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OZET

TUKETICILERIN TURIZM AMACLI SATIN ALMA KARAR SURECINE
SOSYAL MEDYANIN ETKIiSi

Onder YAYLA

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
TURIZM ISLETMECILiGi VE OTELCILiK ANABILIM DALI

Temmuz 2014

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Mustafa SANDIKCI

Yillar gectikge sosyal medya insanlarin hayatinda giderek daha 6nemli bir rol
oynamaktadir. Gliniimiizde ¢ogunlukla soyut {iriinler satin alan turistler, alacaklar
tirtinleri tecriibe etmeden o tirlinlerin dogru iiriinler oldugundan emin olmak i¢in sosyal
medya platformlarini bilgi kaynagi olarak kullanmaktadirlar. Bu ¢calismanin amaci, bu
konuda daha genis bir anlayis olusturmak igin, turistlerin satin alma karar siirecinde
sosyal medyay1 ne zaman ve nasil kullandiklarin1 analiz etmektir. Ayrica, calisma,
turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medya platformlarint ne Olgiide
kullandigini, hangi sosyal medya platformlarinin bilgi kaynag: olarak daha giivenilir
oldugunu ve hangilerinin daha ¢ok kullanildigini incelemektedir. Calisma sonuglarinin
analizi, sosyal medyanin turistlerin demografik 6zelliklerine gore, onlarin satin alma
karar siirecini farkli sekillerde etkiledigini gostermektedir. Bu ¢aligma turizm
sektoriinde sosyal medya pazarlamasimin artan Onemini teyit etmektedir. Bu
calismanin bulgulari, ayrica sosyal medyanin ne zaman ve nasil kullanilmasi gerektigi
konusunu gelistirmeleri icin turizm isletmelerinin pazarlama boliimlerine onemli

bilgiler saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizmde Sosyal Medya, Tiiketicilerin Turizm Amaglh

Satin Alma Karar Siireci, Sosyal Medya Pazarlamasi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMERS’ PURCHASING
DECISION FOR TOURISM

Onder YAYLA

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM AND HOTEL MANAGEMENT

July 2014

Advisor: Asst. Prof. Dr. Mustafa SANDIKCI

Over the years, social media has played an increasingly significant role in
people’s life. Nowadays especially tourists, who mostly purchase intangible products,
use social media platforms as information sources in order to assure that they buy right
products before they experience them. The objective of this study is to analyze how
and when tourists use social media along their buying decision process in order to
create a wider understanding on this subject. Also, the study aims to investigate to
which extent tourists make use of social media platforms in buying decision process,
and which social media platforms are more trusted as information sources and used
more. The analysis of the study outcomes shows that social media affects tourists’
buying decision process in different ways according to their demographic
characteristics. This study confirms the emergent importance of social media
marketing in tourism industry. The findings of this study also contribute important
information to marketing departments of tourism businesses in order to enhance the

understanding of when and how social media should be used.

Key words: Social Media in Tourism, Consumers’ Buying Decision Process

for Tourism, Social Media Marketing.
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GIRIS

Gliniimiizde stirekli gelisim halinde olan teknoloji, rekabet ortamini
etkilemekte ve tliketicileri daha bilingli bir hale getirmektedir. Firmalar da artik
geleneksel pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerine ulasmay1 yeterli gormemektedir. Bu
noktada firmalar, yayginlasan internet kullanimi ile sosyal medya aracglarina yonelen
tiiketicilerine ulasabilmek i¢in sosyal medya ortamlarinda pazarlama faaliyeti
gostermek durumundadir. Ciinkii tiiketiciler artik internete daha kolay ulasabilmekte
ve sanal ortamlarda diger tiiketiciler ile fikir paylasimi yapmaktadir. Her gecen giin
daha fazla sayida tiiketicinin kullandig1 sosyal medya araglari, tiiketicisine daha kolay

ulagmak isteyen firmalar i¢in de yol gosterici olmaktadir.

Sosyal medya tiiketiciler arasindaki iletisim giiclinii arttirmakla birlikte,
tilkketicilerin satin aldig iirtinle ile ilgili goriislerini, diisiincelerini, memnuniyetlerini
veya memnuniyetsizliklerini dile getirebilecegi, diger tiiketicilerle bunlari
paylasabilecegi bir ortam olusturmaktadir. Tiiketiciler Facebook, Twitter, Youtube ve
benzeri sosyal medya araglarini kullanarak firmalar hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi
olmaktadirlar. Firmalar da olusturduklari kurumsal sayfalarla tiiketicilerini
bilgilendirmekte ve sanal ortamda tiiketicilerine ulagarak daha iyi bir iletisim halinde

bulunmaktadir.

Turizm sektoriinde sosyal medya kullanimi giin gectikce daha c¢ok Onem
kazanmaktadir. Rekabetin yogun oldugu bir sektdr olan turizm sektoriinde firmalar,
sosyal medya platformlarinda yer alarak biiylik avantajlara sahip olmaktadirlar. Ciinkii
bu platformlarda yer alan firmalar, marka bilinirligini arttirmada, itibar yonetiminde
ve miisteri kazaniminda, bu platformlarda yer almayan firmalara nazaran daha
avantajli olmaktadirlar. Turizm tiiketicilerinin bir araya gelerek olusturdugu sanal
turizm topluluklarinda tiiketiciler deneyimlerini, goriislerini, yorumlarini ve
fotograflarini paylagsmakta ve birbirlerini etkilemektedirler. Bu turizm platformlarinda
paylasilan igerikler turistik tliketicilerin seyahat kararlarini etkilemektedir. Firmalar da
bu sosyal medya araglar1 sayesinde miisterisine ulasmali ve daha giiclii bir iletisim

kurarak, iliskilerini glivenilir hale getirmelidir.



Tiiketici davraniglarini ve davraniglari etkileyen faktorleri iyi analiz etmek,
turizm sektoriinde bulunan firmalar agisindan olduk¢a 6nemlidir. Turizm isletmeleri
acisindan turistik tiiketicilerin davramislarin1 anlamak, isletmelere pazarlama
faaliyetleri ile ilgili bircok olumlu katki saglayacaktir. Iyi analiz edilen tiiketici
davraniglariyla birlikte isletmeler tiiketicilerinin istedigi, ihtiya¢ duydugu mal veya
hizmetleri iireterek, miisteri memnuniyeti ve bu dogrultuda da misteri sadakati
yaratmaya calismaktadirlar. Rekabetin her gegen giin arttig1 bir sektdr olan turizm
sektorliinde miisteriyi elde tutmak, potansiyel miisterileri kazanmak ve var olan
miisterilerde sadakat yaratmak ancak bes asamadan olusan tiiketicilerin satin alma

karar siirecinde sergiledikleri davranislarinin iyi analiz edilmesine baglidir.

Bu ¢alisma turizmde sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecine nasil
etki ettigini arastirmak ve ortaya koymak amaci ile hazirlanmistir ve ii¢ boliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davranisi ve tiiketici davranislarini etkileyen
faktorler, tiiketici davranisini olusturan modeller ve tiiketici satin alma karar siireci
incelenmistir. Turizmde tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, tiiketici
davraniglarinin anlagilmasinin énemi iizerinde durulmus ve bu siiregte isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmesi i¢in izlemesi gereken stratejilere
deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, sosyal medya kavrami ele alinmis ve sosyal
medya araglar1 (Blog, microblog, medya paylasim siteleri, wikiler, sosyal isaretleme,
sosyal aglar, sanal diinyalar, ¢evrimici topluluklar ve podcastler) agiklanmistir. Sosyal
medya pazarlamast ve agizdan agiza pazarlama ile ilgili bilgiler verilmis ve
onemlerine deginilmistir. Ayrica turizmde sosyal medya pazarlamasi ele alinmis ve bu

konuda 6rnekler verilmistir.

Ucgiincii ve son boliimde ise turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal
medyanin rolli ve dnemini ortaya koymaya c¢alisan arastirmanin uygulama kismi yer
almaktadir. Calismanin arastirma boliimiinde internet aracilifiyla 470 sosyal medya
kullanicisinin “Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi”
baslikli anketi doldurmasi saglanmis ve elde edilen veriler bu béliimde analiz edilerek

paylasilmistir. Ayrica, analizler dogrultusunda 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI SATINALMA DAVRANISI VE TURIZMDE SATIN ALMA
KARAR SURECI

1. TUKETICI VE TUKETiCI DAVRANISI KAVRAMLARI

Tiiketici kavramu ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Tiiketici, bireysel veya
ailesel ihtiyag, istek ve beklentileri karsilamak tizere ¢esitli mal veya hizmetleri satin
alan ya da satin alma kapasitesi bulunan gercek kisidir (islamoglu ve Altunisik, 2008:
5). Diger bir tanimla tiiketici; mal ve hizmetleri diger mal ve hizmetlerin iiretimi igin
degil, sadece kisisel ve ailesel ihtiyaglarini karsilamak igin tiikketen kisidir (Tek, 1999:
185).

Tiiketici kavrami turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde, turizm mal
veya hizmetlerini farkli ihtiyag, istek ve amaglarla talep eden bireylerin olusturdugu
gruplara tiiketici yani turist adi verilmektedir (I¢6z, 1996: 25). Pazarlama agisindan bir
bireyin tiliketici olarak adlandirilabilmesi i¢in tatmin edilmesi gereken bir ihtiyacinin
bulunmasi, bu ihtiyacini karsilayabilecegi harcanabilir bir gelirinin ve bu geliri de

harcama isteginin olmasi gerekir (Akyiiz, 2006: 6).

Tiiketici davranisi, kisilerin, ekonomik degeri olan mal ve hizmeti elde etme
ve kullanmalari ile dogrudan dogruya ilgili etkinlikler ve bu etkinlikleri belirleyen
karar stirecidir (Noel, 2009: 12-13). Tiiketici davranisi yalnizca mal veya hizmeti satin
alma, tiikketme ve kullanmakla ilgili faaliyetleri igermez, ayn1 zamanda tiiketicinin

zihinsel, duygusal ve davranissal tepkilerini de igermektedir (Kardes ve dig., 2010: 8).

Tiiketici davranigi, sadece bireylerin ve gruplarin degil ayni zamanda
organizasyonlarin da, istek ve gereksinimlerini karsilayabilmek adina mal veya

hizmetleri, deneyimleri ve diislinceleri nasil kullanmaya karar verdikleri, nasil satin



aldiklarini, neyi temel alarak sectiklerini ve hangi durumlarda nasil elden

cikarabileceklerini incelemektedir (Kotler ve Keller, 2011: 151).

Genel olarak tiiketici davranis1 kendine 6zgii birtakim 6zellikler tasimaktadir.

Tiiketicilerin satin almaya motive edilmesiyle baslayan bu 6zellikler sunlardir;
Tiiketici davranis;

e Motive edilmis davranistir,

e (Cesitli faaliyetlerden olusur,

e Bir siirectir,

e Karmasik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir,

e Farkli rollerle ilgilenir,

e (Cevre faktorlerinden etkilenir,

e Her birey igin farklilik gosterebilir (Kotler ve Armstrong, 2005: 137-138;
Wilkie, 1986: akt. Odabasi ve Baris, 2002: 123).

Tiiketici davraniglar1 sadece tiikketicinin satin alma sirasindaki davranislarini

degil; ayn1 zamanda satin alma 6ncesi ve sonrasindaki davraniglarini da kapsamaktadir

(Karalar ve dig., 2006: 3).

1.1. TURIZMDE TUKETICI DAVRANISI

Globallesen diinyada turizm sektoriinde rekabetin siirekli olarak artmasi, satin
alma davraniglarinin  degisiklik gostermesi, toplumlarin refah seviyelerinin
yiikselmesi, bos zamanlarin artmasi gibi birgok faktdr pazarlama sektoriinii de
etkilemekte ve karisik bir hale getirmektedir. Bu noktada isletmeler bu genis pazarda
basarili olabilmek ve miisteri memnuniyetini saglayabilmek icin pazarlama
faaliyetlerine daha ¢ok Onem vererek bireylerin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda

turistik mal veya hizmetleri gelistirmek zorundadirlar.

Turizm sektoriinde tiiketici ‘'turist' olarak adlandirilmaktadir. Turistik
tilketicilerin davraniglarini diger tiiketicilerin davraniglarindan farkli kilan ve turizm
tirtinlerinin kendine 6zgii bir¢ok 6zelligi vardir. Bunlar: turizm iirliniiniin soyut olmasi,

es zamanliligi, stoklanamamasi gibi ozellikleridir. Ayrica bazi tiiketici gruplarinda



turizm talebinin ikamesinin kolay olmasi, satin alma davramigini etkilemektedir

(Kozak, 2006: 224).

Turizm pazarlamasinin en 6nemli boliimiinii tiikketicilerin turistik Girtinii neden
satin aldigin1 anlamak olusturmaktadir. Isletmeler tiiketiciyi tatmin edip basarili
sonuglar elde edebilmek i¢in yiiksek maliyetlere katlanmaktadirlar (Wright, 2006:
208). Turistik tiiketicilerin davranislarini anlamak ve bilgi sahibi olmak isletmelere
bircok fayda saglamaktadir. Bu faydalar asagidaki gibi siralanmaktadir (Rizaoglu,
2003: 17).

e Yeni turistik pazar firsatlarini degerlendirmek

e Pazar boliimlerini belirlemek

e Turizm pazarlama stratejilerinin islevini arttirmak

o Turistik tiiketiciyi korumak ve iyi bir kamu politikas1 gelistirmek

e Yerel halk ile turist iligkilerini dengede tutmak.

Ulkeler turizm gelirlerinin iilke ekonomisine olan olumlu katkisin1 goz dniine
alarak, i¢ turizmden ¢ok dis turizme yonelmektedirler. Bireyleri turizm faaliyetlerine
katilmaya yonlendiren birgok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler ise siirekli gelisen
teknoloji, bireylerin belli bir zaman da olsa tekdiize yasamdan uzaklasmak, sehirlesme
ve giiriiltii, kisi basina diisen gelir miktarinin artmasi ve ekonomik gelismelerdir.
Ulasim araglar1 ve bilgiye kolay ulasma da insanlar1 seyahate yonlendiren ve bu sayede

turizmin geligsmesini saglayan diger etmenlerdir (Swarbrooke ve Honer, 2001: 14).

2. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI

Model en basit ifadeyle; “nesneler, algilanmus fikir ve diisiinceler, olgu ve olaylar
arasindaki iligkilerin kopyasi, taklidi ya da temsilidir” (Baransel, 1993, akt. Islamoglu ve
Altunisik, 2008: 21). Bu dogrultuda, tiiketici davranis modelleri ise tiiketicinin satin
alma kararindan onceki ve sonraki faaliyetlerinin olusumuna etki eden degisiklikleri
ortaya koyma ve agiklama amacini tasimaktadirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 23-
24). Giiniimiizde gegerliligi kabul edilen modeller iki gruba ayrilmustir. ilki agiklayici
ya da genel model, diger model ise tanimlayici ya da modern model olarak

adlandirilmaktadir. Agiklayict model, giidiilere dayali davranis nedenlerini agiklarken,



tanimlayic1 model tiiketici davranisinin nasil olustugunu agiklamaktadir (Islamoglu,
2003: 111).

Tiiketici davranis modelleri tlizerine ilk olarak 1960-1970 yillar1 arasinda
calisilmistir. Fakat yeni arastirilmaya baglanan bir konu oldugu icin, bu donemlerde
olusturulan modeller kisith teorilerle {iretilmistir. 1978 yilindan sonra ise davranis
modelleri iizerine olan ilginin yogunlasmasi ile bir¢ok ¢alisma yapilmis, farkli ve ¢cok
sayida tiiketici davranis modelleri ortaya ¢ikmustir (Erasmus ve dig., 2001: 83).
Literatiirde daha cok iizerinde calisilan ve Onemli goriilen modeller su sekilde

siralanabilir;

e Marshall''ln Ekonomik Modeli

e Pavlov'un Ogrenme Modeli

e Veblen'in Toplumsal Modeli

e Freud'un Sosyo-Psikolojik Modeli
e Nicosia Modeli

e Howard-Sheth Modeli

e Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

2.1. MARSHALL'IN EKONOMIK MODELI

Marshall’in ekonomik modeli, insanlarin ihtiyaglarinin nasil meydana geldigi
ve bu ihtiyaglarin nasil degistigi konusu ile degil, insanlarin iktisadi anlamda belirli
miktardaki gelirlerini, belirli zevk ve ihtiyaglar1 dogrultusunda paralarim1 nasil
harcadiklariyla ilgilenir. Yani; “model “ekonomik adam” varsayimina gére fayda
maksimizasyonu saglamaya ¢alisan tiiketiciyi esas alr” (Mert, 2001: 10). Marshall’in
modeli ekonomistler tarafindan gelistirilen ilk agiklayict modeldir. Bu modele gore,
tilkketici davranisi akiler ve bilingli kriterlere dayanarak gerceklesir (Papatya, 2005:

205). Ayrica bu ekonomik model, birtakim yararla varsayimlarin gelismesine neden

olmustur. Bu varsayimlar su sekilde siralanabilir (Cubukgu, 1999: 79):

e Fiyatin diigmesi mal veya hizmetin satigin1 arttirir.
e ikame malin fiyat1 diismesi ile isletmenin veya ikame edilen malm satis1

artar.



e Tamamlayici malin fiyatinin diismesi, isletmenin mal veya hizmetinin veya
tamamlanan tiriiniin satis1 arttirir.

e Tiiketicinin geliri arttiginda, iirlin giffen mal degilse, firmanin satiglar
artar.

e Tutundurma giderleri artmasi, satislarda da artisa neden olur.

e Hammadde fiyatinin yiikselmesi, son {riiniin fiyatin1 ytikseltir.

Fakat yukarida belirtilen bu varsayimlari, bireylerin diisiinceleri degistirebilir
ve her zaman gecerli olmayabilir. Ornegin; bir mal veya hizmetin fiyatinin diismesi,
tilketiciler tarafindan o mal veya hizmetin kalitesi hakkinda olumsuz bir izlenim

birakabilir ve bu durumda tiiketici satin almaktan vazgecebilir.

2.2. PAVLOV’UN OGRENME MODELI

Pavlov’un 6grenme modelinde, tiiketici davranigini olusturan faktorler; daha
once yasadigi deneyimler, ihtiyaglar ve bireyleri motive edici unsurlarin fazla
olmasidir. Bu modelde siireg; uyarici, istek, tepki ve pekistirme (giicli veya

zayif)seklinde belli bir sirayla takip edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 30).

Pekistirme

- /
Uyarict |:> Istek |:> Tepki \

Zayif

Pekistirme

Sekil 1. Pavlov’un Ogrenme Modeli
Kaynak: Islamoglu ve Altunigik, 2008: 30.



Sekil 1°de de goriildiigii gibi, bir davranis bi¢iminin ortaya ¢ikmasi, belirli bir
uyarictya karsi devamli ayni tepki gosterildiginde miimkiin olmaktadir. Birey belirli
bir uyariciyr tekrarlayarak belirli bir tepki yaratilabilmekte ve bu sekilde
ogrendiklerini pekistirilebilmektedir. Pekistirme aligkanliga neden olur ve bu
aligkanliklar odiillendirilmedigi takdirde azalir hatta yok olabilir. Gilinlimiizde bu
modeli en ¢ok reklamcilik sektorii kullanmaktadir. Cilinkii stirekli olarak tekrarlanan
reklamlar sayesinde, mal veya hizmetler ve markalar bireylerin akillarinda kalic1 bir

etki yaratmasina neden olmaktadir (Cubukgu, 1999: 79).

2.3. VEBLEN'IN TOPLUMSAL MODELI

Veblen; insani igerisinde yasadigi grup ve ¢evresindeki genel kiiltiir kurallarina
ve hareketlerine uyum saglayan sosyal bir varlik olarak gérmiistiir. Bireyin {iyesi
olmay1 istedigi grup ile tiiyesi bulundugu grup, cogunlukla ihtiyaglarini ve
davraniglarin1  belirlemektedir. Bu yargiya c¢alismayan kesimin harcamalari
inceleyerek ulasan Veblen, bu kesimin gosteris i¢in tiiketim yaptigin1 gézlemlemistir
ve bu tip tiiketime gosteris i¢in tiiketim adin1 vermistir. Bireylerin i¢cinde bulundugu
simifin degil, bir {ist smifin sosyal yasam bigimlerine 6zen gostermeleri ve varlikli
smifta bulunan bireylerin gosteris i¢in daha az miktarda ama kaliteli {irin tercih
etmelerinden dolayr Veblen'in bazi goriislerinin abartildig1 diistiniilmiistiir. Bireyler

icinde bulunduklari sinifa uyum saglama egilimindedirler (Mert,2001: 11).

Veblen'e gore ekonomik tiiketimin kaynagini, temel gereksinimlerin tatmininin
giderilmesinden ¢ok, itibar sahibi olmak i¢in yapilan tiiketimler olusturmaktadir.
Tiiketici toplum icerinde genellikle en fazla gdze c¢arpan yani popiiler olan iiriinler
tizerinde duracaktir. Kiiltiir, alt kiiltiir, toplumsal sinif, referans grubu ve aile faktorleri,
tilkketicinin satin alma davranigin1 biiyiik ol¢iide etkilemektedir. Tiiketiciler bu
faktorlerin etkisi ile degisik kararlar vermekte ve davraniglarini bu dogrultuda
sergilemektedirler. En 6nemli etki ise aile faktoriinde goriilmektedir (Papatya, 2005:
225-226).



2.4, FREUD'UN SOSYO-PSIKOLOJIK MODELI

Freud'un psiko analitik teorisinde davranislar kisilige dayandirilmistir ve bu

modelde insanin kisiligi ti¢ boliimden olusmaktadir (Mert, 2001: 14):

e 1d (icgiidii)
e Ego (benlik ve suur)

e Siiper ego (iist ego)
Id: Icgiidiisel gereksinim ve isteklerden olusan id, kisiligin en ilkel boliimiidiir.

Ego: Id ve siiper ego arasinda siirekli olarak meydana gelen catismada dengeyi

saglayan aractir.

Stiper ego: Bireyin i¢inde bulundugu toplumdan kendisine aktarilan ahlak

normlari ve degerlerden olusmaktadir.

Psikolojik ¢oziimlemeye gore uyarlanan bu modelde, tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorlerden en O6nemlisi olarak goriilen bilingalt1 psikolojik unsurlar ele
alinmaktadir. Bireylerin psikolojik tatminsizlikleri, tiikketici davraniglarinda farklilik
olusturmaktadir. Pazara yeni katilan ve en yakin rakiplerini gegmek isteyen kurumlara
yol gosteren bir modeldir. Pazara daha 6nce giren ya da kendilerinden daha giiglii
markalarin bilinilirligini agabilen organizasyonlar, daha giiglii uyaricilarla kendi

markalarini pazara 6gretmeye calisacaktir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 28).

2.5. NICOSIA MODELI

Francesco Nicosia tarafindan ortaya koyulan Nicosia modelini diger
modellerden ayiran en biiyiik 6zelligi, satin alma davraniglarinin hem 6ncesi hem de

sonrast silireglerinin lizerine yogunlagsmasidir (Batra ve Kazmi, 2008: 374).

Modelde duygusal motiflerin satin alma davranisina biiyiik 6lctide etkiledigi,
ayrica mal veya hizmetlerin karsilagtirilmasi ve kullanimindan sonra ortaya g¢ikan

deneyim donemlerinde rasyonel motiflerin de etkili olduklar belirtilmistir (Cubukgu,
1999: 81).

Tiiketici davraniglariin dort temel alandan olustugunu savunan bu modelin

birinci alaninda; firma girdileri ve tiiketicilerin 6zellikleri yer almaktadir. Ikinci



alaninda; girdileri aragtiran tiiketicilerin degerlendirmeleri yer alirken, {igiincii
alaninda yapilan degerlendirmeler dogrultusunda sonug¢ olumlu ise satin alma karar1
ortaya ¢ikmaktadir. Dordiincii alaninda ise; satin alimin gergeklesmesi durumunda,
sonuglarin isletmeye ve tiiketiciye bir geri bildirim yapilmakta ve bu geri bildirim

isletmenin ve tiiketicinin daha sonraki kararlarini etkileyecektir (Mert, 2001: 5).

2.6. HOWARD-SHETH MODELI

Ik kez 1963 yilinda John Howard tarafindan ortaya atilan ve 6grenme
kuraminin sistematik uygulamasi olan Howard-Sheth modelinin en 6nemli 6zelligi,
degisik satin alma davranis ve durumlar1 arasinda degisiklik olduguna inanmakta ve
her satin alimi esit sekilde 6nemli gérmemektedir. Howard modelinden alt1 yil sonra
gelistirilmis olan bu model dort 6nemli unsurdan olusmustur. Bu unsurlar; girdi
degiskenleri, ¢ikt1 degiskenleri, varsayimsal Ogeler ve dis degiskenlerdir. Girdi
degiskenleri iirlin, marka, fiyat, kalite gibi uyaricilar1 incelerken, ¢ikt1 degiskenleri
algi, tutum, satin alma gibi uyaricilar1 incelemektedir. Varsayilan 6geler 6grenme
stireci ile ilgilenmekteyken son 68e olan dis degiskenler ise satin almanin énemini,
kiiltiir, sosyal siif ve finansal durumlar gibi 6geler iizerinde durmaktadir (Mert, 2001:
6-7).

Howard-Sheth modeli karmasik bir model olmakla birlikte tiketici
davraniglarin1 agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Bu yetersizligin nedenleri modelde

degiskenlerin sonuca etkilerinin yeteri kadar acik olmamasi ve karar verme stirecinin

dikkate alinmamasidir (McCabe,2009: 83).

2.7. ENGEL, KOLLAT VE BLACKWELL MODELI

1968 yilinda James F. Engel, D. F. Kollat ve R. D. Blackwell tarafindan ortaya
atilan ve 1978 yilinda gelistirilen bu modelde tiiketicilerinin satin alma karar stireci

incelenmis, 6zellikle de se¢im kararlar1 iizerinde yogunlasilmistir (Blythe, 2013: 273).

Modele gore tiiketici, karar verme siirecine ilk olarak sorunun tanimlanmastyla
baglar. Daha sonra iirtin hakkinda bilgi toplamaya baslar ve igsel ve digsal
kaynaklardan elde ettigi bilgilerle alternatifleri degerlendirir. Bir sonraki asamada ise

satin alma kararmi verir ve son olarak da satin alma sonras1 degerlendirmelerini yapar
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(Tek, 1999: 222). Tiiketici satin alma karar siirecini arastirmak i¢in son donemlerde en
cok kullanilan model olan Engel, Kollat ve Blackwell modeli, bu karar siirecini bes

asamada ele almistir. Bu asamalar asagidaki sekilde siralanabilir (Schiffman ve

Kanuk, 2000: 444; Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 497):

e Sorunun belirlenmesi

e Secenekleri ve bilgileri arama
e Seceneklerin degerlendirilmesi
e Satin alma kararinin verilmesi

e Satin alma sonrasi davranis.

Bu modelde tiiketicinin duyu organlariyla algilladigi uyaricilar girdi,
davraniglart ise c¢iktidir. Merkez kontrol tinitesi modelin en Onemli kismini
olusturmaktadir. Modeldeki diger bir 6nemli nokta ise; uyaricinin tiiketici tarafindan
onemsenmesi ve degerlendirilmesi i¢in dis ortamdan gelen uyaricinin tiiketicinin
gereksinimini tatmin edici 6zellikte olmas1 gerekir. Eger tiiketiciler bu uyaricilarin
tatmin edici nitelikte olmadigini diisiintirlerse algilama yapilamaz (Cubukcu, 1999:

82).

3. TURIZMDE SATIN ALMA KARAR SURECI

Bir turistin herhangi bir turizm triini satin almasi1 karmasik bir siirectir. Bu
siire¢ hangi turizm bolgesinin tercih edileceginden, nasil konaklama yapilip, tatil
stiresinin ne kadar olacagindan, hangi operatorle gidileceginin se¢imine kadar birgok
alt kararlar igeren bir silireci kapsamaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2001: 73).
Tiiketici satin alma siirecinde dogru ve rasyonel kararlar verebilmek igin bilgi
kullanmak zorundadir ve elde ettikleri bilgilerle iirtin hakkindaki kararlarini ve

degerlendirmelerini yapmaktadirlar (Altunisik ve Calli, 2004: 67).

Seyahat eden bireylerin yaptigi harcamalar, turizm gelirlerinin kaynagini
olusturmaktadir. Bu yiizden bireylerin satin alma davraniglarini incelemek, pazarlama
yoneticileri i¢in zorunluluk haline gelmistir. Bu noktada da tiiketicilerin tiikketim
asamasinda nasil davranis sergilediklerinin yaninda satin alma sonrast davraniglari ve
nelerden etkilendiklerini arastirmak ve belirlemek pazarlamacilarin temel hedefi

olmalidir. Turistlerin satin alma karar siirecine etki eden etmenler tespit edilip bu
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etmenler iyi bir analizden gegirilerek, tiiketicilerin istekleri dogrultusunda iiriinler
gelistirmek olduk¢a Onemlidir. Ciinkii tiiketicinin tercih ettigi mal veya hizmeti
sunmak, miisteri memnuniyetini saglamaktadir. Bu da turizm pazarlamasi i¢in ¢ok

snemlidir (Hayta, 2008: 39).

Emek yogun bir hizmet sektorii olan turizmin yapisi ve kendine 6zgii 6zellikleri
ele alindiginda, turizm pazarlamasi bir hizmet pazarlamasi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki davranislarini
etkileyen faktorleri iyi belirlemek ve dogru bir sekilde analizini yapmak
pazarlamacilar i¢in bir mecburiyet haline gelmistir. Ciinkii turizm sektdriinde
tiketiciye sunulan driinler tek mal veya hizmetten olusmamakla birlikte bilesik ve
birbirine baglidir. Ayrica turizm sektoriinde es zamanlilik, emek yogun bir sektor
olmasi, tamamlayic1 {irinlerden olusmasi, tiiketicilerle iliskiler ve fiziksel ¢evre
faktorleri dikkate alinarak tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi ve tatmin olmalari
saglanmalidir (Yildirim ve Tayfun, 2010: 55-56). Pazarlama yoneticileri ekonomik,
sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisiyle olusan tiiketici satin alma davranisi
incelenirken, turizm isletmeleri yoneticileri de turistlerin olusturdugu pazari nicel ve
nitel bakimdan inceleyerek, turistlerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda {iriin
gelistirirler. Iki tarafli arama eylemi olan pazarlama faaliyetleri icerisinde tiiketiciler
kendi istek ve ihtiyaglarini karsilayacak diizeyde iiriin ararken, turizm isletmeleri de

sahip oldugu ve turistlere sundugu turistik iirlinlere uygun tiiketici aramaktadirlar
(Kotler ve Keller, 2011: 54).

Tiiketici Satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar
asagidaki gibi siralanabilir (Schiffman ve Kanuk, 2000:444; Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 497):

e TIhtiyacin ortaya ¢ikmasi (sorunu belirleme)
e Alternatiflerin belirlenmesi (bilgi arama)

e Alternatifleri degerlendirilmesi

e Satin alma karar1

e Satin alma sonrasi davranislar.
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3.1. THTIYACIN ORTAYA CIKMASI

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi karar alma siirecinin ilk adimidir. Tiiketici bir sorunla
karsilastigi zaman ihtiyacinin farkina varacaktir. Bireyin ihtiyaci, i¢inde bulundugu
durum ile arzu ettigi durum arasinda fark oldugunda ortaya ¢ikacaktir. Eger iki durum
arasinda herhangi bir fark olmazsa gereksinim ortaya ¢ikmayacak ve bu dogrultuda
karar almaya gerek kalmayacaktir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 497; Engel ve
dig., 1993: 143).

Konuya tatile ¢ikmaya karar verme siireci olarak bakildigi zaman, bu asamanin
hem ihtiyac hem de istek olarak ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Tatil, bireylerin
kendilerini iyi hissedebilmesini saglamak i¢in ortaya ¢ikan bir i¢ diirtiidiir. Sosyal
cevrede meydana gelen bazi gelismeler de bireyler tarafindan bir dig diirtii olarak
algilanmaktadir (Solomon ve dig., 2007: 305). Bireylerin turizm hareketlerine
katilmalarini saglayan ve yazinda genel kabul goren bir¢cok gerekgeler bulunmaktadir.
Bu gerekgeler; yenilik istegi ve merak etme, giizellik duygusu, dinlence, eglence, din,
kiiltiir ve egitim, meslek ve is, spor, siyaset ve diplomasi, saglik, 6zlem duygusu, istah

ve sayginlik olarak siralanmaktadir (Kozak, 2006: 218).

Ihtiyacin belirlenmesi tiiketicilerin algiladiklari durumlar arasindaki farkin
giderilmesi olarak yapilan bir aktivitenin sonucudur. Yapilan bu aktivitenin sonucunda
tiikketiciler son satin alma kararina dogru bir asamalar zincirine baslar ve tiiketim

gergeklesir (Loudon ve Della Bitta, 1993: 501).

3.2. ALTERNATIFLERIN BELIRLENMESI

Satin alma karar siirecinde ihtiyacini fark eden birey i¢ ve dis kaynaklara
yonelerek kendi ihtiyacini karsilayabilecegi iriinlerin neler olabilecegi ile ilgili
alternatifleri belirler. Tlk olarak daha 6nce iiriinii satin alan bireylerin deneyimlerine
dayanarak ig bilgi kaynagina basvurur. I¢ kaynakl alternatiflerin belirlenmesinde ise,
onceki satin alimlarin yaratti§i memnuniyet veya Uriiniin ucuz olmasi yeterli
olmaktadir. Eger iirlin daha once diger bireylerde memnuniyetsizlik duygusu
olusturmussa, satin alimlar arasindaki zaman farki ¢ok uzunsa ya da {iriin ilk kez satin

alinmigsa birey bu noktada dis bilgi kaynaklarina basvurmaktadir. Bu dis kaynaklar
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Ise iriine yonlendiren reklamlar, pazarlama elemanlar1 gibi gevresel faktorlerden

olusmaktadir (Aytug, 1997: 32-33).

Turistlerin kullanacag bilgi kaynaklar1 seyahat nedenine ve tiirline ve seyahat
edecek bireyin oOzelligine gore degisim gosterebilmektedir. Turistler tarafindan
kullanilacak bilgi kaynaklari su sekilde siralanabilmektedir (Lehto ve dig., 2004: 812-
815):

¢ Gegmiste kazanilan deneyim,

e Gidilmesi planlanan destinasyona daha oOnce giden akraba ya da
arkadaslarin tavsiyeleri,

e Tur operatorleri ve seyahat acenteleri,

e Dergilerde o bolge ile ilgili yazilar, diisiinceler

e Bolgeyi tanitan brosiirler ve kitapgiklar,

e Reklamlar,

e Turizm danisma biirolar1 ve internet kullanimidir,

Turizmde bilgi arastirmasi, potansiyel turistlerin isteklerini belirli sinirlar
icerisinde en 1iyi sekilde karsilayabilecek bir tatil gereksinimi sonucu ortaya
cikmaktadir. Yapilan arastirmalarin bir tarafini1 ¢cevresel faktorler ile tatil gereksinimi
uyandirilan turistler olustururken diger tarafim1 ise planli ve dikkatli turistler

olusturmaktadir (Solomon ve dig., 2007: 309).

Tiiketiciler iriinler hakkinda bilgi edinerek kuskularini en aza indirmek ve
alternatifler arasindan daha 1yi bir se¢im yapabilmek i¢in arastirma yapmaktadirlar.
Tiiketici yaptig1 digsal aragtirmalar sonucunda daha oOnce kullandigi {iriinden
vazgecerek farkli bir {irline yonelebilir. Bu noktada pazarlama ydneticilerinin amaci,
tiiketicilerin digsal aramaya gerek duymayacag: sekilde marka bagimlilig1 yaratmak
ve tiiketicinin dis kaynaklara yonelmelerini azaltmaya calismak olmalidir. Ayrica
pazarlamacilar basta anket olmak {izere farkli ¢alismalar1 da kullanarak tiiketicilerin
faydalandig1 bilgi kaynaklarinin neler oldugunu test ederek, hangi kaynagin satin
almada daha etkin oldugunun ortaya ¢ikarmasi gerekir. Daha sonra ise, tiiketicilerin
kararlarimi etkileyen bu kaynaklarin kullanarak onlara ulagsmalidir (Odabas1 ve Baris,
2007: 360-371).
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3.3. ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMESI

Satin alma karar siirecinde ihtiyacini fark eden birey i¢ ve dis kaynaklardan
yararlanarak yaptig1r arastirmalarin sonucunda ihtiyacin1 karsilayabilecek bir¢ok
alternatif belirlemistir. Tiketici belirledigi bu alternatifler arasindan se¢im yaparken
yine icsel ve dissal faktorlerden etkilenerek iiriinlerden birini satin almaya karar
vermektedir. Tiiketici heniliz degerlendirmeye baslamadan once iki farkli bilgiye
yonelmektedir. Birincisi, satin almayr planladigi iriinlerin listesi; ikincisi ise, bu
iriinlerin degerlendirmesini yapabilmek i¢in kullanacag: 6lgiit listesidir. Bu asamada
birey her iki listeyi de kullanarak yapisal 6zelliklerine uygun olarak se¢imini biiyiik

olgiide sonlandirmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 446).

Turizm {riiniin fiyati, beklentileri hangi O6lclide karsiladigi, satin alma
kolayligi, giivenli olmasi1 gibi faktorler alternatifleri degerlendirirken en temel
rasyonel kriterleri olusturmaktadir. Turizmde alternatifler arasinda se¢im yapilirken
gidilecek bolgeye ulasim, bolgenin iklimi, dogasi, sahip oldugu altyapi-listyapi
olanaklari, otelin konforu, otelin 6zellikleri, yiyecek-icecek hizmetleri, kiiltiirt, tarihi,
ekonomik oOzellikleri, sosyal hayat, bdlgenin imaji ve bunlara ek olarak bolge
insanlarimin turistlere karsi tutum ve davranislar1 ve kullanilan dil de se¢imi etkileyen
onemli faktorlerdendir (Decrop, 2006: 125). Bununla birlikte, degerlendirme
asamasinda turistler iirline 6zgli ¢ok sayida farkli 6zelligin bulunmasindan dolay:
tercih yaparken zorlanmaktadirlar ve bu zorlugu kisisel birtakim yontemler ile
basitlestirebilirler. Ornegin, bazi tiiketiciler fiyata ¢ok fazla énem verirken, bazilari

hizmet kalitesine, bazilar1 da konsepte 6nem verebilmektedir.

Tatile ¢ikmaya karar veren turist oncelikli olarak tatil tiiriiniin biitcesine
uygunlugunu ve seyahat acentesinin imaj1 gz Oniine alarak degerlendirme yapar.
Daha sonra tercih ettigi bolge ve oteller arasindan kendisine en uygun olani seger

(Odabas1 ve Baris, 2007: 366).

Tatil alternatiflerinin degerlendirilmesi ve secimini etkileyen 6nemli
faktorlerden birisi de aile iiyeleridir. Aile bireylerinin her birinin farkli istek ve
beklentilerinin olmasi nedeniyle, tiiketicilerin tatil alternatiflerin degerlendirilmesinde
aile faktorii olduk¢a Onemli rol oynamaktadir. Turistler tiim alternatifleri

degerlendirerek, bireysel beklentilerini géz oniine alarak karar vermeye calismaktadir.
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Belirlenen alternatif ise biitiin tatil imkanlar1 icerisinde en iyi olmayacaktir. Ciinkii
turistlerin  yanlinca bireysel olarak degil aile olarak da bazi smirlamalari
bulunmaktadir. Turistler bu smirlamalar igerisinden de en iyi ve en uygun olan
alternatifi satin alinmasina karar vermektedirler (Bargeman ve Van Der Poel, 2006:

708).

3.4. SATIN ALMA KARARI

Bu asama, tiiketicinin yaptig1 degerlendirmeler sonucunda ihtiyacini en iyi
karsilayacagina inandig {irliniin satin alma asamasidir (Aytug, 1997: 29). Tiiketiciler
kendilerine en iyi sekilde tatmin edecek iiriinli veya markay1 segmeye karar verirler
(Yiikselen, 2003: 106-107). Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma istekleri, her
zaman satin almaya doniismeyebilir. Tiiketicilerin satin alma kararin1 degistiren ve
hatta vazge¢irme noktasina getiren bir¢cok faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerden en
onemlisi ise algilanan risk faktoriidiir. Tiiketici algiladig: risk dogrultusunda, satin
alma kararini erteleyebilir, degistirebilir veya bu karardan tamamen vazgegebilir.
Satilan {irlinlin 6zelliklerinin belirsiz olmasi, verilen kararin dogru olup olmadigi
konusunda tiiketicinin kendisine olan giiveninin azlig1 ve ¢oklugu gibi etmenler risk

faktoriinii etkilemektedir (Noel, 2009: 135-136).

Tiiketici olarak turist, {irlin satin almaya karar verirken, triiniin elde
edilebilirlik kolayligi, turist lizerinde biraktig1 deger, seyahat acentesinin veya otelin
uyguladigi 6deme kolayliklari, tatil zamaninin uygunlugu, bélgenin, otelin veya
seyahat acentesinin imaj1 gibi faktdrlerden biiyiik 6lciide etkilenmektedir. Eger bu
faktorler tiiketici ilizerinde olumlu bir etki yaratirsa satin alma islemi gergeklesir

(Hayta, 2008: 40).

Turizm sektoriinde 6nemli olan, {irlinlin kullanim1 sirasinda olusan duygularla,
kullanimi  Oncesi olast  duygularin  degerlendirilmesiyle olusan  miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesidir. Memnuniyetin olusmasi, turistlerin gittikleri tatili

faydali olarak algilamalarina baglidir (Yoon ve Uysal, 2005: 52).
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3.5. SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

Satin alma asamasindan sonra tiiketici satin aldig: iriiniin, beklentilerini ne
Olgiide karsiladigini degerlendirir. Alternatif degerlendirme asamasinda etkili olan
bircok faktdor bu asamada da gecerli olmaktadir. Tiiketicinin {iriinden duydugu
memnuniyetin dl¢isi, tiiketicinin iiriinii daha sonra tekrar satin alip almayacagini ve
iiriinii veya hizmeti diger tiiketicilere tavsiye edip etmeyecegini belirlemektedir

(Westbrook, 1987:262).

Satin alinan iirinden beklenen fayda ile tiiketiciye saglanan faydaya olan inang
memnuniyetin derecesini belirler. Eger tiiketicinin beklentisi ile buldugu birbirine
esitse tatmin olacak, buldugu beklentisini asiyorsa memnun olacak, buldugu
beklentisinden diisiikse memnun kalmayacaktir. Bu nedenle, pazarlamaci gergegi
yansitmayan bilgilerle, tiiketicisine ¢ok fazla umut vermeyerek, hayal kiriklig
yasamasini engellemelidir. Ciinkii memnuniyetsizlik duygusu yasayan bireyler o
tirtinii bir daha ayn1 igletmeden satin almayacak, yeni karar verecek bireyleri olumsuz
yonde etkileyecek ve bu da isletme i¢in biiyiik bir kayip olacaktir (Karafakioglu, 2005:
103). Ciinkii ¢ogu zaman yeni miisteri kazanmanin maliyeti var olan miisteriyi

¢ekmenin maliyetinden daha fazladir (Shoemaker ve Lewis, 1999: 347-349).

Tiiketici i¢in satin alma karar stireci, satin alma eylemi gerceklesse bile devam
eder. Burada 6nemli olan tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigi
veya satin aldigr iriiniin tiiketiciyi memnun edip etmedigidir. Buna gore tiiketici
yasadig1 deneyim ile ilgili bazi kararlar alir (Bozkurt, 2004: 128). Ciinkii memnuniyet,
tikketicinin satin aldig1 iirlinii degerlendirmesinde ¢ok oOnemli bir faktér olmakla
birlikte, satin alma siirecinde fedakarlik gdsteren tiiketicinin yaptig1 tiiketimin bir
odillendirilme seklidir (Loudon ve Della Bitta, 1993: 579). Diger bir ifade ile
memnuniyet, daha sonraki zamanlarda tatil gereksinimi duyan turistlerin ayni
isletmeye yeniden gelmesi, yasadigi tiim olumlu deneyimlerini yakin ¢evresi ve
akrabalar1 ile paylasarak o isletme ile ilgili onerilerde bulunmasi demektir. Bu da
isletme icin hem ekonomik fayda saglamakta hem de imajimni gelistirme agisindan
onemli bir faktér olmaktadir (Chi ve Qu, 2008: 629-630). Satin alma sonrasinda
degerlendirme yapan tliketicinin memnuniyetsizligi de s6z konusu olabilmektedir. Bu

durum karsisinda tiiketici genellikle sikayette bulunmakta ve hakkini aramak i¢in legal
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yollara bagvurmaktadir. Diger yandan da yasadigi memnuniyetsizligi diger
tiketicilerle paylasarak, o iriinii satin almamalar1 konusunda uyarida
bulunmaktadirlar. Tiiketicinin bu paylasimi deneyim yasadigi destinasyon hakkinda
olumsuz bir imaj olusturmasina ve diger potansiyel tiiketicileri etkileyerek, o isletme

icin maddi ve manevi kayiplara neden olmaktadir (Engel ve dig., 1995: 276).

Turizm isletmeleri i¢in turistlerin satin alma sonrasi davranis ve
degerlendirmeleri oldukca 6nemli bir yer tutmaktadir. Turizm isletmesi yoneticileri ve
seyahat acentalar1 sunduklar iirlinler karsisinda tiiketicilerinin hangi 6l¢iide memnun
kaldigin1 6grenmek i¢in anket uygulamaktadirlar. Bu anketler sayesinde tiiketicilerin

satin alma sonras1 davraniglarini 6grenebilmektedirler.

4. TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglarin1 olusturan faktorlerin basinda gelen ve tiiketici
davraniglarinin - belirlenmesinde pusula gorevi goren kisisel etmenler, bireyin
thtiyaclarini, iriinden sahip olmayi diisiindiigii yararin kalitesini ve oranini, ve {iriin ya

da marka tercihlerinin yoniinii belirlemektedir (Tiirk, 2004: 15-23).

Sekil 2°de gosterildigi gibi tiiketicilerin tiiketim davranislarini etkileyen birgok
faktor bulunmaktadir. Tiiketici satin alma kararini verirken biitiin kararlar1 rasyonel
olmamakla birlikte, kararlarina etkiden sosyo-kiiltiirel, kisisel, ekonomik ve psikolojik

faktorlerle birlikte diistiniilmelidir (Mucuk, 2004: 77).
Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler dort temel grupta ele alinabilir;
o Kisisel Faktorler (Yas, Cinsiyet, Meslek, Egitim Diizeyi, Medeni Durum,
Gelir Diizeyi, Kisilik, Yasam Tarz1)
e Psikolojik Faktorler (Algilama, Giidiileme, Ogrenme, Tutum ve Inanglar)

e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler (Kiiltiir, Sosyal Sinif, Aile, Referans gruplari)

e Durumsal Faktorler
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Dengyim ve Edinimler
Dissal Faktorler
oK iiltiir
e Alt-kiiltur
eDemografikOzelli Durumsal
kler .
eSosyal Statii aktorler

eReferans Gruplar

sAile

ePazarlama
Faaliyetleri

3

Tiiketici

(Benlik ve
Yasam Tarzi)

A

I¢csel Faktorler

e Algi

eOgrenme

eHafiza (Gegmis
Deneyim)

o Giidii

o Kisilik

¢ Duygular

e Tutumlar

Sekil 2. Tiiketici Davranisi Modeli
Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 27.

4.1. KISISEL FAKTORLER

Istek
Ihtivac

Satin Alma Karar
Siireci

Durumlar

Ihtiyacin ortaya
¢ikmasi

Alternatiflerin
belirlenmesi

Alternatifleri
degerlendirilmesi

Satin alma karar1

Satin alma sonrasi
davranislar

Tiiketicilerin yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, mesleki durum ve gelir

diizeyine gore farklilasmasi kisisel faktorlerdir.
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4.1.1. Yas

Tiiketici davranmisini etkileyen Onemli faktorlerden biri kisilerin yaslart ve
icinde bulunduklar1 yasam donemleridir. Kisilerin gereksinim ve istekleri her yasta ve
her yas doneminde farkli olabilecegi gibi, yine bu kisilerin mal ve hizmetlerden

yararlanma sekilleri ve algi—tutumlari da farkli olacaktir (Igdz, 2001: 80).

Yas ctkeni, tiiketicilerin hem satin alma davranisini etkilemekte, hem de satin
alinan iriiniin kullanilma bi¢imini belirlemektedir. Giyim, yemek, mobilya, eglence
gibi ihtiyag ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir (Penpece, 2006: 29-33).
Ormegin; geng yastaki tiiketiciler yiyecek se¢iminde hazir yemekleri tercih ederken,
orta ve ileri yastaki tiiketiciler daha ¢ok ev yemeklerini tercih etmektedirler (Koseoglu,
2002: 98).

Yapilan aragtirmalara gore bireylerin farkli iiriinleri tilketmelerinin asil sebebi,
cocukluk, genclik, yetiskin ya da olgunluk doneminde farkli diisiince i¢inde olmalari
ve istek ve ihtiyaclarin bu donemlere gore sekillenmesidir. Ciinkii bireyler yasamlari
boyunca farkli asamalardan gecerler ve bu gecisler boyunca tatmin ve tatminsizlik
diizeyleri de siirekli olarak bir degisim halindedir. Sonug¢ olarak yas faktoriiniin
bireyler {iizerindeki bu degisimleri satin alma davranislart etkilemekte ve

sekillendirmektedir (Korkmaz ve dig., 2009: 258).

4.1.2. Cinsiyet

Tiiketici davranmiglarini 6nemli Olciide etkileyen cinsiyet unsuru, iriinlerin
marka tercihlerinin yapilmasinda etkisini gostermektedir. Satin alan bireyler kendi
tercihlerine gore lrilinler arasindan bir se¢im yapmaktadirlar. Mal veya hizmetlerin
satin alma kararinda bireylerin cinsiyetleri énemli rol oynamaktadir (Aktuglu ve
Temel, 2006: 45).

Tiiketici davranisi erkek ve kadinlarda degisiklik gostermektedir. Uriinlerin bu
dogrultuda konumlandirilmasi gerekmektedir. Ciinkii kadin veya erkek tiiketicilerin
satin alma ve kullanma 6zellikleri farkli olacaktir (Odabasi ve Barig, 2002:259).Farkli
cinsiyetteki tiiketicilerin triinlerle ilgili dlciitleri de farklidir. Renkler, zevkler ve

bigimlerin algilanmasi da bu faktére gore degismektedir. Pazarlamacilarin pazarda
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basarili olabilmesi i¢in iyi bir planlama yaparak tiiketicilerin 6zelliklerine uygun iiriin
veya hizmetleri sunmalar1 gerekmektedir. Cilinkii uzun donemde hedeflediklerine
ulagabilmeleri tiiketici tercihlerinin dogru bir sekilde izlenip, ihtiyaglarinin

karsilanmasi ile miimkiin olmaktadir (Karabacak, 1993:88).

4.1.3. Meslek

Meslek, tiiketicilerin tercihlerini, yasam tarzini ve tiikketim aligkanliklarini
belirleyen 6nemli bir faktordiir. Tiiketicinin meslegi, her seyden Once tiiketicinin satin

alma giiclinii belirlemektedir (Cemalcilar, 1998: 48).

Belirli mallara kars1 olusan ihtiyag ve istekler, tiikketicinin meslegi ile yakindan
ilgilidir. Bir 6gretmen ile bir kasabin ihtiya¢ duyacaklari mesleki ara¢ gerecler ayni
olmayacaktir. Ayrica tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin de giderek artmasi ve
cesitlenmesi, Ogrenim diizeylerinin ylikselmesiyle dogru orantilidir (Comert ve

Durmaz, 2006: 354).

Tiiketicilerin meslekleri, sahip olduklar tiikketim aligskanliklari tizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir ve ¢esitli meslek gruplarinin satin alma egiliminde oldugu iriinler
arasinda bir¢ok farkliliklar meydana gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011: 145).
Ornegin; bir isletme yoneticisinin tiiketim aliskanlig1 ile bu yoneticinin biinyesinde
calisan bir i1s¢inin tiikketim aliskanligr ayni olmayacaktir. Yonetici 6rnek kisi olarak
gorildiigl icin kiyafetlerine 6zen gosterecek ve bu 6zen de yoneticiyi takim elbise
satin almaya ydnlendirecektir. Is¢i ise meslegi ve bunun getirdigi maddi kosullar

sebebiyle is kiyafetlerini tercih edecektir.

4.1.4. Egitim Diizeyi

Egitim, bireylerin toplum igerisindeki statiisiinii belirlemekte ve buna bagl
olarak da tiiketici davraniglarini sekillendirmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
Egitim diizeyi arttik¢a, kisinin ihtiyag ve istekleri de giderek ¢esitlenmektedir(Siiriicii,
1998: 19). Tiiketicilerde farkli bir bakis agis1 olusturan egitim olgusu, tiiketici bilincini

arttirmakta ve buna bagli olarak da istek ve ihtiyaglarin degismesine neden olmaktadir.

Egitim diizeyiyle birlikte, birey siirekli olarak bilgi ve kabiliyetini arttirmakta

ve yeni bilgiler edinmeye de agik durumdadir. Bireyin 6grendigi yeni bilgiler, istek ve
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ihtiyaglarinda degisiklige neden olmaktadir (Karabacak, 1993: 88). Yapilan
arastirmalarda, egitim diizeyi yiliksek olan bireylerin daha ¢ok teknik 6zellikleri 6l¢iit
alarak farkli 6zelliklere sahip tirtinleri tercih ettikleri gériilmektedir. Buna ek olarak
pazarlama mesajlarinin algilanma diizeyi ile egitim diizeyi arasinda da 6nemli bir iliski

bulunmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

4.1.5. Medeni Durum

Medeni durum, satin alma davranisini 6nemli Olclide etkilemektedir.
Tiiketicinin evli olup olmamasi, satin alma egiliminde oldugu mal veya hizmetlerin

tercihinde rol oynamaktadir.

Medeni durumun tiiketici davranislart agisindan 6nemi, olusan ihtiyaglarin ve
isteklerin hangi tirtinlerle karsilanacagi ile ilgilidir. Bekar olan bir tiiketici kendi 6zel
istekleri veya zevkleri cergevesinde harcama yaparken, evli olan bir tiiketici, evliligin
vermis oldugu sorumlulukla birlikte Oncelikli harcamasini temel ihtiyaglarini
karsilamak i¢in yapmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46). Evli olan bir tiiketici ile

evli olmayan bir tiiketici arasindaki fark bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

4.1.6. Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi, tiikketicinin satin alma davranisin1 dogrudan etkileyen ¢cok énemli
bir etmendir. Tiiketicinin satin alma giicliniin gostergesi konumunda olan
‘kullanilabilir gelir’, tiiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan

sonra, geriye kalan gelirler olarak nitelendirilmektedir (Késeoglu, 2002: 103).

Gelir diizeyi, kisinin sahip oldugu harcanabilir gelirini, artirim olanaklarini
ayrica borglar1 gibi ekonomik o6zelliklerini barindirdigindan tiiketici  olarak
davraniglarinda da 6nemli Ol¢iide etkisini gostermektedir (Korkmaz ve dig., 2009:
259-260). Tiiketicilerin satin alma davranislarinda gelir diizeyinin 6nemi, iiriinii satin
alma asamasinda ortaya ¢ikmaktadir ve gelir diizeyi iiriin ve marka se¢imini

etkilemektedir.

Tiiketicilerin harcama sekillerini, egitim diizeyi faktorii 6nemli oOlciide
etkilemektedir. Harcama sekillerindeki genellemeler Engel Kanunlari olarak ifade

edilmektedir ve bu kanuna gore (Kavas ve dig., 1995: 20):
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e Gelir diizeyinin artmasi, tiim mal veya hizmet gruplarindaki harcamalar1 da
arttirmaktadir.

e Gelir diizeyi artmasi, yiyecek-igecek i¢in yapilan harcamalarin payimi
azaltmaktadir.

e Tiiketicilerin harcama giiciinii gosteren faktor gelirdir.
Tiiketicilerin harcama giiciinii ise asagidaki gruplama gostermektedir:

e Fakirler (issizler, maddi yardim almasi gereken bireyler ve c¢ok diisiik
ticretle ¢aliganlar),

¢ Ortalamanin altinda geliri olanlar,

e Ortalama geliri olanlar,

¢ Ortalamanin iistiinde geliri olanlar,

e Cok zengin kesim.

Bireylerin satin alma istek ve ihtiyaglari sonsuzdur. Ama bireyler bu istek ve
ihtiyaglar1 sahip olduklar1 sinirli gelirle karsilamak zorundadirlar. Tiiketiciler
gelirlerinin yeterlilik ¢ercevesinde kendileri i¢in en yiiksek faydayr saglamaya
calismaktadirlar. Bu yiizden tiiketiciler son satin alma kararlarini verirken, onlar i¢in
en yiiksek fayda saglayacagini diisiindiikleri driinleri tercih edeceklerdir (March ve
Woodside, 2005: 211).

4.1.7. Kisilik

Kisilik kelimesi koken itibariyle Latince “personae” kelimesinden
gelmektedir. Personae kelimesi tiyatro oyuncularinin rolleri sirasinda suratlarina
taktiklar1 maske anlamina gelmektedir. Bu durumda, kisilik, bireyin yasadig1 ortama
sunulan ifadesidir. Bireylerin kisiliginin olugsmasinda yasadiklar1 ¢evrenin biiyiik bir
etkisi vardir. Kisilik bireyleri digerlerinden ayiran o6zelliklerin toplami olarak
tanimlanabilir. Kisiligin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Kog, 2008: 207-
209):

o Kisilik entegredir: Kisiligi olusturan oOzellikler belirli ortak paydalar
etrafinda toplanarak bir biitiinlik icerisinde bireylerin kisiliklerini

olusturur.
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o Kisilik acgiktir: Kisilik oOzellikleri bireylerin davramislarinda kendini
gosterir.

o Kisilik siirekli ve tutarlidir: Kisilik 06zellikleri genellikle bireylerin
yagamlar1 boyunca devam eder; bireyler ¢ok kotii veya iyi bir olay
yasamadiklari siirece degismez.

o Kisilik kendi kendine hizmet eder: Kisilik, bireyler tarafindan, kendi
cikarlart dogrultusunda sekillenir.

o Kisilik ozellikleri, mevcudiyetleri, yogunluklar: ve dereceleri bakimindan
bireysel o6zgiirliik tagir: Her bireyin sahip oldugu kisilik o6zellikleri

birbirlerinden farklidir.

Bireylerin kisilik 6zellikleri, onlarin tiikketim aligkanliklarini anlamak i¢in
onemli bir etkendir. Bireylerin kisilik 6zellikleri, onlarin iiriin satin alma tercihlerini
etkilemektedir. Ayrica, kisilik 6zellikleri, pazarin boliimlere ayrilmasina ve hedef
pazarin isabetli secilmesine yardim ederek, pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesinde

de yol gosterir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 164-165).

4.1.8. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, insanlarin diinya ve kendileri hakkindaki fikirleri, bos zamanlarini
nasil degerlendirdikleri, ¢cevrelerinde 6nem verdikleri olarak tanimlanabilir. Yani bir
insanin nasil yasadigidir. Yasam tarzi, sosyal smif, kiiltiir, aile gibi c¢evre
degiskenlerden ve giidii, kisilik gibi i¢ degiskenlerden etkilenmektedir (Iislamoglu ve
Altunigik, 2008: 169). Yasam tarzi1 belirleyicileri, yasam tarzi ve davranmslar

tizerindeki etkilesim Tablo 1’deki gibi gosterilebilir:
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Tablo 1. Yasam Tarzi ve Davranislar Arasindaki [iski

Yasam Tarzi Yasam Tarzi _ Davranislar
Belirleyicileri Nasil Yagiyoruz | UZerindeki Etkiler

° Demograﬁk e Etkinlikler e Satin alma
Ozellikler o Ilgiler e Nasi

e Sosyal Siif * Sevgi- e Ne Zaman

e Kiiltiir Nefret e Nerede

e Aile Yasantisi ¢ -TFHLUTIar . Ee

e Degerler ¢ luketim e Kim

e Gecmis : E?kllentller e Tiiketim
Deneyimler ISler

e Giidiiler

o Kisilik

e Aile Yasam Egrisi

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2008: 170.

Insanlar yasam tarzlar1 dogrultusunda ihtiyaglarmi gidermektedirler. Yani
gelirleri ayn1 olan insanlarin ayni {riinleri satin almamalarinin nedenlerinden biri de
yasam tarzlaridir. Insanlarin vakitlerini ve paralarini nasil harcadiklari onlarin yasam

tarzlariin temelidir (Kog, 2008: 237-238).

4.2. PSIKOLOJIK FAKTORLER

Psikolojik faktorler tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri neden satin aldiklarim
belirlemeye calismaktadir. Her bireyin psikolojik 6zellikleri diger bireylerin psikolojik
ozelliklerinden farklidir. Bu baglamda bireylerin 6grenme ve algilama bic¢imleri,
motivasyonunu etkileyen faktorler, tutumlarini sekillendiren o6zellikler ve kisilikler

bireyden bireye farklilik gostermektedir (Elden, 2009: 375).
Tiiketicilerin satin alma davranis1 dort psikolojik faktor tarafindan etkilenir:

o Algilama
e Giidiilenme
e Ogrenme

e Tutum ve inanclar
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4.2.1. Algillama

Algilama, duyu organlarina ¢arpan g¢evresel uyaranlarin farkina varilmasi ve
degerlendirilmesidir ya da baska bir ifade ile bireyin dis diinyay1 anlamli ve kendi
icinde uyumlu bir sekilde resmetmesi amaciyla disaridan gelen uyaricilar1 segme,

birlestirme ve yorumlama siirecidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 98).

Algilama, uyaricilar vasitasiyla gerceklesebilecegi gibi, cevrede gelisen
olaylarin etkisiyle bireylerde birbirinden farkli algilamalar da gerceklesebilmektedir.
Ayrica bireyler herhangi bir iriine gereksinim duyduklarinda algilama olayini
gerceklestirebilmek icin uyaricilara karsi daha duyarli olmaktadirlar (Aytug, 1997:
35).

Algilama bigimimiz genel olarak biitiin tutumlari ve bunlarin igerisinden de
satin alma ve tiiketici davraniglarini etkiler. Pazarlama anlayis1 bakimindan reklamin
algilanmasi, fiyata yonelik algilar, {iriiniin imaji, kurum imaji ve malin {iretildigi

iilkeye yonelik kavramalar gibi 6gelerde Snem gosterir (Ozer, 2009: 4).

4.2.2. Gidileme

Giidii; organizmanin ihtiyacini gidermek igin belirli bir yonde hareket etme
egilimi ve tiiketiciyi gerekli davranislara yonlendiren olaylar zinciri veya davraniglarin

psikolojik nedenleridir (Cakmak, 2004: 7).

Gtdilerin iki fonksiyonu vardir; bunlardan ilki organizmayr uyarmak ve
harekete ge¢irmek, ikincisi ise organizmanin davraniglarina yon vermektir. Bu nedenle

davraniglarin nedeni ancak giidiilere bakarak bulunabilmektedir (Muter, 2002: 24).

Ihtiyaclarin giderilmemesi bireylerde huzursuzluk duygusunu olusturmaktadir.
Yine bu ihtiyaglarin zamaninda giderilmemesi durumunda ise, hayati tehlikeler s6z
konusu olabilmektedir. Bireyler ancak ihtiyag¢larini karsilayip tatmin olduktan sonra
huzurlu ve dengeli duruma donmektedir (Karabacak, 1993: 90). Giidiileme siireci

Sekil 3’de gosterilmektedir:
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Ogrenme

Giderilmeyen Istek veya

ihtiyaglar, ihtiyaclarin
istekler ve =p| Gerilim PW Davranis F karsilanmasi
arzular

Bilissel siirec

Gerilimin azalmasi

Sekil 3. Giidiilenme Siireci
Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2002: 106.

4.2.3. Ogrenme

Ogrenme; pekistirilmis tekrarlama veya tecriibeler sonucunda, bireylerin
davramglarinda gériilen kalict bir degisim olarak tanimlanmaktadir. Insanlarin
yasamlarint devam ettirebilmeleri, toplumsal yasama uyum saglayabilmeleri ve
kendilerini gergeklestirebilmeleri i¢in sahip olduklar1 6nemli bir davranis olan
Ogrenme, insanlar1 diinyadaki diger canlilardan ayiran en 6nemli 6zelliklerden biridir

(Odabasi, 2012: 25).

Tiiketicinin 6grenme bi¢imleriyle yakindan ilgilenen pazarlamacilar markanin
adini, fiyatini, satis yerini, hizmetlerini ve 0Ozel promosyonlarini tiiketiciye
animsatmaya yardimci olmaktadirlar. Pazarlamacilar, uyaricilar1 kullanmaktadir.
Tiketiciler ise ¢agrisimlarla birlikte uyaricilar1 anlamlandirarak, satin alma davranisini
bir aliskanlik haline getirmektedir. Ornegin; bir¢ok insan tekrarlar sayesinde marka

ismini farkinda bile olmadan 6grenmektedir (Koseoglu, 2002: 126).
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e (Ogrenmenin taniminda {i¢ dnemli 6ge bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2007: 77-78):

e Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisikligin iyiye dogru
olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilmesi de miimkiindiir.

e Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.
Kimse bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.

e (Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi uzun

bir siiregte devam ettirilmesi gerekmektedir.

4.2.4. Tutum ve inanclar

Mal veya hizmetlere karsi, tiiketicilerin sahip oldugu olumlu ve olumsuz
duygu, diisiince ve degerlendirmelerinin tiimiine tutum denilir. Bireylerin inanglarini
etkileyen en Onemli olgu olan tutumun Onemi pazarlamacilar tarafindan
benimsenmekte ve bireylerin tutumlariin olumlu olmasi i¢in ¢alismaktadirlar (Kotler

ve Armstrong, 2011: 150).

Inanglar ise, bireylerin dis kaynaklar1 arastirarak elde ettigi bilgiler ya da
yasadigi deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgilerdir. Bireyler iiriinler ya
da eylemler i¢in olumlu veya olumsuz yorum yaparken bu bilgilerden faydalanirlar
(Kotler, 1999: 249). “Uriin ve marka imajin1” olusturan olgu olan inanglar, pazarlama
yoneticileri tarafindan degistirilmeye calisilmaktadir (Cubukcu, 1999: 8§83).

Tutum ve inanglar birbirlerini tamamlayan psikolojik faktorlerdir. Bireylerde
satin alma davranigsini etkileyen inanglar ve tutumlar, 6grenme ve eylem sonucu

olusmaktadir (Parlak, 2010: 62).

4.3. SOSYO-KULTUREL FAKTORLER

Tiiketici davranmiglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir, aile, sosyal

siif, referans(danisma) gruplari olarak 4 baslikta ele alinmaktadir.
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4.3.1. Kiiltiir

“Kiiltiir; bireylerin ihtiyag, istek ve davraniglari tizerinde en 6nemli belirleyici
Ogelerden biridir. Belli bir toplum iginde yetisen birey, deger yargilarini, algilarini,
tercih ve davraniglarini bu toplumsal ¢evreden ve onun kiiltiirel oriintiistinden edinir.
Bireyin ait oldugu alt kiiltiir gruplarin1 belirlemede bireyin milliyeti, 1rki, dini ve
yasadig1 cografi bolge dikkate alinir. Ait olunan alt kiiltiir grubu da bireylerin tiim
istek, ihtiyacg ve tercihleri lizerinde belirleyici rol oynar” (Kocabas ve dig., 1999: 124,
Elden, 2004: 213).

Tiiketici davraniglarini incelerken, kiiltlirlin 6nemli derecede etkisi ortaya
¢ikmaktadir. Ciinkii temelde insan kararlarin1 ve isteklerini, daha genis bir sekilde
davraniglarini sekillendiren en biiyiik faktor kiiltiirdiir. Kiiltiirlin tiiketici davraniglar

acisindan bazi 6zellikleri sunlardir (Durmaz ve dig., 2011: 109-110):

e Kiiltiir, 6grenilen davraniglarin biitlintidiir.

e Geleneksellik 6zelligini tasir.

e Zaman i¢inde olusturulmus bir kavramdir.

e Bir takim benzerlikler ve farkliliklar barindirir.

e Toplumsal ve bireysel ihtiyaclar sekillendiren en temel unsurdur.

Pazarlamacilarin bagarili olabilmesi i¢in hedef kitlelerinin kiiltiir 6zelliklerini
iyi bilmeleri, mal ve hizmetlerini hedef kitlenin kiiltiir 6zelliklerini géz oniine alarak

pazarlamalari gerekmektedir (Elden, 2004: 215).

4.3.2. Sosyal Simf

Sosyal sinif, ayn1 gelir, ayn1 yasam sartlari, ayn1 davranislar ve ayni bakis agisi
gibi ortak o6zellikleri bulunan bireyleri, diger kisiler tarafindan da esit sosyal nitelige
sahip bireylerin olusturdugu sosyal katmandir (Korkmaz ve dig., 2009: 253). Sosyal
simif terimi iizerine kesin bir tanim yapilamamakla birlikte, bu terim bir hiyerarsi
icinde bireylerin belirli 6zelliklere gore siniflandirilmasi anlamini tasimaktadir. Bu
siniflama bireylerin toplu olarak kendilerine uygun olan smifin {iyesi olarak kabul

edilmesi amaciyla yapilmaktadir ve genel olarak meslek, gelir diizeyi, gelirin kaynagi,
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egitim durumu, icinde bulunulan ¢evrenin yapisi, yagam bi¢imi, deger hiikiimleri,

basar1 ve benzeri kriterler dikkate alinmaktadir (Penpece, 2006: 36).

Sosyal smiflar farkli 6zellikleri nedeniyle pazarlamacilarin en ¢ok tizerinde
durduklar dis ¢evre faktorlerden biridir. Pazar boliimlendirmesinde medya seg¢imine,
mesaj kararlarindan dagitim kararlarina kadar pazarlama stratejilerinin se¢imini
etkilemektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 195). Sosyal smif kavrami pazar
boliimlemesi ¢alismalarinda kullanilmaktadir ve tiiketicilerin bazi unsurlarinin

belirlenmesinde 6nem tasimaktadir. Bu unsurlar (Parlak, 2010: 65):

e Tiiketim yapilari,

e Satin alma tercihleri,

e Harcama ve tasarruf sekilleri,

e Yasam tarzlan (Eglence, tatil vb.),

e Markaya olan bagimliliklari,

e Medya aligkanliklar1 ve kullanimlari,

e Bilgi elde etme yolu ve kaynaklaridir.

Sosyal siniflardaki insanlarin tutumlari, satin alma davranisglar: ve farkli sosyal
smiflar arasindaki farklarin iyi bilinmesi, basarili bir pazarlama stratejisi

olusturabilmek i¢in gerekli olan etmenlerdir (Olug, 2006: 119-120).

4.3.3. Aile

Aile; en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenlerden dolay:r birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2007: 246).

Aile, bireysel ihtiyaclar i¢in yapilan satin alma kararlarini etkilerken bireyler
de aile i¢in yapilan satin alma kararlarin1 etkiler. Bu karsilikli etkilesim, ailenin
yapisina ve yasam egrisine bagl olarak degisim gosterecektir (Islamoglu ve Altunisik,

2008:230-231).

Ailelerin i¢inde bulundugu yasam donemi ile satin aldiklari mal veya hizmetler

arasinda siki bir iligki vardir. Bu donemler asagidaki gibidir (Penpece, 2006: 34):

30



e Bekarlik asamasi: Geng, yalniz insan

e Yeni evlenmis giftler: Geng, ¢ocugu olmayanlar

e Tam yuva I: En kiiciik ¢cocuklar1 alt1 yasin altinda olan geng evli giftler

e Tam yuva II: En kiigiik ¢ocuklar1 alt1 ya da daha biiyiik yasta olan geng evli
ciftler

e Tam yuva III: Bakmak zorunda olduklari ¢ocuklar1 bulunan yaglanmis evli
ciftler

e Bos yuva: Kendileri ile yasayan ¢ocuklari bulunmayan, yaslanmis evli
ciftler

e Tek baglarina yasayanlar: Yagl, tek insan

Bireyler yasam donemlerine gore satin alma davranisi gostermektedirler.
Ornegin; bekarlik asamasindaki bireyler kendi 6zel zevkleri igin (tatil, eglence vb.)
harcama yaparken, Tam Yuva I grubundaki bireyler daha ¢ok bebek bezi, mamasi gibi

tirtinler i¢in harcama yapmaktadir.

Pazarlamacilar aile bireylerinin neleri, nerede, nasil ve neden tiikettiklerini
bilmek zorundadir. Ciinkii bireylerin tliketimlerini etkileyen bircok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler ise; ailelerin yasam egrisindeki yeri, ailedeki birey sayzsi,
yas1, ekonomik durumu, meslegi ve kararlar1 nasil aldiklaridir (Odabasi ve Baris, 2007:
257-258).

4.3.4. Referans (Damisma) Gruplar

Referans gruplar1 bireylerin ve ailelerin satin alma kararlarin1 verirken,
kendilerine gliven duyduklari, 6rnek aldiklar1 bireyler, aileler, gruplar veya orgiitlerdir.
Her referans grubu igerisinde tiiketicilerin deneyim ve diisiincelerine giivendikleri fikir

liderleri mevcuttur (Karafakioglu, 2005: 100).
Referans gruplari ii¢ kategoriye ayrilmaktadir (I¢dz, 2001: 89):

e Birincil gruplar (Aile, yakin gevre ve komsular),
e Ikincil gruplar (Dini ve mesleki ortamlar),
e Ornek alinan gruplar (Insanlarin katilmak istedikleri veya uzak durmak

istedikleri gruplar).
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Herhangi bir kurulugun {iyesi olmadiklar1 halde, ileride o kurulusa iiye
olabileceklerini diisiinen bireyler, s6z konusu grubun davraniglarini taklit edebilirler
ve bu da tiiketicinin satin alma davranisina yon verir. Bazen bir reklamin
olusturabilecegi 1maji, arkadas tavsiyesi olusturabilir. Bu noktada pazarlama
yoneticisi, satin alma noktalarinda tutundurma ¢abalarina iligkin stratejileri ve
yonelecegi giidiileri daha saglikli belirleyebilmek igin bu olgular konusunda gerekli
bilgileri elde etmelidir (Yiikselen, 2003: 97).

4.4, DURUMSAL FAKTORLER

Durumsal faktorler, tiiketicilerin satin alma kararina etki eden mevcut durum
ve sartlardir. Durumsal faktorler, 6zellikle bir zamana ve yere bagli olan, uyaricilarin
ve tiiketicinin sabit nitelikteki bilgileri dogrultusunda olmayan ve mevcut davranis
tizerinde bir etkisi bulunan tiim etmenlerdir. Burada 6nemli olan, bu durumun siirekli
olmaktan ziyade gegici olmasidir. Tiiketici davranisi dort genel kategoride veya durum

tirlerinde gergeklesir. Bunlar (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 470);

o [letisim Durumu: Tiiketicilerin bilgi aldiklar1 yerin, tiiketicileri
davranislarina etki etmesi durumudur.

o Satin Alma Durumu:. Satin alma aninda tiiketicinin davranisina etki
edilmesi durumudur.

e Kullanma Durumu: Uriiniin kullanilmas: esnasinda mevcut durumun
tiikketici davraniglarina etki etmesi durumudur.

e Egilim Durumu: Uriinii kullandiktan sonra, iiriinden geriye kalanlarin
tekrar geri donilisime kazandirilmasi veya siirdirilebilirligi ile ilgili

durumlardir.

Bu dort durumun, davranis belirlemede pazarlama g¢abasiyla ve bireyle olan

etkilesimi Sekil 4’te gosterilmistir;
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Durum
Iletisim
Satin Alma
Kullanim

Egilim

y

Durum Ozellikleri
Fiziksel Ozellikler
Sosyal Cevreler

G?QICI Perspektif Kisisel Ozellikler Tiiketim Tepkileri
Gorev Tanimi Killtiir ve Alt-kiiltiir Sorun Tamimiama
Onceki Durumlar Demografik Ozellikler Bilgi isleme
Sosyal Sinif Alternatif Degerlendirme
Motivasyon Satin Alma
Kisilik Kullanim
Pazarlama Faaliyeti Tutumlar Egilim
Uriin Yasam Tarzi Degerlendirme
Paket
Reklam
Satis Sunumu
Perakende Cikis

Sekil 4. Durumlarin Davranis Belirlemede Pazarlama Faaliyeti ve Bireyle Olan

Etkilesimi
Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 471.

Durumsal faktorler, genel olarak tiiketicilerin satin alma amaciyla, toplumsal
ortamla, o anki fiziksel ¢evreyle, tiiketicinin o anki duygusal durumuyla, zamansal

kosullarla da iliskilidir.

Islamoglu ve Altunisik (2008: 219-221), tiiketicilerin hangi durumlarda nasil
davranacagini belirleyebilmek icin durumsal faktorlerin envanterinin ¢ikarilmasi
gerektigini belirtmektedir. Buna gore {i¢ tip durumsal faktérden s6z etmek
miimkiindiir. Bunlar; tiiketimle, satin alma ve haberlesmeyle ilgili olan durumsal

faktorlerdir.
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Tiiketimle ilgili olan durumsal faktorler, lirliniin kullanim yeri veya tiiketim
amaci kapsar. Satin alma ile ilgili durumsal faktorler, iiriiniin veya hizmetin
bulunabilirligi/saglanabilirligi ve rekabet durumunu ifade eder. Haberlesme ile ilgili

durumsal faktorler ise pazarlama bilesenlerinin tiiketicilere ulasmasiyla ilgilidir.
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA KAVRAMI

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya kavramini irdelemek i¢in Oncelikle Web 1.0 ve Web 2.0
kavramlarini agiklamak gerekmektedir. Web 1.0 teknolojisi; dzellikle internetin yeni
kullanilmaya baglandigi, bilgi akisinin tek tarafli oldugu ve kullanicilarin sadece bilgi
edinme amaciyla interneti kullandigr donemi anlatmaktadir. Diger taraftan Web 2.0
teknolojisi; bilgi akisinin ¢ift tarafli ve es zamanl oldugu, kullanicilarin internet
sitelerindeki igerikler hakkinda yorumlarini veya goriislerini yapabildikleri dénemi
anlatmaktadir (Poynter, 2010: 187-188).

Son birkag yildir, sosyal medya kavrami arastirmacilar tarafindan gesitli
sekillerde tanimlanmaktadir. Sosyal medya tanimlarinda, arastirmacilarin her biri
sosyal medyanin farkli bir yoniinii vurgulamaktadir. Robert ve Kraynak (2008: 146)’a
gore sosyal medya; isbirlikci, kullanici tarafindan olusturulan g¢evrimici (online)
igeriklerdir. Eley ve Tilley (2009: 78) sosyal medyayi; sosyal ag siteleri ve
servislerinde sosyal aglar iizerinde paylasilan her tiirlii bilgi olarak tanimlamistir.
Kaplan ve Haenlein (2010: 61), sosyal medyay1; Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik
temelleri tizerine insa edilen ve kullanici tarafindan tiretilen igerigin olusturulmasina
ve kullanicilar arsi bilgilerin degisimine izin veren bir grup internet tabanli

uygulamalar olarak tanimlamastir.

Poynter (2010: 160-161) sosyal medya kavramini, tanimlanmasi zor ama fark
edilmesi kolay olan ¢ok genis bir ifade olarak agiklamistir. Sosyal medya taniminin
ana Ogesi, internet ve diger yeni teknolojilerin, medyay: tek yonlii iletisimden ¢ok
yonlii iletisime tagimadaki kullanimidir. Sosyal medya kurallar1 ve engelleri degistirdi,

artik herkes {icretsiz blog sahibi olabilir, kendi videolarin1 paylasabilir. Igerik
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olusturmak ve paylagsmak, UGC, sosyal medya devrimin Onemli bir pargasi

olmaktadir.

2. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Giliniimlizde internet kullanicilarinin ~ diger kullanicilarla  etkilesime
gegebilecekleri ve bilgi paylasabilecekleri yiizlerce ara¢ mevcuttur. Sosyal medya
araglariin sayilari da her gegcen giin hizla artmaktadir. Sosyal medya araglar
kullanicilarin tecriibelerini, yorumlarini, goriislerini diger kullanicilar icin bilgi
kaynagi olmasi amaciyla paylasmalarini tesvik etmektedir (Xiang ve Gretzel, 2001:
9). Kullanicilar, tutumlarina, motivasyonlarina ve ilgi alanlarina bagl olarak bir arac1
diger araca tercih etmektedir. Ayrica bazi sosyal medya araglart ayni internet
sayfasinda uygulamalar olarak kullanilabilmektedir. Sosyal medya araglarini belirli
basliklar altinda bir araya toplamak miimkiindiir. Sosyal medya araglari, kullanicilar
arasinda etkilesimi degisik yollarla desteklemektedir. Sosyal medya araglar
cogunlukla iceriklerine gore siniflandirilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009; Anklam,
2009; Scott, 2010; Lenhart ve dig, 2010; Hanna ve dig., 2011; Kietzmann ve dig.,
2011; Kotler ve dig., 2010).

2.1. BLOGLAR

Blog terimi web ve log kelimelerinin birlesimi olanWeblog kelimesinin
kisaltilmasidir. Weblog terimi ise ilk olarak 1997 yilinda Jron Barger tarafindan
gelistirilmis, Peter Merholz tarafindan 1999 yilinda blog olarak kisaltilmistir. Bloglar
yazar veya yazarlarin gonderilerinin (post) kronolojik olarak diizenlendigi internet
siteleridir (Poynter, 2010: 185).Zamanla bloglar kullanicilarin giincel haberler,
sorunlar, politik konular hakkindaki goriislerini diger kullanicilarla paylastiklar: veya
diger kullanicilarin goriisleri hakkinda yorum yaptiklari web siteleri haline gelmistir.
Scott (2010: 59) kisilerin herhangi bir konu hakkinda fikirlerini beyan ettikleri web
giincelerini blog olarak tanimlamistir. Camilleri ve dig. (2007: 8) blog veya
bloglamay1 (web giincesi), kullanicilarin genellikle fotograf veya ilgi duyduklar

internet adreslerini kisa yazilar halinde diger kullanicilarla paylastiklar: internet
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sayfalar1 olarak tanimlamaktadir. WorldPress, Blogger.com ve Tumblr en ¢ok taninan

bloglardir.

2.2. MIKROBLOGLAR

Mikrobloglar da bloglar gibi kullanicilarin kendi goriis ve diisiincelerini
paylastiklari internet sayfalaridir. Bloglardan farki ise belirli sayida karakter kullanimi
ile sinirlandirilmalaridir. Mikrobloglar sosyal medya sitelerin aksine tek tarafli
iletilerin gonderildigi sosyal medya aracidir (Coskunkurt, 2013: 14). Ik kurulan
mikroblog sitesi ise TXTmob’dur; 2004 yili Amerika baskanlik se¢imlerinde
mesajlagsma amaciyla kurulmustur. Diger taraftan, Twitter mikrobloglara en giizel
ornektir ve cogu zaman mikroblog tanimi Twitter’la ayn1 anlama gelmektedir
(Poynter, 2010: 186).Twitter’in aylik etkin kullanici sayici 255 milyon olup her giin
500 milyon Tweet (ileti) gonderilmektedir (Twitter, b.t).

2.3. MEDYA PAYLASIM SITELERI

Medya paylasim siteleri, internet kullanicilarina fotograf, video, sunum ve
benzeri igerikleri olusturma ve yiikleme imkani saglayan sitelerdir (Zarella, 2010: 77).
En popiiler medya paylasim sitesi aylik 1 milyardan fazla kullanicisiyla Subat 2005
yilinda kurulan Youtube’dur (Youtube, b.t).

Vimeo, ABD tabanli kullanicilarin videolar yiikledigi, paylastigi ve
gorintiiledigi bir video-paylasim sitesidir. Kasim 2004 tarihinde Jake Lodwick ve
Zach Klein tarafindan kurulmustur. Her iki de sirasiyla 2007 ve 2008 yillarinda
sirketten ayrilmistir. Vimeo ismi Lodwick tarafindan verilmis ve video kelimesi
tizerinde oynanarak iiretilmistir. Sitenin kullanici tarafindan iiretilen videolar i¢in var
olduguna referans yapmak amaciyla “me (ben)” kelimesini eklemistir. Ayrica bu
kelime “movie (film)” kelimesinin de bir anagramidir. Aralik 2011 itibariyle, Vimeo
her ay 65 milyon ziyaretci gekmekte ve 8 milyondan fazla kayitli kullaniciya sahiptir.
Vimeo’nun trafiginin ylizde 15’1 mobil cihazlardan gelmektedir. Subat 2013 itibariyle
ise, Vimeo YouTube ve Facebook gibi video paylasim sitelerinin ardinda tiim internet

genis bandinin yiizde 0.11’ini kargilamistir (Vimeo, b.t).
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2.4. WIKILER

Wikipedia sozciigii, Hawai dilinde “hizli” anlamia gelen “wiki” kelimesi ve
Antik Yunan Medeniyeti’'nde “kapsamli kiiltiirel egitim sistemi” anlamina gelen
“pedi” kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Wikiler, yazarlarini wikipedist diye
adlandirdiklart goniillii kullanicilarin metin seklinde siteye igerik ekleyebildikleri ve
bunlar1 yaymlayabildikleri veya var olan igerikleri degistirebildikleri internet
siteleridir. Wikiler herkesin diizenleyebildigi ticretsiz ansiklopedilerdir. Wikiler,
iceriklere siirekli eklemeler ve igeriklerde degisiklikler yapilacagi varsayimiyla,
sayfalar arasindaki baglantilarin ve sayfa bigimlemelerinin sistem tarafindan otomatik
olarak  yapilabilecegi  wiki  teknolojisi  kullanilarak  hazirlanmaktadir.

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Wikipedia).

Wiki konsepti, yaraticis1 Cunningham tarafindan soyle ifade edilmektedir

(Leuf ve Cunningham, 2001);

e Bir wiki herhangi bir ekstra eklenti olmaksizin basit bir internet tarayicisi
ile tiim kullanicilar1 herhangi bir sayfay1 diizenlemeye veya yeni sayfalar
olusturmaya davet eder

e Wiki link sayfalari yaratarak farkli sayfalar arasinda baglantilar olusturmali
ve bu baglantilar1 konularin birbirine anlam olarak iliskili olmasim
gozeterek yapmalidir,

e Birwiki kullanicinin sadece ziyaret etmek, bakip gecmek iizere kullanacagi
bir site olmamali ve siirekli igerik olusturmanin ve katilimin oldugu bir

Web platformu olmalidir.

Wiki yapisi geregi isbirlik¢idir. Topluluk katilim ile icerik olusturma temel
farkina sahip olan wikilerde, kullanicilarin katilim gergeklestirmek i¢in programlama
dili gibi yiiksek teknik bilgi gerektiren diizeyde internet kullanmalar
gerekmemektedir. Wikilere katki vermek i¢in kullanicinin buna istekli olmasi yeterli

olmaktadir (Agresta ve dig., 2010:183).

Wikiler grup olarak yazmanin ve yazi diizeltmenin daha etkili oldugu bir sistem
sunmaktadir. Bu sistemde grup olarak bir yazi ortaya ¢ikarmak i¢in yazma ve diizeltme

stiregleri daha hizli ve etkin ¢aligmaktadir (Satko, 2010:161).
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Isletmeler wikileri birgok farkli alanda kullanabilirler. Sirket ¢alisanlarmin
isletme politikalari, prosediirler, liretim ve satis durumlari, sirket tarihi gibi birgok
farkli konuda isbirligi i¢cinde icerik olusturmasini saglamak isletme i¢i wiki kullanimi

ile daha kolay hale gelebilmektedir (Safko, 2010:159).

Ilk olarak 10 Ocak 2001 yilinda ¢evrimici olarak faaliyet géstermeye baslayan
Wikipedia, 29 Haziran 2014tarihi itibariyle 21.5 milyondan fazla kayitl kullaniciya
ve toplamda 4.5 milyondan fazla makale ve 30 milyonu asan igerik sayfasina sahiptir.
Wikipedia, 285 dilde kullanicilarina hizmet vermektedir
(http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia: About).

2.5. SOSYAL ISARETLEME

Insanlarin begendikleri internet sitelerini kullandiklar1 internet tarayicilarinda
“sik kullanilanlar” kismina kaydetmesi, sosyal isaretleme sitelerinin ortaya ¢ikis
noktas: olarak sayilabilir. Insanlar ihtiyac duyduklarinda begendikleri sayfalara
tarayicilarindaki favoriler kismindan rahatlikla ulasabilirler. Sosyal isaretleme siteleri
kullanicilarin, begendikleri internet sayfalarini ¢cevrimigi olarak depolayabildikleri ve
diizenleyebildikleri sitelerdir (Akar, 2010: 78). Sosyal isaretleme siteleri, kaydedilen
igeriklerin kag¢ defa depolandiklarini hesaplamakta ve bunlarin oy yoluyla degerlerini
belirlemektedir (Ozata, 2013: 63). Genel olarak sosyal isaretleme siteleri
kullanicilarina su sekilde hizmet etmektedirler (Akar, 2010: 83):

e Link gonderme,
e (Gonderilere yorum yapma,

e Etiket ekleme.

Sosyal isaretleme sitelerinin amact kullanicilarin istedikleri bilgilere
ulagsmalarin1 etiketler aracilifiyla kolaylastirmaktir. Sosyal isaretleme sitelerinde
isaretlenen web sayfalarmin popiilerliklerini gostermeye yarayan yapr etiket
bulutlaridir (Akar, 2010: 79). Delicious.com ve reddit.com gibi sosyal isaretleme
siteleri insanlara favori sitelerini kaydetmeleri, bunlari paylasmalar1 ve favori

siteleriyle alakali diger web sitelerini kesfetmeleri i¢in sosyal bir ortam temin eder.
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2.6. SOSYAL AGLAR

Sosyal aglarin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Zarella (2010: 53) sosyal aglari
insanlarin sosyal hayatta ve yalnizca internette tanidiklari kisilerle iletisim kurmalarin
saglayan web siteler olarak tanimlamaktadir. Boyd ve Ellison (2007: 211) sosyal
aglari, insanlarin sinirlandirilmis bir sistem igerisinde acik veya yart agik profil
olusturmasina, baglanti paylastiklar1 diger kullanicilarin listesini olusturmasina,
sistem i¢indeki diger kullanicilarin baglantilarin1 gérmesine ve bu baglantilar arasinda
gezinmesine izin veren web tabanli hizmetler olarak tanimlamistir. Kaplan ve
Haenlein (2010: 63) ise sosyal ag sitelerini, kullanicilarin kisisel profil olusturarak,
arkadaslarin1 ve meslektaglarini olusturduklar1 profillere ulagabilmeleri i¢in davet
ederek, ve elektronik posta ve anlik mesaj gondererek birbirleriyle iletisim

kurmalarina olanak taniyan uygulamalar olarak tanimlamastir.

Sosyal ag siteleri insanlarin yer ve zaman sinirlamalari olmadan bir araya
getirmelerini amaglamaktadir (Safko ve Brake, 2009: 449). Sosyal ag siteleri genel
amagl olabilecegi gibi, belirli bir ilgi alanina da hitap edebilmektedir. Genel amagl
sosyal ag sitelerinde iiyelik herkese acik olmakla birlikte, kullanici istedigi aga
katilabilmekte hatta kendi agini olusturabilmektedir. Ornegin, diinyanin en ¢ok
kullanilan sosyal aglarindan birisi olan Facebook’a fiiyelik iicretsiz olup, sadece
elektronik posta adresi ile profil olusturulabilmektedir. Kullanic1 Facebook’ta istedigi
aga dahil olabilir. Diger taraftan Academia gibi sosyal aglar belirli ilgi alanlarina hitap
etmektedir. Kullanicilar genel olarak akademisyen veya akademik camiaya yakin
kisilerdir. Bu sosyal sitede amag, ayni camiaya mensup kisilerin birbirleriyle iletisim

halinde olabilmeleri ve gelismeleri takip edebilmeleridir.

2.7. SANAL DUNYALAR

Sanal diinya, bireylerin kendi sanal miimessili olan avatarlar1 araciliiyla
birbirleriyle ve bulunduklar1 ortamla etkilesim halinde bulunduklar1 bir bilgisayar
simiilasyonlu daimi sanal ortamdir (Cai, 2008: 1). Sanal diinyalar, ger¢ek diinya
esyalarinin ve etkilesimlerinin taklidinin yapildig1 ve birgok kullanicinin siirekli

mevcut oldugu li¢ boyutlu ortamlardir (Cook, 2009: 159-160).
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Genel olarak sanal diinyalarda ortak olan noktalar su sekilde siralanabilir

(Ozata, 2013: 71):

Sanal diinyalarda, gercekte var olan veya hayali bir yerin li¢ boyutlu
benzeri sunulmaktadir,

Sanal diinyalarda kullanicilar avatarlarla temsil edilir,

Sanal diinyalarda iletisim metin mesaji yoluyla veya sesli iletisim
araglartyla gerceklesmektedir,

Sanal diinyada siireklilik vardir. Kullanicilar sanal diinyalara ara
verdiklerinde avatarlar1 en son konumlarinda veya belli merkezlerde es
zamanli beklemektedirler,

Sanal diinyalarda kullanicilar ayn1 gergek diinyalarda oldugu gibi para veya
kredilerin bazi tiirlerini kullanmaktadir,

Bazi sanal diinyalarda (Second Life) kullanicilar kendi amaglarini es
zamanli olarak 6zgiirce belirleyebilirken, bazilarinda (World of Warcraft)

amaglar 6nceden belirlenmistir.

Tiim sanal diinyalarda ortak olan ii¢ dzellik bulunmaktadir. Bunlar (Ozata,

2013: 71-72);

Etkilegim: Sanal diinyalar, kullanicilarin birbirleriyle ve ¢evreyle etkilesim
halinde bulunmalarina olanak saglamaktadirlar. Ozellikle sanal diinyalarda
kullanicilar birbirlerinin deneyimlerini bir sekilde etkileyebilmektedirler.
Fiziksellik: Sanal diinyalar genellikle “birinci sahis” bakis agisiyla
algilanabilen ii¢ boyutlu taklit ortamlardir. Bu ortamlar, baz1 fiziksellik
kistasini saglamalidirlar. Ornegin; yergekimin sanal diinyada da var olmasi
gerekmektedir.  Ger¢ek  diinyada  insanlarin  daglarin  iginden
gidemeyeceginden yola ¢ikarak, sanal diinyada da avatarlar dagin i¢inden
degil, yanindan veya iizerinden gegcmek zorundadirlar.

Siireklilik: Sanal diinyalarda bir kullanici olsun veya olmasin, diger
kullanicilardan etkilenerek c¢evrimigi olarak varligin1 devam ettirmeli ve

var olan ozellikleri siirdurmelidir.
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2.8. CEVIRIMICI TOPLULUKLAR

Cevrimici topluluklar, ortak bir ilgiye sahip insanlarin internet teknolojileri
araciligiyla cografi mesafeleri ortadan kaldirarak iletisim kurmak igin bir araya

geldikleri topluluklardir (Phippen, 2004: 179).
Cevrimigi topluluklar;

e Diger insanlarla etkilesime gecilen,

e Ozel bir ilgi alanina yonelik,

e Bir araya gelmek i¢in teknik bir platforma ihtiya¢ duyulan,

e Sosyal iligkiler kurulan veya bulundugu topluluga aidiyetlik duygusu
hissedilen insan gruplaridir (Akar, 2010: 108-109).

Internet ortamlarinda forumlar insan gruplarinin bir araya gelmek icin en ¢ok
kullandiklar1 mecralardan birisidir. Forum, belirli bir konu iizerine devam ¢evrimigi
tartismalar i¢in imkan taniyan bir internet sitesi uygulamasidir (Safko ve Brake, 2010:
147). Forumlar, her biri kendi 6zel kiiltiirii ve kurallar1 olan web tabanli sosyal medya
tiirlerinin en eskilerinden birisidir. Forumlarda kullanicilar1 temsil eden ve her
kullanicinin kisa bir biyografisinin ve basit kisisel bilgilerinin bulundugu kullanict
hesaplar1 vardir. Forumlarda en ©nemli kisim, kullanicilarin mesaj veya ileti

gonderdikleri zaman onlar1 temsilen gosteren avatarlari mevcuttur (Zarrella, 2010:

150-151).

Forumlar, genellikle insanlarin bir tartisma baslatmak, belli konularda fikir
aligverisinde bulunmak, anket yapmak veya ilgi duyduklar alanlarla ilgili diger
kisilerle etkilesime gegmek icin en ¢ok kullandiklar1 yerlerdir (Ozata, 2013: 60).
Forumlarda genellikle konular belirli ilgi alanlarina gore gruplandirilir ve admin ve
moderatorler araciligiyla tiyelerin konunun amaci disinda mesaj panolarina mesaj veya

ileti gdbndermeleri kontrol edilir.

2.9. PODCASTLER

Podcast kelimesinin kokii ipod' daki pod ve tiirkgesi yaymlamak olan Ingilizce
broadcast kelimesinin cast ekinden tiiremistir (Barnes, 2008: xviii). Podcast kelimesi

Oxford sozliigiinde “yeni kisimlar1 otomatik olarak aboneleri tarafindan alinabilen,
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genellikle bir seri halinde, bilgisayara veya tasmabilir ortam yliriitiiclisiine yliklemek
icin internette mevcut olan dijital ses dosyasi” olarak tanimlanmaktadir (Oxford
Dictionaries, b.t). Bir podcast, genel olarak RSS araciligiyla bilgisayar veya tasinabilir
cihazlara yiiklenebilecek sekilde internet lizerinden dagitilan ses ve medya dosyasidir
(Akar, 2010: 106). Podcasting bu bu ses ve medya dosyalarinin yayinlamasi anlamina
gelmektedir.

Podcasting genel olarak bes asamada gerceklesmektedir. Bunlar (Meng, 2005:
2):

e Video veya ses dosyasinin (Podcast) hazirlanmasi

e Podcastin blog veya bir internet sitesinde yaymlanmasi

e Kullanicilarin RSS okuyucu ile Podcaste abone olmasi

e Podcastin igerik yonetim programi (CMS) ile cihazlara yliklenmesi

e Podcastlerin uyumlu ortam oynaticilari ile izlenilmesi veya dinlenilmesi.

3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin veya organizasyonlarin sosyal medya
araglart ile kendi iirlinlerini geleneksel reklam kanallarinin ulasmasinin miimkiin
olamayacag1 ¢ok biiyiik topluluklara tanitmak i¢in yetkilendirilen bir siire¢ olarak
tammmlamigtir (Weinberg, 2009: 4). Gunelius (2011: 10) ise sosyal medya
pazarlamasini; markaya, kuruma, iirline veya bireye hareket olanagi saglayan ve
farkindalik olusturan, bununla birlikte sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, sosyal
isaretleme ve igerik paylasimi gibi sosyal Web araglari ile yapilan direkt ve direkt
olmayan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamistir. Sosyal medya pazarlamasinda
amag, sosyal medya araglar1 kullanilarak {iriinlerin internet izerinde goriiniirliigiinti ve

tutundurma faaliyetlerini arttirmaktir.

Pazarlamanin rolii sosyal medyanin varligi ile herhangi bir degisiklik
gostermemistir. Sosyal medya araglar ile yapilacak olan pazarlama faaliyetleri; yine
pazar hedefleme, miisteriler ile iletisim kurma ve miisteri sadakati olusturma gibi
amaglar ilizerine yogunlagsmistir ve bunu gergeklestirmenin yolu ise yeni pazarlama
stratejileri belirlemektir (Weber, 2007: 32). Uriinleri tanitmak i¢in olusturulan bu etkili

strateji marka bilinirligini arttirmakta ve isletmelerin hedef kitlesi ile iletisimine ek
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olarak, rakip firmalarin da neler yapabildigini sosyal aglar vasitasiyla takip etmeleri
miimkiin olmaktadir (Jason, 2010: 40, akt. Parlak, 2010: 30). Bir sonraki asamada ise
isletmeler diger is kollarinin sosyal aglarda sagladiklar1 basarilar1 inceleyip tanitarak
is plan1 cergevesinde uygulamaya ge¢mektedir. isletmeler diger firmalarin mesajlarini
paylasabilecegi organizasyonlara ve faaliyetlere katilmalidir. Bunun sonucunda ise
hem rakiplerle hem de is gelistirme amagh diger firmalarla yakin temasta bulunmak

mimkiindiir (Zarella, 2010: 1-3).

Sosyal medya pazarlamasini kullanmak isteyen kurum ve markalarin medya
kullanim1 ve sosyal olma durumlarinda dikkat etmesi gereken bes faktor
bulunmaktadir. Bu faktorlere gore medya kullaniminda isletmeler; yaptiklar
secimlerde dikkatli olmali, yeni bir uygulama olusturmali ve bulunan uygulamalar
arasinda bir se¢im yapmali, farkli sosyal medya araglari arasindaki uyusmazligi
ortadan kaldirmali, biitiinlesmis bir medya planlamasina sahip olmali ve tiim bireylerin
girisine acik olmalidir. Sosyal olma konusunda ise isletmeler ve markalar; etkin, ilgi
uyandirict, miitevazi, amator ve diirlist olmalidirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010: 65-

67).

Sosyal medya pazarlamasinda isletmelerin dikkate almas1 gereken 4 6nemli

etmen bulunmaktadir (Eley ve Tilley, 2009: 85):

e Dinlemek: En 6nemli adim dinlemektir. Sosyal medya ortaminda toplanan
bireyler, firmalar, ftriinler ve markalar hakkinda konusmaktadirlar.
Firmalar bu ortamda bireyleri dinleyerek, bireylerin istek ve ihtiyaglarini,
yapilmasi gerekenleri daha az bir maliyetle 6grenmektedirler.

e Uye olmak: Tiketicilerini dinleyen firmalarin hangi sosyal medya
platformlarina iiye olmalar1 gerektigi konusunda daha saglikli karar verme
asamasidir.

e Katilmak: Bu asamada ise firmalar sosyal medya platformlarina iiye
olmakta ve bu sosyal ortamlarda bireylerin yapmis oldugu yorumlari
dikkate alarak bu sitelerinde etkin olarak yer almaktadir. Firma, kendi
iriinii ile ilgili yapilan yorumlara cevap vermelidir. Tiim bu faaliyetler
firma ile miisteri arasindaki iliskileri ve firmanin marka degerini

giiclendirecektir.

44



e Yaratmak: Son adima gelen firmalar kendi igeriklerini olusturarak, sanal
ortamdaki gruplarin bu igerikleri paylasmasini1 ve sonrada iiriin hakkinda

daha ¢ok bilgi edinmeyi bekleyecektir.

Temelleri sosyallik, medya ve pazarlamaya dayanan sosyal medya
pazarlamasi, topluluklar1 anlama, dinleme ve cevap verme ile ilgili olarak goriinse de,
gercekte sosyal medya pazarlamacisi i¢in faydali igerigi bulmak ve bu igerigin sosyal
ortamda tesvik edilmesi ile ilgilidir ve bir takim amaclar1 gergeklestirmede sosyal

medya pazarlamasi yol gosterici konumdadir. Bu amaglar (Weinberg, 2009: 6-7);

e Marka farkindalig1 olusturma

e Fikir liderlerini (etkileyicileri) tanimlama

e Tiiketici davraniglarini ve miisteri gruplarini inceleme
¢ Yeni pazarlama stratejileri olusturma

o Ozel mesajlari viral olarak yayma

e Marka mesajin teshir siiresini uzatma

e Sosyal arama siniflandirmasini genisletme

e Markanin sayginligini ve imajini arttirmak

e Uriin satiginin arttirilmasi

e Basaril bir sekilde pazarlama amaclarini yerini getirme

e Iletisim baslatma ve devam ettirme

Geleneksel medya kanallari diginda pazarlama yaklagimina yeni bir boyut
kazandiran sosyal medya kanallari, internet’ in siirekli gelisim goOstermesi ve
tiiketicilere sagladigi yenilikler ve 6zellikler sayesinde, geleneksel medyada olmayan
farkliliklar1 icermektedir. Genellikle farkliliklar teknolojik ozelliklerin yani sira;
bireylerin ve isletmelerin karsilikl iletisimi gibi sosyal igerikli etkilesim ve iletisim

kurma firsatindan kaynaklanmaktadir (Sohn, 2005: 14).

Sosyal medyada yer almasi zorunluluk haline gelen firmalar, tiiketiciye
ulasabilecegine inandig1 ya da diisiindiigii her ortamdan onlara seslenmelidir. Ortaya
¢ikan her yeni pazarlama ortaminda geleneksel medyanin etkisi ve etkinligi sorgulansa
da, geleneksel medya araglarina gereken Onem verilmelidir. Sosyal medya
pazarlamasin1 geleneksel pazarlamadan ayr1 tutan bazi noktalar vardir. Bunlar

(Weinberg, 2009: 6-7);
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e Sosyal medya pazarlamasi tiiketiciler i¢in stlirekli yeni bilgileri
kesfetmesini saglar ve pazarlama faaliyetlerinde kullanilan sosyal medya
sitelerinde yer alan igerikler tiiketicide herhangi bir ilgi uyandirirsa,
tiikketicinin o {irtine iligkin katilimini ve paylasimini saglar.

e Sosyal medya pazarlamasi tiiketicilerin arama kanallarindan ve 6zellikle de
sosyal medya sitelerinden yapmis olduklar1 arastirmalarla Web
yogunlugunu arttirmakta ve artan bu yogunluk da tiiketicilerin hangi
firmay1 ne Slgiide takip ettikleri ortaya koymaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasi tiiketiciler ile firma arasinda giicli iliskiler
kurar. Tiketicileri ile gii¢lii bir iligki ve iletisim kurmak isteyen firmalar,
sosyal medya tiizerinden tiiketicilerine geri doniisler yaparak, miisteri
sadakatini saglamak i¢in ¢aligsmaktadirlar.

Geleneksel medya, pazarlama faaliyetleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahipken
sosyal medya ise sahip oldugu iceriklerin fazla olmasi nedeniyle daha 6n plandadir.
Geleneksel ve sosyal medya araglart kiyaslandiginda, geleneksel medyanin
yogunlugunun az, karmin yiliksek oldugu, sosyal medyanin ise yogunlugunun ¢ok,
karinm diisiik oldugu sonucuna ulasilmaktadir (islek, 2012: 72). Genel olarak sosyal

medya ile geleneksel medya arasindaki farklar Tablo 2’de gosterilmistir;
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Tablo 2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabittir ve degistirilemez Her an giincelleme yapilabilmesi

Kisith ve gergcek zamanli olmayan Siirsiz ger¢ek zamanli yorum

fikirler

Kisith gecikmeli 6l¢tim Her an popiilarite 6l¢timii
yapilabilmesi

Arsive erigimin zorlugu Arsive erisimin kolayligi

Kisith medya karmasi Tiim medya karma halinde

Yayimi kurulun yapmasi Yayimin bireysel yapilmasi

Paylagimi desteklememesi Katilima ve paylasima destek
verilmesi

Denetim Ozgiirliik

Kaynak: Stokes, 2009:124.

3.1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Pazarlama iletisiminin eski tiirlerinden biri olan agizdan agiza iletisim,
herhangi bir ticari amaci olmayan iletisimci ile alici arasindaki bir iiriin, marka ya da
isletme hakkindaki bi¢cimsel olmayan, insandan insana iletisim tiiridiir (Walker, 2001:
60-75). Diger bir tanimla, insanlarin ticari ama¢ gilitmeden sozlii olarak bir iiriin

hakkindaki goriiglerini diger insanlara aktarmasidir.

1960' yillarda faaliyet gostermeye baslayan ve giinlimiizde de hala gelisimini

devam ettiren bir kavram olan agizdan agiza pazarlama (Litvin ve dig., 2008:460),

47



alict ile gonderici arasinda olusan bir iletisim tiirii olup, alicinin davraniglarini veya
diisiincelerini degistirebilen bireysel bir etkileme siireci olarak tanimlanmaktadir

(Sweeney, ve dig., 2008: 344-345).

Agizdan agiza iletisimden, pazarlamaya gegerken bazi degisiklikler meydana

gelmistir. Bu degisiklikler ise Tablo 3’de ortaya konulmustur.

Tablo 3. Agizdan Agiza lletisim ve Agizdan Agiza Pazarlama Karsilastirmasi

Agizdan Agiza Tletisim Agizdan Agiza Pazarlama

Kendiliginden ortaya ¢ikan ve herhangi bir

¢aba harcanmasi gerekmeyen iletisim seklidir.

Takip edilebilen ve planlanabilen bir

stirectir ve uzmanlik gerektirir.

Gergek insanlar arasinda olusan, dogal Uriiniin satigin1 tesvik amaciyla dogal

konusmalardir. konusmalarin arasinda bilingli  bir
sekilde yapilan konusmadir.

Konusma 6n plandadir. Yeni stratejiler konugmalara ilave
edilebilir.

Genellikle bir konu hakkinda fikir veya 6giit

Genellikle iiriiniin satisini1  arttirmak

vermek i¢in kullanilir. icin kullanilir.

Kaynak: Sernovitz, 2006: 4-5.

Konuya turizm agisindan bakildigi zaman agizdan agiza pazarlama turizm
isletmeleri iizerinde giiclii bir etki gostermektedir. Sosyal medya platformlarina iiye
olan turistik tiiketicilerin yaptig1 yorumlar ve paylastig1 diisiinceler cok fazla sayida
kisiye ulastig1 i¢in dnemli bir pazarlama araci olarak goriilen agizdan agiza pazarlama
ile turistler ve ¢evrimici topluluklar dogru ve giivenilir bilgiler vererek, yasadiklari
deneyimleri paylasma gereksinimi duymaktadirlar. Bu konu ile ilgili yapilan
arastirmalarin sonucuna gore turistlerin %80°1 tatil satin alma karar siirecinde sanal
ortamda yapilan degerlendirmelerden ve diger turistlerin tavsiyelerinden
faydalandiklar1 sonucu ortaya cikmistir (Tourism Talks, 2011). Diger yapilan

arastirmalara gore de agizdan agiza tavsiyeler herhangi bir ticari amacinin olmamasi
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nedeniyle turistler tarafindan giivenilir bulunmakta ve turistler seyahat acentalarinin
veya tur operatdrlerinin bilgi saglamalarini maddi ¢ikar elde etmek icin yaptiklarini

diistinmektedirler (Cox ve dig., 2009: 759).

Yogun bir rekabet kosullarinin hakim oldugu turizm pazarinda, isletmelerin
basarili olabilmeleri i¢in iletisim unsurunu etkili bir sekilde kullanmalidirlar. Fakat
turizm sektoriindeki c¢ogu isletmeler sosyal medyadaki paylagimlarin, turistik
tiikketiciler arasindaki biiyiik etkisini bir strateji olarak gelistirme konusunda yetersiz
kalmislardir. Bu noktada turizm isletmeleri online agizdan agiza pazarlama stratejisini
daha fazla 6nemseyerek, sanal ortamdaki eksiklerini etkili bir metotla kapatmalari

gerekmektedir (Litvin ve dig., 2006: 2).

4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI ORNEKLERI

Teknoloji caginda sirketlerin sosyal medya araciligiyla, miisterileriyle iletisim
halinde olmasi ve onlarin istek ve goriislerini anlik ve birinci agizdan 6grenmeleri,
saglayacaklar1 iirlinlin kalitesini artirmalart acisindan ¢ok 6nemlidir. Giinlimiizde
sosyal medya pazarlamasi O6rnekleri sikca karsimiza c¢ikmaktadir. Bu baglamda,
Digitalage dergisinin Ekim 2013 sayisinda yayinlanan arastirma sonucuna gore
Tirkiye’de sosyal medyay1 en iyi kullanan 50 marka arasina girenlerden bazilarinin
sosyal medyay1 kullanimlar1 ve sosyal medya kampanyalari ele alinmistir (Digitalage,
2013).
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Mavi Jeans Facebook resmi sayfasi 1,5 milyonun iizerinde begeni alarak sosyal
medyada miisterileriyle siki bir etkilesim halindedir. Mavi Jeans yeni sezon triinleri
ve reklam kampanyalarini Facebook {izerinden miisterileriyle paylasmakta ve
Facebook’taki takipgilerine kiiciik yarismalar hazirlayarak, onlara yarisma

sonuncunda indirim kuponlar1 ve gesitli hediyeler vermektedir (Mavi Jeans, b.t).

29 Mayis

Beden - Yorum Yap ﬁ Mavi SMIONSW

I Yakinlarda

2 ]
Bugan, 01:30 & 2014

listemize kayit olmak icin tikla > hitp://imav.im/mavinews

a Ferhat Ersoz Mavi'den tim yeniideri, indirimleri ve kampanyalan ilk sen duy! Email

Mavi Jean'da ki al bir Gde kampanyasi vardi gimdi
de varmi ?

Beden - Yorum Yap

inci Tanesi
31 Mayis, 09:08 @

Wooooooowww

Beden - Yorum Yap

BU SAYFANIN BEGENDIKLER

En glizel ve en yeni Mavi'leri,
indirim ve kampanyalari itk duyan sen ol!

/e

| Cizenbayan 1l Beden

A, mail adresini buraya yazabilirsin y
l BREAD & BUTTER trade... ik Beden it

Cinsiyet: (Erkek () Kadin
Bogazicl =
- 2Kita 1 Yang i Beden

M *10 TLUiK hediye ceki, 31 temmuz 2014 e kadar mavi.comdan yapilacak 50 t ve Gzen
sezon alisverisierinde gecerliair.

ogullar - Cerezler - Diger «

Beden - Yorum Yap - Paylag

) 68 kisi bunu begend.

& 6 yorumun timiini gor

. Yorum yaz.

Sekil 5. Mavi Jeans Facebook Sayfasi

Kaynak: Mavi Jeans, (b.t).
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Teknosa firmasi Facebook’da 1,9 milyonun {izerinde begeni ile sosyal medyay1
en etkin kullanan firmalardan biri konumundadir. Teknosa ayrica Twitter ve Pinperest
gibi sosyal medya araglarini da aktif olarak kullanmaktadir. Sirket sosyal medyada
miisterileriyle yeni ¢ikan {iriinlerini paylasmakta ve onlarin goriis ve
degerlendirmelerini almaktadir. Ayrica sosyal medya {izerinde miisterilerin

sorunlarina ¢6ziim bulmaya ¢alismaktadir (TeknoSa, b.t).

Mesaj # ¥
1,913.040 kisi begendi * 9,474 kisi hakkinda konusuyor - 47.802 kisi
) buradaydi

Uriin/Hizmet

Teknosa'nin resmi Facebook sayfasina hos geldiniz! Buradan ');/}_e 1 9M {37"
Teknosa'ya liskin kampanya ve haberlere ulasabilirsiniz. 3 —
http:/fwww. teknosa.com/

Haklanda - Bir Diizenleme Oner Fotografiar Twitter Pinterest Begenenler

Teknosa . 4 4 Arkadas
yaklask bir saat once @ Teknosa'yl Begendi

Sony Xperia Z2 ile tanisma zamani! Dinamik sesin ve canl
goruntiinin bir araya geldigi Sony'nin yeni amiral gemisi Xperia

22 simdi www.teknosa.com ve tim Teknosa magazalarnda! Arkadaslarini Bu Sayfayi Bejenmeye Davet Et Tumiing Gor
http://b'rt.ly[T6SGt4 Bir arkadaginin adini yaz... W
:ps://www.facebook‘com/’teknosa/photos/a‘101507197‘?1995561.4*:'9086.345451740560/10152487794325561/?type:1 . ) ], A

Sekil 6. Teknosa Facebook Sayfasi

Kaynak: TeknoSa, (b.t).
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Tiirk Hava Yollar1 sosyal medyayr en aktif kullanan markalardan birisidir.
Facebook’ta 4 milyonun iizerinde begeni almistir. Yalnizca Facebook degil, Flickr,
Youtube ve Twitter gibi diger sosyal medya araglarini da aktif olarak kullanmaktadir.
Sirket yeni reklam filmlerini ve kampanyalar1 bu platformlarda miisterileriyle

paylasmakta, misterilerinin istek, sikdyet ve Onerilerine geri donilis yapmaktadir
(THY, b.t).

Tiirk Hava Yollar @

Zaman Tuneli  Hakknda  Fotograflar ~ Begenenler ~ Dahafazla »

KiSiLER Paylag [ Fotograf  Video
4M begenme Bu Sayfada bir seyler yaz

SerifAhmet Demirdag, Mehmet Gorkem Boyraz ve 53
dider kigi begendi
e Tiirk Hava Yollan

yaKiagIK bir saat once

Zirveye ucusumuzda en sevdiginiz havayoluna destek olmaya ne dersiniz?
Ucak ici edlence hizmetlerine yonelik yapilan APEX Passenger Choice
Awards 2014'de oylannizi bekliyoruz: www.passengerchoiceawards.com

Arkadaglanni bu Sayfay begenmeye davet et

HAKKINDA

Tiirk Hava Yollar'nin resmi Facebook hesabina hog
geldiniz. www turkishairlines.com

www.turkishairlines.com

Oulasmnisla siviaya

Sekil 7. Tiirk Hava Yollar1 Facebook Sayfasi

Kaynak: THY, (b.t).
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Burger King adindan sosyal medyada en ¢ok s6z ettiren markalardan birisidir.
Sadece Facebook’ta 7 milyonun iizerinde begeni almistir. Sosyal medyada
miisterilerine promosyonlar ve kampanyalar hakkinda bilgi vermekte, onlarin
dikkatlerini cekmek i¢in ¢esitli etkinlikler ger¢eklestirmektedir. Burger King’in sosyal
medya lizerinde hayata gegirdigi en 6nemli ve dikkat ceken kampanyalarinda birisi de
“Whooper Sacrifice ‘“uygulamasidir. Uygulama ile miisterilerinden, arkadas
listelerinden 10 arkadaslarimi silmelerinin karsiligi olarak 1 hamburger kuponu
vermesidir. Uygulama ile miisterilerin arkadas listesinden silinen kisilere 36,9 cent
karsiliginda silindigini haberi veriliyordu. Gizlilik haklarimin ihlali nedeniyle
uygulamaya son verildi, ama kampanya siiresince Amerika’da 233.906 kisi arkadaslik

listesinden ¢ikarildi (Burger King, b.t; Burger King WS, b.t).

IYakmlarda
2014
2013
2012
2011
2010
2009

’ p 3 2007

\BurgerKing @ 25

Yemekicecek T e

1975

1957
Zaman Tuneli  Hakknda ~ Fotograflar ~ Konumlar ~ Daha fazia » :

KISILER % Burger King
%) 15saatonce %

TMbegenme 187 ziyaret

Kurulug Tarihi

Heads, you get the Whopper. Tails, | get both. #FlipACoinDay
Oktay Rifat Unal, Ismail Helete ve 4 dider kigi bedendi.

ANAEER

Arkadaglanni bu Sayfay begenmeye davet et

HAKKINDA

BURGER KING® USA official Facebaok Page.
We're keeping you updated on new menu items,
delicious deals, and reminding you that TASTE IS
KINGSM

Seemore at
Sekil 8. Burger King Facebook Sayfasi

Kaynak: Burger King, (b.).
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Miisterileri tarafindan takip edilen ve miisterileriyle beraber reklam
kampanyalar1 hazirlayan Doritos Facebook {izerinde 12 milyondan kisi tarafindan
begenilmistir. Ozellikle son zamanlarda sosyal medya iizerinden miisterilerin
hazirladig1 videolar1 ve ¢izimleri herkesle paylasmakta, onlardan gelen giizel sozleri
yine onlarm isimlerini kullanarak diger miisterilerine aktarmaktadir. Ozellikle
miisterilerinin sikdyet veya Onerilerini diger markalar gibi 6zel mesajla yapmamasi,
olan bitenden digerlerini de haberdar etmesi, markanin sosyal medyada daha ¢ok

begeni kazanmasina sebep olmustur (Doritos, b.t).

'DAHA BUYUK-
DAHA KALIN

nAHA BAHARATLI gs

e | R i e
9 KapakFctcgraf\
g ir" 7

ﬂ“w'('

Dorltos O | Begen | | Mesaj ¥ ¥

Burasi Doritos Akademi, burada herkes bildigini okur
"""" w.doritosakademi,com/
tter.com/doritosakademi

St T e B g g R
Hakkinda - Bir Diizenleme Oner Fotografiar Begenenler Videolar Tiirkiye'nin Cips Mic..

Doritos, kapak fotodrafini degistidi.
Cl 27 Mayis

i T
‘ A BIYK Lﬁj m oA 1 4
«,& DAHA KALIn Wi i 1 ed

§ BAHA BAHARATU ﬁ 'Dori lf’)s Arkadaslarini Bu Sayfayi Bejenmeye Davet Ft Tumiinii Gor

Sekil 9. Doritos Facebook Sayfasi

Kaynak: Doritos, (b.t).
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Tiirkiye’de sosyal medya tlizerinden destek hizmeti veren sirketlerden birisi
olan Turkcell, Facebook’ta 3 milyondan fazla begeni almigtir. Sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan sirket, miisterilerinin istek ve sikayetlerine hem sosyal medyadan hem

de telefonla geri doniis yapmaktadir (Turkcell, b.t).

€ - C  { httpsy//www.facebook.com/Turkcell?fref=ts

n insanlan, yerleri ve diger seyleri ara Q

Birlikte, her giin daha iyiye..
Tam 20 yildir.

© ). TURKCELL

Turkcell @ gen | | 5 #|

3,059,366 kisi bedendi * 17.959 kisi hakkinda konusuyor * 3,565 kisi buradaydi

Telekomiinikasyon

Sl TURKCELL Turkeell
Birlikte her qiin daha iyive... Tam 20 yildr, ' MﬁSTERi AklllﬂKadmlar ﬁ 3M ‘4_'

HiZMETLERI Kulubi

Hakknda - Bir Diizenleme Oner Fotograflar Turkcell Migteri Hizm... Akl Kadinlar Kulibii  Begenenler

Paylas 0 47 Arkadas

Turkcell Begendi

AN WRATH

Turkcell «  Arkadaslarimi Bu Sayfay1 Begenmeye Davet Et Tlimdnd Gor

4 dakika once @ —— .
Bir arkadaginin adin yaz..

Turkcel Akademi, 600'den fazia dersle 190 tikeden 6drenciye

Bu Sayfada bir seyler yaz...

. 1

Sekil 10. Turkcell Facebook Sayfasi

Kaynak: Turkecell, (b.t).
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5. TURIZMDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Emek yogun bir sektor olan turizm sektoriinde siirekli degisen ve dnemi artan
iki onemli unsur; insan ve teknolojidir (Eréz ve Dogdubay, 2012: 138). Diinya
genelinde1980'lerden bu yana kadar teknolojide yasanan gelismeler turizminin
yapisinda degisikliklere neden olmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte internet,
turizm sektoriindeki bilgi dagitim seklini ve turistik tiiketicilerin tatil planlama ve

tiiketim sekillerini yeniden sekillendirmistir (Buhalis ve Law, 2008: 618).

Turizm sektoriinde genellikle en biiyiikk giiven, bireylerin birbirleriyle
paylastiklar1 deneyimlere dayanmaktadir. Turistik {irtinii satin alip kullanan bireyler,
yasadiklar1 tim iyi veya kotii deneyimleri ailesi, ¢evresi ve arkadas gruplariyla
paylagsmaktadir. Bu deneyimler daha sonra sosyal medya platformlarinda
paylasilmakta ve o platformun {yeleri tarafindan birbirlerine aktarim s6z konusu
olmaktadir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinde bu platformlarda paylasilan bilgi ve
deneyimlerden etkilenirler. Bu deneyimler ise tiiketicilerden tarafindan geleneksel
pazarlama araglarindan daha giivenilir bulunmaktadir (Wheeler, 2009: 4). Diinyanin
her yerinden bu platformlara katilan ve paylasim yapan turistlerin deneyimlerinin iyi
veya kotii olmasi ise tatil kararini etkileyen en Onemli sebeplerden biri olarak

goriilmektedir (Laboy ve Torchio, 2007: 16).

Turizm sektoriinde bulunan firmalar, sosyal medya platformlarina {liye olan
tiiketicilere ulagmak i¢in yalnizca web sitesini kullanmak yerine, firmalar1 i¢in en
uygun olan sanal turizm topluluklarimin da iginde yer aldigi sosyal medya
platformlariyla ilgilenmelidirler. Firmalarin tiiketicilerde daha ¢ok giliven duygusu
yaratmasi i¢in bu platformlarda yer alan iiyeler ile iliski ve iletisim kurmalidir

(Wheeler, 2009: 16).

Turizm sektoriinde yer alan firmalarin birtakim amagclar1 yerine getirebilmesi
sosyal medya kullanimi ile miimkiin olabilmektedir ve bu amaglara ulasilmasi
durumunda ise firmalar i¢in biiylik yararlar1 da beraberinde getirecektir. Bu amaclar

asagidaki gibi siralanabilir (Laboy ve Torchio, 2007: 6);
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o Sayginlik izleme ve yonetimi: Turizm firmalarmin sayginlik yonetimi
yapabilmesi igin, turistik tiiketicilerin forumlarda, sitelerde ve
platformlarda iiriinlerle ilgili yapmis olduklart yorumlar izlemelidirler.

o Marka giiclendirme, marka farkindaligi ve miisteri kazamimi: Sosyal
medya platformlarinda ftriinle ilgili tavsiyelerde bulunan ve igerikleri
paylasan turistik tiiketiciler, bu platformlarda markanin farkina vararak bu
markalarla ilgili bilgileri elde eder. Bu bilgiler de marka farkindaligini
arttirarak, markanin giiclenmesini saglar.

o  Miisteri kazanumi, miisteri hizmetleri ve miisteri profili olugturma: \Web
2.0 teknolojisinin imkan sagladigi miisteri hizmetleri uygulamalari
sayesinde destinasyonlarin etkinlik takvimleri, fiyat karsilastirmalar1 gibi
hizmetler platformlarda yer almaktadir. Turizm firmalart bu
platformlardaki turistik tiiketiciler i¢in profil olusturmakta ve bu sayede

miisterileri ile daha iyi iletisim kurabilmektedirler.

6. TURIZMDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI ORNEKLERi

Ozellikle turizm sektdriinde, turistler tatil ve seyahat deneyimleri dncesi, diger
turistlerin goriis ve Onerilerini dikkate alarak, karsilasabilecekleri olasi durumlara
kendilerini 6nceden hazirlamaktadirlar. Bu bakimdan sosyal medya pazarlamalari
turistler i¢cin onemlidir. Travel and Leisure Magazine 2013 yilinda turizmde sosyal
medyay1 en iyi kullanan markalari 6diillendirerek turizmde sosyal medya kullaniminin
onemini vurgulamistir. Bundan sonraki kisimda, Travel and Leisure Magazine’in
odiillendirdigi turizm markalarinin sosyal medya kullanimlar1 ele alinmistir (Travel

and Leisure, b.t).
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Four Seasons Hotels, sosyal medyay1 en aktif kullanan turizm markalarindan
birisidir. Sosyal medya araglarini etkin bir sekilde kullanmakla kalmiyor, ayni
zamanda sosyal medya lizerinde miisterileriyle aktif olarak bilgi paylasimi yapiyor ve
onlarin goriisleri dogrultusunda sagladiklar1 hizmetleri gelistirmeye calismaktadir. Bu
amagla, Twitter lizerinde hesap olusturup bu hesaptan miisterilere hizmet sunacak
personeli bulunmaktadir. Ozellikle evlilik hazirlig1 yapan ciftler icin, 84 6zel miilkte

diigiin yapabilecekleri konum tabanli ipuglari ve firsatlar sunmaktadir (FSBridal, b.t).

Qﬁmasayfa ’awkzmm\er #Aesfet ‘..Bm y

Four SEASONS

TWEETLER  FOTOGRAFLAR/VIDEOLAR  TAKPEDILIYOR  TAKIPGILER FAVORILER ;
8183 820 ) 04 Dahafmlav W hTakve

Tweetler  Tweetler ve yanitlar

Four Seasons Bridal
o .Fom Seasons Bridal @5l 17 Emrekeskin
Bride Sunday? It's the perfect time to get planning with our orcun ve diger

Pinterest boards: pinterest.com/FSBridal/ #LuxBride 2 Takipet

Voice of @FourSeasons wedding
experts & real couples on the path to
Wedded bliss at Four Seasons Hotels

and Resorts. Follow for stories, trends 1 Czed goruntlle burakavser
and inspiration .
i i & Takip et
.Fow Seasons Bridal @753ridal 22 p

( Global e gz s
Love it! RT @S / gold foil wedding suite featured on &dam\a[ryk t
h WSSk ARG a & Takip et

Lazy

&)

() Nisan 2012 tarihinde katild

Sekil 11. Four Seasons Hotels Diigiin Twiter Sayfas1

Kaynak: FSBridal, (b.t).
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Diinyanin en liikks otellerinden biri olan The Pfister Hotel, 6zel mimarisi ve
giizel sanatlara olan baglhilig ile bilinir. 2013 yilinda otel, mimari yapistyla
ilgilenecek, daha sonraki donemlerde i¢ ve dis dekorasyonunu belirleyecek bir sanatgi
ile ¢alismak igin, sosyal medya tizerinden miisterilerinin oylama ile birisini segmesini
istedi ve bu oylama sonucunda Stephanie Barenz adinda kisiyi otelin mimarisiyle
ilgilenmesi icin “yurttas sanatgr” olarak secti. The Pfister Hotel, Barenz’in hazirladig
taslaklar1 y1l boyunca sosyal medya kullanicilariyla paylasti. Bu sayede sosyal medya
araciligiyla gelenekleri dijital diinyada devam ettirdi ve bu davraniglar1 sosyal medya

kullanicilart tarafindan ¢ok begenildi (The Pfister Hotel, b.t).

THE PFISTER BLOG

A A 44

HOME  ARTISTINRESDENCE  ARTS ~ EVENTS ~ FOODGORNK  PASTERHOTEL  THEPRISTERNARRATOR  TRAVEL  WEDDINGS  WELLSPA < SALON

Become The NextNarrator ~ The Pfister Homepage ~ Review Your Experience ~ Pfister Buz

ANJANOTANJA SIEGER - THE CURRENT NARRATOR

Stephanie Barenz Named as the Fifth Pfister Artist-in-Residence

27Feb 2013 Anjais pronounced (ON-JUH) and Notanja' (not-ON-
Sosics JUH). Anja is the pers on-conduit and Notanja is the
spinitwriting the letters. Both currently hang outin the

by Dustin Zick Pfister Hotel and would like to meetyou

F Il & thought form of “proseties.” Proseftes (poetry-
0] et (84 Pt [ sare & typedforthe customer onh-Spot
B usually on a typewriter. For me the typewriter offers the g
The Piisteris thriled to announce that we've named Stephanie Barenz as the fifth Pfister Artist-in-Residence. dacking physicafty, Cusiomers can choose fiomthe I8
Stephanie will begin her residency on April 1st after our curent and fourih Artist, Timothy Westbrook ends | following options: Poetry, Love Letter, Insult Lefter,

Letter of Recommendation Letierfroma
his. Stephanie was chosen by the Pfister's selection committee made up of community leaders inthe ats &8 Pet Oth fer: pretend for the S

Sekil 12. The Pfister Hotel Blog Sayfas1

Kaynak: The Pfister Hotel, (b.t).
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Expedia, sosyal medya iizerinden miisterilerine ¢cevrimigi destek, bilet ve gezi
programi ayarlayan onemli bir seyahat acentesidir. Sosyal medyay1 etkin olarak
kullanmasinin yansira, “Find Yours (Kendininkini Bul)” kampanyasiyla Facebook ve
Twitter araciligiyla sosyal medya kullanicilarinin seyahatlerini ve seyahatleri sirasinda
yasadiklarin1 onlarla ve diger kullanicilarla paylasmasini tesvik etmektedir. Acente
sirketin bircok seyahat hizmetlerini kullanarak, takipgilerinin kendi gezi programlarin

olusturabilmelerine de yardimci olmaktadir (Expedia, b.t).

n Expedia Hotels and Flights Q

Expedia invites you to

Find Your Story

Every journey has a story worth sharing

o Create a Story

5Expedia find yours ceate  galleny  @about  help legal o o

Sekil 13. Expedia “Find Yours” Kampanyasi Facebook Sayfasi
Kaynak: Expedia, (b.t).
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Isvec devleti, 2013 yilinda iilkenin tanitim1 amaciyla sosyal medya kanallarini
en iyi kullanan iilkelerden birisi olmustur. Isve¢ Ziyaret¢i Biirosu, iilkenin daha
sanatsal bir bakis acisiyla ziyaretcilere tanitilabilmesi i¢in, sosyal medya
kullanicilarindan iilkenin degisik yerlerinden ¢ekilmis fotograflarinin Pinterest
aracilifiyla paylasilmasini istedi. Baslangic noktasi basken Stockholm olan
uygulamada, Stockholm’iin 1000’den fazla noktasinin fotografi =ziyaretcilerle
paylasilmaktadir. Bu sayede iilkeye gelen misafirler Pinterest aracilifiyla gezip
gorebilecekleri  kiiltiirel ~ varliklardan  ¢evrimig¢i  haberdar  olabileceklerdir
(VisitSweden, b.t).

(pinw Tirkee

igeri buyurun!
Pinterest'e bugiin katilin...sadece birkag saniyenizi alir.

13 7C Burcu Andag, Melik Koray Uster ve 32 diger arkadag, Piterest’ kulanyor,

WA

‘ UGEECTET  Oturum Ag

el i u kiginin Pinleri:
VisitSweden - Pins of Sweden e
. ., §W®  Pinspiration boughtto you by VisitSweden. Some of our foreign guests say their first } Asa Ericson
VISIt @ ®  visitto Sweden was like coming home, or landing in a country where f
Sweden 0 Tommy Sollén

QNewYork visitsweden.com

15Pano 237 Pin 1 Begeni Tumiini Takip Et 1.080 Takipgi 28 Takip Edilen

The Hilton Brothers: Tattoos F ~ Explore Stockholm Taste Stockholm Stockholm Events Culture, Heritage and Art
VisitSweden - Pins of Sweden VisitSweden - Pins of Sweden VisitSweden - Pins of Sweden VisitSweden - Pins of Sweden VisitSweden - Pins of Sweden

e
aAd

Takip et Takip et Takip et Takip et Takip et
The Swedish West Coast Swedish Lapland - Europe's Li ~ ICEHOTEL Skane in Southern Sweden The Coast of Sweden
VisitSweden - Pins of Sweden VisitSweden - Pins of Sweden VisitSweden - Pins of Sweden VisitSweden - Pins of Sweden VisitSweden - Pins of Sweden

Sekil 14. VisitSweden Pinterest Sayfasi

Kaynak: VisitSweden, (b.t).
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Diinyanin en biiylik ara¢ kiralama sirketlerinden birisi olan National Car
Rental, sosyal medyay1 ¢ok iyi kullanmaktadir. Foursquare tizerinden kullanicilarin
bulunduklar1 noktaya en yakin National Car Rental subesini bulabilmelerini ve hatta
gezip gorebilecekleri destinasyonlar1 ve yol boyunca ihtiya¢ duyabilecekleri noktalar
sosyal medya kullanicilariyla paylagsmaktadirlar. Ayrica Foursqure sayfalarinda
kullanicilarin aldiklar1 hizmetleri diger kullanicilarla paylasmalarina da olanak

saglamaktadirlar. Bu sayede miisteriler ¢cevrimici olarak birbirlerinin yorum, tavsiye

ve ya degerlendirmelerini goérebilmektedirler (NCR, b.t).

Onder ~

foursquqre Bir gey anyorum

National Car Rental

National has locations across the country, so we know a thing or two about
travel. And each time you check in at select National locations or an eligible
airport, we'll serve up a travel tip for restaurants, coffee shops, and more in the Ziyaret eden hig arkadag yok

area.

Already mastered the art of travel? Share your tips by tweeting at Mational
with #GoLikeaPro

Bz¢

Follows (988)

Bu sayfa uygun degil ise, bize bildir .

National Car Rental konum

==—=1F J
P-"T.;-‘-ra—’_:

,—“_\

UNIT! r—u'—‘]

-.__\ |2 [
1 e
\ AQ\ p =)
h R J e\ /
MEXICO| e [ y
“'_ \_ J-' i CUBf. \‘E - ~ © Mapbox @ OpenStresthlap
Tavsiyeler 182 tavsiyeye de bak

The Optimist Atlanta, GA - Ocak 3, 2013

Just named best restaurant in the country by Esquire magazine. Great seafood. Cozy oyster
bar. Get the garlicky tiny clams and pork belly. They even have putt-putt while you're waiting!
Begen - 9 begeni Kaydet

Sekil 15. National Car Rental Foursquare Sayfasi

Kaynak: NCR, (b.t).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN TURIZM AMACLI SATIN ALMA KARAR
SURECINE SOSYAL MEDYANIN ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu aragtirmanin temel amaci, turizmde sosyal medyanin tiiketicilerin turizm
amagh satin alma karar silirecine nasil etki ettigini arastirmak ve ortaya koymaktir.
Arastirma ile turistlerin sosyal medyayr ne kadar kullandigi, hangi sosyal medya
araglariin, hangi demografik 6zelliklere sahip turistler tarafindan hangi yogunlukta
kullanildig1 ortaya ¢ikarilarak; Tiirkiye'de tatile ¢ikan yerli turistlerin sosyal medya
araclarindan etkilenme diizeyleri ve satin alma 6ncesinde ve sonrasinda turistlerin
sosyal medyadan hangi boyutlarda etkilendiklerinin ortaya konmas1 amaclanmistir.
Ayrica, bu arastirmayla, turistlerin seyahat kararlarin1 vermek i¢in sosyal medyadan
ne siklikta faydalandiklari ve sosyal medya ortamindaki olumlu ve olumsuz

duyumlarin turistler tizerindeki etkilerinin ne oldugu ortaya konmaya calisilacaktir.

Bu ¢aligmanin 6nemi, sosyal medyanin, giiniimiiz diinyasinda hem tiiketicilerin
hem de isletmelerinin giindelik hayatlarinin birer parcasi haline gelmesiyle beraber,
tiikketicilerin turizm amagli lirlin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan ne 6l¢iide
yararlandiklar1 ve bunlardan ne o6lgiide etkilendikleri ile ilgili literatiir taramasinda
calisma olmamasidir. Her gegen giin tiiketicilerin ¢gevrimici ortamlarda tiriin/hizmetler
ile ilgili olan konugmalara ilgisi artmaktadir. Bu sebeple, turistlerin sosyal medyadan
ne kadar etkilendiginin ortaya konmasi ve ayrici sosyal medyanin turistlerin turistik
tirlinii/hizmeti satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglarinin ne 6lgiide farklilastiginin

ortaya konmasi 6nemlidir.

Bu yiizden, bu calisma, turizmde sosyal medyanin tiiketicilerin turizm amagl

satin alma karar siirecine etkisinin belirlenmesi ve bulgular 1s18inda turizmde
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pazarlama stratejileri gelistirilmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica, ¢alisma, Tiirkiye'deki
turizm isletmelerinin, sosyal medyanin turistlerin turistik iiriin satin alma karar
siirecindeki etkilerini gormelerine ve bu konudaki eksikliklerini gidermelerine
yardimci olacak ve literatiirde ¢ok 6nemli bir boslugu doldurarak ileride yapilacak olan
calismalar i¢cin Onemli bir rehber olacaktir. Bu dogrultuda g¢alismanin temelini
“Turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisi var midir?” sorusu

olusturmaktadir.

2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Sosyal medya farkli demografik yapida insanlarin c¢evrimi¢i oldugu
ortamlardir. Aragtirmanin ana kiitlesini biitiin internet kullanan ve son iki y1l igerisinde
tatile ¢ikmig yerli turistler olusturmaktadir. Tiirkiye internet kullanimi bakimindan
diinyanin en ¢ok internet kullanan ilk 20 iilkesinden birisidir ve Tiirkiye’de tahmini
olarak yaklagik 36.4 milyon internet kullanicisi vardir (Internet World Stats,
b.t).Evrendeki herkese ulasmak miimkiin olmadigi i¢in yapilan galismada Ornek
biiyiikliigii hesaplanirken Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50)’in hazirlamis oldugu
tablodan yararlanilmig (Tablo 4) ve 494 katilimciya ulagilarak, 470 anket
degerlendirmeye tabi tutularak, 0.05 hata payinda ulasilmasi gereken 384 katilimci

sayis1 agilmistir.

Tablo 4. Orneklem Biiyiikliikleri

0,03 Ornekleme Hatas! 0,05 Ornekleme Hatas| 0,1 Ornekleme Hatasi

Evren Blyikl Ui p=0,5 p=0,8 p=03 | p=05 | p=08 | p=03 | p=05 | p=08 | p=03

0=0,5 0=0,2 9=0,7 | 9=05 | =02 | 9=0,7 | =05 | q=02 | ¢=0,7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 3
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 &0
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 3 9% 61 81
100000 1056 678 888 383 245 32 9% 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 9% 61 81
10000000 1067 683 8% 384 245 33 9% 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50.
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3. ARASTIRMANIN HIiPOTEZi

Aragtirma turistlerin satin alma karar stirecinde sosyal medyanin etkisini ortaya
koymay1 hedeflemekle birlikte, varsayim ve hipotezler olusturulurken oOncelikle
literatiirde bu konuyla ilgili var olan ¢alismalar gz 6niine alinmistir. Literatiirde; Fotis
ve dig. (2012), Litvin ve dig. (2008), Xiang ve Gretzel (2010), Cox ve dig. (2009),
Aymankuy ve dig. (2013), Chan ve Denizci Guillet, (2011) ve Rodriguez (2009)’un
turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisini irdeleyen ¢alismalar1

1s1ginda temel hipotez ve alternatif hipotezler olusturulmustur:
Ho: Turistlerin satin alma kararlarinda sosyal medyanin etkisi yoktur.
Ha: Turistlerin satin alma kararlarinda sosyal medyanin etkisi vardur.

Bu temel hipotez dogrultusunda alternatif hipotezler su sekilde

olusturulmustur:

Ho: Turistlerin, satin alma karar siirecinde “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”

asamasinda sosyal medyanin etkisi vardir.

Hs: Turistlerin, satin alma karar siirecinde “alternatiflerin belirlenmesi”

asamasinda sosyal medyanmn etkisi vardur.

Ha: Turistlerin, satin alma karar siirecinde “alternatiflerin degerlendirilmesi

asamasinda sosyal medyamn etkisi vardir.

Hs: Turistlerin, satin alma karar siirecinde “satin alma karari” asamasinda

sosyal medyanin etkisi vardir.

He: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi cinsiyete

gore farkliik gosterir.

H7: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi medeni

durumuna gore farklilik gésterir.

Hs: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi yasa gére

farkliik gosterir.

Ho: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi egitim

durumuna gore farklilik gosterir.
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Hio: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi gelir

durumuna gore farklilik gosterir.

Hi1: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi meslek

grubuna gore farklilik gosterir.

Hi2: Sosyal medyanmin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi internet

kullamim sikligina gore farklilik gosterir.

His: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi sosyal

medya kullanim sikligina goére farklilik gésterir.

Hi4: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi sosyal

medyaya baglandigi cihazlara gore farkhilik gosterir.

His: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi sosyal

medya kullandig siireye gore farklilik gosterir.

4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Literatiirde sosyal medyanin satin alma karar siirecine iligkin caligmalar
bulunmaktadir. Fakat ¢alismalarin ¢cogu daha 6l¢ek olusturulmasi konusunda sikintilar
yagsamakta ve turizm alaninda sosyal medyanin satin alma karar siirecine iliskin 6l¢ek
bulunmamaktadir. Ayrica Tiirkiye’de ¢ok fazla internet kullanicis1 olmasi dolayisiyla,
her internet kullanicisina ulagsmak hem maliyetlidir hem de fazla zaman almaktadir.
Bu yiizden ¢alismada orneklem yapilmis ve yontem olarak ise kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Diger bir sinirlama da, veri toplama yontemiyle ilgilidir.
Caligsma sonucu elde edilen verilerin giivenilirligi ve gegerliligi, ¢alismada kullanilan

veri toplama tekniginin 6zellikleri ile sinirlidir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada verilerin toplanmasi ve verilerin analizi ile ilgili bilgiler asagida

basliklar altinda agiklanmustir.
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5.1. VERILERIN TOPLANMASI

Calismada belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda 6rneklem yontemi
kullanilarak son iKi y1l igerisinde tatil amagli seyahate ¢ikan turizm tiiketicilerine anket
uygulanmistir. Anket formu tli¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim turistlerin satin
alma karar siirecini 6l¢gmeyi hedefleyen 5°li Likert Derecelendirmesine gore
hazirlanmis 20 sorudan olusmaktadir. ikinci boliim, katilimeilarin sosyal medya ve
tatil aliskanliklarmi 6lmeyi hedefleyen 11 sorudan olusmaktadir. Ugiincii ve son béliim
ise demografik bilgi toplamak amaciyla hazirlanmis 6 sorudan olusmaktadir. 5’li
Likert seklinde hazirlanan sorularda derecelendirme su sekilde yapilmustir: “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim/Fikrim Yok”, “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum”. Bu ¢alismada likert 6l¢eginin kullanilmasinin asil sebebi,
katilimcilarin belli seceneklerde belirtilen goriislere ne 6l¢iide katilip katilmadiklarin
gostermesidir. Ayrica likert 6lgegi daha ¢ok bireylerin tutumlarini ve nelere egilimli

olduklarin1 6lgme amagl kullanildig1 i¢in tercih edilmistir.

(Calismadaki veriler internet ve sosyal medya {lizerinden hazirlanan ¢evrimigi
anketle toplanmistir. Arastirmanin sorular1 olusturulurken, sosyal medya araglarinin
siniflandiriimasinda Islek (2012)’in ¢alismasindan yararlanilmis, sosyal medya
araglarini kullanma nedenleri irdelemeye yonelik sorularin olusturulmasinda Parlak
(2010)’1n tez ¢alismasindan yararlanilmistir. Sosyal medya orneklerinin kullanilmasi
fikri Bayram (2012)’1n ¢aligmasindan yararlanilmistir. Turistlerin satin alma karar
stirecinde sosyal medyanin etkisini 6l¢mek i¢in hazirlanilan sorularda Fotis ve dig.
(2012) ve Cox ve dig. (2009) calismalarindan yararlanilmigtir. Anket sorular
hazirlandiktan sonra, sorularin anlasilirlik diizeyini 6l¢gmek amaciyla pilot 24 katilimci
tizerinde pilot caligma yapilmistir. Anket sorularinda anlagilmayan ifadeler
diizeltilerek anketin son hali olusturulmustur. Pilot ¢alisma ile birlikte toplamda 494
katilimciya ulasilmistir.  Ancak pilot ¢alismada kullanilan 24 anket formu,
degerlendirme dis1 birakilmistir. Yapilan analizlerde 470 anket formu dikkate

alinmustir.
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5.2. VERILERIN ANALIZI

Calisma i¢in toplanan verilerin analizinde SPSS 22.0 for Windows (Statistical
Packagefor Social Sciences) programi kullamilmustir. Veriler; frekans ve yiizde
dagilim tablolari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak

betimlenmistir.

Arastirmada, sosyal medyanin tiiketici satin alma karar siirecine olan etkisini
aciklamaya yonelik ifadelerin her birinin hangi boyutu temsil ettigini belirlemek iizere
varimax rotasyonu ve temel bilesenler yontemi kullanilarak tanimlayici faktor analizi
uygulanmistir. Kiiresellik i¢in faktor analizinin uygulanabilirligi Bartlett testi ile
kontrol edilirken, &rneklem hacminin yeterliligi ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

degeri ile kontrol edilmistir.

Arastirmada uygulanan Kolmogorov-Smirnow testi sonucunda verilerin
normal dagilim gostermedigi tespit edilmistir (p<0.05). Bu baglamda, turistlerin satin
alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisinin demografik 6zelliklerine bagli olarak
degisimleri Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testleri uygulanarak incelenmistir.
Kruskal Wallis testinden sonra farkliligin hangi grup ortalamasi/ortalamalarindan
kaynaklandigini tespit edilebilmek igin ikililerin karsilastiriimasi i¢in Mann-Whitney
U testine bagvurulmustur. Daha sonra ikili gruplar arasindaki iliski Bonferroni
diizeltmesi yapilarak, bunlarin etki derecesi (r) hesaplanmistir. Cohen’e (1992) r

degerinin etki derecesi su sekildedir:
r=0.10 Diisiik
r=0.30 Orta
r=0.50 Yiiksek.

Etki derecesi; ikili gruplar arasindaki iliskinin z puany, ikili gruplardaki gézlem

sayisinin karekdkiine boliinerek bulunur. Yani:
r=zv' n

Ikili gruplarin arasindaki p (6nem derecesi), Bonferroni diizeltmesi yapilarak

karsilagtirma yapilmistir. Bonferroni diizeltmesi, ¢oklu Kkarsilagtirma (post-hoc)

68



yontemlerinde alfa degerinin oldugu gibi alinmayarak yapilacak karsilastirma sayisina
boliinmesidir (Abdi, 2007: 6-7).

Arastirmada toplanan verilerin ¢6ziimlenmesinde parametrik olmayan testlerin
kullanilmasinin nedeni; 6rneklemi olusturan birimlerin homojen olmamasi ve normal

dagilim gostermemesidir.
6. BULGULAR VE DEGERLENDIiRME

Arastirmanin bu boliimiinde, turistlerin satin alma karar siirecinde kiiltiirel
varliklarin roliinii belirlemeye yonelik hazirlanan anket formunda yer alan boyutlara
iligkin gilivenirlik analizi sonuglarina, katilimcilarin demografik ozelliklerine ve
seyahatlerine iliskin bulgulara ve arastirma amaglari dogrultusunda olusturulan

arastirma sorularinin cevaplarina yer verilmistir.

6.1. GECERLIK VE GUVENIRLIK

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, degiskenler arasindaki hesaplanan
korelasyon katsayis1 ile kismi korelasyon katsayisini karsilagtirmaya yarayan,
orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini 6l¢mede kullanilan bir yontemdir (Pettve dig.,
2003: 77). Kaiser, KMO indeksi degerlerini agagidaki gibi siniflandirmaktadir (Kaiser,
1974: 35):

>.90 miitkemmel .60 orta diizeyde

.80 degerli 50 koti

.70 iyi derecede < .50 kabul edilemez.

Bartlett kiiresellik testi, varyanslarin homojenliginin test edilmesinde

kullanilan testlerden birisidir (Mendes, 2003: 143).

Tablo 5. Keiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi) .906
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri (x?) 3860.041
Anlamlilik Diizeyi .000*
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Tablo 5’¢ gore, orneklem hacminin yeterligini Kaiser-Meyer-Olkin degeri
(KMO0=0.906), Faktdr Analizinin uygulanabilirligini ise Bartlett testi (x°=3860.041 ve
p<0.001) gostermektedir. KMO indeks degerine gére 6rneklem biiyiikliigii miikemmel
diizeyde yeterlidir (.906> .90 ).

Verilerin giivenilirlik analizinden sonra, verilerin yapisal gegerliligini kontrol
etmek i¢in faktor analizi yapilmistir. Yapilan ilk analiz sonucunda bes faktor elde
edilmistir. Bu bes faktoriin dort tanesi giivenilir olmakla birlikte, bir tanesi giivenilirlik
testini gegcememistir. Glivenilirlik ve gecerliligi olumsuz etkileyen iki soru ¢alismadan

cikartlmistir.

Tekrarlanan analiz sonucunda, uygulanan anket formunda yer alan 18 ifadeye
iliskin Faktor Analizi sonucu elde edilen dort boyut (faktor), bunlara iliskin 6zdegerler
(Eigenvalue), varyansi agiklama orani ve birikimli varyans oranlari ile anket formunda
yer alan her bir maddenin faktor yiikleri gosterilmektedir. Tablo 4’de ayrica faktorlere
iligkin glivenirlik analizi sonuglari, her faktor i¢in ayri ayri hesaplanmis aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri de yer almaktadir. Faktor analizi sonuglarma
gore, degiskenlerin toplam varyansin %61.507’ini agiklayan bes faktor altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Diger bir ifade ile turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal
medyanin etkisini belirlemeye yonelik 18 madde (ifade), toplam degiskenligin
%61.507 iniagiklayan bes boyut ile ifade edilebilir.

Tablo 6.. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisine Iliskin
Ifadeleri Olusturan Faktorler

Ifadeler

Faktorler” . 2 3 4
Sl:Arkadaslarimin  sosyal medyada turistik

griinlerle ilgili paylastiklart icerikler dikkatimi 7198

ceker.

S2: Turizm firma/markalarinin sosyal medya

iizerinden yaptiklar1 kampanyalar, promosyonlar, 719

icerik paylasimlar1 vs. dikkatimi ¢eker.

S3: Sosyal medyada arkadaslarimin turistik

iirtinlere yapmis olduklar1 yorumlar bende merak 812
uyandirir.

S4: Satin almay1 diisindiigiim turistik iriinlerin 441

On arastirmasini sosyal medya tizerinden yaparim.

S6: Aymi turistik {irlini daha oOnce satin

almig/kullanmig  kisilerin  sosyal —medyadaki 783
olumlu yorumlarindan etkilenirim.

S7: Aym turistik {Uirtini daha Once satin

almig/kullanmig  kisilerin  sosyal medyadaki .839
olumsuz yorumlarindan etkilenirim.
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S8: Satin alabilecegim turistik iiriin tercihlerimi
daraltmak/azaltmak ig¢in sosyal medyadan
yararlanirim.

S9: Satin almaya karar verdigim turistik iirliniin
(seyahat, konaklama vs.) iyi bir se¢im olup
olmadigint teyit etmek icin sosyal medya
sitelerinde fikir aligverisinde bulunurum.

S10: Satin almaya karar verdigim turistik {iriinii,
kullandigim sosyal medya sitelerinin
sundugu/yonlendirdigi  baglantilardan  temin
ederim.

S11: Sosyal medyada yaptigim arastirmalar, daha
once satin almaya karar verdigim turistik iriinle
ilgili nihai/son kararimi degistirdi.

S12: Tatil rezervasyon yaptirdiktan/satin aldiktan
sonra, tatilimle ilgili detaylar1 ve yapacagim
etkinlikleri  planlarken  sosyal — medyadan
yararlanirim.

S15: Tatilim sirasinda bulundugum yere 6zgii
cekicilikler (giiniibirlik geziler, bos zaman
aktiviteleri vs.) hakkinda bilgi almak icin sosyal
medyadan yararlanirim.

S14: Tatilim sirasinda satin aldigim turistik triin
hakkindaki deneyimlerimi ve goriislerimi sosyal
medyada paylasirim.

S16: Tatilim sirasinda arkadaslarimla ve
cevremle iletisimde bulunabilmek igin sosyal
medyayi kullanirim.

S17: Tatilim sonrasinda satin aldigim turistik
griinle ilgili deneyimlerimi ve fotograflarimi
sosyal medyada paylagirim.

S18: Tatilim sonrasinda satin aldigim turistik
trinden memnun kalirsam sosyal medyada
arkadaglarima ve diger kullanicilara o iriini
almalarini tavsiye ederim.

S19: Tatilim sonrasinda satin aldigim turistik
irinden memnun kalmazsam sosyal medyada
arkadaslarima ve diger kullanicilara o {rlini
almamalarini tavsiye ederim.

S20: Tatilim sonrasinda satin aldigim turistik
driinle ilgili degerlendirmelerimi sosyal medyada
paylasirim.

.642

.626

470

.635

.701

.678

.503

475

.610

.848

.846

.635

Ozdeger

Varyansi Aciklama Orant (%)

Birikimli Varyans

Cronbach’s Alpha (Her bir boyut icin)
Cronbach’s Alpha (Tiim él¢ek icin)

Faktorlere Iliskin Aritmetik Ortalama Degerleri
Faktorlere Iliskin Standart Sapma Degerleri
Toplam Varyansi A¢iklama Orant

7.171
39.839
39.839

.809

1.571
8.728
48.566
.842

910
3.7521
.85433
61.507

1.325
7.360
55.927
.819

1.004
5.580
61.507
.745

3.9064
.84822

3.6507
78418

3.6887
96797

Tablo 6’ya gore, alt1 ifadeyi igeren birinci faktoriin 6zdegerinin 7.171 ve

varyansi agiklama oraninin 39.839 diizeyinde oldugu, ilgili faktore iligkin aritmetik

ortalama degerinin 3.6507 ve standart sapma degerinin ise 0.784 oldugu

goriilmektedir. Satin alma karar siirecinin se¢eneklerin degerlendirilmesi asamasiyla
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ilgili ifadeleri iceren ve alti ifadeden olusan birinci faktor; “Alternatiflerin

Degerlendirilmesi” seklinde adlandirilmistir.

Ozdegeri 1.571, varyans1 agiklama oran1 8.728, aritmetik ortalamasi 3.7521 ve
standart sapma degeri 0.854 olan ve alt1 ifadeden olusan ikinci faktor satin alma karar
son agamas1 olan satin alma sonrast davraniglara yonelik ifadeleri igerdiginden bu

faktor; “Tatil Deneyimi ve sonrast” olarak adlandirilmistir.

Daha cok turistin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasina yonelik ifadeleri iceren ve ii¢
ifadeden olusan igiincii faktoriin 6zdegeri 1.325, varyansi acgiklama orami 7.360,
aritmetik ortalamasi 3.6887 ve standart sapma degeri ise 0.819 diizeyindedir ve bu

faktor; “Ihtiyacin Ortaya Cikmas1” seklinde adlandirilmustir.

Doérdiincti faktor satin alma karar siirecinin ikinci adimi olan alternatiflerin
belirlenmesine iligkin ifadeleri igermektedir. Bu nedenle 6zdegeri 1.004, varyansi
aciklama orani 5.580, aritmetik ortalamasi 3.9064 ve standart sapma degeri 0.84822
olan ve alt1 ifadeyi igeren bu faktor; “Alternatiflerin Belirlenmesi” olarak

adlandirilmistir.

Giivenilirlik, arastirmalarda yapilan Ol¢iimiin tutarliligmin Olgiitii olarak
adlandirilabilir. Giivenilirlik, 6lglimlerin tesadiifi hatadan armik olma derecesidir.

Aragtirmalarda {i¢ ¢esit glivenilirlik 6l¢iitii vardir. Bunlar;

e Zamana gore degismezlik,
e ¢ tutarhlik,

e Farkli gozlemciler arasindaki uyumdur.

Giivenilirlik korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Korelasyon katsayist 0 ile 1
arasinda degerlerle Olgegin giivenilirligini  belirler. Korelasyon katsayisi 1’e
yaklastik¢a Ol¢egin giivenilirligi artmaktadir (Altunisik ve dig, 2012; Karasar, 2009).
Arastirmada i¢ tutarlilik yonteminde kullanilan cronbach alpha coefficient modeli goz
Ontline alinmigtir. Aragtirmada Alpha katsayilar1 degerlendirilirken 6l¢ek giivenilirligi

icin asagidaki derecelendirme g6z dniine almmustir (Ozdamar, 1999: 522):
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0.00<a<0.40 Olgek giivenilir degil,
0.40<a<0.60 Diisiik giivenirlik,
0.60<0<0.80 Olgek giivenilir,

0.80 < a <1.000I¢egin giivenirligi yiiksek.

Bu dogrultuda, cronbach alpha katsayilari ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutu i¢in
0.819, alternatiflerin belirlenmesi boyutu icin 0.745, alternatiflerin degerlendirilmesi
boyutu i¢in 0.809 ve satin alma karar1 ve sonrast davranislar boyutu i¢in ise 0.842
olarak bulunmustur. Olgegin tiimii igin ise cronbach alpha katsayis1 0.910 olarak
bulunmustur. Bu baglamda, 6lgegi olusturan biitiin boyutlarin giivenilir oldugu

sOylenebilir.

Tablo 6°daki degerler goz Oniine alindiginda, dlgegin boyutlarini olusturan
faktorlerin aritmetik ortalama degerleri 3.65 ile 3.91 araligindadir. Buna gore
katilimcilar satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisiyle ilgili ifadelere
“katiliyorum” segenegini isaretlemislerdir. Aritmetik ortalama degeri en yliksek olan
boyut 3.91 ile “alternatiflerin belirlenmesi” iken en diisiikk boyut ise 3.65 ile
“alternatiflerin  degerlendirilmesi” boyutudur. Bu baglamda, alternatiflerin

belirlenmesi asamasinda sosyal medyay1 daha fazla dnemsedikleri sOylenebilir.

6.2. TURISTLERIN SATIN ALMA KARAR SURECINDE SOSYAL
MEDYANIN ETKISINE ILISKIN BOYUTLARA AIT KORELASYON ANALIZi
SONUCLARI

Yapilan faktdr analizi sonrasi olusan boyutlarin birbirleriyle olan iliskileri
Pearson Korelasyon analizi ile ortaya ¢ikarilmis ve Tablo 7°de gosterilmistir.
Korelasyon analizi yapilmasinin sebebi faktor analizi sonrasi olusan boyutlarin, satin
alma karar siirecinin hangi asamalarinin diger asamalarla iliskili olduklarini tespit

edebilmektir.
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Tablo 7. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Medyamn Etkisine Iliskin
Boyutlara Ait Korelasyon Matrisi

Ihtiyacin o o Tatil
Boyutlar Ortaya Alte_rnatlflerl_n A:Iternatllfl'erln. Deneyimi ve
Belirlenmesi | Degerlendirilmesi
Cikmasi Sonrasi
Pearson )
. Correlation
Ihtiyacin Ortaya Sig. (2-tailed)
Cikmasi B
Pearson o
Alternatifiert Correlation -546(™%) )
ernatitierin Sia. (2-tailed
Belirlenmesi 0-( ) 000 .
Pearson o o
Alternatifieri Correlation 531(*) 606(*)
ernatitierin Sia. (2-tailed
Degerlendirilmesi 9-( ) .000 000
Pearson o o o
Tatil D L. Correlation 533(™) 458(™) -616(™)
atll beneyimi ve Sig. (2-tailed
Sonras: 9 ( ) 000 000 000

Tablo 7 incelendiginde, biitiin boyutlar birbirleriyle pozitif iligki icerisinde
olup, biitlin boyutlarin birbirleriyle olan iliskisi orta diizeydedir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi ile tatil deneyimi ve sonrasi boyutlar1 arasindaki iliski pozitif ve en
yiiksektir (r=0.616). Pozitif ve en diisiik iligskinin alternatiflerin belirlenmesi ile tatil
deneyimi ve sonrasi arasinda oldugu tespit edilmistir (r=0.458). Ihtiyacin ortaya
¢ikmast boyutu diger boyutlarla genel itibariyle en iliskili boyuttur (sirasiyla r=0.546,
r=0.531, r=0.533). Beklendigi iizere alternatiflerin belirlenmesi ile alternatiflerin
degerlendirilmesi boyutlar1 birbirleriyle diger boyutlara oranla daha yiiksek iliski

igerisindedir.

6.3. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE {LISKiN
BULGULAR

Bu boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin veriler frekans ve

yiizde analizi uygulanarak incelenmistir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Gruplar f % Gruplar f %
Cinsiver |_Kadin_| 235 | 500 0-999 TL 72 | 153
y Erkek | 235 | 50.0 1000-1999 TL | 71 | 15.1
Medeni | Bekar | 222 | 47.2 2000-2999 TL 200 42.6
Durum Evii | 248 | 528 | Gelir | 3000-3999TL | 80 | 17.0
Hk"rﬁre“ 3 0.6 4000-4999 TL | 28 | 6.0
Liseve | ., | 51 5000TLve | 19 | 49
dengi tizeri
On ) . 18
Egitim Lisans 48 10.2 Ozel Sektor 7 39.8
Durumu Lisans 291 61.9 Kamu 106 34.0
Yiksek |00 |97 Serbest Meslek | 18 | 3.8
Lisans
Doktora 35 7.4 Meslek Emekli 4 0.9
30 Yasve | 288 | 613 Calismiyor | 41 | 8.7
vas | 51750 1476 | 374 Ogrenci 38 | 8.1
yas arasi
Slyasve | g | 43 Diger 22 | 47
uzerl

Tablo 8’de goriildiigii tizere, ¢alismaya katilan 470 kisinin yaris1 erkek, yarisi
kadindir. Katilimeilarin %47.2°si bekar; %52.8’si ise evlidir. Egitim durumlarina
bakildiginda katilimcilarin %61.9°u lisans, %14.7’si yiiksek lisans, %10.2’si dnlisans,
%?7.4’i doktora, %5.1’1 lise ve dengi, %0.6’s1 ise ilkdgretim diizeyinde 6grenim
gordiiklerini belirtmislerdir. Yas gruplar1 incelendiginde ise 30 yas ve alt1, 6rneklem
grubunun %61.3’{inii olustururken; 30 yas ve istii ise drneklem grubunun %38.7’sini

olusturmaktadir.

Katilimcilarin %42.6’s1 2000-2999 TL arasinda gelire sahipken, %17.0’1 ise
3000-3999 TL, %15.3’1 0-999 TL, %15.1°1 1000-1999 TL, %6°s1 4000-4999 TL ve
%40 5000 TL ve {lizeri arasinda gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%39.8’1 0Ozel sektorde, %34.0°’1 kamuda calisirken, %38.7°si herhangi bir iste
calismamaktadir. Katilimcilarin %8.1°1 diger secenegi altinda 6grenci olduklarim

belirmislerdir. Diger segenegini tercih eden katilimcilarin mesleklerinin; st diizey
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yOnetici, orta diizey yonetici, eczaci, sekreter, bankaci gibi meslekler oldugu

goriilmektedir. Katilimcilarin %3.8’si serbest meslege sahipken, %0.9°u ise emeklidir.

6.4. KATILIMCILARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMLARINA VE TATIL
ALISKANLIKLARINA ILISKIN BULGULAR

Bu kisimda katilimeilarin internet ve sosyal medya kullanimlarma iliskin

bulgular, frekans ve yilizde tanimlayici istatistikleri uygulanarak incelenmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Giinliik Internet ve Sosyal Medya Kullanimlari

Giinde Ortalama Giinde Ortalama

internette Gegirilen f % Sosyal Medyada f %

Vakit Gegirilen Vakit

1 Saatten Az 11 2.3 1 Saatten Az 55 11.7
1-3 Saat 78 16.6 1-3 Saat 165 35.7
4-6 Saat 125 26.6 4-6 Saat 128 27.2
7-9 Saat 120 255 7-9 Saat 90 19.1
10-12 Saat 78 16.6 10-12 Saat 22 4.7

13 Saat ve iizeri 58 12.3 13 Saat ve iizeri 10 2.1

Tablo 9’un sol boliimiinde katilimcilarin giinde ortalama internette gegirdikleri
vakitler gosterilmistir. Katilimcilarin %26.6’s1 giinde ortalama 4-6 saat, %25.5’1 7-9
saat, %16.6’s1 10-12 saat, yine %16.6’s1 1-3 saat, %12.3°1i 13 saat ve tizeri ve %2.3’i
ise giinde ortalama 1 saatten az vakit gecirmektedirler. Buna gore katilimcilarin ¢gogu

(%81.1) glinliik en az 4 saat internette vakit gecirmektedirler.

Diger yandan Tablo 9’un sag boliimiinde katilimeilarin giinde ortalama sosyal
medyada gegirdikleri vakitler de gosterilmistir. Katilimcilarin %35.7’si 1-3 saat,
%27.2°s1 4-6 saat, %19.1°1 7-9 saat, %11.7°si 1 saatten az, %4.7’si 10-12 saat ve
%2.1°11se 13 saat ve lizeri vakit gecirmektedir. Katilimcilarin yaridan fazlasi (%67.6)

sosyal medyada giinliik 7 saatten az vakit gecirmektedir.
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Tablo 10. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Siireleri

Sosyal Medya Platformlarinin f %

Kullanildig: Siire

1 yildan az 9 1.9
1 yildir 5 1.1
2 yildir 15 3.2
3 yildir 18 3.8
4 yildir 38 8.1
5 yil ve iizeri 385 81.9

Tablo 10 katilimcilarin sosyal medya platformlarini ne kadar zamandir
kullandiklart ile ilgili bulgular1 igermektedir. Katilimcilarin %81.9’u 5 yil ve iizeri,
%8.1°1 4 yildir, %3.8°1 3 yildir, %3.2°s1 2 yildir, %1.9’u 1 yildan az ve %1.1°1 1 yildir
sosyal medya platformlarini kullanmaktadirlar. Buna gore katilimcilarin biiytik

cogunlugu sosyal medya araglarini uzun stiredir kullandig1 anlagilmaktadir.

Tablo 11. Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarina Baglandiklar: Cihaz

Sosyal Medya  Araclarina f %

Siklikla Baglanilan Cihaz

Kisisel Bilgisayar 160 34.0
Kurumsal Bilgisayar 85 18.1
Tablet/El Bilgisayar1 31 6.6
Cep Telefonu/Akilli Telefon 192 40.9
Diger 2 0.4

Tablo 11°’de katilimcilarin sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi tiir
cihazlarla baglandiklar1 yer almaktadir. Katilimcilarin %40.9’u cep telefonu/akilli
telefon ile baglanirken, %34.0°1 kisisel bilgisayarlar ile baglanmaktadir. %18.1°1
kurumsal bilgisayar1 tercih ederken, %6.6’s1 tablet/el bilgisayarini tercih etmistir.
Katilimeilarin yariya yakii sosyal medya araglarina daha ¢ok akilli telefonlar

aracilifiyla baglandiklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 12. Katiimcilarin  Sosyal Medya Sitelerinde Yer Alan Bilgi ve
Degerlendirmelere Olan Giivenleri

Asagidaki sosyal medya sitelerinde yer alan veya paylasilan turistik iiriinlerle ilgili bilgi ve
degerlendirmelere ne kadar giiveniyorsunuz?
Hig Az Orta Derecede | Cok Tamamen

Sosyal Medya | Giivenmiyorum | Giiveniyorum | Giiveniyorum | Giiveniyorum | Giiveniyorum
Araglar

f % f % f % f % f %
Blog 24 51 28 6.0 98 20.9 160 34.0 160 34.0
Microblog 23 4.9 47 10.0 85 18.1 207 440 108 23.0
Sosyal Aglar 24 51 38 8.1 76 16.2 161 34.3 171 36.4
Medya
Paylasim 25 53 30 6.4 75 16.0 199 42.3 141 30.0
Siteleri
Wikiler 16 3.4 33 7.0 122 26.0 188 40.0 111 23.6
Sosyal
Isaretleme ve 34 7.2 26 55 65 13.8 174 37.0 171 36.4
Etiketleme
Cevrimisi 13 28 | 27 | 57 | 58 | 123 | 150 | 319 | 222 | 472
Topluluklar
Podcastler 51 10.9 36 7.7 74 15.7 213 453 96 204
Sanal 69 | 147 | 39 | 83 | 65 | 138 | 151 | 321 | 146 | 311
Diinyalar

Sosyal medya araglarina olan giiven Tablo 12’de gosterilmistir. Katilimcilarin
%341 bloglara tamamen giivenirken, yine katilimcilarin diger %34l bloglara ¢ok
giivenmektedir. %20.9’u orta derecede giivenirken, %6.0’1 az glivenmekte ve %5.1°1

ise bloglara hi¢ giiven duymamaktadir.

Microbloglara olan giivene bakildiginda; katilimeilarin %44.0°1 microbloglara
cok giivenmekte, %?23.0’1 tamamen giivenmekte ve %]18.1°1 orta derecede
giivenmektedir. Geriye kalan katilmecilarin %10’u az giivenirken, %4.9’u ise

microbloglara hi¢ giivenmemektedirler.

Sosyal aglara katilimcilarin %36.4’ii tamamen giivenirken, %34.3’1 c¢ok
giivenmekte ve %16.2’s1 ise orta derecede giivenmektedir. Katilimcilarin %8.1°1

sosyal aglara az giivenirken, %5.1°1 hi¢ giivenmemektedir.
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Medya paylasim sitelerine katilimeilarin %42.3’ ¢ok glivenmekte, %30’u
tamamen giivenmekte, %16°s1 orta derecede giivenmekte, %6.4’1i az glivenmekte ve

%S5.31 ise hi¢ giivenmemektedir.

Wikilere duyulan giliven incelendiginde katilimeilarin %40°1 ¢cok giivenmekte,
%26’s1 orta derecede giivenmekte ve %?23.6’s1 tamamen giivenmektedir.

Katilimeilarin %7°s1 wikilere az giivenirken, %3.4’{ hi¢ glivenmemektedir.

Katilimeilarin sosyal isaretleme ve etiketlemeye karsi olan giiven derecesine
bakildiginda %37’si  ¢ok giivenirken, %36.4’(i tamamen giivenmektedir.
Katilimcilarin %13.8’1 sosyal isaretleme ve etiketlemeye orta derecede giivenmekte,

%7.2’s1 hi¢ glivenmemekte ve %5.5’1 ise az glivenmektedir.

Cevrimigi topluluklara katilimcilarin %47.2’si tamamen giivenmekte, %31.9’u
cok giivenmekte, %12.3’li orta derecede giivenmekte, %5.7°si az giivenmekte ve

%2.8’1 ise hi¢ giivenmemektedir.

Podcastlere katilimcilarin  %45.3’i ¢ok giivenirken, %20.4’li tamamen
giivenmektedir. Katilimeilarin %15.7’si podcastlere orta derecede giivenirken,

%10.9’u hi¢ giivenmemekte ve %7.7’s1 de az giivenmektedir.

Katilimcilarin %32.1°1 sanal diinyalara ¢ok giivenirken, %31.1°1 tamamen
giivenmekte ve %14.7’si hi¢ gliivenmemektedir. %13.8’1 sanal diinyalara orta derece

giivenirken, %8.3°1 az glivenmektedir.

Tablo 13. Katilimcilarin Son 2 Yilda Tatil Amagl Seyahat Sayisi

Son 2 yil icerisinde tatil amach f o
0
seyahate ¢ikma sayisi
Hi¢ ¢ikmadim 24 5.1
1 defa 40 8.5
2 defa 114 24.3
3 defa 115 24.5
4 defa 109 23.2
5 defa 33 7.0
6 defa ve tlizeri 35 7.4

Katilimcilarin son iki yil igerisinde tatil amacli ¢iktiklar1 seyahatlerin sayisi
Tablo 13’te gosterilmistir. Bu verilere gore katilimcilarin %24.51 son iki y1l igerisinde

ti¢ defa, %24.3°1i iki defa, %23.2°si dort defa, %8.5°1 bir defa, %7.4’°1i alt1 defa ve iizeri
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ve %7’si 5 defa tatil amagli seyahate ¢ikmistirlar. %5.1°1 ise son iki yil icerisinde hig

tatile gitkmamustir.

Tablo 14. Katilimcilarin Tatil Planlar: Icin Sosyal Medya Kullanimi

Tatil planlar icin turizmle ilgili

sosyal medya sitelerinin diizenli f %
olarak kullanimi

Kesinlikle katilmiyorum 39 8.3
Katilmiyorum 48 10.2
Kararsizim 61 13.0
Katiliyorum 178 37.9
Kesinlikle Katiliyorum 144 30.6

Tablo 14 katilimcilarin tatil planlart i¢in sosyal medya sitelerini diizenli
kullanip kullanmadig ile ilgili bulgulart igermektedir. Katilimcilardan %68.5°1 tatil
planlart i¢in turizmle ilgili sosyal medya sitelerini diizenli olarak kullandigin
sOylerken, %18.5°1 ise diizenli olarak bu siteleri kullanmadiklarin1 sdylemislerdir.
Kalan %213.0 ise bu konuda herhangi bir fikirlerinin olmadigini yani kararsiz

olduklarimi dile getirmistirler.

Tablo 15. Katilimcilarin Rezervasyon Amagh Internet Kullanimlar:

Tatil amac¢h seyahat ve

konaklama rezervasyonlarinin f %
internetten yapilmasi

Kesinlikle katilmiyorum 27 5.7
Katilmiyorum 26 5.5
Kararsizim 44 94
Katiliyorum 147 31.3
Kesinlikle katiliyorum 226 48.1

Katilimeilarn tatil amagli seyahat ve konaklama rezervasyonlarini internetten
yapip yapmadig ile ilgili bulgular iceren Tablo 15°de, katilimcilarin %48.1°1 “tatil
amagh seyahat ve konaklama rezervasyonlarimi internetten yaparim” ifadesine
kesinlikle katilmakta, %31.3’i katilmakta, %9.4’i Kararsiz kalmakta, %5.5’i

katilmamakta ve %5.7’s1 ise kesinlikle katilmamaktadir.
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Tablo 16. Katilimcilarin Kullandiklar: Sosyal Medya Araglar

Kullanilan Sosyal Medya Araclar: f %
Blog 151 32.13
Microblog 230 48.94
Sosyal Aglar 448 95.32
Medya Paylasim Siteleri 357 75.96
Wikiler 325 69.15
Sosyal isaretleme ve Etiketleme 119 25.32
Cevrimig¢i Topluluklar 333 70.85
Podcastler 42 8.94
Sanal Diinyalar 50 10.64

Tablol6’da kullanilan sosyal medya araglari bakimindan katilimcilarin
%95.32’s1 Sosyal aglar1, %75.96’s1 medya paylasim sitelerini, %70.85’1 ¢evrimigi
topluluklar, %69.15°’1 wikileri, %48.94’li microbloglari, %32.13’1 bloglari,
%25.32’s1 sosyal isaretleme ve etiketlemeyi, %10.64°l sanal diinyalar1 ve %8.94’1i de

podcastleri kullanmaktadir.

Tablo 17. Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarini Kullanma Nedenleri

Sosyal Medya Araclarim1 Kullanma Amaglari f %
Arkadas gruplariyla goriismek 296 62.98
Eski ve yeni arkadas bulabilmek 131 27.87
Cevre edinmek 58 12.34
Iletisim kurabilmek 248 52.77
Olaylara ve bilgilere hizh ulasmak 279 59.36
Deneyimlerimi paylasmak 180 38.30
Fikir ahisverisinde bulunmak 293 62.34
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Arkadaslardan ve diger mevcut gelismelerden

haberdar olmak 258 54.89
Eglenceli icerikler ile zaman gecirmek 175 37.23
Oyun oynamak 102 21.70
Arastirma yapmak 281 59.79
Is amach kullanmak 149 31.70
Diger 4 0.85

Tablo 17 katilimcilarin sosyal medya araglarini kullanma amaglarina iliskin

bulgular1 igermektedir. Buna gore katilimcilarin;

%62.98°1 arkadas gruplariyla goriismek,

%62.34°1i fikir alisverisinde bulunmak,

%359.79’u arastirma yapmak,

%59.36’s1 olaylara ve bilgilere hizli ulagsmak,

%354.89’u arkadaslarindan ve diger mevcut gelismelerden haberdar
olmak,

%52.77’si iletisim kurabilmek,

%38.30° deneyimleri paylagmak,

%37.23’1i eglenceli icerikler ile zaman gegirmek,

%31.70’1 i3 amacl kullanmak,

%27.87’s1 eski ve yeni arkadag bulabilmek,

%21.70’1 oyun oynamak,

%12.34’0 ¢evre edinmek amaciyla, sosyal medya araglarim

kullanmaktadir.

Katilimeilarin sosyal medya araglarini, hayatin i¢ine déhil olabilmek amaciyla

kullandiklar1

bulunmustur. Katilimcilar sosyal medya araglarin1 kullanarak

arkadaslariyla goriisebilmekteler ve onlarla fikir aligverisinde bulunmaktadirlar.
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Tablo 18. Katilimcilarin Turistik Uriin Satin Alirken Sosyal Medyadan Etkilenme
Diizeyleri Ile Iigili Goriisleri

Asagidaki sosyal medya araglardan turistik iiriin satin alirken ne kadar
etkilenirsiniz?

Orta

Hig Az Cok Tamamen
Sosyal Etkilenmem Etkilenirim Der_ece<_je_ Etkilenirim | Etkilenirim
Medya Etkilenirim
Araclan

f % f % f %0 f %0 f %
Blog 79 16.8 | 93 | 19.8 | 165 | 35.1 | 108 | 23.0 | 25 5.3

Microblog 74 | 157 | 95 | 20.2 | 168 | 35.7 | 115 | 245 | 18 | 3.8

Sosyal

o 31 | 66 | 46 | 98 | 135 |28.7 | 211 | 449 | 47 | 10.0
Aglar

Medya
Paylasim 39 | 83 | 46 | 9.8 | 178|379 | 154|328 | 53 |11.3
Siteleri

Wikiler 45 | 96 | 48 | 102 | 87 | 185 | 147 | 31.3 | 143 | 304

Sosyal
Isaretleme
ve
Etiketleme

94 | 200 | 65 | 13.8 | 169 | 36.0 | 98 | 209 | 44 | 94

Cevrimici

50 | 106 | 54 | 115 | 80 | 17.0 | 116 | 24.7 | 170 | 36.2
Topluluklar

Podcastler | 141 | 30.0 | 98 | 209 | 192 | 409 | 33 | 70 | 6 | 13

Sanal

.. 294 | 626 | 85 | 181 | 69 | 147 | 13 | 28 9 1.9
Diinyalar

Katilimeilarin turistik iirlin satin alirken sosyal medya araglarindan ne kadar
etkilendigi ile ilgili bulgular Tablo 18°de gosterilmektedir. “Turistik iiriin satin alirken
sosyal medya araglarindan ne kadar etkilenirsiniz?” sorusuna katilimcilarin bloglar ile
ilgili gorisleri su sekildedir: %35.1°1 orta derecede etkilenirken, %23’ ¢ok
etkilenmekte, %19.8’1 az etkilenmekte, %16.8’1 hi¢ etkilenmezken, %5.3°1 ise

bloglardan tamamen etkilendigini belirtmistir.
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Microbloglardan katilimcilarin %35.7°si orta derecede etkilenirken, %24.5°1
cok etkilenmekte ve %20.2°si az etkilenmektedir. %15.7’si microbloglardan hig

etkilenmezken, %3.8’1 tamamen etkilendigini sdylemistir.

Katilimcilarin %44.9°u sosyal aglardan cok etkilenmekte, %28.7°si orta
derecede etkilenmekte, %10’u tamamen etkilenmekte, %9.8’1 az etkilenmekte ve

%6.6’s1 hic etkilenmedigini belirtmistir.

Katilimeilarin medya paylasim sitelerinden ne kadar etkilendiklerine
bakildiginda %37.9’u orta derecede etkilenirken, 9%32.8’1 c¢ok etkilenmekte,
%11.3’liniin tamamen etkilendigini goriilmektedir. Katilimcilarin %9.8°’1 medya

paylasim sitelerinden az etkilendigini, %8.3’11 ise hi¢ etkilenmedigini belirtmistir.

Wikilerden  etkilenme  diizeyleri ele alindiginda, katilimcilarin
%31.3 tiwikilerden ¢ok etkilenirken, %30.4’li tamamen etkilenmekte, %18.5°1 orta
derecede etkilenmekte, %10.2°si az etkilenmekte ve %9.6°s1 ise hi¢ etkilenmedigini

sOylemistir.

Katilimeilarin sosyal isaretleme ve etiketlemeden etkilenme diizeyleri ise
sOyledir: katilimeilarin %36°s1 orta derecede etkilenirken, %20.9’1 ¢cok etkilenmekte,
%20’s1 hi¢ etkilenmemekte, %13.8’1 az etkilenmekte ve %9.4’li ise tamamen

etkilenmektedir.

Cevrimi¢i topluluklardan katilimeilarin = %36.2°i tamamen etkilenirken,
%24.7°si ¢ok etkilenmekte, %17’si orta derecede etkilenmekte, %11.5’1 az

etkilenmekte ve %10.6°s1 ise hi¢ etkilenmemektedir.

Podcastlerden katilimcilarin %40.9°u orta derecede etkilenirken, %30’u hig
etkilenmemekte ve %20.9’u az etkilendigini belirtmistir. %7’si podcastlerden ¢ok

etkilendigini sdylerken, % 1.3’1i ise tamamen etkilendigini sdylemistir.

Son olarak sanal diinyalarin, katilimcilar ne kadar etkiledigine baktigimizda,
katilimcilarin %62.6°s1 hi¢ etkilenmemekte, %18.1°1 az etkilenmekte, %14.7’si orta
derecede etkilenmekte, %2.8’1 ¢ok etkilenmekte ve %1.9’u ise tamamen

etkilenmektedir.
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6.5. TURISTLERIN SATIN ALMA KARAR SURECINDE SOSYAL MEDYANIN
ETKISINE ILISKIN GORUSLERI

Turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisine iliskin
gorusleri, frekans analizi, yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma ile
Tablo 19°da gosterilmektedir. Tablonun iist tarafinda yer alan rakamlarin anlami su
sekildedir: “1=Kesinlikle Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, “3=Kararsizim/Fikrim

Yok”, “4=Katiltyorum” ve “5=Kesinlikle Katilryorum”.

Tablo 19’da goriildiigli lizere katilimcilar genel olarak ifadelere katilmislar,
sosyal medyanin satin alma karar siirecinde etkisini desteklemislerdir. En yiiksek
aritmetik ortalamanin oldugu ifadeler sirasiyla su sekildedir: “Tatilim sirasinda
arkadaslarimla ve ¢evremle iletisimde bulunabilmek i¢in sosyal medyay1 kullanirim.
(X=4.11)", “Aym turistik iiriinii daha once satin almis/kullanmis kisilerin sosyal
medyadaki olumsuz yorumlarindan etkilenirim.(Xx=3.98)" ve “Aym turistik {iriinii
daha once satin almig/kullanmis kisilerin sosyal medyadaki olumlu yorumlarindan
etkilenirim.(x=3.87)”. En diisiik aritmetik ortalamalarin oldugu ifadeler sirasiyla su
sekilde siralanmistir: “Satin almaya karar verdigim turistik iirtinii, kullandigim sosyal
medya sitelerinin sundugu/yonlendirdigi baglantilardan temin ederim. (X =3.20)”,
“Tatilim sirasinda satin aldigim turistik {irtin hakkindaki deneyimlerimi ve goriislerimi
sosyal medyada paylasirim. (X=3.51)” ve “Sosyal medyada yaptiim arastirmalar,
daha Once satin almaya karar verdigim turistik Uriinle ilgili nihai/son kararimi

degistirdi. (X=3.56)".

Tablo 19 dikkatli incelendiginde aritmetik ortalamanin en diisiik oldugu ifade
bile 3.20°dedir. Higbir ifade 3 puanin yani “Kararsizim” ifadesinin altina diigmemistir.
Calisma sonucunda, sirastyla “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum” ve “kararsizim”
seceneklerinde yi1gilma olmustur. Bu baglamda Ho hipotezi reddedilmis ve H1, Hz, Hs,
H4 ve Hs hipotezleri yani satin alma karar siirecinin genelinde ve “ihtiyacin ortaya
cikmas1”, “alternatiflerin belirlenmesi”, “alternatiflerin degerlendirilmesi”, “tatil
deneyimi ve sonrasi boyutlarinda” sosyal medyanin satin alma karar siirecinde

etkisinin oldugu sdylenebilir.
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Tablo 19. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Medyamn Etkisine Iliskin

Goriisleri
) ) 1 2 3 4 5
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6.6. SOSYAL MEDYANIN TURISTLERIN SATIN ALMA KARAR SURECINE
ETKILERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE VE SOSYAL MEDYA
KULLANIM ALISKANLIKLARINA BAGLI OLARAK DEGISIMI

Bu boliimde turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisinin

demografik 6zelliklerine bagli olarak degisimleri Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis
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testleri uygulanarak incelenmistir. Gruplar arasi1 farklarin hangi gruplardan
kaynaklandigini tespit etmek i¢in post-hoc testleri uygulanmaktadir (Kayri, 2009: 52).
Veriler parametrik olmadigi i¢cin Kruskal Wallis testlerinden sonra gruplar arasindaki
farklarin kaynagini bulmak i¢in gruplar arasinda ikili Mann-Whitney U testi yapilip p

sayis1 Bonferroni diizeltmesiyle veriler test edilmistir.

6.6.1. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine

Etkilerinin Cinsiyete Bagh Olarak Degisimi

Hipotezlerde de bahsedildigi gibi sosyal medyanin turistlerin satin alma karar
stirecine etkileri turistlerin demografik oOzelliklerine gore farklilik gostermesi
beklenmektedir. Ayrica turistlerin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin da satin
alma karar siirecine etkisinin farklilik gostermesi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda

yapilan testlerle hipotezler kabul veya reddedilecektir.

Tablo 20’de turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine
iliskin gorislerinin, cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

icin yapilan Mann-Whitney U testi sonuglarina gore bulgular yer almaktadir.

Tablo 20. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin
Cinsiyete Gore Degisimi

Sira
Boyutlar Cinsiyet Gozlem Sayisi Sira Ortalamasi Ortalamalarinin
Toplam
Kadmn 235 238.26 55990.00
Ihtiyacin Ortaya Erkek 235 232.74 54695.00
Cikmasi ' .
Toplam 470
Kadm 235 237.23 55749.50
Alternatiflerin Erkek 235 233.77 54935.50
Belirlenmesi ' '
Toplam 470
Kadm 235 252.74 59393.50
Alternatiflerin Erkek 235 218.26 51291.50
Degerlendirilmesi ' '
Toplam 470
Kadm 235 254.49 59805.00
Tatil Deneyimi ve Erkek 235 216.51 50880.00
Sonrasi ' .
Toplam 470
Kadm 235 250.17 58790.50
Satin Alma Karar Erkek
Siireci (Genel) 235 220.83 51894.50
Toplam 470
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L e . . Satin Alma
Thtiyacin Alternatiflerin AIEernatlf!erln Tat'.l . Karar
Ortaya - - Degerlendirilm Deneyimi ..
Belirlenmesi . Siireci
Cikmasi esi ve Sonrasi
(Genel)
Mann-Whitney U
26965.000 27205.500 23561.500 23150.000 24164.500
Wilcoxon W
54695.000 54935.500 51291.500 50880.000 51894.500
z
-.443 -.279 -2.760 -3.039 -2.343
Asymp. Sig. (2-
tailed) .658 .780 .006 .002 .019

Tablo 20’ye gore, katilimcilarin satin alma karar siiregleri cinsiyetlerine gore
genel olarak ve “alternatiflerin degerlendirilmesi”, “tatil deneyimi ve sonrasi”
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0.05). Sira
ortalamalar1 karsilastirildiginda kadin katilimcilarin, satin alma karar siirecinin
genelinde ve “alternatiflerin degerlendirilmesi”, “tatil deneyimi ve sonrasi”
boyutlarinda erkek katilimcilara gore daha etkin oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda,
“H6: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi cinsiyete gore

farkliik gosterir.” hipotezi kabul edildi.

6.6.2. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine

Etkilerinin Medeni Duruma Bagh Olarak Degisimi

Tablo 21°de turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine
iliskin gortislerinin, medeni durumlarmma goére farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in yapilan Mann-Whitney U testi sonuglarina goére bulgular yer
almaktadir.

Tablo 21. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Medeni
Duruma Gére Degisimi

Sira
Boyutlar Medeni Durum Gozlem Sayis1 | Sira Ortalamasi Ortalamalarinin
Toplam
, Bekar 222 200.18 44441.00
Ihtiyacin I
Ortaya Evii 248 267.11 66244.00
1kmasi
¢ Toplam 470
Bekar 222 210.96 46832.50
Alternatiflerin | Evii 248 257.47 63852.50
Belirlenmesi ' '
Toplam 470
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Bekar

- 222 203.39 45153.50
Alternatiflerin i
Degerlendiril Evli 248 264.24 65531.50
mesl Toplam 470
Bekar 222 208.70 46332.50
Tatil Deneyimi | Evli 248 250.49 64352.50
ve Sonrasi ’ ’
Toplam 470
Bekar 222 198.08 43973.50
Satin Alma i
Karar Siireci Evli 248 269.00 66711.50
Genel
( ) Toplam 470
Ihtiyacin I - Tatil Satin Alma
Cikmasi g ve Sonrasi (Genel)
Mann-Whitney U | 19688.000 22079.500 20400.500 | 21579.500 19220.500
Wilcoxon W 44441.000 46832.500 45153500 | 46332500 |  43973.500
z 5372 -3.744 -4.863 -4.057 -5.654
Asymp. Sig. (2- 000 000 000 000 000
tailed)

Tablo 21’¢ gore kKatilimcilarin satin alma karar siire¢leri medeni durumlarina
gore genel olarak ve “ihtiyacin ortaya cikmasi”, “alternatiflerin belirlenmesi”,
“alternatiflerin degerlendirilmesi” ve “tatil deneyimi ve sonrast” boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0.05). Sira ortalamalari
karsilastirildiginda evli katilimeilarin, satin alma karar siirecinin genelinde ve biitiin
alt boyutlarinda bekar katilimcilara gore daha etkin oldugu anlagilmaktadir. Bundan
dolayr “H7: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi medeni

durumuna gore farklilik gosterir.” hipotezi kabul edildi.

6.6.3. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine

Etkilerinin Cinsiyete Bagh Olarak Degisimi

Tablo 22’de turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine
iligkin goriislerinin, yaslarima gore farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek icin

yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore bulgular yer almaktadir.
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Tablo 22. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Yas

Gruplarina Gére Degisimi

Boyutlar Yas Gozlem Sayis1 Sira Ortalamasi
18-30 yas 288 217.74
ihtiyacin Ortaya 31-50 yas 176 266.77
Cikmasi 51 ve lizeri 6 171.00
Toplam 470
18-30 yas 288 224.50
Alternatiflerin 31-50 yas 176 256.96
Belirlenmesi 51 ve lizeri 6 134.00
Toplam 470
18-30 yas 288 212.37
Alternatiflerin 31-50 yas 176 278.15
Degerlendirilmesi 51 ve lzeri 6 94.75
Toplam 470
18-30 yas 288 216.44
Tatil Deneyimi ve 31-50 yas 176 269.76
Sonrasi 51 ve iizeri 6 145.50
Toplam 470
18-30 yas 288 210.74
Satin Alma Karar 31-50 yas 176 279.98
Siireci (Genel) 51 ve lizeri 6 119.00
Toplam 470
o . Satin Alma
I(h)tg:;;n Aéte!'natifleri_n Avlternati.fl.erin _ Den-g;/aitrll:i ve K”arar'
Cikmasi elirlenmesi Degerlendirilmesi Sonrast Siireci
(Genel)
Chi-Square 15.834 9.832 32.339 19.603 32.890
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. .000 .007 .000 .000 .000

Tablo 22’ye gore, katilimcilarin satin alma karar siiregleri yaslarina gore genel
olarak ve “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”, “alternatiflerin belirlenmesi”, “alternatiflerin
degerlendirilmesi” ve “tatil deneyimi ve sonrasi” boyutlarinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0.05). Sira ortalamalari karsilastirildiginda 31-
50 yas araligindaki katilimcilarin, satin alma karar siirecinin genelinde ve biitiin alt
boyutlarinda diger katilimcilara gore daha etkin oldugu anlagilmaktadir. Boylece, “He:
Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi yasa gore farklilik

gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 23. Sosyal Medyanin T uristlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Yas
Gruplarina Gére Degisimine Iliskin Farkliligin Kaynagini Belirlemeye Yonelik
Test Sonuclart

Yas
. I Tatil
Ihtiyacin A Alternatiflerin - Satin Alma
Mann Whitney U Ortaya Alt'ernatlfle.rln degerlendirilmesi Deneyimi Karar Siireci
Belirlenmesi (r) Ve sonrasi
Cikmasi (r) () (1) (n
18-30 yas aras1 - - - 0.19 -
31-50 yas aras: 0.18 (Diisiik) | 0.12 (Diisiik) 0.24 (Diisiik) (Disiik) 0.25 (Diisiik)
18-30 yas aras1 51 ) ) )
yas ve iizeri
31-50 yas arasi 51 - - 0.22 (Diisiik) - 0.19 (Diisiik)
yas ve iizeri

Katilimeilarin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
hangi yas grubunda olduklarina gére anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Tablo
23’te, farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in Mann-Whitney
U testleri yapildi. Bonferroni diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler igin anlamlilik
diizeyi 0,0167 olarak kabul edildi. 18-30 yas arasindakilerle 51 yas ve {izeri turistlerin
satin alma karar siirecinin genelinde ve alt boyutlar1 itibariyle sosyal medyadan
etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir fark gozlenmedi. 18-30 yas arasindakilerle
31-50 yas aradakilerin satin alma karar siirecinin genelinde ve biitiin alt boyutlarinda
ve 31-50 yas arasindakilerle 51 yas ve lizerindekilerin satin alma karar siirecinin
genelinde ve alternatiflerin degerlendirilmesi boyutunda katilimcilarin satin alma
karar siirecinde sosyal medyadan etkilenmelerinin birbirinden anlamli diizeyde farkli
oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklarin etki derecesi istatistiksel olarak diisiik
diizeydedir (0.10<r<0.30). 31-50 yas grubu katilimcilarin satin alma karar siirecinde
sosyal medyadan etkilenme diizeyleri hem 18-30 yas grubundan hem de 51 yas ve

tizeri olanlardan daha ytiksektir.

6.6.4. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine

Etkilerinin Egitim Durumlarina Bagh Olarak Degisimi

Tablo 24’te turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine
iliskin goriislerinin, medeni durumlarmma goére farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek i¢in yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore bulgular yer almaktadir.
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Tablo 24. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Stirecine Etkilerinin Egitim
Durumlarina Gore Degisimi

Boyutlar Egitim Gozlem Sayisi Sira Ortalamasi
[lkogretim 3 35.33
Lise ve Dengi 24 152.96
o Onlisans 48 252.67
[htivaan Ortaya Lisans 201 235.34
Cikmast YL 69 234.86
Doktora 35 288.36
Toplam 470
[kogretim 3 25.67
Lise ve Dengi 24 141.42
Alternatiflerin Onlisans 48 235.70
Belirlenmesi Lisans 291 240.74
YL 69 224.62
Doktora 35 295.63
Toplam 470
[kdgretim 3 91.00
Lise ve Dengi 24 192.92
Alternatiflerin Onlisans 48 251.95
Degerlendirilmesi Lisans 291 235.34
YL 69 224.46
Doktora 35 277.59
Toplam 470
[kdgretim 3 146.50
Lise ve Dengi 24 217.58
Tatil Deneyimi v O_nlisans 48 251.13
Sonras Lisans 291 239.13
YL 69 201.24
Doktora 35 271.31
Toplam 470
ilkdgretim 3 56.33
Lise ve Dengi 24 174.54
Onlisans 48 247.95
Satin Alma Karar Lisans 291 239.86
Siireci (Genel) YL 69 208.86
Doktora 35 291.81
Toplam
470
Ihtiyacin Alternatiflerin Alternatiflerin Tat'.l . Satin A.l.ma.
Ortaya Belirlenmesi Degerlendirilmesi Deneyimi Karar Siireci
Cikmasi ve Sonrasi (Genel)
Chi-Square 21.762 26.957 10.335 9.423 19.449
df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .001 .000 .066 .093 .002

Tablo 24 incelendiginde, katilimcilarin satin alma karar siirecleri egitim

durumlarna goére genel olarak ve “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, “alternatiflerin

belirlenmesi” siireglerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir

(p<0.05). Sira ortalamalari karsilastirildiginda doktora mezunu katilimeilarin, satin

alma karar siirecinin genelinde ve “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, “alternatiflerin

92




belirlenmesi” siireclerinde diger katilimcilara gore daha etkin oldugu anlasilmaktadir.
Boylece, “Ho: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi egitim
durumuna gore farklilik gosterir.” kabul edilmistir.

Tablo 25. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Stirecine Etkilerinin Egitim

Diizeylerine Gére Degisimine Iliskin Farklihgin Kaynagini Belirlemeye
Yonelik Test Sonuclart

Yas

Alternatiflerin Tatil

Mann Whitney U

ihtiyacin
Ortaya
Cikmasi (r)

Alternatiflerin
Belirlenmesi (r)

degerlendirilmesi

(n

Deneyimi
ve sonrasi

(n

Satin Alma
Karar Siireci (r)

Ilkoégretim
Lise ve dengi

Ikégretim
Onlisans

0.38 (Orta)

0.39 (Orta)

0.39 (Orta)

Ilkogretim

Lisans

Ilkoégretim
Yiiksek Lisans

Ikégretim

Doktora - 0.45 (Orta) - -

0.41(Orta)

Lise ve dengi

Onlisans 0.40(0r1a)

0.35 (Orta) - - -

Lise ve dengi

Lisans . 0.20(Diisiik) - 3 ]

Lise ve dengi
Yiiksek Lisans

Lise ve dengi

Doktora 0.43(Orta)

0.52 (Yiiksek) - - 0.39 (Orta)

Onlisans
Lisans

Onlisans
Yiiksek Lisans

Onlisans
Doktora

Lisans
Yiiksek Lisans

Lisans
Doktora

Yiiksek Lisans
Doktora

Katilimcilarin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
egitim diizeylerine gore anlamli diizeyde farklilik géstermektedir. Tablo 25°te, farkin
hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in Mann-Whitney U testleri
yapildi. Bonferroni diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler i¢in anlamlilik diizeyi 0,003
olarak kabul edildi. IIkégretim mezunlariyla lise ve dengi mezunlari, yiiksek lisans
mezunlariyla doktora mezunlari, onlisans mezunlariyla lisans mezunlari, ilkdgretim
mezunlariyla lisans mezunlari, ilkdgretim mezunlariyla yiiksek lisans mezunlari,

Onlisans mezunlartyla yiiksek lisans mezunlari, Onlisans mezunlariyla doktora
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mezunlari, lise ve dengi mezunlariyla yiiksek lisans mezunlari, lisans mezunlariyla
yiiksek lisans mezunlar1 ve lisans mezunlariyla doktora mezunlarinin satin alma karar
siirecinin geneli ve alt boyutlar1 itibariyle sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
arasinda anlaml bir fark gozlenmedi. Lise ve dengi mezunlariyla lisans mezunlari ve
ilkogretim mezunlariyla doktora mezunlari satin alma karar siirecinin “alternatiflerin
belirlenmesi” boyutunda; lise ve dengi mezunlariyla 6nlisans mezunlari satin alma
karar silirecinin “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi” ve “alternatiflerin belirlenmesi”
boyutlarinda; ilkdgretim mezunlariyla Onlisans mezunlart ve lise ve dengi
mezunlariyla doktora mezunlari satin alma karar siirecinin genelinde, “ihtiyacin ortaya
¢ikmas1” ve “alternatiflerin belirlenmesi boyutlarinda” katilimcilarin sosyal medyadan

etkilenmelerinin birbirinden anlaml diizeyde farkli oldugu goriilmektedir.

Tablo 25’te etkinin diizeyleri gosterilmistir. Bu farkliliklarin etki derecesi
istatistiksel olarak orta diizeydedir (0.30<r<0.50). Sadece lise ve dengi mezunlartyla
doktora mezunlarinin etki derecesi istatistiki olarak ytiksektir (r>050). Bu baglamda,
calismaya katilan doktora mezunlarinin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan

etkilenme diizeyleri diger meslek calisanlarina oranla daha yiiksektir.

6.6.5. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine

Etkilerinin Egitim Durumlarina Bagh Olarak Degisimi

Tablo 26°da turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine
iliskin goriislerinin, egitim durumlarma gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek i¢in yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore bulgular yer almaktadir.
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Tablo 26. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Gelir
Durumlarina Gore Degisimi

Boyutlar Gelir Gozlem Sayisi Sira Ortalamasi
0-999 TL 72 194.38
1000-1999 TL 71 207.77
2000-2999 TL 200 252.81
ihtiyacin Ortaya 3000-3999 TL 80 237.03
Cikmasi 4000-4999 TL 28 280.18
5000 TL ve lizeri 19 240.50
Toplam 470
0-999 TL 72 222.44
1000-1999 TL 71 211.38
o 2000-2999 TL 200 236.30
Alternatiflenin | 30003009 TL 80 247,60
4000-4999 TL 28 275.57
5000 TL ve lizeri 19 256.74
Toplam 470
0-999 TL 72 206.99
1000-1999 TL 71 173.35
Alternatiflerin 2000-2999 TL 200 242,72
Degerlendirilmesi 3000-3999 TL 80 271.12
4000-4999 TL 28 313.21
5000 TL ve tizeri 19 235.26
Toplam 470
0-999 TL 72 222.01
1000-1999 TL 71 195.24
2000-2999 TL 200 247.30
Tatil Deneyimi ve | 3000-3999 TL 80 255.43
Sonrasi 4000-4999 TL 28 250.89
5000 TL ve iizeri 19
206.24
Toplam 470
0-999 TL 72 207.65
1000-1999 TL 71 182.25
Satin Alma Karar 2000-2999 TL 200 24649
Siireci (Genel) 3000-3999 TL 80 260.08
4000-4999 TL 28 295.54
5000 TL ve lizeri 19 232.37
Toplam 470
inti o A Tatil Satin Alma
Il(ljtll’i]:;;n Aéﬁ?ﬂzm?slin D,ebtlte;’na(til.fl'elrln . | Deneyimive | Karar Siireci
Cikmasi geriendirtimest Sonrasi (Genel)
Chi-Square 16.103 6.581 33.467 11.482 23.375
df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .007 .254 .000 .043 .000
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Tablo 26’ya gore Katilimcilarin satin alma karar siiregleri gelir diizeyine gore
genel olarak ve “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”, “alternatiflerin degerlendirilmesi”, “tatil
deneyimi ve sonrasi” boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0.05). Sira ortalamalar1 karsilastirildiginda 4000-4999 TL geliri
olan katilimcilarin, satin alma karar siirecinin genelinde ve “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”,
“alternatiflerin degerlendirilmesi”, “tatil deneyimi ve sonrasi” boyutlarinda diger
katilimcilara gore daha etkin oldugu anlasilmaktadir. Sonug olarak, “Hio: Sosyal
medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi gelir durumuna gore farkhilik
gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 27. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Gelir

Durumlarina Gére Degisimine Iliskin Farkliligin Kaynagimi Belirlemeye
Yonelik Test Sonuclart

Gelir Durumu

Ihtiyacin I Alternatiflerin Tat'.l . Satin Alma
Ortaya | Alternatiflerin < .. . | Deneyimi .

- - degerlendirilmesi Karar Siireci
Cikmas1 | Belirlenmesi (r) Ve sonrasi

) (n ) (n

Mann Whitney U

0-999 TL
1000-1999 TL
0-999 TL 0.19
2000-2999 TL (Diisiik)
0-999 TL
3000-3999 TL
0-999 TL
4000-4999 TL
0-999 TL
5000 TL ve iizeri
1000-1999 TL
2000-2999 TL
1000-1999 TL
3000-3999 TL
1000-1999 TL
4000-4999 TL
1000-1999 TL
5000 TL ve iizeri
2000-2999 TL
3000-3999 TL
2000-2999 TL
4000-4999 TL
2000-2999 TL
5000 TL ve iizeri
3000-3999 TL
4000-4999 TL
3000-3999 TL
5000 TL ve iizeri
4000-4999 TL
5000 TL ve iizeri

- - 0.34(Orta) - -

- - 0.23(Diisiik) - 0.21(Diisiik)

- - 0.36(Orta) - 0.28(Diisiik)

- - 0.45(Orta) - 0.35(Orta)

Katilimcilarin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri

gelir durumlarina goére anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Tablo 27°de, farkin
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hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in Mann-Whitney U testleri
yapildi. Bonferroni diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler i¢in anlamlilik diizeyi 0,003
olarak kabul edildi. 0-999 TL geliri olanlarla 1000-1999 TL geliri olanlar, 0-999 TL
geliri olanlarla 3000-3999 TL geliri olanlar, 0-999 TL geliri olanlarla 5000 TL ve tizeri
geliri olanlar, 1000-1999 TL geliri olanlarla 5000 TL ve {izeri geliri olanlar, 2000-
2999 TL geliri olanlarla 3000-3999 TL geliri olanlar, 2000-2999 TL geliri olanlarla
4000-4999 TL geliri olanlar, 2000-2999 TL geliri olanlarla 5000 TL ve {izeri geliri
olanlar, 3000-3999 TL geliri olanlarla 4000-4999 TL geliri olanlar, 3000-3999 TL
geliri olanlarla 5000TL ve tizeri geliri olanlar, 4000-4999 TL geliri olanlarla 5000 TL
ve lizeri geliri olanlarin satin alma karar siirecinin geneli ve alt boyutlar: itibariyle
sosyal medyadan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir fark gézlenmedi. 0-999 TL
geliri olanlarla 2000-2999 TL geliri olanlar satin alma karar siirecinin “ihtiyacin ortaya
cikmas1” boyutunda; 0-999 TL geliri olanlarla 4000-4999TL geliri olanlar satin alma
karar siirecinin “alternatiflerin degerlendirilmesi” boyutunda; 1000-1999TL geliri
olanlarla 2000-2999 TL geliri olalar, 1000-1999TL geliri olanlarla 3000-3999 TL
geliri olanlar ve 1000-1999TL geliri olanlarla 4000-4999TL geliri olanlar satin alma
karar siirecinin genelinde ve “alternatiflerin degerlendirilmesi” boyutlarinda
katilimcilarin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenmelerinin birbirinden

anlamli diizeyde farkli oldugu goriilmektedir.

Satin alma karar siirecinin genelinde ve alt boyutlarindaki etkilenme degerleri
tablo 27°de gosterilmistir. Bu farkliliklarin etki derecesi istatistiksel olarak diisiik ve
orta diizeydedir (0.10<r<0.50). Satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme
diizeyleri diger katilimcilara gore daha yiiksek olanlar sirasiyla 4000-4999 TL geliri
olan katilimcilar, 2000-2999 TL geliri olan katilimcilar ve 3000-3999 TL geliri olan

katilimcilardir.

6.6.6. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine

Etkilerinin Mesleklerine Bagh Olarak Degisimi

Tablo 28’de turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine
iliskin goriislerinin, meslek gruplarina goére farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek i¢in yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore bulgular yer almaktadir.
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Tablo 28. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin
Mesleklerine Gére Degisimi

Boyutlar Gelir Gozlem Sayisi Sira Ortalamasi
Ozel Sektor Calisanlar 187 232 07
Kamu Caliganlari 160 264.62
ihtiyacin Ortaya Serbest Meslek 18 169.89
Cikmasi Emekli 4 143.25
Calismiyor 41 191.82
Diger 60 224.21
Toplam 470
Ozel Sektor Calisanlari 187 225,64
Kamu Caliganlari 160 257.35
o Serbest Meslek 18 211.25
Alte_rnatlflerl_n Emekli 4 143.00
Belirlenmesi
Calismiyor 41 226.73
Diger 60 22741
Toplam 470
Ozel Sektor Calisanlar 187 239.54
Kamu Caliganlari 160 255.98
Alternatiflerin Serbest Meslek 18 221.36
Degerlendirilmesi Emekli 4 140.38
Calismiyor 41 207.40
Diger 60 198.10
Toplam 470
Ozel Sektor Calisanlar 187 242 39
Kamu Caligsanlari 160 248.82
Tatil Serbest Meslek 18 200.94
Deneyimi ve Sonrasi Emekli 4 155.63
Calismiyor 41 192.72
Diger 60 223.44
Toplam 470
Ozel Sektor Calisanlar 187 236.51
Kamu Calisanlari 160 261.91
Sast{“ A!mé Kalm Serbest Meslek 18 183.83
freci (Genel) - { £ ek 4 134.13
Calismiyor 41 195.71
Diger 60 211.38
Toplam 470
. . Satin Alma
Ihtiyacin Alternatiflerin Alternatiflerin Ta.t'l . Karar
Ortaya Belirl i | Deserlendirilmesi Deneyimi ve Siireci
Cikmast elirlenmesi egerlendirilmesi Sonrast iireci
(Genel)
Chi-Square 18.441 8.104 12.334 9.156 16318
df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. 002 151 030 103 006

98




Katilimeilarin satin alma karar siiregleri mesleklerine gore genel olarak ve

“ihtiyacin

ortaya

¢ikmas1”,

“alternatiflerin ~ degerlendirilmesi”

boyutlarinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0.05). Sira ortalamalari

karsilastirildiginda kamu c¢alisan1 olan katilimcilarin, satin alma karar siirecinin

genelinde ve

“ihtiyacin  ortaya ¢ikmas1”,

“alternatiflerin  degerlendirilmesi”

boyutlarinda diger katilimcilara gore daha etkin oldugu anlagilmaktadir. Boylece,

“Hi1: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi meslek grubuna

gore farklilik gosterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 29. Sosyal Medyamin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin
Mesleklerine Gore Degisimine lligkin Farkliligin Kaynagini Belirlemeye

Yonelik Test Sonuclart

Egitim Durumu

Mann Whitney
U

Ihtiyacin
Ortaya
Cikmasi (r)

Alternatiflerin
Belirlenmesi

(n

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

(n

Tatil
Deneyimi
ve
Sonrasi

(r)

Satin Alma
Karar Siireci

(n

Ozel Sektor
Kamu Sektorii

Ozel Sektor
Serbest Meslek

Ozel Sektor
Emekli

Ozel Sektor
Calhismiyor

_ Ozel Sektir
Ogrenci ve Diger

Kamu Sektorii
Serbest Meslek

Kamu Sektorii
Emekli

Kamu Sektorii
Calismiyor

0.28(Diisiik)

Kamu Sektorii
Ogrenci ve Diger

Serbest Meslek
Emekli

Serbest Meslek
Calhismiyor

Serbest Meslek
Ogrenci ve Diger

Emekli
Calhismiyor

Emekli
Ogrenci ve Diger

Calhismiyor
Ogrenci ve Diger
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Katilimecilarin satin alma karar stirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
mesleklerine gore anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Tablo 29°da, farkin hangi
grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in Mann-Whitney U testleri yapildi.
Bonferroni diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler i¢in anlamlilik diizeyi 0,003 olarak
kabul edildi. Sadece kamu sektor calisanlariyla ¢alismayanlar satin alma karar
siirecinin “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi” boyutunda katilimcilarin satin alma karar
siirecinde sosyal medyadan etkilenmelerinin birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu
goriilmektedir. Diger gruplar arasinda satin alma karar siirecinin geneli ve alt boyutlari

itibariyle sosyal medyadan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir fark gézlenmedi.

Gruplar arasindaki farkliligin etki derecesi tablo 29’da gosterilmistir. Bu
farkliligin etki derecesi ise istatistiksel olarak diisiik diizeydedir (r<0.30).Calismaya
katilan kamu sektor calisanlarimin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan

etkilenme diizeyleri diger grup calisanlarina oranla daha yiiksektir.

6.6.7. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine

Etkilerinin Giinliik Ortalama Internet Kullammlarina Bagh Olarak Degisimi

Tablo 30°da turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine
iligkin  gorislerinin, giinlik internet kullanimlarina gore farklihk gdsterip
gostermedigini belirlemek i¢in yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore bulgular

yer almaktadir.
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Tablo 30. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Giinliik
Internet Kullanimlarina Gore Degisimi

Boyutlar Giinliik internet Kullanim Gozlem Sayisi Sira Ortalamasi

1 Saatten Az 11 154.14
1-3 Saat 78 192.03
e 4-6 Saat 125 219.95
Ihtiyacn Ortaya | 7 g 5o 120 228.10
Cikmas: 10-12 Saat 78 269.65
13 Saat ve Uzeri 58 312.28

Toplam 470
1 Saatten Az 11 162.77
1-3 Saat 78 210.79
. . 4-6 Saat 125 234.70
A;;mzm‘;g'i” 7-9 Saat 120 232.78
10-12 Saat 78 258.31
13 Saat ve Uzeri 58 259.20

Toplam 470
1 Saatten Az 11 212.14
1-3 Saat 78 196.17
4-6 Saat 125 211.62
Alternatiflerin 7-9 Saat 120 238.71
Degerlendirilmesi 10-12 Saat 78 261.85
13 Saat ve Uzeri 58 302.21

Toplam 470
1 Saatten Az 11 145.68
1-3 Saat 78 210.84
Tatil Deneyimi ve 4-6 Saat 125 211.07
Sonrast 7-9 Saat 120 231.50
10-12 Saat 78 270.57
13 Saat ve Uzeri 58 299.47

Toplam 470
1 Saatten Az 11 156.23
1-3 Saat 78 191.76
Satin Alma Karar 4-6 Saat 125 210.24
Siireci (Genel) 7-9 Saat 120 232.79
10-12 Saat 78 274.66
13 Saat ve Uzeri 58 316.74

Toplam 470

Ihtiyacin Alternatiflerin Alternatiflerin Ta_tll . Satin A.l.ma.
Ortaya Beli . o .. . | Deneyimive Karar Siireci
elirlenmesi Degerlendirilmesi
Cikmasi Sonrasi (Genel)

Chi-Square 37.945 9.955 27.883 29.750 43.488
df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .000 077 .000 .000 .000

Katilmeilarin - satin  alma karar siiregleri giinliikk ortalama internet
kullanimlarina gore genel olarak ve “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”, “alternatiflerin
degerlendirilmesi”, “tatil deneyimi ve sonras1” boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir (p<0.05). Sira ortalamalar1 karsilagtirildiginda giinde

ortalamal3 saat ve lizeri internet kullanan katilimcilarin, satin alma karar siirecinin
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genelinde ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”, “alternatiflerin degerlendirilmesi”, “tatil
deneyimi ve sonrasi” boyutlarinda diger katilimcilara gore daha etkin oldugu
anlasilmaktadir. Sonug¢ olarak, “Hi2: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar
stirecindeki etkisi internet kullanmim sikligina gore farklilik gésterir.” hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 31. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Giinliik

Internet Kullammlarima Gére Degisimine Iliskin Farkliligin Kaynagim
Belirlemeye Yonelik Test Sonuglart

Giinliik internet Kullanim

Alternatiflerin Tauil Satin Alma

Alt_ernatlfle.rln degerlendirilmesi Deneyimi Karar Siireci
Belirlenmesi (r) N ve sonrasi

(n i

Ihtiyacin
Mann Whitney U Ortaya
Cikmasi (r)

1 saatten az
1-3 saat
1 saatten az
4-6 saat
1 saatten az
7-9 saat
1 saatten az
10-12 saat
1 saatten az
13 saat ve iizeri
1-3 saat
4-6 saat
1-3 saat
7-9 saat
1(1)_2 Zszggt 0-29(1))“5“k - 0.26 (Diisiik) - 0.31 (Orta)

1-3 saat 0.30
13 saat ve iizeri 0.42(Crta) ) 0.35 (Orta) (Orta)
4-6 saat
7-9 saat
4-6 saat 0.22 -
10-12 saat - - - (Diigiik) | 023 (Diisiik)
4-6 saat 0.29
13 saat ve iizeri 0.31 (Orta) ) 0.30 (Orta) (Diisiik)
7-9 saat
10-12 saat
7-9 saat - 0.25
13 saat ve iizeri 0.30 (Orta) ) 0.23 (Diisiik) (Diisiik)
10-12 saat
13 saat ve iizeri

0.37 (Orta) - - - -

0.43 (Orta)

0.35 (Orta)

0.31 (Orta)

Katilimcilarin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
giinlik ortalama internet kullanim siirelerine gore anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir. Tablo 31’da, farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini
bulmak i¢in Mann-Whitney U testleri yapildi. Calismaya katilanlar igerisinde “Hig
kullanmam” segenegi secilmediginden Bonferroni diizeltmesi uygulanirken tiim

etkiler i¢in anlamlilik diizeyi 0,003 olarak kabul edildi. 1 saatten az internette vakit
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gecirenlerle 1-3 saat arasi internette vakit gecirenler, 1 saatten az internette vakit
gecirenlerle 4-6 saat arasi internette vakit gecirenler,] saatten az internette vakit
gecirenlerle 7-9 saat arasi internette vakit gegirenler, 1 saatten az internette vakit
gecirenlerle 10-12 saat arasi internette vakit gegirenler, 1-3 saat arasi internette vakit
gecirenlerle 4-6 saat arasi internette vakit gegirenler, 1-3 saat arasi internette vakit
gecirenlerle 7-9 saat arasi internette vakit gegirenler, 4-6 saat arasi internette vakit
gecirenlerle 7-9 saat arasi internette vakit gegirenler, 7-9 saat arasi internette vakit
gecirenlerle 10-12 saat arasi internette vakit gecirenler ve 10-12 saat arasi internette
vakit gecirenlerle 13 saat ve lizeri internette vakit gecirenlerin satin alma karar
stirecinin geneli ve alt boyutlar itibariyle sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
arasinda anlamli bir fark gézlenmemistir. 4-6 saat arasi internette vakit gecgirenlerle
10-12 saat aras1 internette vakit gegirenler satin alma karar siirecinin genelinde ve “tatil
deneyimi ve sonras1” boyutunda; 1 saatten az internette vakit gecirenlerle 13 saat iizeri
internette vakit gecirenler satin alma karar siirecinin “ihtiyacin ortaya c¢ikmasi”
boyutunda; 1-3 saat arasi internette vakit gecirenlerle 10-12 saat arasi internette vakit
gecirenler satin alma karar siirecinin genelinde, “ihtiyacin ortaya g¢ikmasi” ve
“alternatiflerin degerlendirilmesi” boyutlarinda; 1-3 saat arasi internette vakit
gecirenlerle 13 saat ve lizeri internette vakit gecgirenler, 4-6 saat arasi internette vakit
gecirenlerle 13 saat ve lizeri internette vakit gecirenler ve 7-9 saat arasi internette vakit
gecirenlerle 13 saat ve lizeri vakit gegirenler satin alma karar siirecinin genelinde,
“ihtiyacin ortaya ¢ikmas1”, “alternatiflerin degerlendirilmesi” ve “tatil deneyimi ve
sonrast” boyutlarinda sosyal medyadan etkilenmelerinin birbirinden anlamli diizeyde

farkli oldugu goriilmektedir.

Gruplar arasindaki farkliligin etki derecesi tablo 31°de gosterilmistir. Genel
olarak, gruplar arasindaki farkliligin etki derecesi istatistiksel olarak orta derecededir
(0.30<r<0.50). Calismaya katilan giinliik ortalama 13 saat ve tizeri internet kullananlar
satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri diger katilimcilara

oranla daha yiiksektir.
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6.6.8. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine
Etkilerinin Giinliik Ortalama Sosyal Medya Kullanimlarina Bagh Olarak

Degisimi

Tablo 32’de turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine
iligkin gortislerinin, giinlik sosyal medya kullanimlarma gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore bulgular

yer almaktadir.

Tablo 32. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Giinliik
Sosyal Medya Kullanimlarina Gére Degisimi

Boyutlar Giinliik Sosyal Medya Gozlem Sayist Sira Ortalamasi
Kullanimm
1 Saatten Az 55 151.65
1-3 Saat 165 222.82
P 4-6 Saat 128 246.79
Ihtly(?cll(lrln gs”aya 7-9 Saat 90 283.53
timast 10-12 Saat 22 269.84
13 Saat ve tizeri 10 253.65
Toplam 470
1 Saatten Az 55 170.26
1-3 Saat 165 233.63
o . 4-6 Saat 128 243.38
Aégﬁirplzm‘;g'i” 7-9 Saat 90 277.84
10-12 Saat 22 224.59
13 Saat ve lizeri 10 167.10
Toplam 470
1 Saatten Az 55 184.31
1-3 Saat 165 215.92
o . 4-6 Saat 128 235.19
D’Afte{”a(tllf'.'elr'” | 7-9 saat 90 201.01
egeriendirtimest 1 10.12 Saat 22 281.82
13 Saat ve tzeri 10 234.65
Toplam 470
1 Saatten Az 55 153.40
1-3 Saat 165 218.25
Tatil Deneyimi ve 4-6 Saat 128 248.73
Sonrg/s 7-9 Saat 90 297.32
! 10-12 Saat 22 251.25
13 Saat ve tizeri 10 211.25
Toplam 470
1 Saatten Az 55 143.83
1-3 Saat 165 216.50
4-6 Saat 128 245.11
Sastf.“ A!“‘é Kanar 7.9 saat 90 305,44
iireci (Genel) 10-12 Saat 22 270,55
13 Saat ve tizeri 10 223.60
Toplam 470
"gg:c;n Alternatiflerin Alternatiflerin Den-(la-aitrllzi ve Ks:rt:: /S\ililrll,aci
Clkm)z/m Belirlenmesi Degerlendirilmesi Sm)l/rasn (Genel)
Chi-Square 36.647 25.083 29.496 43.460 54.387
df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .000 .000 .000 .000 .000
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Katilimcilarin satin alma karar siiregleri giinliik ortalama sosyal medya
kullanimlarina gore genel olarak ve “ihtiyacin ortaya g¢ikmasi”, “alternatiflerin
belirlenmesi”, “alternatiflerin degerlendirilmesi”, “tatil deneyimi ve sonrasi”
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0.05). Sira
ortalamalar1 karsilastirildiginda giinde ortalama7-9 saat sosyal medya kullanan
katilimcilarin, satin alma karar siirecinin genelinde ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”,
“alternatiflerin belirlenmesi”, “alternatiflerin degerlendirilmesi”, “tatil deneyimi ve
sonrast” boyutlarinda diger katilimcilara gére daha etkin oldugu anlasilmaktadir. Bu
durumda, “Hzis: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi sosyal

medya kullanim sikligina gore farklilik gésterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 33. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Giinliik
Sosyal Medya Kullanimlarina Gore Degisimine lliskin Farkliligin Kaynagini
Belirlemeye Yonelik Test Sonuglari

Giinliik Sosyal Medya Kullanim

Ihtiyacin A Tatil

Ortaya | Alternatiflerin A:Iternat!fl.enn . | Deneyimi
- - degerlendirilmesi
Cikmas1 | Belirlenmesi (r) ) ve sonrasi "
(r) (n)

1 saatten az 0.23 - N
1-3 saat (Diisiik) 0.20 (Diisiik) - 0.24 (Diisiik)
1 saatten az 0.35 - 0.36
4-6 saat (Orta) 0.26 (Diisiik) - 0.38 (Orta)

(Orta)
1 saatten a2 0.46(Orta) | 0.37 (Orta) 0.35(Orta) | 0.49(Orta) | 0.52 (Yiiksek)

1 saatten az 0.36 0.35
10-12 saat (Orta) i ) (Orta) 0.39 (Orta)
1 saatten az
13 saat ve iizeri
1-3 saat
4-6 saat

1-3 saat 0.22 - 0.26
7.9 saat (Diisiik) - 0.27 (Disiik) | pyiciik)
1-3 saat
10-12 saat
1-3 saat
13 saat ve iizeri
4-6 saat - 0.21
7-9 saat . . 0.22 (Diisiik) (Diisiik)
4-6 saat
10-12 saat
4-6 saat
13 saat ve iizeri
7-9 saat
10-12 saat
7-9 saat
13 saat ve iizeri
10-12 saat
13 saat ve iizeri

Satin Alma

Mann Whitney U Karar Siireci

0.31 (Orta)

0.25 (Diisiik)
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Katilimeilarin satin alma karar stirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
giinlik sosyal medyayr kullanim siirelerine gore anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir. Tablo 33’de, farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigin
bulmak i¢in Mann-Whitney U testleri yapildi. Calismaya katilanlar icerisinde “Hig
kullanmam” secenegi seg¢ilmediginden Bonferroni diizeltmesi uygulanirken tim
etkiler i¢in anlamlilik diizeyi 0,003 olarak kabul edildi. 1 saatten az sosyal medyada
vakit gecirenlerle 13 saat ve lizeri sosyal medyada vakit gegirenler, 1-3 saat arasi
sosyal medyada vakit gegirenlerle 4-6 saat arasi1 sosyal medyada vakit gegirenler,1-3
saat arasi sosyal medyada vakit gegirenlerle 10-12 saat aras1 sosyal medyada vakit
gecirenler, 1-3 saat arasi1 sosyal medyada vakit gegirenlerle 13 saat ve iizeri sosyal
medyada vakit gegirenler, 4-6 saat arasi sosyal medyada vakit gegirenlerle 10-12 saat
aras1 sosyal medyada vakit gegirenler, 4-6 saat aras1 Sosyal medyada vakit gegirenlerle
13 saat ve tizeri sosyal medyada vakit gegirenler, 7-9 saat arasi sosyal medyada vakit
gecirenlerle 10-12 saat aras1 sosyal medyada vakit gecirenler, 7-9 saat arasi sosyal
medyada vakit gecirenlerle 13 saat ve {izeri sosyal medyada vakit gegirenler ve 10-12
saat arasi sosyal medyada vakit gecirenlerle 13 saat ve tizeri sosyal medyada vakit
gecirenlerin satin alma karar siirecinin geneli ve alt boyutlar1 itibariyle sosyal
medyadan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir fark gdzlenmemistir. 1 saatten az
sosyal medyada vakit gegirenlerle 10-12 saat arasi sosyal medyada vakit gegirenler
satin alma karar siirecinin genelinde, “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi” ve “tatil deneyimi ve
sonras1” boyutlarinda; 4-6 saat arasi sosyal medyada vakit gecirenlerle 7-9 saat arasi
sosyal medyada vakit gegirenler satin alma karar siirecinin genelinde, “alternatiflerin
degerlendirilmesi” ve “tatil deneyimi ve sonrasi” boyutlarinda; 1 saatten az sosyal
medyada vakit gecirenlerle 1-3 saat aras1 sosyal medyada vakit gegirenler satin alma
karar siirecinin genelinde, “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi” ve “alternatiflerin belirlenmesi”
boyutlarinda;1 saatten az sosyal medyada vakit gegirenlerle 4-6 saat arasi sosyal
medyada vakit gegirenler satin alma karar siirecinin genelinde, “ihtiyacin ortaya
cikmasi1”, “alternatiflerin belirlenmesi” ve “tatil deneyimi ve sonras1” boyutlarinda; 1-
3 saat aras1 sosyal medyada vakit gegirenlerle 7-9 saat arasi sosyal medyada vakit
gecirenler satin alma karar silirecinin genelinde, “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi1”,
“alternatiflerin degerlendirilmesi” ve “tatil deneyimi ve sonrasi” boyutlarinda; 1

saatten az sosyal medyada vakit gegirenlerle 7-9 saat arasi sosyal medyada vakit
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gecirenler satin alma karar siirecinin genelinde ve biitiin alt boyutlarinda sosyal

medyadan etkilenmelerinin birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu goriilmektedir.

Gruplar arasindaki farkliligin etki derecesi tablo 33’de gosterilmistir. Genel
olarak gruplarin yarisinda, gruplar arasindaki farkliligin etki derecesi istatistiksel
olarak orta derece (0.30<r<0.50) iken diger yarisinda diisik derecedir
(0.10<r<0.30).Yalnizca 1 saatten az sosyal medyada vakit gecirenlerle 7-9 saat arasi
sosyal medyada vakit gegirenlerin arasindaki farkliligin etki derecesi yiiksektir
(r>0.50). Calismaya katilan giinliik ortalama 7-9 saat aras1 sosyal medyada kullananlar
satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri diger katilimcilara

oranla daha yiiksektir.

6.6.9. Sosyal Medyamin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine

Etkilerinin Sosyal Medya Kullanma Siirelerine Bagh Olarak Degisimi

Tablo 34’te turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine
iliskin goriislerinin, sosyal medya araglarini kullanma siirelerine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek icin yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore bulgular

yer almaktadir.
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Tablo 34. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Sosyal
Medya Araglarinin Kullanilma Siirelerine Géore Degisimi

Boyutlar Sosyal Meglya .Kullamm Gozlem Sayisi Sira Ortalamasi
Siiresi
1 Yildan Az 9 131.33
1 Yildir 5 83.80
- 2 Yildir 15 138.03
Iht‘y“]l“ Ortaya | 3 v gy 18 208.89
Cikmas: 4 Yildir 38 232.38
5 Yil ve iizeri 385 245.25
Toplam 470
1 Yildan Az 9 97.67
o 1 Yildir 5 137.10
Aéﬁmzﬂg]‘zrs'i” 2 Yildir 15 128.00
3 Yildir 18 200.31
4 Yildir 38 216.29
5 Yil ve iizeri 385 247.73
Toplam 470
1 Yildir 5 101.80
. . 2 Yildir 15 219.43
D’jg'g'lrgjé'i‘;'ﬁ;re‘si 3 Yildir 18 179.64
4 Yildir 38 201.91
5 Y1l ve tizeri 385 244.89
Toplam 470
1 Yildan Az 9 138.22
1 Yildir 5 161.70
2 Yildir 15 185.70
Tatil Deneyimi ve 3 Yildir 18 203.47
Sonrasi 4 Yildir . 38 219.13
5 Y1l ve tizeri 385 243.79
Toplam 470
1 Yildan Az 9 137.28
1 Yildir 5 110.60
Satin Alma Karar 2 Yildir 15 162.90
Siireci (Genel) 3 Yildir 18 177.33
4 Yildir 38 213.59
5 Y1l ve tizeri 385 247.13
Toplam 470
. Satin
Thtiyacin Alternatiflerin Alternatiflerin Tat'.l . Alma
Ortaya Beli - - . . . | Deneyimi Karar
elirlenmesi Degerlendirilmesi .
Cikmasi ve Sonrasi Siireci
(Genel)
Chi-Square 22.273 26.924 13.434 11.153 20.353
df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. .000 .000 .020 .048 .001

Katilimcilarin satin alma karar siire¢leri sosyal medya kullanmaya basladiklari

siireye gore genel olarak ve “ihtiyacin ortaya ¢ikmas1”,

“alternatiflerin  degerlendirilmesi”,

“tatil

29 ¢¢

deneyimi ve
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istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0.05). Sira ortalamalari
karsilagtirildiginda giinde ortalama5 yildan fazla siireden beri sosyal medya kullanan
katilimcilarin, satin alma karar siirecinin genelinde ve tiim alt boyutlarinda diger
katilimcilara gore daha etkin oldugu anlasilmaktadir. Boylece, “Hua4: Sosyal medyanin
turistlerin satin alma karar siirecindeki etkisi sosyal medyaya baglandigi cihazlara
gore farklilik gésterir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 35. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin Sosyal

Medya Ara¢larinin Kullanilma Siirelerine Gére Degisimine Iligkin Farkliligin
Kaynagini Belirlemeye Yonelik Test Sonuglari

Sosyal Medya Kullanim Siiresi

ihti Tatil

Il(l)tg;c;n Alternatiflerin | Alternatiflerin | Deneyimi| Satin Alma

Clkm);Sl Belirlenmesi | degerlendirilmesi ve Karar Siireci
(r) (r) (9] sonrasi (r)

(n)

Mann Whitney U

1 yildan az
1 yildir
1 yildan az
2 yildir
1 yildan az
3 yildir
1 yildan az
4 yildir
1 yildan az
5 yil ve iizeri
1 yildir
2 yildir
1 yildir
3 yildir
1 yildir
4 yildir
1 yildir
5 yil ve iizeri
2 yildir
3 yildir
2 yildir
4 yildir
2 yildir 0.15
5 yil ve iizeri (Diisiik)
3 yildir
4 yildir
3 yildir
5 yil ve iizeri
4 yildir
5 yil ve iizeri

- 0.17 (Diisiik) - - -

0.17 (Diisiik) - - -

Katilimcilarin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
sosyal medya aracglarmin kullanim siirelerine goére anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir. Tablo 35°te, farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini
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bulmak i¢in Mann-Whitney U testleri yapildi. Caligmaya katilanlar igerisinde “Hig
kullanmam” secenegi seg¢ilmediginden Bonferroni diizeltmesi uygulanirken tiim
etkiler i¢in anlamlilik diizeyi 0,003 olarak kabul edildi. 1 yildan az sosyal medya
kullananlarlal yildir sosyal medya kullananlar, 1 yildan az sosyal medya
kullananlarla2 yildir sosyal medya kullananlar, 1 yildan az sosyal medya
kullananlarla3 yildir sosyal medya kullananlar, 1 yildan az sosyal medya
kullananlarla4 yildir sosyal medya kullananlar, 1 yildir sosyal medya kullananlarla2
yildir sosyal medya kullananlar, 1 yildir sosyal medya kullananlarla3 yildir sosyal
medya kullananlar, . 1 yildir sosyal medya kullananlarla 5 yil ve iizeri sosyal medya
kullananlar, 1 yildir sosyal medya kullananlarla4 yildir sosyal medya kullananlar, 2
yildir sosyal medya kullananlarla3 yildir sosyal medya kullananlar, 2 yildir sosyal
medya kullananlarla 4 yildir sosyal medya kullananlar, 3 yildir sosyal medya
kullananlarla 4 yildir sosyal medya kullananlar, 3 yildir sosyal medya kullananlarla 5
yil ve lizeri sosyal medya kullananlar ve 4 yildir sosyal medya kullananlarla 5 yil ve
izeri sosyal medya kullananlar satin alma karar siirecinin geneli ve alt boyutlar
itibariyle sosyal medyadan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir fark
gbzlenmemistir.1 yildan az sosyal medya kullananlarla5 yil ve tizeri sosyal medya
kullananlar satin alma karar siirecinin “alternatiflerin belirlenmesi” boyutunda; 2 yildir
sosyal medya kullananlarla5 yil ve iizeri sosyal medya kullananlar satin alma karar
stirecinin “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi” ve “alternatiflerin belirlenmesi” boyutlarinda
sosyal medyadan etkilenmelerinin birbirinden anlamli diizeyde farkli oldugu
goriilmektedir. Gruplar aras1 farkliligin etki derecesi (r<0.21) istatistiksel olarak

distiktiir.

Genel olarak gruplar arasindaki farkliligin etki derecesi istatistiksel olarak
diisiik diizeydedir (0.10<r<0.30). Calismaya katilan 5 yil ve ilizeri sosyal medya
kullananlarin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri diger

katilimcilara oranla daha ytiksektir.
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6.6.10. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine

Etkilerinin Sosyal Medya Araclarina Baglandiklar1 Cihaz Tiirlerine Bagh

Olarak Degisimi

Tablo 36°da turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin roliine

iliskin goriiglerinin, sosyal medya araclarina baglandiklari cihaz tiirlerine gore farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek i¢in yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore

bulgular yer almaktadir.

Tablo 36. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin
Turistlerin Sosyal Medya Araglarina Baglandiklart Cihaz Tiiriine Goére

Degisimi
Boyutlar Sosyal Medy.aya Baglandiklar Gozlem Sayisi Sira Ortalamasi
Cihazlar
Kisisel Bilgisayar 160 211.78
. Kurumsal Bilgisayar 85 254.96
Iht'yacli“ Ortaya | 7. blet/El Bilgisayan 31 242,55
Cikmasi Cep Telefonu 192 243.08
Toplam 468
Kisisel Bilgisayar 160 203.37
Kurumsal Bilgisayar 85 251.93
Alternatiflerin Tablet/El Bilgisayari 31 252.73
Belirlenmesi Cep Telefonu 192 249.78
Toplam 468
Kisisel Bilgisayar 160 209.44
Kurumsal Bilgisayar 85 245.95
Alternatiflerin Tablet/El Bilgisayari 31 269.50
Degerlendirilmesi | Cep Telefonu 192 244.66
Toplam 468
Kisisel Bilgisayar 160 219.57
. . Kurumsal Bilgisayar 85 240.47
Tatil Deneyimive | 7.100F1 Bilgisayan 31 225.26
Sonrasi Cep Telefonu 192 245.79
Toplam 468
Kisisel Bilgisayar 160 201.83
Kurumsal Bilgisayar 85 251.11
Sast;,::_i:l?é:fl:f)ar Tablet/El Bilgisayari 31 251.71
Cep Telefonu 192 251.60
Toplam 468
Ihtiyacin Alternatiflerin Alternatiflerin Ta_t il . Satin A.l.ma.
Ortaya Belirlenmesi Degerlendirilmesi Deneyimi ve | Karar Siireci
Cikmasi Sonrasi (Genel)
Chi-Square 14.267 8.332 7.605 13.528 16.936
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. .006 .080 107 .009 .002

Katilimeilarin satin alma karar siiregleri sosyal medya araglarina baglandiklari

cihazlara gore genel olarak “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”, “tatil deneyimi ve sonrasi”

boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0.05). Sira
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ortalamalar1 karsilastirildiginda sosyal medya araglarina tablet/el bilgisayar ile ulagan
katilimcilarin, satin alma karar siirecinin genelinde ve “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”, “tatil
deneyimi ve sonrast” boyutlarinda diger katilimcilara gore daha etkin oldugu
anlasilmaktadir. Sonug¢ olarak, “His: Sosyal medyanin turistlerin satin alma karar
stirecindeki etkisi sosyal medya kullandigi siireye gore farklilik gosterir.” hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 37. Sosyal Medyanin Turistlerin Satin Alma Karar Siirecine Etkilerinin

Turistlerin Sosyal Medya Araglarina Baglandiklart Cihaz Tiiriine Gore
Degisimine lliskin Farkliigin Kaynagini Belirlemeye Yonelik Test Sonuglart

Sosyal Medya i¢in En Cok Kullamlan Cihaz
Ihtiyacin e Tatil
Ortaya | Alternatiflerin dA:Itelrna(;[!fl.inn . | Deneyimi
Cikmas1 | Belirlenmesi (r) eger el(lr)m MES 1 ve sonrasi "
— (n (n
isisel bilgisayar 0.19 -
Kurumsal bilgisayar ) ) ] (Diisiik) 0.20 (Diisiik)
Kisisel bilgisayar
Tablet/El bilgisayar1
Kisisel bilgisayar 0.16
Cep telefonu/Akilli - - - D': ik 0.17 (Diisiik)
telefon (Diigiik)
Kurumsal bilgisayar
Tablet/El bilgisayar1
Kurumsal bilgisayar
Cep telefonu/Akilli - - - -
telefon
Tablet/El bilgisayar1
Cep telefonu/Akilli - - - -
telefon

Satin Alma

Mann Whitney U Karar Siireci

Katilimeilarin satin alma karar stirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
hangi cihazla sosyal medya araglarina baglandiklarina gore anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir. Tablo 37°de, farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigim
bulmak i¢in Mann-Whitney U testleri yapildi. Bonferroni diizeltmesi uygulanirken
”Diger” segenegi ¢ikartilarak tiim etkiler icin anlamlilik diizeyi 0,0083 olarak kabul
edildi. Sosyal medyaya daha ¢ok kisisel bilgisayarla baglananlarla tablet/el bilgisayar1
ile baglananlar, kurumsal bilgisayarla baglananlarla tablet/el bilgisayar1 ile
baglananlar, kurumsal bilgisayarla baglananlarla cep telefonu/akilli telefonla
baglananlar ve tablet/el bilgisayariyla baglananlarla cep telefonu/akilli telefonla
baglananlar satin alma karar silirecinin geneli ve alt boyutlar: itibariyle sosyal
medyadan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir fark gozlenmemistir. Sosyal
medya araclarina daha ¢ok kisisel bilgisayarla baglananlarla kurumsal bilgisayarla

baglananlar ve kisisel bilgisayarla baglananlarla cep telefonu/akilli telefonla
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b

baglananlar satin alma karar siirecinin genelinde ve “tatil deneyimi ve sonrast’
boyutunda sosyal medyadan etkilenmelerinin birbirinden anlamli diizeyde farkli
oldugu goriilmektedir. Gruplar aras1 farkliligin etki derecesi istatistiksel olarak

diisiiktiir (0.10<r<0.30).

Calismaya katilan cep telefonu/akilli telefon ile sosyal medyaya baglananlarin
satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri diger katilimcilara
oranla daha yiiksektir. Ayrica kurumsal (isyeri) bilgisayariyla sosyal medya sitelerine
baglananlarin satin alma karar siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyleri de

kisisel bilgisayar ve tablet ile baglananlarin etkilenme diizeylerinden daha yiiksektir.
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SONUC VE ONERILER

Stirekli olarak ve hizli bir sekilde gelismekte ve degismekte olan bilgi ve
iletisim teknolojileri sayesinde tiiketiciler artik daha bilingli, ne istedigini bilen ve s6z
sahibi konumuna gelmistir. Isletmeler rekabetin yogun oldugu bu dénemde varliklarini
stirdiirebilmek adina gelisen teknolojiyi izlemek ve bu teknolojilere ayak uydurmak
zorundadir. Oncelikle isletmeler tiiketicileri ile siirekli karsilikli iletisim halinde olmali
ve onlar1 iyi dinleyip, anlamaya yonelmelidir. Tiiketicilerin ne istedigine iyi bir
iletisim sonucunda ulasan igletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
{iriinii kendilerine sunabilmektedir. Isletmelerin dikkat etmesi gereken bir diger 6nemli
husus ise, titketicilerin liriinii satin alma dncesi, sirasi ve sonrasi donemlerde de tiiketici
davraniglarini iyi anlamali ve onlarla iletisim halinde olabilecegi, sesini duyurabilecegi

medyalarda da etkin bir sekilde faaliyet gostermelidir.

Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama alaninda ortaya ¢ikan yeniliklerden
biri de sosyal medyadir. Tiiketicilere ve isletmelere biiyiik avantajlar saglayan sosyal
medya, artik tiim diinyada kullanilmakta ve bilgilerin daha g¢abuk paylasimi ve

yayilimi sayesinde daha ¢ok tercih edilir duruma gelmistir.

Glinlimiizde artik insanlarin giinliik yasantilarindaki eylemlerinin ¢ogunun
sosyal medya platformlarinda oldugunu gérmekteyiz. Sosyal medya platformlarinda
yer alan tiiketiciler, iirlinler, markalar ve firmalar hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi
olmakta ve yasadig1 deneyimleri yine bu platformlarda paylasmaktadir. Tiiketiciler bu
platformlar1 farkli bir¢ok sebeple kullanabilmektedir. Bu sebeplere 6rnek olarak fikir
aligverisinde bulunmak, arkadas gruplariyla goriismek, gelismelerden haberdar olmak,
bilgilere hizli ulasmak, deneyimleri paylasmak vb. birgok eylem verilebilir.
Kullanicilarina paylasimlarda bulunma, diger kullanicilar ile iletisim halinde kalma ve
goriis ve diistincelerini yorumlama gibi birgok imkan sunan sosyal medya araclari, yeni

bir medyanin ortaya ¢ikmasina 6n ayak olmustur.

Bilgi ve internet teknolojilerinde yasanan gelismeler, bir¢ok sektorii etkiledigi
gibi turizm sektoriinii de etkilemistir. Hizmet ve bilgi yogun bir sektdr olan turizmde,
tilketicilerin sosyal medya platformlarinda yaptig1 paylasimlar, deneyimler ve
yorumlar sektorde yer alan isletmeler icin biiyiik onem tasimaktadir. Ciinkii bu

platformlarda paylasilan bilgiler diger tliketicilerin satin alma kararlarini biiytik 6l¢iide
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etkilemektedir. Turistik tiiketiciler tatil planlarini yaparken bu paylagimlar bir tavsiye

veya bir telkin olarak gérmektedirler.

Sosyal medyay1 olusturan bir¢ok sosyal medya araglari bulunmaktadir. Bu
sosyal medya araclarindan en yaygin olarak kullanilanlari, bloglar, microbloglar
(Twitter vb.), medya paylasim siteleri (Youtube vb.), sosyal aglar (Facebook vb.),
sosyal etiketleme ve isaretleme siteleri (Pinterest vb.), wikiler (Wipipedia vb.),
¢evrimigi topluluklar (Eksi Sozliik vb.) ve sanal diinyalardir (Second Life vb.). Turizm
isletmelerinin bu sosyal medya araglar1 iizerinden yaptig1 kampanyalar, kisa bir zaman
icerisinde platformlara iiye olan turistik tiiketicilere ulasabilmektedir. Kampanyalari
goren turistik tliketiciler de sosyal medya araglarini kullanarak yakin g¢evresiyle,
akraba ve arkadas gruplariyla bu kampanyalarin paylasimini yapmaktadir. Boylece
turizm isletmeleri az bir maliyetle daha hizli bir sekilde adin1 ve kampanyasini

duyurma imkanina sahip olmaktadir.

Diger bir yandan sosyal medya platformlarinda bir araya gelen turistik
tilketiciler sanal turizm topluluklarini olusturmaktadirlar. Bu noktada da bu
platformlarda yer alan turizm isletmeleri bilyiikk avantaja sahip olmaktadir. Cilinki
isletmeler bu topluluklara daha kolay ulagsmakta ve potansiyel miisterileri ile birebir
iletisime gecebilmektedirler. Miisterileri ile goriisiip, onlarin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda mal veya hizmet iiretebilen ve bu dogrultuda tiiketicilerinin
beklentilerini en iyi diizeyde karsilayan, onlari daha ¢ok tatmin edebilen turizm

isletmeleri, rekabetin yogun oldugu sektorde rakiplerinin oniine gegebilmektedir.

Ayrica isletmeler pazarda basarili olabilmek i¢in yalnizca satin alim 6ncesinde
degil, satin alma karar siirecini olusturan: ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
davraniglar olarak bes adimda belirtilen bu silirecin her basamaginda tiiketicisiyle

yakindan ilgilenmelidir.

Bu ¢alismada sosyal medyanin turistlerin satin alma karar siirecine etkisi
belirlenmeye calisiimistir. Bu baglamda turistik tiiketicilerin sosyal medyaya iligkin
algilar1 iizerine bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Yapilan ankette tiiketicilere satin alma
Oncesi, esnasi ve sonrasi i¢in sosyal medya kullanim sikliklari, amaclar ve kendilerini

ne derece etkiledigi ile ilgili sorular sorulmustur. Verilen cevaplar neticesinde elde
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edilen veriler analiz edilmistir. Anket yontemiyle toplanan verilerin analizi sonucunda
ulagilan bulgular bu calismanin farkli yonlerden degerlendirilmesine imkan
saglamaktadir. Arastirma bulgulari, Tiirkiye'deki turistik tiiketicilerin satin alma karar

siirecinde sosyal medyanin 6nemini ve etkisini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim siirelerine bakildiginda sosyal medya
araglarin genel itibariyle bes yildan fazla siiredir katilimeilar tarafindan kullanildigt
goriilmektedir. Katilimcilarin son iki yilda tatil amagli bir¢ok defa seyahat ettikleri
belirlenmistir ve bu katilimcilarin ¢cogunlugu tatil planlarin1 yaparken sosyal medyay1
yogun olarak kullanmaktadir. Satin almaya karar veren turistlerin ¢ogunlugunun
seyahat ve konaklama rezervasyonlarini internet aracilifi ile yaptig1 ve satin alma

stirecinde internetin aktif olarak katilimcilar tarafindan kullanildig1 goriilmektedir.

Aragtirma sonucunda, en c¢ok kullanilan sosyal medya aracinin sosyal aglar
oldugu belirlenmistir. Sosyal ag sitelerinden sonra en yogun olarak kullanilan sosyal
medya araglarinin sirayla, medya paylasim siteleri, ¢cevrimici topluluklar, wikiler,
mikrobloglar, bloglar, sosyal isaretleme ve etiketleme, sanal diinyalar ve podcastler
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Katilimeilarin sosyal medya araglarinin kullanma nedenleri
arasinda en biiyiik pay1 arkadas gruplariyla goriismek ve fikir aligverisinde bulunmak

secenekleri almaktadir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore satin alma karar siirecinde sosyal
medyadan etkilenme diizeyleri farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar incelendiginde;
bayan, evli, 31-50 yas arasi, doktora mezunu, 4000-4999 TL geliri olan, kamu ¢alisani
turistler satin alma karar siirecinde sosyal medyadan diger demografik 6zellikteki
turistlere oranla daha ¢ok etkilenmektedirler. Ayrica; internette giinde 13 saat ve lizeri
vakit geciren, sosyal medyada giinde 7-9 saat aras1 vakit gegiren, sosyal medya
araclarini 5 y1ldan fazla siiredir kullanan, sosyal medya araglarina tablet/el bilgisayar1
ile baglanan turistler satin alma karar siirecinde sosyal medyadan digerlerine oranla

daha cok etkilenmektedirler.

Arastirma bulgularina gore turistlerin satin alma karar siirecinde sosyal
medyadan etkilendikleri sonucuna varilmistir. Caligmada yer alan ifadelere
“Katiliyorum” secenegini isaretleyen katilimcilarin oran1 yaklasik %40°dir. ifadelere,

“Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap verenlerin orani ise yaklasik %35
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diizeyindedir. ifadeler katilma diizeyinde, katilimcilarm oram1 %75°dir. Buradan
hareketle, turistlerin ¢ogu satin alma karar siirecinde sosyal medyadan

etkilenmektedir.

Arastirma bulgularindan ortaya ¢ikan bir diger sonug¢ ise, sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medya araglarina ne derece giivendigi ve ne kadar etkilendigi
ile ilgilidir. Elde edilen bulgulara gore sosyal medya kullanicilarinin en fazla giiven
duydugu ara¢ cevrimigi topluluklardir. Ayrica katilimcilar, sosyal isaretleme ve
etiketleme sitelerine, sosyal aglara ve medya paylasim sitelerine de biiyiik 6l¢iide

giivenmektedirler.

Katilimcilarin en ¢ok etkilendigi sosyal medya araci yine ¢evrimigi topluluklar
olmustur. Ayrica, wikilerden, sosyal aglardan ve medya paylasim sitelerinden de
biiyiik oranda etkilenmektedirler. Genel itibariyle, ¢evrimi¢i topluluklarin turistlerin
satin alma karar silirecinde daha 6nemli bir yere sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda turizm firmalarinin sosyal medya pazarlamasi i¢in kullanmalar1 gereken en

ideal sosyal medya araci ¢evrimigi topluluklardir.

Elde edilen sonuglarla birlikte ortaya konulan Oneriler asagidaki gibi

siralanabilir:

e Turizm tiiketicileri sosyal medya araglarini siklikla kullanmakta ve sosyal
medya platformlarinda yasadigi deneyimleri paylasmaktadirlar. Bu
baglamda turizm isletmeleri sosyal medya platformlarinda yer alarak
tilketicileri yakindan takip etmeli ve onlarin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda mal veya hizmet iireterek miisteri memnuniyeti saglamaya
calismalidir.

e Tiiketiciler trtinle ilgili memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini
isletmelerin sayfasinda paylagsmak yerine, kendi profillerinde paylasmay1
tercih etmektedirler. Bu durumda turizm igletmeleri yalnizca sosyal medya
platformlarini takip etmemeli, ayn1 zamanda da tiiketicilerin profillerini de
belirli araliklarla izlemelidir.

e Turizm tiiketicileri sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin
etkisi altinda kalmaktadir. Satin alinmasi planlanan iiriinii daha 6nce almig

ve belli bir deneyime sahip olan tiiketicilerin tavsiyesi diger tliketicileri

117



iriinii satin almaya yonlendirirken, tiiketiciler tavsiye edilmeyen {irtini
satin almaktan kag¢inmaktadirlar. Turizm isletmelerinin sosyal medya
platformlarinda yer almas1 bu noktada 6nemli bir hale gelmekte ve sosyal
medyay1 kullanan isletmeler kullanmayan isletmelere nazaran rekabette
iistiinliik saglayabilmektedir. Ciinkii bu platformlart siirekli olarak takip
ederek, tiiketiciler ile iletisim halinde olan isletmeler pazarlama faaliyetleri
stirecinde 6nemli bir adim atmakta, markasini gliclendirmekte ve miisteri
sadakati saglamaktadir.

Calismaya katilan turizm tiiketicilerinin ¢ok biiyiik bir kismi1 sosyal medya
araglar1 igerisinden en ¢ok sosyal aglar1 kullanmaktadirlar. Bu dogrultuda
turizm igletmelerinin dikkat etmesi gereken en 6nemli unsurlardan biri de
yapmis olduklar1 tiim kampanyalar1 sosyal aglar yoluyla da duyurarak daha
fazla sayida tiiketiciye ulasmak olmalidir.

Turistler, tiiketici satin alma karar siirecinin her asamasinda sosyal medyay1
aktif olarak kullanmakta ve tiriinler ve isletmeler hakkinda bilgi arastirmasi
yapmaktadirlar. Isletmeler de bu hususu géz oniinde bulundurarak,
isletmesini ve sundugu iirlinleri tanitici igerikleri sosyal medya araglari

vasitasiyla paylagsmalidir.

118



KAYNAKCA

Abdi, H. (2007). The Bonferonni and Sidak Corrections for Multiple
Comparisons. Encyclopedia of Measurement and Statistics i¢inde (103-

107). California: Sage Publications.

Agresta, S., Bough, B. B. ve Miletsky, J. I. (2010). Perspectives on Social
Marketing. UK: Cengage Learning.

Akar, E. (2010). Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama
Stratejileri. Ankara: Efil Yayimevi.

Aktuglu, K. I. ve Temel, A. (2006). Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?
- Kamu Sektorii Caligsanlarinin Giysi Markalarin1 Tercihini Etkileyen

Faktorlere Yonelik Bir Arastirma. Konya Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 15, 43-59.

Akyiiz, 1. (2006). Mobilya Satin Almada Tiiketici Davramslarint Etkileyen
Psikolojik,  Sosyo-Psikolojik  ve  Sosyo-Kiiltiirel — Faktorlerin
Incelenmesi. (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Karadeniz Teknik

Universitesi, Trabzon.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildinim, E. (2012). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yéntemleri — SPSS Uygulamali (7. Baski).
Sakarya: Sakarya Kitapevi.

Altunisik, R. ve Calli, L. (2004). Plansiz Aligveris ve Hazci Tiiketim
Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma: Satin alma Karar Siirecinde Bilgi

Kullanimi. 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi. Eskisehir.

Anklam, P. (2009). Ten Years of Net Work. The Learning Organisation, 16(6),
415-425.

Aymankuy, Y., Soydas, M. E. ve Sacli C. (2013). Sosyal Medya Kullaniminin
Turistlerin Tatil Kararlarina Etkisi: Akademik Personel Uzerinde Bir

Uygulama. International Journal of Human Sciences, 10 (1), 376-397.

Aytug, S. (1997). Pazarlama Yénetimi. izmir: ilkem Ofset.

119



Baransel, A. (1993).Cagdas Yonetim Diisiincesinin Evrimi (3. Baska). Istanbul:
Avciol Basim Yaymm, akt. A. H. Islamoglu ve R. Altumgik (2008).
Tiiketici Davramiglar: (2. Baski). Istanbul: Beta Yayinlari.

Bargeman, B. ve Poel, H. V. D. (2006). The Role of Routines in the Vacation
Decision Making Process of the Dutch Vacationers. Tourism
Management, 27, 707-720.

Barnes, L. (2008). Podcasting For Profit: A Proven 7-Step Plan to Help
Individuals and Businesses Generate Income Through Audio and Video

Podcasting. Florida: Maximum Press.

Batra, S. K. ve Kazmi, A. H. H. (2008). Consumer Behaviour: Text and Cases
(2. Bask1). New Delhi: Excel Books.

Bayram, A. T. (2012). Pazarlama Veri Tabanimin Giincel Bir Unsuru Olan
Sosyal Medyanin Otel Pazarlamasindaki Yeri. (Yayinlanmamisg

Yiiksek Lisans Tezi). Gazi Universitesi, Ankara.
Blythe, J. (2013). Consumer Behaviour (2. Bask1). London: SAGE Publication.

Bozkurt, 1. (2004). lletisim Odakli Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak.
Istanbul: MediaCat Akademi.

Boyd, D. M.ve Ellison, N. B. (2007). Social Network Sites: Definition, History,
and Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication,
13(1), 210-230.

Buhalis, D. ve Law, R. (2008). Progress in Information Technology and
Tourism Management: 20 Years on and 10 Years after the Internet -
The State of e-Tourism Research. Tourism Management, 29 (4), 609-
623.

Burger King. (b.t). 30 Mayis 2014.
https://www.facebook.com/burgerking?fref=ts.

Burger King WS. (b.t). 30 Mayis 2014,
http://www.youtube.com/watch?v=fcMtnF6Bn2Y.

Cai, Y. M. (2008). Virtual Worlds and Social Media. Dallas: Parks Associates.

120



Camilleri, M., Ford, P., Leja, H. ve Sollars, V. (2007). Blogs: we journals in
language education. Strasbourg: Council of Europe Publishing.

Cemalcilar, 1. (1998). Pazarlama Kavramlar: - Kararlar. Istanbul: Beta Basim.

Chan, N. L. ve Denizci Guillet, B. (2011). Investigation of Social Media
Marketing: How Does the Hotel Industry in Hong Kong Perform in
Marketing on Social Media Websites?. Journal of Travel and Tourism
Marketing, 28 (4), 345-368.

Chi, C. G. ve Qu, H. (2008). Examining the Structural Relationships of
Destinations Image, Tourist Satisfaction and Destination Loyalty: An
Integrated Approach. Tourism Management, 29 (4), 624-636.

Cohen, J. (1992). Quantitative Methods in Psychology: A Power Primer.
Psychological Bulletin, 112 (1), 155-159.

Cook, D.A. (2009). The Failure of E-Learning Research to Inform Educational
Practice, and What We Can Do About it. Medical Teacher, 31(2), 158-
162.

Coskunkurt, E. (2013). Sosyal Medya Kullanimin “Kurumsal Yenilik¢i Itibar”
Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma. (Yaymlanmamis Doktora

Tezi). Marmara Universitesi, istanbul.

Cox, C., Burgess, S., Sellitto, C. ve Buultjens, J. (2009). The role of User-
Generated Contest in Tourists’ Travel Planning Behavior. Journal of
Hospitality Marketing and Management, 18 (8), 743-764.

Comert, Y. ve Duymaz, Y. (2006). Tiiketicinin Tatmini Ile Satin alma
Davraniglarini Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman
Ilinde Bir Alan Calismasi. Journal of Yasar University, 1 (4), 351-255.

Cakmak, A. C. (2004). Firmalarin Pazara Ac¢ilma Siirecinde Markanin
Etkinligi ve Ornek Bir Uygulama: Mado Markasi. (Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi,

Kahramanmaras.

121



Cubukcu, M. 1. (1999). Kiiresellesme Siireci Icinde Tiiketim Toplumu
TiiketimKiiltiirii. (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Atatiirk

Universitesi, Erzurum.

Decrop, A. (2006). Vacation Decision Making. United Kingdom: CABI
Publishing.

Digitalage. (Ekim 2013). 21 Nisan 2014, www.digitalage.com.

Doritos. (b.t). 30 Mayis 2014,

https://www.facebook.com/doritosturkiye?fref=ts.

Durmaz, Y., Bahar, R. ve Kutlar, M. (2011).Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin
Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma. Akademik
Yaklasimlar Dergisi, 2 (1), 114-133.

Elden, M. (2004). Uluslararas1 Reklamda Tiiketici Davranigin1 Etkileyen Bir
Faktor Olarak Kiiltiirel Farkliliklariin Onemi. Manas Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi, (9), 205-221.
Elden, M. (2009). Reklam ve Reklamcilik. Istanbul: Say Yaynlari.

Elley, B. ve Tilley, S. (2009). Online Marketing Inside Out (Birinci Baski).
Canada: Sitepoint Pty. Ltd.

Engel, J. F., Blackwell, R. D. ve Miniard, P. W. (1993). Consumer Behaviour
(7. Baski). Chicago: The Dryden Press.

Engel, J. F., Blackwell, R. D. ve Miniard, P. W. (1995). Consumer Behaviour
(8. Baski). Chicago: The Dryden Press.

Erasmus, A. C., Boshoff, E. ve Rousseau, G. (2001).Consumer Decission-
Making Models Within the Discipline of Consumer Science: A Critical
Approach.Journal of Family Ecology and Consumer Sciences, 29, 82-
90.

Erdz, S. S. ve Dogdubay, M. (2012). Turistik Uriin Tercihinde Sosyal
Medyanin Rolii ve Etik Iliskisi. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 27(1), 133-157.

122



Expedia. (b.t). 27 Mayis 2014,
https://apps.facebook.com/expediafindyourstory.

Fotis, J., Buhalis, D. ve Rossides, N. (2012). Social Media Use and Impact the
During Holiday Travel Planning Process. Information and

Communication Technologies in Tourism 2012. Vienna.
FSBridal. (b.t). 30 Mayis 2014, https://twitter.com/FSBridal.

Gunelius, S. (2011). 30 Minute Social Media Marketing: Step By Step
Techniques To Spread The Words About Your Business. USA:
McGraw-Hill.

Hanna, R., Rohm, A. ve Crittenden, V. L. (2011). We're All Connected: The
Power of the Social Media Ecosystem. Business Horizons, 54 (3), 265-
273.

Hawkins, D. I. ve Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy. New York: McGraw-Hill Irwin.

Hayta, A. B. (2008). Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci ve

Karsilasilan Sorunlar. Kastamonu Egitim Dergisi, 16 (1), 31-48.

Internet World Stats. (b.t). 26 Mayis 2014,
http://www.internetworldstats.com/top20.htm.

Ic6z, O. (1996). Turizm Isletmelerinde Pazarlama (1. Baski). Ankara: Anatolia
Yayincilik.

Icoz, O. (2001). Turizm Isletmelerinde Pazarlama, Ilkeler ve Uygulamalar (2.
Baski). Ankara: Turhan Kitapevi.

Islek, M. S. (2012). Sosyal Medyamn Tiiketici Davramglarina Etkileri:
Tiirkiye deki Sosyal Medya Kullanicilari Uzerine Bir Arastirma.
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Karamanoglu Mehmetbey

Universitesi, Karaman.
Islamoglu, A. H. (2003). Tiiketici Davranislar:. Istanbul: Beta Yayimlari.

Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008). Tiiketici Davranislar: (2. Baska).

Istanbul: Beta Yayinlar1.

123


http://www.internetwaorldstats.com/
http://www.internetworldstats.com/top20.htm

Jason, K. (2010). How Do | Learn More about Social Media?.Aba Bank
Marketing, 40 (4), akt. F. Parlak. (2010). Sosyal Medya ve Tiiketici
Satin  Alma Karar Siirecinde Etkileri: Nitel Bir Uygulama.
(Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Dumlupmar Universitesi,

Kiitahya.

Kaiser, H. F. (1974). An Index of Factorial Simplicity. Psychometrika, 39 (1),
31-36.

Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. (2010). Users of The World, Unite! The
Challanges and Opportunities of Social Meddia. Business Horizons
(53), 59-68.

Karabacak, E. (1993). Medyann Tiiketici Davranislar: Uzerindeki Etkisi ve
Pazarlama Yonetimi A¢isindan Onemi. (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi). Selguk Universitesi, Konya.
Karafakioglu, M. (2005). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Literatiir Yaymlari.
Karalar, R. (2006). Tiiketici Davranisi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinu.

Karasar, N. (2009). Bilimsel Arastirma Yéntemi (20. Baski). Ankara, Nobel
Yaym Dagitim.

Kardes, F., Cronley, M. ve Cline, T. (2010). Consumer Behavior (1. Baski).
Mason: Southwestern Cengage Learning.

Kavas, A. C., Katrinli, A., Ozmen, O. ve Odabasi, Y. (1995). Tiiketici
Davramglar: (3. Baski). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.

Kayri, M. (2009). Arastirmalarda Gruplar Aras1 Farkin Belirlenmesine Y 6nelik
Coklu Karsilastirma (Post-Hoc) Teknikleri. Firat Universitesi Sosyal
bilimler Dergisi, 19 (1), 51-64.

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarty, I. P. ve Silvestre, B. S. (2011).
Social Media? Get Serious! Understanding The Function Building
Blocks of Social Media. Business Horizons 54 (3), 241-251.

Kocabas, F., Elden, M ve Yurdakul, N. (1999). Reklam ve Halkla Iliskiler
Acisindan Hedef Kitle. Istanbul: iletisim Yaynlar1.

124



Kog, E. (2008). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri (2. Baski).
Ankara: Seckin Yayincilik.

Korkmaz, S., Isin, B. F., Oztiirk, S. A. ve Eser, Z. (2009).Pazarlama:

Kavramlar, Ilkeler, Kararlar. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Kotler, P. (1999). Kotler on Marketing: How to create, win and dominate
markets. New York: The Free Press.

Kotler, P., Bowen, J. ve Makens, J. (2003). Marketing for Hospitality and

Tourism. New Jersey: Prentice Hall.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2005). Principles of Marketing. New Jersey:
Prentice Hall Inc.

Kotler, P., Kartajaya, H. ve Setiawan, I. (2010). Marketing 3.0: From Products
to Consumers to the Human Spirit. New Jersey: John Wiley and Sons

Inc.

Kotler, P. ve Keller, K. (2011). Marketing Management. New Jersey: Pearson

Prentice Hall.
Kozak, N. (2006). Turizm Pazarlamasi. Ankara: Detay Yaymcilik.

Késeoglu, O. (2002). Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu
Siirecte Halkla Iliskilerin Rolii. (Yaymnlanmams Yiiksek Lisans Tezi).

Ege Universitesi, Izmir.

Laboy, F.ve Torchio, P. (2007). Web 2.0 For The Travel Marketer and
Consumer: A White Paper. 30 Mayis 2014,
http://www.sabrehospitality.com/pdf/whitepaper.pdf.

Lehto, X. Y., O’Leary, J. T. ve Morrison, A. M. (2004). The Effect of Prior
Experience on Vacation Behavior. Annals of Tourism Research, 31 (4),
801-818.

Lenhart, A., Purcell, K., Smith, A., & Zickuhr, K. (2010). Social Media and
Mobile Internet Use Among Teens and Young Adults. Pew Internet and

American Life Project, 1-37.

125



Leuf, B. ve Cunningham, W. (2001). The Wiki Way: Quick Collaboration on
the Web. Boston: Addison-Wesley Publishing.

Litvin, S. W., Goldsmith, R. E. ve Pan, B. (2008). Electronic Word-of-Mouth
in Hospitality and Tourism Management. Tourism Management, 29 (3),
458-468.

Loudon, L.D. ve Della, AJ. (1993). Consumer Behaviour (4. Baski). New
York: McGrawHill Inc.

Mangold, W. G. ve Faulds, D. J. (2009). Social Media: The New Hybrid
Element of the Promotion Mix. Business Horizons, 52, 357-365.

March, R. ve Woodside, A. (2005). Tourism Behaviour: Travellers’ Decisions
and Actions. Wallingford: CABI Publishing.

Mavi Jeans. (b.t). 30 Mayis 2014,
https://www.facebook.com/MaviTRY ?fref=ts.

McCabe, S. (2009). Marketing Communications in Tourism and Hospitality (1.
Bask1). Oxford: Elsiever Ltd.

Mendes, M. (2003). Levene, Bartlett, Neyman-Pearson ve Bartlett 2 Testlerinin
1. Tip Hata Olasiliklar1 Bakimindan Karsilastirilmasi. Tarim Bilimleri

Dergisi, 9 (2), 143-146.

Meng, P. (2005). Podcasting and Vodcasting: Definitions, Discussions and
Implications. 29 Mayi1s 2014,
http://www.tfaoi.com/cm/3cm/3cm310.pdf.

Mert, S.(2001). Tiiketici Davranislarini Belirleyen Etmenler: Sosyal Siniflarin
Tiiketici Davramislart Uzerindeki Etkisi. (Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi). Gazi Universitesi, Ankara.
Mucuk, 1. (2004). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

Muter, C. 2002. Bilingalti Reklamcilik - Bilicalti Reklam Mesajlarinin
Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri. (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi).

Ege Universitesi, Izmir.

NCR. (b.t). 26 Mayis 2014, https://tr.foursquare.com/nationalpro.

126



Noel, H. (2009). Basics Marketing 01: Consumer Behaviour. Switzerland:
AVA Publishing.

Odabas1, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranisi (9. Baski). Istanbul:
MediaCat Yayinlari.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2007). Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat

Yaynlari.

Odabasi, Y. (Ed.). (2012). Tiiketici Davramislari. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayini. 25 Mayis 2014,
http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/pzI209u.pdf.

Olug, M. (2006). Temel Pazarlama Kavramlar:. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Oxford Dictionaries. (b.t). 17 Nisan 2014,
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/podcast?q=podc

asting#podcast__ 5.

Ozata, F. Z. (Ed.). (2013). Sosyal Medya. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayini. 23 Nisan 2014, http://e-
ogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/SOS206U.pdf.

Ozdamar, K. (1999). Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi (2. Baski).
Eskisehir: Kaan Kitabevi.

Ozer, N. (2009). Algilama ve Pazarlama Uygulamalari. Paradoks, Ekonomi,
Sosyoloji ve Politika Dergisi, 5, (1), 12.

Papatya, N. (2005). Tiiketici Davramslari ile ilgili Motivasyon Modelleri: Bir
Perakende Isletmesinde Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagl
Bir Arastirma. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi, 10 (1), 221-240.

Parlak, F. (2010). Sosyal Medya ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde
Etkileri: Nitel Bir Uygulama. (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

Dumlupinar Universitesi, Kiitahya.

127


http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/podcast?q=podcasting#podcast__5
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/podcast?q=podcasting#podcast__5

Penpece, D. (2006). Tiiketici Davraniglarint Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin
Tiiketici Davramglart Uzerindeki Etkisi. (Yaymlanmanms Yiiksek

Lisans Tezi). Siitcii Imam Universitesi, Kahramanmaras.

Pett, M. A., Lackey, N. R. ve Sullivan, J.J. (2003). Making Sense of Factor
Analysis. London: Sage Publications.

Phippen, A. (2004). An Evaluative Methodology for Virtual Communities
Using Web Analytics.Campus Wide Information Systems, 21(5), 159-
184,

Poynter, R. (2010). The Handbook Of Online And Social Media Researh: Tools
and Techniques for Market Researchers. United Kingdom: John Wiley

and sons Ltd.
Rizaoglu, B. (2003). Turizmde Davranis. Ankara: Detay Yayincilik.

Roberts, R. R., and Kraynak, J. (2008). Walk like a Giant, Sell like a Madman.
New Jersey: Wiley.

Rodriguez, I. L. (2009). Social Media in Tourism. (Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi). Bournemouth University, Poole.

Safko, L. ve Brake, D. K. (2009). The Social Media Bible: Tactics, Tools and
Strategies For Business Success. New Jersey: John Wiley and Sons Inc.

Safko, L. (2010). The Social Media Bible: Tactics, Tools and Strategies For

Business Success(3. Baski). New Jersey: John Wiley and Sons Inc.

Scott, D. M. (2010). The New Rules of Marketing and PR; How to Use Social
Media, Blogs, News, Releases, Online Video and Viral Marketing to
Reach Buyers Directly. New Jersey: John Wiley and Sons Inc.

Sernovitz, A. (2006). Word of Mouth Marketing:How Smart Companies Get
People Talking. USA: Kaplan Publishing.

Shiffman, L. G. ve Kanuk, L. L. (2000). Consumer Behavior. New Jersey:
Prentice Hall.

Shoemaker, S. ve Lewis, R. C. (1999). Customer Loyalty: The Future of
Hospitality Marketing. Hospitality Marketing, 18, 345-370.

128



Sohn, D. (2005). Interactive Media and Social Exchange of Market
Information. (Yayinlanmamis Doktora Tezi). The University of Texas,

Texas.

Solomon, M. R., Polegato, R. ve Zaichkowsky, J. L. (2007). Consumer
Behavior: Buying, Having and Being. Canada: Pearson Education.

Stokes, R. (2009). Emarketing the Essential Guide to Online Marketing. (2.
Baski). Florida: Quirk Emarketing Ltd.

Siriicti, A. (1998). Yasam Bi¢imi ve Pazarlamada Kullanimi - Otomobil
Sektoriinde Bir Uygulama. (Yaymlanmamig Yiiksek Lisans Tezi).

Anadolu Universitesi, Eskisehir.

Swarbrooke, J. ve Horner, S. (2001). Business, Travel and Tourism. Oxford:

Butterworth-Heinemann Linacre House.

Sweeney, J. C., Geoffrey, N. S. ve Tim, M. (2008). Factors Influencing Word
of Mouth Effectiveness: Receiver Perspectives. European Journal of
Marketing, 42 (3/4), 344-364.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim: Tiirkiye
Uygulamalar: (8. Bask). Istanbul: Beta Yayinlar1.

Teknosa. (b.t). 30 Mayis 2014, https://www.facebook.com/teknosa?fref=ts.

The Pfister Hotel. (b.t). 28 Mayis 2014,
http://blog.thepfisterhotel.com/2013/02/stephanie-barenz-named-as-

the-fifth-pfister-artist-in-residence.

THY. (b.t). 30 Mayis 2014,
https://www.facebook.com/turkishairlinesTR?fref=ts.

Tourism Talks. (Ekim, 2011). 20 Mayis 2014,
http://svc065.bookeasy.com/images/latrobe/ TOURISM%20TALKS%
200ctober%202011%20SK.pdf.

Travel and Leisure. (b.t). 25 Mayis 2014,
http://www.travelandleisure.com/smittys-2013.

Twitter. (b.t). 24 Nisan 2014, https://about.twitter.com/tr/company.

129



Turkeell. (b.t). 30 Mayis 2014, https://www.facebook.com/Turkcell?fref=ts.

Tirk, Z. (2004). Tiiketici Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler ve
Perakendeci Markasi Uzerine Bir Alan Calismasi. (Yaymlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi). Mugla Sitk1 Kogman Universitesi, Mugla.
Vimeo. (b.t). 24 Mart 2014, http://en.wikipedia.org/wiki/\VVimeo.
VisitSweden. (b.t). 30 Mayis 2014, http://www.pinterest.com/PinsofSweden/.

Walker, L. J. H. (2001). The Measurement of Word of Mouth Communication
and An Investigation of Service Quality and Customer Commitment as

Potential Antecedents. Journal of Service Research, 4 (1), 60-75.

Weber, L. (2007). Marketing to the Social Web: How Digital Customer
Communities Build Your Business. New Jersey: John Wiley and Sons

Inc.

Weinberg, T. (2009). The New Community Rules: Marketing On The Social
Web. California: O'Reilly.

Westbrook, R, A. (1987). Product/Consumption-Based Affective Responses
and Post-Purchase Processes. Journal of Marketing Research, 24
(Agustos), 258-270.

Wheeler, B. (2009). A Guide to Social Networking and Social Media For
Tourism. 15 Mayis 2014,
http://www.barrywheeler.ca/socialnetworking/socialnetworking-

socialmedia-tourism-guide-v1.1.pdf.

Wilkie, W. (1986). Consumer Behaviour. New York: John Wiley and Sons,
akt. Y. Odabasi. ve G. Baris. (2002). Tiiketici Davranist (9. Baski).
Istanbul: MediaCat Yaynlari.

Wright, R. (2006). Consumer Behavior. UK: Cengage Learning EMEA.
FSBridal. (b.t). 30 Mayis 2014, https://twitter.com/FSBridal.

Xiang, Z. ve Gretzel, U. (2010). Role of Social Media in Online Travel

Information Search. Tourism Management, 31, 179-188.

130



Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). Spss Uygulamalr Bilimsel Arastirma
Yontemleri. Ankara: Detay Yayimcilik.

Yildirirm, M. ve Tayfun, A. (2010). Turistlerin Tiiketim Davranislari
Kiiltiire/Milliyete Gore Farklilik Gosterir mi? Alman ve Rus Turistler

Uzerine Bir Arastirma. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 2(2), 43-64.

Yoon, Y. ve Uysal, M.(2005). An examination of the effects of motivation and
satisfaction on destination loyalty: A structural model. Tourism
Management 26 (1), 45-56.

Youtube. (b.t). 23 Mart 2014, http://www.youtube.com/yt/press/statistics.html.
Yiikselen, C. (2003). Pazarlama: Ilkeler-Yénetim. Ankara: Detay Yaymcilik.

Zarrella, D. (2010). The Social Media Marketing Book (2. Baski). Canada:
O’Reilly Media Inc.

131



EKLER

EK-1: Turistlerin Satin alma Karar Siirecine Sosyal Medyanin Etkisinin Degerlendirilmesine

Yonelik Anket Formu

Sayin Katilimet,

Bu anket formu, “Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi” adli calisma i¢in
veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Turistik {iriin, turistin seyahati boyunca yararlandig1
konaklama, yeme i¢me, ulastirma, eglence ve diger bircok servislerin bilesimidir (Oral, 1998). Bu
dogrultuda 6zellikle son 2 yil igerisinde turistik iiriin kullanmig/tiiketmis kisilerin, satin alma karar
stireclerine sosyal medyanin etkisi arastirilmaktadir. Elde edilen veriler, bilimsel amact diginda
kesinlikle kullanilmayacak olup isim ve kurum adi belirtmenize gerek yoktur. Katkilarinizdan dolay1
tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Onder YAYLA (onder.yayla@gmail.com)
Yrd. Dog. Dr. Mustafa SANDIKCI

fletisim: Afyon Kocatepe Universitesi Turizm Fakiiltesi — Afyonkarahisar
Tel: (0272) 228 1306 Fax: (0272) 228 1302

Anket siiresi ortalama 5 dakika olup; litfen asagidaki ifadelere iliskin goriistiniizii belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum
2: Katilmiyorum

3: Kararsizim / Fikrim yok
4: Katiliyorum

5: Kesinlikle katiltyorum

*

Required

Turistlerin Satin Alma Karar Siireci - Soru 1 *
Arkadaglarimin sosyal medyada turistik tiriinlerle ilgili paylastiklari igerikler dikkatimi ¢eker.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ ¢ O Kesinlikle katiliyorum

Soru2*
Turizm firma/markalarinin sosyal medya tlizerinden yaptiklari kampanyalar, promosyonlar,
igerik paylasimlari vs. dikkatimi ¢eker.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum € € {7 {7 Kesinlikle katiliyorum

Soru3*
Sosyal medyada arkadaglarimin turistik tiriinlere yapmis olduklar1 yorumlar bende merak
uyandirir.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum € € {7 {7 Kesinlikle katiliyorum
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Soru 4 *
Satin almay1 diistindiigiim turistik iiriinlerin 6n arastirmasini sosyal medya {izerinden
yaparim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ € & {*  Kesinlikle katiliyorum

Soru5*
Satin almay diisiindiigiim turistik iriinlerin 6n arastirmasini iiriinii temin eden
firma/markalarin internet siteleri iizerinden yaparim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ € & "  Kesinlikle katiliyorum

Soru 6 *
Aynt turistik tirtinii daha 6nce satin almig/kullanmis kisilerin sosyal medyadaki olumlu
yorumlarindan etkilenirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ € " Kesinlikle katiliyorum

Soru7*
Aynt turistik tirtinii daha 6nce satin almig/kullanmis kisilerin sosyal medyadaki olumsuz
yorumlarindan etkilenirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmyorum ¢ ¢ & Kesinlikle katiliyorum

Soru 8 *
Satin alabilecegim turistik iiriin tercihlerimi daraltmak/azaltmak i¢in sosyal medyadan
yararlanirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ & {7 " Kesinlikle katiliyorum

Soru9*
Satin almaya karar verdigim turistik iiriiniin (seyahat, konaklama vs.) iyi bir se¢cim olup
olmadigini teyit etmek i¢in sosyal medya sitelerinde fikir aligverisinde bulunurum.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum & & & "  Kesinlikle katiltyorum

Soru 10 *
Satin almaya karar verdigim turistik {irlinii, kullandigim sosyal medya sitelerinin
sundugu/yonlendirdigi baglantilardan temin ederim.

1 2 3 4 5
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Kesinlikle katilmiyorum ¢ €  {*  Kesinlikle katiliyorum

Soru 11 *

Sosyal medyada yaptigim arastirmalar, daha 6nce satin almaya karar verdigim turistik {iriinle
ilgili nihai/son kararimi degistirdi.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ € Kesinlikle katiliyorum

Soru 12 *
Tatil rezervasyon yaptirdiktan/satin aldiktan sonra, tatilimle ilgili detaylar1 ve yapacagim
etkinlikleri planlarken sosyal medyadan yararlanirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ & {7 " Kesinlikle katiliyorum

Soru 13 *
Tatilim sirasinda satin aldigim turistik iirin hakkindaki deneyimlerimi ve goriislerimi iiriinii
satin aldigim firmanin internet sitesinde paylagirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ & {7 " Kesinlikle katiliyorum

Soru 14 *
Tatilim sirasinda satin aldigim turistik iirin hakkindaki deneyimlerimi ve goriiglerimi sosyal
medyada paylasirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ & {7 " Kesinlikle katiliyorum

Soru 15 *
Tatilim sirasinda bulundugum yere 6zgii ¢ekicilikler (giintibirlik geziler, bos zaman
aktiviteleri vs.) hakkinda bilgi almak i¢in sosyal medyadan yararlanirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ ¢ " Kesinlikle katiliyorum

Soru 16 *
Tatilim sirasinda arkadaglarimla ve ¢evremle iletisimde bulunabilmek i¢in sosyal medyay1
kullanirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ ¢ " Kesinlikle katiliyorum

Soru 17 *
Tatilim sonrasinda satin aldigim turistik iirtinle ilgili deneyimlerimi ve fotograflarimi sosyal
medyada paylagirim.
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1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ T Kesinlikle katiliyorum

Soru 18 *
Tatilim sonrasinda satin aldigim turistik iirinden memnun kalirsam sosyal medyada
arkadaslarima ve diger kullanicilara o {irlinii almalarini tavsiye ederim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ Kesinlikle katiliyorum

Soru 19 *

Tatilim sonrasinda satin aldigim turistik iiriinden memnun kalmazsam sosyal medyada
arkadaslarima ve diger kullanicilara o {irlinii almamalarini tavsiye ederim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ & {7 " Kesinlikle katiliyorum

Soru 20 *

Tatilim sonrasinda satin aldigim turistik iiriinle ilgili degerlendirmelerimi sosyal medyada
paylasirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ O Kesinlikle katiliyorum

Tatil ve Sosyal Medya - Soru 1 *
Giinde ortalama kag saat internette vakit gecirmektesiniz?

Hig kullanmam
1 saatten az
1-3 saat

4-6 saat

7-9 saat

10-12 saat

YT Y YD

13 saat ve tizeri

Soru2*
Giinde ortalama kag saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?

'l'" .
Hig¢ kullanmam

1 saatten az
1-3 saat

4-6 saat

TN

7-9 saat
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10-12 saat

13 saat ve tizeri

Soru 3 *
Ne kadar zamandir sosyal medya platformlarint kullanmaktasiniz?

Hig¢ kullanmam
1 yildan az

1 yildir

2 yildir

3 yildir

4 yildir

5 yil ve lizeri

Soru 4 *
Sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulagmaktasiniz

TN

Kisisel Bilgisayar
Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar
Tablet / El Bilgisayar1

Cep Telefonu / Akilli Telefon

Other:

Soru5*
Liitfen kullandiginiz sosyal medya araglarini isaretleyiniz.

[ DA I N RN AN B B

Blog

Microblog (Twitter)

Sosyal Aglar (Facebook, Google+)

Medya Paylagim Siteleri (Youtube, Flickr, Slideshare)
Wikiler (Wikipedia)

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (Reddit)

Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sézliikler)

Podcast

Sanal Diinyalar (WoW, Knight Online, Second Life)

Soru 6 *
Asagidaki sosyal medya sitelerinde yer alan veya paylasilan turistik triinlerle ilgili bilgi ve
degerlendirmelere ne kadar gliveniyorsunuz?
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Orta
derecede
giiveniyorum

Hig Az
giivenmiyorum giiveniyorum

Cok Tamamen
giliveniyorum giiveniyorum

Blog T T f" f" o

Microblog - - o e -
(Twitter)

Sosyal

Aglar

(Facebook, i i 'l'" 'l'" .
LinkedIn,

Google+)

Medya

Paylasim

Siteleri O e C C T
(Youtube,

Flickr)

Wikiler
(Wikipedia) C C C O C

Sosyal

Isaretleme
ve . . - - -

Etiketleme
(Reddit)

Cevrimigi
Topluluklar - - - - -
(Forumlar,
Sozliikler)

Podcast - - C T -

Sanal

Diinyalar

(Wow,

Second O O f" C T
Life,

Knight

Online)

Soru7*
Sosyal medya araglarini/sitelerini kullanma amaciniz nedir?

Arkadas gruplartyla goriigmek

Eski ve yeni arkadas bulabilmek

Cevre edinmek

[letisim kurabilmek

Olaylara ve bilgilere hizli ulagmak

Deneyimlerimi paylagmak

Fikir aligverisinde bulunmak

Arkadaslarimdan ve diger mevcut gelismelerden haberdar olmak

Eglenceli igerikler ile zaman ge¢irmek

[ I e R I B I R R

Oyun oynamak
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-

Arastirma yapmak
Is amacli kullanmak
& Other:
Soru 8 *

Son 2 yil igerisinde kag defa tatil amagli seyahate ¢iktiniz?

Hig¢ ¢ikmadim
1 defa
2 defa
3 defa
4 defa
5 defa

T YD

6 defa ve tizeri

Soru 9 *
Tatil planlarim i¢in turizmle ilgili sosyal medya sitelerini diizenli olarak kullanirim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ & " " Kesinlikle katiliyorum

Soru 10 *
Tatil amagli seyahat ve konaklama rezervasyonlarimi internetten yaparim.

1 2 3 4 5

Kesinlikle katilmiyorum ¢ ¢ T Kesinlikle katiliyorum

Soru 11 *
Asagidaki sosyal medya araclardan turistik {iriin satin alirken ne kadar etkilenirsiniz.
Hig Az Orta Cok Tamamen
. o derecede U T
etkilenmem etkilenirim A etkilenirim etkilenirim
etkilenirim
Blog i (" i - '
MinObIOg ' e s s e
(Twitter)
Sosyal
Aglar ' ' ' ' '
(Facebook, ' ' '
Google+)
Medya
Paylagim T C T T C
Siteleri
Wikiler i . . . -
Sosyal C s C C C
Isaretleme ' ' '
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Orta

Hig Az derecede Cok Tamamen
etkilenmem etkilenirim L etkilenirim etkilenirim
etkilenirim

ve
Etiketleme
Topluluklar '
Podcast - C r r C
Sanal e e e e e
Diinyalar

Demografik Veriler - Soru 1 *
Cinsiyetiniz

Kadin

Erkek

Soru2*
Medeni Haliniz

Bekar
Evli

Soru 3 *
Yasiniz

Soru 4 *
Egitim Durumunuz

[kdgretim
Lise ve dengi
On Lisans
Lisans

Yiksek Lisans

T Y YD

Doktora

Soru5*
Gelir Diizeyiniz (Aylik)

~

0-999 TL

1000-1999 TL
2000-2999 TL
3000-3999 TL

TN

4000-4999 TL

5000 TL ve tizeri

Soru 6 *
Meslek Grubunuz
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Ozel Sektor Calisant
Kamu Sektorii Calisant
Serbest Meslek

Emekli

Calismiyor

YT YD

Other:

Submit
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