igeren bu trend ile endiistriyel alanda (iletisim halindeki makineler,

robotlar ve yapay zeka) kokli degisimler olmustur (Goral, 2020, s.126).

Giintimiizde bilisim teknolojideki gelismelerin turizm sektorii iizerinde
eszamanli ve dogrudan etkileri olmustur. Turizm sektorii Giriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, dagitimi ve tutundurulmasi gibi faaliyetlerinde siirekli ve hizli bir
degisim ve doniisim yasamaktadir. Akilli makineler, dijital diinyada turizm sistemi
icinde yer alan sektorleri zorlayabilecegi gibi ayni zamanda zirveye cikarabilecek

bliytik firsatlar barindirmaktadar.

Turizm sektériinde kullanilan yazilim, donanim ve ag teknolojilerinden olusan
yeni teknoloji araglari, bireylerin tatil destinasyonu tercihleri arasinda farkindalik
yaratarak dogru kararlar verebilmelerine olanak tanimaktadir (Celik ve Topsakal,
2019, 21).

Ozellikle 2030 yilma kadar bir milyardan fazla yeni insanm turizm
faaliyetlerine katilmasi beklenirken, turizm sisteminin bu yeni teknolojilerden
yararlanabilmesi i¢in ¢oziimler tiretilmesi 6nem arz etmektedir (Goral, 2020, s.126).
Turizm isletmeleri ve isletme yonetimleri “zaman tasarrufu, rekabet giicii, farklilik,
yaraticilik, begenilirlik, itibar” gibi kazanimlar1 rekabet gii¢lerinin 6nemli bir parcasi
olarak degerlendirmektedir. Bu dogrultuda isletme yoneticileri veya karar alicilart
yOnetim siiresinin gelistirilmesi, yonetsel diisiincenin sistematik ve rasyonel bigimde
olusturulmasi siirecinde, gelecegi 6ngormeli, yeni teknolojileri takip etmeli, rekabete
acik olmali yeni baslangiglar i¢in karar almali, farkl: stratejiler belirlemeli ve degisim

cagma uyum saglamalidir.



Seyahat teknolojilerinin akilli hale gelmesi, verilere erisimi ve verilerin
Olglimiinii  kolaylastirarak bireye Ozgii ihtiyaglari barindiran dijital bir ortami
olusturmaktadir. Turizm sistemi lizerindeki teknolojilerin birbirleriyle baglantil
olmasi ve seyahat edenlere iliskin bilgilere erisimde tiim sistemler arasinda veri
senkronizasyonu saglanmasi daha iyi kararlar alinmasini ve turist deneyiminin daha
etkili sekilde kisisellestirilmesini saglamaktadir. Bu agsamada, endiistri 4.0’1n turizmde
uygulanma zorunlulugu giindeme gelmektedir. Giiniimiiz diinyasinda turistlerin
bekledigi kisisellestirilmis akilli seyahat deneyimini gelistirmek i¢in turizm sisteminin

her pargasi birbirine bagli olmalidir (Géral, 2020, ss.126-127).

1.1 Kavramsal Olarak Turizm ve Dijital Pazarlama

Turizm, “bireylerin siirekli kalisa dontistiirmemeleri ve gelir getirici hi¢bir
ugrasida bulunmamalar: kaydiyla gerceklestirdikleri gecici siire konaklama
kararlarindan dogan olay ve iligkilerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (BMDTO,

2020).

Bu kapsamda saglik ve termal, yayla, magara, av, kongre, egitim, golf, yat,
ipek yolu, inang, hava sporlari, dagcilik, akarsu-rafting, su alt1 dalis, kus gozlemciligi
vb. (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020) olmak iizere ¢ok ¢esitli turizm tiirlerinden
bahsetmek miimkiindiir. Dolayisiyla bu ¢ok ¢esitli amaclarla gergeklestirilen turistik
faaliyetler de basta turistler olmak iizere, tur operatorleri, seyahat acenteleri,
konaklama isletmeleri, yeme ve i¢me, isletmeleri vb. gibi pek ¢cok paydasi ve ¢oklu

iliskileri (Jonsson, 2005, s.418) isaret etmektedir.

Pazarlama ise; “pazarlama, tiiketicilerin tatmin edilecek ihtiyag ve isteklerinin
onceden belirlenerek bu ihtiyaglar: giderecek mal ve hizmetlerin iireticilerden
tiiketicilere ulasimini saglayan ve daha sonra tiiketicilerde yeni ihtiyag¢ ve satin alma
motifleri yaratan hizmet ve tekniklerin ortaya konulmasina veya tiimiine denir”

(Hacioglu, 2016, ss.2-3).

Turizm pazarlamasi bir turistik destinasyonun ya da turizm isletmesinin,
turizme konu olan hizmetin pazarda iyi bir yer edinmesini (konumlandirilmasi)
saglamak amaciyla tiiketici talebi ve Ozellikleri dikkate alinarak, taraflarina deger
yaratmak amaciyla turistik hizmetle ilgili arastirma, tahmin ve se¢cim yapmay1
hedefleyen karar siireclerinin planlanmasi ve uygulanmas siirecidir (AMA, 2017;

BMDTO, 2020).



Dijitallesme, tiiketici davranislarini etkileyen diizenleyen ve degistiren 6nemli
bir gii¢ haline gelmistir. Dijitallesme; verinin, metnin ve goriintiiniin tek bir alt yapi
tizerinden aktarilabilmesine, toplanabilmesine, gériintiilenebilmesine imkan taniyan
bir olgu” dur (Aktas, 2014, s.59). Bu dogrultuda, dijiallesme, “bir is modelini
degistirmek ve yeni gelir ve deger lireten firsatlar saglamak i¢in dijital teknolojilerin

kullanilmasi” olarak tanimlanmaktadir.

Dijitallesme sektor agisindan is yapis modellerini doniistiirmiis ve degisimleri
de beraberinde getirmistir. isletmelerin dijitallesmesi, yalnizca verilerin degil ayni
zamanda siirecin, algr ve yonetimin dijitallestirilmesi olarak degerlendirilmelidir.
Ancak, bu ¢evrede turizm isletmelerinin varlik gosterebilmesi ise dijital becerileriyle

yakindan ilgilidir.

Dijital degisim; birkag teknolojik gelismeye indirgenemeyecek kadar genis bir
kavramdir. Isletme yenililerinin artmasma ve is siireclerinin gelismesine imkan
taniyan yeni is yapii ve diisiiniis selillerine gecilmesiyle dijital, sosyal, mobil ve yeni

teknolojileri kullanarak miisteriye deger katan bir siirecedir.

Dijital pazarlamaya pek ¢ok ifadeyle tanimlanirken, bu tanimlarin baglicalari;
cevrimigi, internet, interaktif veya e- pazarlamadir. Dijital pazarlama, bir markanin
iriiniin veya hizmetin geleneksel olarak bilinen medyadan farkli yontemlerle
tanitiminin dijital araglarin (internet, SM ve mobil araglar) kullanilmasiyla yapilan
pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. (Chaffey vd.; 2013, s.102). Dholakia ve
Bagozzi (2001, s.168)’ye gore biitiin pazarlama faaliyetlerinin dijital unsurlarin
kullanilmasiyla dijital ortamda gergeklestirilmesi, geleneksel medya olarak

tanimlanan pazarlama uygulamalarindan daha biiyiik avantajlar saglamaktadir.

Dijtal platformlarin sundugu avantajlardan faydalanan isletmeler bu araglar
sayesinde diisiik maliyetlerle ¢cok daha biiyiik topluluklara kolayca ulasim saglayarak,
iriin, hizmet veya markalarin1 tanitimakta, tiiketicilerin bu {irin, hizmet veya
markalar1 hakkindaki diisiincelerini hizli bir sekilde 6grenebilecekleri bir iletisim
kaynagi ile dogrudan etkilesime girebilmektedirler. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
hizla gelismesi, mobil cihazlarin kullaniminin artmasi bireylerin yasamini ve is yapis
seklini degistirmistir. Dijital araclarin avantajlarin farkina varan isletmeler iirlin ve
hizmetlerinin pazarlanmas1 amaciyla belirli bir biitceyi dijital pazarlama igin

ayirmaktadir.



1.2 Turizm Pazarlamasi ve Dijitallesme

Internet, bilgi ve iletisim teknolojilerinde global diizeyde gerceklesen
degisiklikler ve yenilikler diinyanin tamamini etkisi altina alirken {ilkeleri tiim siyasi

sinirlarindan bagimiz kilmistir (Aksoy ve Bas, 2013, s.2544).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yeniliklerin etkisiyle, turizm endiistrinde
bilgiye erigim, bilginin iiretimi, paylasimi ve kullanimi her zamankinden daha kolay
hale gelmis dijitallesme eksenli bir doniisiim siireci baglamistir. Turizm endiistrisinin
yasadig1 bu doniisiim stireci, bireylerin destinasyon algi ve tercihlerini degistirmistir.
Bu durum turizm pazarlamasi faaliyetlerinin de siirece dahil olmasini gerektirmistir.
Ozellikle, endiistri 4.0 ekseninde yasanan gelismeler, turizm sektdriiniin ve turistlerin

teknoloji ile olan etkilesimine katki saglamistir (Bahar vd., 2019, s.72).

Bu dogrultuda, teknoloji ve dijitallesmenin 6n planda oldugu akill
“destinasyon, schir ve turizm” gibi yaklasimlar her geg¢en giin daha da
yayginlasmaktadir. “Akilli turizm” teknoloji tarafindan desteklenen turizm
faaliyetlerini kapsamaktadir (Gretzel vd., 2015b). Bu noktada ozellikle turizm
endiistrisinden toplanan biiyiik verinin deger yaratmaya yonelik islendigini ifade eden
akilli turizmin moda bir kavram haline geldigi (Gretzel vd., 2015b, s.179)

gorilmektedir.

Turizm pazarlama faaliyetlerinde akilli teknolojilerin kullanilmasi: ve
yayginlagmasi Sekil1’de belirtilen tarihsel siiregte kademeli olarak gergeklesmistir. Bu
stire¢ degerlendirildiginde; 1990-2000 yillar1 arasinda, geleneksel satis ve pazarlama
faaliyetlerinde mobil telefon, internet sayfalari, internet bankaciligi, elektronik
postalar ve finansal yazilimlar yaygin olarak kullanildigi, is modellerinin farklilastig
ve deger yaratilmasinin 6n plana ¢iktigi 2000-2010 yillar1 arasinda akilli telefonlar,
¢evrimigi rezervasyon sistemleri gibi gelismelerin oldugu, 2010 ve sonrasi teknolojik
entegrasyon siirecinde ise artirilmis gergeklik, sanal gerceklik, web 2.0, SM, bulut
teknolojileri, mobil uygulamalar, popiilerlik kazanarak aktif bir sekilde gilinliik hayatin
birer parcasi haline geldigi goriilmektedir. Buna ek olarak, bireylerin seyahat
deneyimlerinin kendi kontrollerinde oldugu ve kendilerini deger yaratim siirecinin
merkezinde hissetikleri, pazarlama faaliyetlerinin ise tiiketici ve isletme tarafindan

gerceklestirildigi goriilmektedir (Xiang ve Fesenmaier, 2017, s.300-3012).
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Sekil 1: Turizm Pazarlamas: ve Dijitallesme Siireci

Kaynak: Xiang ve Fesenmaier, 201, 5.300-302’den uyarlanmstir

Gretzel vd., (2015)’ne gore akilli kelimesi “sensdrler, biiyiik veri, agik veri,
yeni iletisim yollart ve bilgi aligverisi teknolojilerinin getirdigi teknolojik, ekonomik

ve sosyal gelismeleri” tanimlayan bir kelimedir.

Turizmde akilli teknolojilerin kullanilmast diisiincesinin temelinde bilgi ve
iletisim teknolojileri, endistri 4.0, “nesmnelerin interneti, yapay zekd, artirimig
gergeklik, sanal gergeklik, akilli cihazlar, robotlar” gibi teknolojik unsurlarin
gelistirilmis olmasindan ziyade, bu tiir yeniliklerin senkronize sekilde bir arada

kullanilmasi fikri yatmaktadir (Hojer ve Wangel, 2015, s.337).

Giliniimlizde mobil cihazlar ve oOzellikle akilli telefonlarim ve gesitli
uygulamalarinin yaygin olarak kullanimi, daha 6nce benzeri goriilmemis bir veri
imkan1 sunmaktadir (Wang ve Xiang, 2012, s.308). Bu yapilardan elde edilen veriler
yardimiyla turizm faaliyetlerinin planlanmasi, ytiriitiilmesi ve denetlenmesini saglayan
akilli turizm yaklagimi bu yoniiyle turizm hizmetlerini yapay zeka, nesnelerin
interneti, bulut teknolojisi gibi yenilikleri biitinlestiren bir mantik ile
gergeklestirmektedir (Wang vd., 2016, s.310).

Dijitallesmeye bagli olarak gelisen teknolojiler hi¢ siiphesiz, potansiyel
turistlere pek ¢ok deneyim yasama firsatt sunmaktadir. Kiiresel konumlama sistemi
(GPS) ozellige sahip akilli telefonlarin mobil uygulamalari kullanicilarina ilgi ¢ekici
eserler ile ilgili bilgi verme hizmeti saglamaktadir. Buna ek olarak, diinyanin her
noktasinda var olan potansiyel turistler yeni teknolojler araciligiyla aktarilan bilgilerle

sanal ortamda deneyimler yasamaktadir.

Turizmde dijitallesme hem endiistri hem de bu endiistri igerisinde faaliyetlerini

stirdiiren turizm organizasyonlar1 ve turizm isletmeler agisindan gesitli avantajlar



tasimaktadir. Bu dogrultuda, turizm isletmeleri ile destinasyon pazarlama
organizasyonlarinin, bilgi ve iletisim teknolojilerinin benimsenmesinin stratejik bir
zorunluluk haline geldigi goriilmektedir (Oliveria ve Panyik, 2015, s.59). Ozetle
toplumsal ve ekonomik yasam iizerinde ciddi etkiler yaratan dijitallesme, turizm

endiistrisinde birtakim dnemli doniisiimlerin yasamasina sebep olmustur.

Boylece, turizm sektoriinde akilli cihazlara yonelik uygulamalar turistlerin
kiltlirel miras alanlarina yonelik ilgilerini artiran yenilik¢i bir yaklagim sunarak 6ne
¢ikmaktadir. Bu uygulamalardan konaklama hizmetlerinde; “TripAdvisor, Booking,
Trivago, Kayak, Hostelworld, Hoteltonight, Couchsurfing, Agoda, Otelz, Gezinomi ”,
yiyecek-icecek hizmetlerinde; “Localeats, Foursquare, Happyhours, Opentable,
Ubereats, Zomato, Zagat, Happycow”; pazarlama iletisiminde ise ‘“Facebook,
Youtube, Instagram, Google+, Tumblr, VKontakte, Pinterest, Vine, Flickr” vb.

popiiler uygulamalara 6rnek olarak verilebilir (Topsakal vd., 2018, s.1631).

Yapay zeka; “insan zekasina 6zgii olan, algilama, 6grenme, ¢ogul kavramlari
bir araya getirme, diisiinme, fikir yiiritme (belirtme), sorun ¢dzme, iletisim kurma,
cikarimsama yapma ve Karar verme” davraniglari sergilemesi beklenen yapay bir
isletim sistemidir (tr.wikipedia.org). Halk arasinda, “yapay zekd terimi genellikle

.....

islevieri taklit eden makineleri” tammlamak i¢in kullanilir.

Endiistrilerin  dijitallesmesi  neticesinde, reklam, idretim, dagitim vb.
stireclerinden elde edilen ¢ok sayida verinin daha iyi analiz edilmesi ve kontrolii,
kitlelerin hedeflenmesi, siniflandirilmasi ve optimize “en iyi sekilde ele alinmasi”
edilmesi i¢in akilli uygulamalarin kullanilmasi ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Yapay
zeka verilerin elde edilmesi ve analiz edilmesinde ¢ift fonksiyonlu bir role sahiptir
(Theodoridis ve Gkikas, 2019, s.1319). Yapay zeka, elde edilen veriler yardimiyla,
pazarlama faaliyetlerinde miisteri profili olusturma, miisterilere ilgi alanlarina yonelik
dogru mesajlar gonderme, e-posta filtreleme gibi noktalarda yardimci olmaktadir

(Olmega ve Sheldon, 2002).

Dijitallesmeyle birlikte turizm sektoriinde 6zellikle tutundurma ¢abalarinda bu
anlamda 6nemli degisimler olmustur. Teknolojik gelismelerle birlikte bilgi paylagimu,
reklam ve satis islemleri gibi ticari faaliyetleri gerceklestirmeye yonelik olarak 3
boyutlu sanal teknolojilerin kullanim1 6nem kazanmaya baslamis, 6zellikle pazarlama

faaliyetleri ¢ercevesinde duyusal deneyimleri iletisim stratejilerine entegre etmek
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amaciyla sanal gergeklik teknolojisinin kullanimi oldukga yayginlasmistir (Huang vd.,
2016, s.116). Boylece, turistlerin seyahat dncesinde bazi deneyimleri yasama ve bilgi
diizeylerini artirilmasi saglanarak tiiketici degerinin arttirilmasi ve tutundurma

faaliyetlerinin etkin sekilde yiiriitiilmesi saglanmaktadir (Tussyadiah, 2014, s.540).

Turizmin dijitallesmesinde 6nemli bir yere sahip olan artirilmis gergeklik ve
siklikla sanal gerceklik kavramiyla birlikte anilan bir teknolojidir. Arttirilmig
gerceklik, bilgisayar tarafindan dretilen bilgierlin ger¢cek diinya ortamina
entegrasyonunu ifade etmektedir. Artirilmis gergeklik, ses, goriintii ve ¢ogunlukla
grafik verileriyle zenginlestirilerek olusturulan igerik yardimiyla gergek diinyadaki
ortamin bilgisayar tarafindan degistirilmesi olarak ifade edilmektedir. Artirilmis
gerceklik (Hyun vd., 2009, s.150); bireyin algilarin1 gelistiren, ¢evresini daha yeni ve
zengin bir sekilde gormesine, duymasina ve hissetmesine yardimci olan teknolojik bir
yeniliktir (van Krevelen ve Poelman, 2010, s.1). Tanimlardan da anlasilacagi iizere
artinlmig gerceklikte kisilerin gergeklikle olan baglantisi halen devam etmekte,

gerceklik hissiyati sanal bilgiler yardimiyla saglanmaktadir.

Sanal gergeklikte ise tasarlanip canlandirilmig bir diinyada teknoloji
kullanilarak olusturulan kurgularla ger¢ek ve hayalin birlesmektedir. Sanal gergeklikte
kisiler kullanilan 6zel gozliikler araciligiyla sanal diinyada bir deneyim yasamaktadir.
Sanal gergeklik ve arttirllmis gerceklik teknolojilerinin kullmasiyla turistlere sanal
ortamda destinasyonu kesfetme olanagi sunulabilmektedir. Ayrica, cografi bilgi
sistemleri sayesinde nesnenin konum verileri ile nesnenin 6zellikleri birlestirerek
ziyaret edilmesi diisiinlilen destinasyon ile ilgili ¢esitli bilgilere ulagilmas1 miimkiin
olabilmektedir. Mobil tur uygulamalari temelli akilli turist rehberi hizmeti ile cografi
bilgi sistemleri turistlere seyahatli 6ncesinde, seyahatleri sirasinda ve seyahatleri
sonrasinda dijital turizmi saglamak amaciyla gelistirilmistir (Jwa, 2016). Artirilmis
gerceklik, sanal gerceklige benzer sekilde tliketici deneyimini artirmakta ve
tutundurma faaliyetlerini desteklemektedir. Ayrica artirtlmis gergeklik, tutundurma
cabalar1 baglaminda oyunlastirma ile ciddi bir teknolojik birliktelik igerisindedir. Bu
anlamda turizm pazarlamasi agisindan sahip oldugu potansiyel itibariyle artirilmis
gerceklik 6nemli bir teknoloji olarak bilhassa miize pazarlamasi kapsaminda ortaya
cikmaktadir (Jung vd., 2016). Kiiltiirel mirasin tanitilmasinda arttirilmis gergeklik

onemli bir rol oynamaktadir.
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Oyunlar ve oyun teorileri, bir endiistri ve arastirma alani olarak ilgi
cekmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojileri temellerine dayanan oyunlastirma kullanici
deneyimi ve oyun dis1 hizmetlere ve uygulamalara kullanici katilimini iyilestiren video
oyunu 0gelerini ifade eden semsiye bir kavramdir. (Deterding vd., 2011, s.2426). Xu
vd. (2016, s.1136) oyunlarin ve oyunlastirmanin, bilgi ve iletisim teknolojileri
icerisinde eglence, egitim ve turizm deneyimlerinin birlikte yaratilmasi gibi cesitli
alanlarda 6nemli faydalar sunan en umut verici teknolojilerden birini temsil ettigini
savunmaktadir. Oyunlastirma yontemleri 6ncelikle bireylerin kendini ifade etme
sonrasinda basari elde etme ve statii kazanma aruzlari ile diger bireylerle rekabet, etme

vb. arzularin1 giderme ihtiyacini karsilanmasini saglar.

Eglence, egitim ve turizm deneyimlerinin bir arada sunulabilmesine imkan
tanityan oyunlastirma ile turistlerin hem deneyimleri hem de bilgi saglamak suretiyle
hedefe olan ilgileri artmakta, boylelikle ziyaret esnasinda sunulan deneyimin
kisisellestirilmesi ve zenginlestirilmesi saglanmaktadir. Oyunlastirma iki farkl sekilde
gerceklestirilmektedir. Bunlardan ilki, kisilerin ilgili destinasyona gitmeden Once
sosyal mecralar iizerinden oynadigi, destinasyona iliskin farkindalik yaratarak
potansiyel kisilerin dikkatinin ¢ekilmeye calisildig1 sosyal oyunlardir. Ikincisi ise
Kisilerin fiziki olarak ilgili destinasyonda bulunarak dahil olabildikleri, tesis i¢inde
katilmi daha fazla tesvik etmeyi, turistlerin deneyimlerini daha eglenceli ve
bilgilendirici bir hale getirmeyi hedefleyen konum tabanli mobil oyunlardir (Xu vd.,
2016, ss.1128-129). Bu noktada dogru oyunlastirma tekniginin dogru kitleyle

bulusturulmasi, pazarlama hedeflerine ulasabilmesi acisindan énemlidir.

Bolim kapsaminda gergeklestirilen degerlendirmelerde de goriildiigii iizere
turizm, pazarlama ve dijitallesme iliskisi olduk¢a Onemlidir. Dolayisiyla turizm
isletmelerinin turizm pazarlama faaliyetlerinde dijital basarilar elde etmeleri glinlimiiz
rekabet ortami1 agisindan dikkatle degerlendirilmesi gereken bir siirectir. Bu kapsamda,
kaliteli bir web sayfasi, nitelikli icerik, arama motoru optimizasyonu, e-posta
pazarlamasi, SM’da etkin varlik gésterme, mobil cihaz dostu olmak vb. seklinde temel

gereksinimler isletmelerin basarili olabilmeleri igin zorunlu ihtiyaglar arasindadir.
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BOLUM 2: SOSYAL MEDYA VE SOSYAL AG SITELERI

2.1 Web 1.0 , Web 2.0, Web 3.0 Web 4.0 Kavramlari

Giliniimilizde internet erisimi olan kullanicilar siirekli gelisen ve degisen
teknoloji ile gilincellenen SM araclarimi (platformlarini) aktif bir sekilde

kullanilmaktadir.

1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan bulunmus olan web 1.0 teknolojisi
bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesinde ¢ok onemli bir yere sahiptir (Aghael,
Nematbakhsh ve Farsani, 2012 :2). Bu asamada amag, internete baglanan az sayida
yazarin olusturdugu internet sayfalarinin okuyuculara ulastirilmasidir. Daha agik bir
ifade ile internet kullanicilari internet sayfalarina daha ¢ok bilgi edinme amagli olarak

erisim saglayabilir, internet ortaminda igerik tirtemi ve aktif bir katkida bulunamaz.

Web 1.0’ temel dzellikleri su sekildedir; 1. Internet siteleri dinamik olmayan
(statik ve sabit kurumsal web sayfalar1 gibi) bir web sayfasi 6zelligindedir; internet
sitesi sadece belirli bir bilgiye ulasmak i¢in ziyaret edilebilir ve sitedeki icerik zamanla
degismez (Orn: Enyclopedia Britanica Online). 2. Internet sitesine tek yonlii iletisim
miimkiindiir; internet kullanicisi siteden sadece bilgi edinebilir ve igerigi degistirlemez
3.Internet siteleri firmalarn elindedir. 4.Internete baglanti kablolu sekilde

yapilmaktadir (Lincoln, 2009, s.8; Aktaran Kogyigit, s.17) .

Smirli sayida kullanicinin etkilesimine, igerik katkisina, bilgilerin
arastirtlmast ve okunmasina izin veren web 1.0 uygulamasinin tanimlarindan
isletmelerin bilgilerini yayinlamalarini saglayan bir sistem oldugu anlasilmaktadir
(Aghaei, vd., 2012, s.2). Isletmelerin web siteleri iizerinden sunduklar1 brosiir veya

katalog bilgileri 6rnek olarak verebiliriz.

Web 2.0 kavraminda bulunan “2” ve ”0” rakamlari, bilgisayar yazilimlarinin
yeni stirimlerini birbirinden ayirt etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu kavram, ilk olarak
2004 yilinda Tim O’Reilly ve Medialive International’in katilimi ile yapilan bir
konferansta ortaya atilmistir (Graham, 2005). Kullanici deneyimini daha fazla
etkilesimli, kullanislt ve birbirine baglayan internet sunucular agindaki (world wide
web’deki) yeni en biiyiik atilim web 2.0 ile olmustur (Naik ve Shivalingaiah, 2008:
501).
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O’Reilly (2005)’e gore web 2.0 tanimi su sekildedir: “Web 2.0 tiim bagh
cihazlarda yayilan platform olarak bir agdwr;, web 2.0 uygulamalari ise bu
platformdan esas avantajlari elde eden uygulamalardir: web 2.0 daha fazla insanin
kullanimi ile daha iyi olan ve devamli giincellenen bir hizmet sunan yazilim, bireysel
kullanicilart da iceren bir¢ok kaynaktan veri tiiketme ve yeniden diizenleme ve kendi
hizmetlerini ve verisini saglarken digerlerinin de yeniden diizenlemesine olanak
saglayan ve bir ‘katilim mimarisi’ iizerinden ag etkileri yaratan ve zengin kullanici
deneyimleri saglamak i¢in web 1.0 metaforunun otesine gecen bir kavramdir”
seklindedir.

Yeni medya ve internet tabanli ikinci nesil uygulama olan ve ikinci nesil
interneti ifade eden web 2.0 kavrami teknoloji ve iletisim altyapisindaki gelismelerle
ortaya ¢ikmustir. Hizmetleri arasinda kullanicilarin birlikte tireterek paylastiklart
sisteme ait araglar olarak adlandirabilecegimiz sosyal iletisim siteleri ve etkilesim

ozelligine sahip iletisim araglar bulunmaktadir.

Teknolojik gelismelerin getirdigi yeniliklerle web 2.0.’a ge¢isin iki temel
sonucu olmustur. Bu sonuglardan birincisi isletmeciler ve tiiketiciler ve arasinda
iletisimi saglayan bir koprii gorevi yapan “SM”dir, ikincisi ise “yaratici
tikketiciler’dir. SM igerigi; resim, fotograf, videolar ve aglardan olusmaktadir.
Sonraki siirecte; Facebook, Twitter, Youtube, Flickr gibi siteler faaliyete gegmistir.
Web 2.0’da tiiketiciler SM’da kendi igeriklerini, metin, fotograf ve video ile
zenginlestirerek milyonlarca kisiyle paylagsmaktadir (Berthon, Leyland, Plangger,
Shapiro, 2012, s.263, Aktaran Firat, 2017, s.9).

Dijital medyanin geligsmesiyle, web 1.0 sirket ve tiiketici arasinda pasif model
olarak goriiliirken web 2.0 ile bireylerin bilgileri aldiklar1 bilgi degisimi yaptiklar
etkilesimli bir modele olarak goriilmiistiir (Hanna vd., 2011: 271).

Kaplan Haenlein (2010: s.61) SM’y1, web 2.0’1n fikirsel ve teknolojik temeline
dayanan, kullanicinin irettigi icerigin olusmasina ve degismesine izin veren, internet
tabanl bir grup uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan web 2.0’1n SM’nin
temelini olusturdugu anlasilmaktadir. Web 2.0 ile aktif hale gelen “ses, chat, e-ticaret,
oyun, birliktelik, iletisim, e-mail, gérsellik, multi media, blog, portal, topluluk,
forum, wikiler, takvimler v.b” web siteleridir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501).
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Web 1.0 ile web 2.0 arasindaki temel farkliliklar Cizelge 1la’da
belirtilmektedir. Bunlar su sekildedir; web 1.0 belli kisi ve kurumlarin olusturdugu
icerik ve bilgi yaymn1 yapan, statik ve tek yonlii iletisim sagayan bir internet
uygulamasi iken, web 2.0 dinamik ve iki yonlii ve es zamanli (anlik) iletisime izin
veren, kullanicinin igerik tireterek ve bilgi paylasiminda bulundugu etkilesimli bir
iletigim siirecine dahil olmasini saglayan ve geribildirimde bulunmasina imkan
veren bir internet uygulamasidir. (Esitti, 2013: 146). Web 1.0 ile web 2.0 siirimlerini
su sekildedir:

Cizelge 1a: Web 1.0, Web 2.0’1n Karsilagtirilmast

Web 1.0 Web 2.0

Web siteleri programcilar tarafindan Kullanicilar bloglar ve sosyal aglarda, resim, video
olusturur. vb. igerik ve kullanic1 goriisleri tretir.

Icerigi uzmanlarm iiretir. Icerigi siradan bireyler iiretir.

Icerige ziyaretciler erisim saglar. Bilgi ve igerigi bireyler olusturur.

Siteler diizenli bir sekilde kontrol edilir. Siteler ¢cok az kontrol edilir.

Tek yonlii bilgi akis1 vardir. Karsilikl bilgi akist goriiliir.

Britannica Online Wikipedia

Yayinla Katil

Giivenlik duvarlari, hiyerarsiler Dinamik, hiyerarsik olmayan.

Statik, kalic1 igerik, az degisiklik Diizenli giincellenen igerik (Twitter, Wikpedia)

Kaynak: Bozart, Jane (2010). Social Media For Trainers: Techniques for Enhancing and Extending
Learning. San Francisco: John Wiley and Sons.

Internet ve SM’nin getirdigi yenilikle, geleneksel medya ile birlikte SM igerik
ve Ozellikleri kullanir hale gelmistir. Bu bilgiler dogrultusunda, SM ve web 2.0
kavramlari birbirine yakin olmasina ragmen farkli 6zelliklere sahiptir ve birbirlerinin
yerine kullanilmasi dogru degildir. Ciinkii web 2.0 SM ve sosyal ag gibi iletisim
mecralainin  gelismesine olanak saglayan ve bireylerin irettikleri igerikleri

paylasmasini saglayan bir platformdur.

Feigenbaum (2007: 91) makalesinde “semantik (anlmasal) agi, tiiketicilerin ve
isletmelerin her tiirlii yararli ¢evrimici bilgileri anlamasina yardimer olan, internet
sunuculart aginda (world wide web’de) veri bulan ve analiz eden format ve dil setleri”
olarak tanimlamaktadir. Internet uygulamalari ile biitiinlesmis olan web 3.0 semantik

(anlamsal) ag teknolojileri olarak adlandirilmaktadir (Hendler, 2009: 111).
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Naik ve Shivalingaiah (2008: 501) web 3.0 dénemini tanimlarken internet
kullanim1 ve etkilesimi ile ilgili yasanacak evrimleri temsil ettigini belirterek;
internetin biiyiikk bir veri tabanina doniismesi, tarayicis1 olmayan uygulamalar ile
igceriklere ulasmanin olanakli olmasi, yapay zeka teknolojilerinin kullanilmasi ve 3D

internet gibi 6rnekleri vermistir. Cesitli farkliliklar Cizelge 1b’de incelenebilir.

Cizelge 1b: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 Karsilastirilmast

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996 2006 2016
Ag Sosyal ag Semantik ag

Sadece okuma

Okuma ve yazma

Okuma, yazma ve uygulama

Bilgi paylasimu

Etkilesim

Soyutlanma (Immersion)

Milyonlarca kullanict

Milyarlarca kullanici

Trilyonlarca kullanici

Ekosistem

Katilim

Kendini anlama

Hiper metin (temeller)

Topluluk ag1 (insanlar igin)

Semantik ag (makinalar i¢in)

Duragan (tek yonlii) icerik

Dinamik (¢ift yonlii) icerik

Yapay zeka ve 6grenen internet ile
kisisellestirilmis internet deneyimi

Kisisel web siteleri

Bloglar

Semantik bloglar

Wikiler

Semantik wikiler

Icerik yonetim sistemleri

Kaynak: Naik ve Shivalingiah, 2008: 503-505 makalesinden uyarlanmistir.

Web 3.0 yazilimlardaki akilli arama motorlar1, yapay zeka gibi iist diizey
teknolojiler sayesinde internet kullanan bireyler icin 6zellestirilmis bilgiler sunan,
kisiye 0zel hizmetler igeren, elde edilen verilerin bir araya getirilerek analiz edilmesini
saglayan bir internet donemini ifade etmektedir. Web 3.0 web verilerinin yonetimini
gelistirme, mobil internet erisebirligini destekleme, yaraticiligi ve yeniligi tesvik etme,
kullanicilarin memnuniyetini artirma ve sosyal aglarda isbirligini organize etme gibi
gorevleri yerine getirmektedir (Prasad, Manhula, Bpuji, 2013, s.351, Aktaran Firat,
2017, s.10).

Aghei vd., (2012, s.8)’ne gore web 4.0 doneminin “okuma-yazma- uygulama-
eszamanlilik ag dénemi” olacagl belirtilmekte ve hala gelismekte olan bir doneme
isaret ederek sembiyotik ag kavramina vurgu yapmaktadir. Sembiyotik web “zihin
kontrolii ile insanlar ve makineler arasinda iletisimin” gergeklesmesidir. Bilgisayar
teknolojilerinde meydana gelen ve takip etmekte zorlandigimiz hiz kesmeyen
yenilikler internetin gelecegi olarak web 4.0 donemi “insan ve makinanin etkilesimli”
olarak galigmasini miimkiin kilabilecektir. Web 4.0 SM aglar1 igin de yeni firsatlar,

yeni kullanim alanlar1 ve yeni uygulamalar kullanimini saglamaktadir.
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Bu bilgiler dogrultusuda; web 1.0 “okuma”, web 2.0” “okuma ve yazma”, web
3.0 “okuma, yazma ve uygulama”, web 4.0’ ise “insan ve makinanmn etkilesimi ile

okum-yazma, uygulama-eszamanliili ag donemi” seklinde ifade edilebilir.

2.2 Sosyal Medya Kavramm Tarihi ve Tanimi

SM teriminin 2000’1 yillarin basinda ortaya ¢iktigini, SM’nin ise Web 2.0’1n

ideolojik ve teknolojik altyapisinin iistiine kurulmus, oldugunu sdyleyebiliriz.

SM, sosyal ag siteleri, web 2.0 uygulamalari gibi kavramlarin ve bu kavramlara
dahil olan platformlarin  tanimi  ve siniflandirmasi  yapilirken  karisiklik
yaratilabilmektedir. Bu karisikligia neden olmamak igin web 2.0 uygulamalarini Gist
bir kiime veya baslangi¢ noktasi olarak ele almak, bu kavramin altinda SM kavramini
degerlendirmek ve bunun bir alt sinifi olarak sosyal ag sitelerini belirtmek (Kaplan ve
Haeinlein, 2010) gerekmektedir. Bu ifadeden SM’nin web 2.0 uygulamalarinin bir alt
diizeyi veya devami olarak, sosyal ag sitelerini ise SM’nin bir alt diizeyi oldugunu

anlayabiliriz.

Akilli telefonlarin gelismesi ve her yerde internete baglantisi kurabilme
olasiligimin miimkiin olmasiyla, SM platformlar1; 6zellikle facebook ve youtube

kullanict sayilar1 baglaminda gelisimlerini stirdiirmektedir.

2.2.1 Sosyal medya tamimlari

SM, sosyal ve meya iki kelimeden olusan bir kavramdir. Sosyal kelimesi
sosyoloji alaniyla ilgili bir kelimedir. Medya ise bilgi ve veri depolamaya ve iletisimini

saglamaya yarayan unsurlar olarak tanimlanabilir (Peters vd., 2013, 5.282).

SM bireylerin birleriyle etkilesim ve iletisimini saglayan bir olgu olarak
literatiirde, tek ve tizerinde anlasma saglamis bir tanimi bulunmamaktadir (Scott ve
Jacka, 2011, s.5) SM kavrami tanimi i¢in farkli tanimlamalar Cizelge 2’de mevcuttur.
SM literatiirinde yer alan bazi 6nemli tanimlar asagidaki ¢izelge’de verilmistir. Bu
tanimlardan, SM’nin ¢esitli konular ile 1ilgili igerigin tiiketiciler tarafindan
olusturularak yayildigr kullanicilarina katilim, bilgi paylasimi, karsilikli etkilesim
imkani veren ¢evrimigi bilgi kaynaklari, ¢evrimici web siteleri veya internet siteleri

olduklari, SM’y1 teknoloji temelli uygulamalar olduklarin1 vurgulamaktadir.
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Cizelge 2: Sosyal Medya Tanimlar

Blackshaw ve Nazzaro (2004: s.2)

SM kullanicilarin {irinler, markalar, kisiler ve konular
hakkindaki diigiince ve deneyimlerini diger kullanicilarla
paylasmak amaciyla yarattigi, dagittigi ve kullandigi
cevrimici bilgi kaynaklaridir.

Mangold ve Faulds (2009, s.357)

SM’nin tiiketici tarafindan olusturulan medyaya atifta
bulunur, SMy1 iriinler, markalar, hizmetler, kisilikler ve
sorunlar hakkinda egitmek amaciyla tiiketiciler tarafindan
yaratilan, baglatilan, dagitilan ve kullanilan cesitli yeni
cevrimici bilgi kaynaklaridir.

Sayimer (2008: s.123).

SM kullanicilara enformasyon, diigiince, ilgi ve bilgi paylagim
imkani taniyan ve karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimici araglar
ile web siteleri anlamina gelmektedir.

Koksal ve Ozdemir (2013: 5.325)

SM’y1, katilimcilarina g¢evrimigi gruplara katilma ve diger
katilimcilarla interaktif iletisim kurma imkan1 saglayan sosyal
icerikli web siteleri olarak ifade eder.

Olgun (2015: 5.486)

“SM bireylere agik ve yar1 agik profil olusturma izni veren ve
olugturduklar1 profilleri ile diger Kisilerle baglanti kurup
profillerinde dosya paylasimi saglayan, kisilerin profillerini
gosteren web tabanli hizmetlerdir.

Onat (2010: 5.105)

SM kullanicilarin  aralarinda her tiirlii zevklerini, ilgi
alanlarini, tecrilbbe ve fikirlerini etkilesimli bir sekilde
paylasmalarina firsat veren sanal araglar ve internet siteleridir.

Kaplan ve Haenlein, (2010: 61)

SM, ideolojik ve teknolojik temellerine dayali olarak kurulan
web 2.0’1n kullanicr tarafindan tretilen icerigin yaratilmasina
ve degisimine olanak saglayan bir grup internet-temelli
uygulamalardir.

Bradley (2010)

SM’y1 potansiyel olarak biiyiik bir katilimci toplulugu
olusturmay1 ve iretken bir sekilde isbirligi yapmalarini
saglamay1 hedefleyen bir dizi teknoloji ve kanal olarak
tanimlar.

Kietzmann vd..(2011, s:241).

SM, kisilerin ve topluluklarin kullanic1 tarafindan olusturulan
icerigi paylasmasi, ortak cerik olusturmasi, tartigmasi ve
uzerinde degisiklik yapmasi ile yiiksek etkilesimli platformlar
yaratmak igin mobil ve internet temelli teknolojiler
saglamaktadir.

McCann (2008, s.10)

SM’y1  “etkilesimi, igbirligini ve igerik paylasimini
kolaylagtirmay1 amaglayan uygulama, platformlar ve medya”
olarak kavramsallagtirmaktadir.

Keating, Hendy ve Can (2016:
5.93)

SM tiyelerinin goriis ve diigiincelerini paylasmak, sosyal veya
profesyonel ag yaratmak, sosyal baglarini olusturmak ve
stirdiirmek igin kigisel profil olugturdugu online topluluklardir

Vural ve Bat (2010: s5.3351)

SM kullanim1 esnasinda herhangi bir zaman ve mekan kisiti
olmaksizin, paylagim ve tartismaya imkan tamyan iletisim
seklidir.

Boyd (2014 s.6).

SM terimi; sosyal ag sitelerini, video-paylasim sitelerini, blog
ve mikroblog platformlarini ve katilimeilarina kendi igerigini
yaratmasina ve paylasmasina olanak saglayan diger ilgili
araglari igeren, 2000°1i yillarin baglarinda ortaya ¢ikan internet
siteleri ve hizmetleri igin kullanilmaktadir.

Meikle (2016: x)

SM, internet temelli, ag iletisim platformlarinin belirli bir
takimin1  tamimlamaktadir. Bunlar, kendi kullanicilari
tarafindan olusturulmus bir is modeli veri tabanim
kullanmaktadirlar ve kamusal ve Kisisel iletisimin
bulugmasina olanak saglamaktadirlar. Bu tanima giren bazi
ornekler Facebook, Twitter, Reddit, Tumblr, Pinterest,
Instagram, Blogger, Youtube seklindedir.
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Mayfield (2010:6) SM’nin 6zelliklerini, kullanicilarin SM platformlarina hizl
ve kolay erisim saglamasi, bilgi paylasmasi, oylama ve yorum yapmasi, geri bildirim
almas1 olarak siralamistir. Sosyal meydanin temel olarak bes karekteristik

ozellliklerini soyle 6zetlemektedir.

1. Katilim: SM katilimcilar kendi igeriklerini olusturma, bagkalarinin igerigini

okumaya ve yanit vermeye tesvik eder ve cesaretlendirir.

2. Aciklik:. igerige erisim ve kullanmi kolaylastirir ve engelleri kaldirir. Bu

servisler nadir olarak erisime ve igerigin kullanimina yonelik engeller koyar.

3. Konusma: Kullanicilar arasinda iki yonlii anlik iletisim ve bilgi akisi iletisim

kurulmasina izin verir.

4. Topluluk: Topluluklarin hizli ve etkili bir sekilde olusumasina ve etkin bir

sekilde iletisim kurulmasina izin verir.

5. Baglantisallik: Bir¢ok uygulama diger sitelerin, linklerden sagladiklar

baglantilar ile biiyiir, ve insanlarla olan baglantilarindan faydalanir.

Bu bilgiler gergevesinde SM’y1 kullanicilarin bir birleriyle g¢evrimigi
ortamda iletisim kurduklari, yorum ve paylasimda internet temelli uygulamalar
biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu uygulamalar biitiinii i¢erisinde; bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sohbet siteleri, forumlar ile anlik mesajlasma, yer bildirim
ve fotograf paylasim uygulamalarini kapsayan genel bir ifade oldugu soylenebilir
(Esitti, 2013, s.144).

Bu tanimdan, SM’nin; sosyal aglari i¢ine alan ve genis kitleleri i¢ine alan genel
bir terim oldugu, sosyal aglarin ise; kamuya tamamen veya yar1 agik profiller
olusturulan bir sistem igerisinde bireylerin birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan bir
sistem oldugu anlagilmaktadir. SM ve sosyal ag kavramlarmin farkliliklarini ve
SM’nin bir ileisim mecrasi olarak tercih nedenlerini belirlemek, SM kullanicilarina
sagladig1 yenilikleri ve bu yeniliklerin geleneksel medyadan farkliliklarim

degerlendirmek konunun daha iyi anlasilmasini saglayacaktir.

2.2.2 Geleneksel medyanin sosyal medyadan farklhihiklar:

Geleneksel medya ile SM tanimlari ve farkliliklart mevcut literatiirde bir ¢ok
aragtirmaci tarafindan tamimlanmistir. Boyd & Ellison 2008; Bozart, 2010; Trottier,
2012; Esitti, 2013, Mayfield, 2010; SM’y1; “bireylerin etkili iletisim kurduklari, icerik
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paylastiklars, arastirma yaptiklart ve goriis  belirttikleri  bir ara¢” olarak

tanimlamaktadir.

Literatiirdeki tanimlara gore, SM, kullanicilarin tirettikleri icerikleri birbirleri
ile etkilesim (iki yonlii) kurarak paylastiklari internet temelli uygulamalar seklinde

tanimlanabilir.

SM kullaniminda 6ncelikle belli bir oranda bilgisayar ve teknoloji kullanim
becerisine sahip olunmasi gerektirmektedir. Facebook, Twitter, Youtube ve LinkedIn
gibi sosyal paylasim aglarinin internet lizerinde kullanimi i¢in kullanici becerisi ve
internet erisimi olmalidir. SM igerisinde gorsel, ses ve metin 6zelligini bir arada
bulunduran multi-medya (¢oklu medya) temelli bir teknolojidir. Bu agidan etkili ve
diisiik biitgeyle erisim saglanabilecek bir iletisim mecrasidir. Kullanicilar
diisiincelerini  6zgiirce agiklayabilmekte, bagimsiz olarak hazirladiklart 6zgilin
iceriklerini sosyal aglarda ve online sitelerde daha hizli ve az masrafli bir sekilde

paylasabilmektedir.

SM’nin “etkilesim” o6zelligi onu geleneksel medyadan ayiran ve tercih
edilmesinde 6nemli bir nitelik olarak bilinmektedir. SM’da, tam bir etkilesim
oncesinde iletisimden s6z edebilmek icin kaynak, mesaj, kanal, alict ve geri bildirim

olmak tizere iletisimin bes temel 6gesinin bulunmasi gerekmektedir.

Geleneksel medyada yayin belirli kurum/kurulus ve /veya bunlarin sorumlulari
tarafindan yapilirken SM’da yaymi yapan kullanicidir.. SM’da ise herkes yaym
yapabilmektedir. Diger bir ifadeyle; geleneksel medya kapali SM ise agik bir

sistemdir.

Gazete, dergi, televizyondan olusan yazili ve gorsel basin olarak adlandirilan
geleneksel medyada geri bildirim olmadigi igin karsilikli ve anlik iletisim
gerceklesmemektedir. SM’da iletisimin etkili, karsilikli ve anlasilir olmasini geri
bildirim 6zelligi saglamaktadir. SM’da ise; bireyler etkilesimli iletisimde ve
geribildirimde bulunabilmekte, kullanicilar aradiklar bilgi ve icerige istedikleri yerde
ve zamanda erigim saglamakta, ayn1 zamanda iletisim mecrasinda zaman ve mekan

sinir1 bulunmamaktadir.

Geleneksel medyada sahiplik veya miilkiyet iliskileri medya organinin yayin
akigini etkilemektedir. SM’da ise bireyler diisiincelerini 6zgiirce agiklayabilmektedir.

SM’da bireyler igeriklerin editorii iken geleneksel medyada editoryal siirecten gecen
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bilgi ve igerikler belli bir siizgecten gegmektedir. Geleneksel medyada hedef kitleye
sunulan igerikler veya reklamlar degistirilemez. SM’da ise belirli bir hedef kitleye ve

sekilde giincel igeriklerin sunumu ve reklami yapilir.

Geleneksel medya takipgilerin kendilerine igerik tizerinde degisiklik yapama
yetkisi yoktur. SM’da ise kullanicilar yayinladiklari igerikte anlik degisiklik ve yorum

yapar, tepki alir ve bu aktiviteleri aninda medya araglarina ulastirabilir.

Mevcut literatiirde ; Altunay, 2012; Boyd, 2007; Bozard, 2010; Castells, 2010;
Esitti ve Isik (2015), Stokes (2013), Fuchs, 2011; Kaplan ve Haenlein, 2010; Trottier,
2012; Mayfield, 2010’den faydalanarak yeni iletisim teknolojilerinden SMnin
geleneksel medyadan farkliliklar1 Cizelge 3’de verilmistir. Bireyler “SM araciligiyla
eglenme, haberdar olma, sosyallesme, 6grenme, disiincelerini agiklama, merak, iligki
kurma gibi ihtiyaglarini doyuma ulastirmaktadiriar, bu durum SM ’nin giindimiiziin en

etkili iletisim aglarindan biri olmasinda olduk¢a onemlidir.”

Cizelge 3. Geleneksel Medyanin ve Sosyal Medyadan Farkhiliklart

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Iletisim (tek yonlii) monolog bicimdedir Iletisim (iki yonlii), etkilesimli ve diyalog seklindedir.
Icerik iiretimini uzmanlar yapar. Icerigi kullanicilar iiretir ve paylasabilir.

Zaman ve mekan sinirlamasi vardir. Zaman ve mekan sinirlamasi yoktur.

Icerikler sabittir ve giincellenemez. Icerikler anlik olarak giincellenebilir.

Teknik kullanim becerisine ihtiya¢ duyulmaz  Teknik kullanim becerisi gerektirir.

Profesyonellik olmalidir. Profesyonellik gerektirmez.

Reklam ve igerik hedeflemesi kitleseldir. Reklam ve igerik hedeflemesi belirgindir.
Merkezi kontrol vardir. Merkezi kontrol yoktur.

Geribildirim yavastir. Geri bildirim anliktir.

Yorum smirlidir ve gergek zamanli degildir.  Limitsiz gergek zamanli yorum yapilabilmektedir.

Geleneksel medya ile SM farkliliklarin1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir
(Firat, 2017, s.13-14).

Erigebilirlik: SM kolay erisilebilir, kullanimi i¢in karmasik yeteneklere ve
bilgiye ihtiya¢ duyulmayan ve iletisim gegmek i¢in minimum maliyet gerektiren bir

platformdur.
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Hiz: SM’da yayinlanan her igerik aninda ag/ forum ve topluluk icerisinde
yayilmaktadir. SM kullanicilart ile takipgileri hizli ve gercek zamanli iletisime

kurmakta ve igerik paylasimlarina anlik cevap alabilmektedir.

Etkilesim: SM kullanicilar birbirleriyle duygu ve diisiincelerini paylagsmakta ve
ilgilendikleri konularda iki yonlii etkilesimde bulunarak iletisim kanallarini

desteklemektedir.

Uzun Omiirliik: SM’da igeriklere uzun siire erisilebilir, istenilen zamanda
diizenlenebilir ve giincellenebilir. Kullanic iirlin/ hizmet veya markayi begenebilir,

olumlu yorum yapabilir veya bu yorumu istedigi zaman degistirebilir.

Ulasim: Kullanicilar inetnet sayesinde herhangi bir igerigi istedikleri zaman

paylasabilir ve tiim bu paylasilan iceriklere istedikleri yer ve zamanda ulasabilir.

SM kavramu literatiirde farkli sekillerde kullanabilmektedir. Bu ¢calismada, SM
kavrami1 Kaplan ve Haenlein’in (2010)’da yaklastig1 bicimde sosyal ag sitelerin

ustiinden ele alinacaktir.

2.2.3 Sosyal medya siniflandirmasi ve araclari

Kullanicilarina her gelisme ile birlikte yeni 6zellikler sunan SM araglari
giinimiizde internet teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak araglar1 ortaya
¢ikmistir. Kullanicilarin duygu ve diisiincelerin anlatilabildigi bloglardan ve sadece
fotograflarin paylasildigit SM sitelerine kadar ¢ok fazla sayida SM arac1 mevcuttur
(Firat, 5.14-15).

Glinlimiizde diinyada popiiler olan SM araglar1 olarak Facebook, Twitter,
Instagram ve Youtube sayabiliriz (Wearesocial). SM araglarinin kullanici tarafindan
olusturulan, paylasilan ve giincellenen igerik ve etkilesim gibi 6zellikleri agisindan
birbirlerine benzerligi ve ayirilan 6zellikleri bulunmaktadir. Literatiirde (Kaplan ve

Haenlein 2010:61) SM araglariin siniflandirilmalar1 ve 6zellikleri agiklanacaktir.

2.2.4 Sosyal medyanin farkh siniflandirmalar:

Literatiirede SM’y1 farkli niteliklere gore ayiran kaynaklar goriilmektedir. Bazi
SM siniflandirmalari séyledir: Weinberg (2009: 9-11) SM’y1 “sosyal haber siteleri,
sosyal imleme siteleri, sosyal aglar ve diger SM siteleri” olmak iizere dort sinifa

ayirmis, Kaplan ve Haenlein (2010: 62) ise SM’y1 sosyallik durumu (var olma)/medya
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zenginligi ve benlik-sunumu (6z sunum)/ kendini ifade etme seklinde iki temel boyuta

dayandirarak siniflandirmistir.

Cizelge 4a: Sosyal Medya Siniflandirmasi

Sosyal Var Olma / Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Oz Yiiksek Bloglar Sosyal Ag Siteleri | Sanal Sosyal Diinyalar
Sunum/ Kendini (6rn. Facebook) (Omn. Second Life)

ifade Etme " : —
Diisiik Isbirlik¢i projeler | IgerikTopluluklar: | Sanal Oyun Diinyalar

(Orn. Wikipedia) (Orn. YouTube) (Orn.World of Craft)

Kaynak: Kaplan and Haenlein, 2010

Cizelge 4a incelendiginde: Genelikle metin tabanli olan ve basit degisimleri
gerektiren igbirlik¢i projeler ve bloglarin sosyal var olma/medya zenginligi agisindan en
diisiik degerde, metin, fotograf, video ve diger medya tiirlerinin paylasildigi, sosyal ag
siteleri ve igerik topluluklarinin sosyal var olma agisindan orta diizeyde, ¢evrimigi
ortamdaki yliz yiize etkilesimlerin tiim boyutlarinin kullanildigi ¢evrimigi sosyal
diinyalar ve ¢evrimi¢i oyun diinyalarinin sosyal var olma agisindan en iist diizeyde,
belirli bir igerik alanina odaklanan bloglarin kendini ifade etme konularinda isgbirlik¢i
projelerden daha fazla puan aldigi, insanlarin kendini daha iyi ifade etmelerini
sagladiklar1 sosyal ag sitelerinin kendini ifade etmede icerik topluluklarindan daha
yliksek puan aldigi, sanal sosyal diinyalar da daha ¢ok 6z sunum ve kendini ifade etme
gerektirdiginden sanal oyun diinyalarindan daha yiiksek puan aldigi goriilmektedir
(Kaplan ve Haenlein 2010: 62). Ancak, bu degerlendirme ile birlikte SM araglarinin
kullanimmin teknolojik gelismelere bagli olarak siirekli degisim gosterdikleri

unutulmamalidir (Firat, 2017, s: 15-16).

Literatiir incelendiginde Cizelge 4b’de goriildiigii iizere, Weinberg (2009: 9-
11) SM’y1 “sosyal haber siteleri, sosyal imleme siteleri, sosyal aglar ve diger SM
siteleri seklinde” dort sinifa ayirmis oldugunu, Kaplan ve Haenlein (2010: 62) SM’y1
“sosyallik durum/medya zenginligi ve benlik sunumu/ kendini tanimlama seklinde”
ifade etmis ve asagida belirtilen kategorilerde tanimlamistir: “sosyal ag, web siteleri
(facebook, linkedin), bloglar (youtube, flickr), ortak projeler (wikipedia, wikitravel),
sanal diinyalar (second life), sanal oyun diinyas: (world of war craft), microblog

(Twitter), tiiketici yorum/oylama sitesi (Tripadvisor) .
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Fischer ve Reuber (2011: 3) ise SM'y1 “sosyal aglar, sosyal imleme, video
paylasim, fotograf paylasim, profesyonel aglar, kullanici forumlari, ag bloglart (veya

bloglar) ve mikrobloglar seklinde sekiz farkli sinifa ayurmis,”

Kietzmann vd. (2011: 242) SM’y1 “genel Kkitle siteleri, profesyonel aglar,
medya paylasim siteleri, bloglar, sosyal haber ve imleme siteleri, mikrobloglar,
lokasyon gzellikli aglar seklinde ” yedi sinifa ayrrmig ve “kapsam ve islevselligine gore

degisen zengin ve ¢esitli SM siteleri ekolojisinin bulundugunu” belirtmis,

Akar (2011: 25) ise SM’y1 “bloglar, mikroblogging, wikiler, sosyal ag siteleri,
medya paylasim siteleri (resim ve video paylasim siteleri), sosyal isaretleme ve
etiketleme, podcasting ve sanal diinyalar seklinde ” siniflandirmus,

Berthon vd. (2012: 263) SM’y1 “bloglar, mikrobloglar, fotograf paylasim

siteleri, video paylags:m siteleri, sosyal aglar” olmak tizere bes farkli sinifta belirtmis,

Mangold ve Faulds (2009: 358) SM’yv1 “sosyal aglar, yaratict ¢alismalar
paylasim siteleri, kullanici sponsorlu bloglar, firma-sponsorlu bloglar, firma sposorlu
siteler, sadece-davet sosyal aglari, is ag siteleri, isbirlik¢i internet siteleri, sanal
diinyalar, ticaret topluluklar,, podcastler, haber ulagtirma siteleri, egitim ile ilgili

materyal paylagimi, acik kaynakli yazilim topluluklar:” olarak siniflandirmis ve

Safko (2012: 10) SMy1 “sosyal aglar, ses, video ve fotograf paylasimi,
mikrobloglar, canli yaymnlar, sanal diinyalar, oyunlar, rss ve toplayicilar, arama

motorlar1, mobil, kisiler aras1” olmak tizere 10’un {izerinde farkli sinifa ayirmistir.

Yukarida yapilan SM siniflandirmalar1 Cizelge 4b incelendiginde; SMyu,
“sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar, wikiler, profesyonel aglar, igerik
topluluklari, sosyal haber ve imleme siteleri, sanal sosyal diinyalar, sanal oyun
diinyalar1, podcastler, kisiler arasi iletisim ve uygulamalari, lokasyon temelli

uygulamalar” seklinde oniki sinif seklinde degerlendirilebilir.
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Cizelge 4b: Literatiirde Farkli Sosyal Medya Siniflandirmast

SOSYAL MEDYA SINIFLANDIRMALARI

Sinifandirmay1 Yapan

Siniflandirma

Ornek

Weinberg, (2009:9-11)

Sosyal Haber Siteleri
Sosyal Imleme Siteleri

Digg, Reddit
StumbleUpon, Delicious

(2009:358)

Yaratict Caligmalar Paylasim Siteleri
Kullanici Sponsorlu Bloglar
Firma-Sponsorlu Bloglar

Firma Sposorlu Siteler
Sadece-Davet Sosyal Aglari

Is Ap1 Siteleri

Isbirlikgi Internet Siteleri

Sanal Diinyalar

Ticaret Topluluklar

Podcastler

Haber Ulastirma Siteleri

Egitim ile ilgili Materyal Paylagim1
Acik Kaynakli Yazilim Topluluklari

Sosyal Aglar Facebook, MySpace
Diger Sosyal Medya Siteleri
Mangold ve Folds, Sosyal Aglar Facebook, MySpace

Youtube, Fickr

Gayriresmi Apple Blog’u apple.com
Kampanyalar “Dove-Gersek Giizellik”
AsmallWorld.net

LinkedIn

Wikipedia

Second Life

eBay.com, amazon.com,

For Immediate Release: The Hobson and Holtz
Report

TV

MIT OpenCourseWare, MERLOT
Mozilla’nin spreadfirefox.com sitesi, linux.org

Medya Paylasim Siteleri

Kaplan ve Haenlein, Bloglar Facebook
(2010:62) Sosyal Ag Siteleri Second Life
Sanal Sosyal Diinyalar Wikipedia
Isbirlik¢i Projeler Youtube
Icerik Topluluklari World of Warcraft
Sanal Oyun Diinyalar:
Akar, (2011:25) Bloglar Twitter
Mikroblogging Wikipedia
Wiki’ler Facebook
Sosyal Ag Siteleri Resim ve video paylasim siteleri “Youtube”

Delicious

Bloglar veya Ag Bloglar1

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Second Life
Podcasting
Sanal Diinyalar
Ficher ve Ruber, Sosyal Aglar Facebook
(2011:3) Sosyal Imleme Digg
Video Paylasim Youtube
Fotograf Paylasim Filckr
Profesyonel Aglar LinkedIn
Kullanici Forumlari Twitter

Kisiler arasi

Mikrobloglar
Kietzmann vd., Genel Kitle Siteli Frienderster, Facebook
(2011:242) Profesyonel Aglar LinkedIn
Medya Paylagim Siteleri Youtube, Flickr
Ag Bloglart Bloglar
Sosyal Haber ve imleme Siteleri Reddit, Digg
Mikrobloglar Twitter
Lokasyon Ozellikleri Aglar Fuorsquare
Berthon vd., (2012:263) | Bloglar Twitter
Mikrobloglar Flickr
Fotograf Paylasim Siteleri Youtube
Video Paylasim Siteleri Facebook
Sosyal Aglar
Safko, (2012:10) Sosyal Aglar Facebook
Ses, Video ve Fotograf Paylagimi Filckr
Mikrobloglar Youtube
Canli Yayinlar Twitter
Sanal Diinyalar, Justin.tv
Oyunlar Second Life
RSS ve Toplayicilar World of Warcraft
Arama Motorlar1 Skype
Mobil,
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http://?
http://?
http://?
http://?
http://?

2.3 Sosyal Medya Siniflar:1 ve Baslica Araclar

Literatiirde, SM araglarinin siniflandiriimalarinda  farkliliklar  oldugu
gorilmektedir. Baz1 ¢alismalarda Facebook ve Twitter gibi SM araclar1 sosyal ag
siteleri kapsaminda degerlendirilmis, Boyd vd., (2010); Safko, (2010); ve Kietzmann
vd., 2011) Twitter’t SM’nin mikroblog sinifinda ele alinmigtir SM siniflandirmasi ve
araclarinda kesin tanimlar ve ayrimlar olmamasinin konunu giincelligiden kaynakl
oldugu diisiintilerek bu ¢alismada miimkiin oldugunca literatiirde bulunan benzerlikler

dikkate deger goriilmiistiir.

2.3.1 Sosyal ag siteleri

Teknolojinin geligsmesi ile insanlarin farkli araglar ile etkilesim ve iletisiminin
halinde olmalarina, sosyal ag sitelerinin varlig1 ise kullanicilarin ihtiyaclarini sanal
ortamda gidermelerine olanak saglamistir. Sosyal aglar, birbirleriyle alakali farklt

gruplari igerisinde barindiran web ortaminda bir grubu ifade etmektedir.

SM’nin giiniimiizdeki popiiler konumuna bloglar, mikro bloglar, anlik
mesajlagsma uygulamalari, “sosyal aglar, sohbet siteleri, forumlar gibi paylagima ve
katilima izin veren Facebook, Twitter, Myspace ve Linkedln gibi sosyal ag sitelerinin

kurulmast ile ulastigr” sdylenebilir.

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin sinirli bir sistemde profiller olusturduklari,
sistem icerisinde baglanti olduklari diger kisilerin listelerinin ve profillerinin karsilikli
bir sekilde incelenmesine, olanak saglayan internet ag temelli hizmetlerdir (Boyd ve

Ellison; 2008:2011).

Cohen (2009)’e gore SM ve sosyal aglar arasindaki farklar “kavramlarin
taniminda” bulunmaktadir ve “SM; bir medya tiirii ve oncelikli olarak geniys izleyici
kesimiyle bilgi paylasimi ve aktarimina dayanir” , “sosyal ag ise; aynmi ortak ilgi
alanlarina sahip insanlarin bir araya gelerek arkadas olmasi, iliski gelistirmesi ve
paylasimlarda bulunmasidir” durumudur. Bu tanimdan sosyal aglarin SM’ya oranla
daha kapali bir yapiya sahip oldugunu, SM’nin ise sosyal aglar1 da i¢ine alan genis bir

izleyici kitlesine hitap eden bir medya tiirli oldugu anlagilmaktadir.

Akar (2011) sosyal ag1 “bireyler arasindaki iligkiyi tanimlayan yapi olarak

tanimlamaktadir. Sosyal ag siteleri, kisisel veya profesyonel ilgileri, aktiviteleri veya
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gecmisteki deneyimlerini birbirleriyle paylasan iiyeler arasindaki iligkileri destekleyen

online platformlardir.

Sosyal ag sitelerinin temel 6zellikleri su sekilde belirtilebilmektedir: “/letisim
kurma, paylasma, ogretme, etkilesimde bulunma ve giiven olusturma ézellikleri, sanal
kullamici profilleri ve benzer nitelikteki diger kullanicilart bulma motivasyonu,
kullaniciya ait bir profil sayfasi vardwr ve bu sayfada metin, miizik ve video ile
kullanicimin -~ kendini  tamimlamasina izin verilmekte, ozellikle geng¢ internet
kullanicilart — arasinda  popiilerdir, diger kullamicilar ile &zel mesajlasma
yapilabilmektedir, geleneksel medyaya gore sosyal ag siteleri daha yiiksek kullanic:
etkilesimi icermektedir, genellikle kii¢iik fotograf ikonlari ile gosterilen arkadag
listeleri bulunmaktadir, Kullanicimin profil sayfasinda istege bagh olarak tiim platform
kullanicillarimin gorebilecegi paylasimlar yapilabilmektedir” (Weinberg, 2009: 11;
Kaplan ve Haenlein, 2010: 63-64; Safko 2010: 21-24; Phua vd., 2017: 412-413)

Lincoln (2009: 140-141) sosyal ag sitelerinin isletmeler i¢in yararlarini soyle
siralamistir: Isletmeyi cografi ve fiziksel cevresinin disina ¢ikarir, yeni insanlar ve
fikirlerle tamistirarak ufkunu genisletir. Pazarlama potansiyelinin ve isletme
gelirlerinin artmasina yardimet olur. Isletmenin web sitesine olan baglantilari artirarak
arama motoru optimizasyonunun artmasina yardimci olur. Boylelikle, isletmenin web
sitesine gelen trafigin artmasim saglar. Isletmelerin miisterilerle karsilikli iletisimin

artmasina, dolayisiyla miisteri iliskilerinin gelismesine ve degismesine yol agar.

2.3.2 Facebook

Diinyanin en biiyiik SM aglarindan Facebook, Amerikan iiniversitelerindeki
Ogrenciler arasindaki baglantiyr giiglendirmek amaciyla 2004 yilinda Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmus ve 2021 yilinda sirketin adi Meta Inc. olarak
degistirilmistir. Ayrica, “Metaverse” meta veri tabaninin sosyal baglantinin bir sonraki
evrimi oldugu, sirket vizyonunun meta evrenini hayata ge¢irmek oldugunu ve bu
nedenle bu gelecege olan baglhliklarini yansitmak i¢in adinin degistirildigini
“about.facebook.com” sayfasindan ilan etmislerdir. Diinyanin her yerinden insanlar
tarafindan olusturulacak ve herkese agik, tek bir sirketin Otesine gegen ortak bir
projeye zemin hazirlayan Metaverse evrenine eklenen yenilikler arasinda simdilik
sanal  gerceklik, arttirlmis gerceklik ve akilli  gozlikleri sayabiliriz

(http://tr.wikipedia.org).
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Facebook giiniimiizde yaklasik 2.9 milyar (2021) aktif kullanicilar1 arasinda
iletisimi saglayan ve bu arada biiyiimeye devam eden, i¢inde sosyal etkilesim, eglence,
oyun, egzersiz, is, egitim, ticaret gibi basliklar1 barindiran, en fazla ziyaret edilen
popiiler sosyal ag sitelerinden biridir (wearesocial.com). Facebook arkadaslar, aileler,
Is arkadaslart ve tanmidiklar gibi c¢esitli kesimlerin hizli bir sekilde baglanti
kurabilmesine olanak saglamaktadir (Safko, 2010: 449).

Facebook’un baz1 temel 6zellikleri asagida belirtilmektedir (Boyd ve Ellison,
2008: 213- 218 ve Safko 2010: 450). “Kullanicinin kendisi hakkinda bilgi paylagimina
olanak saglayan kullanict profilleri olusturulabilmektedir, Kkullanici profilleri,
kullanict ayarlarim degistirmedigi  siirece aym agdaki kullanicilar tarafindan
goriilebilmektedir, kisiye dzel kullamici arayiizii ile Kigisellestirilmis deneyim
saglanmaktadir, Kullanicilar kendi tercihlerine gére sayfalarimi olusturmaktadir,
diger kullanicilar: aglarina eklemektedir ve fotograf, video, aktivite ve deneyim gibi
cesitli bilgileri paylasmaktadir, Ksisel veya kamusal mesajlar paylas:abilmektedir,
kigiler, akademik dinya, isletme diinyas: gibi farkli paydaslar tarafindan farkl

amaclar i¢in kullanilabilmektedir.”

Facebook Messenger, bir diger adiyla Messenger Facebook'un “yarattigi ve
gelistirdigi yazuli, sesli ve goriintiilii haberlesme saglayabilen bir anlik mesajlasma
servisi ve yazilim uygulamasidir. Facebook'un web-tabanli sohbet ozelligi ile
entegredir ve agik bir protokol olan MQTT protokolii iizerine insa edilmistir.
Messenger, Facebook kullanicilarinin kendi ¢evreleri ile hem ana web sayfasi hem de
mobil  uygulamalar:  iizerinden  sohbet  edebilmesine  olanak  saglar”

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook Messenger).

Facebook, Facebook Messenger, Facebook Watch ve Facebook Portal dahil
sosyal ag platformunun Otesinde baska iirlinler ve hizmetler sunmaktadir. “Site,
kullanicilara iicretsizdir ve gelirini afislerden, logo reklamlarindan ve sponsor
gruplarindan almaktadwr.” Yan Kuruluslari: Instagram, WhatsApp, Meta Quest, Work
Place, Meta Portal, Novi. (http://tr.wikipedia.org/wiki/Meta_Inc)

Facebook’un isletmelere sundugu avantajlart su sekilde Ozetlenebilir:
“Isletmeler, Facebook 'ta iicretsiz olarak iiriin/ hizmet/ marka sayfast olusturabilir,
ticret odemeden tanitim ve reklam yapabilir. Diinyanin farkl yerlerinde miisterileriyle
iletisime gegebilir, miisteri potansiyeli, demografik bilgileri, kiiltiirel degerleri,
aliskanliklar1 vb. ogrenebilir. Miisteri trafigini arttirabilir, markal farkindaligi ve
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gortintirliigiinii artirabilirler. Ayrica, onlara dogrudan mesajlar gonderebilir ve

yorumlarini ve tepkilerini gorebilir” (Firat, 2017, s.28)

2.3.3 Bloglar

Weblog Ingilizce “web ve log” kelimelerinin bilesiminden olusmaktadir. Blog,
weblog kavramindan tiiretilmistir. Ag teknolojisinin yaygmligi nedeniyle, bloglar
("weblog" teriminin bir kisaltmasi) en popiiler ¢evrimi¢i platformlardan biri haline
gelmistir (Nielsen Reports, 2009). Girisimci Evan Williams ilk olarak yaptigi yorumda
blog kelimesini kullanmis ve bdylece blog ve blogger ortaya ¢ikmistir. (Safko ve
Brake, 2009, s.162). 1999 yilinda ilk ticari blogu -Blogger and LiveJournal-
kurulmustur. 2000°1i yillardan sonra bloglarin sayisinda hizli bir artis olmustur
(Barefoot ve Szabo, 2010:3). Kurumsal blog olusturma dalgasinin 6n saflarinda yer
alan Microsoft, Intel ve IBM gibi sirketler tiiketicilerden geribildirim almak ve blog
ortaminin sagladigr sayisiz imkanlardan faydalanmak amaciyla, calisanlarini bu

ortamda aktif olarak benimsemeleri igin tesvik etmektedirler.

Bloglar, internet ortaminda bireyler, gruplar ve isletmeler tarafindan yaratilan
verilerin diger internet kullanicilar ile paylagilamina imkan veren, cok fazla teknik
bilgi gerektirmeyen icerik yonetme siteleridir. Bloglar, girislerin diizenli, yeni
gonderilerin eski gonderilere gore goriintiilendigi sekilde siralanarak arsivlenen

paylasim serilerini icerir ve siklikla giincellenir.

Bloglar, bilgi arama, giinliikkleri paylasma ve is anlagmalari yapma gibi
konularda etkilidir, tiiketicilerin iiriinler/hizmetlerle ilgili konularda topluca yorum
yapmasina olanak tanir ve firmalar ise iirin ve hizmetleri hakkinda bloglarda yapilan
yorumlari ¢evrimigi hizmet saglayicilari sayesinde izleyerek misterileri ile dogrudan
etkilesim kurar ve onlardan ¢ok fazla sey 6grenirler (Wright, 2006). Bloglar giiglii
bilgi kaynag1 olarak goriilmektedir. Bu nedenle, iiriinlerle ilgili en yeni ve en gelismis
bilgileri bloglardan edinen tiiketiciler, iiriin bilgilerini gelistirebilir veya tirlinlerin

ilerleyisi hakkinda giincellemeler alabilirler (Hsu ve Tsou, 2011)

Akar (2011: 49)’1n blog kavramini genellikle “bireyler, gruplar ve isletmeler
ce stirdiiriilem, genis bir izleyici toplulugu i¢in yorumlar ve fikirler sunan web sitesi”

seklinde tanimlamaktadir.

Mayfield (2008: 17) ise bloglar1, kisisel, temasal, topluluk, kurumsal, politik,

medya benzeri, temel medya bloglar olarak siiflandirilmaktadir:
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Kisisel bloglar; bireysel olarak olusturulan, genel veya belirli konulara

odaklanan, genellikle giinliik olarak kullanilan en yaygin sekilde kullanilmaktadir.

Temasal bloglar; belirli konularda uzman kisilerin, sadece belirli alanda

paylasimda bulundugu blog tiiriidiir.

Topluluk bloglari; iiyelik sistemi ile ¢alisan ve sadece tek bir kisinin degil tim

iyelerin paylagimda bulunabildigi blog tiiriidiir.

Kurumsal Bloglar; isletmelerin  haber ve duyurularini yayinlamak,
kullanicilarla daha yakin olmak ve etkilesim saglamak amaciyla kullandiklar

bloglardir.

Politik Bloglar; bu blog tiirlinde yazilar politika igeriklidir. Medyada ¢ikan

herhangi bir haber veya olayla ilgili yorumlar blogerlar tarafindan paylasilmaktadir.

Medya benzeri bloglar; medyay: ilgilendiren konulari gérev olarak edinen,
reklam alan, bir veya birden ¢ok blogger1 belirli bir licret karsiligi tam zamanli olarak

calistiran blog tiirtidiir.

Temel medya bloglari; ana isi medya olan kuruluslarin kurmus oldugu,
haberler ve olaylar hakkinda bilgiler vererek farkli goriis agilarin1 yansitmaya calisan

bloglardir.

Bloglarin bazi énemli 6zellikleri; “genel olarak metin formatinda gériiliir,
fotograf ve diger ¢oklu ortam (multimedya) bigimleri kullanmilir, Kisisel geinliik
formatina benzer, belirli bir alandaki icerikle ilgili bilgilerin ézetlerini de igerir,
okuyucularla etkilesime girme olanag: saglar, ¢cok sik icerik giincellenir, gonderilen
icerik baglaminda ters-kKronolojik siralama mevcuttir ve  ¢ogunlukla bir kisi

tarafindan yonetilir (Nardi vd., 2004: 222; Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).”

Blog yazilimi; yorumlar1 blog listleri, geri izleme ve abone olma gibi ¢esitli
ozellikleriyle isletmelerin pazarlama amaciyla kullanimma uygun olanaklar
icermektedir (Zarella, 2010:9). Bloglar, isletmelere miisterilerine erisimelerinde,
kullanicilarin tecriibelerini veya soylemek istediklerini aktaran yapilariyla yeni

firsatlar sunmaktadir.

Bloglarin igletmelere faydalari arasinda; bilginin kolay olusturulmasi, daha

samimi bir sese sahip olmasi, yiiksek gilivenirlilik, pazarlama kampanyas1 destegi,
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gelismis miisteri hizmeti, yeni izleyiciler elde etme imkani ve gelismis isletme ici

iletisimini sayabiliriz (Yilmaz, s.80).

2.3.4 Mikrobloglar

Mikrobloglar bloglara benzerlik géstermekle birlikte bazi1 6zellikleri agisindan
bloglarm kiiciik bir formu olan sosyal aglardir. Icerik ve giincellemeler mobil telefon
ag1 lizerinden online olarak dagitilir (blogger.com). Twitter en onemli microblog
ornegidir. Berthon vd. (2012, s.263) mikrobloglari, kullanicilarin genellikle karakter
sinirlamas1 bulunan kisa mesajlart gonderdigi ve okudugu platformalar olarak

belirtmistir.

Mikrobloglarin baslica 6zellikleri su sekildedir; “paylasilan icerikte belirli bir
karakter sumirlamasi olmaktadir, metinle birlikte mesaj, ses, goruntii ve dosya eklentisi
paylasilabilir, gonderiler ters kronolojik swra ile siralamir, anlik haber alinmasina,
urin/ hizmet ve markalarin arastirilabilir ve satin alinabilir, kullanicilar arkadas
edinebililir, aymi zamanda diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi “arkadas olma”
veya “takipcisi olma” gibi durumlar miimkiiniidiir, boylece katilimcilar belirli bir
konuda kiigiik ve yakin bir topluluk olusturabilirler” (Berthon vd., 2012: 263; Safko,
2012: 289-291).

2.3.5 Twitter

Bir Amerikan mikroblog ve sosyal ag hizmeti sunan sirketi olan “Twitter”
2006 yilinda Jack Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone” tarafindan bir sirketinin Ar-
Ge projesi olarak “kurulmustur (Safko, 2012: 291). Twitter “kullanicilarinin
birbirleriyle etkilesimde bulunmasint saglayan tarih, kiiltiir, sanat, egitim, siyaset,
saglik, giincel haberler vb. konularla ilgili farkl, fikirler, bakis agilar: ve bilgilerden
olugan tweet olarak bilinen mesajlar: yayimlayan” SM’nin 6nemeli araclarindandir.
Diinya c¢apindaki popiilaritesini giin gegtikce arttirmis ve icerdigi uygulamalarin
programlama arayliziiniin kisa mesaj gonderim ve alimi konusundaki olanaklariyla
internet diinyasinin  SMS'i olarak anilmaya baslamistir.” Twitter tizerindeki
kullanicilarin  etkisinin takip¢i sayisindan ziyade kullanicinin tweetlerine gelen
retweetlere bagli oldugu ortaya konmustur. 2022 itibariyla 436 milyon aktif

kullanicis1 bulunmaktadir (wearesocial.com).
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Twitter’in baslica o6zellikleri: “Kullanicilarin kendini tamimlayan bir profil
sayfast vardir, kullamicilar birbirlerinin takipgisi olabilirler. fakat sosyal ag
sitelerinden farkli olarak takip edilen kullanict karsilik vermeyebilir, kullanicilar
kendi hesaplarimin altina tweetler paylasabilir, paylasimlar ters kronolojik sira ile
listelenir, tweetler genellikle kullanicilarin kisa durum giincellemelerini icermektedir,
paylasilan iceriklerde 140 karakter sinirlamast bulunmaktadur, kisilerden ve genel
anlamda haber almak icin kullanilir, baska bir kullanicimin tweeti paylasilarak
“retweet (rt)” yapilabilir, belirli bir kullanicrya isaret etmek icin “@” simgesi
kullanmlir, belirli bir konuya igaret etmek i¢in “#” simgesi kullanilir, en popiiler
konular “trending topic” seklinde listelenir (Boyd vd., 2010, s.1-3; Kwak vd., 2010,
5.591-592; Fischer ve Reuber 2011, s.1-3; Kietzmann vd., 2011, s.244; Hughes vd.,
2012, 5.562).

Isletmeler hedef kitlesi ile baglant1 kurmak, hedef kitleyi yeniden belirlemek,
tiiketicilerin zihninde kalic1 izlenim birakmak amaciyla twitter reklamlarindan
yararlanirlar. Twitter reklam kampanyalarinin amaci, hedef kitlede farkindalik
yaratmak, diisiinmeyi veya doniisiimii saglamak, isletmeleri pazarlama hedeflerine

ulastirmaya yardimci olmaktir.

2.3.6 Wikiler

Wikiler, en genel tanimiyla “kullanicilarin olusturdugu ve diizenledigi hizl: bir
sekilde fikir aligverisi yapilmasi igin tasarlanan internet tabanh bilgi sayfalaridir.”
Wiki kavrami, Ward Cunningham’in 1994 yilinda ilk kez internet sitesi C bir yazilim
gelistirmesi yoluyla programcilarin internet sitesinde kolay bir sekilde diizenleme

yapabilmesini saglamak i¢in olusturdugu wikiwikiweb.com adli internet sitesidir.

Kaplan ve Henlein (2010: 62) “SM’min bir alt kategorisi olarak belirtilen
wikileri, kullanicilarina metin temelli icerik ekleyebilmelerine, ¢ikarabilmelerine ve
bu igerikleri degistirebilmelerine olanak saglayan internet siteleri” oldugunu

belirtmistir.

Wikipedia “popiiler bir wiki internet sitesi kullanicilarinin goniillii katilimi ile
olusturulan ve diizenlenen ansiklopedik bilgi temelli popiiler bir internet sayfasidur.
2001 yiiinda bilgisayar kurulan Wikipedia, Tiirkiye'de 2003 yilinda kullaniimaya
bircok dilde faaliyet gasteren, herkese ag¢ik bir dokiiman olarak diizenlenebilme
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formatinda olan internet veritabami seklinde diistiniilebilecek  ozgiir  bir

ansiklopedidir.”

2.3.7 Profesyonel aglar

LinkedIn gibi profesyonel aglar, sosyal ag sitelerinin bir alt kiimesi olarak ele

alimmistir (Papacharissi 2009; Skeels ve Grudin, 2009; Caers ve Castelyns, 2011).

Literatiirde profesyonel aglar SM’nin ayr1 bir sinifi olarak degerlendirmektedir
(Fischer ve Reuber, 2011; Kietzmann vd., 2011). “Profesyonel aglar sosyal ag
sitelerinin belli bagli ozelliklerini tasir, kullanicilarnin aglarda olmalariin baslica
nedeni; profesyonel is yasamlar: ve kariyerlerini onemli yonde etkileyecek konularda
icerikler iiretmek ve paylasimlar yapmak suretiyle gelecek hedefleri dogrultusunda

profesyonel kisi ve sirketlerle iletisim kurmaktir.

2.3.8 Igerik topluluklar:

Icerik topluluklari, bireylerin gesitli medya igerikleri (fotograf, video, ses ve
metinler) olusturmalar1 ve paylasmalar1 i¢in alt yapi sunan sanal platformlardir.
Literatiirde, icerik paylasimi yapan platformlar igerik topluluklart olarak
tanimlanmistir (Kaplan ve Henlein, 2010). Giiniimiizde Youtube en popiiler icerik

toplulugu sitesidir.

Icerik topluluklarinin bazi temel dzellikleri; “kisisel profil sayfasi olusturmapyi
gerektirmeyen, genellikle, igceriklerin iicretsiz olarak kullamicilar tarafindan kolayca
paylasilabildigi, ayrica begenilen veya yorum yapilan iceriklerin basit bir sekilde
diger SM araclarinda da paylasilabildigi, kullanicilar: takip edebilme veya
kullanicilarin kanallarina iiye olabilme seklindedir ” (Rigby, 2008: 11; Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63; Safko, 2012: 187-197, 273-275).

2.3.9 Instagram, Youtube ve Flickr

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan “Instagram”
ismi kamera ve telgraf kelimelerinden meydana gelmektedir. Kullanicilarin ¢evrimigi
fotograf ve video yiikleyerek paylasabilecekleri ve yorum yapabilecekleri sosyal ag ve
mobil uygulamasidir. Génderi, hikaye, reel videosu, canli yayin ve mesaj boliimii aktif
olarak kullanilabilmektedir. Instagram’in bazi temel 6zelliklerine deginecek olursak;

Instagram kullanicilarina profil olusturma, bu profillerinden fotograf, kisa videolar
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yiiklemesine ve filtrelemesine, arkadaslar1 ve takipgileriyle paylasmasina imkan verir,
diger kullanicilarin yapilan paylasimlari izlemesine, yorum yapmasina olanak tanir,
ayni zamanda cografi etiketleme, ad konumlarini, @ ve # hastagh simgeleri kullanim
Ozellikleri bulunmaktadir. 1.4 Milyar aktif kullanicisi ile iletisim saglamaya devam
etmektedir (wearesocial.com). 2012 yilinda eski adiyla facebook yeni adiyla Meta

Inc. Instagrami satin almstir.

Google LLC, yapay zeka, arama motoru, ¢cevrimi¢i reklamcilik, bulut billisim,
bilgisayar yazilimi, kuantum bilisim, e-ticaret ve tiiketici elektronigine odaklanan ¢ok
uluslu bir Amerikan teknoloji sirketidir. Yapay zeka alanindaki pazar hakimiyeti, veri
toplama ve teknolojik avantajlart nedeniyle “diinyanin en giiglii sirketi” diinyanin en
degerli markalarindan (Amazon, Apple, Meta ve Microsoft) biri olarak anilmaktadir.

(https://en.wikipedia.org/wiki/Google)

2005 yilinda kurulan Youtube, Google’a ait ¢evrimici video paylasim ve SM
platformudur. Google’n Youtube sahipligi, sitenin is modelini, reklamlardan gelir
elde etmekten, filmler ve Youtube tarafindan iiretilen 6zel igerik gibi iicretli igerikler
sunmaya kadar genisletmistir. En biiyiik igerik topluluklarindan Youtube temel web
sitesinin Gtesine gecerek mobil uygulamalara, ag televizyonuna ve diger platformlarla
baglanti kurma becerisine ulasmistir. Bun aek olarak kullanicisinin kolayca video
icerigi yiiklemesini, paylagmasini, goriintilemesini, yorum yapabilmesini, profil
olusturmasini, arkadaslarini ve yorumlarini, goriintiileyebilmesini saglayan bir video

paylasim sitesidir (https://tr.wikipedia.org/wiki/YouTube).

Youtube’da video, televizyon ve miizik videolar, vliog (video blogu veya video
giinliigii) haberler, kisa filmler, uzun metrajhi filmler, belgeseller, ses kayitlari, film
fragmanlari, tanitimlar, canli yayinlar, kisa 6zgiin videolar ve egitim igerikli yayimlar
yapilmaktadir. YouTube’un 2.2 Milyar aktif kullanicis1 (weare.social) bulunmaktadir

(wearesocial.com).

Icerik topluluk araglarinin temsilcilerinden Flickr 2004 yilinda kurulmus, 2005
yilinda ise Yahoo Flickr’i satin almistir. Kullanicilarin kendilerine ait fotograflari
yiiklemesi depolamasi ve paylasmasina olanak saglayan etkin bir ¢evrimici topluluk
hizmeti verir. Kullanicilar fotograflara bir hesap olusturmadan erisebilir, fakat igerik
yiikleyebilmek i¢in bir hesap olusturmasu gerekmektedir. Safko (2012, s.29)’e gore
Flickr agisindan SM platformlarina iyelik yasam dongiisii asamalar Cizelge 4’de

verilmisgtir.
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Cizelge 5:Flickr Uyelik Yasam Déngiisii Asamalart

Flickr Uyelik Yasam Dongiisii Asamalari

Pusuda Bekleyenler “Toplulugu gozlemleyen, icerik veya yorum eklemeden sadece
fotograf icerigi goriintiileyen tiyelerdir.”

Caylaklar “Topluluga yavas yavas aktif katilum saglayan, yorum ve igerik
paylasmaya baslayan iiyelerdir.”

iceridekiler “Diizenli bir sekilde topluluk tartismalarmma katki saglayan, yorum ve
icerik ekleyen iiyelerdir.”

Liderler “Veteran katilimcilardir. Diger bir Kisinin fotografina yorum

yapmadan goriintiilemeyen, toplulugun uygun gormedigi baska bir
kullanicimin davramiglarini diizelten tiyelerdir.”

Ihtiyarlar “Bir takim farkly sebeplerden étiirii agdan ayrilan tiyelerdir”.

Kaynak: Safko, 2012:29

2.3.10 LinkedIn

2003 yilinda kurulan LinkedIn giiniimiizde en biiyiik ve en 6nemli profesyonel
agdir. LinkedIn, “kullanicilarina meslegi ile ilgili bir profil yaratmasina ve kendi
profesyonel agimin icinde/disinda ve diger is yasaminda bulunan kullanmicilar ile

iletisim kurulmasina olanak saglamaktadir (Papacharissi, 2009: 200).”

SM’daki is diinyas1 ve hayati ile ilgili olan sanal boslugu dolduran LinkedIn’in
“is hayatinda bulunan ve ig hayatina atilmak isteyen kisiler arasinda popiiler yapisiyla

profesyonellerin bulustugu SM platformu olarak tanimlanmasit miimkgindiir.”

LinkedIn’in isletmelere sagladigi faydalar1 su sekilde Ozetlenebilir:
Profesyonellere ve igletmelere yonelik bu uygulama igletmelerin mevcut ve potansiyel
miisterilerle etkili bir iletisim ag1 kurmasini saglamaktadir. Isletmelerin bulundugu
endistrideki trendleri takip etmede etkili bir ortamdir. Ayn1 zamanda, rakiplerin
izlenmesine yardimci olmaktadir. Ayrica, yeni is fikir/ tiriin / hizmet i¢in geribildirim
saglamada Onemli bir mecradir. Reklam kampanyalarina basvurmadan yeni
tirtin/hizmet/ markalar1 tanitilmasina imkan saglar. LinkedIn isletme profillerin
nitelikli, yetenekli kisileri ¢ekmede etkili olmaktadur. Bu mecrada isletmeler aym
zamanda, 1§ ilanlar yayinlayarak uygun nitelikli kisilerin bulunmasina yardimci

olmaktadir (Firat, 2017, 5.38-39)

2.3.11 Sosyal haber ve imleme siteleri

Sosyal haber siteleri baz1 kaynaklarda (6r. Fischer ve Reuber 2011) “sosyal
imleme sitesi” olarak adlandirilmaktadir. Bazi kaynaklarda ‘“sosyal haber siteleri
(Orn.Digg ve Reddit) ve sosyal imleme siteleri (Orn.Delicious ve StumbleUpon)”
olarak ayri iki sinifa ayrilmaktadir (6r. Weinberg, 2009). Bu nedenle sosyal haber ve
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imleme sitelerinin tek bir smif altinda ele alinip, tamimlamalart ayri sekilde
yapilmalidir. Sosyal haber sitelerinde, kullanicilarin ilgili platformada paylastig
haberler oylama sistemi ile popiilerliklerine gore siralanmaktadir. Kullanicilar

paylastiklar1 haberlere yorumlar yapabilmektedir.

Sosyal imleme siteleri medya iceriklerinin (internet baglantilarinin) gruplar
halinde derlendigi sitelerdir.Saklanabilir ve etiketleme seklinde depolanabilir 6zellikte
olan bu siteler kullanicinin en begendigi sitelerdir. Bu sitelerde kullanicilar yalnizca
kendi igeriklerine degil ayni zamanda diger kullanicinin igeriklerine de
erigebilmektedir Her bir sosyal imleme sitesi kendine has bir terminolojiye sahip olsa
da hepsinin ortak 6zelligi isbirlikli ve katilimli bir etiketleme hizmeti sunmalaridir

(Weinberg, 2009, s.10; Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62).

2.3.12 Sanal sosyal diinyalar

Sanal diinyalar, ger¢ek hayatin en belirgin 6zelliklerini canlandirmak igin
tasarlanmis insanlarin hayal giiciiniin iki veya ti¢ boyutlu bilgisayar platformlaridir
(Rigby, 2008: 12). Sanal sosyal diinyalar ise sanal diinyalarmn sosyallik kazanmis
boyutudur. Sanal sosyal diinyalar kullanicilara sanal diinyda kendilerini temsil eden
ve avatar olarak adlandirilan t¢ boyutlu bir karakter yaratmayi ve birbirleri ile
etkilesim halinde bulunmakta olup, yer ¢ekimi gibi temel fizik kanunlar1 disinda
kullanicilar arasinda yapilan etkilesimin belirli kurallar1 yoktur ve bu baglamda
kullanicilar tamamen ozgir bir platformda sanal diinyalarda avatarlar ile

yasamaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Second Life uygulamasina 2003 yilinda Linden Research Inc. Firmasi
tarafindan hizmete sunulan bu uygulama internet tabanl sanal bir uygulamadir.
Second Life kurulurken kuruculari sinirsiz ve 6zgiir bir diinyayr anlatan Neal
Stephenson'in 'Snow Crahs' adli bilim kurgu romanindan esinlenmis ve oyun
kullanicilarina ikinci bir hayati vaat etmistir. Olusturulan bu yapay diinyada
kullanicilarin yapacaklari hayal diinyasi ile sinirlidir. Kullanici kendi avatari (6rn. sag
rengi, boy, kilo, meslek vb.) ile gercek yasamda herseyi olusturabilme, igerik
tasarlama ve bu icerigi satabilme olanagina sahiptir. Second Life’in basarisinda ise
kullanici temelli icerik yaratma ve sosyal aglarla ilgili yonlere 6zellikle 6nem verme
prensipleri yatmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64; Safko, 2012: 347).
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2.3.13 Sanal oyun diinyalari

90’11 yillarin basinda sanal oyun diinyalarmin ilk érnekleri goriilmekte olup,
ginimiizdeki en 6nemli sanal oyun diinyalarindan biri 2004 yilinda piyasaya siiriilen
World of Warcraft”dir. Sanal diinyalarin temel 6zelliklerine sahip bir diger tiirii ise
sanal oyun diinyalaridir. Sanal oyun diinyalarinda, sanal sosyal diinyalara gore
kullanicilarin 6zgiirliigii daha azdir. Sanal oyun diinyalarinda yine kisisellestirilmis bir
avatar ile ti¢ boyutlu bir ortamda bir oyun formatinda diger kullanicilar ile etkilesimde
bulunulmaktadir. Sanal oyun diinyalarinda kullanicilar oyunun belirli kat1 kurallar
icinde hareket etme, kullanicilarin kisisellestirmelerine de bagli igerik tiretme, diger
kullanicilar ile diyalog kurma-etkilesime gegcme gibi temel 6zellikler bulunmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 64; Safko, 2012: 371-374).

2.3.14 Kisiler arasi iletisim uygulamalar

SM’nin bir diger smifi ise kisiler arasi iletisim uygulamalar1 olarak
tanimlanabilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlar iletisim araglarini
gelistirmekte ve degistirmektedirler. 1990’1 yillardan itibaren cep telefonlar: ile
birlikte mesajlasma ve internet ile birlikte bilgisayar tizerinden mesajlasma insanlar
i¢in rutin bir hale gelmistir. Teknolojik gelismeler ile birlikte akilli telefonlar, tabletler,
bilgisayarlar vb. iletisim araglar1 vasitasiyla goriintili iletisim de giiniimiizde en
popiiler iletisim araglarindan biridir. Safko (2012: 487) SMnun ilgili sinifin1 “Kisilerin,
kiiciik gruplarin veya biiyiik gruplarn birbirleri arasinda canli ve ger¢cek zamanl
iletisim kurmasina olanak saglayan SM ekosferinde bulunan uygulamalar ve internet

siteleri” seklinde tanimlamaktadir.

2.3.15 Whatsapp, Snapchat, Skype

Ilk olarak 2009 yilinda piyasaya siiriilen ve 2014 yilinda Facebook tarafindan
satin alinan Whatsapp, son yillarda kisisel arasi iletisim uygulamalari arasinda 6nemli
bir konuma sahip olmustur. Kisisel arasi iletisim uygulamalarini, temel olarak
mesajlasma ve video/gorintili iletisim seklinde ikiye ayirmak miimkin olmakla
birlikte, glinimiizde birgok Kisiler arasi iletisim aracinin hem mesajlasma hem de
gorintili iletisim fonksiyonu bulunmaktadir. Whatsapp biitiin diinyada telefonlarda

var olan hizli, kolay ve giivenli licretsiz mesaj ve arama 6zelliklerine sahiptir.
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Whatsapp’in dzellikleri temel olarak su sekildedir: “/nternet veri paketinin
icinde olarak herhangi bagska bir zicret ddemeden, kisilere veya arkadas gruplarina
goriintii, fotograf, video, ses ve lokasyon temelli mesajlar gondermeye ve almaya
olanak saglayan akilli telefonlar icin bir mobil anlik mesajlagma uygulamasidir”
(Church ve Oliveira, 2013: 353). Whatsapp’mn “onemli ézelligi ise uygulama i¢inde
grup olusturularak, bu grubun simirlart iginde iletisim kurulabilmesidir” (Bouhnik ve
Deshen, 2014: 218).

Insan beyni basit olanm1 daha kolay &grenir, bu nedenle aliskanliklarini
birakmak istemez ve bilinen konulara odaklanmak ister. Toplumsal diizeyde aligilani

degistirmek veya yerine yenisini getirmek zaman alir.

Facebook, Google ve Apple gibi biiyiik sirketler tirettigi “habit-forming
product” olarak adlandirilan triinler bireylerde aliskanlik yaratmakta ve Kitleler
WhatsApp gibi uygulamalara bagimli hale getirmektedir. Bireysel ve kurumsal
diizeyde ana iletisim kanali haline gelen bu tiir uygulamalardsn vazgecilmesi
zorlagmaktadir. Whatsapp’a alternatif olarak Telegram, Signal, WeChat ve Bip

uygulamasi gosterilmektedir.

Giiniimzizde popiler olan bir diger anlik mesajlagsma uygulamast ise 2011
yilinda piyasaya siiriilen Snapchat uygulamasidir. En basit tamimi ile Snapchat,

“zaman-limitli anltk mesajlasma hizmetidir” (Piwek ve Joinson, 2016: 358).

2003 yilinda piyasaya siiriilen Skype, “internet zizerinden konusma iizerine
temellendirilmis bir Kisiler aras: iletisim aracidir. Ozellikle video iletisim sizerine
odaklannus, kisiler arast iletisim uygulamalarinda kullanilmaktadr. Skype in bazi
ozellikleri ise su sekilde belirtilebilmektedir: /i Kisi arasinda veya video konferans
seklinde ayni anda ikiden fazla kiginin sadece sesli veya video gérzintili konugma
yapabilmesine; metin temelli mesajlasmaya ve sabit veya cep telefonu hatlarini uygun
bir zicret karsi/iginda aramaya olanak saglar (Baset ve Schulzrinne 2004, s.1; Guha
vd., 2006, s.1; Safko, 201, s.499).”

2.3.16 Lokasyon temelli uygulamalar

Lokasyon temelli uygulamalar “en temel sekli ile mobil telefon zzerinde bir
uygulama olup, akilli telefonlarin GPS (global positioning system - kiiresel
konumlama sistemi) ézelligi sayesinde cevrede bulunan mekanlarin gosterildigi ve bu

mekanlara “check-in” yapilarak SM ortaminda diger kullanicilar ile etkilesimde
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bulunulabilen uygulamalardir.” “Check-in” “yapilan mekana kiminle gidildigi,
neden gidildigi veya mekanla ilgili ¢esitli tavsiyeler de lokasyon temelli uygulamalar
ile belirtilebilmektedir.” Bu baglamda iletisimde bulunulan kisiler ve gidilen
mekanlar1 birlestirmesi ve insanlarin yaptiklar: aktivitelerle ilgili veri olusturmasinin
da 6nemlidir. Bununla birlikte, kullanicilar sisteme dahil olan mekanlara “check-in”
yaptik¢a ilgili mekanlardan cesitli odiil ve tesvikler de alabilmektedirler. Ozetle,
lokasyon temelli uygulamalar, SM’nin sosyal ag 6zelligini barindiran cografi konum
destekli etkilesim araglaridir (Safko 2012: 44).

2.3.17 Foursquare

2009 yilinda Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai tarafindan kurulmus olan
Foursquare uygulmasit “gevrimi¢i lokasyon-temelli sosyal ag” bir uygulamadir
(Noulas vd., 2011: 570). Kullanicilar bu uygulamay1 akilli telefon olarak adlandirilan
cihazlara yazilimi yiikleyerek ve bulunduklart mekanlarda “check in” yapmak
suretiyle konumlarini sosyal ¢evrelerinde paylagmis olurlar, check in yaptik¢a puan
ve rozetler kazanirlar. Bu uygulama, “kullanicilara sosyal aglarin sundugu ¢esitli
olanaklar1 sunmakla birlikte, cografi konum verisi ile yapilan aktivite olarak SM

paylasimini daha 6zellikli bir hale getirmektedir.”

Foursqaure “kullanicilarimi yeni seyler denemeye ve bunun sonucunda 4dl
kazanmaya tesvik eden, arkadas-bulma, sosyal sehir rehberi ve oyun uygulamasi”
tamimlanmaktadwr (Lindqvist vd., 201,: 5.2410). Bu uygulama ile kullanicilar “check-
in” yapilan mekanlarla ilgili ¢esitli yorumlar yapilabilmekte, yeni mekanlar da
olusturabilmekte, fotograflar ekleyebilmekte ve c¢esitli  etiketlemeler de
yapabilmektedir bununla birlikte arkadasiarina anlik olarak yaptiklar: aktivitelerini
bildirmekte ve arkadas/arinin 0 anda ne yaptiklarini 6grenebilmektedir. (Cramer vd.,
2011: 58; Safko, 2012: 46).

2.4 Diinya’da ve Tiirkiye’de internet ve Sosyal Medya Kullanin

2000 yilindan sonra bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler bilgisayar
ve akilli telefon kullaniminin yayginlasmasina, SM kullaniminin artmasina ve internet
ve SM’nin insanlarin hayatinda zorunlu bir ihtiyag haline gelmesine neden olmustur
(Vural ve Bat, 2010).
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2.4.1 Diinya’da internet ve sosyal medya kullanim

Diinya niifusunun internet kullanim oranina baktigimizda her gecen giin bu
oranin arttig1  goriilmektedir. Internet erisiminin olmast SM  kullanimini

arttirrmaktadir.

31 Ocak 2022 tarihi itibari ile Diinya Istatistik Verileri (Internet World Stats)
Raporu’na gore; 7.9 milyar olan diinya niifusunun ve 5.2 milyar’inin internet
kullanicisi, internet alt yapisini kullanan 4.6 milyar Kisi ise ayn1 zamanda aktif SM
kullanicisdir. Bu rakamlar ¢ergevesinde diinya niifusunun yaklasik %66.2°sinin
internet kullanicist  oldugu %58 inin  SM kullanicisi oldugu soylenebilir
(Internetworldstats).

Cizelge 6’da 2000-2022 yillar1 arasinda diinyada cografi bolgeler agisindan
internet kullanicisi sayisi, bityiime orani ve internet kullanici sayisinin ilgili bolgedeki

niifusa etki orani verilmistir.

Cizelge 6: 2000-2022 Yillarinda Diinya’da Internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri

Internet internet

Niifus Kullanici Kullanica Nliziﬂzisa ng(i)i(;r_le Diinyada
g R T CLamhk  Olpeuk  Omm 2022 Infeen
2000) 2021) (%) (%)
Afrika 1.394.588.547 4.514.400 601.327.461 43.1 13.220 115
Asya 4.350.826.899 114.304.000 2.790.150.527 64.1 2.341 53.1
Avrupa 841.319.704 105.096.093 743.602.636 88.4 608 14.2
Latin ABD /Carib  663.520.324 18.068.919 533.171.730 80.4 2.851 10.1
Kuzey Amerika 372.555.585 108.096.800 347.916.694 934 222 6.6
Orta Dogu 268.302.801 3.284.800 205.019.130 76.4 6.141 3.9
Ocenia/Avustralya  43.602.955 7.620.480 30.549.185 70.1 301 0.6
Diinya Toplam 7.934.716.815 360.985.492 5.251.737.363 66.2 1.355 100.0

Kaynak: Internet World Stats-www.internetworldstats/stats.com/stats.htm (22 May1s 2022)

Internetin diinyadaki kullanici sayisinin seyrine bakildiginda; Cizelge 5’e gére
2000 yilinda internet kullanici sayisinin, Asya’da 114 milyon, Avrupa’da 105 milyon,
Kuzey Amerika’da 108 milyon ve diinyada yaklasik olarak toplam 360 milyon kisidir.
2021 yilinda ise Asya’da 2.8 milyar, Kuzey Amerika’da 348 milyon, Avrupa’da 743

milyon Kisi ve diinya genelinde yaklasik olarak toplam 5,2 milyar kisiye ulasmistir.

Diinya genelinde gelismis tilkelerdeki internet kullanim oranlari oldukca
yiiksektir. Bu oran Amerika Birlesik Devletleri’nde %77, Japonya’da %94,
Almanya’da %96, ingiltere’de %95, Fransa’da %92, Italya’da %92, Tiirkiye % 83,
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Giiney Kore’de %96, Cin’de %68’luk bir internet kullanim orani bulunmaktadir.

Diinya’da internet kullanici sayist 5.2 milyar, SM kullancisi sayis1 4.6 milyar,
mobil telefon kullanicis1 5 milyar, internette gegirilen siire 6 saat ve 43 dakika, cep

telefonunda gegirilen siire yaklasik 3-7 saattir.

Globalindex raporuna gore; mobil cihaz ve bilgisayarlar {izerinden SM’y1

kullanarak kisi bagina giinliik ortalama 2 saat 24 dakika gegirilmektedir.

Cizelge 7°deki istatistiklere bakildiginda diinyada artan bir biiyiime oraniyla

internet ve SM kullanildig1 (Facebook) gozlemlenmektedir.

Cizelge 7:  Diinya’da Cografi Bolgelere Gore Facebook Kullanimi ve Facebook Niifusa Etki Orant

Niifus Diinya Facebook Facebook Diinyada
Diinyadaki Bolgeler (2021 Tahmini) ~ Nifusuna  gyjanic Sayist Niifusa Facebook
Oram (%) (31 Mart2021)  Etki Oram Kullamcisi
(%) (%)
Afrika 1.373.486.514 174 264.951.000 19.3 9.5
Asya 4.327.333.821 54.9 1.124.336.400 26.0 40.1
Avrupa 835.817.920 10.6 521.237.524 62.4 18.6
Latin ABD/Carib 659.743.522 8.4 458.416.600 69.5 16.4
Ortadogu 265.587.661 3.4 145.441.200 54.8 5.2
Kuzey Amerika 370.322.393 4.7 264.153.100 71.3 9.4
Ocenia/Avustralya 43.473.756 0.6 24.528.860 56.4 0.9
TOPLAM 7.875.765.587 100.0 2.803.147.884 35.6 100.0

Kaynak: Internet World Stats-www.internetworldstats.com/facebook.htm (31 Ocak 2022)

Ekonomik gelismis diizeyleri yiiksek olan iilkelerin, kiiltir ve turizm
faaliyetlerine katilim oranlari ile sosyal paylasim sitelerini kullanma oranlar yiiksek

oldugu bilinmektedir.

Diinyada 5,2 milyar kisnin internet kullanicist oldugu, 2020 yilinda internete
mobil cihazlardan ulasan Kisi sayisi PC ve laptop ile internete baglananlart ge¢mis,
2019 yihinda diinyada internete mobil cihaz ile baglanabilen kisi sayis: 5 milyara
ulasmis, 31 Ocak 2022 yul1 itibari ile diinyada facebook kullanicist sayisi neredeyse 2
milyar 803 milyon Kisi, youtube kullanict sayist 2 milyar kisi, twitter kullanict sayisi
330 milyon kisi, Instagram kullanicist 100 milyon kisi olmugstur (Internetworldstats). ”
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2.4.2 Turizm Isletmeleri ve Turistler Acisindan Internet ve Sosyal Medya

Kullanimi

Diinya c¢apinda faaliyet gosteren isletmeler bilgiyi, isletmeciler ise
yeteneklerini etkin bir bigimde kullanmak arzusundadir. Internet ve SM’da bilgiye
kolay ulasilabilir olmasi ve SM araglarinin ¢ok fazla kullanilmasinin bir sonucu olarak
SM turizm isletmeleri agisindan da 6nemli bir arac haline gelmistir. Internetin turizm
sektoriinde kullaniminin yayginlasmas: tiiketiciyi bilinglendirirken tiiketici taleplerini

de olumlu yonde etkilemektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerden etkilenen
sektorlerin baginda turizm sektorii gelmektedir. SM bireyleri, toplumlar1 ve siyasal
yasamu etkiledigi kadar is diinyasin1 ve ¢esitli sektorlerin isleyisini de etkiledigi kadar
bireylerin turistik triinleri ve servisleri tiiketme yollarini1 da degistirmistir (Esitti ve

Isik, 2015, s.12).

Kiiresel 6l¢ekte turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, yeni iletisim
teknolojilerinin de etkisiyle kendilerini yenileyerek, SM’da daha aktif bir sekilde
cesitli pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerini gelistirmeye ve boylece artan rekabet
ortamina ayak uydurmaya g¢alismaktadirlar. Turizm sektoriiniin gelecek hedeflerine
daha az maliyetle ve daha hizli ulasabilmesini sagladigi i¢in ¢ok fazla 6nem kazanan
SM (Yilmaz, 2016, s.84), kullanicilarin turizmle ilgili konularda karar vermeden 6nce

arastirma yapmak i¢in yararlandiklari bir kaynak haline gelmistir.

Giliniimilizde turizmle ilgili bir¢ok isletme ve turizm otoritesi hedeflerine
ulasabilmek amaciyla SM arastirmalarini, SM’nin turizm sektorii agisindan etkili bir
iletisim mecrast oldugu yoniindeki ¢alismalari 6nemsemektedir. Bu arastirmacilar,
dijital pazarlama araclarindan SM’nin turizm sektdriine etkisi ve turizm sektorii bakis
acisina gore etkili bir iletisim mecrasi oldugu hususu iizerinde durmaktadir. Birgok

uluslararas: istatistiki raporlamada SM turizm iliskisi vurgulanmaktadir (BMDTO).

SM, bilginin kullanimi, yayilim1 ve etkili bir sekilde kullanilmasinda, 6zellikle
turizm igletmeleri agisindan son derece 6nemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Ersdoz ve Dogubay, 2012:138). Bu sekilde turizm isletmeleri, SM araciligiyla
takipgilerine hizli bir sekilde erisim saglarken, bireylerin tatil tercihlerinde daha fazla
bilgiye kolayca erisim saglayabilmektedir.
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Turizm odakli SM araglar1 igerisinde genel olarak seyahat bloglari, seyahat
sosyal aglari, seyahat plan paylasim siteleri, grup seyahat siteleri ve yorum paylasim

sitelerini sayabiliriz (Bayram ve Bertan, 2015, s.559).

Bu bilgiler ger¢evesinde, SM’nin ¢ok onemli bir iletisim aracit oldugunu,

turizm igletmeleri agisindan da 6neminin giderek artacagi soylemek miimkiindiir.

Istatistiklere  bakildiginda, kullanicilarina  bilgi aramalarinda, tatil
planlamalarinda 6nemli segenekler sunan internet ve SM’nin her gecen giin artan bir
biiyiime oraniyla kullanildig1 gozlemlenmektedir. Tatil yapmak isteyen kisiler SM’nin
sundugu ¢esitli segeneklerin etkisiyle tatil planlarin1 yapabilmekte ve ihtiya¢ duydugu
bilgiye SM araciligiyla erisebilmektedir (Y1lmaz, 2016, s.84).

Kisilerin turizm tercihlerinin belirlenmesinde internet ne kadar etkilidir?
Sorusuna cevap bulmak amaciyla 33 iilkede yapilmis bir arastirmada, insanlarin tatil
ve seyahat kararlarini alirken hangi etmenlerin buna etki ettigi arastirilmistir. 2009,
2010, 2011 yillarimi kapsayan arastirmada insanlarin tatil kararlarini alirken %27’lik
oran ile en fazla arkadas tavsiyelerini 5nemsedikleri ortaya cikmstir. Ug yilin tiimiinde
% 24’lik oran ile igilerin tatil kararlarini etkileyen ikinci etmenin internet,
(Eurobarometer), tigiincii etmenin Kisisel deneyimler, dordiincii etmenin tur acentalart,

besinci etmenin brosiir/dergi, altinci etmenin ise medya oldugu bulunmustur.

Diinya genelinde tatil planlarini yaparken bir sosyal agi ziyaret eden
kullanicilarin internet {izerinden baglanma orani1 %62°tir. Sosyal aglara mobil

cihazlardan ziyaret edenlerin orani ise %15 olarak goriilmiistiir (Travelport).

SM, bireylerin interakif bir sekilde etkilesim kurmasina olanak tanir ve
istedikleri bilgiye erismelerini saglar. Yeni iletisim teknolojileri ile etkilesime girerek
seyahat edenler arastiran, 6grenen, edindigi bilgi ve deneyimi paylasan bir konuma

gelmiglerdir.

Turizm iirtinleri fiziksel tiriinlerden fakli niteliklere sahiptir. Turizm {iriiniiyle
ilgili basin ve yaymn organlarinda ¢ikan haberler, ziyaret¢i yorumlari, elestirmen
degerlendirmeleri potansiyel turistlerin kararlarinda etkili olmaktadir. Turistik
tiriinlerde 6znel degerlendirmelerin 6nemli olmasi, markaya bagliligin diisiik olmasi
gibi Ozellikler (Hacioglu ve Avcikurt, 2008, s.7) nedeniyle tanitim ve reklam
politikalarinda tiriin imajinin giiglendirilmesi 6nem kazanmaktadir. Turistik triinler

duygulara hitap etmekte siibjektif degerlendirmeye tabi olmaktadir. Dolayisiyla;
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SM’da kullanict deneyimlerinin paylasilmasi ve baskalarna da tavsiye edilmesi
tilkketiciler tarafindan daha giivenilir bulunmaktadir. Bu anlamda tiiketiciler farkli

kisilerin deneyimlerinden ve tavsiyelerinden ¢ok fazla etkilenmektedir.

SMile ilgili yapilan bir arastirmada, turizm seyahat isletmelerinin faaliyetlerini
degerlendirildiginde; %69’unun tiim trafik akisin1 Facebook tizerinden sagladigi,
%46’siin ise Twitter’t kullandigi goriilmiistiir. Tim sosyal ag kullanicilariin
%72’sinin seyahat ederken giinlik olarak sosyal ag sitelerini ziyaret ettigi

belirlenmistir (mehmetemirgultekin.blogspot.com).

2.4.3 Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanimi

Diinya Istatistik Verileri “Internet World Stats”ne gére; internet kullanim
oraninda diinyada 13’{incii sirada bulunan Tirkiye nifusunun yaklasik 69 milyonu

Cizelge 8’de gosterildigi tizere internet kullanicisidir.

Cizelge 8: Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Diinyadaki Niifus Internet Niifusa Etki  Biiyiime Sosyal Medya
Bolgeler (2021 Kullanici Sayisi Oram 2019-2020 31 Haziran
Tahmini) 31 Aralik 2020 (%) 2022
Tirkiye 85 Milyon 70 Milyon %82,6 68.9. Milyon

Kaynak: Internet World Stats-www.internetworldstats/stats.com/stats.htm

Cizelge 9: Tiirkiye’de Internet ve Bilgisayar Kullanimi

Tiirkiye'de internet Kullanimi Bilgisayar Kullanim
Yil 2020 2021 2021 2022
%79 %82 80,7 %97

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu TUIK http://www.tuik.gov.tr

Bilgi Teknoloji Kurumu “BTK” verilerine gore; Tiirkiye’de internet abone
sayist; 2013-2018 yillar1 arasinda %129 oraninda artarak 2018 yilinda 74.5 milyon
iken, 2019 yilinda bu say1 76.6 milyon, mobil cepten internet sayisi; 2018 yilinda 60.6
milyon iken, bu say1 2019 yilinda 62.4 milyon, mobil abone (kisi) sayisi; 2018 ve 2019
yillarinda 74.2 milyon, 2019 yilina toplam mobil abone sayisi ise %15 oraninda artarak
yaklagik 80.8 milyon olmustur (BTK). Ayrica, 1 Nisan 2016 tarihinde Tirkiye’de
kullanilmaya baglanan 4.5G hizmetinin abone sayisi, 2019 yili Aralik ayinda 74
milyonu ge¢mistir. Ancak cihaz ve SIM kartinin 4.5G hizmetine uyumlu olmamasi
nedeni ile bu hizmeti aktif olarak kullanan sayis1 46.5 milyon kisi olarak

gerceklesmistir (BTK).
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We Are Social Tiirkiye internet, SM ve mobil kullanicr istatistikleri 2020
Raporuna gore; “62 milyon internet kullanicisi niifusun %74 "iinii, 54 milyon SM
kullanicis1 niifusun %064 ’iinii ve 77 milyon mobil kullanici niifusun %92 sini
olusturmaktadir. Tiirkiye'de internet kullanicilarimin %84 °ti her giin internete
girerken, %12 lik bir oran ise hafiada bir kez internet kullaniyor. Interneti ayda en az
bir kez ve ayda bir kereden az kullananlarin oram %2, Qiinde ortalama 7 saat
internette geciyor, 3 saat 9 dakika televizyon izleniyor, 2 saat 57 dakika ile SM

platformlari ikinci sirada yer alvyor ve I saat 15 dakika miizik dinleniyor.”

2.4.4 Tiirkiye’ye gelen turistlerin internet kullaniminin degerlendirilmesi

Cizelge 10°da; Tiirkiye'ye gelen yabanci ziyaretcilerin milliyetlerine gore ilk 5

tilkede 2000 ve 2019 yillarinda internet kullanim oranlari Son derece yiiksektir.

Cizelge 10:  Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretgilerin Milliyetlerine Gire Internet Kullanimi

Internet internet Niifusa Internet
Ulke Niifus (2019) Kullanici Sayis1  Kullanier Sayis1  Etki Oram Biiyiime

(31 Aralik 2000) (31 Mart 2019) 2019 (%)  2000-2019 (%)

Almanya 82,438,639 24.000.000 79,127,551 95.98 3,033
Fransa 65,480,710 8,500,000 60,421,689 92.27 610
Ingiltere 66,959,016 15,400,000 63,061,419 94.18 309
Italya 59,216,525 13,200,000 54,798,299 92.54 315
Rusya 143,964,709 3,100,000 109,552,842 76.10 3,434
fran 82,503,583 250,000 62,702,731 76.00 24,981
Toplam 500,563,102 64,450,000 429,664,531 87.82 210,980

Kaynak: Internet World Stats-www.internetworldstats/stats.com/stats.htm

Cizelge 11°de verilen, 10 iilkenin 5’inin internet kullanict sayisinin
belirlenmesi icin yapilan siralamada Tiirkiye’ye turist gonderen iilkeler siralamasinda

ilk bes tilkenin, ilk 10 icerisinde oldugu goriilmektedir.

Cizelge 11°de son bes yil i¢inde Tiirkiye’ye seyahat amagli giris yapan toplam
ziyaret¢i siralamasinda ilk siralarda olan Almanya’da, internetin niifusa etki oranin %

96 oldugu, bu oranin Ingiltere’de %95 ve Rusya’da %81 oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 11:  Tiirkiye'ye Gelen Yabanci Ziyaret¢i Sayisimn Milliyete Gére Siralamasinda ik 10
Ulke’de Internet Kullanimi

internet Kullame internetin
Ulkeler Sayisina Gore Toplam Niifusa Etki

Diinya’daki Yeri Oram (%)
Almanya (1’inci) 79.1 Milyon 96,0
Rusya 116.3 Milyon 80,9
Ingiltere (3’iincii) 63.5 Milyon 94,9
fran 67.6 Milyon 80,5
Bulgaristan 4.6 Milyon 66,7
Hollanda (2’nci) 16.3 Milyon 95,6
Glircistan 2.6 Milyon 66,6
Fransa (5’inci) 60.4 Milyon 92,3
ABD 313.3 Milyon 77,2
Belgika (4’lincii) 10.8 Milyon 93,9

Kaynak: www.internetworldstats.com (23 Mayis 2020)
2.4.5 Tanitimda internet ve sosyal medyanin 6nemi

Diinya tilkelerini gesitli amaglar i¢in internet’te bir araya getirmrk ve SM’da
bireylerin dogrudan ve hizli bir sekilde bilgiyi paylagsmalar1 yapmalar1 amaciyla farkli

olanaklar saglanmaktadir.

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler (cep telefonu, akilli telefon, bilgisayar
vb.) tiim diinyada degisimleri beraberinde getirmis ve artan rekabet ortaminda degisim

ve geligsmelerin etkisiyle yeni teknolojilerin tilke tanittmindaki 6nemini artirmstir.

Hacioglu, (2016, s.71)’na gore, “tanitma bir iilke ve igletme hakkinda onun
menfaatlerine uygun, onun lehinde olumlu imaj yaratmak, sayginligini arttirmak
amaciyla, belirli bir plan ve politika dahilinde bir koordinasyon i¢inde, acik, stirekli,

’

Yogun Ve sistemli bir sekilde yiiriitiilen faaliyettir.’

Olali, (1983, 5.17), “tanitim, turizme katilmak i¢in hentiz karar vermemis veya
kararim belirli bir yonde belirlememis olan potansiyel tiiketicileri belli bir yere
yoneltmek amact ile kisiye turistik iiriinii tanitmak, bilgi vermek, egitmek, ikna etmek

)

icin yapilir..’

Tanitim; bir kisi topluluk veya kurum tarafindan, uygun yontem, teknik ve
haberlesme araglarindan yararlanilarak hedef gruplar1 bir durum veya olay konusunda
aydinlatmak veya bir tutum ve davranis sahibi kilmak amacina yonelik iki taraf

arasinda tek yonlii bir bilgi akisi saglayan bir faaliyettir (DPT, 1983).
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“Internet iizerinden kullanilan énemi ve kullamimi hizi artan ikinci énemli
arag ise SM’dwr. SM iilke tamtiminda bagvurulabilecek en yeni ara¢lardan birisidir.
Bu arag; sosyal aglar, multimedya paylas:m, profesyonel aglar, bloglar, forumlar,
mikro bloglar, anlik mesajlasma ortamlari, sikdyet ve oneri paylasim ortamlari,

elektronik posta (e-mail) gruplar: seklinde bir¢ok ana bagsliktan olusmaktadir (KTB).”

“Tanitim olgusunun boyutlari, giiniimiizde ¢ok farkl bir goriiniim kazanmustir.
I¢ siyasetten dis politikaya, ekonomi ve ticaretten kiiltiir, sosyal gelisim ve niifus
hareketlerinden egitime, turizmden kiiltiirel ¢esitlige, fikir ve diisiince hayatinin
zenginligine kadar genis bir yelpazeye yayilabilen ¢ok boyutlu tanitim gereksinimi,
degisen diinya kosullarimin yam sira, Tiirkiye nin iginde bulundugu kendine ozgii

kosullardan da kaynaklanmaktadir”.

“SM’min  giicii konusunda bir¢ok arastrma yapimis ve kanaatler
olusturulmustur. SM, sahip oldugu potansiyel nedeniyle diinya iilkelerinde bir¢ok kisi,
isletme ve marka bu alanda kendilerini tamitmaya ve sahip olduklar: degerleri
bireylerin ilgisine sunmaya ¢alismaktadir. SM kullanicilart ilgi alanlar: ¢ergevesinde
SM platformlarinda veya aglarda zaman gecirmekte ve kendi bilgilerini ve/veya
goriislerini bu ortamlarda paylasmaktadir. Bu yeni sanal ortamda, iiriin/ hizmet ve
markalarin tamtiminda yazili, gorsel, isitsel tim tanitim araglar: bireylerin ilgisine
sunulmakta ve geribildirimler bu ortamlardan saglanabilmektedir. ” (Cakir & Yalgin;
2012, 5.18).

2.4.6. Tiirkiye’de tanitim faaliyetleri

Tiirkiye, eski medeniyetlerin geleneklerini ve kiiltiirel miras olarak almis, bu
zengin kiiltiir degerleri tanitim faaliyetleri ile diinya iilkelerinin halklarinin ilgisine
sunulmustur (Cakir & Yalgin; 2012, s.18). Tarihi ve kiiltiirel degerlere ilgi duymanin
on kosulu, farkinda olmaktir. Dolayisiyla, tanitim faaliyetleriyle, hedef Kitleyle
iletisim saglanmasina, tanitilacak {iiriin/ hizmet veya marka ilgili 6n yargilarin
giderilmesine, dogru bilgi ve olumlu goriintii verilmesinin yaninda farkindalik

yaratilmasina c¢aligilmaktadir.

Tiirkiye’de tanitim faaliyetleri, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, diger kurum ve
kuruluglar, sivil toplum oOrgiitleri, 6zel sektér ve akademik cevrelerin is birligiyle

yiiriitiilmektedir.
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Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, diinya genelinde “tanitim, reklam, turizm ve
kiiltiir fuarlari, ortak kiiltiir projeleri, halkla iligkiler” faaliyetlerinin ytriitiilmektedir.
Bu faaliyetler, kisa vadede Tiirkiye’ye daha fazla ziyaretgi gelmesini uzun vadede
kiiltirel diplomasi araglar1 ile Tirkiye’nin algisina pozitif yonden etkilemesi

baglaminda 6nemli faaliyetler olarak degerlendirilmektedir.

2014 yilinda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 "Home: Turkey" kampanyasini
baslamis ve {ilke tanitiminda ilk defa SM araglar1 (Facebook, Twitter ve Youtube)
kullanilmistir. Bakanlik, hali hazirda goturkiye.com web sitesi ve SM araglariyla

(Facebook, Instagram, Twitter ve Instagram) tanitim faaliyetlerini yiiriitmektedir.

Ayrica ilgili Bakanlik, "Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Plan1" baglikli
bir c¢alisma ile turizm alaninda Tirkiye’yi diinyada ilk bes iilke arasinda

konumlandirmay1 hedefledigini ortaya koymustur.

Tiirkiye’nin tamitim1 amaciyla gerceklestirilen faaliyetlerin yaninda “Ulke
Imajina” olumlu katki saglayacak bir strateji ile yapilan ve planlanan tanitim
caligmalar1 yeniden ele alinmis, 2019 yilinda Tiirkiye Turizm Tanitim ve Gelistirme
Ajanst (TGA) kurulmustur (15.07.2019 tarih ve 30832 sayili Resmi Gazete). Bu
kapsamda, tanitim c¢alismalarinin kiiresel ¢apli bir yaklasimla biitiinlesmis bir

pazarlama stratejisi ile tiim diinyada gerceklestirilmesi planlandigi beyan edilmistir.

2.5 Diinya’da Turizminin Mevcut Durumu

Diinya genelinde bakildiginda, tilkelerin ekonomileri bakimindan énemli bir
yere sahip olan turizm sektori, fiziki ve sosyal hareketliligin dinamik bir unsuru olarak

kiiresel 6l¢ekte 2019 yilindan once her yil istikrarl bir biiyiime yasamistir.

Cizelge 12°de yer alan verilere gore; 2019 yilinda yaklasik olarak 1,5 milyar
uluslararasi seyahat gerceklesmistir. Bu seyahatlerin yarisindan fazlasi (747 milyon)

Avrupa iilkelerine olmustur.

Uluslararast turizm hareketlerinden edilen ihracat geliri 1 trilyon 75 milyar
dolar olarak ger¢eklesmistir. S6z konusu gelirlerin 572 milyar dolarin1 Avrupa tilkeleri

elde etmistir (BMDTO).
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Cizelge 12: 2005 ve 2022 Yillar1 Arasinda Uluslararast Tuvrist Sayist ve Turizm Geliri

DUNYA AVRUPA TURKIYE
YILLAR Turist Sayisi Turizm Turist Turizm Turist Turizm GSYIH

(Milyon) Geliri Sayist Geliri Sayisi Geliri Pay1

(Milyar $)  (Milyon)  (Milyar$)  (Milyon)  (Milyar $) (%)

2005 800 680 442 356 25 20 4.1
2010 940 919 477 429 27 21 3.2
2015 1.186 1.260 608 471 40 27 3.7
2016 1.235 1.220 616 472 29 19 2.6
2017 1.332 1.340 677 522 38 22 31
2018 1.407 1.440 716 574 46 25 3.8
2019 1.468 1.482 747 572 51 30 4.6
2020 403 Milyon 549 237 234 16 9 1.7
2021 421Milyon 281 30 21 31

Kaynak: BDTO Verileri, KTB ve TUIK

Pandemi kosullar altinda gegen 2020 yilinda uluslararas: seyahat hareketinde

bir onceki yila gore %74 oraninda diisiis yasanmistir Avrupa'daki ekonomik

gelismelerin, Covid-19 salgin1 nedeniyle 2020 yilinin kalan boliimiinde Avrupa

genelindeki turizm performansini dogrudan olumsuz etkilemistir (BMDTO).

2019, 2020 ve 2021 yillarinda bolgelere gore uluslararasi turist sayisina iliskin

verileri igeren Cizelge 13a’da goriilen veriler incelendiginde;

2019 yilinda uluslararasi turizm hareketine katilan kisi sayisinin 1.468 milyon

kisi oldugu ve 744 milyon kisi (%51) saysti ile en ¢ok seyahat edilen bolgenin Avrupa

kitas1 oldugu goriilmektedir.

Cizelge 13a: 2019-2021 Yillarit Arasinda Uluslararas: Turist Varislar: (Bolgesel)

(Milyon Kisi) Degisiklik (%)

2019 2020 2021 2021 20/19 21/20 2119
Diinya 1,468 403 421 100 -73 5 -71
Avrupa 47 237 281 67 -68 19 -62
Asya ve Pasifik 360 59 21 5 -84 -65 -94
Amerika 219 70 82 20 -68 18 -62
Afrika 68 16 19 4 -76 14 -73
Orta Dogu 73 20 18 4 -73 -8 -75

Kaynak: BMDTO Mart 2022
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2019, 2020 ve 2021 yillarinda iilkelere gore uluslararasi turist sayisina iliskin

bilgileri iceren Cizelge 13b’de goriilen veriler incelendiginde; 2019 yilinda

uluslararasi turist varislarinda Fransa (1), Ispanya (2) ve Amerika (3) siralarda yer

almaktadir.

Cizelge 13b: 2019-2021 Yullart Arasinda Uluslararast Turist Variglar (Ulkesel)

(Milyon Kisi) Degisiklik (%)
Siralama 2019 2020 2021 19/18 20/19 21/20  21/19

Diinya 1,468 403 421 4 -73 5 -71
Amerika ?3) 79 19 22 -0.4 -75 14 -72
Fransa @) 90 40 0.7 -55

Almanya 9) 40 12 12 2 -69 -6 -71
Italya (5) 65 25 26 5 -61 4 -59
Ingiltere (10) 39 . 2

Ispanya ) 84 19 31 0.8 -77 64.7 -63
Tiirkiye (6) 51 16 30 119 -69 88 -42
Rusya (16) 25 6 0.2 -74

Kaynak: BMDTO Mart 2022

2019 ve 2020 yillarinda bolgelere gore uluslararast turizm gelirlerine iliskin

verileri iceren Cizelge 14a’da goriilen veriler incelendiginde; 2019 yilinda uluslararasi

turizm gelirinin 1.482 milyar dolar oldugu ve bu gelirin 572 milyar dolarlik kisminin

Avrupa kitasinda oldugu goriilmektedir.

Cizelge 14a: 2019-2021 Yillari Arasinda Uluslararast Turizm Gelirleri (Bolgesel)

(Milyar Dolar) (Degisiklik %)
2019 2020 19/18 20/19
Diinya 1,482 549 4 -63
Avrupa 572 234 5 -60
Asya ve Pasifik 441 131 1 -70
Amerika 331 126 1 -62
Afrika 39 14 2 -63
Orta Dogu 99 43 30 -56

Kaynak: BMDTO Mart 2022

2019, 2020 ve 2021 yillarinda iilkelere gore uluslararasi turizm gelirlerine

iliskin bilgileri iceren Cizelge 14b’de goriilen veriler incelendiginde; 2019 yilinda

uluslararas turizm gelirlerinde Amerika (1), ispanya (2) ve Fransa (3), siralarda yer

aldig1 gortilmektedir.
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Cizelge 14b: 2019-2021 Yillar: Arasinda Uluslararasi Turizm Gelirleri (Ulkesel)

Uluslararasi Turizm Gelirleri (Ulkesel)

(Milyar Dolar) Degisiklik (%)

2019 2020 19/18 20/19
Diinya 1,482 549 4 -63
Amerika (1) 199 73 -0.7 -64
Fransa (3) 64 33 2 -50
Almanya (9) 42 22 3 -48
italya (6) 50 20 6 -61
ingiltere (5) 53 19 12 -65
Ispanya (2) 80 19 3 -7
Tiirkiye (14) 30 10 18 -66
Rusya (33) 11 3 -5 -74

Kaynak: BMDT® Mart 2022
2.5.1 BMDTO Gelecek Ongoriileri

Diinya Turizm Orgiitii 2005 yili éngoriilerine gore, 2020 yilinda 1.6 Milyar
kisinin turizm hareketine katilmasi beklenmekteydi. Mart 2020°de Diinya Saglik
Orgiiti'nce Covid-19’u pandemi ilan edilmesi ve sonraki iilkelerin smirlarini
kapatilmasi, yasaklar ilan edilmesi gibi nedenlerle seyahat hareketliligi diisiis
yasanmasi nedeniye 381 milyon kisi seyahat gerceklestirilmis, beklenilen rakama
ulagilamamustir.

International tourist arrivals: 2020, 2021 and Scenarios for 2022 (y-o-y monthly change over 2019, %)
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Source: UNWTO * Actual data for 2021 and 2022 is preliminary and based on estimates for destinations which have not yet reported results. (Data as of March 2022)

Note: The above scenarios are subject to revision.

Sekil 2: Uluslararast Turist Variglart 2020-2021 ve 2022 Tahmini % Degigim Orant

Kaynak: (UNWTO https://www.e-unwto.org/journal/wtobarometereng Ocak 2022)

50



Uluslararasi turizm, 2020 (%-73) ve 2021 (%-71)'deki benzeri goriilmemis

diislisiin ardindan, 2022'de kademeli olarak toparlanmaya devam etmesi bekleniyor.

Diinya Turizm Orgiitii tarafindan gerceklestirilen anket sonuglarma gore;
sektor temsilcileri %61°1 2022 yilinda turizm sektdriiniin bir 6nceki yila gore iyilesme

gostermesi beklenmektedir.

24 Mart itibariyle 12 destinasyonda COVID-19 ile ilgili herhangi bir kisitlama
uygulanmadi ve artan sayida destinasyon seyahat kisitlamalarini hafifletilmis veya

kaldirilmistir. Bu davranisla bastirilmis talep serbest birakmaya caligilmaktadir.

Sektor temsilcilerinin, %64’ Covid-19 pandemisinin turizm {izerindeki
etkilerinin tamamen sona ermesinin en erken 2024 yilinda miimkiin oldugunu
vurgulamigtir. Benzer sekilde Diinya Turizm Orgiitii (DTO) Genel Sekreteri,
uluslararasi turizmin 2019 yilindaki seviyesine donmesinin iki buguk veya dort yil

bulabilecegi tahmin ettiklerini belirtmistir (tr.euronews.com).

Bununla birlikte, Rusya Federasyonu'nun Ukrayna'ya yonelik askeri
saldirisindan kaynaklanan yiiksek belirsizlik, zorlu bir ekonomik ortam ve devam eden
pandemi nedeniyle halen yiiriirlikte olan seyahat kisitlamalari, genel giiveni

etkileyebilir ve 2021'de turizmde goriilen yiikselis egilimini bozabilir.

Ayrica, petrol fiyatlarindaki artis, artan enflasyon Rusya ile Ukrayna
arasindaki savas ve diger faktorlerin uluslararasi turizmin toparlanmasi tizerinde

olumsuz yonde ek baski kurabilir.
2.6 Tiirkiye’de Turizm

2.6.1 Tiirkiye’ye gelen turistlerin ziyaret amaclari ve tercih nedenleri

Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretgilerin gelis amagclarina bakildiginda en
onemli gelis nedeninin “gezi, eglence sportif ve kiiltiirel faaliyet” amach seyahatlerin

oldugu goriilmiistiir (Aveikurt ve flban, 2016, 5.169).

Turistlerin tatil tercihlerinde, ihtiya¢ ve arzulari, cekim merkezi veya gidecegi
tilkenin imaj1 ve beklentilerini karsilayabilme 6zellikleri 6nemli bir rol oynamaktadir
(Goodall ve Ashworth, 1993: 150). Bir iilkeye seyahat etmek isteyen kisi, seyahat
etmeye karart verirken bazi kriterleri géz Oniinde bulundurur. Bu kriterlere gore

gidecegi lilkeyi degerlendirir ve olumlu netice elde ederse seyahate karar verir.
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Turistlerin Tiirkiye’ye seyahat gergeklestirme karari almalarinda 5 temel
motivasyon oldugu sOylenebilir. Bunlar sirasiyla; tatil i¢in elverigli hava kosullari,
gorece daha temiz denizler ve plajlar, fiyat uygunlugu, iilke kiiltiiriinii tanimak ve

dogal giizelliklerini kesfetmek seklindedir (Kozak, 2002: 228).

Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan 2014 yilinda hazirlanan Avrupalilarin
Tatil Tercihleri adli raporda Avrupalilar tatile ¢ikaran en onemli hususlar soyle
siralanmistir (Avrupa Komisyonu, 2014k:7): Deniz, kum ve giines, arkadas ve aile
cevresi ziyaretleri, dogal giizellikleri tanima amacli gezintiler, inang, gastronomi,
sanat vb. kiiltiirel agirlikli geziler, sehir turlari, sporla ilgili aktivitelere katilmak,
wellness ve spa gibi saglik amacl geziler, festival, organizasyon ya da gece
yasantisina dair motivasyonlar ile tatile ¢tkmak. Bu rapora gore, Avrupalilarin 6nemli
bir bélimiiniin giines-deniz-plaj tigliisiinii tercih ederken, bir¢ogunun da aile, arkadas
ya da akraba ziyaretinde bulunmak i¢in seyahat etmektedir. Bir destinasyona ikinci

kez gitmek icin en 6nemli sebep “dogal giizellik” olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 15: Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretcilerin Gelis Amaclarina Gore Dagilimi

Yabanci Yabanci
Gelis Amaci Ziyaret¢i Sayis1 % Ziyaretci %
(2019) Sayis1 (2021)

Gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler 28 062 125 62,8 14694733 61,4
Akraba ve arkadas ziyareti 4 965 261 11 3442221 144
Egitim staj (1 yildan az) 115 566 0,3 63 605 0,3
Saglik ve T1ibbi nedenler (1 yildan az) 560 520 1,3 529 698 2,2
Dini/Hac 78 477 0,2 8318 0,1
Aligveris 1570 127 35 744 030 3.1
Transit 94 272 0,2 21217 0,1
Is Amagli (Konferans, seminer, gorev vb.) 1617 561 3,6 892 492 3,7
Diger 1071744 2,4 196 760 0,8
Beraberinde giden 6577317 14,7 3346948 13,9
Toplam 44712970 100,0 23940021 100,0

Kaynak: TUIK (www.tuik.gov.tr)

Cizelge 15’de yabanci turistlerin Tiirkiye’ye gelis amaglarina bakildiginda,
2019-2021 yillarinda Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretgilerin en 6nemli gelis nedenin
“gezi, eglence, sportif ve Kkiiltiirel faaliyet” amacl seyahatler olusturdugu

gorilmektedir.
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2019 yilinda TUIK tarafindan agiklanan veriler gore, Tiirkiye’ye gelen yabanci
ziyaretgilerin %631, “gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyet” yapmak amaciyla,
%11’ “Akraba ve arkadas ziyareti” yapmak amaciyla, %4’i “aligveris” yapmak

amaciyla, %4’i “is amacgh (konferans, semineri gorev vb.)” seklinde gergeklesmistir.

2021 yilinda ise Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretgilerin %61°si, “gezi,
eglence, sportif ve kiiltlirel faaliyet” yapmak amaciyla, %14’ “Akraba ve arkadas
ziyareti” yapmak amaciyla, %3’ “aligveris” yapmak amaciyla, %4’ “is amaclh

(konferans, semineri gorev vb.)” seklinde gerceklesmistir.

2.6.2 Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayllarinin ve Turizm Gelirlerinin

Degerlendirilmesi

Almanya, Rusya, Ingiltere gibi iilkeler Tiirkiye’nin ana pazarlar1 iken, Ortadogu
Ulkeleri ve Balkanlar gelismekte olan pazarlari; ise yeni gelisen pazarlari Cin, Japonya,

Hindistan, Brezilya gibi iilkeler olusturmaktadir.

Cizelge 16: 2004 ve 2021 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretci Sayist ve Turizm

Geliri
TURKIYE’YE GELEN ZiYARETCI SAYILARI TURKIYE TURIZM GELIRLERI
(Yabanci (Toplam Ziyaretgi (Yabana1 (Toplam Gelir)
Ziyaretci Tiirk Vatandas Ziyaretci) (1000%)
Sayisi) Dahil) (1000%)
2004 17 516 908 20 753 734 13 061 118 17 076 606
2005 21 124 886 25 045 142 15725 813 20322 112
2006 19 819 833 23924 023 13918 757 18 593 951
2007 23340911 27 239 630 15 936 347 20 942 500
2008 26 336 677 31137 774 19 612 296 25 415 067
2009 27 077 114 31759 816 19 063 702 25 064 482
2010 28 632 204 32997 308 19 110 003 24930 997
2011 31 456 076 36 769 039 22222 454 28 115 692
2012 31782 832 37715 225 22 410 365 29 007 003
2013 34910 098 39860 771 25332 291 32308 991
2014 36 837 900 41 627 246 27 778 026 34 305 904
2015 36 244 632 41114 069 25 438 923 31464 777
2016 25352 213 30 906 680 15991 381 22 107 440
2017 32 410 034 37 969 824 20222971 26 283 656
2018 39 488 401 46112 592 24028 311 29512 926
2019 45 058 286 51 747 199 28 704 946 34520 332
2020 12 734 213 15971 201 9 097 000 12 059 320
2021 24 712 266 30 038 961 18 790 000 24 482 332

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii 2020 Barometresi ve 72808, Ocak-Mart turizmistatistikleri2020-
lupdate20052020pdf (sayfa35/52).

53



Cizelge 16°da goriildiigii iizere; 2004 yilinda Tiirkiye’ye gelen toplam ziyaretgi sayisi
20,7 milyon iken, 2019 yilinda bu rakam 51,7 milyona ulagsmistir. Tiirkiye’nin 2004 yilinda
turizm gelirleri 17,07 milyar dolar iken, 2019 yilinda bu rakam 34,5 milyar dolar olarak
gerceklesmistir,

2019 y1l1 6ncesinde 10 yillik siiregte turist sayisinin istikrarli bir sekilde artig
gosterdigi goriilmektedir. Ancak, 2019 yilinda turizmin diinya 6lgeginde biiyiime
hizinda yavaslama egilimi olmustur. Tiirkiye’nin uluslararasi turist sayis1 2019°de 45

milyon iken 2021°de 24.7’ye gerilemistir.

Tiirkiye, 2010-2019 yillar1 arasinda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanda
onemli atilimlar gerceklestirmistir. 2019 yilinda Gayrisafi Yurti¢i Hasila (GSYH) 749
milyar dolar ve kisi bast milli gelir bagina gelir ise 9.093 dolar olmustur.

Cizelge 17: 2004 ve 2021 Yillart Arasinda Tiirkiye’nin Toplam Turizm Geliri ve Ortalama
Harcama ve Geceleme Sayist

Yil Turizm Toplam Ziyaretci Toplam Yabanci Yabanci Ortalama
Geliri Tiirk Vatandas  Ortalama Ziyaretci Ortalama  Geceleme
(1000 $) Dahil Harcama Sayist Harcama Sayisi
$) ©)

2004 17 076 607 20753 734 843 17 516 908 759 10,7
2005 20322 111 25045 142 842 21124 886 766 104
2006 18 593 951 23924 023 803 19819 833 722 12,0
2007 20942 500 27 239 630 770 23340911 692 11,3
2008 25 415 067 31137774 820 26 336 677 742 11,0
2009 25 064 482 31759 816 783 27077 114 697 11,2
2010 24930 997 32997 308 755 28 632 204 670 10,8
2011 28 115 692 36 769 039 778 31456 076 709 11,0
2012 29 007 003 37 715 225 795 31782832 715 10,8
2013 32 308 991 39860 771 824 34910 098 749 10,2
2014 34 305 903 41 627 246 828 36 837 900 775 10,0
2015 31464 777 41114 069 756 36 244 632 715 10,1
2016 22 107 440 30 906 680 705 25352 213 633 114
2017 26 283 656 37969 824 681 32410 034 630 10,9
2018 29512 926 46 112 592 647 39488 401 617 9,9
2019 34 520 332 51747199 666 45 058 286 642 -

2020 12 059 320 15971 201 762 12734 213 716 -

2021 24 482 332 30 038 961 834 24 712 266 785 -

Kaynak: TUIK-Tiirkiye istatistik Kurumu, Merkez Bankasi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig: (2021)

54



Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaret¢i sayisina Milliyete gore yillar itibariyle incelendiginde, 2019 yilinda tilkemize giris yapan

ziyaretcilerin yaklasik 26 milyonunun Cizelge 18a’da yer alan ilk 12 iilkeye ait oldugu goriilmektedir.

Cizelge 18a: 2011-2021 Yillar: Arasinda Tiirkiye'ye Gelen Yabanci Ziyaretcilerin Milliyetlerine Gore Swralamada Itk 12 Ulke

Ulke 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Toplam
Almanya 4826315 5028745 5041323 5250036 5580792 3890074 3584653 4512360 5027472 1118932 3085215 46945917
Rusya Fed. 3468214 3599925 4269306 4479049 3649003 866 256 4715438 5964613 7017657 2128758 4694422 44852641
Ingiltere 2582054 2456519 2509357 2600360 2512139 1711481 1658715 2254871 2562064 820 709 392746 24661372
Bulgaristan 1491561 1492073 1582912 1693591 1821480 1690766 1852867 2386885 2713464 1242961 1402795 19371355
Giircistan 1152661 1404882 1769447 1755289 1911832 2206266 2438730 2069392 1995254 410501 291852 17 406 106
[ran 1879304 1186343 1196801 1590664 1700385 1665160 2501948 2001744 2102890 385762 1153092 17364 093
Hollanda 1222823 1273593 1312466 1303730 1232487 906 336 799006 1013642 1117290 271526 645601 10829974
Ukrayna 602 404 634 663 756 187 657 051 706551 1045043 1284735 1386934 1547996 997652 2060008 11679224
Fransa 1140459 1032565 1046010 1037152 847 259 555 151 578 524 731379 875 957 311708 621493 8777657
Irak 369 033 533 149 730 639 857246 1094 144 420 831 896876 1172896 1374896 387 587 836 624 8673921
Azerbaycan 578 685 593 238 630 754 657 684 602 488 606 223 765514 858 506 901 723 236 797 470618 6902 230
Belgika 585 860 608 071 651 596 660 857 617 406 413 614 419 998 511 559 557 435 138 729 339529 5504 654

Kaynak: https://yigm.ktb.gov.tr/TR-249702/sinir-istatistikleri.html (Erisim Tarihi: 23 Nisan 2022)

Tirkiye’ye gelen yabanci ziyaretci milliyetlerine gore incelendiginde; Cizelge 18b’de goriildiigii gibi ilk on iilkenin: Almanya,

Rusya Federasyonu, Bulgaristan, Ingiltere, Iran, Giircistan, Ukrayna, Irak, Hollanda ve Azerbaycan’dan olustugu, bu iilkelerin yillar

itibariyle yer degistirdigi goriilmiistiir.
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Cizelge 18b: 2018-2021 Tarihleri Arasinda Tiirkiye'ye En ¢ok Turist Gonderen Ulkeler

Ulkeler 2018 2019 2020 2021 Toplam

Almanya 4512360 5027472 1118932 3085215 13744019
Rusya Fed. 5964 613 7017 657 2128758 4694422 19805450
Bulgaristan 2386885 2713464 1242 961 1402795 7746105
Ingiltere 2254871 2562064 820 709 392 746 6 030 390
fran 2001744 2102890 385 762 1153092 5643488
Giircistan 2069392 1995254 410 501 291 852 4 766 999
Ukrayna 1386934 1547996 997 652 2060008 5992590
Irak 117289 1374896 387 587 836 624 3772003
Hollanda 1013642 1117290 271 526 645 601 3048 059
Azerbaycan 858 506 901 723 236 797 470 618 2 467 644

Kaynak: https://yigm.ktb.gov.tr/TR-249702/sinir-istatistikleri.html (Erisim Tarihi: 23 Mayis 2022)

Cizelge 19 incelendginde; 2019 yilinda Tiirkiye’ nin en ¢ok ziyaret¢i agirlayan
ilk bes turizm destinasyon; Istanbul (14,9 milyon), Antalya (14,6 milyon), Edirne (4,2
milyon), Mugla (3,2 milyon), Artvin (2,3 milyon) ve Izmir (1,3 milyon)’dir.

Cizelge 19:  2011-2022 Tarihleri Arasinda Ana Destinasyonlarda Yabanci Ziyaretci Sayilari

2022 2019 2012 2011 2012/2011

Antalya 2 254 616 14 650 481 10 298 769 10 464 425 %1,58
Istanbul 5284714 14 906 663 9 383 054 8 056 390 %16,47
Mugla 430 829 3221738 2986 629 3076 508 - %2,92
Kapadokya 2571821 2511904 %2,3
izmir 1368 251 1370018 - %0,13
Edirne 1324 847 4 348 565

Artvin 413 692 2292412

Kaynak: https://yigm.ktb.gov.tr/TR-249702/sinir-istatistikleri.html (Erisim Tarihi: 23 Mayis 2022)

Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci sayisinda 2022 yili Mayis ayinda gegen yilin
ayni ayma gore %308,48 artis gozlenmistir. 2022 yili Ocak-Mayis doneminde
Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci sayis1 gegen yilin ayn1 donemine gore %207,1 artis

gostererek 11 milyon 300 bin olmustur.
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BOLUM 3: TURIZM VE SOSYAL MEDYA

3.1 Sosyal Medya Pazarlamasi

Internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte bilisim teknolojilerinin
gelismesi, bilgisayar ve mobil telefon kullanim artmasina ve dolayisiyla genis

kitlelerin SM’ya hizl1 bir sekilde ulagsmasina olanak saglamistir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerde yasanan degisim ve gelismelerle birlikte
“internet” ve “SM” isletmelerin pazarlama anlayislarint ve miisteri iliskileri
stire¢lerini farklilagtirrmanin yani sira, tiiketicilerin giinliik rutinleri arasinda giderek

daha biiyiik oranda yer almaktadirlar.

Rekabetin yasandig1 giiniimiizde, isletmeler geleneksel pazarlama yontemleri
ile miisterilerine ulasmay1 yeterli géormemekte, ¢evrimici ortamlarda yiiriittiikleri
pazarlama faaliyetleri ile mesajlarii tiiketiciye iletmek i¢in ¢abalamaktadir (Colak,
77-78). Uretilen iiriiniin aninda tiiketildigi, onceden deneme sansinin olmadig1 turizm
sektorlinde faaliyet gosteren isletmeler de SM pazarlama araglarii etkin bir sekilde

kullanmak zorundadir.

SM’nin  kullanilmasinin ~ artmasiyla isletmeler de SM’y1 pazarlama
faaliyetlerinde kullanmaya baslamistir. Dolayisiyla, zaman i¢inde SM pazarlama

kavrami ortaya ¢ikmistir. SM pazarlamast ile ilgili pek ¢ok tanim yapilmistir.

“SM  pazarlamasi, bireylere ¢evrimici sosyal kanallar araciligiyla web
sitelerini, tiriinleri, hizmetleri/ markalar: tanitan ve geleneksel medya kanallari ile
ulastlamayacak kadar biiyiik bir toplulukla iletisim kurmayr saglayan bir siirectir”
(Weinberg, 2009, s.3). SM pazarlamasi, isletmenin iriin/ hizmet ve markasini
pazarlamak amaciyla pazarlama karmasi elemanlarint SM araciligiyla kullanmasi

olarak da tanimlanabilir.

Giliniimiizde SM pazarlamas:1 sadece tanitim faaliyetlerini kapsamamaktadir.
SM, isletmeleri dogrudan dogruya miisterileri ile bulusturan ve pazarlama imkanlari
sunan bir platform olmustur. SM, geleneksel pazarlama araglarina gore ¢ok daha diisiik
maliyetlidir ve isletmelerin daha biiyiik kitlelerle zaman kisitlamasi1 olmadan dogrudan

iletisime gegmesine yonelik firsatlar sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 5.62).

SM, isletmelerin miisterileri ile iletisim ve is adimlarinin yapilis sekillerinde

bityiik degisiklikler yaratmustir. Isletmeler sosyal meyda araciligiyla miisterileriyle
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karsilikli iletisime gecerek satis Oncesi, satig siirecinde ve satis sonrasi bir bag
kurabilmektedirler. Buna ek olarak, isletmler potansiyel miisterileri ellerinde tutmak,
yeni misteriler kazanmak, miisterilerine giiven vermek, marka bilinirliklerini ve
imajlarmi korumak i¢cin SM araglarini her gecen giin artan bir sekilde kullanilmaktadir.
Gligdemir (2017): s.36)’gore: “SM isletmelerin hem tiiketicileri hakkinda ¢ok daha
detayli bilgi edinebilmesini hem de iiriinleri hakkinda yapilan kullanici yorumlari
tiiketici tutumlarim, tercihlerini, yasamlarini ve isteklerini es zamanl olarak takip

edebilmelerini saglayan yapidir.”

Lamberton ve Stephen (2016: s.146)’gore son 15 yilda, teknolojik yenilikler
ve SM platformlarinin gelismesi ile birlikte, pazarlama alaninda dijital bir dontigiim
yasanmistir. Internet kullanicilarinin sayisinin her gegen giin artmasi, yeni iletisim
¢aginda SM uygulamalarini; kurum ve kuruluslarin kendilerini tanitma, yeni tiriin ve
servislerini duyurma, misteriler ile birebir iletisime gegme gibi karsilikli etkilesimin
hakim oldugu iletisim ¢alismalariin odak noktasi haline getirmistir. Bunun yani sira,
giinlimiizde tiiketici pazarlamasi faaliyetleri de agirlikli olarak SM ve mobil gibi dijital

ortamlarda gerceklesmektedir.

Yiikselen (2014: s.184) SM pazarlamasinin amaglarini; “marka farkindalig
yaratmak, fikir liderlerini tanimlamak, tiiketici davranisini ve kalabalik topluluklardan
olusan digsal kaynaklar1 incelemek, yeni pazarlama stratejileri gelistirmek, sirket web
sitesine trafik yonlendirmek, spesifik mesajlar1 viral olarak yaymak, site
yapiskanlhigin1 arttirmak, marka mesajimin teshir siresini uzatmak, sosyal arama
smiflandirmasimi gelistirmek, markanin itibar ve imajin1 arttirmak ve i¢sellesmesini
desteklemek, iriin satiglarini arttirmak, pazarlama amacglarini etkili bir sekilde

basarmak ve karsilikli konusmalar1 baglatmak ve siirdiirmek” olarak siralamistir.

SM pazarlamasinin 6nemi; isletmeler SM pazarlamasi ile ¢ok genis kitlelere
ulasabilmekte ve hedef kitleyi paylasimlar1 araciligiyla yakindan tanimaktadir.
Miisteri iligkileri yonetimi karsilikli iletisimle daha etkin yapildigindan tiiketici
baglilig1 arttirmaktadir. SM 6lciilebilir bir pazarlama aracidir. Tiiketici analizleri ¢ok
kolay izlenebilmektedir. Pazarlama faaliyetleri diisiik maliyetle yapilmaktadir. Marka

farkindaligy, tiikketici deneyimi ve katilimi saglanmaktadir.

Isletmeler, SM pazarlama aktivitelerine yatirim yapmakta baslangigta diisiik
biitcelerle, temkinli sekilde yaklasmislarsa da SM’nin popiilaritesindeki hizli artis,

pazarlama profesyonellerinin SM pazarlamasina bakis agisini da hizla degistirmistir.
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Ciinkii ortamin sagladigi etkilesim o6zelliginin pazarlama hedefleri igin 6nemli
avantajlar sagladigi goriilmistiir (Altinbasak ve Karaca, 2009: s.468). Ayrica internet
kullaninminin yayginlagsmasi ve internetin pazarlama aktivitelerine faydalarmin
kavranmasi, SM iletisim stratejilerine ayrilan biit¢elerde de 6nemli bir artisa yol
acmustir (Onat ve Alikilig, 2008: 5.1115).

SM’nin farkli demografik 6zelliklerdeki genis bir kullanici kitlesi tarafindan
benimsenmesi isletmelerin pazarlama uygulamalar agisindan ¢ok 6dnemlidir. Ciinkii,
bu durum isletmelere bir¢ok fayda saglamaktadir. Kim ve Ko (2012: s.1484-1485)’ya
gore basarili bir sekilde yiiriitilen SM pazarlama aktiviteleri, isletmelerin hedef
tiketicileri ile daha giiglii iliskiler kurmalarina ve tiiketicilerin markalarina atfettikleri

degeri arttirmalarina olanak saglamaktadir.

SM, isletmeler ve tiiketiciler arasinda bag kuran bir pazarlama ve iletisim
kanalidir. SM platformlar1 isletmelere 6zellikle pazarlama iletisimi faaliyetlerini
yiiriitmek adina 6nemli firsatlar sunmaktadir (Alikilic ve Atabek, 2012: s.57). Bu
nedenle isletmeler, SM’y1 triinler ve markalar ile ilgili faaliyetlerin ve mesajlarin
dogru ve etkin bir sekilde yayilabilecegi onemli bir pazarlama iletisim kanali olarak
dikkate alinmali ve yonetilmelidir (Celik, 2014: s.39).

Ayrica, Barutgu ve Tomas ( 2013: s.20) ile Mangold ve Faulds (2009: s.359)’a
arttrma ve marka baghligini yaratma konusunda hem kolaylik hem de ciddi bir

maliyet avantaji saglamigtir.”

“SM iceriklerinin yaratilmasi, paylasimi ve ¢alisanlarin miisterilerle firma
adina iletisim kurmalari asamalarinda ortaya g¢ikabilecek problemler dogru ve
sistematik bir sekilde yonetilmezse kurum itibari ve marka imaji olumsuz yonde
etkilenebilir” (Culnan vd., 2010: s.248, 257).

“Miisterilerin birbiriyle iletisim kurmasina olanak tanimasi sebebiyle SM,
geleneksel agizdan agiza iletisimin bir uzantist 6zelligi kazanmaktadr” (Mangold ve
Faulds, 2009: s.361). Bu yiizden pazarlama yoneticileri, SM araciligiyla tiiketicilerle
ishirligi yapmanin yeni yollarin1 bulma konusuna 6nem vermektedir (Mangold ve
Faulds, 2009: s.360).

“SM’min tiim pazarlama iletisimi karmas: faaliyetleri icin farkll firsatlar

sunmast (kisisel satig, reklam, satig tutundurma, halkla iligkiler ve dogrudan
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pazarlama), SM’'min tutundurma karmast igerisinde yeni bir eleman olarak

degerlendirilmesine yol agmustir” (Koksal ve Ozdemir, 2013: 5.335).

SM’nin sagladigi avantajlarin  yaninda dezavantajlarinin da oldugunu
sOylemek gerekir. Ciinkii SM kullaniminin tiiketiciler arasinda yaygimlasmasi,
birtakim riskleri de beraberinde getirmistir (Barutgu ve Tomas, 2013: 5.10) Bu duruma
ornek olarak tiiketiciler sosyal aglarda isletmeler ve markalar hakkinda olumsuz her
tiirlii goriis ve bilgiyi isletmelerin kontrolii disinda paylasabilmesi veilebilir. Isletme
tarafindan tretilen igerigin farkli kullanicilar tarafindan ¢alinip kullanilmasi veya
isletme adina sahte sayfalar agilmasinin engellenmesi ise SM’nin, firma imajini tehdit
edebilecek kadar giiglii bir mecra olarak 6ne ¢ikabilecegini aciga ¢ikarmaktadir. Bu

durumda biiyiik bir denetim eksikligi oldugu goériilmektedir.

Isletmeler dncelikle faaliyetlerini engelleyecek ve imajlarini olumsuz yonde
etkileyecek olumsuz faaliyetleri engellmek amaciyla denetim eksikliklerini gidermeli
ve gerekli glivenlik onlemlerini almalidir. Boylece, SM’y1 kapsamli ve dogru bir
sekilde kullanarak miisterilerine onlarin endiselerini dikkate aldiklarmmi ve
onemsediklerini gosterebilir, tiiketici sikayetlerine ¢oziimler getirerek miisterileri ile
daha iyi iliskiler gelistirebilir ve markalarin1 destekleyebilirler (Dinger ve Dinger,
2012: s.143; Koksal ve Ozdemir, 2013: s.332). SM’nin ortaya ¢ikardigi riskleri
yonetebilmek ve firsatlar1 kullanabilmek igin isletmelerin SM’da var olmalar1 yeterli
degildir. Ayn1 zamanda, basariya ulagmalar1 i¢in, dogru SM pazarlamas: stratejileri

olusturmalar1 gerekmektedir (Culnan vd., 2010: 257; Kaplan ve Haenlein, 2010: s.63).

3.1.1 Turizmde Sosyal Medya Pazarlamasi

Bilgi iletisim teknolojileri, turizm alanindaki isletmelerin turizm {irlin ve
hizmetlerini, turizm yOnetimi ve pazarlamasimin tiim siireglerinin yeniden

diizenlerken, tiiketicilerle iliskilerini de etkilemektedir.

Buhalis (2008), turizmin yeni bilgi ve iletisim teknolojileri ile ¢ok yakin iligki
igerisinde olan sektorlerden biri oldugunu belirtmistir. Turizm isletmelerinin ve
destinasyonlarinin gelecekteki basarisini, yenilik¢i bir vizyonu sahip bir yonetim ve
pazarlama anlayis1 ile biitiinlesmis stratejik bilgi teknolojilerinin kullanimi

belirleyecektir.

Turizm iiriinii ve hizmetinin 6nceden tecriibe edilme olanaginin olmadigi ve en

Oonemli unsurun insan oldugu turizm sektorii, bilisim teknolojilerindeki yeni
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gelismeleri yakindan takip ederek turistlerin hizmetine sunmaktadir. Isletmeden
tiiketiciye 0zellikle teknoloji temelleri lizerine insa edilen web 2.0’1n yeni bilgi iletisim

teknolojileri uygulamalarinda turizm sektorii liderdir (Buhalis, 2008).

SM kullaniminin, benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle iletisim kurmak bilgi
edinmek, bilgi paylasmak, eglenmek vb. amaglarla artmasinin insanlarin gilinliik
yasamlar1 tlizerinde biiylik bir etkisi olmustur. Bu gelismeler dogrultusunda ;
Facebook, YouTube ve Twitter gibi ¢evrimigi SM araglari, seyahat edenlerin seyahat
bilgilerini arama, iletisim kurma kararlarini etkilemis ve seyahat etme seklini temelden

degistirmistir (Xiang & Gretzel, 2010).

Turistler, internette seyahat planlarin1 yaparken birden fazla secenege
sahiptirler, seyahat oncesinde ve sonrasinda SM’y1 kullanirlar (Buhalis, 1998).
Seyahat Oncesinde turistler, turizm iriinlerinin karmasiklig1 nedeniyle tatil planlarini
yapmak ve tatil karlarin1 vermek i¢in dogru ve giivenilir bilgilere ihtiya¢ duyarlar. SM
ile giiclenen turistler istedikleri yer ve zamanda diger turistlerle etkilesime girerek ve
kisisel deneyimleri ile zengin seyahat bilgisine kolayca erigebilir. Seyahatle ilgili
arastirmalarini, ugak biletlerini ve otel rezervasyonlarini seyahat acentalarina ihtiyag
duymaksizin bireysel olarak yapabilirler. Turistler, seyahat sirasinda SM araciligiyla
aileleri ve arkadaslari ile resimler ve videolar paylasir, onlar1 bilgilendirerek fikir
aligverisinde bulunurlar. Sosyal meyda, seyahat sonrast {iriin degerlendirmelerinin
yayinlandigi platformlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu agamada, bir ¢ok turist seyahat
sonrasi deneyimlerini ve tavsiyelerini etkilesimde olduklar1 kisilerle paylagsmaktan
hoslanir. SM’nin etkilesimli yapisi, benzer ilgi alanlarina, tutumlara ve yasam
tarzlarma sahip turistlerin ¢evrimici ortamda bir araya gelmelerine ve iligkiler

kurmalarina olanak tanimaktadir (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002)

SM, isletmeler i¢in yeni pazarlama ortami yaratmaktadir. Birgok turizm
kurulusu, iirlin/ destinasyon bilgilerini etkili bir sekilde yaymak ve tiiketicilerile
etkilesimde ilgisini gekmek icin SM’y1 kullanmaktadir (O’Connor, Wang ve Li, 2011).
SM ortaminda turistlerden edinilen bilgi, turizm organizasyonlarinin karsilanmamis
ihtiyaglar1 belirlemesine, turist davranisinin daha iyi anlasilmasina, endise ve

isteklerine aninda tepki vermesine olanak tanir (Buhalis & Law, 2008).

Glinlimiizde, bircok otel ve turizm isletmesi pazarlama faaliyetlerini online
olarak siirdiirmektedir. Turizm sirketlerinin yenilik¢i ve stratejik bir pazarlama

anlayisi ile yonetimi gelecegini olumlu yonde etkiler. Tripadvisor, bireylerin sanal
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olarak tartisma forumlarinda bir araya gelebilecekleri ve diinyanin dort bir yanindaki

tiim otellerin yorumlarini yazabilecekleri basarili bir 6rnektir.

Giiclii e-turizm uygulamalarinin gelisimi, hem turizm isletmelerin hem de
destinasyonlar1 etkinliklerini artirmalar1 ve stratejilerini yeniden diizenlemeleri
yoniinde tesvik etmektedir (Buhalis ve Law, 2008 ). Bu uygulamalara en iyi 6rnek
diinyanin en biiyiik seyahat platformu Tripadvisor, her ay 463 milyon gezgine, her

seferinde hayatlarinin en iyi seyahatini ge¢irmeleri i¢in yardimci oluyor.

Tripadvisor sitesini ve uygulamasini kullanarak 8,6 milyon konaklama yeri,
restoran, deneyim, hava yolu sirketi ve gemi seyahati hakkinda 859 milyonu askin
yoruma ve goriise goz atiyor. Seyahat eden kisiler, planlama veya seyahat asamasinda;
otel, ucak bileti ve gemi seyahatinde diisiik fiyatlar1 karsilastirmak, popiiler gezilecek
yer ve turlarda rezervasyon yaptirmak ve harika restoranlarda masa ayirtmak icin
Tripadvisor'1 ziyaret ediyor. Vazgecilmez bir seyahat arkadasi olan Tripadvisor, 49

pazarda ve 28 dilde hizmet vermektedir. (tripadvisor.com)

Isletmeler, pazarlama alaninda SM’nin giiciinii kullanarak, maksimum fayda
saglayacaklar stratejiler gelistirmeye calismaktadir. SM, turizm isletmelerini uygun
maliyetli firsatlarla tanistirmistir (Buhalis & Law, 2008). Bu sebeple, SM pazarlamasi
turizm isletmeleri i¢in daha az maliyetle daha fazla kitleye ulasilabilecek bir arag
olarak goriilmektedir. Kisa donemli kampanyalar SM aracilifiyla duyurularak reklam
giderleri azaltilmakta bdylece daha fazla kitlelere ulasilmaktadir. Orn.Facebook'da,

Twitter'da yada Instagram'da takipg¢ilere 6zel indirimler saglanmaktadir.

Turizm isletmeleri, SM araciligiyla turizm takipgilerine kolaylikla erisebilir ve
irtin/ hizmetlerinin kalitesi ve rakipleri hakkinda bilgi alabilir. Bu isletmeler elde
ettikleri bilgilere dayanarak, performanslarini artirabilir, konumlandirma ve
fiyatlandirma stratejilerini gerceklestirebilir ve rekabet avantaji elde edebilirler (Wang
vd., 2002). ABD’deki birgok hedef pazarlama kurulusu olusturduklari bloglar veya
Facebook ve Twitter gibi biiyiikk SM sitelerine baglantilar saglamistir (Li ve Wang,
2011).

Turizm tiiketicisinin katiliminin tesvik edilmesi, her zaman SM pazarlama
stratejilerinin hedeflerinden biridir ve sanal topluluklarin basarisini 6lgmek ig¢in
kullanilmaktadir. Ne yazik ki, bir¢ok turizm isletmesi toplulugun 6ziinii ve topluluk

iyelerinin temel ihtiya¢larini anlamakta zorlanmaktadir.
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Bu c¢aligmada, seyahatle ilgili SM seyahat eden topluluklarin seyahatle ilgili
bilgileri olusturmasina, yaymasina ve tiiketmesine izin veren bir grup SM platformu
olarak tanimlanmaktadir. Bu ifade, TripAdvisor.com gibi sadece turistlerin
etkilesimde bulunmasi ve paylasmasi i¢in gelistirilmis SM’y1 degil, ayn1 zamanda
mevcut sosyal aglar {izerine insa edilmis ¢evrimici seyahat topluluklarini da igeren

genis bir terimdir.

3.2 Seyahatle ilgili Sosyal Medya Konulu Akademik Calismalar

SM uygulamalarinin igletmeler igin 6neminin artmasiyla birlikte, son yillarda
SM pazarlamasi iizerine yapilan akademik c¢alismalarin sayisinda hizli bir artig
gozlenmistir. Bu arastirmalar, akademik diinyaya paralel olarak is diinyasinda da
isletme ve endistri raporlar1 ve dergileri gibi uygulayici odakli yayinlarda SM
pazarlamasi konusunun 6ne ¢iktigin1 gostermektedir (Lamberton ve Stephen, 2016:
5.146). Buna ek olarak pazarlama alanindaki uluslararasi dergiler incelendiginde SM

konulu makalelerin yillar igerisinde bir artig gosterdigi goriilmektedir.

Turizm pazarlamasi, seyahat ile ilgili konularinda yapilan arastirmalarda
“SM’nin, ozellikle bilgi arama ve karar verme davramislart ve turizm tanitiminda
onemli bir rol oynadigi” belirlenmistir. SM ve turist davranislari, kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve uygulamalari, pazarlama ve destinasyon yonetiminde SM,
turizmde SM ve kriz yonetimi gibi turizmde SM’ya odaklanan galismalar analiz eden
arastirmacilar turizm sektoriinde SM’nin etkisinin arastirilmasini  onermislerdir

(Xiang ve Gretzel, 2014).

Ilgili literatiirde; SM pazarlamasi ve tiiketici davranislari arastirma konular
hemen hemen esit oranda galisilmistir. SM pazarlamasi konulu ¢alismalar, stratejik
pazarlama yoénetimi, SM kullanimi1 ve SM platformlarinin 6zellikle elde edilen
ekonomik degerler bakimindan incelenmesi tizerine yogunlagmistir. Tiiketici davranisi
konulu ¢alismalar, online tiiketici marka/ iiriin yorumlarin1 ve onerilerini etkileyen
faktorler ile bunlarin etkiledigi faktorler, ve sanal aglarda misteri-misteri
etkilesiminin etkileri iizerine yogunlasmistir. Sinirli sayidaki kavramsal c¢aligmalar
olmustur. Uygulamali ¢aligmalarda, her yil agirlikli olarak nicel aragtirma tasarimi

kullanilmstur.

SM ile ilgili yillar itibariyle gesitli konularinda yapilan tez galismalarindan

ornekler: SM pazarlamasi ve pazarlama faaliyetlerinin marka degerine olan etkisi;
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“Yiiksel, 2015; Baran, 2016; Ildiz, 2017; Uzunburun, 2017; Inceli, 2018; Kolayli
2018; Karaguhalilar, 2018”, SM pazarlamasinin satin alma niyetine olan etkisi;
“Kazanci, 2014; Yiiksel, 2015; Tekin, 2018, SM pazarlamas1 konularini arastirmak
amaciyla “Kiitiikk 2016; Karayalgin, 2019; Tiirker 2019; Giirbiiz 2019; Kiligarslan,
Hasanli, 2019; Karakan, 2019”

Dholakia, Bagozzi ve Paero (2004), sanal topluluklarda tiiketici katiliminin
sosyal etki modeli konulu ¢alismalarinda, sanal topluluga katilimin grup diizeyindeki
iki temel belirleyicisini (grup normlar1 ve sosyal kimlik) onlarin motivasyonel
oncillerini ve aracilarint géz Oniinde bulundurarak arastirmistir. Sanal topluluklar
kavramsallastirmak i¢in pazarlamayla ilgili sunulan modelin sanal ortamda yiiriitiilen
anket calismasinda desteklendigi, tiiketicilerin sanal topluluklara katilim nedenleri ve
bunlarin grup normlarinin sosyal kimlik iizerindeki etkilerinin gii¢lii yanlarini

etkiledigi belirlenmistir.

Literatiirde yapilan diger ¢alismalar su sekildedir: Chung ve Buhalis ve (2008),
web 2.0: ¢evrimigi seyahat toplulugu iizerine yapmis olduklari arastirmada, ¢evrimigi
topluluk iiyeliginin temel faydalarini ve bu faydalarin iiyelerin ¢evrimigi topluluga
katihm diizeyini ve tutumlarimi nasil etkiledigi incelenmistir. Cevimigi anketle
toplanan verilerle, bilgi edinme, sosyo-psikolojik ve hedonik faydalar olma iizere ii¢
ana fayda tespit edilmistir. Cevrimici topluluk {iiyelerinin, bilgi edinme ve deneyim
paylasimi da dahil olmak {izere islevsel faydalari, katilim ve tutum diizeyinde en etkili
unsur olarak algiladiklari bulunmustur. Bu ¢alisma ayn1 zamanda bir ¢cevrimigi seyahat
toplulugunun nasil kullanilacagima ve isletilecegine iliskin yonetimsel ¢ikarimlar

saglarken gelecekteki ¢aligmalar icin 6nemli ilham kaynaklari1 saglamistir.

Yoo, Gretzel ve Fesenmaier’in (2009), seyahat planlamasinda kullanict igerikli
medyaya giiveni etkileyen faktorleri incelemeyi amaglayan arastirmalarinda,
A.B.D.’de oturan katilimcilara gonderdikleri ankette tek bir soruyu Ol¢miislerdir:
“Diger seyahat eden katilimcilarin yayinladiklar1 yorumlara/ materyallere ne kadar
giiveniyorsunuz?” Katilimeilarin %50.5’inin seyahat planlamasinda diger seyahat
edenlerin online yorumlarini veya paylasilan materyalleri okuduklar1 goriilmiistiir. En
cok ziyaret edilen seyahat ile ilgili kullanici icerikli siteler, Yahoo Travel (%40,8) ve
TripAdvisor (%29)’dir. Seyahatle ilgili kullanici igerikli medya en ¢ok resmi turizm
biirolarinin internet sitelerinde (%41,2) yaymlandiginda giivenilirdir. Bunu, seyahat

acentalar1 web siteleri (%36,8) ve TripAdvisor gibi (%33,5) iiclincii taraf internet
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siteleri, seyahat sirketleri siteleri (%36,8) kisisel bloglar (%18,19), kisisel internet
siteleri (%16,1), sosyal ag siteleri (%13,2) ve Youtube gibi (%10,7) paylasim siteleri
izlemektedir. Arastirma sonuglar1 gostermistir ki; seyahat ile ilgili kullanict igerikli
medya, seyahat planlanmasinda yogun olarak kullanilmaktadir ve ¢ogu katilimci,
digerlerinin yayinladigi yorumlara/materyaller glivenmektedir 6zellikle resmi turizm

hesaplarinda yayinlandiklar1 zaman.

Kim ve Ko, (2010) ve Yadav ve Rahman (2017), SM iizerinden yapilan
pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma niyetine etkisini arastirmis, Godey vd.,
(2016) “SM iizerinden yapilan pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetine olan
etkisinde marka degerinin araci roliinii arastirmis, Kim ve Ko’nun (2012) kavramsal
modelini kullanan Ural ve Yiiksel (2015), calismasinda SM pazarlama ¢abalarinin
satin alma niyetine olan etkisinde marka degerinin araci etkisini arastirmis, Erdogmus

ve Cigek (2012) ise SM pazarlamasinin marka sadakatine olan etkisini aragtirmistir.

Poyry, Parvinen ve Malmivaara (2013), Facebook kullaniminda hedonik ve
faydact kullanimdaki davranigsal farkliliklar1 konu alan calismada; sirketlerin
Facebook sayfalarini kullanmaya yonelik hedonik ve faydacit motivasyonlar1 arasinda
ayrim yapildigi ve bunlar1 goz etme ve katilim olmak tizere iki tiir topluluk kullanim
davranisiyla iligkilendirerek, isletme performansiyla yakindan baglantili degiskenler
izerinden incenmistir. Bir seyahat acentasinin Facebook sayfasinin 1162 iiyesinden
toplanan verilerin analizi, hedonik motivasyonlarin topluluga katilim i¢in yiiksek bir
egilim gosterdigini, faydact motivasyonlarin ise yalmizca topluluk sayfasina goz
atmakla daha giicli bir sekilde iligkili oldugu belirlenmistir. Toplulugun devam i¢in
hedonik topluluk katilimcilarina ihtiya¢ duyuldugu anlagilmistir.

Uner vd., (2013), Ingiltere’de 648 katilimciyla yapilan bir arastirmada, gercek
benlik ve 6z benlik uyumunun turistlerin Tirkiye’ye tatil amach ziyaret niyeti
tizerindeki etkisinde onceki deneyimin rolii arastirilmis, sonuglar, gercek ve 06z
Uyumun ziyaret etme niyeti ilizerindeki etkisinin farkli deneyim seviyelerine gore
farklilik gosterdigini, ilk kez gelen ziyaretgiler i¢in ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu
bir etkiye sahipken bu etkinin tekrar ziyaret edenler i¢in Onemini yitirdigini
gostermektedir. Bu bulgularin, 6z benlik uyumunun turistlerin bir desinasyonu ziyaret
etme niyeti izerindeki etkisi tizerinde 6nceki deneyimlerin diizenleyici roliinii kismen

destekledigi belirtilmektedir.
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Armankuy, Soydas ve Sagli (2013), birylerin tatil yeri tercihlerinde seyahat
acentesi ve konaklama isletmesi se¢im siirecindeki kararlarinda SM’nin etkisini
belirlemek amaciyla Pamukkale Universitesi’inde 181 akademik personelin
katilimiyla gergeklestirilen anket uygulamasi arastirmasi sonucunda; SM’nin, kisilerin
(turistlerin) tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi segimleri ile ilgili
kararlarini etkiledigi tespit edilmistir. Bu arastirmada; SM’nin 6nemli bir bilgi kaynagi
oldugu, ancak katilimcilarin tatil kararlarinda tek basina etkili olmadigi, bununla
birlikte katilimcilarin tatil se¢imlerinde SM’da yapilan olumsuz yorumlardan daha
fazla etkilendikleri, buna ek olarak ziyaret ettikleri destinasyonlar, hizmet aldiklari
seyahat acenteleri ile konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerini SM’da
paylastiklar1 belirlenmistir. Arastirma verileri kapsaminda ankete katilan kisilerin SM
kullaniminin tatil kararlarma etkisi degerlendirildiginde; tatil yeri se¢iminde %26,
seyahat acentesi se¢iminde %27 ve konaklama isletmesi se¢iminde %28 oraninda bir
etkinin oldugu, diger unsurlarin ise seyahat edenlerin tatil deneyimleri, akraba ve

arkadas ¢evresinden edinilen tavsiye ve 6neriler v.b. oldugu tespit edilmistir.

Esitti ve Isik (2015), turistlerin Tirkiye’yi tatil destinasyonu olarak segim
stireclerinde SM’y1 ne 6l¢iide kullandiklarimi ve bu mecradan elde ettikleri bilgilerin
etkilerini aragtiran, 390 yabanci turist ile yapilan anket ¢calismasinda; SM igeriklerinin
bireylerin destinasyon tercihlerini 6nemli 6lgiide etkiledigini , bu kisilerin SMy1 ¢ok
sik kullanildigi belirlenmistir. Bu verilerden dogrultusunda; ¢alismaya katilan kisilerin
turistik tiriin tercihlerinde SM’ya 6nem verdikleri ve turistik tiriin ve hizmetleri ile
ilgili bilgilerden etkilendiklerini tesbit etmislerdir. Bu arastirma bulgularina ilaveten;
katilimcilar SM’da edindikleri bilgileri geleneksel medyada daha giivenilir bulduklar
anlasilmistir. Arastirmanin sonucuna; Tiirkiye’ye seyahat eden turistlerin, tatil karari
vermeden Once SM’y1 kullandiklari, seyahat edecekleri yerler hakkinda SM
platformlarindan bilgi edinmeye ¢alistiklar1 ve bu bilgilerin onlarin tercihlerini 6nemli
Olglide etkiledigi, kendilerinin de gittikleri yerler ve mekanlar hakkinda SMdan

paylagimlar yaptiklar belirlenmistir.

Kiligarslan (2019), kullanimlar ve doyumlar baglaminda tatil desinasyonu
seciminde SMnin rolii konulu yiikse lisans tez aragtirmasini Tiirkiye ve Kazakistan’da
710 kisiye anket uygulayarak gerceklestirmis ve sonuglarina bakildiginda;
katilimcilarin en ¢ok kullandigt SM mecrasinin 1nstagram oldugu, genel olarak

tilkelerin turizm amacli SM hesaplarini takip etmedikleri goriilmistiir. Biligsel
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ihtiyaglar doyum kategorisinin ise katilimcilarin en ¢ok yoneldigi doyum kategorisi

oldugu belirlenmistir.

Basarangil (2019)’in SM’nin tatil tercihlerine etkisini incelemek amaciyla
Kirikkale Universitesi turizm 6grencilerinin katildigi yapmis oldugu bir arastirma
sonucunda, katilimcilarin SM ile ilgili olduklari, c¢esitli seyahat bloklarmi takip
ettikleri ve Instagram’in en ¢ok kullanilan SM araci oldugu anlagilmigtir. Arastirmada
ayrica, SM kullanicilarinin tatil yerlerindeki fotograflar, videolar ve diger tatilcilerin
deneyimlerinden etkilendikleri, tatil sonrasi deneyimlerini hem fotograf veya

videolarla paylastiklar1 belirlenmistir.

Bas ve Aksoy (2020), bireylerin sanal tur kullanim niyetini etkileyen
faktorlerin Teknoloji Kabul Modeli’ne giiven disi degiskeninin ilave edilmesiyle
gelistirilen bir modelle belirlenmesi amaciyla yapilan calisma sonucunda; dijital
turizm ¢aginda schirler ve destinasyonlar hakkinda bilgi edinmede sanal tur

kullaniminin 6nemi ve gerekliligi vurgulanmastir.

Koroglu ve Yildiz (2021), tiiketicilerin SM’nin kullanimlarinin hedonik
tiiketim tlizerindeki etkisini ve hedonik davranislarinin tutumlart ve tatmin diizeyleri
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla Sakarya ilinde yasayan 391 kisiyle yapilan
anket calismasi sonucunda; tiiketicilerin SM kullanim aliskanliklarinin hedonik
tilketim davraniglar1 tizerinde ve hedonik tiiketim davranislarinin tutum ve tatmin

tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

SM ile sosyal aglar arasindaki farki anlamak i¢in akademik c¢alismalar
yapilmistir. Arastirmacilarin bir ¢ogu, sosyal aglarin SM’nin kategorilerinden biri
oldugu konusunda hemfikirdir (6rnegin, Constantinides & Fountain, 2008; Kaplan ve
Haenlein, 2010. SM’nin bir sinifi olarak sosyal aglarda yapilan sosyal ag pazarlamasi

da SM pazarlama ¢aligmalar1 baglaminda degerlendirilebilmektedir.

Kim vd., (2010)’ne gore “sosyal ag siteleri” (Orn:Myspace ve Facebook)
kisilerin ¢evrimigi topluluklardaki diger insanlarla baglantida kalmasini saglayan web
siteleridir. “SM siteleri” ise kisilerin, gibi kullanici tarafindan olusturulan igerigi
paylasmasima izin veren web siteleridir (Orn:YouTube). Ancak, her iki site tiirii de
digerinin ana Ozelliklerini ve islevlerini ekledigi i¢in iki site tiirii arasindaki ayrim
ortadan kaldirmaktadir. Sosyal ag siteleri, kullanici tarafindan olusturulan igerigi

paylasmak icin kullanilabilir ve insanlar artik kisisel profilleri yonetebilir ve SM
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sitelerinde topluluklar olusturabilir. Bu nedenle, Kim ve vd., (2010), hem SM
sitelerini hem de sosyal ag sitelerini birlestirmek i¢in yeni bir “sosyal web siteleri”
terimini Onermektedir. Sosyal web siteleri, insanlarin ¢evrimig¢i topluluklar
olusturmasi ve kullanici tarafindan olusturulan igerigi paylagsmasi i¢in tasarlanmis web

siteleri olarak kavramsallastirilmigtir.

Casalo vd. (2010), firma tarafindan olusturulan ¢evrimigi seyahat
topluluklarina katilma niyetinin belrileyicileri ve tiiketici davraniglart niyetleri
tizerindeki etkileri arastirmak amaciyla bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alismasinda, firma
tarafindan olusturulan g¢evrimigi seyahat topluluklarinin artan varliginin, seyahat
endiistrisinde onemli degisiklikleri motive ettigini belirlemis. Bu ¢alismada, “Planli
Davranis Teorisi?, “Teknoloji Kabul Modeli” ve “Sosyal Kimlik Teorisi”ni
biitiinlestiren bir model temelinde tiiketicilerin bu tiir topluluklara katilma niyetlerini
ve diger tiiketici davranigsal niyetlerini agiklamaya ¢alismistir. Buna ek olarak, bu
arastirmada bir topluluga katilma niyeti ile ev sahibi firmaya fayda saglayabilecek iki
davranigsal niyet (firmanm uriinlerini/hizmetlerini kullanma niyeti ve ev sahibi
firmay: tavsiye etme niyeti) arasindaki baglantiy arastirilmistir. Sonuglar neticesinde,
secilen teorilerin katilim niyetini agiklamak i¢in uygun bir ¢erceve sagladigini ortaya
koynulmus bu niyete karsilik olarak, diger iki davranigsal niyet tizerinde olumlu bir

etkisi oldugu belirlenmistir.

Casalo vd. (2011), gevrimigi seyahat toplulugunda edinilen tavsiyelere uymaya
yonelik tiiketici niyetinin bazi onciillerini anlamak amaciyla yapmis oldugu ¢alisma
sonucunda elde edilen veriler, tavsiyeye yonelik tutumun, tavsiyeyi saglayan gevrimigi
topluluga duyulan giivenin ve tiiketicinin toplulukta alinan tavsiyeyi takip etme
niyetini  belirlemek igin bu bilgilerin algilanan kullaniglihigmm roliini gostedigi
goriilmiistiir. Bunun yani sira, giiven, ve kullanisliligin, tiiketici tutumunu etkiledigi
ortaya ¢ikardigi ve kullanisliligin da bu tavsiyeleri saglayan topluluga olan giivenden

dogrudan kaynaklandigi goriilmiistiir.

Qu ve Lee (2011), cevrimici seyahat toplulugunda seyahat edernlerin sosyal
kimligi ve tiyelik davranisi ile ilgili yapmis oldugu caligmasinda; internetin, sadece
tatil satin almak i¢in degil, ayn1 zaman bilgi aligverisi ve deneyim paylasimi igin
yapmak ic¢inde kullanildig1 artan kullanimi g6z Oniine alindiginda, ¢evrimigi bir
toplulukta sosyal kimligin nasil olusturuldugu konusunun potansiyel bir O6nem

kazandig1 belirlenmistir. Bu ¢alisma, seyahat iiyelerin ¢evrimi¢i topluluk deneyimleri
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ve bunun olumlu davranigsal sonuglari araciligiyla sosyal kimliklerini incelemistir.
Katilimcilardan elde edilen veriler yapisal esitlik modeli ile degerlendirilmistir. Bu
¢alismanin sonuglari, tiyelerin aktif katiliminin ¢evrimi¢i seyahat topluluguna ait olma
duygularii giiclendirdigini ve bu da iiyelerin bilgi paylagimi, topluluk tanitimi ve
davranig degisiklikleri gibi ¢esitli olumlu {iye davraniglari gostererek toplulugu
desteklemesini sagladigin1 gostermektedir. Buna ek olarak, seyahat iiyelerinin
etkilesim seviyelerinin, 6nerilen iliskilerin bliyiikliiglinii giiclendirmek i¢in daha fazla

ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.

Arastirmacilar, seyahatle ilgili cesitli SM tiirlerinin etkilerine biyiik ilgi
gostermekte ve SM’nin turizm pazarlamasindaki roliiniin dnemi kabul edilmektedir.
Literatiirde SM pazarlamasi olarak degerlendirilebilecek Facebook ile ilgili calismalar
bulunmaktadir. Helme-Guizon vd. (2013) yapilan ¢alismada; tiiketicilerin, bir SM
platformu Facebook’a olan bagmin, Facebook’ta marka ile ilgili aktivitelerinin
diizeyini pozitif yonde etkiledigini belirlemistir. Otel endiistrisi baglaminda yapilan
bir calismada (Choi vd., 2016) bir otelin Facebook sayfasinin kullanici tarafindan
begenilmesinin ilgili oteli ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucu
bulunmustur. SM’nin bir bagka 6nemli araci ise Twitter’dir. Chu vd. (2016) Twitter’da
markalar1 takip etme niyetinin, kullanicilarin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi yondeki hipotezine destek bulmustur. Kang ve Park (2018) isletmelerin
twitter mesajlariin 6zelliklerinin (etkilesim, resmiyet, sosyal yakinlik) dolayli olarak
satin alma niyetini etkiledigi sonucunu bulmustur. Ma ve Yuen, (2011); Ma ve Chan,
(2014) diger caligmalarda algilanan ¢evrimici baglanma motivasyonunun ¢evrimici

bilgi paylasma davranisini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmstir.

Yukarida belirtilen ¢aligmalarin bulgular1 degerlendirildiginde; SM’nin, SM
pazarlama cabalarinin tiiketici {izerinde pozitif yonde bir etkisi olacagi
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda SM pazarlamasinin yabanci turistlerin tercihleri

tizerinde de pozitif yonde bir etkisinin olabilecegi sdylenebilir.

Literatiirde gozlemlenen bulgular 1s1ginda SM kullanimi, SM pazarlama
aktiviteleri, tiiketici tercihleri arasinda kavramsal bir iliski kurulabilmektedir. Bu
baglamda; SMnin ve SM pazarlama aktivitelerinin yabanc1 turistleri tatil tercihleri
tizerinde etkisi oldugu soylenebilir. Bu baglamda, internet kullanicisinin internet
aracilifiyla yaptigi faaliyetten biiyiik haz alarak tamamen farkli bir deneyim yasadigini

sOylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin SM kullaniminda durum farkli degildir.
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Glintimiizde SM kullanicilart dis diinya ile iletisimi keserek kendini kaybedecek bir
sekilde SM kullanimin1 arttirmaktadir. SM pazarlama aktiviteleri ile bireylerin
etkilesim ve haz alim hizin1 yiikseltmektedir. Bu baglamda SM pazarlama
aktivitelerinin  SM  kullanimin1  etkilesimli ve eglenceli bir boyuta ulastirdig:

sOylenebilir.

Icerik

Web 2.0 Topluluklar

Sekil 3: Temel Sosyal Medya Kavrami

SM’nin 6nemi, bireyler ve toplum arasindaki etkilesimde yatmaktadir (Palmer
ve Koenig-Lewis, 2009). Topluluklar, web 2.0 ve kullanici tarafindan olusturulan
igerigin yan1 sira SMnin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilir (Baka ve Scott, 2008;
Kimvd., 2010) Web 2.0, SM’nin iizerinde galistig1 teknolojik temeli sunar. Sekil 2°de

SM’nin temel kavramlarin1 gostermektedir.

SM’da kullanic1 tarafindan olusturulan icerik, SM’daki kolektif zeka veya
bilgeligin kaynagini gosterir. Yani igerigi bireysel kullanicilar olusturur, SM ise birey
disindaki kollektifi vurgular. SM’nin destekleyici ortaminda, bireylerde aidiyet
duygusu, etkilesim i¢inde olduklar1 bireylere ve gruba 6nem verme duygusu ile ortak

bir inang duygusu gelisebilir (McMillan & Chavis, 1986, s.9).

Topluluklar, kullanicilarin igerik olusturmasina ve grup icindeki diger
bireylerle iliski kurmasina hizmet eder. Bireyler, topluluklara katilabilir, bilgilerini ve
deneyimlerini paylasabilir, 6zel ilgi alanlarina sahip topluluklari kolayca olusturabilir.
Asilnda SMy1 ¢evrimigi topluluklar olarak adlandirabiliriz (Baka ve Scott, 2008; Kim
vd.,2010).

Bu tez caligmasinda dijital pazarlama araglarindan SM’nin yabanci turistlerin
Tiirkiye’yi tercihleri lizerine etkileri arastirilmig. Buna ek olarak SM pazarlamasinin

yabanci turistlerin tercihleri {izerine etkisi incelenmistir. Bu baglamda calismanin
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kavramlar arasindaki iliskilere yeni bir bakis acist kazandirilmasi planlanmaktadir.
Ayn1 zamanda bu tez ¢alismasinin farkli kiiltiirlerde yapilacak bir arastirma olmasi
sonuglarinin  gelecekte yapilmasit diisliniilen c¢alismalara katki saglayacagi

degerlendirilmektedir.

Sonug olarak; “SM’da tiketici davranmislar,, SM’min pazarlama karmasi
yonetimi igerisindeki rolii ve SM pazarlamasinin etkinligi pazarlama ve tiketici
davraniglart alanminda SM ile ilgili gelecekte yapilacak ¢alismalar i¢in 6nemli firsatlar

sunabilecegi degerlendirilmektedir.

3.3 Sosyal Medya Arastirmalarinda Kullanilan Teoriler

Arastirmacilar, tiiketicilerin davraniglarini agiklayabilmek i¢in Kullanim ve
Doyumlar Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranig Teorisi ve Sosyal Kimlik
Teorisini’ni kullanmaktadir. Pek ¢ok c¢alisma “ihtiyag ve doyumlara yonelik bir

yaklagim benimsemektedir.

Teknoloji kabul modeli ilk olarak Davis (1989), Bagozzi ve Warshaw (1989)
tarafindan Onerilmis, yeni bilgi teknolojilerinin ve ilgili teknolojilerin kabuliinii
aciklamak icin kapsamli ve bagarili bir sekilde kullanilmistir (Kim, & Shin, 2009). Son
on yilda, internetin benimsenmesini (Moon & Kim, 2001), e-ticaretin kabuliinii (Gefen
& Straub, 2000) veya seyahat sektoriine odaklanarak, konaklama organizasyonlari

tarafindan bilgi teknolojisinin kullanimini tahmin etmistir (Kim, Lee ve Law, 2008).

Temel olusturan diger teoriler; “hizmet egemen mantik” (Vargo ve Lusch,
2004), “deneyim pazarlamas1” (Pine ve Gilmore, 1998), “sosyal kimlik teorisi” (Tajfel
ve Turner, 1986) ve “bilgisayar aracili ortamda pazarlama” (Hoffman ve Novak, 1996)

olaral belirtebiliriz.

Bazi arastirmacilar, tiiketicilerin neden medyayla etkilesime girdigini veya
medyay1 ne amagla kullandigin1 agiklamak i¢in “Kullanim ve Doyumlar Teorisini

(U&G) kullanmaktadir.

Kullanim ve Doyumlar Teorisi

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi; ilk kez Elihu Katz (1959) tarafindan
yazilan bir makalede agiklanmistir. Bdylece, insanlarin medyayr kullanimindan belli
bir doyum sagladig: fikri gelismeye baslamistir. Katz’a gore insanlarin toplumsal ve

psikolojik kokenli ihtiyaclart olmasi nedeniyle medyadan ve diger kaynaklardan bu

71



ihtiyaglarin1 gidermek i¢in bir takim beklentilere girerler. (Yaylagil, 2010: 70). Bu
yaklagima gore, bireylerin medya katilimindan biiyiikk o6lgiide faydalar elde
edilebilecegi inanciyla motive edildigi iddia edilmektedir. U&G tarafindan tanimlanan
dort tir fayda, biligsel, sosyal biitiinlestirici, kisisel biitiinlestirici ve hedonik

faydalardir.

Kullanimlar ve doyumlar arastirmalarinin amaci, medyanin insan ihtiyaglarini
ne Olgiide kasilandiginin ve yarattiginin arastirilmasi ve “belirli medya ve igerigin

belirli kullanim tiirlerini ne 6l¢ilice desteklediginin® arastirilmasidir.

Katz, Gurevitch ve Haas (1973) kitle iletisim araglar1 kullanimiyla baglantili
olarak bireylerin biligsel, duygusal, kisisel biitiinlesme, sosyal biitiinlesme ve
gerceklerden kagis gereksinimlerinin  oldugunu belirtmislerdir. Bu gereksinimlerin

aciklamalari su sekilde ifade edilmektedir:

1. Biligsel gereksinimler: Meraktan kaynaklanan ¢evreyi anlama ve kontrol etme
gereksinimi, bilgi kazanma ve anlama.

2. Duygusal gereksinimler: Eglence, oyun, zevk ve duygusal tatmin amaciyla
medya kullanimi, duygusal haz verici, estetik deneyimler.

3. Kisisel biitiinlesme gereksinimleri: Kisisel gliven, saygiy1 gelistirme, inanirlik,
giivenilirlik, istikrar ve statiiyii giiclendirme).

4. Sosyal biitiinlesme gereksinimleri: Sosyal baglantilari, diger gruplarla olan
iliskileri gelistirme gereksinimi, aile, arkadaslar v.b. ile baglantilar1 giiclendirme).

5. Gergeklerden kagis gereksinimi: Giindelik yasamin baski ve sikintisindan,

gerginlikten kagma, oyalanma, eglence.

McQuail (2005, s.424), medya kullaniminin arkasinda izleyicilerin ihtiyaglari,
istekleri ve motivasyonlarinin yattigini1 ve bunlarin birgogunun sosyal ve psikolojik
kokenlere dayandigini belirtmektedir. Bu beklentiler bilgi, rahatlama, arkadaslik,
eglence veya kacis olarak degerlendirilmekte, belirli bir medya ve medya icerikleri

izleyicileri, bu genel giidiisel tiirlere gore siniflandirmaktadir.

McQuail, kullanimlar ve doyumlar eksenli yapilan ¢alismalarin ortaya
koydugu bulgular ¢ergevesinde medya kullanimindan elde edilen bazi motivasyon ve

memnuniyetleri su sekilde 6zetlemektedir (McQuil’den aktaran Bal:2013:45):

Enformasyon; yakin c¢evredeki, toplumdaki ve diinyadaki olaylarla ve

kosullarla ilgili bilgiye ulasmak, pratik konularda bilgi ve 6neri almak, merak
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gidermek ve genel ilgiyi tatmin etmek, 6grenme, kendi kendine egitim, bilgi sayesinde
bir gtivenlik duygusu kazanmak,

Kisisel kimlik; Kisisel degerlere destek bulmak, davranis modelleri bulmak,
giindelik rutinlere bir temel olusturmak, kendine iliskin i¢gori kazanmak, bireysel

goriislerine destek bulmak,

Biitiinlesme ve sosyal etkilesim; sosyal empati sayesinde baskalarinin
kosullarin1 deneyimlemek, baskalariyla 6zdesim kurmak ve bir aidiyet duygusu
kazanmak, sosyal iliskileri giiclendirmek, gercek yasamdaki arkadasligin yerini
tutacak bir sey bulmak, sosyal rollerin yiiriitiilmesine yardimci olmak, kisinin aileye,

arkadaslara ya da toplumla baglant1 kurmasi

Eglence; hayali bir diinyaya kagisla gergek sorunlardan uzaklasmak,
rahatlamak, gevsemek, igsel kiiltiirel ya da estetik zevk almak, zaman ge¢irmek, zaman

oldirmek, duygusal rahatlama.

Kisilerin SM araglarin1 belli gereksinimleri gidermek igin kullanmalar1 belli
doyumlar aradiklarin1 gdsterir. Doyumlar, giidiiden veya gereksinimden c¢ikar ve
medyay1 kullanma davranisindan 6nce gelir. Elde edilen doyum bu kullanim sonunda

kazanilir (Erdogan ve Korkmaz, 2010:157, Aktaran Kilicarslan, 2019).

Kullanim ve doyumlar yaklasimi genelde McQuail’in dort temel kategorisine
gore smiflandirilmakta ¢ok az arastirmaci bu kategorilere karsi ¢ikmaktadir (Fiske,

2014:271-273, Aktaran Kiligarslan, 2019).

Oyalanma (vakit gegirne); giindelik yasamin sikintilarindan kagis, sorunlarin
verdigi sikintilardan kagis, duygusal bosalma, kissel iligkiler; arkadaglik etme,

toplumsal fayda,

Arkadaglik etme, SM’nin ac¢ik bigimde karsiladigr bir doyum tiiriidiir. SM
deneyimlerin ve iletisim konularinin paylasilmasini saglar ve toplumsal iletisimi

kolaylastirir. Kisisel kimlik; kisisel referans, gercekligin kesfi ve deger pekistirme.
Gozetim islevi; bilgi edinmek igin ihtiyag duyulan bir gereksinimdir. SM
kullanan kisiler toplumsal rollerini siirdiirmek i¢in kanaat 6nderi olarak nitelendirilen

kisileri gerekli olan bilgileri saglamak amaciyla sosya medya kullandiklar

gorilmektedir.
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Seyahatle ilgili SM’ya katilim ve aktif katki saglayan kisilerin sadakat ve
bagliligmin belirlenmesi amaciyla arastirma c¢alismalart yapilmaktadir. Pek ¢ok
calisma, ihtiya¢ ve doyumlara yonelik bir yaklasimi benimsemektedir. Yani, turizm
tiikketicileri islevsel, sosyal, psikolojik ve hazsal ihtiyaclarini karsilamak amaciyla
seyahate etmektedir. Seyahatle ilgili SM bu ihtiyaglar1 karsilayabiliyorsa, tiiketiciler

onlar1 ziyaret etmeye hevesli olur.

Teknoloji Kabul Modeli

Bu model, belirli bir sistemi benimseme niyetinin; (1) sistemi kullanmaya
yonelik olan tutum ve (2) sistem kullaniminin kullanigliliginin algilanmasina (Wu &
Chen, 2005) bagl oldugunu onermektedir. Ayrica tutum, algilanan kullanighlik ve
algilanan kullanim kolayligimin dogrudan bir islevi olarak ortaya c¢ikmakta ve

algilanan kullanighlik da algilanan kullanim kolayligindan etkilenmektedir.

Davranigsal niyet, bir kiginin belirli bir davranisi gerceklestirme konusundaki
istekliliginin giiclinii temsil ederken (Ajzen, 1991) tutum, tliketicinin bir davranig
hakkinda yaptigi olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri yansitir (Wu & Chen, 2005),
algilanan kullanighilik, sistemi kullanmanin kendisine yardimer olacagina yonelten
inangtir ve algilanan kullanim kolayligi ise, sistemi kullanmanin caba

gerektirmeyecegi inancidir (Davis, 1989).

Planlanmis Davranis Teorisi

Planlanmis  davranig teorisi; insan davraniglarimi  agiklamak igin
kullanilmaktadir. Ornek verilmesi gerekirse; bos zaman faaliyetleri secimleri veya
saglikla ilintili eylemlerde bulunma niyeti, casus yazilim uygulamalarini 6nlemeye
dair online davraniglar1 (Lee & Kozar, 2008), elektronik hizmetler (Liao et al., 2007)
veya online vergi hizmetlerini tahmin etmeye yonelik olarak kullanilmistir (Wu &
Chen, 2005). Bu teori, tiiketicinin belirli bir davranist gergeklestirme niyetlerinin {ig
temel degiskenden kaynaklandigini ileri stirmektedir; davranisa yonelik tutum, 6znel
normlar ve algilanan davranigsal kontrol. Bu teoride tutum, 6znel norm, kisinin
davranigina iligkin digerlerinin beklentilerini ifade eder ve algilanan davranigsal
kontrol, bireyin belirli bir davranis1 gerceklestirmek i¢in kaynaklara sahip oldugu
gercegini yansitmaktadir (Wu & Chen, 2005). Oznel normlar ile igili olarak, grubun

birey lizerindeki etkisini analiz etmeyi ve boylece 6znel normlarin, diger topluluk

74



tiyelerinin grupla etkilesim ve isbirligi yapma taleplerinin bireysel algilar1 olarak

tanimlamas1 amaglanmaktadir (Algesheimer vd., 2005).

Sosyal Kimlik Teorisi

Cevrimigi topluluk, bireylerin sik etkilesimlerden deneyim kazandik¢a sosyal
kimliginin geligebilecegi sosyal bir alandir. Bireyler kendilerini toplulugun {iiyeleri

olarak siiflandirabilir ve ¢evrimici topluluga aidiyet duygusu gelistirebilirler.

Bagozzi ve Dholakia (2002, s.7), "Bir grup olarak arac1 ortamda biraraya gelme
ve iletisim kurma siirecinin, bireylerin ¢evrimi¢i topluluklardaki deneyimlerini
olusturdugunu one siirmektedir. Ancak, siire¢ boyunca tiiketiciler toplulugun

tiyelerinin tizerinde uyguladigi sosyal etkiye maruz kalmaktadir.

Sosyal kimlik teorisine gore; bireyler kendilerini bir grubun iiyesi olarak
gordiiklerinde o grupla 6zdeslesmekte ve kendilerini grubun nitelikleri ve normlariyla
iligkilendirmektedirler. Sosyal kimlik, belirli gruplara ait olma ve grup liyeligine deger
verme bilincini igermektedir (HASSPA, 2012: 6). Sosyal kimlik teorisi, bir grubun
iyesi olan bireylerin sosyal kimliklerini korumak amaciyla kendilerini gruplardan ayr1
olarak gérmeye motive olduklarin1 varsaymaktadir (Osbeck, Moghaddam, Perreault,
1997).

Sosyal kimlik teorisine gore, bireyler kendilerini ve baskalarini orgiitsel tiyelik,
dini aidiyet, cinsiyet yas kusag1 gibi ¢esitli sosyal kategorilere ayirma egilimindedirler
(Ashforth ve Mael, 1989: 20). Bireylerin ait olduklar1 gruplar (6rn. sosyal. sinif; aile,
futbol takimi vb.) onlar igin gurur kaynagidir. Bu gruplar bireylere sosyal diinyaya ait
olma duygusundan kaynakli sosyal kimlik duygusu vermektedir. Bireyler imajlarini
arttirmak i¢in ait oldugu grubun statiisiinii arttirir. Ayrica, bireyler kendilerine ait imaj1
arttirmak i¢in ait olmadig1 gruba kars1 ayrimcilik ve dnyargi gostererek arttirabilir. Bu

ayrim, grup i¢i ve grup dis1 olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal kimlik teorisi, bir grubun kendi imajim1 gelistirmek i¢in dis gruba karsi
ayrimceilik yapacagii ongdrmektedir (Mcleod). Sosyal kimlik teorisi, olumlu benlik
saygis1 ve kendini gelistirmeyi bagarma amaci ile grupla dayanisma gibi her tiirlii grup
davranigimi gelistirmeyi bagsarma amaci ile grupla dayanigma gibi her tiirlii grup
davraniginin - gosterildigi ve disardaki gruplara karst ayrimecilik yapildigim

varsaymaktadir (Trepte, 2006: 256).
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Sosyal kimlik teorisi, ¢evrimici topluluk deneyimini grup diizeyinde anlamak
icin teorik bir arka plan saglar (Dholakia vd., 2004; Qu & Lee, 2011). Diger yandan
sosyal kimlik teorisine gore, bireyler kendilerini sosyal ¢evrede konumlandirabilmek
veya tanimlayabilmek i¢in kendisini ve digerlerini gesitli sosyal kategorilere ayirma

egilimindedir (Tajfel ve Turner, 1986).

Onceki arastirmalar, bir kisinin baskalariyla nasil 6zdeslestigini agiklamak i¢in
sosyal kimlik teorisini kullanir (Akkinen, 2005). Bu teori bireyin ait oldugu gruptan
bir benlik duygusu gelistirdigini ve bireyin bensersiz ve ayr1 oldugu diger kimliklerle
celisen bir kollektif kimlik gelistirdigini (Hogg & Terry, 2000) ve bireyin benzersiz ve
ayrt oldugu diger kimliklerle ¢elisen bir kollektif kimlik gelistirdigini ileri One
(Bhattacharya, Hayagreeva & Glynn, 1995). Dolayisiyla sosyal kimlik, kisinin belirli
bir sosyal gruba ait olduguna ve bu iiyeligin 6nemli bir degere sahip olduguna
inandigin1 ima eder (Hogg &Terry, 2000). Sonug olarak, grup tiyeleri arasinda bir
birlik duygusu gelisir.

Bir bireyin benlik kavramui, kisisel kimlik ve sosyal kimlikten olusur. Kisisel
kimlikten farkli olarak sosyal kimlik, paylasilan veya kolektif bir kimliktir
(Bhattacharya, Rao ve Glynn, 1995; Tajfel ve Turner, 1986). Bireyin belirli bir sosyal
gruba ait oldugu bilgisi olarak tanimlanir. Daha giiclii sosyal kimlige sahip bireyler ise
kendilerini bir grubun iiyesi olarak kategorize etme, grup i¢i normlara uyma ve
kendisini dis gruplardan ayirt etme olasilig1 daha yiiksektir (Bhattacharya vd., 1995).
Sosyal kimlik, bir bireyin bir sosyal gruba katilimindan kaynaklanir ve bireyin grup
icindeki konumunu gosterir (Tajfel & Turner, 1986), bir bireyin sosyal kimliginin,
kisinin bir gruba {iyeliginin 6z farkindalig1 ve bu liyeligin duygusal ve degerlendirici

onemi yoluyla gelistirildigini savunur.

Sosyal kimlik biligsel, duygusal ve degerlendirici bilesenlerden olusur
(Ellemers, Kortekaas ve Ouwerkerk, 1999). Algesheimer vd., (2005) gore, bilissel
0zdeslesme, tiiketicilerin bir sosyal gruptaki tyeliklerini fark ettikleri, tiyelerle
benzerlikleri ve iye olmayanlarla farkliliklari algiladiklari ve tiir bilinci gelistirdikleri
kendi kendini kategorize etme siirecini igerir. Duygusal 6zdeslesme, gruba baglilik
veya duygusal baglilik olarak nitelendirilen grupla duygusal bir katilim duygusu
anlamina gelir (Ellemers vd., 1999). Ayrica, kimlik degerleme tiyelige eklenen olumlu
ve olumsuz degerlerin bir degerlendirmesini temsil eder (Bagozzi & Dholakia, 2002;

Ellemers vd., 1999).
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Duygusal 6zdeslesmenin, grup ortaminda sadakati ve vatandaslik davranisini
tesvik edebilecegi icin (Ellemers vd., 1999), bireylerin ¢evrimigi topluluklarla
bagliliklarim1  siirdiirme istekliligini ag¢iklamak i¢in kullanilmasi Onerilmektedir

(Bagozzi ve Dholakia, 2002; Dholakia vd., 2004).

Sosyal kimlik teorisi, ¢evrimigi topluluklart anlamak i¢in 6nemli gériilmiistiir
(Bagozzi ve Dholakia, 2002; Blanchard, 2008; Tonteri vd., 2011). Cevrimigi topluluk,
bireylerin sik etkilesimlerden deneyim kazandik¢a sosyal kimliginin gelisebilecegi
sosyal bir alandir. Bu teoriye gore, bireyler grupla 6zdeslesir, ortak ilgi alanlari
etrafinda topluluk etkilesimleri yoluyla onun normlarini igsellestirir ve kendilerini
toplulugun iiyeleri olarak simiflandirabilir ve ¢evrimigi topluluga aidiyet duygusu
gelistirebilirler. Boylece, bireyler topluluga duygusal olarak baglanirlar ve bilgi
paylasimi  ve topluluk destegi gibi topluluk benzeri davramglar sergilerler
(Algesheimer vd., 2005; Bagozzi ve Dholakia, 2002; Blanchard ve Markus, 2004;
Dholakia vd., 2004; Qu & Lee, 2011).

Sosyal kimlik teorisi, ¢evrimi¢i marka topluluklar1 (Algesheimer vd., 2005;
Carlson, Suter ve Brown, 2008), ¢cevrimi¢i sosyal ag (Kwon & Wen, 2010), ¢evrimigi
sohbet odalar1 (Bagozzi ve Dholakia, 2002; Tonteri vd., 2011), internet haber gruplari
(Blanchard, 2008; Blanchard ve Markus, 2004), ¢evrimigi oyun toplulugu (Hsu ve vd.,
2012) dahil olmak iizere farkli cevrimigi topluluk tiirlerine yaygin olarak

uygulanmigtir.

Bazi aragtirmacilar ¢alismalarinda, planli davranis teorisini, teknoloji kabul
modelini ve sosyal kimlik teorisini (Casalo, Flavian, Guinaliu, 2010) kullanim ve
doyumlar teorisini kavramsal bir modele entegre etmektedir. Bir ¢ok aragtirmadan
farkli olarak, Casald vd., (2010) ¢alismalarinda; iki teknoloji benimseme modelini
(planli davranis teorisini ve teknoloji kabul modelini) birlestirerek tiiketicilerin bir
cevrimigi topluluga katilma niyetlerini agiklamaya calismistir. Bu iki modelle ve
sosyal kimlik teorisini biitiinlestiren bir model temelinde tiiketicilerin topluluklara
katilma niyetlerini ve diger tliketicilerin davranigsal niyetlerini agiklamaya galigmistir.
Sonuglar neticesinde, secilen teorilerin katilim niyetini agiklamak i¢in uygun bir
cerceve sagladigini ortaya koymaktadir; bu niyete karsilik olarak diger davranigsal
niyet tizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Diger sonuglar; algilanan fayda,

algilanan kullanim kolayligi, 6zdeslesme, tutum ve algilanan davranigsal kontroliin
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cevrimigi seyahat topluluklarina katilma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahipken,

6znel normun olumsuz bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir.

Seyahatle ilgili SM’daki sosyal kimlik ¢alismalari (Casalo6 vd., 2011; Kim vd.,
2004; Qu & Lee, 2011) bir topluluk veya topluluk kimligi duygusunu kritik bir yap1
olarak kullanmaktadir. Cevrimigi topluluklarda bireylerin davraniglarini anlamak igin
sosyal kimlik teorisi kullanilmaktadir. Sosyal kimlik kavraminin ¢evrimigi seyahat

topluluklarina uygulanmasi i¢in daha fazla arastirmaya ihtiyag¢ vardir.

3.4 Seyahat ile ilgili Sosyal Medya Literatiirii

SM’ya olan ilginin her gegen giin artmasi, arastirmacilarmin da ilgisini
cekmektedir. Seyahatle ilgili SM literatiirlinden c¢esitli arastirma konular1 ortaya
¢ikmaktadir. Bu arasgtirmalarinin kronolojik sirasina bakildiginda, arastirmacilarin
once ¢evrimigi seyahat topluluklarini incelemeye basladiklari, ardindan seyahat
bloguna, g¢evrimici seyahat incelemesine, tiiketici tarafindan olusturulan medyaya

yoneldigi goriilmektedir.

Seyahatle ilgili SM {izerine yapilan arastirmalar, ¢evrimigi seyahat alaninin
anlasilmasma katkida bulunmaktadir. Cevrimig¢i topluluk deneyimini incelemek
katilimcilarin motivasyonlarini belirlemek kadar 6nemlidir. Katilimcilarin seyahatle
ilgili SM’daki deneyimlerini 6l¢en ¢alismalara ihtiyag duyulmaktadir. Cevrimigi
seyahat topluluklari, seyahatle ilgili SM’nin 6nemli bolimii ve sosyal agin temel
ogesidir. Bu topluluklarin deneyimlerinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in arastirma sayisi

arttirilmalidir.

Seyahatle ilgili SM arastirmalarinda seyahat blogu ise arastirilan en popiiler
konudur, ¢linkii bu konuyla ilgili ¢ok fazla sayida ¢aligma vardir. Xiang ve Gretzel

(2010), turizm bilgi aramasinda ¢evrimigi topluluklarin roliiniin 6nemi dogrulanmistir.

Wang vd., (2002) ¢evrimigi seyahat toplulugu kavramini ve temel 6zelliklerini
tanimlamak i¢in bir dizi arastirma yappmistir. Bu aragtirmalarinda topluluk iyelerin
cevrimi¢i seyahat topluluklarina katilmaya ve katkida bulunmaya tesvik eden faktorler
belirlenmistir (Wang ve Fesenmaier, 2003, 2004a, 2004b). Bu ¢alismalar, ¢evrimigi
seyahat topluluklarinin ve diger seyahatle ilgili SM’nin temellerini anlamak i¢in teorik

bir altyap1 olusturmaktadir.
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Tiiketici bagliligi

Baglilik teriminin bir¢ok tanimi ve yorumu mevcut olup, akademi ve
uygulayicilar1 arasinda yeni degildir. Seyahatle ile ilgili SM konulu caligmalarda
siklikla etkilesim, baglilik, katilim, gliven ve sadakat kullanilmaktadir. Ancak,

bagliligin ne anlama geldigine dair hala bir fikir birligi eksikligi var.

Bowden (2009, s.65)’e gore; baglilik siireci, tiiketici sadakati ve bagliligini
arttiran psikolojik bir siirectir; tiiketicilerin belirli bir {iriin, hizmet veya markanin
tekrar alicis1 olmaya dogru ilerlemesini izleyen, memnuniyet, duygusal bagllik,
misteri memnuniyeti, katilim, giiven ve sadakat gibi cesitli yapilar1 barindirir. Bu
siire¢ yenilenen bir siiregtir ve iki fakli baglilik alt siirecinden olusur.Tiketici i¢in
giiven ve taahiilit, miisteri baglilig1 sonucu olusur ve bir iiriin hizmet ve marka ile

etkilesim yoluyla gelisir.

Literatiir taramasmin bulgularina dayali olarak Onerilen tanim soyledir.
Seyahatle ilgili SM’da tiiketici baglilig, bireysel bir tiikketicinin seyahatle ilgili SM ile
etkilesimli deneyimden kaynaklanan biligsel, duygusal ve davranigsal varliginin
seviyesi olarak tanimlanir. Bu tanim literatiirde gozlemlenen ortak temalar1 yansitir ve
cevrimici tiikketici baghiligini1 kavramsallastirir. Ayrica tanim, tiiketici bagliliginin
etkilesimli deneyiminin 6nemini vurgulamaktadir. Etkilesimli deneyim, tiiketicinin

bilgisayarla etkilesimi, tiiketicinin tiiketiciyle ve tiiketicinin igerikle etkilesimini igerir.

Tiiketici bagliligy, tiikketicinin etkilesim nesnesiyle (6rn. iirlin, hizmet, marka ve
toplulukla) deneyimden ortaya c¢ikmaktadir. Internetin yayilim hizina bagh olarak
tikketici deneyimleri daha ¢ok bilgisayar aracili teknolojiler ile sekillenmektedir

(Hoffman & Novak, 1996).

Bilissel boyut, tiikketicinin seyahatle ilgili SM’daki konsantrasyon veya mesgul
olma diizeyini ifade eder. Duygusal boyut, tiiketicinin seyahatle ilgili SM’daki
onemini, coskusunu, ilhamini ve gururunu ifade eder. Davranigsal boyut, seyahatle

ilgili SM’y1 kullanirken tiiketicinin enerji diizeyini ifade eder.

Kasavana'ya (2008) gore, tiikketici bagliligini tesvik etmek SM’nin ilk amacidir.
Bu kavramin yanlis kullanilmasi, birka¢ kavramin karistirilmasina neden olacak ve
pazarlama teorisinin gelismesini ve ilerlemesini engelleyecektir. Bu nedenle,
cevrimici seyahat baglaminda tiiketici baglhiligini belirlemek ve diger deneyimsel

kavramlarla iliskisini incelemek gereklidir. Bagli tiiketiciler, {irlin ve hizmetler
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hakkindaki deneyimlerini ve fikirlerini bloglar, podcast'ler, forumlar ve g¢evrimigi
topluluklar gibi farkli SM tiirleri araciligiyla paylasmay1 severler. Tiim bu bilgiler,
tiikketicilerin ne istegini yansitir ve isletmeler i¢in degerli pazar kaynaklari olarak kabul
edilebilir. Isletmeler, kendilerine bagl tiiketicilere ulasmayi, {iriin mesajlarin1 onlara
iletmeyi, geri bildirimlerini tesvik etmeyi ve onlarla etkilesimi artirmay1
kolaylastirabilir. Tiiketici baglilig1 zaman iginde tiiketicilerin kararlarini, etkilesimini

ve katilimini yonlendiren derin baglantilar olusturur.

Tiiketici baghlig, agizdan agza etkinlik, oneriler, diger miisterilere yardim
etme, blog olusturma, inceleme yazma, birlikte olusturma etkinlikleri vb. dahil olmak
lizere birgok davranista kendini gosterir. Tiiketiciler ve web siteleri veya internet

tizerinden diger tiiketiciler arasinda etkilesimden sanal bir deneyim kazanirlar.

Tiiketici ile birlikte yaratma konusundaki anlayis eksikliginden dolayi, Hoyer
vd., (2010), yeni tiriin gelistirmede tiiketici ile birlikte yaratmaya iliskin kavramsal bir
ceceve Onermektedir. Tiketiciyle birlikte yaratmanin hem uyaricilart hem de
Onleyicileri Onerilmistir. Bireysel diizeyde birlikte olusturma, finanasal, sosyal ve
teknik ve psikolojik faktorleri icerir. Isletmeler, tiiketicinin siiregten elde ettigi
faydalar1 artirarak veya tiiketicilere olan maliyeti azaltarak tiiketicinin birlikte
yaratmasini tesivik edebilir. Bununla birlikte bazi sirketler, gizlilik, fikri miilkiyet
sahiplig, asir1 bilgi yiikii ve uygulanabilir olmayan iiretim faktorleri ile ilgili endiseleri
nedeniyle tiiketicileri yeni lirlin gelistirme siirecine dahil etmekte tereddiit edebilir.
Sirketlere, fikir olusturma, Triin gelistirme, ticarilestirme ve lansman sonrasi
verimliligi arttirabilecegi ve etkinligi gelistirebilecegi yeni iiriin gelistirmenin farkli

asamalarinda tiiketicilerle birlikte yaratmalar1 6nerilmektedir.

Porter vd., (2011) isletmeler tarafindan desteklenen sanal topluluklara baglilig:
tesvik etmek ve siirdiirmek icin iic asamali1 bir ¢er¢ceve onermektedir; Bu asamalar;
tiikketici ihtiyaglarini ve motivasyonunu anlamak, bagliligi tesvik etmek ve isbirligini
motive etmek. Ilk asama; sanal bir topluluga katilmaya motive edilen topluluk
iiyelerinin ihtiyaclarmin belirlenmesi ve anlasiimasidir. Ikinci asama; icerik
olusturmay1 tesvik eden, etkilesimi ve iliski kurmay1 kolaylastiran ve keyifli bir
deneyim yasatarak toplulugun yasamimi siirdiirmek i¢in ek digssal motivasyon
saglanmasidir. Son asamada ise, topluluk iiyeleri arasinda igbirliginin motive edilmesi
ve Tlyeler arasinda deger yaratan giliclenme duygusunun olusturmasina

odaklanilmasidir.
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Baglilik, topluluk tiyelerinin kendileri ve baskalari icin deger yaratacak sekilde
baglanma ve bagkalariyla igbirligi yapma istekliligini yansitan bir davranis sinifi
olarak tanimlansa da, Porter vd. (2011,s.83), baghligin bilissel ve duygusal
perspektifinin 6nemini kabul etmektedir. Makalede belirtildigi gibi, bu tiir baglilik

davraniglart hem biligsel hem de duygusal gli¢ler tarafindan motive edilir.

Brodie, Hollebeek, vd., (2011), bir dizi sosyal bilim disiplinindeki baglilig
gozden gecirerek bes tiiketici bagliligi temasi gelistirmistir. Ik tema, tiiketici
bagliligimin tiiketiciler ve odaksal bir etkilesim nesnesi (6rnegin marka) arasindaki
etkilesimden kaynaklanan psikolojik bir durum oldugunu varsayar. Ikinci tema,
tiiketici bagliligi durumlarinin degerin birlikte yaratildigi dinamik ve yinelemeli bir
siirec icinde gerceklestigini iddia eder. Ucgiincii tema, hizmet iliskisinde tiiketici
bagliliginin merkezi roliinii kabul eder. Dordiincii tema, tiiketici bagliliginin bilissel,
duygusal ve davranissal boyutlar1 igeren ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ileri siirer.
Son tema, tiiketici baglhiliginin, belirli bir zaman noktasinda belirli bir yogunluk

seviyesi ile karakterize edilen, bireysel, baglama bagli bir durum oldugunu belirtir.

Brodie, Ilic vd., (2011), tiiketici baglilig1 terimi ¢evrimi¢i ortamda yaygin
olarak kullanilmasina ragmen, teorik temelleri literatiirde kesfedilmedigin belirterek
yaptiklart bir ¢aligmada, sanal bir marka toplulugundaki tiiketici baglhiligin1 deneysel
olarak incelemis ve Brodie, Hollebeek vd., (2011), tarafindan gelistirilen bes temay1

desteklemek i¢in kanit aramustir..

Cevrimigi topluluklarda tiiketici bagliligy, tiiketicilerin ihtiyaglari, 6zellikle de
bilgi ihtiyaclar tarafindan tetiklenen etkilesimli, deneyimsel bir siirectir. Bulgular
ayrica, tliketici bagliliginin biligsel, duygusal ve davranigsal yonlerini ve bunlar
arasindaki etkilesimi gosterir. Tiiketici baghligi davranisi; 6grenme, paylagma,
savunuculuk, sosyallesme ve birlikte gelistirme dahil olmak tizere bir dizi alt siirecle
kendini gosterir. Ayrica arastirma, sadakat ve memnuniyet, gliclendirme, baglant1 ve

duygusal baglar, giiven ve baglilik gibi bir dizi tiiketici katilimi sonucunu tanimlar.

Cheung, Lee ve Jin (2011, s.3), cevrimici bir sosyal platformda tiiketici
bagliligin1 belirli bir cevrimigi sosyal platformla baglantili olarak tiiketicinin fiziksel,
biligsel ve duygusal varliginin diizeyi olarak tanimlar. Cevrimigi bir sosyal platforma
tilketici bagliliginin, tiiketici katilim davranmisim1 yonlendiren psikolojik bir durum

oldugu belirtilmektedir. Genis bir perspektiften, Brodie, Ilic vd. (2011), tiiketici
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bagliligin1 dinamik, yinelemeli katilim siirecinde meydana gelen degisken yogunluk

seviyeleriyle karakterize edilen baglama bagli, psikolojik bir durum olarak tanimlar.

Ozetle literatiir, sosyoloji ve psikolojide derin koklere sahip olan tiiketici
bagliliginin kavramsal temelini ve gelisimini gostermistir. Ozellikle turizm alanindaki
deneysel aragtirma eksikliginden dolay1, tiiketici bagliligi kavrami hala
kavramsallastirmanin erken asamasindadir. Tiiketici baghiliginin, belirli durumsal

kosullara bagl olarak tiiketiciden tiiketiciye degisebilecegi goriilmektedir.

Tiiketici deneyimi

Rose vd. (2011)’e gore, internet tizerinden etkilesimde bulunan tiiketiciler,
¢evrimi¢i arama, c¢evrimici satin alma ve c¢evrimig¢i hizmet faaliyetleri ile cesitli
deneyimler yasarlar. Cevrimig¢i baglamda kisisel etkilesim ¢ok diisiiktiir ve bazen
meveut degildir. Cevrimigi ortam, zengin bilgilerin fiziksel yakinlik veya kisisel
etkilesimden 6nemli 6diin vermeden edinilmesine izin verir. Cevrimigi etkilesim igin
zaman veya alan kisitlamasi yoktur. Cevrimdist ortamda tiiketici-isletme etkilesimleri
genellikle nerede ve ne zaman ise baslayacaklarina karar veren sirketler tarafindan

belirlenir. Cevrimigi, bilgiler gorsel-isitsel cihazlar aracilifiyla gosterilir.

Baz1 arastirmacilar, tiiketicileri, sorun ¢oziiciiler veya eglence, fantezi,
uyarilma, duyusal uyarim ve zevk arayanlar olarak tanimlar. Diger arastirmacilar ise
bu iki boyutu deneyimin igsel ve digsal olarak adlandirirken, bir degeri veya biligsel

ve duyussal deneyim olarak adlandirmislardir.

Bir ¢evrimigi tiiketicin yalnizca aligveris yapan bir kisi degil, ayn1 zamanda bir
bilgi teknolojisi kullanicisidir (Cho ve Park, 2001). Cevrimi¢i deneyim, fiziksel
aligveris deneyiminden daha karmasiktir (Constantinides, 2004). Tiiketicinin
cevrimigi etkilesimine bilgi teknolojisi aracilik ettigi igin, insan-bilgisayar
etkilesiminin kolaylig: tiiketicilerin genel deneyimini sekillendirir. Constantinides
(2004), web sitesi kullanilabilirligini arttiran unsurlarin kolaylik, sitede gezinme, bilgi
mimarisi, 0deme silireci, arama olanaklar1 ve siireci, site hiz1 ve site erisilebilirligi
oldugunu o6nermektedir. Green ve Pearson (2011), web sitesi kullanilabilirligini
elektronik ticaret kabul modeliyle entegre ederek, tasarima o6zgii kullanilabilirlik
ozelliklerinin, tasarim giivenilirligi, igerik, etkilesim, gezinilebilirlik ve yanit
verebilirlikten olusan g¢evrimigi aligveris deneyiminde Onemli bir rol oynadigini

belirtmektedir.
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Internet sadece gevrimigi aligverisi arttirmakla kalmadi, aym zamanda yeni
insan etkilesimi bi¢imlerini de hizlandirdi (Armstrong ve Hagel, 1996). Web 2.0
teknolojilerinin  yiikselisi nedeniyle, tliketici deneyiminin odagi, tiikketim
deneyiminden toplum temelli bir deneyime doniismiistiir (Hsu vd., 2012). Cevrimigi
topluluk deneyimi, bir miisterinin ¢evrimigi bir topluluktaki etkilesimlerinden elde
ettigi genel deneyim olarak tanimlanir (Nambisan & Watt, 2011). Cevrimigi topluluk
deneyimi, tiiketicilerin hem isletme hem de iirline yonelik tutumunu sekillendirir ve

kararlarini etkiler.

Bilgisayar aracili ortamda, sosyallik, destekleyici teknoloji araciligiyla
topluluk iiyeleri arasindaki etkilesimleri tanimlamak i¢in kullanilir. Kullanicilarin
teknoloji ile etkilesimiyle (yani insan-bilgisayar etkilesimi) ilgili olan
kullanilabilirlikle karsilastirildiginda, sosyallik insandan-insana etkilesime odaklanir

(Preece, 2001).

Nambisan ve Nambisan (2008)’gore ¢evrimi¢i topluluklarda pragmatik
deneyim, hazsal deneyim, sosyallik deneyimi ve kullanilabilirlik deneyimi olmak tizer
dort bilesenden olusan bir tliketici deneyimin ¢ergevesini sunmaktadir. Pragmatik
deneyim, miisterilerin ¢evrimici topluluklardaki deneyiminin faydaci ve pratik yoniinii
yansitir. Tiiketicilerin ¢ogu, belirli bir soruna ¢dziim ya da diger topluluk tiyelerinden
bir tavsiye niteliginde olan bilgi almak i¢in ¢evrimici topluluklar1 ziyaret eder.
Dolayisiyla, pragmatik (faydaci ve 6gretici) deneyim, ¢evrimigi topluluk deneyiminin
temel bir bilesenini olusturur (Nambisan ve Watt, 2011). Hazsal deneyim, sadece
cevrimici toplulukta bulunmanin igsel/yapisal deneyimi olarak tanimlanir (Nambisan,

2009, s. 312).

Toplulugun kendisi ilgi nesnesi oldugu i¢in tiiketicilerin ¢evrimici toplulukta
olmaktan kazanabilecekleri keyif ve heyecani temsil eder. Tiiketiciler ¢cevrimigi bir
topluluga dahil olmaktan mutludur, ¢iinkii ortak bir hedefleri, ilgileri, ihtiyaclar veya
faaliyetleri vardir Sosyallik deneyimi, ¢evrimigi topluluklardaki tliyeler arasindaki
kisileraras1 etkilesimlerden kaynaklanmaktadir (Nambisan, 2008).  Cevrimici
topluluklar, topluluk {iyelerinin bir araya gelip ag ve iliskiler kurabilecegi bir sosyal
alan olarak hizmet eder. Dolayisiyla, insan-bilgisayar etkilesimlerinin kalitesi
kullanilabilirlik deneyimini belirler (Nambisan, 2008). Kullanilabilirlik deneyimi,
tiiketicilerin ¢evrimici toplulugun teknolojik 6zelliklerinin kullanim kolayligi ve

netligi konusundaki algilarini yakalar (Nambisan & Watt, 2011, s. 891).
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Tutum

Bireylerin duygu ve diisiinceleri tutum olarak adlandirilir (Wells, 1996).
Kisilerin bir nesne, fikir ve davranis hakkinda yaptig1 genelde kalic1 olan olumlu ve
olumsuz degerlendirmeleri, duygulari, diisiinceleri ya da egilimleri tutumlar
olusturmaktadir (Wu & Chen, 2005; Kotler vd., 2009). Tutumlar sayesinde kisiler
nesneleri severler veya sevmezler, tutumlarina gore onlara yakinlasir veya uzak
dururlar (Kotler vd., 2012)

Genel anlamda tiiketici tutumu, tliketicinin bir davramig hakkinda yaptigi
olumlu veya olumsuz degerlendirme olarak tanimlanmistir (Dillen & Morris, 1996;
Wu & Chen, 2005). Tutum, Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) veya Teknoloji
Kabul Modeli (Davis vd.,1989) gibi ilgili davranis teorilerine dahil edilmistir ve bu
nedenle her tirlii tiiketici davranisini tahmin etmek i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, tutumun kavramsallastirilmasi ¢esitli calismalarda
farklilik gostermektedir. Kimi yazar, tutumu memnuniyetin es anlamlis1 oldugunu
ifade etse de (LaTour & Peat, 1979), digerleri memnuniyeti tutumun belirleyici bir
faktorii olarak goriir (Oliver, 1980). Ancak tutum ve memnuniyet kavramsal olarak
birbirinden uzaktir (Bhattacherjee, 2001), ciinkii tutum bir duyguyu (zevk, keyif)
adlederken, memnuniyet ise bu duygunun (deneyimin beklendigi kadar hos olmasi
veya olmamasi) degerlendirilme halidir (Hunt, 1977). Bu nedenle, bir {iriin veya
hizmetle ilgili hos bir deneyim yasamamiza ragmen, memnuniyet kullanim Oncesi
beklentilerin altinda oldugu icin yine de memnuniyetsizlik hissedebiliriz
(Bhattacherjee, 2001). Cevrimigi ortamda, birgok c¢alismayla farkli davranislari
aciklamada tiiketici tutumunun rolii analiz edilmistir. Diger calismalarda; internet
kullanimi1 (Porter &Dontu, 2006), ¢evrimici satinalma niyetleri (Hausman &Siekpe,
2009), cevrimigi topluluklara katilhm (Bagozzi & Dholakia, 2006) ve ¢evrimigi
tiikketici davraniglarinin agiklanmasinda tutumun son derece énemli bir unsur oldugu

ifade edilmektedir.

Bireylerin amaglarina ulasmasini saglamak ve ihtiyaclarini karsilamasina
yardim etmek i¢in olusan yutumlarin bazi islevleri vardir (Odabas1 ve Baris, 2007, s.
166). Bu islevlerinden birincisi Jeremy Bentham’m kurucusu oldugu faydacilik
teorisine dayanan fayda islevidir. Bireyler, ihtiyaclarin1 karsilayan nesnelere karsi
olumlu, onu engelleyen ya da onu cezalandiran nesnelere karsi olumsuz tutumlar

gelistirir. Ikincisi kisiyi kendisi ve dis diinyayla ilgili zorluklara kars1 koruyan ego
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savunma islevidir. Bu islev kisinin 6z imajin1 korumaya yonelik bir islevdir. Boylece
kisinin kendisine saygisi korunmus olmaktadir. Bir diger islev, bireyin, kisisel
degerlerine ve fikirlerine uygun tutumlari ifade etmekten memnuniyet duydugu deger
ifade edici islevdir. Bu islev, kendini ifade etme, kendini gelistirme ve kendini
gerceklestirmenin onemini vurgular. Sonuncusu ise, bilgi islevidir. Bilgi islevi; anlam
arayisi, anlama ihtiyaci, ayrica birey i¢in agiklik ve tutarlilik saglamak i¢in algilarin
ve inanglarin daha iyi organize edilmesine yonelik egilim seklinde tanimlanabilir

(Katz, 1960, s. 170-171). Tutumlar bireylere dort farkli fonksiyon ile etki etmektedir.

1. Faydaci/yararli olma islevi; nesneye karsi olusacak olumlu tutumlar o nesneden
elde edilen zevke gore olusmaktadir.

2. Ego/benlik koruma/savunma islevi; bireyler kendilerine olan giivenlerini korumak
isterleri i¢in beklentilerini korumaya c¢alisirken eksikliklerini de saklama
egiliminde olurlar.

3. Deger ifade etme islevi; tutumlar kisilerin temel degerlerini ifade ederek bu iglevi
yerine getirmis olurlar. Kisiler {iriiniin objektif 6zelliklerine, kendileri i¢in ifade
ettigi degere ve anlama gore tutum gelistirirler.

4. Bilgi islevi; bireyler bir konu hakkinda karara vereccekleri zaman diizenli ve

anlaml bilgiye ihtiyac¢ duyar bu bilgilere gore bazi1 tutumlar1 gelistirirler.

Tutumlarin islevlerini olusturan bu dort madde birbirlerinden bagimsiz islevler
degildir. Tiiketicilerin tutumlar1 bu islevlerin bilesiminden olusur. Bireyin degerleri ve
yasam bi¢imi (deger ifade etme islevi) ¢ogu zaman onun benligi (ego/savunma islevi)

ile ortiismektedir.

Genel olarak tutumlar biligsel, duygusal ve davranigsal olmak tizere ii¢ temel
bilesenden olusur (Agrawal vd., 2005, Hanna vd.n(2001). Hirschman vd., (2010)’a
gore, bu ii¢ bilesen bireylerin tutumlarimi degistirmelerinde veya yeni bir tutum

olusturmalarinda 6nemlidir.

Biligsel bilesen; bireyin bir nesne hakkindaki inanglari, diisiinceleri ve bilgisini
ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, belirli bir nesneyle iligkilendirilen inang, diisiince
ve nitelikleri ifade eder. Biligsel bilesen bireyin tutuma konu olan nesneye iligkin
olarak kisinin tiim inanclarini kapsar ve dogru ya da gercek olmalari gerekmez

(Odabast, 2002).
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Duygusal bilesen; bireyin bir nesne hakkindaki duygularini ve hislerini ifade
eder (Hirschman vd., 2010). Bu bilesen, igerisinde tarafsiz bilgiden ¢ok olumlu ve
olumsuz bir his ve duygu barmdirir ve bireyin bilissel bilesen sonucunda olusan
inanglar1 dogrultusunda sekillenebilir. Tiiketicinin bilmesinden ziyade hissetmesinin
tutumlarin olusumu iizerinde daha etkili oldugunu diisiinen pazarlamacilar, tutumlari
daha iyi anlayabilmek amaciyla dikkatlerini biligsel bilesenden daha ¢ok duygusal

bilesene yoneldirerek, duygusal bilesene yonelik mesajlar1 daha fazla kullanirlar.

Davranissal bilesen; davranigsal bilesen daha once olusmus olumlu ya da
olumsuz duygularimiz neticesinde belirli bir sekilde davranma egilimimizi ifade
etmektedir (Agrawal vd., 2005). Diger bir ifadeyle, bir tutum nesnesiyle ilgili ge¢cmis
davranisi ifade eder. Davranigsal bilesen bir egilimi ya da niyeti yansitir. Bu bilesen

tutumun davranigsa donlisme egilimini ifade etmektedir.

Tutumlarin degistirilmesi; lider konumda olduklari pazarda miisterilerinin
cogunlugunun sadakatini kazanmis pazarlamacilarin en basta gelen hedefi,
tilkketicilerin kendileri hakkinda mevcut olumlu tutumlarimi giliglendirmek ve
rakiplerinin onlar1 cezbetmek igin sunacaklar1 6zel tekliflerden etkilenmemelerini
saglamaktir (Schiffmam, 2010). Tutumlarin degistirilmesinde de aymi sekilde
tutumlarin olusumunda etkili olan bilesenler dnemli hale gelmektedir. Ornegin,
o0grenme yoluyla kazanilan tutumlar, yine 6grenme yoluyla degisime ugrayabilirler.
Bireyler, referans gruplarindan (uzmanlar veya iinliiler) edindikleri bilgiler ve

tavsiyelerden etkilenerek tutumlarinda degisiklige gidebilirler (Wells, 1996).

Benzer kiiltiirel altyapilar1 paylasan, iki tiiketicinin benzer tepkileri vermeleri
beklenirken, yasam tarzlar1 ve deger yargilar1 bu beklentiyi bosa ¢ikarmaktadir. Bu iki
tiiketici benzer uyaricilarla karsilastiklarinda farkli tepkiler vermektedir. Bu durum,
tiiketicilerin tercihlerinde farklilik yaratan ve tiiketicileri farkli kararlar vermeye
yonlendiren deger yargilarinin ve yasam tarzlarmin belirlenmesini zorunlu hale

getirmektedir.

Topluluk kimligi

Bir bireyin benlik kavram, kisisel kimlik ve sosyal kimlikten olusur. Sosyal
kimlik, bir bireyin sosyal bir gruba katilimiyla olusur ve onun grup i¢indeki konumunu

gosterir (Tajfel & Turner, 1986). Kisisel kimlikten farkli olarak sosyal kimlik, kolektif
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diger bir ifadeyle paylasilan bir kimliktir (Bhattacharya, Rao ve Glynn, 1995; Tajfel
ve Turner, 1986).

Dolayisiyla sosyal kimlik; bilissel, duygusal ve degerlendirici bilesenlerden
olusur (Ellemers, Kortekaas ve Ouwerkerk, 1999). Bilissel 6zdeslesme, bireyin bir
sosyal gruptaki iiyeligini fark ettigi, diger liyelerle benzerliklerini ve iiye olmayanlarla
farkliliklarini algiladig ve tiir bilinci gelistirdigi kendi kendini kategorize etme siirecini
icerir (Algesheimer vd. 2005). Duygusal 6zdeslesme, gruba baglilik veya duygusal
baglilik olarak nitelendirilen gruba katilim ile duygusal bir baglilik duygusu olugmasi
anlamina gelir (Ellemers vd., 1999). Duygusal 6zdeslesmenin, grup ortaminda sadakati
ve vatandaslik davramisini tesvik edebilecegi icin (Ellemers vd, 1999), bireylerin
cevrimigi topluluklarla bagliliklarini siirdiirme istekliligini agiklamak i¢in kullanilmasi
onerilmektedir (Bagozzi ve Dholakia, 2002; Dholakia vd., 2004). Ayrica, kimlik
degerleme iiyelige eklenen olumlu ve olumsuz degerlerin bir degerlendirmesini temsil

eder (Bagozzi & Dholakia, 2002; Ellemers vd., 1999).

Sevyahate katilim

Bireyler, temel ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in online seyahat topluluklarini
ziyaret ederler. Bazilar1 belirsizligi azaltmak ve karar vermeyi kolaylastirmak,

digerleri ise yeni insanlarla tanismak veya eglenmek isteyebilir.

Cevrimici sosyal aglar, insanlarin, fikirlerini paylastiklar1 sosyallestikleri ve
bilgi aligverisinde bulunduklari, internet topluluklaridir. Sanal topluluklar ve sosyal
aglar, son yillarda hayatimiza daha da fazla dahil olmaya baslamistir. Sosyal aglar;
kisisel bloglar, video paylasim siteleri, Facebook, Twitter, Linkedin ve diger sosyal ag
siteleri, sanal diinyalar (Second Life vb.) gibi ¢esitli mecralar1 kapsamaktadir.
Tiiketiciden tiiketiciye ve isletmeden tiiketiciye dogru gergeklesen iletisime yeni bir

sekil kazandiran bu durum, pazarlama alaninda yeni firsatlar sunmaktadir.

Cevrimigi SM’ya bireyler kolayca katilabilir ve 6nceden haber vermeden
ayrilabilir. Katilimcilar topluluk duygularint deneyimlediklerinde, katilimlarini
artirma veya siirdiirme olasiliklar1 miimkiindiir (Qu & Lee, 2011; Wang et al., 2002).
Cevrimici bir topluluga katilim goniilliiliik esasina dayanir ve giris kolaydir. Bu
nedenle, bireyler ¢evrimigi topluluklara katilip ayrilmakta ozgiirdiir (Bagozzi &
Dholakia, 2002).
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Cevrim ig¢i bir agin devamliligi tiyelerin katilimi1 ile miimkiindiir.Cevrimigi bir
topluluga siirekli katilim bu agin uzun vadede hayatta kalmasini garantiler (Casalo6 vd.,
2010; Koh ve Kim, 2003). Bu aglara katilan liyeler grup uyumunu ag ile 6zdeslesmeyi
destekleyen bilgi ve deneyimlerini paylasabilirler. Cevrimi¢i bu aga katilim diizeyi,
iki olas1 katilim davranisi seklini 6neren tiyeye 6zgii karekteristik ozelliklere baglidir
(Akkinen, 2005). Kendisi i¢in bir fayda elde etmek igin gdzlem ve katilim (Ornegin,
bir destinasyon hakkinda bilgi edinmek). Bu iiyeler, aktif tartismalarina katida
bulunmadan diger iiyeler tarafindan gonderilen yorumlar1 okur ve bilgi ister. Bilgi
katkisi, kullanicinin ¢evrimigi ag1 gelistirmek ve baskalara yardim etmek i¢in aktif
katilimin1 yakalayan ve boylece ag ile 6zdeslesmesi ve diger ag liyelerine baglanmasi
ile ilgilidir (Casalo vd., 2008). Seyahat aglarinda bu katilim, seyahat deneyimlerini
takipgileriyle paylasan ve sorularini yanitlayarak digerlerinin seyahatlerini planlarina
yardimci olan liyelerde goriilebilir. Bilgi katkis1 ayn1 zamanda sosyal agi canlandirmak
icin gereken caba, diger topluluk iiyelerine yardimei olan yorumlarin degeri ve bir
liyenin mesaj ve yanit gondermedeki heyecan ve motivasyon gibi yonleri de kapsar

(Koh ve Kim, 2004).

Seyahatle ilgili SM’ya katilim ve aktif katki saglayan kisilerin sadakat ve
bagliliginin belirlenmesi amaciyla arastirma c¢alismalar1 yapilmaktadir. Pek ¢ok
calisma, ihtiya¢ ve doyumlara yonelik bir yaklasimi benimsemektedir. Yani, turizm
tilketicileri islevsel, sosyal, psikolojik ve hazsal ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
seyahate etmektedir. Seyahatle ilgili SM bu ihtiyaglar1 karsilayabiliyorsa, tiiketiciler

onlar1 ziyaret etmeye hevesli olur.
3.5 Kavramsal Cerceve ve Arastirmanin Modeli

3.5.1 Evren ve orneklem

Arastirmanin evrenini, SM araglarini kullanan ve seyahatle ilgili web sitelerini
takip eden kisilerdir. Anket calismasi, Ingiltere, Almanya ve Rusya’da online olarak

yapilmigtir. Olasiliga dayali olmayan kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir.

3.5.2 Arastirmanin 6nemi

SM araclarinm1 kullanan farkli milletlerden ve kiiltiirlerden turistler ¢evrimigi
ortamda birbirleriyle yasadiklari etkilesimlerden dogrudan veya dolayli olarak

etkilenmektedir. Turistlerin, sosyal aglarda bireysel olarak veya cesitli gruplarda tatil
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Oncesi, tatil sonras1 ve tatil siiresince deneyimlerini paylasmasi diger turistlerin tatil

kararlarini etkilemektedir.

Pazarlama faaliyetinin odak noktasi olarak, hizla degisen ve gesitlenen tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 pazarlama literatiiriiniin temel konularindandir. Bununla birlikte
her tiiketici istek ve ihtiyacinin farkli olmasi, isletmeleri bireysel pazarlama
faaliyetlerine yoOneltirken, arasgtirmacilar1 da daha fazla arastirma yapmaya
yonlendirmektedir. SM’da turist etkilesimleri ve tercihleri ile ilgili alan yazinda kisith
sayida arastirma bulunmaktadir. SM’nin fakli kiilttirler ve milliyete mensup turistler
izerindeki etkisinin anlasilmasi pazarlama faaliyetlerinde uygun pazarlama

stratejilerinin gelistirilmesine olanak tantyacaktir.

3.5.3 Arastirmanin amaci

Turizm yapisi itibariyle kiiltiirler aras1 etkilesime firsat tanimaktadir. Turizm
deneyimlerinde insan unsuru 6nemli bir rol oynamaktadir. SM araglarin1 kullanan
farkli kiltirlerden pek cok turist birbirleriyle hem kisiler arasi karsilagsmalarla
dogrudan hem de bir birbirleriyle ayni fiziksel g¢evrede (ortamda) bulunmalarindan
otiirii dolayl1 olarak etkilesime gegmekte ve birbirini dogrudan ya da dolayl bir sekilde

etkilemektedir.

Aragtirmanin amaci, sosyal meyda kullanan, seyahat ile ilgili web sitelerini
takip eden, seyahat eden ve seyahat etme niyeti olan yabanci turistlerin tercihlerini
olgmektir. Buna ek olarak, bu kisilerin SM bagliligi, SM deneyimi, SM kimligi, SM

kullanimini ve seyahat katilimini 6lgmektir.

3.5.4 Anket ol¢ekleri

Bu c¢alismada, mevcut dlgekler kullanilmis, bazi Slgiimler ¢alismanin 6zel
icerigine uyacak sekilde uyarlanmistir (Ek-5). Bunlardan birincisi, tiiketici bagliligi,
bireysel bir tiiketicinin seyahatle ilgili SM ile etkilesimli deneyimden kaynaklanan
biligsel, duygusal ve davranigsal bagliliginin seviyesi olarak tanimlanir. Tiiketici

baglilig1 6l¢iisii, Schaufeli vd., (2002) ve Rich vd. (2011)’den uyarlanmustir.

Topluluk deneyimi, bir miisterinin seyahatle ilgili SM ile etkilesimlerinden
elde ettigi genel deneyim olarak tanimlanir. Faydact boyut, hazci boyut, sosyallik
boyutu ve kullanilabilirlik boyutundan olusan bir yapidir. (Casalo vd., 2010; Hsu vd.,
2012; Kwon ve Wen, 2010; Nambisan ve Baron, 2009).
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Birinci boyut olan faydaci deneyim, tiiketicinin ¢evrimici topluluktaki
etkilesimlerden edindigi pragmatik veya faydaci deger olarak tanimlanir. Olgii, Kwon
& Wen’in (2010) ve Casalo vd., (2010) algilanan yararlilik 6lgeginden uyarlanmustir.
Ikinci boyut olan sosyallik deneyimi, tiiketicilerin cevrimigi topluluktaki
etkilesimlerden elde ettigi sosyal deneyim olarak tanimlanir. Hsu vd., (2012) sosyal
deneyim &lgegi kullamlmustir. Uciincii boyut olan hazsal deneyim, tiiketicinin
cevrimigi topluluktaki etkilesimlerden elde ettigi i¢csel/ /esas/kendinden/yapisal deger
olarak tanimlanir. Nambisan ve Baron'un (2009) hedonik deneyim 06lgegi
kullanilmistir. Dordiincii boyut olan kullanilabilirlik deneyimi, tliketicilerin ¢gevrimigi
topluluk ortaminda gezinme ve kullanma deneyimi olarak tanimlanir. Casalo vd.,

(2010) algilanan kullanim kolaylig1 6l¢egi kullanilmistir.

Topluluk kimligi, belirli bir ¢evrimigi seyahat topluluguna ait olma algisi
olarak tanimlanir. Literatiirde, bir bireyin bir orgiite/organizasyona iiyelik olarak
algilanan iiyeligini 6lgmek icin geleneksel olarak kullanilan bir dizi madde ortaya
cikarilmistir (6rnegin, Algesheimer vd., 2005; Bergami ve Bagozzi, 2000; Ellemers
vd., 1999).

SM’y1 kullanmaya yonelik tutum, bir bireyin SM’y1 kullanmaya y6nelik genel
duygusal tepkisi olarak tanimlanir. Onceki literatiir, tiiketicinin bir nesneye yonelik
tutumunu Olgmek icin geleneksel olarak kullanilan bir dizi 68eyi gosterir. Bu
caligmada, tiikketicinin SM’y1 kullanmaya yonelik tutumunu 6l¢mek igin Bhattacherjee
& Premkumar (2004) ve Hong, Thong, Moon ve Tam (2008) tarafindan benimsenen

dort madde uyarlanmistir.

Seyahat katilimi, bir kisinin dogal ihtiyaglara, degerlere ve ilgi alanlarma
dayali olarak seyahat ve turizme iligkin algilanan ilgisi olarak tanimlanir. Literatiir, bir
bireyin bir nesneye yonelik katilim diizeyini 6l¢gmek icin geleneksel olarak kullanilan
bir dizi 68eyi gosterir. Calismada, Cho’nun (2003) bes maddelik 6lgegi, insanlarin

seyahate katilimini 6l¢mek i¢in benimsenmistir (EK-5).

3.5.5 Arastirma modeli

Bilimsel teori, konu ile ilgili kavramlarin model seklinde bir araya
getirlmesidir.  Dolayisiyla  yontemin  6zii model kurma yaklagimindan
kaynaklanmaktadir. Arastirma modeli ele aldigi konunun degiskenleri arasindaki

iligkileri gosterir, karmasik durumlarin kolayca anlasilmast ve ¢Oziimlerinin
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bulunmasin1 kolaylagtirir. Bu baglamda olusturulan arastirma modelinin giivenirlik ve
tutarlik agisindan bir biitliin olarak test edilmesi biiyilkk 6nem arz etmektedir. Bu
calismada olusturulan kavramsal model yapisal esitlik modeli ile ayrintili bir sekilde

incelenmistir.

Kapsamli bir literatiir ¢aligmasi sonucunda sekil 3’te goriilen “Kavramsal
Arastirma Modeli” olusturulmustur. Bir dizi 6nemli ¢alisma, Onerilen kavramsal
modeli ve seyahatle ilgili SM’da tiiketici davranislariyla ilgili hipotezleri

desteklemektedir.

Faydac:

SM Topluluk
Deneyimi

Biligsel
— 5| Duygusal

SM Tiiketici
Baghhf

SM Kullanimina
Yonelik Tutum

SM Topluluk
Kimligi

Seyahat
Katihmu

Sekil 4. Arastirma Modeli

3.5.6 Arastirma hipotezleri

Hipotez testleri timevarim yontemlerindendir. Aragtimact diisiindiigii yargi
hakkinda karar verebilmek i¢in istatiksel tekniklerle topladig: veri setinden hareketle
iddiasini test eder (Durmus vd., 2013: 11). Arastirmada gosterge degiskenleri ile
olusturulan latent (gizli-ortiik) degiskenler arasidna iliskiler kurmak ve bu iliskilerin

yoOnii ile birbirlerini etkileme diizeyleri, aragtirmanin hipotezlerini ortaya koymaktadir.

Bu dogrultuda kapsamli bir literatiir taramas1 sonucunda kavramsal bir model
gelistirilmistir. Bu model bes latent (gizli) degiskenden olusmaktadir. Gizil
degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini agiklayabilmek amaciyla hipotezler

olusturulmustur.
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Bu c¢aligmada kullanilan ve Cizelge 20°de gosterilen anket dlgekleri; topluluk
deneyimi (faydaci, hazsal, sosyallik ve kullanilabirlik deneyimi), tiikketici baglilig
(bilissel, duygusal ve davranissal baglilik), topluluk kimligi, SM kullanimina yonelik

tutum ve seyahate katilim davranisindan olusmaktadir.

Cizelge 20. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Tiiketici Baghhig Olcegi

Biligsel Schaufeli vd., 2002; Rich vd., 2011
Duygusal Baglilik Schaufeli vd., 2002; Rich vd., 2011
Davranigsal Baglilik Schaufeli vd., 2002; Rich vd., 2011
Topluluk Deneyimi Olcegi

Faydac1 Deneyim Kwon & Wen, 2010; Casalo vd., 2010
Hazsal Deneyim Nambasian & Baron 2009

Sosyal Deneyim Hsu vd., 2012

Kullanilabilir Deneyimi Casalo vd., 2010

Topluluk Kimligi Olcegi Qu ve Lee, 2011

Sosyal Medya Kullanimina Bhattacherjee & Premkumar, 2004; Hong, vd;
Yonelik Tutum Olcegi 2008

Seyahat Katihmm Olgegi Cho, 2003

Tiiketici bagliligi, bireysel bir tiiketicinin seyahatle ilgili SM ile etkilesimli
deneyimden kaynaklanan bilissel, duygusal ve davranissal bagliliginin seviyesi olarak
tanimlanir. Tiketici bagligi 6lgegi ii¢ alt boyuttan olugsmaktadir. (Van Doorn vd.,
2010). Bu yapi biligsel baglilik, duygusal baglilik ve davranigsal baglilik olarak
smiflandirilir. Biligsel baglilik, tiiketicinin seyahatle ilgili SM’daki mesguliyet veya
konsantrasyon seviyesi olarak tanimlanir. Duygusal baglilik, tiiketicinin seyahatle
ilgili SM’daki 6nem duygusu, coskusu, ilhami ve gururu olarak tanimlanir.
Davranigsal baglilik, seyahatle ilgili SM’y1 kullanirken tiiketicinin enerji seviyesi

olarak tanimlanir.

Seyahatle ilgili SM’da tiiketici bagliliginin sanal ortamdaki tiiketici
deneyiminden kaynaklandigi1 6ne siiriilmektedir. Hem bireysel hem de grup diizeyinde
deneyim, tiiketici bagliligin1 etkilemek i¢in bagimsiz olarak hareket eder. Ek olarak,
grup diizeyindeki deneyim, bireysel diizeydeki deneyimlerin faydali bir sonucu olarak

kabul edilir.

Topluluk deneyimi, bir tiiketicinin seyahatle ilgili SM ile etkilesimlerinden
elde ettigi genel deneyim olarak tanimlanir. Topluluk deneyimi 6l¢egi, faydact boyut,

hazsal boyut, sosyallik boyutu ve kullanilabilirlik boyutu olmak tizere dort alt boyuttan
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olugsmaktadir (Kwon ve Wen, 2010; Casalo vd.,2010; Hsu vd., 2012; Nambisan &
Baron, 2009). Birinci boyut olan faydaci deneyim, tiiketicinin ¢evrimigi seyahat
topluluklarindaki etkilesimler yoluyla elde ettigi islevsel faydalarin derecesini
gosterir. Cevrimigi ortamda bilgi aligverisi daha rahat ve etkilidir, ¢link{i ¢evrimigi
bilgilere zaman ve cografi sinirlamalarla ilgili kaygilar olmadan erisilebilir. Ikinci
boyut olan sosyallik deneyimi, tiikketicinin ¢evrimigi topluluktaki etkilesimlerden elde
ettigi sosyal deneyim olarak tanimlanir. Sosyal deneyim, c¢evrimi¢i seyahat
topluluklarinda bilgi paylasimi yoluyla benzer diisiinen insanlarla iliski kurma
anlamma gelir. Beklenen sosyal faydalar, yardim ve destek, tartismak ve fikir
aligverisinde bulunmak, sosyallesmek ve bagkalariyla ilgilenmek ve iligkiler kurmak
olabilir (Wang & Fesenmaier, 2004). Ugiincii boyut olan Hazsal deneyim, tiiketicinin
cevrimici topluluktaki etkilesimlerinden elde ettigi i¢sel/yapisal deger olarak
tamimlanir. Insanlar, yalmizca islevsel ve sosyal faydalar elde etmek icin degil, aym
zamanda kendi zevk ve eglence amagclari i¢in de c¢evrimici seyahat topluluklarina

katilir (Wang vd., 2002).

Kullanilabilirlik deneyimi, tiiketicinin ¢evrimi¢i topluluk ortaminda gezinme
ve kullanma deneyimi olarak tanimlanir. Diger bir ifadeyle, bu deneyim topluluk
tiyelerinin ¢evrimigi seyahat topluluklarindan algiladigr teknolojik 6zelliklerin
kullanim kolayligin1 ve netligini temsil eder. Sonu¢ olarak, g¢evrimigi seyahat
topluluklarindaki tiiketici deneyiminin kapsamli bir goriinliimiinii saglayan toplam dort
bilesen tanimlanmistir. Bunlar, faydaci deneyim, sosyallik deneyimi, hazsal deneyim
ve kullanilabilirlik deneyimidir. Tiiketici deneyiminin kalitesi, tiiketicilerin SM
kanallaryla etkilesim kurma seklini etkileyebilir. Bir birey, SM deneyiminden

algiladig1 deger oraninda bagli olacaktir. Bu nedenle birinci hipotez gelistirilmistir.
H1: SM’da topluluk deneyimi tiiketici bagliligin etkiler.

Seyahatle ilgili SM ile etkilesim yoluyla, bireylerin istedigi faydalar elde edilir
(Chung & Buhalis, 2008; Wang vd., 2002). Olumlu bir topluluk deneyimi, iiyelerin
toplulukla 6zdeslesmesine yol acar. Tiiketiciler, seyahatle ilgili SM ile etkilesimlerden
daha fazla deneyim kazandikga, bir aidiyet duygusu gelisebilir (Bagozzi & Dholakia,
2002; Qu & Lee, 2011; Wang & Fesenmaier, 2004a). Daha spesifik olarak, topluluk
katilimcilart bir grupla O6zdeslesirlerse, muhtemelen grupla olan etkilesimlerini

arttirirlar veya artirirmalart olasidir.
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Topluluk kimligi, belirli bir ¢evrimi¢i seyahat topluluguna ait olma algisi
olarak tanimlanir. Literatiirde, bir bireyin bir Orgiite/organizasyona iiyelik olarak
algilanan {iyeligini O6lgmek icin geleneksel olarak kullanilan bir dizi madde
belirlenmistir (6rnegin, Algesheimer vd., 2005; Bergami ve Bagozzi, 2000; Ellemers
vd., 1999).

Topluluk kimligi ve tiiketici baglhligr ile ilgili Onceki arastirmalar
(Algesheimer vd., 2005; Hsu, vd., 2012) topluluk kimliginin tiiketici bagliligini
arttirdigin1  belirtmektedir. Ayrica, Dholakia vd., (2004) gore, topluluk kimligi
¢evrimigi topluluklarda grup diizeyinde tiiketici deneyimi olarak goriiliir. Bireysel
diizeyde tiiketici deneyimi olarak topluluk kimligi, ¢evrimici topluluga tiiketici
bagliligmi tesvik eder. Daha spesifik olarak, topluluk katilimeilart bir grupla
0zdeslesirse grupla olan etkilesimlerini artirma olasiliklar1 yiiksektir. Bélyece ikinci

ve ti¢lincii hipotezler dnerilmektedir.

Bir bireyin benlik kavrami kisisel ve sosyal kimlikten olusur. Sosyal kimlik,
bir bireyinl bir gruba katilimiyla olusur ve onun grup i¢indeki konumunu gosterir
(Tajfel &Turner, 1986). Sosyal kimlik, biligsel, duygusal ve degerlendirici
bilesenlerden olusan (Ellemers, Kortekaas ve Quwerkerk, 1999) kollektif bir kimliktir
(Bhattacharya, Rao ve Glymm, 1995; Yajfel ve Turner, 1986). Biligsel 6zdeslemme
bireyin grup tiyeligini fark ettiginde (Algesheimer vd., 2005), duygusal 6zdeslesme ise
gruba katilim ile olusur (Ellemers vd, 1999) ve gruba sadakati tesvik eder (Ellemrs vd,
1999).

Cevrimig¢i seyahat toplulugu baglaminda, arastirmalar (Casal6 et al., 2010; Kim
et al., 2004; Qu & Lee, 2011), topluluk kimliginin, topluluk katilimi, topluluk
promosyonu ve topluluk sadakati gibi olumlu iiye davranislarini cesaretlendirdigini

belirtmektedir.
H2 : SM kullanicisinin topluluk kimligine sahip olmasi SM bagliligini etkiler.
H3 : SM kulanim deneyimi olan kullanici topluluk kimligine sahiptir.

Tutum, tiiketici davranigini anlamak i¢in onemli bir degiskeni olarak kabul
edilmistir (Hsu & Lin, 2008). Bir davraniga karsi daha fazla olumlu tutuma sahip bir
bireyin, davranis1 ger¢eklestirme niyetinde olmasi miimkiindiir. Tutum yapisi
¢evrimigi tliketici davranigini agiklamak i¢in dnemlidir (Casalo et al., 2011). Genel

anlamda tiiketici tutumu, tiiketicinin bir davranis hakkinda yaptigi olumlu veya
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olumsuz degerlendirme olarak tanimlanmistir (Dillon & Morris, 1996; Wu & Chen
2005) Tutumu agiklamada g¢evrimigi bir seyahat toplulugundan edinilen bilgiler

kullanilmustir.

SM’y1 kullanimina yonelik tutum, bir bireyin SMy1 kullanmaya yonelik genel
duygusal tepkisini olarak tanimlanir (Bhattacherjee & Premkumar, 2004; Hong, vd;
2008). Onceki literatiir, tiiketicinin bir nesneye yonelik tutumunu &lgmek igin
geleneksel olarak kullanilan bir dizi yontemi (gdzlem, nitel yontemler ve tutum
Olcekleri) gosterir (Wells, 1996, Aktaran Okumus). Cevrimi¢i ortamda, birgok
calisma, farkli davranislar agiklamada tiiketici tutumunun roliinii de analiz etmistir.
Cevrimigi tiiketici davranislarinin agiklanmasinda tutumun son derece onemli bir

unsur oldugu ifade edilmektedir.

Bireylerin SM’y1 kullanmina yonelik giicli ve olumlu tutuma sahip
tiketicilerin, c¢evrimi¢i deneyimlerinden bagimsiz olarak seyahat amagli SM’ya
katilma olasiliginin daha yiiksek olduguna inanilmaktadir. SM hayrani veya bagimlisi
olmayan tiiketicileri, seyahatle ilgili SM’ya katilmalarin1 motive etmek cok yliksek

diizeyde cevrimici deneyimi gerektirmektedir.

Bireylerin SM’y1 kullanmaya yonelik tutumlari ne kadar yiiksek olursa,
topluluk degerine daha agik olurlar ve bir topluluk duygusu gelistirmeleri olasidir.
Bagka bir deyisle, tiiketiciler, SM’y1 kullanmaya kars1 daha gii¢lii ve daha olumlu bir
tutuma sahiplerse, kendilerini toplulugun bir iiyesi olarak gorme olasiliklar1 daha

yiiksektir. Boylece dort, bes ve altinci hipotezler gelistirildi.

H4 : SM kullanimina yonelik tutum tiiketici bagliligini etkiler.
H5 : SM kullanimina yonelik tutum SM topluluk kimligini etkiler.

H6 : SM kullanimina yonelik tutum topluluk deneyimini etkiler.

Katilimin degisken iliskileri yonetmede ve agiklamada 6nemli bir rol oynadigt
iddia edilmektedir. Nambasian ve Baron (2007) tiikketicinin {iriin katiliminin, ¢evrimigi
topluluklara tiiketici katilimu ile algilanan 6grenme faydalari, kisisel faydalar ve hazsal

faydalar arasindaki ilskiyi olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmislardir.

Gursoy and McCleary (2004,) yiiksek katilimli turistlerin seyahat bilgilerini
arastirmak ve bilgileri kapsamli bir sekilde islemek i¢in daha fazla zaman harcamak
istediklerini ve bdylece destinasyonla ilgili daha fazla uzmanliga sahip olma

egiliminde olduklarini ileri stirmektedir.
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Bu caligsma, katilimin genel bir griinlimiinii benimser ve seyahat katiliminin,
bir kisinin dogal ihtiyaglara, degerlere ve ilgi alanlarina dayali olarak seyahat ve

turizmle ilgili algilanan ilgisi olarak tanimlamaktadir.

Giinliik yasamlarinda seyahate ve turizme daha fazla 6nem veren topluluk
tiyeleri, ¢evrimigi seyahat topluluklarinda etkilesime girdiklerinde daha fazla fayda
goreceklerdir. Onlara gore, ¢evrimigi seyahat topluluklarinda bulunan seyahat bilgileri
daha degerli ve anlamlidir. Onlar meraklidirlar ve ¢esitli destinasyonlar ve ilgi ¢ekici
yerler hakkinda bilgi sahibi olurken daha c¢ok eglenirler. Ayrica seyahat
topluluklarinda sergiledikleri yakinlik ve uzmanlik sayesinde kanaat onderi olarak
kabul edilirler ve daha fazla takipgiye sahiptirler. Bu bilgiler dogrultusunda yedi, sekiz

ve dokuzuncu hipotezler gelistirildi.

H7 : Seyahat katilimi tiiketicinin sosyal medya bagliligini etkiler.
H8 : Seyahate katilim1 SM topluluk kimligini etkiler.
H9 : Seyahate katilim topluluk deneyimini etkiler.

3.5.7 Arastirmanin sinirhhiklari

Bu calisma anketlerinin ii¢ ayri iilkede ayni zamanda yapilmasi ve anket
calismasinin tiim diinyada kiiresel bir salgin hastalik zamanina tesadiif etmesi zorlu ve
0zel 6nem gerektiren bir siirecin yiirlitiilmesini gerektirmistir. Ayrica, arastirma i¢in
herhangi bir destek alinmadigi igin arastirma giderleri arastirmaci tarafindan

karsilanmastir.

Bu ¢alisma, Tiirkiye’ye en ¢ok turist getiren {i¢ tilkede yapilmistir, bu arastirma
kapsamina alinmayan katilim niyeti, giiven, tatmin ve gelecek davranisi gibi boyutlar,
gelecekte yapilmasi planlanan aragtirmalarda arastirmacilarin istekleri dogrultusunda

arastirma konularma dahil edilebilir.

Arastirma modelinde ¢ok fazla sayida 6l¢ek kullanilmasi ¢ok fazla tercih edilen
bir durum degildir. Bu calismada evrenin biiyiik olmasi, ¢esitliligi, zenginligi ve
farklilig1 temsil edecek biitiinciil bir resmi ortaya ¢ikarabilmek i¢in tercih edilmistir.
Buna ek olarak arastirma modelinde c¢ok fazla degisken kullanilmasi nedeniyle
karsilasilabilecek aksakliklar1 O6nlemek amaciyla verilerin analizinde ileri analiz

yontemleri kullanilmastir.
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3.5.8 Arastirmanin yontemi

Genel olarak aragtirma tasarimlari, aragtirma tasarimindaki prosediirlere belirli
yon veren nitel, nicel ve karma yontem yaklasimlarindan olusmaktadir. Bu ¢alismada,
SM veya seyahatle ilgili web sitelerinin yabanci turistlerin tercihleri tizerindeki

etkilerinin arastirilmasi igin nicel arastirma yontemi kullanilmustir.

Aragtirmada veri toplam aaraci olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu
calismanin anket siireci, farkli kiiltiirel bakis agisina sahip katilimcilarla sosyal ag
platformlar1 araciligiyla ve online olarak interaktif etkilesim saglamak suretiyle
gerceklestirilmistir. Nicel arastirmalarda biiyiik 6rneklem grubuyla ¢alismada en ¢ok
tercih edilen veri toplama yontemi olan anket yonteminin se¢ilmesi diger yontemlere

gore zaman ve maliyet agisindan avantajli bir durum yaratmaktadir.

Alan yazin literatiiriinde yer alan bir¢ok akademik makale incelenmis ve bu
makalelerde kullanilan 6l¢eklerden arastirma modeli i¢in uygun olanlar segilmistir.
Ingilizce literatiirden alman ve anket formunda kullamlan &lgek maddeleri once
Tiirk¢e olarak hazirlanmig daha sonra diger dillere gevirisi yapilmistir. Bu ceviriler
uzman kisilerce yapilmis ve ol¢ekler arastirmanin 6zel icerigine uygun bir sekilde
uyarlanmistir. Arastirmada ulusal ve uluslararasi yazinda giivenirlik ve gecerliligi test
edilen yedi-puanl likert 6l¢egi kullanilmis ve katilimcilara (1) kesinlikle katiliyorum
ve (7) kesinlikle katilmiyorum arasindaki segeneklerden en uygun olanin isaretlenmesi

istenmistir.

Ana anket uygulamasindan once, anketin igeriginde yer alan degiskenler ve
kullanilan Olgeklerin giivenirligini test etmek ve arastirmada karsilasilabilecek
muhtemel sorunlar1 6nceden gorebilmek i¢in yurtdisinda yasayan yabancilara
kapsayan bir 6n test uygulamasi yapilmistir. Bu amagla “Google Form” kullanilarak
hazirlanan anketler, Facebook, Instagram, Twitter ve Linkedin mecralarinda kisisel
SM hesaplardan paylasilmistir. Buna ek olarak, organik (gergek) kullanicilara ulagsmak
amaciyla anketin yapildigi bu iilkelerde SM (Facebook ve Instagram) hesaplarindan
reklam verilmistir. Bu ¢ercevede; anket calismasinin yiiriitiilecegi her ii¢ iilke i¢in
giinliik belirli bir biit¢e ayrilarak Facebook ve Instagram’da ankete katilim saglanmasi
icin bir ay boyunca reklam yaymlanmistir. Reklam performansina gore biitgenin
arttirilmas1 ve ankette istenilen sayiya ulasildiginda ise reklamlarin durdurulmasi
planlanmigtir. Mayis 2021-Haziran 2021 tarihleri arasinda Ingiltere, Almanya ve Rus

Federasyonu’nda gerek reklam vererek gerekse kisisel SM hesaplar1 kullanarak
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yiiriitiilen anket calismas1 “Pilot Anket Calismas1” olarak degerlendirilmistir. On testte
ankette kullanilmasi planlanan Olgekler giivenilirlik analizine tabi tutularak
degiskenlerin ‘i¢ tutarliliklar’ degerlendirilmis. Giivenirlik analizi ve ankette yer alan
ifadelerin i¢ tutarliliklan tespit edilmis ve anket uygulamasina gecilmesi i¢in yeterli

alt yap1 saglanmugtir.

Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul
izin belgesi Atilim Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurul’unun 18.01.2022 tarih

ve 26382 karar/say1 numarasi ile alinmustir.

Pilot calismasindan sonra, Izmir’de faaliyet gdsteren, profesyonel bir firmadan
yurtdisinda anket arastirmasi yapilmasi i¢in hizmet alinmistir. Hizmet alinan firmadan
tecriibeli bir ekip ve anketorler tarafindan ii¢ iilkede online olarak yiiriitiilen anket
calismasinda, toplanan veri sayinin ideal olarak kabul edildigi her bir iilkede toplam
384-420 olmak iizere, ii¢ lilkede toplam 1260 kisi sayisina ulasmasi hedeflenmistir.
Ingilizce, Almanca ve Rusca dillerinde hazirlanan anketler “Microsoft Form”

kullanilarak yeniden {ig lilkede yayinlanmustir.

Ug iilkede yapilan alan arastirmasinda kullanilan ve profesyonel anketdrlerce
katilimcilara cevaplamasi igin yoneltilen anket belgesi asagida belirtilen 4 boliimden
olugsmaktadir. Arastirmaya katilanlara, sosyo-demografik 6zellikleriyle, SM ve tatil
secimleriyle ilgili sorulardan SM kullanimina ve hangi bilgileri edinmek i¢cin SM’ya

yoneldiklerini belirlemek amaciyla hazirlanan 30 soruluk anket yoneltilmistir.

(1) Diizenli bir SM kullanicisi olup olmadig1, kullanim amaci, giinde ve haftada
gecirilen ortalama siire, SM’ya erigim sekli ile erisim saglanan web siteleri ve SM

hesaplari,

(2) Kavramsal modelde oOnerilen yapilart 6lgmek i¢in kullanilan dlgekler;
topluluk deneyimi dlgegi, tiiketici baglilig 6lgegi, topluluk kimligi dlgegi, SMKYTO,
seyahat katilimi 6lgegi, kalisim niyeti 6l¢egi, giiven Olcegi, tatmin Slgegi ve gelecek

davranigi Olgegi.

(3) Destinasyon se¢iminde tercih edilen bilgi kaynaklari, tatil planinda
secilecek lilke ve konaklama tercihi, destinasyon seciminde en c¢ok etkilenilen

ozellikler,
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(4) Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslek, milliyet, seyahat i¢in
ayrilan gelir ve seyahat tercihleri dahil olmak iizere bazi demografik bilgileri

icermektedir.

Ankete katilan katilimcilara, 1’den 10°a kadar olan sorular SM veya seyahatle
ilgili web sitesi kullanimina iligkin bilgileri (kullanim ve iiyelik siiresi, takip edilen
araclar veya web siteleri, SM’da veya web sitelerinde yiiriitiilen faaliyetler ve ilgi
ceken bilgiler, glinliik ve haftalik ortalama kullanim siiresi, erisim sekli), 10’dan ve
20’ye kadar olan sorulan ise 6lgeklerle ilgili bilgileri, 20’den ve 24’e kadar olan sorular
seyahat kararlarina iligkin bilgileri (gelecekte ziyaret edilmesi diisiiniilen iilkeler,
tercih edilen konaklama yontemi, tatil kararlarin1 etkileyen 6zellikler), 24’den ve 30’a
kadar olan sorular ise sosyo-ekonomik o6zellikler ile demografik ozelliklere iliskin
bilgileri (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, meslek, seyahate ayrilan biitge

geliri ve milliyet) 6grenmeye yonelik olarak yoneltilmistir.

3.5.9 Verilerin analizi

Yabanci turistlerin Tiirkiye’yir tercihleri tiizerindeki etkisi caligsmasi
kapsaminda hazirlanan anket 20.01.2022- 22.02.2022 tarihleri arasinda Ingiltere,
Almanya ve Rusya’da online anket uygulanmustir. Ingiltere’de 431 kisi, Almanya’da
426 kisi ve Rusya’da 425 kisi anket ¢alismasina katilmis olup, yoneltilen tiim sorular
eksiksiz olarak toplamda 1282 kisi cevaplamistir.

Anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen veriler, sosyal bilimler i¢in istatistik
programi SPSS 25.0 (Statistical Package for Social Sciences) kullanarak elektronik

ortamda islenmistir.

Veriler degerlendirilirken tamamlayict istatistiksel metotlar (sayi, frekans,
yiizde, ortalama, standart sapma degerleri) kullanilmistir. Karsilagtirma testleri ve
frekans analizi yapilmistir. Smart PLS 3 programi ile kavramsal model “Yapisal

Esitlik Modeli (SEM)” ile degerlendirilmis ve arastirma hipotezleri test edilmistir.

Verilerin normal dagilip dagilmadigi normallik testlerinin yani sira histogram,
Q-Q grafigi ve kutu-cizgi (box-plot) grafikleri ile; ¢arpiklik ve basiklik, varyasyon
katsayis1 gibi dagilim 6lgiileriyle degerlendirilebilir (Hayran ve Hayran, 2011:35-48).

Normalligin saglanmasi i¢in verilerin sagilma diyagraminda degerlerin 45

derecelik dogruya yakin gézlenmesi ve kutu ¢izgi grafiginde kutunun ortanca ¢izgisini
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ortalayarak konumlanmasi gerekir (Biiytikoztiirk, 2011:40). Verilerin normal dagilimi

uygunluk normallik testleri ve basiklik carpiklik degerleri ile kontrol edilmistir.

Giivenirlik analizi 6lgeklerde yer alan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik
gosterip gostermedigini ve ifadelerin tiimiiniin ayni1 konuyu Ol¢lip 6l¢medigini test
etme amaciyla yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2006: 286). Yapilan testlerin ve
sonuclarin giivenilir olabilmesi i¢in dl¢limlerin giivenilir olmasini gerekmektedir. Bu
baglamda oOlgege iliskin gilivenirlikler Cronbach Alpha ile incelenmistir. Ayrica,
uyarlanan 6lgege iliskin giivenirlik ve yap1 gecerliligi i¢in Aciklayic1 Faktér Analizi
(SPSS 25.0 Programi) ve Dogrulayict Faktér Analizi (SmartPLS 3.0 Programi)
yapilmuistir.

Aciklayici faktor analizi uygulamasindan 6nce, 6rneklem biiytikliigiiniin faktor
analizi yapmaya uygun olup olmadigimn test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde

edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir.

Olgiim modeli kapsaminda degiskenlerin giivenirlik ve gecerlilik degerleri
kontrol edilmistir. Bu kapsamda bilesik giivenirlik i¢in yap1 glivenirligi (CR) degeri,
birlesme gegerliligi icin aciklanan ortalama varyans (AVO) degeri ve ayrisma
gecerliligi icin ise, Fornell- Larcker kriteri, HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) ve

capraz yiikleme (cross-loading) degerleri hesaplanmustir.
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BOLUM 4: CALISMA BULGULARININ RAPORLANMASI

4.1 Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikler

Calismada katilimcilarin - sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerini
belirlemek iizere; cinsiyet, yas, milliyet, gelir durumu, meslek, medeni durum, egitim
durumu, aylik gelir ile ilgili sorular sorulmustur. Anket ¢alismast ile Ingiltere’de 431,
Almanya’da 426, Rusya’da ise 425 kisi olmak iizere toplamda n=1282 kisi tizerinde

arastirma yapilmistir.

Katilimcilarin cinsiyet dagilimi ¢izelgesi incelendiginde, Ingiltere grubu
katilimcilarinin %53,1’inin kadin, %44,1’inin erkek oldugu, %2,8’inin séylemeyi

tercih etmedigi,

Almanya grubu katilimcilarinin %46,5’inin kadin, %51,6’sin1n erkek oldugu,

%1,9’unun sdylemeyi tercih etmedigi,

Rusya grubu katilimeilarinin %66,6’sinin kadin, %32,2’sinin erkek oldugu,

%1,2’sinin sdylemeyi tercih etmedigi,

Veriler cinsiyet dagilimma goére degerlendirildiginde; katilimcilarin
%55,4’inin kadin, %42,7 nin erkek oldugu ve kadin katilimcilarin erkek katilimcilara

oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

Cizelge 21: Cinsiyet Dagilimi

Ozellikler Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Cinsiyet n % n % n % n %
Kadm 229 53,1 198 46,5 283 66,6 710 55.4
Erkek 190 44,1 220 51,6 137 32,2 547 42.7
Soylememeyi 12 2,8 8 1,9 5 1,2 25 2.0
tercih ederim

Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilmeilarim  yas dagilimi  cizelgesi incelendiginde, Ingiltere grubu
katilimeilarin %25,5’inin 18-24 yas, %25,5’inin 25-34 yas, %26,5’inin 35-44 yas,
%14,2’sinin 45-54 yas, %7,4’linlin 55-64 yas, %0,9’unun 65 yas ve iistii oldugu,

Almanya grubu katilimcilarin %21,8’inin 18-24 yas %25,6’sinin 25-34 yas,
%39’unun 35-44 yas, %10,3’iiniin 45-54 yas, %3,1’inin 55-64 yas, %0,2’sinin 65 yas

ve {istli olugu,
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Rusya grubu katilimcilarin %41,4’tintin 18-24 yas,%40,5’inin 25-34 yas,
%12,5’inin 35-44 yas, %4,7’sinin 45-54 yas, %0,7’sinin 55-64 yas, %0,2’sinin 65 yas

ve listli oldugu,

Veriler yas dagilimina gore degerlendirildiginde; katilimeilarin %30.5’nin 25-
34 yas arasinda, %29.6’sinin 18-24 yas arasinda ve %26’sinin 35-44 yas arasinda
oldugu goriilmektedir.

Cizelge 22: Yas Dagilimi

Ozellikler Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Yas n % n % n % n %
18-24 yas 110 25,5 93 21,8 176 414 379 29.6
25-34 yas 110 25,5 109 25,6 172 40,5 391 30.5
35-44 yas 114 26,5 166 39,0 53 12,5 333 26.0
45-54 yas 61 14,2 44 10,3 20 4,7 125 9.8
55-64 yas 32 7.4 13 3,1 3 0,7 48 3.7
65 yas ve iistii 4 0,9 1 0,2 1 0,2 6 0.5
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimcilarin milliyete gére dagilim cizelgesi incelendiginde, Ingiltere grubu
katilimeilari %1,6’°smin Amerikali, %39 unun Ingiliz, %9,7’sinin Alman, %0,7’sinin
Fransiz, %0,7’sinin Ispanyol, %2,3 iiniin Italyan, %0,7’sinin Yunan, %22,5’inin Rus,
%1,4’liniin Ukraynali, %0,2’sinin Bulgar, %0,2’sinin Azeri, %4,4’{iniin Iranli,

%4,2’sinin Hindistanli, %12,3 {iniin diger oldugu,

Almanya grubu katilimcilarm %0,7’sinin  Amerikali, %0,9’unun Ingiliz,
%88’inin Alman, %0,5’inin Fransiz, %0,2’sinin Ispanyol, %0,7’sinin Yunan,
%0,5’inin  Rus, %0,2’sinin Ukraynali, 9%0,2’sinin Giircii, %0,2’sinin Bulgar,
%0,5’inin  Azeri, %4,2’sinin Iranli, %0,5’inin Tiirk, %0,2’sinin Hindistanli,

%3,3’liniin diger oldugu,

Rusya grubu katilmcilarin  %0,2’sinin Amerikali, %0,2’sinin Ingiliz,
%0,7’sinin  Alman, %0,7’sinin Yunan, %388,5’inin Rus, %1,6’sinin Ukraynali,
%0,2’sinin Bulgar, %0,7’sinin Azeri, %1,9’unun Iranli, %>5,2’sinin diger oldugu

gorilmektedir.
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Cizelge 23: Milliyete Gore Dagilim

Ozellikler Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Milliyet n % n % n % n %
Amerikali 7 1,6 3 0,7 1 0,2 11 0.9
Ingiliz 168 39,0 4 0,9 1 0,2 173 135
Alman 42 9,7 375 88,0 3 0,7 420 32.8
Fransiz 3 0,7 2 0,5 0 0,0 5 0.4
Ispanyol 3 0,7 1 0,2 0 0,0 4 0.3
Italyan 10 2,3 0 0,0 0 0,0 12 0.9
Yunan 3 0,7 2 0,5 3 0,7 6 0.5
Rus 97 22,5 2 0,5 376 88,5 475 37.1
Ukraynali 6 14 1 0,2 7 1,6 13 1.0
Giircii 0 0,0 1 0,2 0 0,0 1 0.1
Bulgar 1 0,2 1 0,2 1 0,2 3 0.2
Azeri 1 0,2 2 0,5 3 0,7 4 0.3
franh 19 4.4 18 4,2 8 1,9 2 0.2
Tiirk 0 0,0 2 0,5 0 0,0 45 3.5
Hindistan 18 4,2 1 0,2 0 0,0 19 1.5
Diger 53 12,3 14 3,3 22 52 89 6.9
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimcilarin medeni duruma gore dagilim ¢izelgesi incelendiginde, Ingiltere
grubu  katilimeilarin ~ %60,3’tnlin =~ bekar, %32,3’linlin  evli, %5,3 {iniin

bosanmig/ayrilmis, %1,6’sinin dul, %0,5’in1 diger oldugu,

Almanya grubu katilimeilarin %55,2’sinin bekar, %34’{iniin evli, %8,7’sinin

bosanmig/ayrilmis, %1,9’unun dul, %2,1’ini diger oldugu,

Rusya grubu katilimcilarin %62,8’inin bekar, %29,9’unun evli, %3,5’inin

bosanmis/ayrilmis, %1,6’smin dul, %2,1’1ni diger oldugu,

Veriler medeni duruma gore degerlendirildiginde; katilimcilarin %59.4 {iniin

bekar ve %32’sinin evli oldugu goriilmektedir.

Cizelge 24: Medeni Duruma Gére Dagilim

Ozellikler Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Medeni Durum n % n % n % n %
Bekar 260 60,3 235 55,2 267 62,8 762 59.4
Evli 139 32,3 145 34,0 127 29,9 411 32.1
Bosanmig/Ayrilmis 23 53 37 8,7 15 35 75 5.9
Dul 7 1,6 8 19 7 1,6 22 1.7
Diger 2 0,5 1 0,2 9 2,1 12 0.9
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0
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Egitim duruma gore dagilim; katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde,
Ingiltere grubu katilimeilarin %10,4’{iniin lise veya alt1, %16,9’unun mesleki/teknik
okul, %49,7’sinin yiiksekokul/liniversite, %22,3’iinlin yiiksek lisans veya daha fazlasi,

%0,5’inin diger oldugu,

Almanya grubu katilmcilarin  %5,9’unun lise veya alti, %36,9’unun
mesleki/teknik okul, %51,9’unun yiiksekokul/liniversite, %4’iliniin yiliksek lisans veya

daha fazlasi, %1,4’1inlin diger oldugu,

Rusya grubu katilimcilarin %5,6’sin1in lise veya alt1, %6,4’lintin mesleki/teknik
okul, %79,1’inin yiiksekokul/iiniversite, %7,3 liniin yiiksek lisans veya daha fazlasi,

%01,6’sin1in diger oldugu,

Veriler egitim durumuna gore degerlendirildiginde; katilimcilarin %60’ 1n1in

yiiksek okul/iiniversite ve %20’sinin mesleki/teknik okul oldugu goriilmektedir.

Cizelge 25: Egitim Duruma Gore Dagilim

Ozellikler Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Egitim Durumu n % n % n % n %
Lise veya alt1 45 10,4 25 59 24 5,6 94 7.3
Mesleki/Teknik Okul 73 16,9 157 36,9 27 6,4 257 20.0
Yiiksek Okul/Universite 214 49,7 221 51,9 336 79,1 771 60.1
Yiiksek Lisans veya 96 22,3 17 40 31 7,3 144 11.2
daha fazlasi

Diger 2 0,5 6 14 7 1,6 15 1.2
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimeilarin meslek durumlarima gére dagilim cizelgesi incelendiginde,
Ingiltere grubu  katithmcilarin =~ %11,4’iiniin  mesleki//teknik,  %20,2’sinin
1dareci/yonetici, %11,8’inin serbest ¢alisan, %6,3’iinilin egitimci, %2,6’sinin 6grenci,

%22’sinin emekli, %22,7’sinin diger oldugu,

Almanya grubu katilimcilarin  %13,12inin  mesleki//teknik, %7,5’inin
idareci/yonetici, %19,2’sinin satis/pazarlama, %3,3’linlin bilim insani, %6,1’inin
girisimci, %8,9’unun serbest calisan, %6,6’sinin igletme sahibi, %5,4’linlin kamu
calisani, %0,5’inin askeri hizmet, %4,9’unun egitimci, %?20,7’sinin emekli,

%1,4’linlin issiz, %2,3 liniin i$siz oldugu,

Rusya grubu katilimcilarin = %12,9’unun  mesleki//teknik, %7,1’inin
idareci/yonetici, %13,9’unun satis/pazarlama, %5,9’unun bilim insani, %35,6’sinin

girisimci, %10,4’liniin serbest calisan, %3,3’{linlin isletme sahibi, %2,1’inin kamu
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calisani, %0,5’inin askeri hizmet, %§8,7’sinin egitimeci, %16,2’sinin  6grenci,

%0,2’sinin emekli, %2,1’inin issiz, %11,1’inin diger oldugu goriilmektedir.

Cizelge 26: Meslek Durumuna Gore Dagilim

Ozellikler Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Meslek n % n % n % n %
Mesleki//Teknik 49 11,4 56 131 55 12,9 160 125
Idareci/Y énetici 87 20,2 32 7,5 30 7,1 149 11.6
Satig/Pazarlama 0 0,0 82 19,2 59 13,9 141 11.0
Bilim insani 0 0,0 14 3,3 25 59 39 3.0
Girisimci 0 0,0 26 6,1 24 5,6 50 3.9
Serbest Calisan 51 11,8 38 8,9 44 10,4 133 10.4
Isletme Sahibi 0 0,0 28 6,6 14 3,3 42 3.3
Kamu Calisan1 0 0,0 23 5,4 9 2,1 32 2.5
Askeri Hizmet 0 0,0 2 7D 2 0,5 4 0.3
Egitimci 27 6,3 21 4,9 37 8,7 85 6.6
Ogrenci 11 2,6 0 0,0 69 16,2 80 6.2
Emekli 95 22,0 88 20,7 1 0,2 184 14.4
Issiz 0 0,0 6 14 9 2,1 15 1.2
Diger 111 25,7 10 2,3 47 11,1 168 131
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimeilarin seyahat gelir durumuna gore dagilim ¢izelgesi incelendiginde,
Ingiltere grubu katilimcilarin %44,3’iiniin 2000 $ veya alt1, %25,5’inin 2001 $ - 3000
$.%16,7’sinin 3001 § - 4000 $,%5,8’inin 4001 $ - 5000 $, %1,2’sinin 5001 $ - 6000
$.,%6,5’inin 6001 § veya istii oldugu,

Almanya grubu katilimcilarin %30,5’inin 2000 $ veya alt1, %48,6’smin 2001
$-3000 $,%14,6’smin 3001 $ - 4000 $,%3,3’tintin 4001 $ - 5000 $, %1,6’simin 5001
$- 6000 $,%1,4’tinlin 6001 $ veya tstii oldugu,

Rusya grubu katilimcilarin %77,6’sinin 2000 $ veya alti, %14,4 {inlin 2001 $
- 3000 $,%4,7’sinin 3001 $ - 4000 $,%2,1’inin 4001 $ - 5000 $, %0,5’inin 5001 $ -
6000 $,%0,7’sinin 6001 $ veya Ustii oldugu goriilmektedir.

Veriler gelir durumuna gore degerlendirildiginde; katilimcilarin %50.8’inin
2000 $ veya alt1, %29.5’inin 2001 $- 3000 $ ve %12’sinin 3001 $ - 4000 oldugu

goriilmektedir.
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Cizelge 27: Gelir Durumuna Gére Dagilim

Ozellikler Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Seyahat Gelir Diizeyi n % n % n % n %
2000 $ veya alt1 191 44,3 130 30,5 330 77,6 651 50.8
2001 $- 3000 $ 110 25,5 207 48,6 61 14,4 378 29.5
3001 $ - 4000 $ 72 16,7 62 14,6 20 4,7 154 12.0
4001 $ - 5000 $ 25 5,8 14 3.3 9 2,1 48 3.7
5001 $ - 6000 $ 5 1,2 7 1,6 2 0,5 14 1.1
6001 $ veya istii 28 6,5 6 1,4 3 0,7 37 2.9
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

4.2 Seyahat Amach Sosyal Medya Kullanimina iligkin Bilgiler

Katilimcilarin  SM kullanim  ¢izelgesi incelendiginde; Ingiltere grubu
katilimeilarin %95,1’inin, Almanya grubu katilimeilarin %90,1°inin, Rusya grubu
katilimcilarin  %97,9’unun diizenli SM kullanicis1 oldugu, veriler genel olarak
degerlendirildiginde katilimcilarin  %94.4’iiniin diizenli SM kullanicist oldugu

goriilmektedir.

Cizelge 28: Sosyal Medya Kullanimi

o Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Ozellikler

n % n % n % n %
Diizenli bir sosyal medya kullanicist misiniz?
Evet 410 95,1 384 90,1 416 97,9 1210 94.4
Hayir 21 4,9 42 9,9 9 2,1 72 5.6
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina ne tyelik

cizelgesi incelendiginde;

Ingiltere grubu katiimcilarm %18,8’inin 6 aydan daha az, %7,9’unun 7-12 ay,
%14,2’sinin 1-2 y1l, %13,7’sinin 3-4 yil, %13,9’unun 5-6 y1l, %31,6’sinin 7 y1l veya daha
fazla;

Almanya grubu katihmcilarin %51,2’sinin 6 aydan daha az, %15’inin 7-12 ay,
%11,7’sinin 1-2 y1l, %9,4 liniin 3-4 y1l, %6,8’inin 5-6 yil, %5,9’unun 7 y1l veya daha fazla;

Rusya grubu katilimcilarin%21,6’sinin 6 aydan daha az, %7,5’inin 7-12 ay,
%21,9’unun 1-2 y1l, %17,2’sinin 3-4 yil, %12’inin 5-6 yil, %19,8’inin 7 y1l veya daha
fazla oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 29: Uyelik Siiresi

Ingiltere Almanya Rusya Toplam
n % n % n % n %

Ozellikler

Seyahat amacli sosyal medya veya seyahat sitesi uygulamasina ne kadar siiredir iiyesiniz?

6 aydan daha az 81 18,8 218 51,2 92 21,6 391 30.5
7-12 ay 34 7,9 64 15,0 32 7,5 130 10.1
1-2 yil 61 14,2 50 11,7 93 21,9 204 15.9
3-4 yil 59 13,7 40 9,4 73 17,2 172 134
5-6 yil 60 13,9 29 6,8 51 12,0 140 10.9
7 y1l veya daha fazla 136 31,6 25 59 84 19,8 245 19.1
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimcilarin seyahat amagli bu SM sitesini gilinliik kullanim siiresi ¢izelgesi
incelendiginde; Ingiltere grubu katilimcilarm %61,3’{iniin 1 saatten daha az,
%26,2’sinin 1-3 saat, %6’sinin 4-6 saat, %3,7’sinin 7-9 saat, %2,8’inin 10 saat veya

daha fazla;

Almanya grubu katilimcilarin %84,3’liniin 1 saatten daha az, %13,6’sinin 1-3

saat, %1,9’unun 4-6 saat, %0,2’sinin 7-9 saat, %0,2’sinin 10 saat veya daha fazla;

Rusya grubu katilimcilarin %70,6’sinin 1 saatten daha az, %22,6’sinin 1-3 saat,

%?5,4’lintlin 4-6 saat, %0,7’sinin 7-9 saat, %0,7sinin 10 saat veya daha fazla;

Tim katilimcilarmn  SM  sitesini  giinde ortalama kullanim  siiresi
degerlendirildiginde; %72’sinin 1 saatten daha az ve %20.8’inin 1-3 saat arasinda

kullandig1 goriilmektedir.

Cizelge 30: Giinlitk Ortalama Kullanim Siiresi

. Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Ozellikler

n % n % n % n %
Seyahat amacli bu sosyal medya sitesini giinde ortalama kag saat kullaniyorsunuz?
1 saatten daha az 264 61,3 359 84,3 300 70,6 923 72.0
1-3 saat 113 26,2 58 13,6 96 22,6 267 20.8
4-6 saat 26 6,0 8 1,9 23 54 57 4.4
7-9 saat 16 3,7 1 0,2 3 0,7 20 1.6
10 saat veya daha fazla 12 2,8 0 0,0 3 0,7 15 1.2
Toplam 431  100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimcilarin seyahat amagli bu SM sitesini haftada ortalama kullanim siiresi
cizelgesi incelendiginde, Ingiltere grubu katilimeilarin %21,6’sinin 1 saatten daha az,
%24,1’inin 1-3 saat, %15,1’inin 4-6 saat, %16’sinin 7-9 saat, %23,2’sinin 10 saat veya

daha fazla;
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Almanya grubu katilimcilarin %44,8’inin 1 saatten daha az, %26,8’inin 1-3

saat, %11,3’linlin 4-6 saat, %13,6’smnin7-9 saat, %3,5’inin 10 saat veya daha fazla;

Rusya grubu katilimcilarin %37,6’sinin 1 saatten daha az, %28,9’unun 1-3
saat, %16’smin 4-6 saat, %10,1’inin 7-9 saat, %7,3’lUniin 10 saat veya daha fazla

oldugu goriilmektedir.

Tim katilimcilarin  SM  sitesini  haftada ortalama kullanim  siiresi
degerlendirildiginde; %34 liniin 1 saatten daha az ve %26.6’sinin 1-3 saat arasinda

kullandig1 goriilmektedir.

Cizelge 31: Haftalik Ortalama Kullanim Siiresi

. Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Ozellikler

n % n % n % n %
Seyahat amacli bu sosyal medya sitesini haftada ortalama kag saat kullantyorsunuz?
1 saatten daha az 93 21,6 191 44,8 160 37,6 444 34.6
1-3 saat 104 24,1 114 26,8 123 28,9 341 26.6
4-6 saat 65 15,1 48 11,3 68 16,0 181 141
7-9 saat 69 16,0 58 13,6 43 10,1 170 13.3
10 saat veya daha fazla 100 23,2 15 3,5 31 7,3 146 114
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimcilarin tatil deneyimlerini paylagmak i¢in en ¢ok kullandigi SM mecrasi
cizelgesi incelendiginde, Ingiltere grubu katilmcilarm %54,3’iiniin Facebook,
%87, 7’sinin Instagram, %?23,4’linlin Twitter, %46,2’sinin YouTube, %18,6’sinin
Linkedin, %23,7’sinin Tiktok, %6,5’inin Reddit, %17,6’smin Vcontakte, %23,7’sinin
Snapchat, %5,1’inin WeChat, %11,1’inin Odnoklassiniki, %3,5’inin diger oldugu

goriilmektedir.

Almanya grubu katilimcilarin %55,2°sinin Facebook, %84’iinlin Instagram,
%33,1’inin Twitter, %32,2’sinin YouTube, %12,4’liniin Linkedin, %14,8’inin Tiktok,
%1,4’linlin Reddit, %0,7’sinin Vcontakte, %12,7’sinin Snapchat, %2,6’sinin WeChat

oldugu goriilmektedir.

Rusya grubu katilimcilarin 9%26,6’sinin Facebook, %94,1’inin Instagram,
%10,8’inin Twitter, %26,1’inin YouTube, %4,7’sinin Linkedin, %15,8’inin Tiktok,
%1,9’unun Reddit, %40,9’unun Vcontakte, %3,5’inin Snapchat, %0,9’unun WeChat,

%9,2’sinin Odnoklassiniki, %0,5’inin diger oldugu goriilmektedir.
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Tiim katilimcilarin %45,4 {iniin Facebook, %88,6’siin Instagram, %22,5’inin
Twitter, %34,9’unun YouTube, %11,9’unun Linkedin, %18,1’inin Tiktok, %3,3 iiniin
Reddit, %19,7’sinin Vcontakte, %13,3’{iniin Snapchat, %2,9’unun WeChat, %6,8’inin

Odnoklassiniki, %1,3’ilinilin diger oldugu goriilmektedir.

Cizelge 32: En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi

Ingiltere Almanya Rusya Toplam

n % n % n % n %

Ozellikler

Tatil deneyimlerinizi paylagmak i¢in hangi sosyal medya sitelerini kullaniyorsunuz?

Facebook 234 54,3 235 55,2 113 26,6 582 454
Instagram 378 87,7 358 84,0 400 94,1 1136 88,6
Twitter 101 23,4 141 33,1 46 10,8 288 22,5
YouTube 199 46,2 137 32,2 111 26,1 447 34,9
Linkedin 80 18,6 53 12,4 20 4,7 153 11,9
Tiktok 102 23,7 63 14,8 67 15,8 232 18,1
Reddit 28 6,5 6 1,4 8 1,9 42 3,3
Vcontakte 76 17,6 3 0,7 174 40,9 253 19,7
Snapchat 102 23,7 54 12,7 15 3,5 171 13,3
WeChat 22 51 11 2,6 4 0,9 37 2,9
Odnoklassiniki 48 11,1 0 0,0 39 9,2 87 6,8
Diger 15 3,5 0 0,0 2 0,5 17 1,3
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282  100.0

Katilimcilarin SM’ya erisim saglama sekli ¢izelgesi incelendiginde, Ingiltere
grubu katilimcilarin %55,9’unun cep telefonu (akilli telefon, tablet), %10,4 {iniin

bilgisayar, %33,6’sinin cep telefonu ve bilgisayar,

Almanya grubu katilimeilarin %52,1’inin cep telefonu (akilli telefon, tablet),

%1,4’{iniin bilgisayar, %46,5’inin cep telefonu ve bilgisayar,

Rusya grubu katilimcilarin %59,1’inin cep telefonu (akilli telefon, tablet),

%?2,6’smin bilgisayar, %38,4’linlin cep telefonu ve bilgisayar oldugu goriilmektedir.

Tim katilimcilarin  %55,7’sinin cep telefonu (akilli telefon, tablet) ve

%39,5’inin cep telefonu ve bilgisayar kullandigi goriilmektedir.
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Cizelge 33: Sosyal Medyaya Erisim Saglama Sekli

Ingiltere Almanya Rusya Toplam

n % n % n % n %

Ozellikler

Seyahat amagli bu sosyal medya sitesindeki hesabiniza genellikle nasil erisim saglarsiniz?

Cep Telefonu

241 55,9 222 52,1 251 59,1 714 55.7
(Akall telefon, tablet)

Bilgisayar 45 10,4 6 14 11 2.6 62 4.8
Cep telefonu ve 145 336 198 465 163 384 506 395
bilgisayar

Toplam 431 1000 426 1000 425 1000 1282  100.0

Katilimcilarin - seyahat amagli SM  sitesi kullanim amaglar1 ¢izelgesi

incelendiginde,

Ingiltere grubu katilimcilarm %47,1’inin yalmzca bilgi almak, %44,8’inin
yalnizca bilgi saglamak ve paylasmak, %20’sinin tartismaya katilmak, %35,3 {iniin
benzer ilgi alanlarina sahip iyelerle iletisim kurmak, %17,2’sinin toplulukta giiven
kazanmak ve siirdiirmek; %41,5’inin merakimi1 gidermek, %10’unun 6z kimlik
arayist, %32,9’unun eglenmek ve neselenmek, %32,7°sinin eglence aramak ve

eglendirilmek oldugu goriilmektedir.

Almanya grubu katilimcilarin %63,8’inin yalnizca bilgi almak, %32,9’unun
yalnizca bilgi saglamak ve paylasmak, %4,7’sinin tartismaya katilmak, %17,6’sinin
benzer ilgi alanlarina sahip tiyelerle iletisim kurmak, %4,2’sinin toplulukta giiven
kazanmak ve siirdiirmek, %18,3’iiniin merakimi1 gidermek, %2,3’{iniin 6z kimlik
arayisi, %16,9’unun eglenmek ve neselenmek, %7,7’sinin eglence aramak ve

eglendirilmek oldugu goriilmektedir.

Rusya grubu katilimcilarin %80,7’sinin yalnizca bilgi almak, %25,9’unun
yalnizca bilgi saglamak ve paylasmak, %12,9’unun tartismaya katilmak, %15,5’inin
benzer ilgi alanlarina sahip iiyelerle iletisim kurmak, %6,4’liniin toplulukta giiven
kazanmak ve siirdiirmek, %46,1’inin merakimi gidermek, %9,2’sinin 6z kimlik
arayisl, %24’lnlin eglenmek ve neselenmek, %?21,2°sinin eglence aramak ve

eglendirilmek oldugu goriilmektedir.

Tiim katilimcilarin %63,8’inin yalnizca bilgi almak, %34,6’sinin yalnizca bilgi
saglamak ve paylasmak, %12,6’sinin tartigmaya katilmak, %22,9’unun benzer ilgi
alanlarina sahip iiyelerle iletisim kurmak, %9,3’linlin toplulukta giiven kazanmak ve

stirdirmek, %35,3’linlin merakimi1 gidermek, %7,2’sinin 6z kimlik arayisi,
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%24,6’smin eglenmek ve neselenmek, %20,6’sinin eglence aramak ve eglendirilmek

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 34: Sosyal Medya Kullanim Amaclart

Ingiltere Almanya Rusya Toplam
n % n % n % n %

Ozellikler

Seyahat amacli bu sosyal medya sitesini ne tiir faaliyetler ytiriitiiyorsunuz?
Yalnizca bilgi almak 203 47,1 272 63,8 343 80,7 818 63,8

Yalnizca bilgi saglamak 193 44,8 140 32,9 110 25,9 443 34,6
ve paylasmak

Tartigmaya katilmak 86 20,0 20 47 55 12,9 161 12,6
Benzer ilgi alanlarina 152 35,3 75 17,6 66 15,5 293 22,9
sahip iiyelerle iletigim

kurmak

Toplulukta giiven 74 17,2 18 4.2 27 6,4 119 9,3
kazanmak ve siirdiirmek

Merakimi gidermek 179 415 78 18,3 196 46,1 453 35,3
Oz kimlik arayis1 43 10,0 10 2,3 39 9,2 92 7,2
Eglenmek ve neselenmek 142 32,9 72 16,9 102 24,0 316 24,6
Eglence aramak ve 141 32,7 33 1,7 90 21,2 264 20,6
eglendirilmek

Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimeilarin seyahat amagli SM sitelerinde ilgi ¢eken bilgiler ¢izelgesi

incelendiginde,

Ingiltere grubu katilimcilarmn %73,5’inin destinasyonlar hakkinda pratik
seyahat bilgileri, %63,3’linlin diger liyelerin kisisel seyahat tecriibeleri, %67,1 inin
yerel halk yemek ve kiiltiir, %40,4 liniin seyahat hizmetleri ile ilgili degerlendirmeler,
%44,3’lniin  baskalar1 i¢in uyarillar ve ipuclar,, %2,3’linlin diger oldugu

gorilmektedir.

Almanya grubu katilimcilarin %76,3’iiniin destinasyonlar hakkinda pratik
seyahat bilgileri, %54,5’inin diger iiyelerin kisisel seyahat tecriibeleri, %41,3 {iniin
yerel halk yemek ve kiiltiir, %29,6’sinin seyahat hizmetleri ile ilgili degerlendirmeler,

%32,6’s1n1n baskalar1 i¢in uyarilar ve ipuglari, %0,5’inin diger oldugu goriilmektedir.

Rusya grubu katilimcilarin %69,9’unun destinasyonlar hakkinda pratik seyahat
bilgileri, %75,3’1linilin diger iiyelerin kisisel seyahat tecriibeleri, %71,3 {iniin yerel halk
yemek ve Kkiiltiir, %51,3’linlin seyahat hizmetleri ile ilgili degerlendirmeler,

%356,2’sinin bagkalari1 i¢in uyarilar ve ipuglari, %2,1’inin diger oldugu goriilmektedir.
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Tim katilmeilarin  %73,2’sinin  destinasyonlar hakkinda pratik seyahat
bilgileri, %64,4’linlin diger iiyelerin kisisel seyahat tecriibeleri, %59,9 unun yerel halk
yemek ve Kkiiltiir, %40,4’linlin seyahat hizmetleri ile ilgili degerlendirmeler,

%44,4 1iniin bagkalar1 i¢in uyarilar ve ipuglari, %1,5’siin diger oldugu goriilmektedir.

Cizelge 35: Sosyal Medyada Ilgi Ceken Bilgiler

Ingiltere Almanya Rusya Toplam

n % n % n % n %

Ozellikler

Seyahat amagli bu sosyal medya sitesinde ne tiir bilgiler ilginizi ¢ekiyor?

Destinasyonlar hakkinda 317 73,5 325 76,3 297 69,9 939 73,2
pratik seyahat bilgileri

Diger tiyelerin kigisel 273 63,3 232 54,5 320 75,3 825 64,4
seyahat tecriibeleri

Yerel halk yemek ve kiiltir 289 67,1 176 41,3 303 71,3 768 59,9

Seyahat hizmetleri ile ilgili 174 40,4 126 29,6 218 51,3 518 40,4
degerlendirmeler

Bagkalar1 i¢in uyarilar ve 191 44,3 139 32,6 239 56,2 569 44 4
ipuglari

Diger 10 2,3 2 0,5 9 2,1 21 1,6
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

Katilimcilarin seyahat amagli SMda bilgi edinmek igin gilivenilen kaynaklar
cizelgesi incelendiginde, Ingiltere grubu katilimeilarin %41,1°inin medya—TV dergiler
gazeteler, %17,9’unun turizm fuarlar1 ve sergiler, %30,2’sinin seyahat acentalari,
%17,6’smnin turizm ofisleri, %26,2’sinin seyahat brosiirleri,%56,8’inin seyahat web
siteleri ve online seyahat acentalari, %84,9’unun SM, %?2,1’inin diger oldugu

gorilmektedir.

Almanya grubu katilimcilarin  %65’inin medya—TV dergiler gazeteler,
%18,1’inin turizm fuarlar1 ve sergiler, %16,4’linlin seyahat acentalari, %35,9 unun
turizm ofisleri, %12,4’linlin seyahat brostirleri,%38,5’inin seyahat web siteleri ve
online seyahat acentalar1, %42,7’sinin SM, %47,9’unun aile ve arkadas tavsiyeleri,

%1,2’sinin diger oldugu goriilmektedir.

Rusya grubu katilmcilarin  %39,8’inin medya—TV dergiler gazeteler,
%10,8’inin turizm fuarlar1 ve sergiler, %27,5’inin seyahat acentalari, %11,8’inin
turizm ofisleri, %12,7’sinin seyahat brosiirleri,%55,8’inin seyahat web siteleri ve
online seyahat acentalar1, %65,2’sinin SM, %71,5’inin aile ve arkadas tavsiyeleri,

%4,2’sinin diger oldugu goriilmektedir.
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Tim katilimeilarin %48,6’sinin medya—TV dergiler gazeteler, %15,6’sinin
turizm fuarlar1 ve sergiler, %24,7’sinin seyahat acentalar1, %11,8’inin turizm ofisleri,
%17,2’sinin seyahat broslirleri, %50,4 {iniin seyahat web siteleri ve online seyahat
acentalar1, %64,4’liniin SM, %39,6’sin1n aile ve arkadas tavsiyeleri, %2,5’inin diger

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 36: Sosyal Medyada Bilgi Edinmek I¢cin Giivenilen Kaynaklar

Ingiltere Almanya Rusya Toplam
n % n % n % n %
Seyahat hakkinda bilgi edinmek i¢in genellikle hangi bilgi kaynaklarini tercih edersiniz?

Medya—TV Dergiler 177 41,1 277 65,0 169 39,8 623 48,6
Gazeteler

Turizm Fuarlart ve 77 17,9 77 18,1 46 10,8 200 15,6
Sergiler

Seyahat Acentalar1 130 30,2 70 16,4 117 275 317 24,7
Turizm Ofisleri 76 17,6 25 59 50 11,8 151 11,8
Seyahat Brosiirleri 113 26,2 53 12,4 54 12,7 220 17,2

Seyahat Web siteleri 245 56,8 164 38,5 237 55,8 646 50,4
ve Online Seyahat

Ozellikler

Acentalar1
Sosyal Medya 366 84,9 182 42,7 277 65,2 825 64,4
Aile ve Arkadas 0 0,0 204 47,9 304 71,5 508 39,6
Tavsiyeleri
Diger 9 2,1 5 1,2 18 4,2 32 2,5
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282  100.0

4.3 Seyahat Tercihlerine iliskin Bilgiler

Katilimcilarin tatil kararlarini verirken tatil kararlarmi etkileyen o6zellikler

cizelgesi incelendiginde,

Ingiltere grubu katilimcilarin %65,9 unun doga ve agik hava, %57,5inin kiiltiir
miizeler tiyatro sanat. vb. %42,7’sinin tarih ve sanat, %20,6’sinin turizm tesisleri spor
golf vb., %22,3’linlin hizmet kalitesi, %11,8’inin alisveris imkanlari, %36,4 {iniin
turizm firsatlar1, %44,1’inin gastronomi mutfak, %31,1’inin yore halki, %45,2’sinin
fiyat satin alinabilirlik, %4,9’unun extrem sporlar, %6,3 {iniin biiylik etkinlikler tenis

futbol konserler vb. %1,4 {inilin diger oldugu goriilmektedir.

Almanya grubu katilimcilarin %75,8’inin doga ve agik hava, %61 inin kiiltiir
miizeler tiyatro sanat. vb. %35,9’unun tarih ve sanat, %7,5’inin turizm tesisleri spor

golf vb., %5,6’sinin hizmet kalitesi, %9,9’unun alisveris imkanlari, %17,4’{iniin
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turizm firsatlari, %30,8’inin gastronomi mutfak, %29,3’{iniin yore halki, %3,5’inin
extrem sporlar, %3,3’linlin biiyiik etkinlikler tenis futbol konserler vb, %0,7’sinin

diger oldugu goriilmektedir.

Rusya grubu katilimcilarin %76,2’sinin doga ve agik hava, %66,1’inin kiiltiir
miizeler tiyatro sanat. vb. %52’sinin tarih ve sanat, %17,9’unun turizm tesisleri spor
golf vb., %31,3’linlin hizmet kalitesi, %18,4’linlin aligveris imkanlari, %36’sinin
turizm firsatlari, %49,2°sinin yore halki, %356,7’sinin fiyat satin alinabilirlik,
%12,2’sinin extrem sporlar, %10,1’inin biiyiik etkinlikler tenis futbol konserler vb,

%54,8’inin diger oldugu goriilmektedir.

Tiim katilimeilarin %72,6’sinin doga ve agik hava, %61,5’inin kiiltiir miizeler
tiyatro sanat. vb. %43,5’inin tarih ve sanat, %15,4 {iniin turizm tesisleri spor golf vb.,
%19,7’sinin hizmet kalitesi, %13,3’linlin alisveris imkanlari, %30’unun turizm
firsatlari, %25’inin gastronomi mutfak, %36,5’inin yore halki, %34’ tinlin fiyat satin
almabilirlik, %6,9’unun extrem sporlar, %6,6’sinin biiylik etkinlikler tenis futbol

konserler vb. %18,9’unun diger oldugu goriilmektedir.

Cizelge 37: Tatil Kararlarin Etkileyen Ozellikler

Ingiltere Almanya Rusya Toplam
n % n % n % n %
Tatil karariizi verirken sizi en ¢ok cezbeden sey nedir?
Doga ve Agik hava 284 65,9 323 75,8 324 76,2 931 72,6

Ozellikler

Kiiltiir Miizeler 248 57,5 260 61,0 281 66,1 789 61,5
tiyatro sanat, vb.

Tarih ve Sanat 184 42,7 153 35,9 221 52,0 558 43,5
Turizm Tesisleri 89 20,6 32 7,5 76 17,9 197 15,4
Spor golf vb,

Hizmet kalitesi 96 22,3 24 5,6 133 31,3 253 19,7
Alisveris Tmkanlar 51 11,8 42 9,9 78 18,4 171 13,3
Turizm Firsatlar: 157 36,4 74 17,4 153 36,0 384 30,0
Gastronomi Mutfak 190 441 131 30,8 0 0,0 321 25,0
Yore halka 134 31,1 125 29,3 209 49,2 468 36,5
Fiyat Satin 195 45,2 0 0,0 241 56,7 436 34,0
almabilirlik

Extrem Sporlar 21 4,9 15 3,5 52 12,2 88 6,9
Biiyiik etkinlikler 27 6,3 14 3,3 43 10,1 84 6,6
Tenis futbol

konserler vb.

Diger 6 1,4 3 0,7 233 54,8 242 18,9
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0
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Katilimeilarin tercih ettikleri konaklama yontemleri ¢izelgesi incelendiginde,
Ingiltere grubu katihmcilarin %183 {iniin tatil (Airbnb, Vrbo, Home Away),
%63,8’inin  otel, %9’unun apartman/ev, %3’linlin karavan/kamp, %2,8’inin
pansiyon/misafirhane, %0,7’sinin dag evi/bungalov, %1,4’tiniin kir evi, %0,9’unun

diger oldugu goriilmektedir.

Almanya grubu katilimcilarin %24,6’smin tatil (Airbnb, Vrbo, Home Away),
%61,7’sinin otel, %4,9’unun apartman/ev, %4,2’sinin karavan/kamp, %1,6’sinin
pansiyon/misafirhane, %1,9’unun dag evi/bungalov, %0,5’inin kir evi, %0,2’sinin

diger oldugu goriilmektedir.

Rusya grubu katilimcilarin %30,4’{iniin tatil (Airbnb, Vrbo, Home Away),
%56,5’inin otel, %5,6’sinin apartman/ev, %2,6’sinin karavan/kamp, %]1,9’unun
pansiyon/misafirhane, %0,5’inin dag evi/bungalov, %0,2’sinin kir evi, %0,4’iiniin

diger oldugu goriilmektedir.

Tiim katilimeilarin %24,4’tniin Tatil (Airbnb, Vrbo, Home Away), %60,7’inin
otel, %6,6 min apartman, %3,3’liniin karavan/kamp, %2,1’inin pansiyon/misafirhane,

%1 inin dag/evi/bungalov, %1 inin kir ev, %0,9 unun diger oldugu goriilmektedir.

Cizelge 38: Tercih Edilen Konaklama Yontemleri

Ingiltere Almanya Rusya Toplam
n % n % n % n %
Tercih ettiginiz konaklama yontemi nedir?

Tatil (Airbnb, Vrbo, 79 18,3 105 24,6 129 30,4 313 24.4
Home Away)

Ozellikler

Otel 275 63,8 263 61,7 240 56,5 778 60.7
Apartman/Ev 39 9,0 21 4,9 24 5,6 84 6.6
Karavan/Kamp 13 3,0 18 4,2 11 2,6 42 3.3
Pansiyon/Misafirhane 12 2,8 7 1,6 8 1,9 27 2.1
Dag Evi/Bungalov 3 0,7 1,9 2 0,5 13 1.0
Kir Evi 6 14 0,5 5 1,2 13 1.0
Diger 0,9 0,2 6 1,4 11 0.9
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282  100.0

Katilimcilarin seyahat fikri almak plan ve tatil rezervasyonu yapmak igin takip
ettikleri iilkeler cizelgesi incelendiginde, Ingiltere grubu katilimcilarin %28,3’iiniin
Amerika, %47,8 inin Ingiltere, %24,1’inin Almanya, %22,3’iiniin Fransa, %24,8’inin
Ispanya, %33,4 iiniin italya, %22,3’iiniin Yunanistan, %17,2’sinin Rusya, %6,5’inin
Ukrayna, %14,6’sinin Hollanda, %4,6’simin Giircistan, %4,2’sinin  Bulgaristan,

%2,3’iiniin Azerbaycan, %3’{iniin Iran, %13,9’unun diger oldugu goriilmektedir.
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Almanya grubu katilimcilarin %17,1’inin Amerika, %14,6’smin Ingiltere,
%42,5’inin Almanya, %11’inin Fransa, %]14,6’sinin Ispanya, %]16’smin Italya,
%10,1’inin Yunanistan, %5,9’unun Rusya, %3,3 iiniin Ukrayna, %3,3 iiniin Hollanda,
%35,9’unun Bulgaristan, %3,3’iiniin Azerbaycan, %3,3’{iniin Iran, %10,6’sinin diger

oldugu goriilmektedir.

Rusya grubu katilimcilarin %37,6’smin  Amerika, %19,5’inin Ingiltere,
%19,5’inin Almanya, %17,6’smin Fransa, %16,5’inin Ispanya, %28,2’sinin Italya,
%13,4’lniin  Yunanistan, %77,2’sinin Rusya, %9,6’sinin Ukrayna, %2,6’sinin
Hollanda, %11,3’iiniin Giircistan, %13,2’sinin Bulgaristan, %4 linlin Azerbaycan,

%0,5’inin Iran, %20,7’sinin diger oldugu goriilmektedir.

Tiim katilimcilarin %27,7 sinin Amerika, %27,4’{iniin Ingiltere, %28,7 sinin
Almanya, %]17’sinin Fransa, %18,6’sinin Ispanya, %25,9’unun Italya, %15,3’{iniin
Yunanistan, %33,3 linlin Rusya, %6,5’inin Ukrayna, %6,9’unun Hollanda, %5,3 {iniin
Giircistan, %7,7’sinin Bulgaristan, %3,2’sinin Azerbaycan, %2,3’{iniin iran,

%15,9’unun diger oldugu goriilmektedir.

Cizelge 39: Web Siteleri Takip Edilen Ulkeler

Ingiltere Almanya Rusya Toplam
n % n % n % n %

Seyahat fikri almak plan ve tatil rezervasyonu yapmak i¢in hangi iilkelerin seyahat amagli sosyal
medya veya web sitesini takip ediyorsunuz?

Ozellikler

Amerika 122 28,3 73 17,1 160 37,6 355 27,7
Ingiltere 206 47,8 62 14,6 83 19,5 351 27,4
Almanya 104 24,1 181 42,5 83 19,5 368 28,7
Fransa 96 22,3 47 11,0 75 17,6 218 17,0
Ispanya 107 24.8 62 14,6 70 16,5 239 18,6
Italya 144 33,4 68 16,0 120 28,2 332 25,9
Yunanistan 96 22,3 43 10,1 57 13,4 196 15,3
Rusya 74 17,2 25 59 328 77,2 427 33,3
Ukrayna 28 6,5 14 3,3 41 9,6 83 6,5
Hollanda 63 14,6 14 3,3 11 2,6 88 6,9
Giircistan 20 4,6 0 0,0 48 11,3 68 53
Bulgaristan 18 4,2 25 59 56 13,2 99 7,7
Azerbaycan 10 2,3 14 3,3 17 4,0 41 3,2
fran 13 3,0 14 3,3 2 0,5 29 2,3
Diger 60 13,9 45 10,6 88 20,7 204 15,9
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0
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Katilimcilarin tatil i¢in gelecekte ziyaret etmeyi diisiindiikleri tilkeler ¢izelgesi
incelendiginde, Ingiltere grubu katilmcilarm %22,5’inin Amerika, %20,6’sinin
Ingiltere, %17,6’sinin  Almanya, %30,9’'unun Fransa, %35,7’sinin Ispanya,
%42,2’sinin Italya, %31,1’inin Yunanistan, %15,3’{iniin Rusya, %7,4’{iniin Ukrayna,
%18,1’inin Hollanda, %38,3’linlin Tiirkiye, %7,2’sinin Giircistan, %7’sinin
Bulgaristan, %3,5’inin Azerbaycan, %14,8’inin Misir, %3,9’unun Iran, %6,7’sinin

Cin, %15,5’inin diger oldugu goriilmektedir.

Almanya grubu Katilimcilarin %23,7’sinin Amerika, %20’sinin Ingiltere,
%12,4’iiniin Almanya, %17,6’sinin Fransa, %19,7’sinin Ispanya, %26,1’inin Italya,
%21,8’inin  Yunanistan, %10,6’sinin Rusya, %#4,2’sinin Ukrayna, %S8,7’sinin
Hollanda, %17,8’inin Tiirkiye, %8’inin Giircistan, %4’linlin Bulgaristan, %2,1’inin
Azerbaycan, %4,9’unun Misir, %1,2’sinin Iran, %2,1’inin Cin, %11 inin diger oldugu

goriilmektedir.

Rusya grubu katilimcilarin %21,9’unun Amerika, %24’iiniin Ingiltere,
%22,8’inin Almanya, %28,7’sinin Fransa, %28’inin Ispanya, %39,1’inin Italya,
%24,7’sinin  Yunanistan, %32’sinin Rusya, %6,4’linlin Ukrayna, %16,5’inin
Hollanda, %38,4’linlin Tirkiye, %27,3’linlin Giircistan, %9,4’{iniin Bulgaristan,
%35,9’unun  Azerbaycan, %15,1’inin Misir, %3,1’inin Iran, %10,4’{iniin Cin,

%21,2’sinin diger oldugu goriilmektedir.

Tiim katilimcilarin %22,7’sinin Amerika, %21,5’inin Ingiltere, %17,6’sinin
Almanya, %25,7’sinin Fransa, %27,8’inin Ispanya, %35,8’inin Italya, %25,9’unun
Yunanistan, %19,3’linlin Rusya, %6’sinin Ukrayna, %14,4’liniin Hollanda,
%31,5’inin Tiirkiye, %14,1’inin Giircistan, %6,8’inin Bulgaristan, %3,8’inin
Azerbaycan, %11,6’smin Misir, %2,7’sinin Iran, %6,4’{iniin Cin, %15,9’unun diger

oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 40: Gelecekte Ziyaret Edilmesi Diisiiniilen Ulkeler

. Ingiltere Almanya Rusya Toplam
Ozellikler

n % n % n % n %
Tatil planinizda hangi iilkeyi (destinasyonu) ziyaret etmeyi planliyorsunuz?
Amerika 97 22,5 101 23,7 93 21,9 291 22,7
Ingiltere 89 20,6 85 20,0 102 24,0 276 21,5
Almanya 76 17,6 53 12,4 97 22,8 226 17,6
Fransa 133 30,9 75 17,6 122 28,7 330 25,7
Ispanya 154 35,7 84 19,7 119 28,0 357 27,8
Italya 182 42,2 111 26,1 166 39,1 459 35,8
Yunanistan 134 31,1 93 21,8 105 24,7 332 25,9
Rusya 66 15,3 45 10,6 136 32,0 247 19,3
Ukrayna 32 7,4 18 4,2 27 6,4 77 6,0
Hollanda 78 18,1 37 8,7 70 16,5 185 14,4
Tiirkiye 165 38,3 76 17,8 163 38,4 404 31,5
Gilircistan 31 7,2 34 8,0 116 27,3 181 14,1
Bulgaristan 30 7,0 17 4,0 40 9,4 87 6,8
Azerbaycan 15 3,5 9 2,1 25 59 49 3.8
Misir 64 14,8 21 4,9 64 15,1 149 11,6
Iran 17 3.9 5 1,2 13 3.1 35 2,7
Cin 29 6,7 9 2,1 44 10,4 82 6,4
Diger 67 15,5 47 11,0 90 21,2 204 15,9
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0

4.4 Olgeklerin Giivenirlik ve Gecerligi

Ankette kullanilan 6lgekler giivenilirlik analizine tabi tutularak degiskenlerin
‘i¢ tutarhiliklar1® degerlendirilmistir. Cronbach’s Alpha (a) sorular arasi korelasyona
bagli uyum degeridir. Bu deger faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenirlik
seviyesini gosterir. Cronbach’s Alpha (o) degerinin 0,70 ve istii oldugu durumlarda
Olcegin giivenilir oldugu kabul edilir (Durmus vd., 2013:89). Hesaplanan Alpha
katsayisi, birime ait toplam skorun 6lgekteki her bir soruya ait puanlarin toplanmasi
ile elde edilen 6l¢eklerde, sorularin benzerligi ya da yakinligini ortaya koyan bir

katsayidir.

Bu c¢alismada, Olgege iliskin giivenirliklerin analizi Croncbach Alpha ile
incelenmistir. Alpha yontemi ile 6lgekte yer alan sorularin homojen bir yap1 gosteren
bir biitlinii ifade edip etmedigi arastirilmistir. Uyarlanan 6lgege iliskin agiklayici faktor

analiz yapilmistir.
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Cizelge A1: Giivenilirlik analizi sonucglart

Genel Ingiltere ~ Almanya Rusya

Madde Cronbach's Cronbach's Cronbach's Cronbach's
sayisi Alpha Alpha Alpha Alpha

Tiiketici Baghihgi Olcegi 10 0,879 0,900 0,916 0,787
Biligsel Baglilik 2 0,675 0,759 0,709 0,539
Duygusal Baglilik 3 0,787 0,770 0,806 0,729
Davranigsal Baglilik 5 0,888 0,887 0,913 0,825

Topluluk Deneyimi Olgegi 15 0,911 0,921 0,924 0,858

Faydaci Deneyim 4 0,860 0,863 0,800 0,804
Hazsal Deneyim 4 0,837 0,854 0,834 0,770
Kullanilabilirlik 4 0,871 0,881 0,859 0,862
Deneyimi

Sosyallik 3 0,821 0,814 0,841 0,812

Topluluk Kimligi 4 0,884 0,894 0,909 0,849

Sosyal Medya Kullanima 4 0,907 0,911 0,883 0,906

Yonelik Tutum

Seyahate Katihm 5 0,900 0,916 0,905 0,851

Giivenirlik analizi Olgeklerde yer alan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik
gosterip gostermedigini ve ifadelerin tiimiiniin ayn1 konuyu 0l¢iip 6lgmedigini test

etmek amaciyla yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2006: 286).

Giivenilirlik analizinde, 0-1 arasinda degisen Cronbach’s Alpha (o) katsayisi
degeri; 0.00-0.40 arasinda ise 6lgegin giivenilir olmadigy; 0.40 -0.60 arasinda ise diisiik
giivenirlikte, 0.60-0.80 arasinda ise oldukga giivenilir ve 0.80-1.00 arasinda ise yiiksek
derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugu seklinde degerlendirilmektedir (Tavsancil, 2005:
19).

Bu c¢aligmada kullanilan 6lgeklerin degiskenlerinin tamamina iliski yapilan
giivenirlilik analizi sonucuna gore hesaplanan Cronbach’s Alpha (a) katsay1 degeri

kullanilan 6lgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu goéstermektedir.

Giivenilirlik analizi sonucunda o&lgek glivenirliklerini olumsuz etkileyen
herhangi bir gosterge degiskenine rastlanmamustir. Yapilan giivenilirlik analizi
sonrasinda veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunu degerlendirmek, faktorleri daha
detayli incelemek ve oOrneklem yeterliligi Ol¢limlerini yapmak icin bazi analiz

sonuglarini gérmek gerekmektedir. Analizler su sekildedir:
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4.4.1 Anket olceklerinin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi ve Barlett Kiiresellik
Testi

Arastirmada kullanilan anket oOlceklerinin (tiiketici bagliligi, topluluk
deneyimi, topluluk kimligi, SM kullanimina yonelik tutum ve seyahat katilimi) her
birine agiklayici faktor analizi uygulamasindan 6nce, 6rneklem biiytikliigiiniin faktor
analizi yapmaya uygun olup olmadigini1 test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi ve Barlett kiiresellik testi uygulanmustir.

Bu dogrultuda, tiim 6lgeklerde KMO testi degerinin 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi yapmak i¢in “yeterli oldugu” sonucuna ulasilmistir. KMO testi degeri
olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki
degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir

(Altunisik vd., 2010:266).

Analiz sonucunda, tiiketici baglilig1 6lgegi KMO testi degerinin 0,884 oldugu
belirlenmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglart incelendiginde, elde edilen ki

kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir y2(45) =6093,945; p=0,000<0,05).

Tiiketici bagliligi Olgeginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
dondiirme yontemlerinden “Varimax” secilmistir. Olgegin faktdr desenini ortaya
koymak amaciyla yapilan aciklayic1 faktdr analizinde, 10 maddelik 6l¢egin 3 alt
boyutu oldugu belirlenmistir. Ancak bazi maddelerin (davranigsal 6; duygusal 1,4;
biligsel 3,4,5) teorik boyutlarin disinda kaldig1 ve binisiklik maddeler oldugu goriildii
bu ylizden ilgili maddeler analizden ¢ikartild1).

Bu faktorler toplam varyansin %71,861’ini agiklamaktadir. Cok faktorlii
desenlerde, agiklanan varyansin %50’nin iizeri olmasi yeterli olarak kabul edilir.
Birinci faktor olan davranigsal baglilik toplam varyansin %35,162’sinin; ikinci faktor
olan duygusal baghlik %21,803’lnii ve {iclincii faktor olan bilissel baglilik
%14,896’s11 agiklamaktadir.
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Cizelge 42: Tiiketici Baghligi Olcegi

Faktorler
Davramssal Duygusal Bilissel
Baghhk Baghhk Baghhk
Bu sosyal medya sitesine ¢ok fazla enerji harciyorum (DVB2). 0,841
Bu sosyal medya sitesinde ¢ok fazla zaman harciyorum (DVB5). 0,830
Bu sosyal medya sitesine tiim ¢gabami harciyorum (DVB1). 0,785
Bu sosyal medya sitesinde, isler iyi gitmediginde bile her zaman 0,769
sebat ediyorum (DVB4.)
Bu sosyal medya sitesinde iyi performans gostermeye 0,764
calistyorum (DVB3).
Bu sosyal medya sitesi bana ilham veriyor (DB2) 0,857
Bu sosyal medya sitesiyle ilgileniyorum (DB3). 0,835
Bu sosyal medya sitesini kullandigim zaman heyecanlantyorum 0,693
(DB5)
Bu sosyal medya sitesini kullandigimda zihnim odaklaniyor 0,881
(BB1).
Bu sosyal medya sitesini ¢ok dikkate aliyorum (BB2). 0,678
Oz Deger (A) 4,805 1,571 0,810
Agiklanan Varyans 35,162 21,803 14,896

Toplam Agiklanan Varyans= 71,861
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) = 0,884
Bartlett's Test of Sphericity x2(45) =» 6093,945 p=0,000

Analiz sonucunda, topluluk deneyimi 6l¢egi KMO testi degerinin 0,909 oldugu
belirlenmigtir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde edilen ki
kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistir 2(105) =10810,436;
p=0,000<0,05).

Topluluk deneyimi &lgeginin faktér desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
dondiirme yontemlerinden “Varimax” secilmistir. Olgeginin faktér desenini ortaya
koymak amaciyla yapilan acgiklayic1 faktor analizinde, 16 maddelik 6l¢egin 4 alt
boyutu oldugu belirlenmistir. Ancak faydaci deneyim alt boyutuna ait birinci madde
binisiklik olusturdugu i¢in analiz dis1 birakilmis ve 15 maddelik 6lgek dort faktor
olarak yeniden degerlendirilmistir. Bu faktdrler toplam varyansin %71,463 {inii
aciklamaktadir. Cok faktorlii desenlerde, agiklanan varyansin %50 nin iizeri olmasi
yeterli olarak kabul edilir. Birinci faktor olan kullanilabilirlik toplam varyansin
%19,876’sin1; ikinci faktor olan faydact deneyim 9%19,336’sm1 16,557 sini
15,694 {inii; lgiincii faktdr olan hazsal deneyim %16,557 sini ve son faktor olan

sosyallik %15,694 linti agiklamaktadir.
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Cizelge 43: Topluluk Deneyimi Olcegi

Faktorler

Kullanilabilirlik Faydaci

Deneyim

Deneyim Deneyim

Hazsal

Sosyallik

Bu sosyal medya sitesinin yapismin ve igeriginin
anlagilmasi kolaydir (KD3).

Bu sosyal medya sitesinde gezinmek kolaydir (KD4).
Bu sosyal medya sitesinde her seyi bulmak ¢ok kolaydir
(KD2).

Bu sosyal medya sitesinin kullanimu ilk kez kullanilirken
bile basittir (KD1)

0,840

0,826
0,742

0,714

Bu sosyal medya sitesini kullanmak seyahatlerimi daha
verimli bir sekilde diizenlememe yardimci oluyor (FD4).
Bu sosyal medya sitesini kullanmak seyahat plani
yaparken siipheleri gidermeme yardimc1 oluyor (FD3).
Genel olarak bu sosyal medya sitesi seyahatleri
planlamak i¢in faydalidir (FDS).

Bu sosyal medya sitesini kullanmak bilgi paylagimindaki
verimliligimi arttiriyor (FD2).

0,818
0,791
0,790

0,608

Bu sosyal medya sitesi zihnimi uyariyor ve eglendiriyor
(HD3).

Bu sosyal medya sitesini kullanmak eglenceli ve keyif
veriyor (HD2).

Bu sosyal medya sitesinde keyifli ve dinlendirici zaman
geciriyorum (HD1).

Bu sosyal medya sitesini kullanmak problem ¢6zmeyi
eglenceli hale getiriyor (HD4).

0,758
0,737
0,709

0,603

Bu sosyal medya sitesinde baskalarindan kisisel destek
aliyorum (S2).

Bu sosyal medya sitesinde ¢ok arkadas edindim (S1).

Bu sosyal medya sitesi, bagkalariyla etkilesim kurmak
i¢cin mitkemmel bir ortamdir (S3).

0,858

0,857
0,751

Oz Deger (A)

6,914

1,735

1,199

0,871

Agiklanan Varyans

19,876

19,336

16,557

15,694

Toplam Agiklanan Varyans= 71,463

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) =» 0,909
Bartlett's Test of Sphericity x2(105) =» 10810,436 p=0,000

Analiz sonucunda, topluluk kimligi KMO testi degerinin 0,834 oldugu

belirlenmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde edilen ki

kare degerinin kabul edilebilir oldugu gorilmiistiir x2(6) =2753,546; p=0,000<0,05).

Topluluk kimligi o6l¢eginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla

faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi segilmistir. Olgeginin faktor

desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, 4 maddelik

Olgegin tek alt boyutu oldugu belirlenmistir. Bu faktorler toplam varyansin

%74,223’{inii agiklamaktadir. Tek faktorlii desenlerde, agiklanan varyansin %40’ 1n

tizeri olmasi yeterli olarak kabul edilir.
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Cizelge 44: Topluluk Kimligi Olcegi

Faktor
Topluluk Kimligi

Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde diger iiyelerle bir topluluk 0,880
duygusu hissediyorum (TK3).
Bu sosyal medya sitesinde, ben ve diger iiyeler arasinda giiglii bir 0,871
arkadaslik hissi var (TK4).
Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde, diger iiyelerle giiclii baglar 0,863
hissediyorum (TK1).
Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde diger iiyelerle bag kurmay1 0,831
kolay buluyorum (TK2).
Oz Deger (A) 2,969
Agiklanan Varyans 74,223

Toplam Agiklanan Varyans= 74,223
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) = 0,834
Bartlett's Test of Sphericity x2(6) =» 2753,546 p=0,000

Analiz sonucunda, SM kullanimina yo6nelik tutum KMO testi degerinin 0,843

oldugu belirlenmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde

edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir ¥2(6) =3344,895;

p=0,000<0,05).

SMKYTOnin faktér desenini ortaya koymak amaciyla faktdrlestirme yontemi

olarak temel bilesenler analizi se¢ilmistir. Olgeginin faktdr desenini ortaya koymak

amactyla yapilan aciklayici faktor analizinde, 4 maddelik 6l¢egin tek alt boyutu oldugu

belirlenmistir. Bu faktorler toplam varyansin %78,255 aciklamaktadir. Tek faktorlii

desenlerde, aciklanan varyansin %40’1n iizeri olmas1 yeterli olarak kabul edilir.

Cizelge 45: Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Tutum Olgegi

Faktor
Sosyal Medya
Kullanim

Her sey g6z 6niine alindiginda, sosyal medyay1 kullanmak olumlu bir adimdir (SMKT3). 0,899
Her sey gbz oniine alindiginda, sosyal medya kullanimma karsi tavrim olumludur 0,889
(SMKT4).
Her sey g6z oniine alindiginda, sosyal medyayr kullanmak akillica bir harekettir 0,888
(SMKT2).
Her sey goz oniine alindiginda, sosyal medyay1 kullanmak iyi bir fikirdir (SMKTL). 0,862
Oz Deger (A) 3,130
Aciklanan Varyans 78,255

Toplam Agiklanan Varyans= 78,255
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) = 0,843
Bartlett's Test of Sphericity ¥2(6) = 3344,895 p=0,000
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Analiz sonucunda, seyahat katilim KMO testi degerinin 0,886 oldugu
belirlenmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki

kare degerinin kabul edilebilir oldugu gortlmistiir y2(10) =4119,528; p=0,000<0,05).

Seyahat katilim 6lgeginin faktor desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme
yontemi olarak temel bilesenler analizi segilmistir. Olgeginin faktdr desenini ortaya
koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, 5 maddelik 6l¢egin tek alt boyutu
oldugu belirlenmistir. Bu faktorler toplam varyansin %72,558 agiklamaktadir. Tek

faktorlii desenlerde, agiklanan varyansin %40’1n iizeri olmasi yeterli olarak kabul edilir.

Cizelge 46: Seyahate Katihm Olgegi

Faktor
Seyahate Katihm

Seyahatle ilgiliyim (SK4). 0,903
Seyahat benim i¢in dnemli bir faaliyettir (SK2). 0,885
Seyahat ederim (SK3). 0,875
Genel olarak seyahatle ilgileniyorum (SK1). 0,844
Oniimiizdeki alt1 ay i¢inde seyahat edecegim (SK5). 0,743
Oz Deger (A) 3,628
Agiklanan Varyans 72,558

Toplam Agiklanan Varyans= 72,558
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) = 0,886
Bartlett's Test of Sphericity y2(10) =»4119,528 p=0,000
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Cizelge 47: Veri Analizi Sonrasinda Arastirma Modelinin Degiskenleri ve Maddeleri

Faktorler Maddeler
. - BB1 Bu sosyal medya sitesini kullandigimda zihnim odaklaniyor.
Biligsel Baglilik BB2 Bu soszal medga sitesini ¢ok dikkite aliyorum. ”
DB2 Bu sosyal medya sitesi bana ilham veriyor.
Duygusal —
Baghlik DB3 Bu sosyal medya SHtes!y!e ilgileniyorum.
Tiiketici DB5 Bu sosyal medya sitesini kullandigim zaman heyecanlaniyorum
Baglihig: DVB1 Bu sosyal medya sitesine tiim cabami harciyorum.
DVB2 Bu sosyal medya sitesine ¢ok fazla enerji harciyorum.
Davranigsal DVB3 Bu sosyal medya sitesinde iyi performans gdstermeye ¢aligiyorum.
Baglilik DVvB4 Bu sosyal medya sitesinde, isler iyi gitmediginde bile her zaman
sebat ediyorum.
DVB5 Bu sosyal medya sitesinde ¢ok fazla zaman harciyorum.
FD2 Bu sosyal medya sitesini kullanmak bilgi paylasimindaki
verimliligimi arttiriyor.
FD3 Bu sosyal medya sitesini kullanmak seyahat plani yaparken
Faydaci stiphelerimi gidermeme yardimei oluyor.
Deneyim FD4 Bu sosyal medya sitesini kullanmak seyahatlerimi daha verimli bir
sekilde diizenlememe yardimci oluyor
FD5 Genel olarak bu sosyal medya sitesi seyahatleri planlamak i¢in
faydahdir
HD1 Bu sosyal medya sitesinde keyifli ve dinlendirici bir zaman
gegiriyorum.
HD2 Bu sosyal medya sitesini kullanmak eglenceli ve keyif veriyor.
Hazsal Deneyim  HD3 Bu sosyal medya sitesini kullanmak zihnimi uyariyor ve
TOpIuI.uk- eglendiriyor.
Deneyimi HD4 Bu sosyal medya sitesi kullanmak problem ¢6zmeyi eglenceli hale
getiriyor.
KD1 Bu sosyal medya sitesinin kullanimi ilk kez kullanilirken bile
basittir.
Kullanilabilirlik _KD2 Bu sosyal medya sitesinde her seyi bulmak ¢ok kolaydir.
Deneyim KD3 Bu sosyal medya sitesinin yapisinin ve igeriginin anlasilmasi
kolaydir.
KD4 Bu sosyal medya sitesinde gezinmek kolaydir.
S1 Bu sosyal medya sitesinde ¢ok arkadas edindim.
Sosyallik S2 Bu sosyal medya sitesinde bagkalarindan kisisel destek aliyorum.
S3 Bu sosyal medya sitesi, bagkalariyla etkilesim kurmak igin
miikemmel bir ortamdir.
SK1 Genel olarak seyahatle ilgileniyorum.
SK2 Seyahat benim i¢in dnemli bir faaliyettir.
Seyahate -
Katihm SK3 Seyahat ed_erl_ m _
SK4 Seyahatle ilgiliyim.
SK5 Oniimiizdeki alt1 ay iginde seyahat edecegim.
SMKT1 Her sey goz oniine alindiginda, sosyal medyay1 kullanmak iyi bir
fikirdir.
Sosyal Medya SMKT2 It;l_er sey goz oniine alindiginda, sosyal medyay1 kullanmak akillica
Kullanimina i hareké'.[tlr.'. - -
Yénelik Tutum SMKT3 Her sey goz oniine alindiginda, sosyal medyay1 kullanmak olumlu
bir adimdir
SMKT4  Her sey goz oniine alindiginda, sosyal medya kullanimina karst
tavrim olumludur.
TK1 Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde, diger liyelerle giiclii
baglar hissediyorum.
TK2 Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettiimde diger iiyelerle bag
Topluluk kurmay1 kolay buluyorum.
Kimligi TK3 Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde diger iyelerle bir
topluluk duygusu hissediyorum.
TK4 Bu sosyal medya sitesinde, ben ve diger tiyeler arasinda gii¢lii bir

arkadaslik hissi var
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4.5 Karsilastirmal Cizelgelerle Olgeklerin Degerlendirilmesi

Bu analizde katilimcilarin sosyo-demografik SM iiyeligi, giinde ve haftada
ortalama SM kullanim siiresi, yas, medeni durum, egitim ve seyahat gelir diizeyi)
Ozelliklerine gore Olgcek puanlarin1  karsilastirmak i¢in  iki bagimsiz  grup
karsilagtirilmasinda bagimsiz (t) testi, ikiden fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda
ise tek yonlii varyans analizi (F) uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizinde anlamli
fark olan degiskenler i¢in farkin hangi gruptan kaynakladigimi tespit etmek igin

posthoc testi uygulanmustir.

4.5.1 Tiiketici Baghhig Olgeginin Degerlendirilmesi

Ingiltere’de, Almanya ve Rusya’da uygulanan anket calismasina katilan
katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore tiiketici bagliligi 6lgegi (boyut ve

alt boyutlariyla) puanlar1 karsilastiran degerlendirmeler asagida siralanmistir.

Ingiltere anket grubu katilimcilarinin  tiiketici bagliligi  Slceginin
degerlendirmesi; Seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina iiye olma
stirelerine gore duygusal baglilik alt boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama kullanma stirelerine
gore tiikketici baglilig1 6lgegi puanlari, davranigsal, duygusal ve biligsel baghlik alt
boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama 1 saatten daha fazla
kullananlarin tiiketici bagliligi 6l¢egi puanlari, davranigsal, duygusal ve bilissel
baglilik alt boyut puanlarinin 1 saatten daha az kullananlara gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siirelerine
gore tiiketici bagliligr 6lcegi puanlari, davranigsal, duygusal ve bilissel baglilik alt
boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir

(p<0,05).

Yaglarina gore duygusal baglilik alt boyut puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).
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Medeni durumlarina gore davranigsal baglilik alt boyut puanlari, biligsel
baglilik alt boyut puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05).

Egitim durumlarina goére duygusal baglihik alt boyut puanlar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Seyahat gelir diizeylerine gore tiiketici baglilig1 dlgegi puanlari, davranigsal,
duygusal ve bilissel baglilik alt boyut puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat gelir diizeyi 2001 $ veya {istii olan
katilimcilarin tiiketici bagliligi 6l¢egi puanlari, davranissal, duygusal ve biligsel
baglilik alt boyut puanlarinin seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1 olan katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Almanya anket grubu katihmcilarmin  tiiketici  bagliigi  dlgeginin
degerlendirmesi; Seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina iiye olma
stirelerine gore tiiketici bagliligi 6lgegi puanlari, davranigsal, duygusal ve bilissel
baglilik alt boyut puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05).

Seyahat amacli SM veya seyahat sitesini glinde ortalama kullanma siirelerine
gore davranigsal baglilik alt boyut puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini gilinde
ortalama 1 saatten daha fazla kullananlarin davranigsal baglilik alt boyut puanlarmin

1 saatten daha az kullananlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siirelerine
gore tiiketici baglilig1 dlgegi puanlari, davranigsal, duygusal ve biligsel baghlik alt
boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir

(p<0,05).

Yaslarina gore tiiketici baglilig1 6l¢egi puanlari, davranigsal baglilik alt boyut

puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Medeni durumlarina gore tiiketici bagliligir dlgegi puanlari, davranigsal ve
bilissel baglilik alt boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05).
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Egitim durumlarima gore tiiketici baglhilhigi Olgegi puanlari, davranissal
duygusal ve bilissel baglilik alt boyut puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Seyahat gelir diizeylerine gore tiiketici bagliligi 6l¢egi puanlari, davranigsal
baglilik ve biligsel baglilik alt boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat gelir diizeyi 2001 $ veya distii olan
katilimecilarin tiiketici bagliligi 6lgegi puanlari, davranigsal ve bilissel baglilik alt boyut
puanlarinin seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1 olan katilimcilara gore daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Rusya anket grubu katilimcilarinin tiikketici bagliligi l¢ceginin degerlendirmest,
Seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina iiye olma siirelerine gore tiiketici
baglilig1 6l¢egi puanlari, duygusal baglilik alt boyut puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Seyahat amacli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama kullanma siirelerine
gore tiiketici baghligi 6lcegi puanlari, davranigsal, duygusal ve bilissel baglilik alt
boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama 1 saatten daha fazla
kullananlarin tiiketici bagliligi 6l¢egi puanlari, davranigsal, duygusal ve bilissel
baglilik alt boyut puanlarinin 1 saatten daha az kullananlara gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siirelerine
gore tiiketici bagliligr 6l¢egi puanlari, davranigsal ve bilissel baglilik alt boyut puanlar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Yaslarma gore davranigsal, duygusal ve biligsel baglilik alt boyut puanlar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Egitim durumlarina gore duygusal baghlik alt boyut puanlari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Seyahat gelir diizeyi 2001 § veya iistii olan katilimcilarin duygusal baglilik alt
boyut puanlarinin seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1 olan katilimcilara gore daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 48. Tiiketici Baghlig Olceginin Karsilastirma Cizelgesi

Tiiketici Baghhgi Davranissal Baghhk Duygusal Baghhik Bilissel Baghhk

Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere Almanya Rusya ingiltere Almanya Rusya ingiltere  Almanya Rusya
Ozellikler Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Seyahat amach sosyal medya veya seyahat sitesi uygulamasina ne kadar siiredir iiyesiniz?
6 aydan daha az* 39,1+11,15 47,12+£12,33 37,28+8,94 17,53+7,26  22,95+7,4  14,41£6,05 13.6543.53 14.47+4 14.743 7.91+2.78 9.7£2.33 8,17+2,56
7-12ay? 40,32+10,86  41,95+11,98 39,97+7,47 18,12+6,87  19,78+7,59  15,2545,92  13.21+3.7 13.09+£3.37  15.63+2.41 9.00+2.84  9.08+2.65  9,09+2.31
1-2y1l® 40,9+10,16 39,3+10,96 39,48+8,26 18,11+6,39  17,18+6,88  15,75+6,21  13.98+3.13  13.1643.97 1531£2.71  8.8+2.57 8.96+2.37  8,42+2,39
3-4 yil* 41,41+11,45 38,4+11,21 39,71+8,51 18,22+7,41 17,146,699  1527+6,16  14.15£3.2 12.93+3.63  15.6742.92 9.03+2.79  8.38+2.91  8,77+2.41
5+5% 39,45+12,55  38,72+10,46 40,81+£8,5 18,17+6,75  17,41£6,34  16,39+6,12  12.71+4.11  12.93+3.79  15.45+2.96 8.58+3.13  8.39+2.69  8,97+2,23
F 0,533 11,070 2,414 0,140 13,922 1,505 2.705 3.754 1.520 1.672 4.844 2,081
P 0,712 0,000* 0,048* 0,967 0,000* 0,200 0.030* 0.005* 0.196 0.156 0.001* 0,082
Posthoc - 1>2,3,4,5 - - 1>2,34,5 - 4>5 1>2.3.45 - - 1>4.5 -
Seyahat amach bu sosyal medya sitesini giinde ortalama kag saat kullaniyorsunuz?
1 saatten daha az 37,26+10,28 43,1£12,61 37,97+8,1 16,27+6,19  20,15+7,85 14,38+5,77  12.8743.53  13.76+3.97 15.12+2.93  8.13+2.8 9.1942.55  8,47+2,39
1 saatten daha fazla 44,14+12,52 45,9+10,58 43,19+8,43  20,86+6,98  22,64+5,71  18,34+6,09  13.99+4.00  13.84+3.5 15.7742.7  9.29+£3.01  9.42+2.44  9,09+2,33
T -5,948 -1,921 -5,985 -6,948 -3,066 -6,333 -2.977 -0.150 -2.134 -4.089 -0.669 -2,446
P 0,000* 0,057 0,000* 0,000* 0,003* 0,000* 0.003* 0.880 0.033* 0.000* 0.504 0,015*
Seyahat amach bu sosyal medya sitesini haftada ortalama ka¢ saat kullaniyorsunuz?
1 saatten daha az * 34,99+10,14  40,98+13,12 37,17+8,26 14,94+6,31  18,86+8,32  13,79+5,73  12.4143.43  13.21+3.96  15.06+2.97 7.65+£2.77 8.9+2.68 8,32+2,35
1-3 saat? 38,13+9,69 48,15+12,66 38,83+8,73 16,2+6,24  22,49+8,11  14,82+6,12  13.5£3.13 15.62+3.8 15.46+2.98 8.42+2.78  10.04+2.35 8,54+2,64
4 saatten fazla ® 42,69+12,28 43,25+9,26 42,72+7,67 20,1+6,68  21,36+4,94  18,14+5,74  13.57+4.08 12.9£3.29  15.46+£2.68 9.02+2.98  8.98+2.31  9,12+2,13
F 17,331 12,761 17,758 26,518 9,467 22,107 3.420 19.359 0.983 7.759 8.204 4,481
P 0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0,000* 0.034* 0.000* 0.375 0.000* 0.000* 0,012*
Posthoc 3>1.2 2>1,3 3>1.2 3>1,2 2>1 3>1,2 3>1 2>1.3 - 3>1 2>1.3 3>1
Yas
18-24 yag * 39,42+10,7 38,95+10,88 38,98+8,74 16,86+6,54  16,06+7,07  15,09+5,98  13.99+£3.52  14.0543.56  15.742.97  8.56+2.82  8.83+2.68 8,19+2,6
25-34 yas ? 40,09+12,42  44,93+12,64 39,48+8,36 17,56+7,6  21,33£7,98  15,13+6,09 14.1543.64  14.13+3.83  15.48+2.68 8.38+£3.01  9.47+£2.46  8,87+2,22
35-44 yag 39,91£10,77  45,73+11,36 41,3£8,05 19,1245,74  22,64+6,33  18,38+5,77  12.2543.58  13.66+3.92 14.00+2.67 8.54+2.88  9.43+£2.32  8,92+2,11
45 yag tistii 4 40,34+13 42,03£14,63 39,549,22 18,66+7,42  20,24+8,17  15,58+7,01  12.80+4.00 12.97+4.42 14.08+3.02 8.88+3.06  8.83+2.93 9,83£1,9
F 0,117 7,080 1,004 2,482 17,159 4,463 6.877 1.345 6.641 0.506 1.957 4,980
p 0,950 0,000* 0,391 0,060 0,000* 0,004* 0.000* 0.259 0.000* 0.679 0.120 0,002*
Posthoc - 2,3>1 - - 2,34>1 3>1,.2 1.2>3 - 3>1.2 - - 2,4>1
Medeni Durum
Bekar * 39,22+411,12  41,44+11,58 39,16+8,54 17,5246,64  1891£7,47  1528+6,16  13.41+3.65 13.5443.65 15.44+291 8.29+2.81  8.98+£2.56  8,43+2,42
Evli 2 41,68+12,17  45,68+12,68 39,83+7,9 19,23+7,11  22,43+7,17  15,76£5,89  13.31+3.86  13.84+4.2 15.074£2.71  9.14£3.02  9.4142.49  9,00+2,20
Diger ® 38,06+£13,36  47,54+13,16 41,1£10,76 17,16+£7,22  22,93+7,75 16,87+£6,86  12.44+4.13  14.7244.08  15.13+3.25 8.47+3.26  9.89+2.44 9,1+2,68
F 2,474 8,285 0,851 3,126 12,790 1,046 0.950 1.797 0.779 3.894 3.092 3,025
p 0,085 0,000* 0,428 0,045* 0,000* 0,352 0.387 0.167 0.460 0.021* 0.046* 0,050
Posthoc - 2,3>1 - 2>1 2,3>1 - - - - 2>1 3>1 -
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Cizelge 48. (Devamy) Tiiketici Baghhg Olgeginin Karsilastirma Analizi

Tiiketici Baghhig: Davramissal Baghhk Duygusal Baghhk Bilissel Baghhk
Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere Almanya Rusya ingiltere Almanya Rusya ingiltere  Almanya Rusya
Ozellikler Ort+SS Ort+SS Ort£SS Ort+SS Ort£SS Ort+SS Ort£SS Ort+SS Ort+SS Ort£SS Ort£SS Ort+SS

Egitim Durumu

Mesleki/Teknik Okul 39,14+11,38 46,39+12,26 40,7149,08 18,23+6,46  22,57+7,17 16,96+£6,37  12.45+3.77 14.21+4.06 15.00+£3.32 8.47+2.86 9.6+2.38 8,75+2,12
/Lise ve alt1 !

Yiiksek 41,06+11,89 41,09+11,83 39,35+8,21 18,48+6,91 18,94+£7,46  15,31+£5,99  13.71£3.65 13.274+3.73 15.44+£2.74  8.864+2.98 8.88+2.59 8,60+2,39
Okul/Universite 2

Yiiksek Lisans veya 38,2+11,28 44,61+13,33 39,21+10,48 16,76+£7,11  19,96+8,77  15,68+6,93 13.39+3.83 15.09+3.59  14.58+3.36  8.06+2.86 9.57+2.81 8,95+2,73
daha fazlasi®

F 2,353 9,685 0,579 2,210 12,075 1,615 4.435 4.403 1.858 2.650 4.331 0,396

P 0,096 0,000* 0,561 0,111 0,000* 0,200 0.012* 0.013* 0.157 0.072 0.014* 0,673
Posthoc - 1>2 - - 1>2 - 2>1 1>2 - - 1>2 -
Seyahat Gelir Diizeyi

2000 § veya alt1 36,41£10,13  38,98+11,17 39,39+8,44 15,7945,88  16,74£7,30  15,2846,05  12.79+3.77  13.5743.68  15.524£2.79  7.83+2.67  8.68+2.78  8,58+2,40
2001 $ veya istii 42,73+£12,09  45,54+12,32 39,89+8,87 19,84+7,09  22,22+7,13  16,44+6,36  13.72£3.70  13.86+3.99  14.57+3.07 9.18+3.00  9.47+2.38  §,288+2,32
T -5,905 -5,203 -0,507 -6,479 -7,251 -1,624 -2.574 -0.704 2.866 -4.907 -2.827 -1,077
P 0,000* 0,000* 0,613 0,000* 0,000* 0,105 0.010* 0.482 0.004* 0.000* 0.005* 0,282
*p<0,05
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4.5.2 Topluluk Deneyimi Ol¢eginin Degerlendirilmesi

Ingiltere’de, Almanya ve Rusya’da uygulanan anket calismasina katilan
katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile tiiketici deneyimi 6lgegi (boyut ve alt

boyutlariyla) puanlarini karsilastiran degerlendirmeler asagida siralanmastir.

Ingiltere anket grubu katilimcilarinin tiiketici  deneyimi  Slgeginin
degerlendirmesi; Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina
iiye olma siirelerine gore kullanilabilirlik deneyim alt boyut puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amacgli SM
veya seyahat sitesi uygulamasina iliye olma siireleri 3-4 yil olan katilimcilarin
kullanilabilirlik deneyim alt boyut puanlarinin seyahat amacli SM veya seyahat sitesi
uygulamasina liye olma siireleri 5+ yil olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama
kullanma siirelerine gore topluluk deneyimi Olgegi puanlari, hazsal ve sosyallik
deneyimi alt boyut puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amacli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama 1
saatten daha fazla kullananlarin topluluk deneyimi 6l¢egi puanlari, hazsal ve sosyallik
deneyimi alt boyut puanlarinin 1 saatten daha az kullananlara gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siirelerine gore topluluk deneyimi 6l¢egi puanlari, kullanilabilirlik, faydaci,
hazsal deneyim ve sosyallik deneyimi alt boyut puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini
haftada ortalama kullanma siireleri 1-3 saat ve 4 saatten fazla olan katilimcilarin
topluluk deneyimi puanlarinin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada
ortalama kullanma siireleri 1 saatten daha az olan katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siireleri 1-3 saat olan katilimcilarin kullanilabilirlik deneyim puanlariin
seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 4 saatten
fazla olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Seyahat amagli SM
veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1-3 saat olan katilimcilarin
faydaci deneyim puanlarinin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama

kullanma siireleri 1 saatten daha az ve 4 saatten fazla olan katilimcilara gore daha
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yiiksek oldugu goriilmektedir. Seyahat amacli SM veya seyahat sitesini haftada
ortalama kullanma siireleri 4 saatten fazla olan katilimcilarin hazsal deneyim
puanlarinin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma
siireleri 1 saatten daha az katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma stireleri 1-3 saat
olan ve 4 saatten fazla olan katilimcilarin sosyallik puanlarmin seyahat amagli SM
veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1 saatten daha az katilimcilara

gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin =~ yaslarina  gore topluluk deneyimi Olgegi  puanlari,
kullanilabilirlik, faydaci ve hazsal deneyim alt boyut puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklililk bulunmaktadir (p<0,05). 18-24 yas ve 25-34 yas
araligindaki katilimcilarin topluluk deneyimi 6lgegi puanlari, faydaci deneyim alt
boyut puanlarinin 35-44 yas araligindaki katilimcilara gore daha yiliksek oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gére topluluk deneyimi 6l¢egi puanlari,
kullanilabilirlik ve faydaci deneyim alt boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farlilik bulunmaktadir (p<0,05).

Katilimeilarin seyahat gelir diizeylerine gore topluluk deneyimi Olgegi
puanlari, faydaci, hazsal ve sosyallik deneyimi alt boyut puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat gelir diizey 2001 § veya
iistii olan katilimeilarin topluluk deneyimi 6lgegi puanlari, faydaci, hazsal ve sosyallik
alt boyut puanlarinin seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1 olan katilimcilara gére daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Almanya anket grubu katilmeilarinin tiikketici  deneyimi dl¢eginin
degerlendirmesi; katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina
iiye olma stirelerine gore sosyallik alt boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesi
uygulamasina iiye olma siireleri 6 aydan daha az olan katilimcilarin sosyallik alt boyut

puanlarinin diger katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama
kullanma siirelerine gore sosyallik deneyimi alt boyut puanlar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat
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sitesini giinde ortalama 1 saatten daha fazla kullananlarin sosyallik alt boyut

puanlarinin 1 saatten daha az kullananlara gére daha yiliksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siirelerine gore topluluk deneyimi 6lg¢egi puanlari, kullanilabilirlik, faydaci,
hazsal ve sosyallik deneyimi alt boyut puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada
ortalama kullanma siireleri 1-3 saat olan katilimcilarin topluluk deneyimi 6lgegi,
kullanilabilirlik, faydaci, hazsal deneyim alt boyutlar1 puanlarinin seyahat amagli SM
veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri diger katilimcilara gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Seyahat amacli SM veya seyahat sitesini haftada
ortalama kullanma siireleri 1-3 saat olan katilimcilarin sosyallik deneyimi puanlarinin
seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1 saatten

daha az katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin ~ yaglarina  gore  topluluk deneyimi Olgegi  puanlari,
kullanilabilirlik, faydaci, hazsal ve sosyallik deneyimi alt boyut puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 25-34 yas araligindaki
topluluk deneyimi puanlarinin 45 yas iistii katilimcilara gore, 18-24 yas aralifindaki
katilimcilarin  kullanilabilirlik deneyim puanlarimin 35-44 yas ve 45 yas {sti
katilimcilara gore, 25-34 yas araligindaki katilimcilarin faydaci deneyim puanlarinin

35-44 yas araligindaki katilimcilara gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlaria gore sosyallik alt boyut puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Bekar katilimcilarin
sosyallik alt boyut puanlarinin diger katilimcilara gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore kullanilabilirlik deneyim alt boyut
puanlari, sosyallik alt boyut puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farlilik

bulunmaktadir (p<0,05).

Rusya anket grubu katilimcilarimin  tliketici  deneyimi  6lgeginin
degerlendirmesi; Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina
liye olma stirelerine gore topluluk deneyimi 6l¢egi puanlari, kullanilabilirlik, faydaci
deneyim, hazsal ve sosyallik deneyimi alt boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesi
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uygulamasina iiye olma siireleri 6 aydan daha az olan katilimcilarin topluluk deneyimi
Olcegi puanlari, faydaci ve hazsal deneyim alt boyut puanlarinin seyahat amagli SM
veya seyahat sitesi uygulamasina iiye olma stireleri 3-4 yil ve 5+ yil olan katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Seyahat amag¢li SM veya seyahat sitesi
uygulamasina iiye olma siireleri 6 aydan daha az olan katilimeilarin kullanilabilirlik
deneyim alt boyut puanlarinin seyahat amacli SM veya seyahat sitesi uygulamasina
iiye olma stireleri 3-4 yil ve 1-2 yil olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Katilimeilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama
kullanma siirelerine gore topluluk deneyimi 6lgegi puanlari, hazsal ve sosyallik alt
boyut puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama 1 saatten daha fazla
kullananlarin topluluk deneyimi 6l¢egi puanlari, hazsal ve sosyallik alt boyut

puanlarinin 1 saatten daha az kullananlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siirelerine goére topluluk deneyimi 6l¢egi puanlari, sosyallik alt boyut
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (p<0,05).
Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 4 saatten
fazla olan katilimcilarin topluluk deneyimi Olgegi puanlari, sosyallik alt boyut
puanlarinin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma

stireleri diger katilimcilara gore daha ytiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaslarina gore faydaci deneyim alt boyut puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 18-24 yas ve 25-34
yas araligindaki katilimecilarin faydaci deneyim alt boyut puanlarinin 35-44 yas

araligindaki katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore faydaci deneyim alt boyut puanlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Katilimcilarin seyahat gelir diizeylerine gore sosyallik alt boyut puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat gelir
diizey 2001 $ veya iistii olan katilimcilarin sosyallik alt boyut puanlarinin seyahat gelir

diizeyi 2000 $ veya alt1 olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 49: Topluluk Deneyimi Olceginin Karsilastirma Cizelgesi

Topluluk Deneyimi Kullanmlabilirlik Deneyim Faydaci Deneyim Hazsal Deneyim Sosyallik
Ingiltere  Almanya Rusya  Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere Almanya Rusya
Ozellikler Ort+SS Ort£SS Ort£SS Ort£SS  Ort+£SS  Ort+SS Ort£SS  Ort£SS  Ort£SS  Ort£SS Ort£SS  Ort£SS  Ort£SS Ort£SS  Ort£SS

Seyahat amach sosyal medya veya seyahat sitesi uygulamasina ne kadar siiredir iiyesiniz?
6 aydan daha az*  68,3+15,04 72,56+15,98 71,87+13,49 19,77+4,94 19,8244,57 20,11+4,75 19,33+4,85 19,62+4,92 20,75+4,12 17,54+4,86 19,33+4,81 19,6+3,74 11,65+4,55 13,8+3,88 11,41+4,72

7-12 ay? 69,12+15,96 70,2+13,41 72,56+8,05 19,56+5,45 20,27+4,08 19,84+3,42 19,26+5,36 18,84+3,81 20,63+2,89 17,79+4,78 18,61+3,82 19,94+2,09 12,5+3,76 12,48+4,47 12,16+3,82
1-2y1l® 70,2+10,64 68,54+12,97 74,92+9,68 19,75+3,88 20,58+4,39 21,47+3,75 20,18+3,26 18,22+4,46 21,15+3,34 17,67+4,07 18,12+4,05 19,66+3,78 12,59+3,84 11,62+3,88 12,65+3,8
3-4yil* 72,98+14,37 70,35+12,23  77+10,12  21,37+3,92 20,05+4,02 21,73+3,27 19,95+5,27 20,45+3,43 22,04+3,05 19,1+4,97 18,43+4,58 20,88+3,41 12,56+4,41 11,43+4,93 12,36+4,58
5+5% 67,05+18,01 67,24+13,26 76,66+10,97 18,72+5,69 19,24+4,82 20,73+4,16 18,63£5,66 18,54+4,52 21,9+3,49 17,32+5,5 17,69+3,65 20,8+3,48 12,38+4,38 11,78+4,3 13,23+4,22
F 1,738 1,919 3,638 3,227 0,719 2,733 1,472 2,158 2,597 1,429 2,013 2,927 ,614 6,198 2,555

p 0,141 0,106 0,006* 0,013* 0,579 0,029* 0,210 0,073 0,036* 0,224 0,092 0,021* 0,653 0,000* 0,038*
Posthoc - - 4,5>1 4>5 - 3,4>1 = - 4,5>1 - = 45>13 - 1>3,4,5 5>1

Seyahat amach bu sosyal medya sitesini giinde ortalama kag saat kullaniyorsunuz?

1 saatten dahaaz 67,07+15,22 70,61+14,95 73,65+11,16 19,52+5,1 19,94+4,54 20,8+4,25 18,97+5,16 19,33+4,65 21,3+3,51 17,11+4,89 18,75+4,58 19,95+3,47 11,47+4,17 12,59+4,36 11,59+4,4
1 saatten daha71,29+16,93 72,13+13,26 78,22+10,38 19,46+5,23 19,82+4,05 21,02+3,55 19,59+5,16 19,00+4,13 21,68+3,56 18,62+5,26 18,97+3,77 20,92+3,64 13,62+4,16 14,34+3,11 14,6+3,24
fazla

t -2,624 -0,778 -3,922 0,106 0,203 -0,500 -1,213 0,591 -1,004 -3,034 -0,424 -2,578 -5,219 -3,949 -7,805
p 0,009* 0,437 0,000* 0,915 0,839 0,617 0,226 0,556 0,316 0,003* 0,672 0,010* 0,000* 0,000* 0,000*

Seyahat amach bu sosyal medya sitesini haftada ortalama kag saat kullaniyorsunuz?
1 saatten daha az ! 64,15+13,33 69,6+14,33 73,21£11,54 19,28+4,66 20,03+4,47 20,79+4,39 18,47+5,03 19,24+4,53 21,2343,71 16,2+4,74 18,28+4,62 19,78+3,78 10,1944,28 12,05+4,51 11,41+4,41

1-3 saat 2 72,39+11,61 77,78+13,92 75,75+10,3 20,92+4,47 21,64+4,16 21,4+3,93 20,98+3,94 21,3444,3 21,95+3,11 17,8+4,21 20,66+4,16 20,5+£3,17 12,69+4,1 14,14+4,33 11,89+4,4
4 saatten fazla®  68,88+18,14 66,31+13,72 76,35+11,14 18,94+5,49 18,14+4,06 20,48+3,72 18,72+5,53 17,4+4,04 21,16+3,61 18,24+5,46 17,82+3,93 20,52+3,55 12,97+4,12 12,95+3,3 14,18+3,58
F 6,707 20,953 3,423 5,545 19,780 1,739 8,381 24,329 2,033 5,451 15,101 2,139 15,514 9,051 18,497
p 0,001* 0,000* 0,034* 0,004* 0,000* 0,177 0,000* 0,000* 0,132 0,005* 0,000* 0,119 0,000* 0,000* 0,000*
Posthoc 2,3>1 2>1,3 3>1 2>3 2>1,3 - 2>1,3 2>13 - 3>1 2>13 - 2,3>1 2>1 3>12
Yas

18-24 yas ! 71,86+£12,81 71,67+11,68 75,45+11,69 21,02+4,39 21,37+3,74 21,06+4,14 19,98+4,78 19,88+4,41 21,76+3,39 18,29+4,64 19,38+3,58 20,25+3,97 12,57+4,33 11,04+4,54 12,38+4,48
25-34 yas 2 72,37£15,02 73,71£13,81 75,77£10,76 20,5+4,81 20,46+4,38 21,07+4,08 20,25+4,91 20,17+4,33 21,62+3,48 18,73+4,97 19,41+4,21 20,61+3,19 12,89+4,56 13,66+4,1 12,47+4,41
35-44 yas3 63,9£16,09 69,9£15,27 71,21£10,2 17,81£5,1 19,04+4,46 19,55+3,72 17,44+4,94 18,67+4,54 19,64+3,86 16,66+4,85 18,64+4,57 19,3£2,96 12,00+£3,44 13,54+3,68 12,72+3,44
45 yas lstii 4 66,61+18,52 66,91+17,86 74,42+10,24 18,61+5,64 19,12+4,99 20,83+3,55 19,25+5,64 18,36+4,99 21,334+2,94 17,05+£5,67 17,07+5,38 19,54+3,54 11,7+4,77 12,36+4,59 12,71+4,37
F 7,659 3,134 2,475 10,294 6,823 2,170 7,078 3,757 5,390 4,208 4,293 2,192 1,667 9,224 0,106

p 0,000* 0,025* 0,061 0,000* 0,000* 0,091 0,000* 0,011* 0,001* 0,006* 0,005* 0,088 0,173 0,000* 0,956
Posthoc 1,2>3 2>4 - 1,2>34 1>3,4 - 1,2>3 2>3 1,2>3 2>3 1,2>4 - - 2,3>1 -
Medeni Durum

Bekar ! 68,64+15,74 70,29+13,33 74,7+11,83 19,63+5,1 20,06+4,32 20,87+4,19 18,98+5,15 19,21+4,3 21,254+3,64 17,814+4,96 18,87+3,96 20,19+3,69 12,22+4,26 12,15+4,33 12,39+4,43
Evli 2 69,32+15,56 70,79+16,1 75,87+8,89 19,37+4,97 19,5244,62 20,94+3,7 19,68+4,9 19,2544,92 21,9843,05 17,63+5,18 18,544+4,98 20,39+3,01 12,64+4,26 13,48+3,91 12,57+4,23
Diger 3 66,534+20,11 73,91+16,57 73,94+13,01 18,94+6,28 20,46+4,62 20,52+4,33 19,06+6,33 19,74+4,8 20,5544,06 17+5,73 19,13+£5,12 20,03+4,3 11,53+4,7 14,59+3,99 12,84+3,71
F 0,399 1,170 0,632 0,311 1,027 0,134 0,852 0,264 2,878 0,379 0,401 0,185 0,992 8,964 0,196

p 0,671 0,311 0,532 0,733 0,359 0,874 0,427 0,768 0,057 0,685 0,670 0,831 0,372 0,000* 0,822
Posthoc - - - - - - - - - - - - - 2,3>1 -
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Cizelge 49: (Devami) Topluluk Deneyimi Olceginin Karsilastirma Cizelgesi

Topluluk Deneyimi Kullanmlabilirlik Deneyim Faydaci Deneyim Hazsal Deneyim Sosyallik
Ingiltere  Almanya Rusya  Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere Almanya Rusya
Ozellikler Ort+SS Ort+SS Ort£SS Ort+SS  Ort+=SS  Ort+£SS  Ort+SS  Ort+SS  Ort=SS  Ort+SS  Ort£SS  Ort+SS  Ort+SS  Ort£SS  Ort+SS

Egitim Durumu

Mesleki/Teknik  65,11+17,53 71,09+16,51 74,31+11,16 18,31+5,56 19,4+4,78 20,69+3,97 18,02+5,23 19,10+4,98 20,45+3,9 16,86+5,24 18,75+4,84 20,14+3.4 11,9244,23 13,85+3,81 13,04+3,65
Okul /Lise ve alt1 *

Yiiksek 69,65+15,33 70,00+13,17 75,39+10,64 19,71+4,86 20,194+4,2 20,88+3,96 19,56+5,14 19,24+4,28 21,69+3,29 17,94+5,03 18,63+4,12 20,31+3,51 12,44+4,2 11,94+4,39 12,51+4,31
Okul/Universite 2

Yiiksek Lisans 70,73+£14,93 77,13+12,09 72,37+14,68 20,4+5,04 21,57+3,67 21,00+5,00 19,84+4,93 21,09+3,49 20,26+4,5 18,08+4,94 20,52+4,19 19,714+4,03 12,42+4,55 13,96+4,01 11,39+5,03
veya daha fazlasi

F 4,202 2,512 1,373 4,893 3,250 0,071 4,426 1,961 5,062 2,159 1,890 0,514 0,603 11,518 1,646
P 0,016* 0,082 0,254 0,008* 0,040* 0,931 0,013* 0,142 0,007* 0,117 0,152 0,598 0,548 0,000* 0,194
Posthoc 2,3>1 - - 2>1 3>1 = 2,3>1 - 2>1,3 2 - - - 1>2 -
Seyahat Gelir Diizeyi

2000 § veya alti  66,23+15,55 69,25+13,44 75,19+11,35 19,28+5,43 20,34+4,60 21,01+4,13 18,44+5,28 19,24+4,63 21,51£3,59 17,00+4,79 18,54+4,06 20,29+3,52 11,51+4,28 11,14+4,60 12,38+4,41
2001 $ veya iistii  70,68+16,14 71,55+15,19 74,32+10,33 19,67+4,91 19,74+4,39 20,35+3,75 19,83+5,00 19,30+4,55 21,09+3,29 18,24+5,25 18,89+4,62 20,04+3,65 12,94+4,20 13,63+3,83 12,83+3,96

T -2,886 -1,562 0,673 -0,780 1,277 1,410 2,79%  -0,122 1,003 2561 -0,792 0,610 3,467 5394  -0,907
P 0,004* 0,119 0,501 0,436 0,202 0,59  0,005* 0,903 0,317  0011* 0429 0542  0,001* 0,000 0,365
*p<0,05
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4.5.3 Topluluk kimligi, sosyal medya kullammina yénelik tutum ve seyahate

katilm dl¢eginin degerlendirilmesi

Ingiltere’de, Almanya ve Rusya’da uygulanan anket c¢alismasina katilan
katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore tiiketici deneyimi 6lgegi puanlarini

karsilastiran degerlendirmeler asagida siralanmugtir.

Ingiltere anket grubu katilmcilarmin SMKYTO, seyahat katilim dlgegi
degerlendirmesi; Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina
{iye olma siirelerine gére SMKYTO puanlari, seyahat katilim &lgegi puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM
veya seyahat sitesi uygulamasina iliye olma siireleri 3-4 yil olan katilimcilarin
SMKYTO puanlari, seyahat katithm 6lgegi puanlarinin seyahat amaghi SM veya
seyahat sitesi uygulamasina iiye olma siireleri 5+ yil olan katilimcilara gore daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siirelerine gére SMKYTO puanlari, seyahat katilim &lgegi puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM
veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1-3 saat olan katilimcilarin
SMKYTO puanlariin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siireleri 4 saatten fazla olan katilimcilara gore, seyahat katilim Olgegi
puanlarinin 1 saatten daha az ve 4 saatten fazla olan katilimcilara gore daha ytliksek

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama
kullanma stirelerine gore topluluk kimligi 6l¢egi puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini
giinde ortalama kullanma siireleri 1 saatten daha fazla olan katilimcilarin topluluk
kimligi 6l¢egi puanlarinin SM veya seyahat sitesini giinde ortalama kullanma stireleri

1 saatten daha az olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siirelerine gore topluluk kimligi 6lgegi puanlari, SMKYTO puanlari, seyahat
katilim 6lgegi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma stiresi 4

saatten fazla olan katilimcilarin topluluk kimligi 6l¢egi puanlarinin seyahat amagli SM
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veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1 saatten daha az olan
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Seyahat amagli SM veya
seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siiresi 1-3 saat olan katilimcilarin
SMKYTO puanlarmin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siireleri 4 saatten fazla olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma
siiresi 1-3 saat olan katilimcilarin seyahat katilim 6lgegi puanlarinin seyahat amacglh
SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1 saatten daha az ve 4

saatten fazla olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin  yaglarina gore seyahat katilim oOlgegi puanlart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Yas1 18-24 yas ve 25-
34 yas araliginda olan katilimcilarin seyahat katilim 6l¢egi puanlarinin yasi 35-44 yas

araliginda olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarma gore seyahat katilim Olgegi puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Bekar olan
katilimcilarin seyahat katilim 6l¢egi puanlarinin evli olan katilimcilara gére daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore seyahat katilim 6lgegi puanlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Egitimi yiiksek lisans
veya daha fazlasi olan katilimcilarin seyahat katilim 6l¢egi puanlarinin egitimi diger

olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat gelir diizeylerine gore topluluk kimligi 6l¢egi puanlari,
SMKYTO puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Seyahat gelir diizeyi 2001 $ veya iistii olan katilimcilarin topluluk kimligi
olgegi puanlar1 ve SMKYTO puanlarinin seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1 olan
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Almanya anket grubu katilimcilarinin seyahat katilim 6lcegi, topluluk kimligi
Olgegi degerlendirmesi; atilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesi
uygulamasina iiye olma siirelerine gore seyahat katilim dl¢egi puanlar1 ve topluluk
kimligi 6l¢egi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina iiye olma siireleri 6

aydan daha az olan katilimcilarin seyahat katilim 6l¢egi puanlarinin seyahat amagh
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SM veya seyahat sitesi uygulamasina liye olma siireleri 3-4 yil olan katilimcilara gore
daha disiik oldugu gorilmektedir. Seyahat amac¢li SM veya seyahat sitesi
uygulamasina iiye olma siireleri 6 aydan daha az olan katilimcilarin topluluk kimligi
Olcegi puanlarinin seyahat sitesi uygulamasina iiye olma siireleri diger olan

katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  seyahat amacgli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama
kullanma stirelerine gore topluluk kimligi 6l¢egi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini
giinde ortalama kullanma siireleri 1 saatten daha fazla olan katilimcilarin topluluk
kimligi 6lgegi puanlarinin SM veya seyahat sitesini giinde ortalama kullanma siireleri

1 saatten daha az olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siirelerine gore topluluk kimligi 6l¢egi puanlars, SMKYTO puanlari, seyahat
katilim 6lgegi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri
1-3 saat olan katilmcilarm SMKYTO puanlari, seyahat katilim &lgegi puanlarinin
seyahat amac¢li SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1 saatten
daha az ve 4 saatten fazla olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1-3 saat
olan katilimcilarin topluluk kimligi 6lgegi puanlarinin seyahat amagli SM veya seyahat
sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1 saatten daha az olan katilimcilara gore

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yaglaria gore topluluk kimligi dl¢egi ve seyahat katilim dlgegi
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Yas1
25-34 yas olan katilimcilarin seyahat katilim 6l¢egi puanlarinin 35-44 yas ve 45 yas
istii katilimcilara gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas1 18-24 yas olan
katilimcilarin Topluluk Kimligi 6l¢cegi puanlariin diger katilimeilara gore daha diisiik

oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin medeni durumlarina gore topluluk kimligi 6l¢egi ve seyahat
katilim 6lgegi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Bekar olan katilimcilarin seyahat katilim 6l¢egi puanlarinin evli olan

katilimcilara gore daha yiliksek oldugu goriilmektedir.
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Evli olan katilimcilarin topluluk kimligi olgegi puanlarinin bekar olan

katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarma gore topluluk kimligi 6l¢egi puanlar1 ve
seyahat katilim 06lgegi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Egitimi mesleki/teknik okul /lise ve alt1 olan katilimcilarin
topluluk kimligi 6lgegi puanlarinin egitimi yiiksekokul/iiniversite olan katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitimi mesleki/teknik okul /lise ve alt1 olan
katilimcilarin seyahat katilim 6lgegi puanlarinin egitimi diger olan katilimcilara gore

daha diistik oldugu goriilmektedir.

Katilimecilarin seyahat gelir diizeylerine gore topluluk kimligi 6l¢egi puanlari,
seyahat katilim 06lcegi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1 olan katilimcilarin
seyahat katilim Olgegi puanlarinin seyahat gelir diizeyi 2001 $ veya {stii olan
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Seyahat gelir diizeyi 2001 $
veya Ustil olan katilimcilarin topluluk kimligi 6lgegi puanlarinin seyahat gelir diizeyi

2000 $ veya alt1 olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Rusya anket grubu katilimcilarmin SMKYTO, seyahat katihm &lcegi
degerlendirmesi; Katilimcilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesi uygulamasina
liye olma siirelerine gére SMKYTO puanlari, seyahat katilim &lgegi puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM
veya seyahat sitesi uygulamasina iiye olma siireleri 6 aydan daha az olan katilimcilarin
SMKYTO puanlarmin seyahat amacli SM veya seyahat sitesi uygulamasina iiye olma
stireleri 5+ yil olan katilimcilara gore, seyahat katilim 6l¢egi puanlarinin 3-4 y1l ve 5+

yil olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini giinde ortalama
kullanma stirelerine gore topluluk kimligi 6lgegi puanlart arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini
giinde ortalama kullanma siireleri 1 saatten daha fazla olan katilimcilarin topluluk
kimligi dl¢egi puanlarinin SM veya seyahat sitesini giinde ortalama kullanma stireleri

1 saatten daha az olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama

kullanma siirelerine gore topluluk kimligi 6lcegi puanlart, SMKYTO puanlari, seyahat
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katilim Olgegi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri
1 saatten daha az olan katilimcilarin SMKYTO puanlarinin seyahat amagli SM veya
seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 4 saatten fazla olan katilimcilara
gore daha diisiik oldugu goriilmektedir. Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini
haftada ortalama kullanma siireleri 1-3 saat olan katilimecilarin seyahat katilim 6lgegi
puanlarinin 1 saatten daha az ve 4 saatten fazla olan katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Seyahat amagli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama
kullanma siiresi 4 saatten fazla olan katilimcilarin topluluk kimligi 6l¢egi puanlarinin
seyahat amacli SM veya seyahat sitesini haftada ortalama kullanma siireleri 1-3 saat

ve 1 saatten daha az olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaslarma gére SMKYTO puanlari, seyahat katihm olgegi
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Yas1
18-24 yas ve 25-34 yas araliginda olan katilimcilarin SMKYTO puanlari, seyahat
katilim 6l¢egi puanlarinin yas1 35-44 yas olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarma gére SMKYTO puanlari, seyahat katilim
Olcegi puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Egitimi yiiksekokul/iiniversite olan katilimcilarm SMKYTO puanlarinin
egitimi mesleki/teknik okul /lise ve alt1 olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Egitimi mesleki/teknik okul /lise ve alt1 olan katilimcilarin seyahat
katilim 6lcegi puanlarimin egitimi diger olan katilimcilara gore daha diisiik oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin seyahat gelir diizeylerine gore topluluk kimligi 6l¢egi puanlari,
SMKYTO puanlari, Seyahat katilim 6lgegi puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1
olan katilimeilarin SMKY TO puanlari, seyahat katilim 6lgegi puanlarinin seyahat gelir
diizeyi 2001 $ veya iistii olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Seyahat gelir diizeyi 2001 $ veya istii olan katilimcilarin topluluk kimligi Slgegi
puanlarinin seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1 olan katilimcilara gore daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 50: Topluluk Kimligi Olcegi, Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Tutum Olgegi ve Seyahat Katilimi Olgeginin Karsilastirma Cizelgesi

Sosyal Medya

Topluluk Kimligi Kullanimina Yonelik Tutum Seyahat Katim

Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere  Almanya Rusya Ingiltere  Almanya Rusya
Ozellikler Ort£SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort£SS Ort+SS Ort+SS
Seyahat amach sosyal medya veya seyahat sitesi uygulamasina ne kadar siiredir iiyesiniz?
6 aydan daha az* 14,3+5,74 18,28+5,72  15,76+555  18.44+5.13  19.16£5.01  20.84¢4.97  25.75+6.11  25.5+6.37  26.54+5.84
7-12 ay 2 15,79+5,01 16,05+5,38 16,75+44,24  19.91+£5.08  19.09+4.11 22.09+3.1 27.26+£6.77  25.33+5.85 27.5+3.99
1-2 yil 8 15,234+4,97 15,64+5,26 16,33+4,79  19.79+4.73 19.5+4.02 21.7+4.18 28.33£5.91  27.12+6.21  28.41+4.69
3-4 yil 4 15,37+5,83 14,13+6,32 16,97+£5,25 19.93+5.09  20.88+5.87 22.11+3.51  30.66+4.11  28.73£6.08  29.62+4.33
5+5 15,0645,52 15,8945,49 16,3945,26  17.93+£5.98  18.46+4.37 22.47+3.66  25.54+8.09  25.46+7.11 29.77+4.57
F 0,604 7,078 0,616 2.768 1.583 2.470 7.487 2.848 7.429
p 0,660 0,000* 00,652 0.027* 0.178 0.044* 0.000* 0.024* 0.000*
Posthoc - 1>2,3,45 - 5>3.4 - 5>1 4>5 4>1 4.5>1
Seyahat amach bu sosyal medya sitesini giinde ortalama kag¢ saat kullamyorsunuz?
1 saatten daha az 13,77+5,14 16,57+5,95 15,51+£5,19  18.59+5.48  19.23+491  21.94+3.92 27.00+7.10  26.15+6.54  28.53+4.97
1 saatten daha fazla  17,05+5,42  18,93+4,56  18,42+4,43  18.93+5.59  19.43+4.25 21.64+4.39  26.51+7.14  24.94+553  28.68+4.99
t -6,335 -3,684 -5,846 -0.618 -0.315 0.655 0.689 1.595 -0.277
p 0,000* 0,000* 0,000* 0.537 0.753 0.513 0.491 0.114 0.782
Seyahat amach bu sosyal medya sitesini haftada ortalama kac saat kullaniyorsunuz?
1 saatten daha az * 12,43+5,15 15,65+6,3 15,49+5,17  18.32+5.31  19.08+5.03  21.48+4.33  27.19+6.25  26.55+6.33  27.82+5.21
1-3 saat 2 14,50+4,91 18,72+6,09 15,97+£5,5 20.12+5.03  21.16+4.94 22.46+3.6 29.90+4.50 28.4+5.46 29.91+4.28
4 saatten fazla 16,32+5,47 17,31+3,98 17,7+4,52 18.26+5.72  17.76+£3.61  21.73+4.09  25.29+£7.90 22.73+6.09  28.27+5.04
F 18,808 10,778 7,743 4.446 15.964 2.132 16.447 27.604 6.737
p 0,000* 0,000* 0,000* 0.012* 0.000* 0.120 0.000* 0.000* 0.001*
Posthoc 3>1 2>1 3>1,2 2>3 2>1.3 3>1 2>1.3 2>1.3 2>1.3
Yas
18-24 yas ! 14,15+5,38 13,98+6,16 16,4845,26  18.95+4.92  19.05+£5.03  22.03+4.29 29.75+4.3 29.68+5.33  28.65+4.91
25-34 yas 2 15,63+5,92 18,16+5,77 16,17+£5,25 19.21+5.61  20.27+4.64 22.2+3.86 28.91+6.2 27.10+6.00  29.48+4.68
35-44 yas 3 15,7245,07 17,87+4,94 16,81+4,49 18.11%6 18.9+4.74 20.32+3.84  23.87+7.78  23.88+6.03  25.58+5.47
45 yas Usti 4 14,58+5,46 16,74+6,08 16,00+£5,11  18.63+5.48  18.76x4.78  21.38+3.74 24.56x7.76  23.81+6.64  28.17+3.71
F 2,208 11,961 0,283 0.815 2.193 3.202 22.047 22.618 8.847
P 0,087 0,000* 0,838 0.486 0.088 0.023* 0.000* 0.000* 0.000*
Posthoc - 2,3,4>1 - - - 1.2>3 1.2>3 2>3.4 1.2>3

142



Cizelge 50: (Devamu) Topluluk Kimligi Olgegi, Sosyal Medya Kullanimina Yéonelik Tutum Olgegi ve Seyahat Katilimi Olcegi

Sosyal Medya

Topluluk Kimligi Kullanimina Yoénelik Tutum Seyahat Katim

Ingiltere Almanya Rusya Ingiltere  Almanya Rusya Ingiltere  Almanya Rusya
Ozellikler Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Medeni Durum
Bekar ! 14,69+5,45 15,945,81 16,48+5,25  18.43+5.49  18.95+4.86  21.82+4.22 27.6+6.96 26.71+£6.54  28.58+4.96
Evli 2 15,6+5,58 18,14+5,63 15,94+5,00 18.99+5.45  19.39+4.87 21994354  2555+6.96 24.86+6.19  28.72+4.89
Diger 3 15,44+5,32 18,61+5,38 17,32+4,74 19944597  20.48+4.17  21.55+4.79  25.88+8.24  25.61+5.94 27.9+5.44
F 1,356 8,909 1,127 1.299 2.031 0.172 4.106 3.848 0.340
p 0,259 0,000* 0,325 0.274 0.133 0.842 0.017* 0.022* 0.712
Posthoc - 2>1 - - - - 1>2 1>2 -

Egitim Durumu

Mesleki/Teknik Okul 14,77+5,19 18,32+5,31 17,18+5,01 17.9+5.8 19.21+4.76 20.24+4 .5 24.08+8.13 24.4+6.39 25.94+4.62
[Lise ve alt1

Yiksek 15,2445,59 15,7245,97 16,33+5,00 18.89+5.34 19.12+4.88 22.09+3.89 26.94+6.7 27.00+6.14 28.96+4.66
Okul/Universite

Yiiksek Lisans veya 14,83+5,58 17,78+5,7 15,58+6,45 19.29+5.51 21.04+4.2 21.87+4.52 29.79+5.28 28.3+6.52 28.68+6.80
daha fazlasi

F 0,353 10,716 1,084 1.935 1.695 4.707 18.729 10.281 8.501

p 0,703 0,000* 0,339 0.146 0.185 0.010* 0.000* 0.000* 0.000*
Posthoc - 1>2 - - - 2>1 3>1.2 2.3>1 2.3>1
Seyahat Gelir Diizeyi

2000 $ veya alt1 13,57+5,21 14,34+6,15 16,14+£5,29  17.76+£555  18.63+5.13  22.15£3.95 26.74+7.46  27.98+£6.74  28.82+4.89
2001 $ veya lstii 16,21+5,43 18,08+5,27 17,17+4,55  19.49+538  19.54+4.64  20.81+4.28 26.87+6.83  25.07+6.05  27.74+5.15
t -5,102 -6,039 -1,875 -3.266 -1.804 2.852 -0.192 4.418 1.875

p 0,000* 0,000* 0,062 0.001* 0.072 0.005* 0.848 0.000* 0.061
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4.6 Modelin Giivenirlik ve Gecgerliligi

SmartPLS programinda analizler iki asamada gergeklestirilmistir. [lk asamada arastirma
modeli, dlciim modeli olarak kullanilarak modeldeki degiskenlerin giivenirlik ve gecerlik
analizleri yapilmistir. Giivenirligi ve gecerligi saglanan arastirma modeli ikinci asamada,
yapisal model olarak kullanilarak iliski analizi yapilmustir. Iliski analizinin ilk asamasinda,
faktor yiiklerinin istatiksel anlamliligi, ikinci asamasinda ise hipotezler testi yapilmistir (Yildiz,

2021, 5.28).

I¢ tutarlik giivenirligi i¢in Cronbach alfa katsayisi ile birlesik giivenirlik (CR) degeri
hesaplanmustir. Birlesme gegerliligi i¢in agiklanan ortalama varyans (AOV) degeri ve ayrisma

gecerliligi icin ise, Fornell- Larcker kriteri degeri hesaplanmistir (Dogan, 2019: 82).

Cizelge 50°de faktorlere iliskin CR ve AOV degerleri sunulmustur. CR degerlerinin
0.70 veya tlizerinde (Hair vd., 2011: 145), AOV degerlerinin ise 0.50 veya iizeri (Hair vd., 2019:
9) olmasi gerekmektedir. Cizelge 50 incelendiginde, CR degerlerinin 0,70 iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu durum o6lgeklerin yeterli giivenirlik diizeyinde olduguna isaret etmektedir.
Faktorlere iliskin AOV degerlerinin tamaminin da 0,50 iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu
durum, 6l¢eklere iliskin birlesme gecerliliginin saglandigini gostermektedir. Faktor yiiklerinin

ise 0,40’1n ilizerinde olmasi, kabul edilebilir diizeyde oldugu gostermektedir.

Arastirmada kullanilan degiskenlerin gilivenirlik analizi sonuglar1 Cizelge 51’de
verilmistir. Cronbach Alfa degerlerinin 0,7°ten biiyiik olmasi, kullanilan 6lgeklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Bu da calismada kullanilan degiskenlerin igsel tutarliliklarinin iyi

oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 51:  Arastrma Modeline Iliskin Degiskenlerin Faktor Yiikleri, Uyusum Gegerlilik
Degerleri ve Giivenirlik Sonuclari

Faktorler Maddeler Yiik CR  AvE/aov  Cronbach's
Alpha
BilisselBaglilik1 0,663
Bilissel Baglilik 0,679 0,516 0,675
BiligselBaglilik2 0,770
DuygusallBaglilik2 0,661
Duygusal Baglilik  DuygusallBaglilik3 0,724 0,786 0,553 0,788
DuygusallBaglilik5 0,835
DavranigsalBaglilik1 0,725
DavranigsalBaglilik2 0,797
Davranigsal DavranissalBaglilik3 0804 0888 0614 0,888
Baglilik
DavranigsalBaglilik4 0,789
DavranigsalBaglilik5 0,800
FaydaciDeneyim2 0,759
FaydaciDeneyim3 0,782
Faydaci Deneyim 0,860 0,607 0,860
FaydaciDeneyim4 0,788
FaydaciDeneyim5 0,787
HazsalDeneyim1 0,727
) HazsalDeneyim2 0,777
Hazsal Deneyim 0,838 0,563 0,837
HazsalDeneyim3 0,745
HazsalDeneyim4 0,752
KullanilabilirlikDeneyim1 0,732
e 1s KullanilabilirlikDeneyim?2 0,822
Iéullan_llablhrllk 0,873 0,633 0,872
eneyim KullanilabilirlikDeneyim3 0,809
KullanilabilirlikDeneyimé4 0,816
Sosyallikl 0,658
Sosyallik Sosyallik2 0,805 0,821 0,608 0,821
Sosyallik3 0,861
SeyahateKatilim1 0,814
SeyahateKatilim2 0,855
SeyahateKatilim3 0,825 0,906 0,660 0,904
Seyahat Katilim
SeyahateKatilim4 0,864
SeyahateKatilim5 0,693
SosyalMedyaKullanimi1 0,803
Sosyal Medya SosyalMedyaKullanimi2 0,855
Kullanimina 0,908 0,711 0,907
Yénelik Tutum SosyalMedyaKullanimi3 0,861
SosyalMedyaKullanimi4 0,851
ToplulukKimligil 0,780
ToplulukKimligi2 0,882
Topluluk Kimligi 0,883 0,654 0,884
ToplulukKimligi3 0,821
ToplulukKimligi4 0,746
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4.6.1 Fornell-Lacker Kriter Analizi

Degiskenlere iligkin Fornell-Larcker kriteri degerleri Cizelge 52’de
sunulmustur. Cizelgede, degiskenlerin kesisme hiicresinde bulunan ve koyu ile
belirtilmis degerler, ilgili degiskenin ag¢iklanan ortalama varyans (AOV) degerinin
karekokiidiir. Bu degerlerin ayni siitunda yer alan ve korelasyon katsayilarini gosteren

diger degerlerden biiyiikk olmasi gerekmektedir (Hair vd, 2019: 9).

Cizelge 52: Fornell-Larcker Kriter Analizi

Fornell-Larcker Kriter
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1- Biligsel Baglilik 0,718

2- Davranigsal

sl 0,687 0,784
3- Duygusal

Bagitie 0693 0512 0,743

4- Faydact

Denoyim 0466 0275 0,716 0779

5- Hazsal 0571 0438 0637 0586 0,751

Deneyim

6- Kullamlabilirlik o 1,0 214 0587 0687 0707 0,796
Deneyim

7- St 0258 0,012 0489 0624 0503 0604 0813
Katilimi

8- Sosyal Medya

Kullanimina 0,385 0,167 0,593 0,680 0,662 0,555 0,616 0,843

Yonelik Tutum

9- Sosyallik 0,499 0,651 0520 0,439 0,588 0,402 0,211 0,353 0.779

19_ Tepluluk 0,503 0,652 05539 0417 0,600 0,369 0,158 0,376 0.667 0.809
Kimligi

Cizelge 52°de degiskenlere iliskin korelasyon katsayilarinin, AOV degerlerinin

karekokiinden diisiik oldugu ve Fornell-Larcker kriterlerinin saglandigi goriilmektedir.

4.6.2 Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oram

Cizelge 53’de ayrigsma gecerliligi i¢in kontrol edilen bir diger deger, Heterotrait-
Monotrait Ratio’dur (HTMT).
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Cizelge 53: Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oram

Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oram

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Biligsel Baglilik
el o
Duygusal Bagliilk 0,695 0,499
Faydaci Deneyim 0,469 0,273 0,724
Hazsal Deneyim 0,579 0,437 0,840 0,787
Ié‘;l]lj;li‘:]jbi“rhk 0450 0212 0593 0,689 0,709
Seyahat Katilim1 0,262 0,097 0,502 0,624 0,504 0,606
Sosyal Medya
Kullanimina 0,390 0,165 0597 0,680 0,663 0,558 0,615
Yonelik Tutum
Sosyallik 0,505 0,665 0,511 0434 0,587 0,396 0,202 0,348
Topluluk Kimligi 0,505 0,657 0,527 0,414 0,597 0,367 0,156 0,372 0.895
HTMT modelde yer alan degiskenlerin tamamina ait ifadelerin

korelasyonlarinin ortalamasiin, ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin

geometrik ortalamalarina oranini gostermektedir (Dogan, 2019: 46-47). HTMT

degerinin 0,90 veya altinda olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2019: 9). Cizelge 53’te,

HTMT oranlart yer almakta ve degerlerin tamaminin 0,90 altinda oldugu

goriilmektedir.

VIF degerinin 3’lin altinda olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2019: 10). Cizelge

534’te VIF degerleri sunulmustur. Degerlerin tamami kritik degerin altinda oldugu

gorilmektedir. Bu durum, ilgili degiskenler arasinda dogrusallik olmadigim

gostermektedir
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Cizelge 54: Maddelere iligkin VIF degerleri

Maddeler VIF Degerleri
. BiligselBaglilik1 1.352
Biligsel Baglilik —
BiligselBaglilik2 1.352
DuygusallBaglilik2 1.751
Duygusal Baglilik DuygusallBaglilik3 1.772
DuygusallBaglilik5 1.515
DavramigsalBaglilik1 2.057
DavranigsalBaglilik2 2.588
Davranigsal Baglilik DavranigsalBaglilik3 2.053
DavranigsalBaglilik4 2.079
DavranigsalBagliliks 2.499
FaydaciDeneyim2 1.566
] FaydaciDeneyim3 2.215
Faydaci Deneyim
FaydaciDeneyim4 2.404
FaydaciDeneyim5 2.313
HazsalDeneyim1 1.741
Hazsal Deneyim HazsaIDeney?mZ 2.075
HazsalDeneyim3 2.021
HazsalDeneyim4 1.752
KullanilabilirlikDeneyim1 1.685
Kullamilabilirlik Deneyim KullanilabilirlikDeneyim2 2.032
KullanilabilirlikDeneyim3 2.824
KullanilabilirlikDeneyim4 2.707
Sosyallikl 1.867
Sosyallik Sosyallik2 2.101
Sosyallik3 1.700
SeyahateKatilim1 2.426
SeyahateKatilim2 3.017
Seyahat Katilim SeyahateKatilim3 2.784
SeyahateKatilim4 3.369
SeyahateKatilim5 1.674
SosyalMedyaKullanimi1 2.356
Sosyal Medya Kullanimina SosyalMedyaKullanimi2 2.765
Yonelik Tutum SosyalMedyaKullanimi3 3.043
SosyalMedyaKullanimi4 2.805
ToplulukKimligil 2.351
ToplulukKimligi2 2.009
Topluluk Kimligi
ToplulukKimligi3 2.520
ToplulukKimligi4 2.399
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4.7 Analiz Sonuclari ve Hipotezlerin Yorumlanmasi

Model analizi hipotez sonuglar1 Cizelge 55’teverilmistir. Cizelge genel olarak
degerlendirildiginde; topluluk deneyiminin, seyahat katiliminin ve topluluk kimliginin
tiikketici baglilig1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir

(B=-0.172; B= 0.026; B:-0.047; p<0,05).

SM kullanimina yo6nelik tutumun, seyahat katilimmin ve topluluk deneyimi

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (=-0.074; B:-

0.033; p<0,05).

Topluluk deneyiminin ve seyahat katiliminin ve topluluk kimligi tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu gorilmektedir (=0.910; B=-0.369;
p<0,05).

SM kullanimina yonelik tutumun ise tiiketici bagliligi ve topluluk kimligi

tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Cizelge 55: Model Analizi Sonucglar

Hipotez f? R? Q? B t P Sonug¢
Topluluk Deneyimi - Tiiketici Bagliligt -0.021 -0.172  8.056 0.000* Kabul
Sosyal Medya Kullanimina Y 6nelik )
Seyahat Katilimi1 = Tiiketici Bagliligi -0.001 0.026 2.863 0.005* Kabul
Topluluk Kimligi - Tiiketici Bagliligi -0.003 -0.047  3.744 0.000* Kabul
Sosyal Medya Kullanimina Y 6nelik ) i .
Tutum = Topluluk Deneyimi 0.014 0167 0454 0.074  8.303 0.000 Kabul
Seyahat Katilimi1 = Topluluk Deneyimi -0.003 -0.033  4.893 0.000* Kabul
Topluluk Deneyimi = Topluluk Kimligi 0.890 0910 22.668 0.000* Kabul

Sosyal Medya Kullanimina Y 6nelik

Tutum - Topluluk Kimligi 0.001 0.548 0.308 -0.025 0.548 0.585 Red

Seyahat Katilimi = Topluluk Kimligi 0.172 -0.369  10.644 0.000* Kabul

*p<0,05, B= Etki katsayisi, t= Test degeri, f2= etki giicli, R?= Agiklanma orani, Q2= Tahmin giicii

Analiz sonuglarindan; H1, H2, H3, H6, H7, H8 ve H9 hipotezlerinin kabul
edildigi, H4 ve H5 hipotezlerinin ise reddedildigi goriilmiistiir. Hipotezler ayrintili

olarak degerlendirildiginde;

SM’da topluluk deneyiminin H1 hipotezini destekleyen tiiketici bagliligi (B=-
0.172, p<0.05) tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonde oldugu
tespit edilmistir. H1 hipotezinin kabul edilmesinin anlami, kullanicilarin topluluk

deneyiminin SM’da tiiketici bagliligini etkiledigi, bu etkinin negatif olmasi topluluk
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deneyimi arttikca tiiketici baghiliginin azalmasidir. Bu durum kullanicilar i¢in SM’y1

kullaniminin artmasinin tiiketici baghiligini azaltacagi seklinde ifade edilebilir.

SM kullanicisinin topluluk kimligine sahip olmas1 H2 hipotezini destekleyen
SM tiiketici bagliligi (B=0.047, p<0.05) {lizerindeki etkisi istatiksel olarak anlamli ve
negatif yonde bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. H2 hipotezinin kabul
edilmesinin anlami, kullanicilarin topluluk kimligine sahip olmasinin tiiketici
baghiligin1 etkiledigi, bu etkinin negatif olmasi tiiketicinin gii¢lii bir topluluk
kimliginin olmasinin tiiketici bagliliginin zayiflatmasidir. Bu durum kullanicilar igin
SM’da giigli bir topluluk kimliliginin olmasinin tiiketici bagliligini azaltacagi
yoniinde ifade edilebilir. Onceki ¢alismalar, giiclii bir topluluk kimliginin, {iyelerin
topluluk degerlerini kabul etmelerini ve toplulugun bir temsilcisi olarak hareket

etmelerini sagdigini belirtir (Bagozzi & Dholakia, 2002).

SM’da topluluk deneyiminin H3 hipotezini destekleyen topluluk kimligi
(B=0.910, p<0.05) iizerindeki etkisi istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir
etkisinin bulundugu tespit edilmistir. H3 hipotezinin kabul edilmesinin anlamu,
kullanicilarin topluluk deneyiminin SM’da topluluk kimligini etkiledigi, bu etkinin
pozitif olmasi ise topluluk deneyimi arttikca tiiketici kimliginin olmasidir. Bu durum
kullanicilar igin SM’y1 topluluk deneyiminin artmas ile tiiketicinin topluluk kimligine

de sahip olacag seklinde ifade edilebilir.

Sonuglar, topluluk kimliginin seyahatle ilgili SM web sitelerinde etkilesimli
deneyim trafindan sekillendirilebilecegini ortaya koymaktadir. Insanlar ihtiyaglarimi
karsiladiginda ve seyahatle ilgili SM ile etkilesimlerinden deger algiladiginda bir
kimlik duygusu gelisir. Onceki galismalar, ¢cevrimigi seyahat topluluklarinim, iiyelerin
kimlik duygusunu etkileyen ¢esitli faydalar saglayabilecegini gostermektedir (Qu &
Lee, 2011; Wang & Fesenmaier, 2004a).

SM’da kullanimina yonelik tutumun H4 hipotezini desteklemedigi p degerine
bakildiginda tiiketici baglilig1 (=0.000, p>0.05) iizerinde istatiksel olarak anlaml1 bir
etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. H4 hipotezinin reddedilmesinin anlami, SM’y1
kullanima yonelik tutumun bireylerin tiikketici bagliligi tizerinde dogrudan bir etkisinin

olmadig1 seklinde ifade edilebilir.

SM’da kullanimina yonelik tutumun HS hipotezini desteklemedigi p degerine
bakildiginda topluluk kimligi (B=-0.025, p>0.05) iizerinde istatiksel olarak anlaml1 bir
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etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. HS hipotezinin reddedilmesinin anlami, SM’y1
kullanima yonelik tutumun bireylerin topluluk kimligi {izerinde dogrudan bir etkisinin

olmadig1 seklinde ifade edilebilir.

SM kullanimina yonelik tutumun H6 hipotezini destekleyen topluluk deneyimi
(B=-0.074, p<0.05) tlizerinde istatiksel olarak anlamli ve negatif yonde bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. H6 hipotezinin kabul edilmesinin anlami, kullanicilarin
SM kullanimina yonelik tutumunun SM’da topluluk deneyimini etkiledigini, bu
etkinin negatif olmast SM kullanimina yonelik tutumun topluluk deneyimini
etkileyecegidir. Bu durum kullanicilar i¢gin SM’y1 kullanim tutumun tiiketici

deneyimini azaltacagi seklinde ifade edilebilir.

Seyahat katiliminin H7 hipotezini destekleyen SM’da tiiketici baglhiligi
(B=0.026, p<0.05) iizerinde istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. H7 hipotezinin kabul edilmesinin anlami, kullanicilarin
seyahat katilimimim SM’da tiiketici bagliligini etkiledigi, bu etkinin pozitif olmasi
seyahat katilimi arttik¢a tiiketici bagliliginin artmasidir. Bu durum kullanicilar i¢in
seyahat katiliminin artmasinin tiiketici baghiligini arttiracagi seklinde ifade edilebilir.
Ayrica, sonuglar katilimin diizenleyici roliine iliskin daha once yapilan ¢alismalarla
uyumlu olarak (Huang vd., 2010; Nambassian ve Baron 2007), seyahate ilgisi yiiksek
kisiler ile seyahate ilgisi diisiik kisiler arasinda seyahatle ilgili SM sitesine baglilik ile

ilgili olarak 6nemli bir fark oldugunu gostermektedir.

Seyahate katilimin H8 hipotezini destekleyen topluluk kimligi (B=-0.369,
p<0.05) {izerinde istatiksel olarak anlamli ve negatif yonde bir etkisinin bulundugu
tespit edilmistir. H8 hipotezinin kabul edilmesinin anlami, kullanicilarin seyahat
katilimimin SMda topluluk kimligini etkiledigini, bu etkinin negatif olmas1 seyahate
katilim artmasinin topluluk kimligini zayiflayacagi yoniindedir. Bu durum kullanicilar
icin seyahate katilimin artmasinin topluluk kimligini negatif yonde etkileyecegi yani

zayiflattig seklinde ifade edilebilir.

Seyahate katilmin H8 hipotezini destekleyen topluluk deneyimi (f=-0.033,
p<0.05) iizerinde istatiksel olarak anlamli ve negatif yonde bir etkisinin bulundugu
tespit edilmistir. H8 hipotezinin kabul edilmesinin anlami, kullanicilarin seyahat
katiliminin SMda topluluk deneyimini etkiledigini, bu etkinin negatif olmasi1 seyahate

katilim artmastyla topluluk deneyiminin azalacagi yoniindedir. Bu durum kullanicilar

152



icin seyahate katilimin artmasmin topluluk deneyimini negatif yonde etkileyecegi
seklinde ifade edilebilir.

4.8 Arastirma Bulgularimin Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda

Degerlendirilmesi

Kullanim ve Doyumlar Teorisi (U&Q) tiiketicilerin biiyiik 6l¢iide, faydalarin
medya katilimindan elde edilecegi inanciyla motive edildigi iddia edilmektedir. Bu
yaklasim gereksinimlerin toplumsal ve psikolojik temelleri oldugunu one siirer. Katz,
Gurevitch ve Haas (1973) kitle ve iletisim araglarmin kullanimiyla baglantili olarak
bes gereksinim oldugunu belirtmektedir. Bunlar; bilissel, duygusal, kisisel, sosyal
biitlinlesme ve gergeklerden kacis gereksinimleridir. Bilissel gereksinimler; bilgi
kazanma ve anlama, duygusal gereksinimler; zevk ve duygusal tatmin amaciyla SM
kullanimi, duygusal ve haz verici deneyimler, kisisel biitiinlesme gereksinimleri;
kisisel gliven, baglilik, kisisel deneyim, sosyal biitiinlesme gereksinimi; aile,
arkadaslar vb. ile baglantilar1 giiglendirme, gergeklerden kacis gereksinimi; glindelik

yasamin baski ve sikintisindan, gerginliklerden kagma, oyalanma, eglence sayilabilir.

Katz ve arkadaslari, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin tek bir kurama
dayali olmadigini ifade ederek yaklasgimin diger bilim dallarinda yer alan
diisiincelerden yararlandigini ifade etmislerdir. Sosyoloji alanindaki fonksiyonalist
kuram, psikolojideki gidiisel kuram ve antropoloji kullanimlar ve doyumlar
yaklasimin diisiinsel temellerini olusturan yaklagimlardandir. Ornegin Wright ve
arkadaglari, kullanimlar ve doyumlar yaklasimina ait agiklamalarini fonksiyonalist

kurama dayandirmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2010:155).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temelini, iletisim araglarini
kullananlarin toplumsal ve psikolojik beklentileri olusturmaktadir. Burada, beklentiler
ihtiya¢ duyulan doyumla veya istenmeyen sonuglarla karsimiza c¢ikmaktadir. En
onemli 6zelligi, gilinliik hayat igerisinde izleyicilerin kitle iletisim araglar1 karsisinda

etkin bir role sahip oldugu savunulur (Katz vd. 1974: 510-514).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminda, insanlarin kendi gereksinimleri
dogrultusunda medyayi aktif bir sekilde kullandig1 kabul edilir. Buna gore insanlarin
giinliik hayatta birtakim ihtiyaglar1 vardir ve insanlar bu ihtiyaglarini karsilamak i¢in

kitle iletisim araclarin1 kullanmaktadir

153



McQuail vd., (1972) tarafindan yapilan arastirmada bunu teyit etmektedir.
Televizyon izleyicileri lizerinde gergeklesen aragtirma sonucuna gore, insanlar takdir
edilmek, toplumsal etkilesim, heyecan duymak ve eglence amaciyla kitle iletisim

araglarini kullanmaktadir (Fiske, 2014: 268-270).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda, insanlarin kendi gereksinimleri
dogrultusunda medyayi aktif bir sekilde kullandig1 kabul edilir. Buna gore insanlarin
giinliik hayatta birtakim ihtiyaglar1 vardir ve insanlar bu ihtiyaglarini karsilamak i¢in
Kitle iletisim araglarii kullanmaktadir. Kullanim ve doyumlar yaklasimi iletisim
araglarmin kullaniminda aktif ve pasif kullanicilar arasindaki farkin tespitini yapan,
kitle iletisim araclarinin bireylerin hangi ihtiyaglarin1 karsiladigi yoniinde

siniflandirmalar yapilabilmesine imkan saglamaktadir.

Arastirmanin 1’den 10’a kadar olan sorular SM veya seyahatle ilgili web sitesi
kullanimina iligkin bilgileri (kullanim ve iiyelik siiresi, takip edilen araglar veya web
siteleri, SM’da veya web sitelerinde yiiriitiilen faaliyetler ve ilgi ¢eken bilgiler, giinliik

ve haftalik ortalama kullanim siiresi, erisim sekli),

10°’dan ve 19’a kadar olan sorular 7°li likert Slgegine gore hazirlanmustir.
Katilimcilar, toplam 10 ifadeye 7’li likert 6lcegine gore hazirlanmis “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum, “Kismen Katilmiyorum”, “Tarafsizim” “Kismen
Katiliyorum”, Katiliyorum “Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerinden  birini
isaretleyerek cevap vermiglerdir. Bu ifadeler, Katz, Gurevitch ve Haas i yaptigi,
Biligsel (Cognitive), Duygusal (Affective), Kisisel Biitiinlesme (Personel Integrative),
Sosyal Biitiinlesme (Social Integrative) ve Gergeklerden Kagis (Escapist) ihtiyaglar
kategorisine gore hazirlanmistir. Bu sorularin amaci, ankete katilanlarin cevaplaria
gore, kategoriler arasinda bir karsilagtirma yaparak hangi kategorideki ihtiyaclarin

giderilmeye calisildigini bulmaktir.
10, 13 ve 15. siradaki ifadeler “Bilissel (Cognitive)”;
11 ve 14. siradaki ifadeler “Duygusal (Affective)”;
12 ve 18. siradaki ifadeler “Kisisel Biitiinlesme (Personel Integrative)”;
16 ve 17. siradaki ifadeler “Sosyal Biitiinlesme (Social Integrative)” ve

19. siradaki ifadeler “Gergeklerden Kagis (Escapist)” kategorisine girmektedir.
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20’den ve 23’¢ kadar olan sorular seyahat kararlarina iliskin bilgileri (gelecekte
ziyaret edilmesi diisiiniilen iilkeler, tercih edilen konaklama yontemi, tatil kararlarin
etkileyen 6zellikler), 24’ten ve 30’a kadar olan sorular ise sosyo-ekonomik 6zellikler
ile demografik 6zelliklere iligkin bilgileri (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi,

meslek, seyahate ayrilan biitge g ve milliyet) 6grenmeye yonelik olarak yoneltilmistir.

4.8.1 Bilissel ihtiyaclar

Bilissel ihtiyaglar, meraktan kaynaklanan ¢cevreyi anlama ve kontrol etme, bilgi
kazanma ve anlamaya iliskin gereksinimleri ifade eder. Bu kapsamda, seyahatle ilgili
SM veya web sitesi kullanicilarinin biligsel gereksinimleri belirlemek iizere
katilimcilara, “SM sitesini kullandigimda zihnim odaklaniyor.”, “SM sitesini ¢ok
dikkate aliyorum.”, “SM sitesini kullanmak bilgi paylagimindaki verimliligimi
arttirtyor.”, “SM sitesini kullanmak seyahat plani yaparken siiphelerimi gidermeme
yardimci oluyor.”, “SM sitesini kullanmak seyahatlerimi daha verimli bir sekilde
diizenlememe yardimci oluyor.”, “Genel olarak SM sitesi seyahatleri planlamak igin
faydalidir.”, “SM sitesinin kullanimi ilk kez kullanilirken bile basittir.”, “SM sitesinde
her seyi bulmak c¢ok kolaydir.”, “SM sitesi yapisinin ve igeriginin anlagilmasi

kolaydir.”, “SM sitesinde gezinmek kolaydir.” ifadeleri sorulmustur.

Bu arastirmada kullanilan baglilik 6l¢eginin alt boyutu bilissel baglilik 6lgegi
ile topluluk deneyimi 6l¢egi (faydact boyut ve kullanilabilirlik boyutu alt boyutlar)
maddeleri biligsel ihtiyaclar ile uyumludur.

4.8.2 Duygusal ihtiyaclar

Duygusal ihtiyaglar, zevk ve duygusal tatmin amaciyla medya kullanima,
duygusal haz verici, estetik deneyimleri ifade eder. Bu kapsamda, seyahatle ilgili SM
veya web sitesi kullanicilarinin  duygusal gereksinimleri belirlemek iizere
katilimcilara, “SM sitesi bana ilham veriyor.”, “SM sitesi ile ilgileniyorum.”, “SM
sitesini kullandigim zaman heyecanlaniyorum.”, “Bu SM sitesinde keyifli ve
dinlendirici bir zaman gegiriyorum.”, “SM sitesini kullanmak eglenceli ve keyif
veriyor.”, “Bu SM sitesini kullanmak zihnimi uyariyor ve eglendiriyor.”, “SM sitesini

kullanmak problem ¢dzmeyi eglenceli hale getiriyor.” ifadeleri sorulmustur.
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Bu arastirmada kullanilan baglilik 6lgeginin alt boyutu duyusal baglilik dlgegi
ile topluluk deneyimi 6lgegin alt boyutu hazsal deneyim 6l¢egi maddeleri duygusal

ihtiyaglar ile uyumludur.

4.8.3 Kisisel biitiinlesme ihtiyaclar

Kisisel biitlinlesme ihtiyaglar, kisisel giiven, saygiyr gelistirme, inanirlik,
giivenilirlik, istikrar ve statliyli giiclendirme ihtiyaclaridir. Bu kapsamda, seyahatle
ilgili SM veya web sitesi kullanicilarmin kisisel biitiinlesme gereksinimlerini
belirlemek iizere katilimcilara, “Bu SM sitesine tiim ¢abami harciyorum.”, “SM
sitesine ¢ok fazla enerji harciyorum.”, “SM sitesinde iyi performans gostermeye
calistyorum”, “SM sitesinde isler iyi gitmediginde bile her zaman sebat ediyorum.”,
“SM sitesinde ¢ok fazla zaman harciyorum.”, “SM sitesini kullanmak iyi bir fikirdir.”,
“SM sitesini kullanmak akillica bir harekettir.”, “SM sitesini kullanmak olumlu bir

adimdir.”, “SM sitesinin kullanimina kars1 tavrim olumludur.” ifadeleri sorulmustur.

Bu arastirmada kullanilan, tiiketici bagliligr alt boyutu davranigsal baglilik
dleegi SMKYTO kisisel goriisleri icermektedir. Bu nedenle bu 6lgek maddeleri kisisel

biitiinlesme ihtiyaclari ile uyumludur.

4.8.4 Sosyal biitiinlesme (sosyal integrative) ihtiyaclar

Sosyal biitlinlesme ihtiyaglari, sosyal baglantilari, diger gruplarla olan iligkileri
gelistirme gereksinimi, aile, arkadaslar vb. ile baglantilar1 gliglendirme gereksinimleri
ifade eder. Bu kapsamda, seyahatle ilgili SM veya web sitesi kullanicilarinin sosyal
biitiinlesme gereksinimleri belirlemek tizere katilimcilara, “SM sitesinde ¢ok arkadas
edindim.”, “SM sitesinde baskalarindan kisisel destek aliyorum.”, “SM sitesi
baskalariyla etkilesim kurmak i¢in miikemmel bir ortamdir.”, “SM sitesini ziyaret
ettigimde, diger iiyelerle giiclii baglar hissediyorum.”, “SM sitesini ziyaret ettigimde
diger iiyelerle bag kurmayi kolay buluyorum.”, “SM sitesini ziyaret ettigimde diger
tiyelerle bir topluluk duygusu hissediyorum.”, “SM sitesinde ben ve diger iiyeler

arasinda giiclii bir arkadaslik hissi var.” ifadeleri sorulmustur.

Sosyal biitiinlesme, bireylerin diger kisi ve gruplarla iliski kurmasini
kolaylastirir ve onlarin sosyal destek ve onaylanma ihtiyaglarin1 kolaylastirir. Bu
arastirmada, kullanilan topluluk deneyimi alt boyutu sosyallik deneyimi 6lgegi ve

topluluk kimligi 6lgegi maddeleri sosyal biitiinlesme ihtiyaclari ile uyumludur.
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4.8.5 Gerceklerden kacis (escapist) ihtiyaclar

Gergeklerden kagis, giindelik yasamin baski ve sikintisindan, gerginlikten
kagma, oyalanma, eglence ihtiya¢larini ifade eder. Bu kapsamda, seyahatle ilgili SM
veya web sitesi kullanicilarinin gergeklerden kacis gereksinimleri belirlemek iizere
katilimcilara, “Genel olarak seyahatle ilgileniyorum.”, “Seyahat benim i¢in 6nemli bir
faaliyettir.”, “Seyahat ederim.”, “Seyahatle ilgiliyim.”, “Oniimiizdeki alt1 ay icinde

seyahat edecegim.” ifadeleri sorulmustur.

Bu arastirmada kullanilan seyahat katilim1 6l¢egi maddeleri gerceklerden kagis

ihtiyaglari ile uyumludur.

4.9 Arastirma Verilerinin Karsilastirmah Analizi

Arastirmaya katilan kisilere, bilissel, duygusal, kisisel biitiinlesme, sosyal
biitiinlesme ve gergeklerden kacis ihtiyaclar1 kapsaminda; SM kullanimi 6grenmek ve
SM’daki faaliyetlerini anlamak ve bu konulara iliskin olarak bilgi edinmek amaciyla

asagidaki sorular sorulmustur.

Bu calismada 10’dan 19’a kadar olan ve 7’li likert 6lgegine gore hazirlan
arastirma Olcgek verilerinin, SM veya seyahat sitesine iiyelik siiresi, giinde ve haftada
ortalama kullanma siireleri, yas, medeni durum ve seyahate ayrilan gelir diizeyi
verileriyle karsilagtirmali analizi sonucunda elde edilen bilgiler genel olarak

degerlendirildiginde elde edilen bulgular su sekildedir:

SM’ya iiye olma stireleri 6 aydan daha az olan katilimcilarin; topluluk deneyim
Olcegi puanlarinin (faydaci, hazsal, sosyallik ve kullanilabilirlik alt boyutlar1) 3-4 yil
ve 5+ yil olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu, SMKY'T 6l¢egi puanlarinin iiye
olma siireleri 5+ yil olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu ve seyahat katilim
6l¢egi puanlarinin iiye olma siireleri 3-4 yil ve 5+yi1l olan katilimcilara gore daha diigiik

oldugu goriilmektedir.

SM’ya iiye olma siireleri 3-4 yillik olan katilimcilarin, kullanilabilirlik
deneyimi Olcegi puanlari, seyahat katilim oOlgegi puanlart ve SMKYT o6lcegi
puanlarinin 5+ yillik tiyelerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

SM’y1 giinde ortalama 1 saatten fazla kullanan katilimcilarin davranigsal
baglilik 6lcegi puanlari, topluluk deneyimi 6l¢egi puanlarinin (faydaci deneyim,

sosyallik deneyimi, kullanilabilirlik deneyimi alt boyutlar1) ve topluluk kimligi 6l¢egi

157



puanlarinin 1 saatten daha az kullanan katilimcilara gore yiiksek oldugu, soyal
medyay1 giinde ortalama 1 saatten fazla, 1-3 saat ve 4 saatten fazla olan kullanan
katilimcilarin, hazsal deneyim 6lgegi puanlari 1 saatten daha az kullanan katilimcilara

gore yiiksek oldugu goriilmektedir.

SM’y1 haftada ortalama 1-3 saat ve 4 saatten fazla olan katilimcilarin faydaci
deneyim puanlarinin, 1-3 saat kullanan katilimcilarin seyahat katilim 6lgegi puanlari,
topluluk kimligi puanlar1 ve SMKYT 6l¢egi puanlarinin, 1 saatten daha az ve 4 saatten
fazla olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu, SM’y1 haftada ortalama 1-3 saat ve
4 saatten fazla olan katilimcilarin topluluk deneyim 6l¢ekleri puanlarinin (alt boyutlari
sosyallik deneyim ve kullanilabilirlik deneyim) puanlarinin 1 saatten daha az olan
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu, SM’y1 haftada ortalama 1-3 saat kullanan
katilimcilarin - kullanilabilirlik deneyimi puanlarinin 4 saatten fazla kullanan
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu ve SM’y1 haftada ortalama 4 saatten fazla
kullanan katilimcilarin topluluk kimligi 6lgegi puanlarinin 1 saat veya 1-3 saat daha

az kullanan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

18-24 yas ve 25-34 yas araligindaki katilimcilarin; topluluk deneyimi 6lcegi
puanlarinin (faydaci deneyim ve kullanilabilirlik deneyimi alt boyutlari) 35-44 yas ve
45 yas tstl katilimcilara gore daha yiiksek oldugu ve SMKYT 06lgegi puanlari ve
seyahat katilim 0l¢egi puanlarinin, 35-44 yas aralifindaki katilimcilara gore daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bekar olan katilimcilarin sosyallik 6l¢egi puanlari ile seyahat katilim 6lgegi
puanlarinin evli olan katilimecilara gore daha ytiksek oldugu, evli olan katilimcilarin
topluluk kimligi 6l¢egi puanlarinin bekar olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Egitimi mesleki/teknik okul /lise ve alt1 olan katilimcilarin SMKY'T 6lgegi ve
topluluk kimligi 6lgegi puanlarinin, egitimi yiiksekokul/iiniversite olan katilimcilara

gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Seyahat gelir diizeyi 2001 $ istii olan katilimcilarin; tiikketici bagliligi dlgegi
puanlarinin (bilissel, duygusal ve davranissal alt boyutlari), topluluk deneyimi dlgegi
puanlarinin (faydaci, hazsal, kullanilabilirlik ve sosyallik alt boyutlari) ve SMKYT
Olcegi ve topluluk kimligi 6l¢egi puanlarinin seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1 olan
katilimcilara gére daha yliksek oldugu,

158



Seyahat gelir diizeyi 2000 $ veya alt1 olan katilimcilarin; seyahat katilim 6lgegi
puanlarinin seyahat gelir diizeyi 2001 $ veya iistii olan katilimcilara gore daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Bu ¢alismaya katilan SM kullanicilarin baglilik ve deneyimlerini 6lgmek igin
kullanilan o6l¢ekler ve sonucunda elde edilen veriler kullanim ve doyumlar
yaklagiminda belirtilen, kisilerin kitle iletisim aralariyla baglantili olan bes
gereksinimi ile uyumlu oldugu degerlendirilmektedir. Ayrica 6lgeklerin giivenilirlik
analizinde 6l¢ek glivenirliklerinin yiliksek oldugunun belirlenmis olmasi bu argiimani

desteklemektedir.

Aragtirmaya katilan kisilerin SM kullanim yiizdesi, giinde ve haftalik ortalama
kullanim stiresi, SM’da veya web sitesinde yiiriitiilen faaliyetler, ilgi ¢eken bilgiler ve

yararlanilan bilgi kaynaklar oranlar1 asagida verilmistir.

Bu veriler degerlendirildiginde; aragtirmaya katilan kisilerin %94’ {liniin diizenli
bir SM kullanicis1 oldugu, tiim katilimcilarin seyahat amagli bu SM sitesini giinde
ortalama kullanim siiresinin; 1 saatten daha az (%72), 1-3 saat arasinda (%21) ve 4-6
ve daha fazla saat arasinda (%7) oldugu, haftada ortalama kullanim siiresinin ise; 1
saatten daha az (%34) ve 1-3 saat arasinda (%27), 3-4 saat (%14), 7-9 saat (%13) ve

10 saat veya daha fazla oldugu belirlenmistir.

Aragtirma katilimcilar, tatil deneyimlerini paylagsmak amaciyla, Instagram
(%88,6), Facebook (%45,4), YouTube (%34,9) ve Twitter (%22,5) gibi SM araglarini
kullandig1 belirlenmistir. Ayrica, katilimeilarin SM veya web sitelerinde yliriittiigii
faaliyetlerin; yalnizca bilgi almak (%64) yalnizca bilgi saglamak ve paylagsmak (%35),
merakin1 gidermek (%35), eglenmek ve neselenmek (%25), benzer ilgi alanlarina
sahip tyelerle iletisim kurmak (%23), eglence aramak ve eglendirilmek (21),
tartismaya katilmak (%13), toplulukta giiven kazanmak ve siirdiirmek (%9), 6z kimlik
arayist oldugu (%7), seyahat amag¢li SM veya web sitesinde ilgi ¢eken bilgilerin;
destinasyonlar hakkinda pratik seyahat bilgileri (%73), diger iiyelerin kisisel seyahat
tecriibeleri (%65), yerel halk yemek ve kiiltiir (%60), baskalari i¢in uyarilar ve ipuglar
(%45), seyahat hizmetleri ile ilgili degerlendirmeler (%41) oldugu, seyahat hakkinda
bilgi edinmek i¢in tercih edilen bilgi kaynaklarinin ise; SM (%64), seyahat web siteleri
ve online seyahat acentalar1 (%50), medya—TV dergiler gazeteler (%49), seyahat
acentalar1 (%25), seyahat brosiirleri (%17), turizm fuarlar1 ve sergiler (%16), turizm

ofisleri (%12), aile ve arkadas tavsiyeleri (%3) oldugu belirlenmistir.
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Bu veriler, SM kullaniminin 6nemini belirtmekte, turizm kurum kurulus ve
isletmelerin tanitim faaliyetlerinde SM araglarinin  kullanilmas: gerekliligini

vurgulamaktadir.

Bu arastirmada; teknoloji uygulamalarinin bagsarisinda, SM kullanim kolaylig1,
SM’da topluluk deneyiminin teknoloji uygulamasinin benimsenmesinde belirleyici
faktorler oldugu degerlendirilmektedir. Bu baglamda; SM’da topluluk deneyiminin
topluluk kimligini pozitif yonde etkiledigi, SM kullanicisi olan bireyin seyahat katilimi1
sonrasi iiyesi oldugu topluluga bagliliginin pozitif yonde etkilendigi belirlenmistir.
Ayrica, topluluk deneyimi alt boyutlarindan faydact deneyim ve kullanilabilirlik
deneyiminin kullanicinin SM kimligini olumlu etkiledigi sdylenebilir. Diger bir ifade
ile bireylerin sade ve anlasilir uygulamalardan daha fazla fayda saglayabildikleri
sOylenebilir. Bireylerin SM uygulamalarimin kullanim kolayligi1 ve faydasinin farkina

varmasinin bilgi edinmesinde faydali olacag: degerlendirilmektedir.
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SONUC

Son 20 yilda, bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde, dijital pazarlama
araglarindan SM platformlar1, bilgi paylasimini ve iletisimini hizli ve kolay hale
getirmistir. Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki interaktif iletisimi olanakli kilan bu

yapinin devami bireylerin SM’y1 aktif olarak kullanmasina baglidir.

Bireylerin iletisim saglama ve etkilesim kurma seklini degistiren SM turizm
organizasyonlarinin tiiketicileriyle baglarini gelistirebilmeleri i¢in degerli firsatlar
sunmustur. Tiim bu avantajlarin farkinda olan isletmeler, daha fazla kisiyle etkilesim
icinde olmak amaciyla web sitelerine SM hesaplarin1 entegre ederek gelecek

hedeflerine ulagsma c¢abasi i¢ine girmistir.

Rekabetin ¢ok siddetli oldugu giiniimiiz kosullarinda miisteriyi elde tutmak ve
yeni miisteriler kazanmak cok maliyetlidir. Internet iizerinden interaktif iletisimin en
iyi gerceklestigi SM veya sosyal ag platformlari, tiiketicilerin isletme temsilcileri ile
dogrudan iletisim kurarak taleplerini ve sorunlarin1 dogrudan aktarabilecegi avantajli

bir ortam yaratmaktadr.

Bu gelismeler turizm ve seyahat endiistrisinde 6nemli degisiklilere neden
olmustur. Bu dogrultuda, turizm ve seyahat isletmeleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve
onlara daha fazla deger sunmak amaciyla pazarlama faaliyetlerini giincel tutmaya ve

gelistirmeye 6zen gostermeye caligmaktadir.

Bu arastirma, dijital pazarlama araglarindan SM’nin, Tirkiye’yi tatil
destinasyonu olarak daha once tercih eden veya gelecekte tercih etme niyeti olan
yabanci turistlerin tercihleri tizerine etkisi arastirilmistir. Buna ek olarak SM
pazarlamas: ve kullanim ve doyumlar teorisi kavramlarina dayanan bu c¢aligma,
cevrimigi baglamda tiiketici baglilig1 ve tiiketici deneyimini tanimlamayi, seyahatle
ilgili SM’da tiiketici bagliligit ve deneyimimini etkileyen faktorleri belirlemeyi

amaclanmustir.

Literatiirde gozlemlenen bulgular 1s181inda, SM pazarlamasi, SM kullanim1 ve
yabanc turistlerin tercihleri arasinda kavramsal bir iliski kurulabilmektedir. Tlgili
literatiir seyahatle ilgili SM’da tiiketici bagliligi, seyahatle ilgili SM’da etkilesimli
deneyimden kaynaklanan tiiketicinin biligsel, duygusal ve davranigsal seviyesini ifade

etmektedir.
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Bu calismada, 6zellikle, seyahatle ilgili SM’y1 kullanan bireylerin, bilissel,
duygusal ve davranigsal alt boyutlarindan olusan baglilik diizeyleri ile faydaci, hazci,
sosyallik ve kullanilabilirlik alt boyutlarindan olusan topluluk deneyim diizeyleri
Olclilmeye calisilmistir. Buna ek olarak bu calisma, seyahatle ilgili SM’da tiiketici
baglilig1 ve deneyimini anlamak i¢in gelecekte ¢evrimigi tiiketici davranisi {lizerine
yapilacak arastirmalar1 etkileyebilecek teorik bir g¢erceve sunulmustur. Topluluk
deneyimi, tiiketici bagliligi, topluluk kimligi, SM kullanmaya yonelik tutum ve
seyahat katilim1 kavramlari ile ilgili detayli bir arastirma yapilmustir. Tiiketicileri 6n
plana ¢ikaran faktorler dogrultusunda bir model gelistirilmis ve bu faktorleri olusturan

Olcekleri belirlemek icin uluslararasi indeksli ¢aligmalardan faydalanilmistir.

Seyahatle ilgili SM’da tiiketici bagliligi SM ile tiiketicilerin ¢evrimigi
deneyimlerinden olugmaktadir. Literatiirde g¢evrimigi tliketici deneyimi, topluluk
deneyimi ve topluluk kimligi olarak degerlendirilmektedir. Bireysel diizeyde,
seyahatle ilgili SM’da tiiketicinin genel deneyimi, topluluk deneyimi olarak
tanimlanir. Bireysel diizeydeki deneyim, seyahatle ilgili SM’da istenen faydalarin
saglandig1 bir dizi etkilesim yoluyla yaratilir ve cevrimici etkilesimler algilanan
degerler tarafindan yonlendirilir. Topluluk kimligi ise, seyahatle ilgili belirli bir
ortamda algilanan aidiyet duygusu olarak tanimlanir, grup diizeyinde cevrimigi
tilketici deneyimi olarak kabul edilir. Ayrica, grup diizeyindeki deneyim, bireysel

deneyimin faydali bir sonucu olarak kabul edilir.

Topluluk deneyim, faydaci deneyim, sosyallik deneyimi, hedonik deneyim ve
kullanilabilirlik deneyimi alt boyutlarmdan olusur. ilk ii¢ deneyim tiirii, tiiketicilerin
cevrimi¢i seyahat topluluklarinda elde ettigi c¢esitli faydalar1 temsil eder.
Kullanilabilirlik deneyimi, topluluk iiyeleri i¢in deger yaratmaz. Ancak, diger li¢ tiir

deneyimin iizerine insa edildigi bilgi sisteminin kalitesini gdsterir.

Insanlar ihtiyaclarini karsilamak icin seyahatle ilgili SM web sitelerine gelirler.
Seyahatle ilgili SM sitelerinden degerli ve giivenilir deneyim kazandiklari i¢in, web
sitesine girme olasiliklar1 artar. Bu sonug, SM’y1 kullanmanin temel nedeninin
insanlarin algiladig1 faydalar oldugunu gosteren onceki arastirmalari desteklemektedir
(Wang & Fesenmaier, 2004). Buna ek olarak, tiiketicilerin SM’y1 kullanimina yonelik

giiclii tutumlart etkilesime girme olasiliklarini arttirir. Tiiketici davranisini agiklamak

icin tutumun 6nemli bir yap1 oldugu fikri giiglenmektedir (Casalo vd., 2011).
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Topluluk kimligi, tiiketici bagliligin bir bagka énemli gostergesidir ve grup
diizeyinde topluluk deneyimi olarak yorumlanir. Sosyal kimlik, seyahatle ilgili SM
web siteleriyle etkilesim kurma kararlarin1 yonlendirebilir. Bu sonug, topluluk
kimliginin tiiketicilerin ¢evrimigi topluluklara katilimi tizerindeki etkisi mevcut durum
literatiirle uyumludur (Algesheimer vd., 2005; Bagozzi & Dholakia, 2006; Hsu vd.,
2012; Qu & Lee, 2011).Sonuglar, topluluk kimliginin seyahatle ilgili SM web
sitelerindeki  etkilesimli deneyim tarafindan sekillendirilebilecegini  ortaya
koymaktadir. Bireyler ihtiyaglarmi1 karsiladiginda ve seyahatle ilgili SM ile
etkilesimlerinden deger algiladiginda bir kimlik duygusu gelisir.

Onceki c¢alismalar, cevrimici seyahat topluluklarinin, diiyelerin kimlik
duygusunu etkileyen cesitli faydalar saglayabilecegini gostermektedir (Qu & Lee,
2011; Wang & Fesenmaier, 2004a). Fonksiyonel faydalar, bireylere seyahat bilgileri
saglar ve seyahat kararlarinin alinmasina yardime1 olur. Sosyal faydalar, iliski kurmay1
kolaylastirir ve insanlarin sosyal destek taleplerini ve onaylanma ihtiyaglarini karsilar.
Hedonik faydalar, bireylerin eglenme, eglence arama ve kacis ihtiyaglarini
karsilayabilir. Bu nedenle, SM deneyimi, iiyeleri kendilerini bir ¢evrimi¢i seyahat

topluluguna tanimlamaya ve entegre etmeye yonlendirmede 6nemli bir rol oynar.

Bu arastirma sonucunda; {i¢ iilkede toplamda 1.282 kisiye ulasilmis ve elde
edilen veriler, SPSS 25.0 ve Smart PLS 3.0 programu ile analiz edilmis. Ayrica, veriler
degerlendirilirken tanimlayict istatistiki metotlar kullanilmis ve segilen bazu
degiskenler ile arastirma Slgeklerinin Karsilastirma testlerri yapilmigtir. Demografik
verilerin degerlendirilmesi igin basit frekans analizi uygulanmustir. Tlgili literatiirde
onerildigi gibi birinci asamada 6lcekler aciklayici faktor analizine, ikinci asamada ise
dogrulayic1 faktor analizine tabi tutularak gecerlikleri incelenmis, son asamada ise
Onerilen kavramsal model “Yapisal Esitlik Modeli” ile degerlendirilmistir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda kavramsal model ile arastirma hipotezleri test

edilmistir.

Bu arastirma ile gelistirilen ve test edilen kavramsal modelle elde edilen analiz
sonuglart degerlendirildiginde; SM topluluk deneyimi, seyahat katiliminin ve topluluk
kimliginin tiiketici bagliligi tizerinde, SM kullanimina yonelik tutum ve seyahat
katiliminin topluluk deneyimi iizerinde, topluluk deneyiminin ve seyahat katiliminin

topluluk kimligi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, SM
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kullanimina yonelik tutumun ise tiiketici bagliligi ve topluluk kimligi iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigi sonucu elde edilmistir.

SM’nin, bu faktorler iizerinden tiiketici bagliligi ve deneyimine katkida
bulundugu tespit edilmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin sosyal ag ortamlarinda
interaktif iletisim halinde olmalarinin topluluk deneyiminin topluluk kimligi {izerinde

pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Ayrica, seyahat katilminin tiiketici bagliligin1 ve topluluk deneyiminin
topluluk kimligini gii¢lendirdigi bulunmustur. Seyahat katilimi1 grubun bir topluluk
duygusu gelistirmesi olasiligini arttirir. Bireyler seyahatle ilgili SM’ya katilirken bilgi
toplama ve islevsel ihtiyaclarini karsilama egilimindedir. Seyahatle ilgili yeterli
bilgiye erisen seyahate ilgisi diisiik bireyler kolayca tatmin olabilirler. Seyahate ilgisi
yiiksek olan bireyler ise psikolojik faydalara ulasmak isteyebilirler. Bu durumda,
bireylerin ¢evrimigi topluluklardaki etkilesim modu bilgiden eglenceye doniisebilir.
Sonug olarak seyahate ilgisi yiiksek kisilerde bir topluluk duygusu olusturmak i¢in

daha fazla zaman ve ¢aba harcamak gerekebilir.

Tiim bu bilgiler neticesinde isletmelerin {iriin, hizmet ve markalarina baglilig
olusturma ve siirdiirmenin en etkili yontemlerinden biri tiiketicilerle sosyal ag
ortaminda interaktif iletisim halinde olmaktir. Isletmelerin mevcut ve potansiyel
tilkketicileri ile interaktif iletisim icinde olmalar1 ve paylastiklar igeriklerle onlarin
ilgisini ¢cekmeleri ve tiiketicilerin sorunlarini hizli bir sekilde ¢ozmeleri ¢ok dnemli
avantajlar saglamaktadir. Bu yontem, tiiketici gliveni ve bagliligin1 olusturmada ve

stirdiirmede ¢ok 6nemli bir yontem haline gelmistir.

Bu bulgular dogrultusunda, SM platformlarinin mesaj yayma, farkindalik
olusturma, giliven arttirma ve baglilik olusturmada ¢ok Onemli bir konuma sahip
oldugu goriilmektedir. Tiiketici, sosyal ag ortamlarinda benzer ilgilere sahip bireyler
ile etkilesim halinde olmak, iiriin/ marka ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi
edinmek ister. Bu platformlarda genellikle kanaat 6nderleri olarak goriilen kisiler
tarafindan  yapilan olumlu yorumlar, potansiyel tiiketicilerin tercihlerini
etkilemektedir. Bu sonug bireylerin tatil tercihlerini arastiran Onceki ¢aligmalari
desteklemektedir (Armankuy vd., 2013). Bununla birlikte tiiketiciler ile {irtin/hizmet
ve markalari tanitildig1 sosyal ag platformlar1 arasinda giiclii iligkilerin olugsmasini

saglamaktadir. Arastirma bulgular1 1s18inda, turizm tanitiminda dijital pazarlama
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araclarindan SM’nin kullanilmasinin bireylere, isletmelere, ilgili kurum ve kuruluglara
olumlu katkilar saglayacagi soylenebilir. Cilinkii SM araglari, bilgilerin yayilmasinda,
turizm iirlin ve hizmetlerinin tanitilmasinda ¢agin ihtiyaglarini karsilayacak gerekli

Ozelliklere sahiptir.

Dijital turizm ¢aginda iilke tanitiminda (sehirler ve destinasyonlar hakkinda
bilgi edinmede) SM’nin kullanimin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle
turizm kurum ve kuruluslari, gelecege yonelik tanitim faaliyetlerinde yeni bilgi ve
iletisim teknolojileri uygulamalarindan; enddistri 4.0, nesnelerin interneti, yapay zeka,
artirilmis gerceklik, sanal gergeklik, akilli cihazlar, robotlar gibi unsurlari turizm

sektori agisindan dikkatle degerlendirmelidir.

Bu ¢alismada, turizm tiiketicilerinin turistik yerler, turizm {irtinleri ve hizmetler
hakkinda bilgi edinme, kolaylik, fikir aligverisi ve tartisma, yardim ve destek, zevk ve
eglence benzeri faydalari aramak amaciyla seyahatle ilgili SM araglarini tercih ettigi

belirlenmistir.

Turizm kurum, kurulus ve isletmelerin, tiiketicilerin ihtiyaglarin
karsilayabilmeleri i¢in Oncelikle, SM hesaplari1 veya web sitelerini kullanan
tiikketicilerin bu mecralarda ne gibi faydalar aradiklarin1 anlamalar1 gerekmektedir. Bu
amagla, deneyimli ve uzman SM ekibi aracilifiyla tiiketiciler tarafindan olusturulan
igerikler diizenli olarak takip edilmeli, sorulan sorular ve tavsiye edilen 6neriler aninda
yanitlanabilmelidir. Tiketicilerin SM sitelerinden islevsellik beklentisi arttik¢a
sistemin de buna gore giincellenmesi ve igeriklerin degistirilmesi gerekmektedir.
Ayrica, belirli periyodlarla denetlenen ve yenilenen SM hesaplari ile web sitelerinde
zengin igerikli ilging metinler ve videolar1 yayinlanarak, eglenceli etkilesimler ile

paylasimlar yapilmasi tesvik etmelidir.
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EKLER

EK 1: Tiirk¢ce Anket Belgesi

Degerli Katilimet,

Atilm Universitesi Isletme Fakiiltesi doktora adaytyim. Bu anket, Atilim Universitesine sunulacak

Doktora Tezinin bir boliimiidiir. Bu anketin amaci seyahatle ve sosyal medya (Facebook, Twitter,

YouTube ve Instagram sayfasi vb.) arasindaki iliskiyi anlamaktir. Bu calisma yalnizca arastirma amagl

tasarlanmistir ve benden bagka hi¢ kimsenin yanitlara erisimi olmayacaktir. Anketin tamamlanmasi

yaklasik olarak 10-15 dakika siirecektir. Bu ankete katilmak igin 18 yasinda veya daha biiyiik olmaniz

gerekmektedir. Ankete katiliminiz istege baglidir. Ankete katilimin maddi bir faydasi yoktur. Kisisel

bilgileriniz ve arastirma kayitlariniz, kanun OSlgiisiinde gizli tutulacaktir. Bu ¢alismanin sonuglari

yaymnlanabilir. Ancak, yayinlanan sonuglar hi¢bir sekilde kisisel bilgilerinizi icermeyecektir.
Sabriniz ve desteginiz igin tesekkiir ederim.
Saygilarimla.

Saime SANLI GUNER

Bu aragtirma projesi ile ilgili herhangi bir sorunuz varsa litfen +905356212928

(guner.sanlisaime@atilim.edu.tr) adresinden bana ulasiniz.
I. Boliim

1 Diizenli bir sosyal medya kullanicist misiniz?
O  Evet

O Hayir (lginiz igin tesekkiir ederim.Ankete devam etmek zorunda degilsiniz.)
2 Tatil deneyimlerinizi paylagsmak i¢in hangi sosyal medya sitelerini kullaniyorsunuz?

(Liitfen uygun olan TUM siklar1 isaretleyiniz.)

O Facebook O  YouTube OO0 Reddit O WeChat
O  Instagram O  LinkedIn O  Vcontakte O  odnoklassiniki
O  Twitter O Tiktok O  Snapchat O  Diger (liitfen belirtiniz)

3 Seyahat fikri almak, plan ve tatil rezervasyonu yapmak i¢in hangi iilkenin seyahat amach

sosyal medya veya web sitesini takip ediyorsunuz? (Liitfen uygun olan TUM siklar

isaretleyiniz.)
=  Amerika = lspanya =  Ukrayna =  Azerbaycan
= Ingiltere = talya =  Hollanda « ran
= Almanya =  Yunanistan =  Girciistan < Diger
< Fransa = Rusya =  Bulgaristan

4 Seyahat amach sosyal medya veya seyahat sitesi uygulamasina ne kadar siiredir iiyesiniz?

Liitfen YALNIZCA birini, tercihen en uzun siiredir devam eden iiyeliginizi isaretleyiniz.

< 6aydandahaaz - 12yl - 56yl
- 7-12ay - 34yl = 7 yil veya daha fazla
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5 Seyahat amach bu sosyal medya sitesinde ne tiir faaliyetler yiiriitiiyorsunuz?

(Liitfen uygun olan TUM siklar1 isaretleyiniz.)

=  Yalnmizca bilgi almak =  Benzer ilgi alanlarina sahip =  Merakimi gidermek

=  Yalnizca bilgi saglamak ve tiyelerle iletisim kurmak = Ozkimlik arayist
paylagsmak =  Toplulukta giiven kazanmak =  Eglenmek ve neselenmek

=  Tartigmaya katilmak ve siirdiirmek =  Eglence aramak ve

eglendirilmek
6 Seyahat amach bu sosyal medya sitesinde ne tiir bilgiler ilginizi ¢cekiyor?

(Liitfen gegerli olan TUM giklar: isaretleyiniz.)

[0 Destinasyonlar hakkinda pratik seyahat bilgileri [0  Seyahat hismetleri ile ilgili degerlendirmeler
[0 Diger iiyelerin kisisel seyahat tecriibeleri [0 Bagkalari igin uyarilar ve ipuglart
O  Yerel halk, yemek ve kiiltiir O Diger, liitfen belirtin.

7  Seyahat amach bu sosyal medya sitesini giinde ortalama kag saat kullaniyorsunuz?

« 1 saatten daha az < 1-3saat «  4-6saat
- 7-9saat < 10 saat veya daha fazla

8 Seyahat amach bu sosyal medya sitesini haftada ortalama kag saat kullaniyorsunuz?
= 1 saatten daha az - 1-3saat =  4-6saat
-  7-9saat « 10 saat veya daha fazla

9 Seyahat amach bu sosyal medya sitesindeki hesabimiza genellikle nasil erisim saglarsiniz?

=  Cep Telefonu (e.g. Akilli telefon, tablet) =  Bilgisayar (6r:PC, diziistii bilgisayar)
=  Cep telefonu ve bilgisayar

11. Boliim

10 Asa@idaki ifadeler, seyahat amagh bu sosyal medya sitesiyle olan baghhgnizla ilgilidir.
(Liitfen katilim diizeyinizi kesinlikle katimiyorum (1) ve kesinlikle katilyyorum (7) olarak

belirtiniz.)
Bilissel Baghhk
1. Bu sosyal medya sitesini kullandigimda zihnim odaklanryor. 1 2 3 4 5 6 7
2. Bu sosyal medya sitesini ¢ok dikkate aliyyorum. 12 3 4 5 6 7
3. Bu sosyal medya sitesine baglandigimda zaman ¢abuk gegiyor. 12 3 4 5 6 7
4. Bu sosyal medya sitesine baglandigimda etrafimdaki herseyi unutuyorum. 1 2 3 4 5 6 7
11 Duygusal Baghhk
1 Bu sosyal medya sitesi konusunda ¢ok hevesliyim. 12 3 4 5 6 7
2 Bu sosyal medya sitesi bana ilham veriyor. 1 2 3 4 5 6|7
3. Bu sosyal medya sitesiyle ilgileniyorum. 12 3 4 5 6 7
4 Bu sosyal medya sitesinin bir pargast oldugumu hissediyorum. 1 2 3 4 5 6|7
5 Bu sosyal medya sitesini kullandigim zaman heyecanlaniyorum. 12 3 4 5 6 7
12 Davramsgsal Baghhk
1 Bu sosyal medya sitesine tiim ¢abami harciyorum. 12 3 4 5 6 7
2 Bu sosyal medya sitesine ¢ok fazla enerji harciyorum. 12 3 4 5 6 7
3 Bu sosyal medya sitesinde iyi performans gostermeye ¢alisiyorum. 12 3 4 5 6 7
4. Bu sosyal medya sitesinde, isler iyi gitmediginde bile her zaman sebat ediyorum. 12 3 4 5 6 7
5 Bu sosyal medya sitesine ¢ok fazla enerji harciyorum. 12 3 4 5 6 7
6 Bu sosyal medya sitesini ¢ok uzun siire kullanmaya devam edebilirim. 12 3 4 5 6 7
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13 Asa@idaki ifadeler, seyahat amagh bu sosyal medya sitesindeki deneyiminizle ilgilidir.
(Liitfen katilim diizeyinizi kesinlikle katilmiyorum (1) ve kesinlikle katilyyorum (7) olarak
belirtiniz.)

Faydaci Deneyim

1 Bu sosyal medya sitesi kullanmak daha fazla bilgi edinmemi sagliyor. 1 2 3 4 5 6 7

2. Bu sosyal medya sitesini kullanmak bigi paylasimindaki verimliligimi arttirtyor. 1 2 3 4 5 6 7

3. Bu sosyal medya sitesini kullanmak seyahat plam yaparken siipheleri gidermeme 1 2 3 4 5 6 7
yardimet oluyor.

4. Bu sosyal medya sitesini kullanmak seyahatlerimi daha verimli bir sekilde 1 2 3 4 5 6 7
diizenlememe yardimet oluyor.

5. Genel olarak bu sosyal medya sitesi seyahatleri planlamak i¢in faydalidir. 1 2 3 4 5 6 7

14 Hazsal Deneyim

1. Bu sosyal medya sitesinde keyifli ve dinlendirici bir zaman gegiriyorum. 12 3 4 5 6 7
2. Bu sosyal sitesini kullanmak eglence ve keyif veriyor 1 2 3 4 5 6 7
3. Bu sosyal medya sitesini kullanmak zihnimi uyariyor ve eglendiriyor 12 3 4 5 6 7
4. Bu sosyal medya sitesini kullanmak problem ¢6zmeyi eglenceli hale getiriyor. 12 3 4 5 6 7
15 Kullanilabilirlik Deneyimi
1 Bu sosyal medya sitesinin kullanimi ilk kez kullanilirken bile basittir. 12 3 4 5 6 7
2 Bu sosyal medya sitesinde her seyi bulmak ¢ok kolaydir. 12 3 4 5 6 7
3. Bu sosyal medya sitesinin yapisinin ve i¢eriginin anlasilmasi kolaydir. 12 3 4 5 6 7
4 Bu sosyal medya sitesinde gezinmek kolaydir. 12 3 4 5 6 7
16 Sosyallik
1 Bu sosyal medya sitesinde ¢ok arkadag edindim. 12 3 4 5 6 7
2. Bu sosyal medya sitesinde baskalarindan kisisel destek aliyorum. 12 3 4 5 6 7

3. Bu sosyal medya sitesi, baskalariyla etkilesim kurmak i¢in milkemmel bir ortamdir. | 1 2 3 4 5 6 7

17 Asagidaki ifadeler bu seyahat amach sosyal medya sitesinde topluluk kimligi ile ilgilidir.
(Liitfen katihm diizeyinizi kesinlikle katilmiyorum (1) ve kesinlikle katiliyorum (7) olarak
belirtiniz.)

Topluluk Kimligi
1. Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde, diger iiyelerle giiglii baglar hissediyorum. | 1 2 3 4 5 6 7

2. Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde diger iyelerle bag kurmayr kolay ' 1 2 3 4 5 6 7
buluyorum.

3. Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde diger iyelerle bir topluluk duygusu |1 2 3 4 5 6 7
hissediyorum.

4. Bu sosyal medya sitesinde, ben ve diger tiyeler arasinda giiglii bir arkadaghk hissi | 1 2 3 4 5 6 7

var.
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18 Asa@idaki ifadeler, genel olarak seyahat amach sosyal medya sitesini kullanmaya yonelik
tutumunuzla ilgilidir. (Liitfen katilim diizeyini kesinlikle katimiyorum (1) ve kesinlikle

katulyyorum (7) olarak belirtiniz.)

1 Hersey goz 6niine alindiginda, sosyal medyay1 kullanmak iyi bir fikirdir. 1 2 3 4 5 6 7
2. Hersey g6z 6niine alindiginda, sosyal medyay: kullanmak akillica bir harekettir. 1 2 3 4 5 6 7
3. Hersey goz 6niine alindiginda, sosyal medyay1 kullanmak olumlu bir adimdir. 1 2 3 4 5 6 7
4. Hersey goz 6niine alindiginda, sosyal medya kullanimina kars1 tavrim olumludur. 1 2 3 4 5 6 7

19 Asagidaki ifadeler, seyahate katihminiz ile ilgilidir.
(Liitfen katilim diizeyini kesinlikle katilmiyorum (1) ve kesinlikle katilyyorum (5) olarak

belirtiniz.)
1. Genel olarak seyahatle ilgileniyorum. 12 3 4 5 6 7
2. Seyahat benim i¢in 6nemli bir faaliyettir. 12 3 4 5 6 7
3. Seyahat ederim. 12 3 4 5 6 7
4. Seyahatle ilgiliyim. 1 2 3 4 5 6 7
5. Oniimiizdeki alt1 ay i¢inde seyahat edecegim. 1 2 3 4 5 6 7
I11. Boliim

20 Seyahatiniz hakkinda bilgi edinmek icin genellikle hangi bilgi kaynaklarini tercih edersiniz?
(Liitfen uygun TUM secenekleri isaretleyiniz)

=  Medya - (TV, Dergiler, Gazeteler) =  Seyahat Websiteleri ve Online Seyahat Acentalari
«  Turizm Fuarlar ve Sergiler = Aile ve Arkadas Tavsiyeleri

«  Seyahat Acentalar <  Social Medya

= Turizm Ofisleri =  Diger

=  Seyahat Brosiirleri

21 Tatil planimizda hangi iilkeyi (destinasyonu) ziyaret etmeyi planhyorsunuz?

= Amerika = Fransa =  Yunanistan < Hollanda <  Bulgaristan = ran
= Ingiltere =  Ispanya = Rusya =  Tiirkiye =  Azerbeycan = Cin
= Almanya = Italya =  Ukrayna =  Giircistan =  Misir =  Diger

22 Tercih ettiginiz konaklama yontemi nedir? Liitfen yalnizca bir sikki isaretleyiniz.

=  Tatil Kiralama (Airbnb, Vrbo, Home Away) =  Pansiyon/Misafirhane - Yat
= Otel =  Dag Evi/Bungalov = Diger
=  Apartman/Ev -  Kirevi

=  Karavan/Kamp

23 Tatil kararimz verirken sizi en ¢ok cezbeden sey nedir?

Turizm Tesisleri
(Spor, golf vb.)
Hizmet Kalitesi
Aliveris imkanlar
Turizm Firsatlar

= Doga ve Acik Hava

<  Kiltir Varliklar
(Miizeler, tiyatro, sanat
vb.)

=  Tarih ve Sanat

Gastronomi & Mutfak <  Diger
Insanlar (Yére Halki)

Fiyat ve Satin Alinabilirlik

Extrem Sporlar

Biiyiik Etkinlikler (Yenis,

Futbol, Konserler vb.)
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V. Boliim
Asagidaki sorularla, liitfen bize kendinizden bahsediniz. (Liitfen durumunuza uygun segcenegi

isaretleyiniz)
24 Cinsiyet
O Kadm O  Erkek O Soylememeyi tercih ederim.
25 Yas Grubu
« 18-24 yas = 35-44yas = 55-64 yas
= 25-34yas = 45-54 yas = 65 yas ve listil
26 Milliyet
=  Amerikal = Ispanyol =  Ukraynali - Azeri
= Ingiliz = talyan = Hollandali «  franlt
< Alman <  Yunan -  Giircii < Diger
=  Fransiz = Rus = Bulgar
27 Medeni Hal
<  Bekar =  Bosanmig/Ayrilmig = Diger
- Evii = Dul
28 Egitim Seviyesi
= Lise veyaalt1 = Yiiksek Okul/Universite = Diger
=  Mesleki/Teknik Okul =  Yiiksek Lisans veya daha fazlasi
29 is Durumu
= Mesleki/Teknik = Serbest Calisan = Ogrenci
«  |dareci/Y6netici <  Isletme Sahibi - !Emekli
=  Satig /Pazarlama = Kamu Calisan - Issiz
=  Bilim insam = Askeri Hizmet =  Diger

Girigimci

30. Seyahat Gelir (Biitce) Diizeyi

2000 $ veya alt1
2001 $ - 3000 $

Katiliminiz i¢in Tesekkiir Ederim.

Egitimci

3001 $ - 4000 $
4001 $ - 5000 $
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EK 2: ingilizce Anket Belgesi
Dear Participant,

I am a PhD candidate in the School of Business at the University of Atilim. This survey is a part of a
PhD thesis to be submitted to Atilim University. The purpose of this survey is to understand the
correlation between travel and social media site (Facebook, Twitter, YouTube and Instagram page etc.)
This study is designed solely for research purposes and no one except me wil have access to responses.
The survey will take approximately 10-15 minutes to complete. You must be 18 years of age or older
to participate this survey. Your participation to the survey is voluntary. There is no financial benefit
from participating in the survey. Your privacy and research records will be kept confidential to the
extent of the law. The results of this study may be published. However, the published results will not

include your personal identity in any way.
Thank you for your patience and support.
Sincerely yours.

Saime SANLI GUNER

If you have any questions about this research project, please contact me at +90(535)6212928

(guner.saimesanli@atilim.edu.tr)
Section 1.

1.  Are you a regular social media user?

O  Yes
O  No (Thanks for your interest. You don't need to proceed with survey.)

2. Which social media site(s) are you using for learning or sharing your holiday experiences?
Please check ALL that apply.

O Facebook O  YouTube [0 Reddit O WeChat
O  Instagram O  Linkedin O  Vcontakte O  Odnoklassiniki
O Twitter O TikTok O  Snapchat O Other, (specify)

3. Which country travel-related social media or web site are you trace for getting travel
inspiration, planning, booking your holiday? Please check ALL that apply.

<  United States of America <  Spain <  Ukraina < Azerbaijan

«  The United Kingdom - taly «  Netherland - lIran

<  Germany - Creece -  Georgia «  Other (specify)
< France = Russia < Bulgaria

4. How long have you been a member of travel-related social media site or app? Please check

ONLY one, ideally your longest running membership.

«  Less than 6 months - 1-2years < 5-6 years
- 7-12 months <  3-4years < 7 yearsor more
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5. What kind of activities do you undertake in this travel-related social media site? Please check
ALL that apply.
=  Retrieve information only <  Communicate members with =  To satisfy my curiosity
=  Supply & share information only similar interests =  Serarch of self-identity
=  Engage in discussion =  Create and maintain trust in =  To have fun and cheer up
community =  Look for enjoyment and to be
entertained
6. What type of information is in your interests with this travel-related social media? Please
check ALL that apply.
O  Practical travel information about destinations O Evaluations of travel-related services
O  Personal travel experience of other members O Warnings and tips for others
[0  Local people, food and culture O  Other, please specify
7. How many hours PER DAY on average are you engaged with this travel-related social media
site?
= Lessthan 1 hour = 1-3hours = 4-6 hours
= 7-9hours = 10 hours or more
8. How many hours PER WEEK on average are you engaged with this travel related social
media site?
= Lessthan 1 hour = 1-3hours = 4-6 hours
= 7-9hours = 10 hours or more
9. How do you usually access your account in this travel-related social media site?
<  Mobile device (e.g. smarthphone, tablet) =  Computers (e.g. PC, laptop)
«  Both mobile devices and computers
Section I1.
10. The following statements relate to your engagement with this travel-related social media site.
Please indicate your level of agrement where strongly disagree (1), and strongly agree (7).
Cognetive Engagement
1. My mind is focused when | use this social media site. 1 2 3 4 5 6 7
2. | pay a lot of attention to this social media site. 1 2 3 4 5 6 7
3. Time files when | connect this social media site. 1 2 3 4 5 6 7
4. | forget everything else around me when | connect this social media site. 1 2 3 4 5 6 |7
11. Emotional Engagement
1. I am enthusiastic about this social media site. 12 3 4 5 6 7
2. This social media site inspires me 12 3 4 5 6 7
3. I am interested in this social media site. 1 2 3 4 5 6 7
4. | feel to be a part of a community on this social media site. 12 3 4 5 6 7
5. I am excited when I use this social media site. 1 2 3 4 5 6 7
12. Behavioral Engagement
1. I exert my full effort to this social media site. 1 2 3 4 5 6 7
2. I devote a lot of energy to this social media site. 12 3 4 5 6 7
3 I try my best to perform well on social media site. 12 3 4 5 6 7
4. In this social media site, | always persevere even when things do not going well. 12 3 4 5 6 7
5 | exert a lot of time on this travel social media site. 1 2 3 4 5 6 7
6 I can continue using this social media website for a very long period of time. 12 3 4 5 6 7
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13. The following statements relate to your experience with this travel-related social media
website. Please indicate your level of agrement where strongly disagree (1), and strongly agree
(@).

Utilitarian Experience

1. Using this social media site enables me to acquire more information. 1 2 3 4 5 6 7

2. Using this social media site improves my efficiency in sharing information. 1 2 3 4 5 6 7

3. Using this social media site helps me to solve doubts when | plan a travel. 1 2 3 4 5 6 7

4. Using this social media site helps me to organize my travelsinamoreefficient | 1 2 3 4 5 6 7

way.

5. Ingeneral, this social media site is useful to plan travels. 1 2 3 4 5 6 7
14. Hedonic Experience

1. I have an enjoyable and relaxing time in this social media site. 1 2 3 4 5 6 7

2. Using this social media site derive fun and pleasure. 1 2 3 4 5 6 7

3. Using this social media site entertains and stimulates my mind. 1 2 3 4 5 6 7

4. Using this social media site makes problem-solving enjoyable. 12 3 4 5 6 7
15. Usability Experience

1. This social media site is simple to use, even when using it for the first time. 1 2 3 4 5 6 7

2. Inthis social media site everything is easy to find. 1 2 3 4 5 6 7

3. The structure and contents of this social media site are easy to understand. 1 2 3 4 5 6 7

4. Itis easy to move within this social media site. 1 2 3 4 5 6 7
16. Sociability

1. I'make a lot of friends in this social media site. 12 3 4 5 6 7

2. | get personal support from others in this social media site. 1 2 3 4 5 6|7

3. This social media site is an excellent medium for interacting with others. 12 3 4 5 6 7

17. The following statements relate to your community identification in this travel-related social
media site and the. Please indicate your level of agreement where strongly disagree (1), and
strongly agree (7).

Community Identification

When | visit this social media site, | feel strong ties to other members.

I find it easy to form a ties with other members when | visit this social media site.

I
NN NN
w W W w
INF N NN
[ 1S, LS, G, |
o o o o
~N NN N

1

2

3. Ifeel asense of community with other members when | visit this social media site.

4. Astrong feeling of friendship exists between me and other members in this social
media site
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18. The following statements relate to your attitude toward using travel-related social media in

general. Please indicate your level of agreement where strongly disagree (1), and strongly agree

(@).
1. All things considered, using social media is a good idea. 1 2 3 4 5 6
2. All things considered, using social media is a wise move. 1 2 3 4 5 6
3. All things considered, using social media is a positive step. 1 2 3 4 5 6
4. My attitude toward social media use is favorable. 1 2 3 4 5 6
19. The following statements relate to your involvement with travel.
Please indicate your level of agreement where strongly disagree (1), and strongly agree (7).
1. | am interested in travel in general. 1 2 3 4 5 6
2. Travel is important activity for me. 12 3 4 5 6
3. | get involved with travel. 12 3 4 5 6
4. Travel is relavant to me. 1 2 3 4 5 6
5. I am going to travel in the next six months. 1 2 3 4 5 6
Section 1.
20. Which sources of information do you usually prefer to obtain information about travel?
(Please check all that applies)
« Media— (TV, Magazines, Newspapers) =  Travel Websites and Online Travel Agencies
= Tourism Fairs and Exhibitions = Social Media
=  Travel Agents =  Family and Friend’s Recommendations
=  Tourism Offices =  Other (specify)
<  Travel Brochures
21. Which country (destination) would you plan to visit for your holiday?
=  United States < France <  Greece « Netherlands <«  Bulgaria < Iran
of America <  Spain < Russia <  Turkey < Azerbaijan <« China
- TheUK - taly «  Ukraina - Georgia -  Egypt «  Other
<  Germany (specify)
22. What is your prefered method of accommodation? Please only click One.
<  Vacation Rentals (Airbnb, Vrbo,Home Away) <  Guest House <  Yacht
<  Hotel «  Chalets =  Other (specify)
<  Apartment/House =  Cottages
<  Caravan/Camping
23. What attracted you the most when you making your holiday decision?
<  Natural & Outdoors =  Tourism Facilities «  Gastronomy & Cuisine «  Other
«  Culture Assets (Sports, golf etc) <  People (locals) (specify)
(Museums, theatre, =  Quality of Service <  Price & Affordability
art.etc.) =  Shopping Facilities <  Extreme Sports
< Historical & Art =  Tourism Opportunities <  Major events (Tennis, football,

concerts. etc.)
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Section V.

With the following questions, please tell us about yourself.

(Please tick the option appropriate for your situation)

24. Gender Identity

O Female O  Male
25. Age Group
- 18-24 years old
- 25-34 years old
26. Nationality
<  American <  Spanish
=  English = ftalian
= German = Greek
= French =  Russian

27. Marital Status

Single
<  Married

28. Education Level

«  High school or Less
«  Thecnical School

29. Job Occupation

Professional/Technical
Executive/Administrator
Sales/Marketing
Scientist

Entrepreneur

30. Level of Travel Income

= $2000 or less
«  $2001 - $3000

Thank You for Your Participation

- 35-44 yearsold
- 45-54 years old

Ukrainian
Dutch

Georgian
Bulgarian

=  Divorced/separated
<  Widowed

O  Prefer not to say

- 55-64 years old
- 65 and over older

Azerbaijani
Persian
Other (specify)

=  Other (specify)

=  University/Collage Gradute -

=  Master’s Degree or more

Self Employed
Business owner
Government Official
Military Service
Educator

= $3001 - $4000
= $4001 - $5000
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Housewife
Student
Retired
Unemployed
Other (specify)

$5001 - $6000
$ 6001 or more



EK 3: Almanca Anket Belgesi
I. Abschnitt: Umfrageformular
Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,

Ich bin ein Doktorand an der Fakultéit fiir Betriebswirtschaftslehre der Universitdt Atilim. Dieser
Fragebogen ist Teil der Doktorarbeit, die an der Universitdt Atilim eingereicht werden soll. Der Zweck
dieser Umfrage ist es, Ihre Erfahrung und Thr Engagement fiir Surfen in sozialen Medien (Facebook-,
Twitter-, YouTube- und Instagram-Seiten usw.) zu messen. Diese Studie dient nur zu
Forschungszwecken und niemand aufler mir hat Zugriff auf die Antworten. Die Ausfiillung der Umfrage
dauert ca. 10-15 Minuten. Sie konnen an dieser Umfrage teilnehmen, wenn Sie mindestens 18 Jahre alt
sind, zu kdnnen. Ihre Teilnahme an der Umfrage ist freiwillig. Die Teilnahme an der Umfrage hat keinen
finanziellen Vorteil. Thre personlichen Daten und Forschungsunterlagen werden im Rahmen des
Datenschutzgesetzes vertraulich behandelt. Die Ergebnisse dieser Studie konnen ver6ffentlicht werden.

Die verdffentlichten Ergebnisse enthalten jedoch in keiner Weise Ihre personlichen Daten.
Vielen Dank fiir Thre Geduld und Unterstiitzung im Voraus.

Mit freundlichen Griilen.

Saime SANLI GUNER

Wenn Sie Fragen zu diesem Forschungsprojekt haben, kontaktieren Sie mich bitte unter
+905356212928 (guner.saimesanli@student.atilim.edu.tr)

I. Abschnitt

1 Sind Sie ein regelmiBiger Social-Media-Nutzer?
O Ja

O Nein (Vielen Dank fiir Ihre Interesse. Sie miissen die Umfrage nicht fortsetzen oder einfach Thr Formular nach der

Beantwortung einreichen.)
2 Welche der folgenden Social-Media-Sites nutzen Sie, um lhre Urlaubserlebnisse zu teilen?
(Bitte kreuzen Sie ALLE zutreffenden Mdoglichkeiten an.)

O Facebook O  YouTube O Reddit O WeChat
O Instagram O  Linkedin O  Vcontakte O  Odnoklassiniki
O Twitter O TikTok O  Snapchat O Sonstiges (Bitte angeben.)

3 Die Reise-Website und die sozialen Medien welcher Linder folgen Sie, um Reiseideen,
Reisepline und Urlaubsreservierungen zu erhalten? (Bitte kreuzen Sie ALLE zutreffenden
Moglichkeiten an.)

- USA. <  Spanien. «  Ukrainien. «  Aserbaidschan.
< England. < ltalien. < Niederlande. < Iran.

«  Deutschland. «  Griechenland. = Georgien. =  Sonstiges.

< Frankreich. < Russland. - Bulgarien.
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Wie lange sind Sie schon Mitglied einer App fiir eine Travel Social-Media oder der Reise-
Website? Bitte kreuzen Sie NUR eine an, vorzugsweise lhre an der lidngsten andauernden
Mitgliedschaft.

= Weniger als 6 Monate - 1-2Jahre < 5-6Jahre
- 7-12 Monate < 3-4Jahre < 7 Jahre und mehr.

Fiir welche Art von Aktivititen nutzen Sie diese Reise-Social-Media-Site?

(Bitte kreuzen Sie ALLE zutreffenden Moglichkeiten an.)

=  Nur zum Erhalt von Auskiinften. =  Kommunikation mit =  Befriedigung meiner Neugier.
=  Nur zum Erhalt von Auskiinften Mitgliedern mit &hnlichen =  Die Suche nach Selbstidentitét
und ihre Weitergabe. Interessen. <  Um SpaB und Freude zu haben.
=  Zur Teilnahme an einer Diskussion =  Vertrauen in der = Die Suche nach
Gemeinschaft gewinnen und Selbstunterhaltung und
aufrechterhalten. Unterhaltung von anderen.

6 Welche Auskiinfte interessieren Sie auf dieser Reise-Social-Media-Site?

(Bitte kreuzen Sie ALLE zutreffenden Moglichkeiten an.)

[0 Praktische Reiseinformationen zu Reisezielen. O Bewertungen von Reisedienstleistungen
[0  Personliche Reiseerfahrungen anderer Mitglieder. [0 Warnungen und Tipps fiir andere.
O Einheimische Menschen, Essen und Kultur. O Sonstiges (bitte angeben.)
Wie viele Stunden pro Tag nutzen Sie durchschnittlich diese Social-Media-Site fiir
Reisezwecke?
= Weniger als 1 Stunde. < 1-3 Stunden. = 4-6 Stunden.
=  7-9 Stunden. « 10 Stunden und mehr.
Wie viele Stunden pro Woche nutzen Sie durchschnittlich diese Social-Media-Site fiir
Reisezwecke?
= Weniger als 1 Stunde. < 1-3 Stunden. =  4-6 Stunden.
=  7-9 Stunden. = 10 Stunden und mehr.
Wie greifen Sie normalerweise auf Ihr Konto auf dieser Reise-Social-Media-Site zu?
=  Mobiltelefon (z. B. Smartphone, Tablet.) =  Computer (z.B. PC, Laptop.)
< Handy und Computer.
Il. Abschnitt

10 Die folgenden Aussagen beziehen sich auf Thr Engagement fiir diese Reise-Social-Media-Site.

Bitte geben Sie Ihre Teilnahme als stimme iiberhaupt nicht zu (1) und stimme voll und ganz zu

™).

Kognitives Engagement

1. Ich kann mich geistig fokussieren, wenn ich diese Social-Media-Site benutze. 12 3 4 5 6 7

2. Ich nehme diese Social-Media-Site sehr ernst. 1 2 3 4 5 6 7

3. Die Zeit vergeht schnell, wenn ich mich mit dieser Social-Media-Site verbinde. 1 2 3 4 5 6 7
4. Wenn ich mich mit dieser Social-Media-Site verbinde, vergesse ichallesummich ' 1 ' 2 3 4 5 6 7

herum.
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11 Emotionales Engagement

1. Ich bin sehr begeistert von dieser Social-Media-Site. 1 2 3 4 5 6 7
2. Diese Social-Media Seite inspiriert mich. 12 3 4 5 6 7
3. Ich interessiere mich sehr fiir diese Social-Media-Site. 1 2 3 4 5 6 7
4.  Ich fithle mich wie ein Teil dieser Social-Media-Site. 1 2 3 4 5 6 7
5. Ich bin bewegt, wenn ich diese Social-Media-Site benutze. 1 2 3 4 5 6 |7
12 Verhaltensengagement
1. Ich verbringe meine ganze Anstrengung auf dieser Social-Media-Site. 12 3 4 5 6 7
2. Ich verbringe viel Energie auf dieser Social-Media-Site. 1 2 3 4 5 6 7
3. Ich versuche, auf dieser Social-Media-Site gute Leistungen zu erbringen. 12 3 4 5 6 7
4. Auf dieser Social-Media-Site halte ich immer durch, auch wenn die Dingenicht 1 2 3 4 5 6 7
gut laufen.
5. Ich verbringe zu viel Zeit auf dieser Reise-Social-Media-Site. 1 2 3 4 5 6 7
6. Ich kann diese Social-Media-Site noch sehr lange nutzen. 1 2 3 4 5 6 7

13 Die folgenden Aussagen beziehen sich auf Ihre Erfahrungen auf dieser Reise-Social-Media-
Website. Bitte geben Sie Ihre Teilnahme als stimme iiberhaupt nicht zu (1) und stimme voll und
ganz zu (7).

Nutzerfahrung (wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit.)

1. Durch die Verwendung dieser Social-Media-Site kann ich weitere Auskinfte 1 2 3 4 5 6 7
erhalten.

2. Die Nutzung dieser Social-Media-Site erhoht meine Effizienz beim 1 2 3 4 5 6 7
Informationsaustausch.

3. Die Verwendung dieser Social-Media-Site hilft mir, meine Zweifel bei der 1 2 3 4 5 6 7
Reiseplanung auszuraumen.

4. Durch die Verwendung dieser Social-Media-Site kann ich meine Reisen 1 2 3 4 5 6 7
effizienter organisieren.

5. Insgesamt ist diese Social-Media-Site niitzlich fiir die Planung von Reisen. 1 2 3 4 5 6|7

14 Vergniigungserfahrung
1. Ich habe eine angenehme und entspannende Zeit auf dieser Social-Media-Site.

Die Nutzung dieser Social-Media-Site macht Spal und Freud.

I
NN NN
w W w w
INEF NN NS
[ 1S, IS, T, |
o o o o
~N N NN

2
3. Die Nutzung dieser Social-Media-Site regt meinen Geist an und unterhélt ihn.
4

Mit dieser Social-Media-Site macht das Losen von Problemen Spal3.

15 Bedienungserfahrung (wahrgenommener Niitzlichkeit)

1. Die Bedienung dieser Social-Media-Site ist einfach, auch wenn Sie siezumersten 1 2 3 4 5 6 7

Mal verwenden.

2. Esist sehr einfach, alles auf dieser Social-Media-Site zu finden. 1 2 3 4 5 6 7
3. Die Struktur und der Inhalt dieser Social-Media-Site sind leicht zu verstehen. 12 3 4 5 6 7
4.  Esist einfach, auf dieser Social-Media-Site zu surfen. 1 2 3 4 5 6 7

16 Sozialitit
1. Ich habe auf dieser Social-Media-Site viele Freunde gewonnen. 12 3 4 5 6 7

2. Ich bekomme personliche Unterstiitzung von anderen Mitgliedern auf dieser | 1 2 3 4 5 6 7
Social-Media-Site.

3. Diese Social-Media-Site ist der perfekte Platz, um mit anderen zu interagieren. 12 3 4 5 6 7
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17 Die folgenden Aussagen beziehen sich auf lhre Gemeinschafts-Identitit, an dieser Reise-

Social-Media-Site. Bitte geben Sie Ihre Teilnahme als stimme iiberhaupt nicht zu (1) und stimme

voll und ganz zu (7).

Gemeinschafts-Identitit

18 Die folgenden Aussagen beziehen sich auf Ihre Einstellung zur Nutzung der Social-Media-

1.

Website fiir Reisen im Allgemeinen. Bitte geben Sie Thre Teilnahme als stimme tiberhaupt nicht

Wenn ich diese Social-Media-Site besuche, fiihle ich starke Verbindungen zu ' 1 2 3 4 5
anderen Mitgliedern.

Ich finde es einfach, mich mit anderen Mitgliedern zu verbinden, wennichdiese | 1 2 3 4 5
Social-Media-Site besuche.

Ich habe ein Gefiihl der Gemeinschaft mit anderen Mitgliedern, wenn ich diese ' 1 2 ' 3 | 4 5
Social-Media-Site besuche.

Auf dieser Social-Media-Site besteht ein starkes Gefithl der Freundschaft 1 2 3 4 5

zwischen mir und anderen Mitgliedern.

zu (1) und stimme voll und ganz zu (7).

In Anbetracht von allem anderen ist es eine gute Idee, von Social-Media zu nutzen. 1 2 3 4 5

In Anbetracht von allem anderen ist die Nutzung von Social-Media ein kluges ' 1 2 3 4 5

Verhalten.

In Anbetracht von allem anderen ist die Nutzung von Social-Media ein positiver |1 2 3 4 5
Schritt.

In Anbetracht von allem anderen ist meine Einstellung zur Nutzung von Social-Media 1 2 3 4 5

positiv.

19 Die folgenden Aussagen beziehen sich auf Ihre Teilnahme an der Reise.

Bitte geben Sie Ihre Teilnahme als stimme iiberhaupt nicht zu (1) und stimme voll und ganz zu (7).

oAl I o B O o

Ich interessiere mich allgemein fiir Reisen. 1 2 3 4 5

Reisen ist fiir mich eine wichtige Aktivitét. 1 2 3 4 5

Ich reise. 1 2 3 4 5

Ich interessiere mich fiir Reisen 1 2 3 4 5

Ich werde in den néchsten sechs Monaten reisen. 1 2 3 4 5
I11. Abschnitt:

20

21

Welche Informationsquellen bevorzugen Sie normalerweise, um mehr Auskunft iiber Reisen

zu erhalten? Bitte kreuzen Sie alle entsprechenden Moglichkeiten an.

Medien - (Fernsehen, Zeitschriften, Zeitungen)
Tourismusmessen und Ausstellungen.
Reiseagenturen.

Tourismusbiiros.

Reisewebsites und Online-Reisebiiros.
Beratung fiir Familie und Freunde.
Sozialen Medien.

Sonstiges.

Reisebroschiiren.

Welches Land (Reiseziel) planen Sie in Ihrem Urlaubsplan zu besuchen?

USA. < Frankreich. =  Griechenland. < Die =  Bulgarien.
England. «  Spanien. < Russland. Niederlande =  Aserbaidschan
Deutschland. = ltalien. = Ukrainien = Tiirkei. =  Agypten.

<  Georgien.

198

o OO OO O O

N NN NN

Iran.
China.
Sonstiges.
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23

Welche Unterkunftsart bevorzugen Sie? Bitte kreuzen Sie nur eine Méglichkeit an.

Ferienwohnungen (Airbnb, Vrbo, Home Away) -

Hotel
Wohnung/Haus
Wohnwagen/Camping

Was reizt Sie bei Ihrer Urlaubsentscheidung am meisten?

Natur und Outdoor -
(Landschaft)

Kulturgiiter -
(Museen, Theater,
Kunst etc.) -
Geschichte und

Kunst

Tourismuseinrichtungen =
(Sport, Golf etc.)

Servicequalitdt

Einkaufsmoglichkeiten
Tourismusmoglichkeiten

Herberge/Pension
=  Chalet/Bungalo
=  Hiitte am Land

Gastronomie & Menschen -
(Einheimische)

=  Yacht
=  Sonstiges.

Sonstige.

=  Preis und Verfiigbarkeit

Extremsportarten
GroBveranstaltungen (Tennis,

FuBball, Konzerte etc.)

IV. Abschnitt: Bitte erzihlen Sie uns mit den folgenden Fragen etwas von sich selbst.
Bitte wihlen Sie die fiir Ihre Situation geeignete Mdoglichkeit.

24

25

26

27

28

Geschlecht
O  Weiblich
Altersgruppe

18-24 Jahre alt.
25-34 Jahre alt.

O Minnlich

O Divers

« 35-44 Jahre alt.
=  45-54 Jahre alt.

Nationalitit
Amerikanisch. =  Spanisch. = Ukrainisch.
Britisch. = [talienisch. =  Niederldndisch.
Deutsche. <  Griechisch. <  Georgisch.
Franzosisch. =  Russisch. <  Bulgarisch.
Famlienstand
Ledig. =  Geschieden/ getrennt lebend. -
Verheiratet. - Witwe.
Bildungsstand
Oberschule oder darunter. <  Hochschule / Universitit
Berufsschule / Technische Schule. =  Aufbaustudium oder mehr

Arbeitsverhiltnis

Techniker/Fachmann

Leitender Angestellter/Manager

Vertrieb & Marketing
Wissenschaftler
Unternehmer

Einkommenshohe

2000 $ oder weniger
2001 $ - 3000 $

Vielen Dank fiir Thre Teilnahme.

Freiberufler
Geschiftsinhaber

Beamter/ Offentlicher Dienst
Militdrdienst

Erzieher

3001 $ - 4000 $
4001 $ - 5000 $
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< 55-64 Jahre alt.
< 65 Jahre alt und mehr.

Aserbaidschanisch.
Persisch.
Sonstiges.

Sonstiges.

«  Sonstiges.

Student

Im Ruhestand
Arbeitslos
Sonstiges.

5001 $ - 6000 $
6001 $ und mehr.



EK 4: Rusca Anket Belgesi
Paznen
YBakaeMbIil y9acTHUK!

51 nmokropaHT QaxynpTeTa Om3Heca ATBIIBIMCKOTO YHHBEPCHTETA. JTa aHKETa SIBISIETCS YacThIO
JIOKTOPCKOM ArccepTaIiy, KoTopas OyIer nogana B ATBIIBIMCKHI yHUBepcuTeT. Llenms aToro ompoca -
OLICHWUTH Ball OINBIT M MPHUBEPKEHHOCTh K MyTEHIECTBUAM Ha caiTax commanpHbIX cereil (Facebook,
Twitter, YouTube, Instagram wu 1. J[.). DTO0 wuCclaeqoBaHWE MNPEIHA3HAYCHO TOJBKO JUIS
HCCIIeI0BaTEIbCKUX LEeJIel, 1 HUKTO, KpOMe MEHsI, He OyJieT UMEeTh 0CcTyna K oTBeTaM. Ha 3amonHeHue
aHKeThl yineT npumepHo 10-15 munyT. {11 y9acTHs B 9TOM OIpOCE BaM JOJDKHO OBbITh 18 yeT mimn
6onpmie. Bamre yuacTue B ompoce 3aBHCHUT OT BAIllero JKEJIaHUSA. YdacTHe B OINpOce He NpHHECeT
(hpmHAHCOBOH BHITOABL. B cOOTBETCTBMM C 3aKOHOM Ballla IUYHAS HHOOPMANUS 1 3aIIHUCH HCCIIEIOBAHIN
OymyT XpaHHThCA B TaiiHe. Pe3ynbTaTsl 3TOT0 HcCiIeoBaHUS MOTYT OBITh omyOnmkoBaHbl. OIHAKO

OIy0JIMKOBAaHHBIE PE3yIbTaThl HHKOUM 00pa3oM He OyIyT CoepKaTh Ballly JHIHYIO HH(OpMAIIHIO.
Crniacu60 3a TeprieHre 1 MOAICPKKY.
C yBaxeHHEM.

Saime SANLI GUNER (Caunme IIAHJIBI THOJIEP)

Ecnu y Bac BO3HMKHYT Kakue-IH0O BOIPOCHI 00 3TOM HCCIEI0BATENbCKOM MPOEKTE, CBSKHUTECH CO

MHoO# 1o Teedony +905356212928 (guner.sanlisaime@atilim.edu.tr).

l. Pazmen
1 Bbl nOCTOSIHHBII NM0/1b30BaTeb COMAIBHBIX ceTel?

O Ha

O Her (Cnacu6o 3a BHHUMaH#e. Bbl MOKeETE HE MIPOJOIDKATH 3AMOHATH AHKETY. )

2 Kakue caiiTbl COMMAIBHBIX CeTell BbI HCIOJIb3yeTe, YTOObI JeJUThCA BHEYATIEHUSAMH OT

ormycka? (lloocanyiicma ommemovme BCE nooxooawue sapuanmal.)

O Facebook O  YouTube O Reddit O WeChat
O  Instagram O  Linkedin O BKonrakre O Odnoklassiniki
O Twitter O TikTok O  Snapchat O  Jpyroe (ykaxure noxainyiicra)

3 Kakoii cTpaHbl COUMAJLHBLIE CETH HJIHM Be0-CAMTHI, NMOCBSILIEHHbLIE MYTEHMIECTBUAM, BbI
OTCJIe:KMBANTE, YTOOBI MOJYYHUTDH HICH JUIS MyTelecTBHIA, INIaHbI 1 OPOHUPOBAHHE MeCT HA

Bpems ormycka? (IToxanyiicta otmersTe BCE moaxossiiye BapuaHTEL. )

=  Awmepuka =  lcnanus =  VYkpauHa = Asepbaiixan
«  Annmsd =  Uramus =  bBonrapus = Upan

=  T'epmanus = I'pennus =  Hupepnannst = /Jpyroe

=  Opanuus =  Poccus = I'py3us
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Kak A0JITO BbI ABJIAECTECH YHACTHUKOM COIII/laJIbHOﬁ CE€THU 0 NYTECIICCTBUAX UJTH BeO-caiita o

nyTtemecTBusix? [loxanyiicra, ormersTe TOJIBKO onHO, jkenaTeNbHO Balle caMoOe UTHTEIEHOE

YJICHCTBO.
<  MeHee 6 MecsICB e 1-2rona e 5-6ner
«  7-12 mecsitieB e 3-4roma = 7 et u 6osee

5 Kakoe yyacrue Bbl IpUHUMAETE B 9TOH COUMAILHON CETH O IyTeMIEeCTBUAX?

(Ioocanyiicma ommemovme BCE nooxooswue sapuarnmol.)

6

= Ilpocto nonyyaro HHPOPMALUIO =  OO0wawch ¢ y4aCTHUKaMH CO =  Haxoxych B nouckax
=  Tombko mpefocTaBiIeHHE U OOMEH CXOXKUMHU HHTEPECaMH CaMOHJeHTU(PUKALIN
nHbopManmen =  [lomyuaro moaaepxKy U =  Becemoch U HOJHUMAIO
=  VYyacTBylo B 00CY)XIECHHH JIOBEpHUE K COOOIIECTBY HACTpOEHHE
=  YIOBIETBOPSIO CBOE = Ny pa3BinedeHus u
JIFOOOTBITCTBO pa3BieKach

Kaxkoro pona undopmanus B 3T0i COUMAJbHOI ceTH 0 MyTelIeCTBUAX BAC HHTepecyeT?

(Hloorcanyiicma ommemovme BCE nooxoosawue eéapuanmsol.)

[0 TIpakruueckas typuctuyeckas uHdopMauus o O  Or3bIBBI O TYPUCTHIECKUX YCITyrax
HaIpaBIEHUAX [0 TpenynpexaeHus u COBETHI IUIsi APYTHX
[0  JTuuseli ONBIT ITyTEMIECTBHIA JPYTUX YIACTHHKOB O Ipyroe (ykaxure noxanyiicra)

O Mecruoe Hacenenue, ena u KynbTypa

7 CKoJbKO B CpE€aAHEM YaCOB B 1€HDb BbI UCITOJIB3YETE 3TY COHAJBbHYIO C€Th JIA l'lyTe]J.[eCTBPlﬁ?
=  Menee 1 qaca = 1-34aca « 4-64aca
«  7-94acoB = 10 uacos u Gonee

8 CkoibKko B cpeiHeM YacoB B HeEAEII0 Bbl HCHOJB3yeTe 3Ty COMHAJLHYIO CeTh A
nyTemecTBHIi?
= Menee 1 gaca = 1-34aca - 4-6u4aca
= 7-9 yacoB = 10 yacoB u Ooxee

9 Kakum CpPpE€ACTBO Bbl 00BIYHO moay4daere 10CTyl K cBoeit y‘leTl—[Oﬁ 3alMCH B 3TOM CO].[HaJ'I]:HOﬁ
CeTH O nyTemecTBUsix?
=  MoOuibHEI TenedoH (HanpuMmep, cMapTQOH, IUIAHIIET) =  Kowmmsrorep (namp. I1K, HOyTOYK)
=  MoOunbHbIi TenedoH 1 KOMIBIOTEP

1. Pa3znen

10 TIpuBeaeHHBIE HMKEe YTBEP/KICHHS KACAIOTCA Balleil NPUBEPKEHHOCTH 3TOMY caiiTy

COLMAJILHOM CeTH UIfl MyTelleCTBUI.
Hooicanyiicma, ykasicume ypogeHs 8auieco yu4acmusi Kak Kkamezopuuecku He coznacer (1) u

noaHocmyuio coenacet (7).

ITo3naTeabHast IMPUBEPKEHHOCTH

1
2.

3.

Moit pa3ym cocpemroToUYeH, KOT/Ia st HCIOIb3YI0 3TOT CAMT B COIUAIBHON CETH. 12 3 4 5 6 7
51 o4eHb Cepbe3HO OTHOLIYCh K 3TON COLMAIbHOM CETH. 12 3 4 5 6 7
Korza s noaxirouarock K 3Toif coluanbHoil ceTH, Bpems JIETUT HE3aMETHO. 12 3 4 5 6 7

Korza s moaximodarock K 3TOM COIManbHOM ceTH, s 3a0bBaio 000 BceM, utomens 1 2 3 4 5 6 | 7

OKpYXKaer.
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11 DmoumnoHaJLHAs NPUBEPKEHHOCTH

1. S c GonmpIIMM DHTY3HA3MOM OTHOLIYCH K 3TOM COLUATIBHOM CETH. 12 3 4 5 6 7
2 OTa conuanbHas CeTb MEHS BIIOXHOBIISET. 1 2 3 4 5 6 7
3. Sl 3auHTEepecoBaH B 9TOW COLHAIBHON CETH. 12 3 4 5 6 7
4. 51 gyBCcTBYIO ce0sl 4AaCTBIO DTOH COLMAILHON CETH 1 2 3 4 5 6 7
5. 5l oueHb paz, KOTa UCIOJIB3YIO 3Ty COLMAIBHYIO CETb. 1 2 3 4 5 6 7
12 IloBemenyeckasi IPUBEP:KEHHOCTH
1. S tpauy Bce CBOM CHIIBI Ha 3TY COILMAIBHYIO CETh. 1 2 3 4 5 6 7
2. Sl Tpady MHOTO SHEPIHH Ha 3Ty COLUATBHYIO CETb. 12 3 4 5 6 7
3. Sl crapatock X0OpoIIO paboTaTh B 9TOH COLMANLHON CETH. 1 2 3 4 5 6 7
4 51 Bcernma HaCTOIYMB, JaXke KOTIa JeNia HAyT He OYeHb XOpOIIo B 3Toi commansion 1 1 2 ' 3 4 ' 5 6 | 7
CETH.
5. Sl Tpaduy MHOTO BpeMs Ha 3Ty COLMAIBHYIO CETh O ITyTEIICCTBUIX. 12 3 4 5 6 7
6. 51 Mory mpomoKaTh HCIOIb30BATh OTY COLUATIBHYIO CETh €Ille 0OYEeHb JO0JTO. 1 2 3 4 5 6 7

13 TIpuBeaeHHbIE HMKE YTBEP/KIEHHS OTHOCATCA K BAIUEMY ONBITY MCHOJbL30BAHMS 3TOIO
TYPUCTHYECKOr0 Bed-caiiTa couMadbHOl ceTu. [loocanyiicma, yKkajicume YpOo8eHb 6auieco
yuacmus Kax kamezopuiecku He coznacet (1) u nonnocmoio coenacer (7).

yTI/IJII/ITaprIﬁ OIIBIT (BOC]'[pPIHI/IMaeMaﬂ nmpocrora I/ICHOJ'II)30B3HI/U[)

1. Hcnonb3oBaHHE 3TOM COLMATBHOM CETH MO3BOJISICT MHE Y3HATH OOJIBIIE. 1 2 3 4 5 6 7

2. Hcrnonb3oBaHue 3TOM COIMAIBHOMN CETH yBENNUHMBaeT Mot 3 dextnBHocThBOOMEHe 1 2 3 ' 4 5 6 7
uHpopmaLmen.

3. Hcronmp3oBaHWe 3TOH COIMANBHON CETH IMOMOraeT MHE pa3BesTh comMHeHms mpu 1 2 3 ' 4 5 6 7
IUTAHMUPOBAHHH IIyTEIIECTBHUS.

4. Hcmonp3oBaHWE OTOH COLHMANBHONM ceTH Iomoraer MHe Oonee ddp¢pexrmBro 1 2 3 4 5 6 7
OpraHHU30BBIBATH TOE3/IKH.

5. B menom, 9Ta conuaibHast CeTh IM0JIe3Ha JUIsl INIAHUPOBAHMS OE3/I0K. 12 3 4 5 6 7

14 OnbIT yaoBoabcTBHUS

1. S mpoBOXy MPHUATHOE U pacciabIisioliee BpeMst B 9TOH COLHAIBHOMN CETH. 1 2 3 4 5 6 7
2. Tlomp30BaThCs ITUM COLHAIBHBIM CAHTOM BECEIIO U MPHUSITHO 1 2 3 4 5 6 7
3. Hcmonp3oBaHue 3TO COLHATBHOMN CETH CTHMYIHPYET U Pa3BIIeKaeT MO pasym 1 2 3 4 5 6 7

4.  Hcmonp30BaHUE ITOH COMMANBHON CETH JAeNaeT penieHne npodiem yBnekatenmspiv. | 1 2 3 14 5 6 7

15 Tloab3oBaTesbCKUii ONBIT (OLIyTHMAS BHIT0AA)

1. Jlaxxe mpu nepBOM HCIIOJIB30BaHNH MOJIb30BAThCS 3TOH CONMAIBHOI CETIO MPOCTO. 1 2 3 4 5 6 7
2. OueHb JIETKO HATH BCE HHTEPECYIONIEE B ATOW COIHAIBHOMN CETH. 1 2 3 4 5 6 7

JIerko MOHSATH CTPYKTYPY U COZIEPKAHIE ITOW COIHAIBHOMN CETH. 12 3 4 5 6 7
4. HasToM caiiTe COIMAIbHOM CETH JIETKO OPUEHTHPOBATHCSL. 1 2 3 4 5 6 7

16 O6muTeabHOCTH

1. B 9T0ii cOIMANBHOMN CETH Y MEHSI OSIBUIOCH MHOTO JIpYy3€il. 12 3 4 5 6 7
2. B 2T0ii conpansHON CeTH s MONYYaro JINYHYIO MOJJIEPIKKY OT IPYTHX. 12 3 4 5 6 7
3. Drta commanbHas CETh - HICATHHOE MECTO JUTS OOIIECHHS C IPYTUMH. 1 2 3 4 5 6 7
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17 HpI/IBelIeHHl)le HHUKE YTBEPKACHUA KAaCAKOTCA BAIEr0o NIPUHAJICKHOCTH K COOﬁIHeCTBy ITOM

COLMATBHON ceTH 1JIs NmyTemiecTBUM. [ooicanyticma, ykasxcume ypogeHs 8auieco yiacmus KaxK

Kamezopuyecku He coenacet (1) u nonnocmoio coenacen (7).

HaeHTHYHOCTD CO00IecTBA

18 HpI/IBeIleHH])le HHYKE YTBEPKACHUA KaCaKTCA Ballero OTHOUICHUSA

19 TIpuBeneHHble HMKE YTBEP:KIAEHHS KACAIOTCH BALIEro y4acrusi B moesake. lloocanyicma,

20

1.

Korza s 3ax0:XKy B 3Ty COLHAIbHYIO CETh, S UyBCTBYIO CHJIBHYIO CBSA3b C APYIMMH
y4acTHHKaMH.
Korga st 3axoKy B OTy COLHMANBHYIO CETh, MHE JIETKO OOIaThCs C IPYTHMH
y4acTHHKaMH.
Korpa 51 3aX0XKy B 9Ty COIMAIBHYIO CETh, 5 OLIYIIAI0 TyBCTBO OOIIHOCTH C APYTHMH
y4acTHHKaMHU.
B oToli conmanbHOH CETH S UCHBITHIBAIO CHIBHOE UyBCTBO JIPYXKOBI C IPYTHMH
y4acTHHKaMHU.

HCIOJIb30BAHUIO CAlTa CONUATBHBIX ceTell 0 myTemecTBUsAX./Jodxcanyticma, yKasxcume ypogeHs

2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5

sawe20 yuacmus Kax kamezopuiecku He coenacet (1) u nornocmoio coenacet (7).

VuuTeiBas Bce 06CTO}IT€J’ILCTBa, WCIIOJIb30BAHKE COIMAIBbHBIX CETEH - Xopoast uaes.
VuuteiBas Bce OGCTO}ITGHBCTBH, HCIIOJIb30BAHKE COITUAILHBIX CETEH - 3TO paSyMHbIﬁ
Xonm.

VauteiBas Bce O6CTOHTCHLCTBa, WCIIOB30BAaHUE COIUAIBHBIX CEeTeH - 3TO
MMO3UTUBHBIN 1IAr BIIEPEM.

VuuteiBas Bce O6CTO${TCHLCTB3, S TIOJIOXKHUTECJIBHO OTHOIOYCh K MCIIOJIb30BAHUIO

COLIMAJIBHBIX CETEH.

yKasicume ypo6eHb eauieco yuacmus KaKk kamecopuiecKu He Co2lacen (]) U nNOJIHOCNbIO Ccolllacer

™).

1
1

2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5

B II¢&JIOM K

1. B uenom st HHTEPECYIOCH Ty TEIIECTBHAMU. 12 3 4 5 6 7
2. Jlns MeHs ITyTeIecTBHS - BAXKHOE 3aHATHE. 1 2 3 4 5 6 7
3. S myrerecTByIo. 1 2 3 4 5 6 7
4. S uHTepecyroCh MyTeNIeCTBHEM 1 2 3 4 5 6 7
5. 51 6yny myrenrecTBOBaTh B CIIEIYIONINE IIECTh MECSIIEB. 1 2 3 4 5 6 7
111. Pazgen

Kakne ncrounnku nHgopManuy Bbl 00bIYHO BbIOHpaeTe, YTOObI y3HATDH O MyTelecTBUAX?

([looicanyiicma ommemome 6ce noOXo0suue 8apUaAHNIbL)

CMU - (TeneBuIeHNE, )KYPHAIIBI, Fa3€Thbl) «  Typucrtudeckue cailTbl U TYPUCTUUECKHE OHJIAHH-areHTCTBa

Typucrrdeckue spMapKu U BBICTAaBKI =  CoBer ceMbH U Jpy3eit

TypareHctBa =  CounainsHsle Meaua

Odwucsl o Typusmy =  Jlpyroit

Bporrropsr o myTemecTBHAX

KaKle CTpany (l'lyHKT Ha3Ha‘leHﬂfl) Bbl ILUIAHMPYETE€ MOCETUTHL MNMPU IUVIAHUPOBAHUHU

ormycka?
Amepuka - Opannus - I'penust - Hunepnanst
Anrnus - Ucnanus - Poccus - Typrust
T'epmanus =  Uranus =  VkpauHa = I'py3us
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Bonrapus
Aszepbaiimxan
Eruner

Hpan
Kurait
Jpyroe



22 Kakoii cniocod pasMenienus Bol npeanoynraere? OTMerbTe TONLKO OMH BAPUAHT.

=  ApeHza Xuibs Ha BpeMs oTmycka (Airbnb, Vrbo, = TIlancuon / I'octeBoii lom = JSxra
Home Away) =  [lane/ Bynrano =  Jlpyroe
=  Ortens = Jlaua
=  Ksaprupa/ Iom
=  Jlom Ha konecax / Kemmunr
23 Yro Bac 00JIbIIIE BCET0 NPUBJICKACT IIPU IVIAHUPOBAHUU OTIIYCKa?
« Ilpupona u otkpbiThiii =  Typuctuueckue = TacTpoHOMHMS U KyXHS = Jlpyroe
BO37yX 00bexTs! (Cropr, =  Jlrogu (MecTHOE HaceleHue)
=  KynbrypHoe Haciexue roib¢ u T.IL.) = llena u ZOCTYIHOCTB
(Mys3en, Teatp, =  KauectBO =  DKcTpeMallbHbIe BUJIbI
HCKYCCTBO U T.IT) o0CITy)XHBaHHS cropra
=  Hcropus u uckycctBo = BosmoxkHOCTH U151 =  KpynHble Meponpusitus
MTOKYIIOK (TenHuc, GHyTOOI, KOHIEPTHI
«  BO03MOXHOCTH U T. 1)
TypHu3Ma
1V. Pa3nen
Pacckaxxkure HAM 0 ceﬁe, OTBE€TUB HA BOIPOCHI, MIPEICTABJICHHbIC HUKE.
(Iloosrcanyiicma, ommemvme nOOX00AwUl O/ 8acC APUAHM )
24 Ton
O  XKen. O  Myx. O A npeanounraro He ykasbiBaTh
25 BospacrHasi rpynna
= 18-24rona = 35-44roma = 55-64roma
= 25-34roma = 45-54 rona = 65 ner u crapiie
26 HauuoHaJILHOCTH
=  AMmepuKaHel = Hcnanen =  Vkpauzen =  AzepOaiimkaner
=  AHNIMYaHUH =  UranpsHen = Tomnmangen =  Upanen
=  Hewmen = Ipex = I'py3un =  Jlpyroe
=  Opannys =  Pycckuit =  Bosrapun
27 Cemeiinoe nosoxeHune
=  XomnocT = B passoge / Pasonurich =  Jlpyroe
= OKenar/ 3a myxem = Brosa
28 Yporenb o6pazoBanus
=  CpenHsis MIKOJA WM HUXKE =  Bpicuas mkona / yHUBEpCUTET <  Jlpyroe
=  [IpodeccroHambHO-TEXHUUECKOE =  AcnupaHTtypa ¥ BhILIE
YUHITHIIE
29 Poa 3ansaTuii
= IIpodeccronansHoe/ TexHnueckoe =  O®punancep «  VYvamwmiics
=  AamuHHCTpaTOp/ YTIpaBISIONIHHA =  Brnanenen Ousneca «  Jlencuonep
=  IIpongaxa/MapkeTHHT =  Toccmyxamui =  Bbe3paborHblii
«  VueHsli =  BoenHocmyxamui <  Jlpyroe
«  [IpeanpunumMaTens =  [IpenonaBatens
30 YpoBeHnb 10X0/1a OT IMyTeIeCTBUI

2000 $ wim MeHbIe
2001 $ - 3000 $

Baarogapum 3a Bame yuacrue.

3001 $ - 4000 $
4001 $ - 5000 $

5001 $ - 6000 $
6001 $ wu BbIIIIE
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EK 5: Anket Olcekleri

Cizelge 5-1: Anket Ol¢cek Maddeleri

Constructs Items Sources
My mind is focused when | use this social media website. Rich et al.,2010
| pay a lot of attention to this social media website. Rich et al.,2010
Cognitive Time flies when | use this social media website. Schaufeli et al., 2002
engagement - - - - o - -
Using this social media website is so absorbing that | forget Schaufeli et al., 2002
everything else around me. Rich etal.,2010;
I am rarely distracted when using this social media website. Schaufeli et al., 2002
I am immersed in this social media website. Schaufeli et al., 2002
| am enthusiastic about this social media website. Schaufeli et al., 2002;
Rich et al., 2010;
. This social media website inspires me. Schaufeli et al., 2002
Emotional
engagement | am interested in this social media website. Rich et al.,2010
I am proud of using this social media website. Schaufeli et al., 2002
I am excited when | use this social media website. Rich et al.,2010
| find this social media website full of meaning and purpose. Schaufeli et al., 2002
I exert my full of effort to this social media website Rich et al.,2010
I devote a lot of energy to this social media website. Rich et al.,2010
I try my best to perform well on this social media website. Rich et al.,2010
Behavioural  |n this social media website, | always persevere even when Schaufeli et al., 2002
engagement  things do not go well.
| exert a lot of energy on this social media website. Rich et al.,2010
I can continue using this social media website for a very long Schaufeli et al., 2002
period of time.
Using this social media website enables me to acquire more Kwon & Wen, 2010
information.
Using this social media website improves my efficiency in Kwon & Wen, 2010
Utilitarian sharing information.
experience Using this social media website helps me to solve doubts when |~ Casalo et al., 2010
plan a travel.
Using this social media website helps me to organize my travels  Casalo et al., 2010
in a more efficient way.
In general, this social media website is useful. Casalo et al., 2010
I make a lot of friends in this social media website. Hsu et al., 2012
Sociability I get personal support from others in this social media website. Hsu et al., 2012
This social media website is an excellent medium for interacting  Hsu et al., 2012
with others.
I have an enjoyable and relaxing time using this social media Nambisan & Baron, 2009
Hedonic website.
experience Nambisan & Baron, 2009

Using this social media website is fun and pleasure

Using this social media website entertains and stimulates my
mind.

Nambisan & Baron, 2009

Using this social media website makes problem-solving
enjoyable.

Nambisan & Baron, 2009
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Cizelge 5-1: Anket Olcek Maddeleri (Devamz)

Constructs Items Sources
This social media website is simple to use, even when using it Casalo et al., 2010
for the first time.
Usability In this social media website, everything is easy to find. Casalo et al., 2010
experience The structure and contents of this social media website are easy Casalo et al., 2010
to understand.
It is easy to move within this social media website. Casalo et al., 2010
| feel strong ties to other members. Qu & Lee, 2011
Community | find it easy to from a bond with members. Qu & Lee, 2011

identification

| feel a sense of community with other members.

Qu & Lee, 2011

A strong feeling of camaraderie exists between me and other
members.

Qu & Lee, 2011

All things considered, using social media is a good idea.

Bhattacherjee &
Premkumar, 2004

Hong et al., 2008

Attitude All things considered, using social media is a wise move. Bhattacherjee &
toward using Premkumar, 2004
social media Hong et al., 2008
All things considered, using social media is a positive step. Bhattacherjee &
Premkumar, 2004
Hong et al., 2008
My attitude toward social media use is favourable. Bhattacherjee &
Premkumar, 2004
Hong et al., 2008
I am interested in travel in general. Cho, 2003
Travel is important to me. Cho, 2003
Travel | get involved with travel. Cho, 2003
involvement -
Travel is relevant to me. Cho, 2003
I am going to travel in the next six months. Cho, 2003
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