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OZET

‘SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ DESTINASYON TERCIiHI
UZERINDEKI ETKIiSi: KUSAKLAR ARASI BiR KARSILASTIRMA

Tug¢e CANDAN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
TURIZM iSLETMECILiIGi ANABILIM DALI

Haziran, 2022

Damisman: Dog. Dr. Ozcan ZORLU

Yeni teknolojilerin gelismesi ile birlikte internet {izerinden yapilan ticari islemler,
goriismeler, bilgi aktarimi, duygu, diisiince paylasimi, sosyal medya kullaniminin hizla
artmast, internetin yasamin her alaninda etkili olmasini saglamustir. Internetin girdigi her
sektor gibi turizm sektorii de sanal ortamda yerini almistir. Bunun sonucunda turizmde
dijitallesme ve e-pazarlama faaliyetleri her gecen giin daha da artmaktadir. Giiniimiizde
turistler sosyal medya platformlari araciligi ile gidecegi destinasyon, konaklayacag: otel,
kullanacagi ulasim araci gibi turistik hizmet bilgilerini internet {izerinden edinebilmekte
ve bu sayede tatilini rahatlikla planlayabilmektedir. Bu baglamda da sosyal medya
kullanimu tatil tercihini etkilemektedir.

Bu arastirmada, sosyal medya fenomenlerinin, destinasyon tercihi {izerindeki etkisini
farkli kusaklar baglaminda arastirmak amaglanmistir. Iliskisel arastirma ydnteminin
kullanildig1 arastirmada ihtiyag duyulan veriler anket formu ile toplanmistir. Veriler
sosyal medya fenomenlerini takip eden ya da sosyal medya fenomenlerinden etkilenen
18 yas tizeri 450 takipgiden elde edilmis ve tutarsiz olan 55 anket ¢ikartilarak 395 ankete
iliskin veriler tizerinde analizler gerceklestirilmistir. Verilerin analizi i¢in ise SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) programi kullanilmistir. Aragtirmada tanimlayici
verilerin analizinde yiizde, frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri, iliski
6l¢tim testlerinde Korelasyon ve hipotez testlerinde Regresyon analizleri kullanilmistir.

Analizler sonucunda sosyal medya fenomenlerine yonelik algi diizeylerinin kusaklar
baglaminda farklilik gosterdigi, destinasyon tercihinde sosyal medya fenomenlerinin
onemli bir belirleyici oldugu saptanmigtir. Diger yandan sosyal medya fenomenlerinin
destinasyon tercihi tizerindeki etkisinin X,Y ve Z kusaklar1 baglaminda farklilastig:
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, sosyal medya fenomenleri, destinasyon, kusaklar



ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA PHENOMENA ON DESTINATION
PREFERENCES: A CROSS-GENERATION COMPARISON

Tug¢e CANDAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT

June, 2022
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ozcan ZORLU

With the development of new technologies, the rapid increase in commercial transactions,
negotiations, information transfer, sharing of feelings and thoughts, and the use of social
media over the internet have made the internet effective in all areas of life. Like every
sector where the internet has entered, the tourism sector has also taken its place in the
virtual environment. As a consequence of this fact, digitalization and e-marketing
activities in tourism are increasing day by day. Today, tourists can obtain touristic service
information such as the destination, the hotel they will stay in, the means of transportation
they will use, through social media platforms, and thus they can easily plan their holidays.
In this context, the use of social media affects the choice of vacation.

In this research, it is aimed to evaluate the effect of social media influencers on destination
preference in the context of different generations. The data needed in the study, in which
the relational research method was used, were collected with a questionnaire. The data
were obtained from 450 followers over the age of 18 who follow or are affected by social
media influencers, and 55 surveys that were inconsistent were removed and analyses were
carried out on the data of 395 surveys. SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
program was used for data analysis. In the study, percentage, frequency, mean and
standard deviation values were used in the analysis of descriptive data, correlation
analysis was used in the relationship measurement tests, and regression analysis was used
in the hypothesis tests.

As a result of the analyses, it has been concluded that the perception levels towards social
media influencers differ in the context of generations and that social media influencers
are an important determinant for destination preference. On the other hand, it has been
concluded that the effect of social media influencers on destination preference differs in
the context of X, Y and Z generations.

Keywords: Social media, social media influencers, destination, generations
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GIRIS

Teknoloji ile yogrulan giiniimiiz sosyal yasaminda iletisim olgusu geleneksel
kaliplarin disina ¢ikmis durumdadir. Geleneksel medya araglari ile gergeklestirilen
iletisim Ve etkilesim artik yerini birgok olanagi beraberinde sunan gelismis sosyal medya
araclarina birakmaktadir. Nitekim, internet kullanimiin ve sosyal medya kullaniminin
artmasiyla birlikte insanlar artik hayatlarmin ¢ogunu sanal ortamlarda gecirmeye
baslamislardir. Bu yeni iletisim ve etkilesim ortaminda, insanlar sosyal medya
platformlarinda fikirlerini, diisiincelerini, goriislerini hi¢ g¢ekinmeden rahatga ifade
edebilmektedirler. Bu sosyal medya platformlari; Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter, Whatsapp, Tiktok, SnapChat, LinkedIn, Pinterest olarak siralanabilir.

We Are Social ve Hootsuite ortak calismasi olan Dijital 2021 raporuna gore
diinyadaki internet kullanicilarinin sayisi diinya niifusunun %59,5’ini olusturmaktadir ve
bu oran yaklasik 4,66 milyar insana denk gelmektedir. Insanlarin giinde 6 saatten fazla
bir siireyi internette gecirdigi yeni sosyal yapida internet erisiminin ¢cogu ise cep telefonu
ile yapilmaktadir ve bu oran %92,6°dir. Diinya genelinde internet iizerinden en gok

ziyaret edilen siteler Google, Youtube, Facebook seklindedir.

Glinimiizde Facebook, Youtube, Whatsapp, Facebook (FB) Messenger ve
Instagram diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlaridir. Diinyada aktif
sosyal medya kullanicisi son bes yil i¢inde bes kat biiyiime gostermis ve 2021 yili itibart
ile 4,2 milyara ulagsmistir. 2019 yilina oranla 2021°de bu say1 %13,2°1lik bir artig
gostermistir. Son bes yilda insanlarin sosyal medyada gegirdigi zaman da 1.5 katina
cikmistir. Bu baglamda internet ve sosyal medya platformlari artik giinliik yasamin da
ayrilmaz bir unsuru haline gelmeye baslamistir. Diinyadaki egilime benzer sekilde
Tiirkiye niifusunun %70,8’i sosyal medyay:1 aktif olarak kullanmaktadir. Tirkiye’de
sosyal medyada gecirilen giinliik ortalama siire 2 saat 57 dakika olup, sosyal medya

kullanicilarinin %54,5°1 markalar1 sosyal medyadan arastirmaktadir.

Yasamin her alaninda etkisi agik bir sekilde goriilen sosyal medya dogal olarak
insanlarin tatil kararlar ve tatil deneyimlerinin sekillenmesinde de rol oynayacaktir. Bir
destinasyonun sosyal medyada olmamasi demek sosyal medyay1 kullanan milyonlarca
insana ulasmamasi1 demektir. Dolayisiyla boylesine biiyiik bir potansiyel giice sahip
sosyal medyanin en etkin sekilde kullanilmasi ve yonetilmesi gerekmektedir.

Destinasyonlar, sosyal medyanin sagladigi yararlar dogrultusunda tiiketicilerle ve



pazarlamacilarla sosyal medyanin yardimi ile iletisim kurarak destinasyon pazarlama
hareketlerine hizli bir artis kazandirmayi1 planlamaktadirlar. Nitekim, sosyal medya
fenomenlerinin ve sosyal medya platformlarinin tiiketicilerin hayatindaki yeri ve 6nemi
giin gectikge artmaktadir. Bu nedenle sosyal medya fenomenlerinin ve sosyal medya
platformlarinin potansiyel tiiketicilerin destinasyon tercihinde veya turistik iiriin satin
almada nasil bir etkiye sahip oldugunun arastirilmasi ve giincel ¢alismalarla

desteklenmesi onemlidir.

Bu arastirmada sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi tizerindeki
etkisinin kusaklar arasinda karsilagtirma yapilarak belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu
amagla sosyal medya fenomenlerini takip eden ya da sosyal medya fenomenlerinden bir
sekilde etkilenen kullanicilar {izerinde ¢evrimigi olarak bir anket ¢alismasi yapilmistir.
Herhangi bir sosyal medya fenomenini takip ediyor ya da paylasimlarini begenip yorum
yapiyor olmak, ankete katilabilmek i¢in yeterli oldugu i¢in sosyal medya fenomenleri
arasinda herhangi bir ayrim veya karsilastirma yapilmamustir. Ug temel béliimden olusan
arastirmanin ilk bolimiinde sosyal medya, sosyal medya platformlari, sosyal medya
fenomenleri, destinasyon tercihi ve destinasyon tercihinde kusaklarin 6nemi hakkinda
kavramsal agiklamalarda bulunulmustur. Arastirmanin ikinci boliimiinde, hipotezlerin
gelistirilmesi amaci ile ilk olarak sosyal medya ve turistik satin alma arasindaki iliski,
sonrasinda destinasyon tercihinde sosyal medyanin rolii incelenmistir. Bu boliimde son
olarak sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihindeki onemine deginilerek

arastirma hipotezi ve arastirma modeli ortaya konulmustur.

Aragtirmanin son bolimiinde sosyal medya fenomenlerini takip eden veya
onlardan etkilenen 395 katilimcidan elde edilen veriler dogrultusunda arastirma
hipotezleri sinanmistir. Bu asamada katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine yakinlik
diizeylerini 6lgmek i¢in Armagan ve Doganer (2018) tarafindan gelistirilen yakinlik
6lgegi, Yaman (2015) tarafindan gelistirilen ¢ekicilik 6l¢egi, Ohanian (1990) tarafindan
gelistirilen kaynak giivenirligi 6lgegi ve Johnson ve arkadaslari (2006) tarafindan
gelistirilen destinasyona yonelik davranigsal niyet 6lgegi kullanilmistir. Tanimlayici
analizler ile iliski ve etki o6lgiim testlerinin kullanildigi analizlerin bulgulart mevcut
literatiir bilgisi ile karsilastirilak yorumlanmis ve en son asamada cesitli Oneriler

getirilmistir.

Onceki ¢aligmalarda sosyal medya iizerine yabanci dilde ve Tiirkge birgok

aragtirmanin mevcut oldugu gorilmektedir. Ancak sosyal medya fenomenleri ve
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destinasyon tercihi ile ilgili ¢ok az sayida ¢aligma bulunmas1 sebebiyle, 395 kisilik bir
orneklem tizerinde gergeklestirilen bu ¢aligmanin mevcut literatiire, ileride yapilacak olan

diger calismalara ve sektor yoneticilerine katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Literatiirde sosyal medya uygulamalarmin turistik iriinlere, turizm
pazarlamasina, turizm destinasyonlarina etkisi lizerine ¢alismalar bulunmaktadir fakat
sosyal medya fenomenlerinin turizm destinasyonuna yonelik ayrica kusaklar arasi bir
karsilastirma gibi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu sebeple bu konu iizerine ¢alisma
yapilmasi literatiirde Ki boslugu doldurmaktadir. Giiniimiizde teknoloji ve sosyal medya
cok dnemli bir yere sahip oldugundan gelecegi de i¢ine alacak bir konu hakkinda ¢alisma
yapilmasi sektor ve literatlir ig¢in 6nemli goriilmiistiir. Sosyal medya fenomenlerinin
destinasyon tercihine etkisinin kusaklar baglaminda karsilastiriliyor olmasi bu ¢aligmanin

0zglin degerini olugturmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Medya kelimesi Latince orta anlamina gelen “medium” kelimesinin (Etmyonline,
2022) ¢ogul hali olarak kullanilmaktadir (Williams, 1976 ‘dan akt. Lister vd., 2009: 9).
Tirk Dil Kurumu sozliiginde medya, iletisim ortami ve iletisim araglart olarak
tamimlanmistir (TDK, 2021). Stober (2004: 484) ise medyayi Kitle iletisim araglarinin
timi olarak tanimlamaktadir. Medya, insanlarin fikirlerini, mesajlarini ve bilgilerini
diger insanlarla paylasmak i¢in kullandig1 araglardir. Tanimlardan yola ¢ikarak medyanin
gazete, dergi, televizyon, sinema, fotograflar vb. iletisim araglarina konu olan bilgi
enformasyon kaynaklarin1 ve bu kaynaklarin tiretimini saglayan sirketleri/kurumlari
kapsadigini soylemek miimkiindiir (Ugras, 2012: 13). Jennings (2018: 7)’e gore medya
bilgilendirmek veya egitmek, eglendirmek ve ikna etmek icin kullanilmaktadir. Bu
baglamda medya kavrami giiniimiizde ¢ok daha genis bir anlamda kullanilmakta ve

buradan hareketle yeni medya kavrami giindeme gelmektedir.

Yeni medya seklinde de kullanilan sosyal medya kavramu literatiirde ilk defa
McLuhan’in 1953 yilinda yazdig1 Queen’s Quarterly adli makalesinde “elektronik bilgi
toplama” ve “kiiresel erisim” kavramlari ile kullanmistir (Peters, 2009: 16). Peters
calismasinda sosyal medya ile kastedilenin sadece “dijital” medya olmamas: gerektigini
belirtmis ve sosyal medyay1 heniiz nasil konusacagimizi ve kullanacagimizi bilmedigimiz
medya olarak tanimlamistir. Enli (2017: 221) ise sosyal medyayi, kullanicilar ile bilgiyi
verenler arasindaki etkilesimi miimkiin kilan ve kolaylastiran iletisim teknolojileri olarak

tanimlamustir.

Lev Manovich (2002) “The Language of New Media” isimli kitabinda sosyal
medyanin tanimlanmasinda sadece teknolojik gelismelerin yeterli olmayacagin
savunmustur. Arastirmaci, sosyal medya kavraminin yalnizca internet, web siteleri,
bilgisayar, sanal gerceklik vb. kavramlar ile agiklanmasi durumunda, bilgisayarda
diizenlendikten sonra basilan resimlerin ve metinlerin hangi kategoride siiflandirilmasi
gerektigini sorgulamistir. Arastirmactya gore popiiler sosyal medya anlayisi, medyanin
tretiminden ¢ok, dagitim ve sergilenmesi igin bilgisayarin kullanilmasi ile
Ozdeslestirilmektedir. Bilgisayarlar araciligi ile dagitilan bilgiler (web siteleri ve

elektronik kitaplar gibi) sosyal medya olarak siniflandirilirken, kagit tizerinde dagitilan
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metinler sosyal medya olarak siniflandirilmamaktadir. Arastirmaci, on dérdiinci yiizyilda
matbaanin ve on dokuzuncu yiizyilda fotografciligin gelismesinin toplum kiiltiirii
tizerinde devrim niteliginde bir etkisi oldugu gibi bilgisayar aracili iiretim, dagitim ve
iletisim bi¢imlerinin de yeni bir devrim baslattigin1 belirtmistir. Bilgisayar medyasi
devrimi, edinim, manipiilasyon, depolama ve dagitma dahil olmak iizere iletisimin tiim
asamalarini etkiledigi gibi her tiir medya metnini, hareketsiz ve hareketli goriintiileri,
sesleri ve mekansal yapilar1 da etkilemektedir. Manovich’e gore geleneksel medya ile
sosyal medyanin arasinda bes adet temel fark vardir ve bu farklar ayn1 zamanda sosyal

medyanin 6zelliklerini olugturmaktadir (2002: 21).

o Sayisal gisterim: Ister sifirdan iiretilmis olsun, isterse sonradan bilgisayar
ortamina aktarilmig olsun her sosyal medya nesnesi (goriintiiler, sesler, sekiller, vb.)
dijital kodlardan olusmaktadir. Bunun sonucu olarak her yeni medya nesnesi
matematiksel olarak tanimlanabilir. Ayn1 zamanda bir sosyal medya nesnesi algoritmik
manipiilasyona olanak tanir. Ornegin uygun kodlar kullanilarak bir fotografin kontrastini
iyilestirebilir, sekillerin kenarlar1 bulunabilir veya oranlari degistirilebilir. Kisaca medya

programlanabilir hale gelir.

e Modiilerlik: Bu o6zellige sosyal medyanin parcali yapist 6zelligi adi da
verilebilir. Her bir sosyal medya nesnesi mikro 6lgekte kendi kimligine sahiptir. Mikro
olgekteki sosyal medya nesneleri bir araya getirilip kullanilsa bile her biri kendi kimligini

korumaya devam eder.

e Otomasyon: sosyal medya nesnelerinin sayisal olarak kodlanabilmesi ve
modiiler bir yapida olmasi, ortam olustururken ve dagitimi yapilirken bir¢ok islevin

otomatik olarak yapilmasina izin vermektedir.

e Degiskenlik: Geleneksel medya nesnelerinin en belirgin 6zelligi bir veya
birkag¢ kisi tarafindan yaratiliyor ve dagitiliyor olmasidir. Sosyal bir medya nesnesi,
herkes i¢in sabit bir sey degil, farkli, potansiyel olarak sonsuz versiyonlarda var olabilen
bir seydir. Bu, ortamin sayisal kodlamasinin ve ortam nesnesinin modiiler yapisinin baska

bir sonucudur.

o Kod doniistiirme: Bilgisayarlasmanin medya ile birlegsmesinin sonucunda
medya nesneleri birer bilgisayar verisine doniismiistiir. Buna goére bilgisayarlar arama
sonuglarina bagli olarak veri haline gelen medya nesnelerini diizenleyerek belli bir orana

gore sunmaktadir.



Stober (2004: 484) calismasinda geleneksel medyanin bile bir zamanlar yeni
oldugunun altin1 ¢izmis ve yeni medyanin ortaya ¢ikisinin hala belirsiz bir siire¢ oldugunu
belirtmistir. Bunun en 6nemli sebebi gelecegin belirsiz olmasidir ve yalnizca gegmise
bakarak belirli ¢ikarimlar yapilabilmektedir. Yeni medyanin ortaya cikisi ile ilgili yapilan
aciklamalarin genel cercevesi teknolojik gelismeler, ekonomik bir ivme kazanilmisg
olmasi, kullanicilarin ve izleyicilerin talebi veya kiiltiirel tartismalarin etkisi gibi
basliklardan olusmaktadir. Stober’e gére bu basliklarin higbiri yanlis olmamakla birlikte
bir tanim yapilacaksa biitiin basliklar1 igerisine alan bir tanim yapilmalidir. Buna gore
medyanin evrimi iki asamada gergeklesmektedir; yeni teknolojilerin icadi ve sosyal
kurumsallagsma. "Sosyal kurumsallagma" siireci medyanin kendisini degistirir. Toplum,
yeni iletisim olanaklar1 kesfederek buluslar1 kurumsallastirir; yeni medya islevlerini
bigimlendirir ve yeni medyaya uyarlar; yeni ekonomik modeller gelistirir ve son olarak,
toplum yeni medyay1 yeni bir siyasi gergeve ve yeni medya i¢in yeni bir yasal diizen
yaratarak kabul eder. Stober, medya ile alakali yapilan icatlarin her birinin, birbirini
tamamladigini veya eskide olmayan o&zellikler eklenerek ortaya ¢ikartildigini
vurgulamakta ve buna medya evrimi adin1 vermektedir (Stober, 2004: 487). Yeni medya
olarak adlandirilan sosyal medya ile ilgili savlar bulunmaktadir fakat bu ¢alismada sosyal
medya olarak kullanilacaktir.

Gerhards ve Schifer (2010: 154) internetin kamusal alandan daha iyi olup
olmadigin1 Amerika ve Almanya’y1 kiyaslayarak ortaya koymaya c¢alismislardir.
Aragtirmacilar ¢aligmalarinda gazete, radyo ve televizyon gibi “geleneksel” kitle iletisim
araclarinda yayinlanan haberlerin ve bilgilerin giivenirliginin sorgulandigina deginerek
internetin “yeni” bir medya araci haline geldiginden bahsetmislerdir. Giderek daha fazla
insanin interneti kullanmasi, internete kolay erisebilmesi, kullanicilarin fikirlerini,
diislincelerini, elestirilerini internet iizerinden daha kolaylikla paylasabilmeleri ve iiretici
ile daha 6nce miimkiin olmayan bir sekilde iletisime gecebilmeleri yeni medyanin ayirt
edici ozelligidir (Bezjian-Avery vd., 1998: 26). Yeni medya olarak adlandirilan sosyal
medyayi1 geleneksel medyadan ayiran 6zellikler ise sunlardir (Korkmaz, 2012: 2151);

e Sosyal medya biiyiik oranda ticretsiz ve diisiikk maliyetlidir.
e Sosyal medya biiyiik kitlelere ulasim imkani saglar.
e Sosyal medya kullanim1 kolaydir.

e Sosyal medya kitlelere hizli ulasim saglar.



e Sosyal medya kullanicilarinin giincelleme yapabilme olanagi vardir

Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en 6nemli 6zelligin bireyler ile igerik
tireticiler arasinda bir iletisime izin vermesi, hatta igerik tiiketicilerinin belirli mecralar
kullanarak igerik iireticisi haline gelmeleri oldugu sdylenebilir. Bu mecralar karsimiza
zaman zaman yeni medya terimi yerine de kullanilan ‘sosyal medya’ mecralaridir (Enli,
2017: 223). Sosyal medya uygulamalarinin 6nciileri Web 1.0 ve Web 2.0 olan medya
sistemleridir. Web 1.0 ve Web 2.0 uygulamalarinin, bilgisayar ve akilli telefonlarin insan
hayatinda kapladigi 6nemli yerin 6nceki donemlerden ¢ok farkli olmasindan bahseden

arastirmacilar bu ¢aga “dijital ¢cag” adin1 vermeyi uygun gormiislerdir.

Web 2.0, tek yonlii olan bilgi paylasiminin, ¢ift yonlii ve es zamanli bilgi
paylasimina doniismesini saglayan bir medya sistemidir. Bu baglamda sosyal medya ise,
kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel mesaj ve diger igerikleri paylasmak i¢in olusturduklari
cevrimigi bir topluluktur (Marriam-Webster, 2021). internet kullanicilarmin birbirleriyle
kurdugu diyaloglar, yaptiklar1 paylagimlar sosyal medyayi olusturur. Sosyal aglar, sosyal
medya uygulamalari, sohbet siteleri gibi kullanicilarin birbirleriyle igerik ve bilgi
paylasimini saglayan internet siteleri ya da sosyal medya uygulamalar1 sayesinde insanlar
ilgilendikleri ve etkilesimde olmak istedikleri igeriklere ¢ok hizli bir sekilde ulasma
firsatin1 elde etmektedirler (Oztiirk ve Talas, 2015: 108).

Giliniimiiz sosyal yasaminin olmazlar1 arasinda kabul edilmeye baglanan sosyal
medya, farkli ortamlara ve tiirlere sahiptir. Sosyal medyada kullanicilar kendileri ile ilgili
kisisel bilgiler verebilirler, arkadaslik kurabilirler, bu arkadaslarla etkilesim ve iletisim
icinde olabilirler, ayn1 zamanda fotograflarin1 videolarini paylasabilir, etkinlikler
diizenleyebilirler (Ulug ve Yarci, 2017: 110). Bu baglamda sosyal medya kavrami
kullanicilarin duygu, diisiince, deneyim, ilgi gibi verilerini kullanarak fotograf, video

olarak istedikleri kisilerle paylasmas1 seklinde ifade edilebilir (ince ve Kogak, 2017: 738).
2. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Sosyal medya uygulamalar1 kullanicilarimin bilgilerini toplayip entegre eden,
kullanicisinin kendi yasam sayfasi ve profilini kurmasina izin veren, kullanicilarin
birbirleriyle baglanti kurmasina olanak saglayan web tabanli platformlardir (Fuchs, 2011:
157). Sosyal medyanin kendine 6zgii bir yayilim ortami vardir. Bu zamana kadar ortaya
cikmig teknolojilerin deger kazanmasinin sebebi, ilgi ve kullanici sayisindaki artistir. Bu

durum ayn1 zamanda iletisim ve etkilesimle de dogru orantilidir. Iletisim ve etkilesimin



giicii arttikca sosyal medyanin yayilim hizi da artmaktadir (Kara, 2013: 49). Sosyal
medyanin yayilim hizinin artigina paralel olarak, sosyal medya platformlar: da giderek
cesitlenmektedir. Buradan hareketle devam eden kisimda kisaca sosyal ag siteleri

aciklanarak, devaminda temel sosyal medya platformlar1 hakkinda bilgiler verilmektedir.
2.1. SOSYAL AG SITELERI

Ekim 2020 tarihi itibari ile diinyada yaklasik 4,66 milyar insan aktif olarak
internet kullanmaktadir ve bu say1 diinya niifusunun %59’una tekabiil etmektedir
(Statista, 2021). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2021 Hane halki Bilisim Teknolojileri
(BT) Kullanim Arastirmasi’na gore Tiirkiye’de 16-74 yas araliginda bulunan internet
kullanicilarinin oran1 %82,6 olarak belirlenmistir ve 2020 senesi ile kiyaslandiginda
%3,6’lik bir artis gozlenmistir (TUIK, 2021). Istatistiklerden yola ¢ikarak internet

kullaniminin tiim diinyada 6nemli bir boyuta ulastigi s6ylenebilir.

We Are Social (2021) verilerine gore tiim diinyada internet kullanicilar1 giinde
yaklasik 7 saat internet kullanmaktadir. Internetin giinliik yasamda bu kadar fazla yer
kaplamasi ile insanlar iletisim, bilgiye ulasma, sosyallesme vb. gibi ihtiyaclarini internet
tizerinden karsilamaya baglamislardir (Wang vd., 2010: 226). Sosyal ag terimi de bu
kullanim ile dogru orantili olarak kullanicilarin ortak bir amag igin etkilesimde
bulunmalarin1 veya goriislerini paylasmalarin1 kolaylastiran internet tizerinde bir

toplulugun olusumunu ifade etmektedir (Mahajan, 2009: 129).

Internetin gelisimi ve kiiresellesme ile birlikte sosyal ag ¢ok daha hizli bir hale
gelmis ve bu durum beraberinde Web 2.0 olarak adlandirilan yenilik¢i bilgi iletisim
teknolojisi (BIT) kanallarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Duffett, 2017: 19-20,
Onder vd., 2020: 196). Sosyal ag siteleri, kisilerin ilgi alanlarmi veya etkinliklerini
paylastig1 ve baskalarinin ilgi alanlarini veya faaliyetlerini 6grenmeye ¢alisan gevrimici

topluluklar olusturmaya odaklanmaktadir (Mahajan, 2009: 129).

Gilinimiizde yaygin kullanilan Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal ag
siteleri, kullanicilarin profil bilgilerini paylasmasina, arkadaslar1 ile etkilesime
girmelerine, yeni arkadaslar edinebilmelerine (Kim vd., 2010: 215), fikir alis-verisi
yapabilmelerine, video izleyebilmelerine, mesajlasabilmelerine vb. olanak saglayan iiye
tabanli internet topluluklaridir (Pempek vd., 2009: 227; Mahajan, 2009: 131). We Are
Social (2021) verilerine gore diinya iizerinde 7,83 milyar insan bulunmaktadir. Bu

popiilasyonun %66,6’s1 yani 5,22 milyar mobil telefon kullanicis1 bulunmaktadir. Yine



ayni analize gore diinyanin %53,6’s1 yani 4,20 milyar kisi aktif olarak sosyal medya
kullanmaktadir. Ocak 2020 verileri ile kiyaslandiginda mobil telefon kullanicilarinda
%2,3 oraninda artig, aktif sosyal medya kullanicilarinda ise %4,6 oraninda bir artis
gozlenmistir. Tirkiye’de ise niifusun %70,8’i sosyal medyayr aktif olarak
kullanmaktadir. Sosyal medya kullanim orani en fazla olan tilke %99,0’1lik oranla Birlesik
Arap Emirlikleridir. En az sosyal medya kullanimia %15,8’1ik oranla Nijerya sahiptir
(We Are Social, 2021).

Sosyal aglarin bu kadar yayginlasmasi ile sirketler, kurum ve kuruluslar
pazarlama faaliyetlerinde sosyal aglar1 birer pazarlama ve tanitim aract olarak
kullanmaya baslamislardir. Klasik pazarlama araglarindan daha diisiik maliyetle dijital
alanlarda pazarlama ve reklam faaliyetleri yiiriitiillmesi giiniimiizde sikga karsilagilan bir
durumdur. Pelsmacker ve arkadaslar1 (2018: 47) yaptiklar1 ¢calismada dijital pazarlama
tekniklerinin ve c¢evrimi¢i yorumlarm otellerin doluluk oranina olan etkisini
aragtirmiglardir. Arastirmalarinda elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM)
tekniginin 6nemine dikkat ¢ekmisler ve eWOM pazarlamanin neredeyse her alanda
(kitap, miizik, film, teknolojik esyalar, otel) kullanicilarin kendi deneyimlerini baskalar
ile sosyal aglarda paylagmalarina olanak verdigini belirtmislerdir. Caligmalarinin
sonucunda oteller hakkinda yapilan g¢evrimi¢i yorumlarin otellerin doluluk oranini
etkiledigi ortaya konmustur. Yeni medya kanallarinin en belirgin 6zelligi olan arz ve talep
arasinda iletisime izin vermesi, sosyal aglar i¢in de gecerlidir. Pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinin bu alanda yiiriitilmesi hedef pazarin daha iyi taninmasina ve belirlenen

pazara yonelik faaliyetler yiiriitilmesine olanak saglamaktadir.
2.1.1. Facebook

Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi ogrencisi Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmus bir sosyal ag sitesidir. Facebook’un ilk kurulug amact
tiniversite 6grencileri arasindaki sosyal etkilesimi kolaylastirmak (Pempek vd., 2009:
227) olarak belirlenmis ve yalnizca Harvard Universitesi 6grencileri tarafindan
kullanilmast planlanmistir. Kurulduktan sonra, belli bir siire iiniversitelerin vermis
oldugu e-posta adresleri ile iiye olunmasina olanak saglayan Facebook’a zamanla liseler
ve biiyiik sirketler de katilim gostermistir. 11 Eyliil 2006’da herhangi bir tiniversitenin,
lisenin veya bir sirketin e-posta adresi zorunlulugu ortadan kaldirmis ve bir e-postaya
sahip olan herkes Facebook’a iiye olabilmeye baslamistir. Uye sayis1 kisa siirede

milyonlara ulasmistir (Facebook, 2021).



We Are Social (2021) verilerine gore Facebook’un diinya tizerinde aktif kullanici
sayis1 2,740 milyon olarak belirlenmistir. En fazla aktif Facebook kullanicisina sahip olan
tilke ise Hindistan’dir. Tiirkiye bu siralamada on ikinci sirada yer almaktadir. Facebook™u
kullanim araglar1 incelendiginde diinya tizerindeki aktif kullanicilarin %94,5°i mobil

telefonlart ile bu sosyal ag sitesini kullanmaktadir.

Facebook insanlarin bir e-posta adresi veya telefon numaralarini kullanarak ve
belirli kisisel bilgilerini sisteme girerek tiye olabildikleri bir sosyal medya platformudur.
Bu sosyal medya platformunda kullanicilar aile tiyeleri veya arkadaslari ile
mesajlasabilir, goriintiilii veya sesli konusabilir, kendilerine bir profil olusturabilir ve
sisteme girmis olduklar1 bilgilerin kimler tarafindan goriilebilecegini segebilir.
Kullanicilara kendi profillerini olusturma imkéani1 veren bu sosyal medya platformunda
kullanicilar sevdikleri fotograflari, videolar1 veya miizikleri arkadaslar ile paylasabilir,
arkadaglarinin paylagsmis olduklar1 gonderilere yorum veya begeni birakabilmektedirler.
Ayn1 zamanda Facebook, ayni ilgi alanlarina sahip veya ortak bir gecmise sahip
kullanicilarinin bir araya gelerek grup olusturmasina ve bu gruplardan paylasim yapip
birbirleri ile iletisimde kalmalarina olanak saglamaktadir. Siirekli glincellenen bir yapida
olan bu sosyal medya platformu son giincellemeleri ile Facebook {izerinden is yapma ve
gelir elde etme olanagi da saglamaktadir. Facebook’un olduk¢a genis bir kullanici
Kitlesine ulagsmasi ile birlikte, uygulamalar oldukga sik kullanilan bir dijital pazarlama
araci haline gelmistir. Giinlimiizde markalar, isletmeler, tireticiler, oteller, turistik {iriin
saticilar1 gibi birgok kurum ve kurulus kendi Facebook iiyeliklerine sahiptir (Onder vd.,
2020: 196).

Facebook’un zamanla en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri haline
gelmesi aragtirmacilart bu alanda ¢alismalar yapmaya yonlendirmistir. Pempek ve
arkadaglar1 (2009: 228), tiniversite 6grencilerinin Facebook’u ne amagla kullandiklarini
belirlemeye ¢alismislardir. Bu ¢alismaya dahil edilen 92 lisans 6grencisi bir hafta siire ile
belirli sorular1 cevaplamistir. Calisma sonucunda Facebook’un g¢alismaya dahil edilen
genglerin giinlik rutinlerinin bir parcast oldugu ve giinde yaklagik 30 dakika bu
platformda zaman gecirdikleri belirlenmistir. Ayrica, liniversite dgrencilerinin genel
olarak 6nceden tanistiklar1 arkadaslari ile sosyal etkilesim kurmak ve kimliklerini ifade

edebilmek igin Facebook’u kullandiklar1 belirlenmistir.

Mariani ve arkadaslari (2018: 315) yaptiklari g¢alismalarinda ulusal turizm

organizasyonlarinin (UTQO), destinasyonlarin pazarlanmasinda ve tanitilmasinda stratejik
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olarak Facebook’un nasil kullanildigini ortaya koymaya ¢alismiglardir. Arastirmacilar,
2015 Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) verilerine gére en ¢ok ziyaret edilen ilk on iilkeyi
Fransa, Amerika Birlesik Devletleri, ispanya, Cin, Italya, Tiirkiye, Almanya, Birlesik
Krallik, Rusya Federasyonu ve Meksika olarak belirlemislerdir. Calismalarinin
sonucunda incelemeye dahil edilen tilkelerde bulunan ulusal turizm organizasyonlarinin
yonettigi Facebook sayfalarinda paylasilan fotograflarin, paylasim giiniiniin ve saatinin
potansiyel turistler tarafindan fark edilmesi ag¢isindan 6nemli oldugu belirtilmistir. Buna
gore hafta sonu ve nispeten 6glen saatlerinde yapilan paylasimlar daha fazla fark edilme
potansiyeline sahiptir. Paylasilan bir fotografin yazilan yiiz kelimeden daha onemli
oldugunu belirten yazarlar ulusal turizm organizasyonlarinin, ilkelerin ve turizm
paydaslarmin Facebook’u etkin kullanmalarinin destinasyonun tercih edilmesi, imaj1 ve

tanitim1 agisindan dnemli oldugunu vurgulamislardir.
2.1.2. Instagram

Instagram, Ekim 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulmus olup, ticretsiz fotograf ve video paylasma uygulamasidir. Bu uygulamada
insanlar fotograflarmi1 ya da videolarinmi yiikleyip takipgileriyle ve arkadaslariyla
paylasabilirler. Ayn1 zamanda arkadaslarinin da paylastigi gonderileri begenip yorum
yapabilirler. 13 yas tizeri herkes, e-posta ve bir kullanic1 adi ile hesap olusturup
kullanabilirler (Instagram, 2021). We Are Social (2021) verilerine gore diinya niifusunun
%89,5’1 aktif Instagram kullanicisidir. Tiirkiye’de 18-34 yas grubu arasinda aktif
Instagram kullanim oran1 %62 iken 35-44 yas ve istiinde aktif Instagram kullanim orani
%30 seklindedir.

Instagram, fotograf ve videolar: gesitli filtreler kullanarak paylasabilmenin yani
sira gOriintiilii gorlisme, mesajlasma ve canli yayin yapma imkéani sunmaktadir. 2012
yilinda Instagram resmi olarak Facebook tarafindan satin ahnmistir (Instagram, 2021).
Belirli kisitlamalar dahilinde kullanicilar diger kullanicilarin paylastiklar1 fotograflari ve
videolar1 begenme ve yorum yapma olanagina sahiptirler. Facebook’a gére nispeten yeni
bir sosyal medya platformu olan Instagram verilerden de anlasilacag: lizere Facebook
kadar olmasa da oldukga fazla kisi tarafindan kullanilmaktadir. Instagram’in kullaniminin

artmasi ile Instagram hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalarin sayis1 da artis gostermistir.

Baksi (2016: 39), yaptigi calismada, Instagram’da paylasilan fotograflarin
destinasyon bagliligi yaratma potansiyeli iizerinde durmus ve aragtirma sonucunda
paylasilan fotograflarin potansiyel turistler tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
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belirtmistir. Bu c¢alisma ile benzer olarak Shugair ve Cragg (2017: 8), Instagram
kullanicilari tarafindan olusturulan destinasyon ile alakali i¢eriklerin destinasyon imajina
ve tercih edilebilirligine karsi olan etkisini Liibnan ornekleminde incelemislerdir.
Instagram’da “Visitlebanon” etiketini kullanarak Liibnan’in farkli yonlerini yansitan
(oteller, sahiller, eglence merkezleri, restoranlar vb.) resimler secilerek daha o6nce
Liibnan’1 ziyaret etmemis kisilere gosterilmis ve daha sonrasinda bir anket formu
doldurmalar1 istenmistir. Arastirmanin sonucunda Instagram kullanicilar1 tarafindan
paylasilan gonderilerin, daha 6nce 0 destinasyonu ziyaret etmemis potansiyel turistlerin

algiladig1 destinasyon imajinda olumlu yonde bir degisiklige yol ac¢tigi belirlenmistir.

Yu ve arkadaslar1 (2020: 104) yaptiklar1 ¢alismada renk psikolojisinden yola
cikarak Instagram’da paylasilan destinasyon fotograflarinin renklerinin turistler
lizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Orneklem olarak Cin Halk Cumhuriyeti’ne baglh
dokuz sehri segen arastirmacilar, bu sehirlerin tanitimlarin1 yapmayir amaglayan
kullanicilart belirleyerek paylagimlarini, begeni ve yorum sayilarini analiz etmislerdir.
Calismalarinin sonucunda farkli turizm tiirleri igin bazi ¢ikarimlar yapan arastirmacilar
canli ve dogal renklere sahip manzara, ¢iftlik ve hayvan fotograflarinin kirsal turizme
katilmay1 diisiinen turistler igin daha ilgi g¢ekici oldugunu belirtmislerdir. Ek olarak
fotograflarin renkleri ve kontrastlart ile dogru orantili olarak begenme ve yorum

sayilarinin da yiikseldigi ortaya koyulmustur.
2.1.3. Twitter

Twitter, Facebook ve Instagram’a gore daha eski bir sosyal medya platformudur.
Temmuz 2006 yilinda kullanima agilan Twitter’in kurucu ortaklari, Jack Dorsey, Noah
Glass, Biz Stone ve Evan Williams’tir. Bret Taylor, Egon Durban, Martha Lane Fox,
Ormid R. Kordestani, Patrick Pichette, David Rosenblatt, Robert Zoellick ise Twitter’in
yonetim Kurulu iiyeleri olarak gorev yapmaktadirlar. Parag Agrawal ise 2011 de Twitter’a
katilmistir ve 2017 de bas teknoloji sorumlusu olarak gorev yapmustir. Parag, 2021 de
icra kurulu baskani olarak atanmustir (Twitter, 2021). Twitter, kullanicilarin 280 karakter
kullanarak kisa gonderiler olusturmasina izin vermektedir ve bu yonii ile Facebook ve
Instagram’dan ayrilmaktadir. Kullanicilar paylastiklart gonderilerin herkes tarafindan
goriilmesine izin verebilecegi gibi bu goriniirligti smirlandirabilmektedir. Twitter
kullanicilarinin paylastiklar: en fazla 280 karakterlik gonderilere “tweet” ad1 verilir ve bir
kullanici tarafindan paylasilan bir génderi diger kullanicilar tarafindan da paylasilabilir

(retweet). Bu ozelliginden dolayr Twitter bilgilerin hizlica dolasmasina olanak saglar.
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Twitter; girislerin tipik olarak ifadeler, hizli yorumlar, resimler veya videolara baglantilar
gibi kisa igeriklerden olustugu bir blog olusturma bigimidir (Stieglitz ve Dang-Xuan,
2013: 220). We Are Social (2021) verilerine gore diinya iizerinde 353,1 milyon aktif
Twitter kullanicis1 bulunmaktadir ve bu kullanicilarin %68,5°1 erkektir. En ¢ok kullanicisi
olan i iilke ise siras1 ile Amerika Birlesik Devletleri, Japonya ve Hindistan olarak
belirlenmistir. Tirkiye ise 13,6 milyon aktif kullanici ile bu listede yedinci siradadir.

Literatiirde Twitter ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde kurumsal ve
siyasi icerikli paylasimlarin yami sira saglik ile ilgili olarak da yapilmis ¢alismalara
rastlanmistir. Ott (2017: 60) calismasinda genel olarak Twitter kullanimini ve eski
Amerika Birlesik Devletleri Bagskan1 Donald J. Trump’in Twitter’t nasil kullandigin
incelemistir. Ott’a gore Twitter’da paylasilan gonderilerin %80’1 6nemsiz ve oldukca
kisiseldir. Fakat geri kalan %20’si sosyal, kiiltiirel, politik konularda tehlikeli igeriklere
sahiptir ve kanser gibi kamusal sdylemlere bulagsmaktadir. Arastirmaci bir iletisim kanali
olarak Twitter’1 ti¢ temel 6zellikle tanimlamaktadir: basitlik, diirtiisellik ve kabaliktir.
Twitter kisitli bir karakter 6zelligine sahip oldugu i¢in paylasilan génderilerin dikkat
cekebilmesi igin kisa, anlasilir ve esprili olmasi1 gerekmektedir. Twitter sahip oldugu
basitlik o6zelligi ile insanlari daha hizli tiketmeye ve dar kapsamli disiinmeye
yoneltmektedir. Twitter gonderilerini duman sinyallerine benzeten arastirmaci, iKisi
arasindaki temel farki soyle agiklamistir; duman sinyalleri ile haberlesmek belli bir
hazirlik gerektiren bir siirectir bu sebeple bu hazirligi yapan kisinin séyleyecek onemli
bir seyi olmas1 gerekmektedir. Fakat Twitter’da bir paylasim yapmak komik derecede
kolaydir. Bu sebeple kullanicilar paylasim yaparken fazla disiinmezler ve
paylagimlarmin temelini diirtiiller olusturur. Twitter’in son o6zelligi olan kabalik ise
Twitter paylagimlarinin dilinin gayri resmi olmasi ve kisilere yonelik yapilan yorumlarin

fiziksel olarak yiiz yiize yapilmamasinin verdigi rahatliktan kaynaklanmaktadir.

Stieglitz ve Dang-Xuan (2013: 223), duygularin bilgi paylasimi iizerindeki
etkisini Twitter’da paylasilan siyasi igerikli paylasimlar 6rneginde incelemislerdir.
Arastirmanin sonucunda belli bir duyguyu barindiran paylasimlarin, herhangi bir duygu
icermeyen paylasimlara oranla daha fazla etkilesim aldiklar1 belirlenmistir.
Arastirmacilar ¢aligmalarimin sonucunda siyasetgilerin ve siyasi partilerin giindem
belirleme ve siyasi fikir olusturma siire¢lerinde etkili kullanicilar1 belirlemeleri, giindem
olabilecek olaylar1 ve duygulart analiz etmeleri o6nemlidir. Dijital pazarlama

faaliyetlerinde Twitter’t kullanmaya karar veren sirketlerin, sosyal medya iletisiminde
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markalart ve tirtinleri ile ilgili duygularin analizine ve duygular tetikleyen reklam igerigi

tasarlamaya daha fazla dikkat etmeleri gerektigini belirtmislerdir.
2.1.4. Diger Sosyal Medya Uygulamalari

We Are Social (2021) verilerinde Facebook, Instagram ve Twitter verilerinin yani
sira LinkedIn, Snapchat ve Pinterest verilerine de yer verilmistir. Bu sebeple bu sosyal
medya ortamlarindan da kisaca bahsedilmesi uygun olacaktir. Bahsi gecen verilere gore,
LinkedIn, 2021 yil1 itibar1 ile 700 milyonu asan aktif kullanictya sahiptir. Ulkeler bazinda
bakildiginda ise en ¢ok aktif kullaniciya sahip ti¢ iilke sirasiyla Amerika Birlesik
Devletleri, Hindistan ve Cin olarak belirlenmistir. Tiirkiye ise bu listede 9,8 milyon aktif
kullanici ile on dordiincii siradadir. Diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak
LinkedIn is diinyasindaki kisilerin birbirleri ile ve diger kisiler ile iletisim kurmasini ve
bilgi aligverisi yapmasini saglamak amaci ile ilk olarak 2002 yilinda kurucu ortak Reid
Hoffman tarafindan baslatilan ve resmi olarak 5 Mayis 2003 tarihinde kurulmustur.
Bugiin ise faaliyetlerini Ryan Roslansky liderliginde yiiriitmektedir (LinkedIn, 2021).
LinkedIn ayn1 zamanda isverenler ile is arayanlarin bir araya gelmesine olanak
saglamaktadir ve olusturulan profiller sayesinde ¢esitli paylasimlar yapilabilmektedir.
LinkedIn kullanicilarinin yas profili incelendiginde agirlikli olarak 25-34 yaslari arasinda
olduklari goriilmektedir (We Are Social, 2021).

Koch ve arkadaglar1 (2018: 1) yaptiklar1 ¢alismada ise alim siiresinde sosyal
medyanin roliinii arastirmiglardir. Arastirmacilar geleneksel is giicii bulma tekniklerinin
yeterince nitelikli is giiciinii havuza toplayamadigindan ve kisitli bir arayis Kriteri
sagladigindan bahsetmislerdir. Giiney Afrika 6rneklemi iizerinde yapilan arastirmanin
sonucunda isverenlerin uluslararasi ig giiciine daha az maliyetle ve daha hizli ulasabilmek
icin Facebook ve Twitter’dan ziyade LinkedIn uygulamasimnin kullanildigi ortaya
koyulmustur. Fakat LinkedIn uygulamasinda kullanicilarin telefon numaralar1 ve eposta
adreslerinin agik¢a goriinmiiyor olmasinin, zaman zaman isverenleri farkli sosyal medya
platformlarindan potansiyel adaylarin kisisel bilgilerini aramaya ittigi belirlenmistir.
Calismanin sonucunda is giicli arayisinda artik sirketlerin kendi aday havuzlarini

olusturmak yerine ¢cogunlukla LinkedIn platformunu kullandiklart belirlenmistir.

Bir diger sosyal medya uygulamasi olan Snapchat’in kurucu ortagi Evan
Spiegel’dir ve 2012°den beri icra kurulu bagkanidir. Sirkette 2012°den beri teknolojiden
sorumlu baskan olarak gorev yapan Robert Murphy de kurucu ortaklardandir. Sirkette,
Derek Andersen 2019°dan beri finans direktorti, Jeremi Gorman 2018’den bu yana bas
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isletme gorevlisi ve Jerry Hunter 2017’den beri kidemli baskan yardimcisi olarak gorev
yapmaktadirlar. Snapchat akilli telefonlar igin gelistirilmis ve ilk stirimii Eyliil 2011
tarihinde yaymlanmis (Snapchat, 2021), kullanicilarin birbirlerine anlik mesaj, fotograf
ve video gondermelerine olanak saglayan bir sosyal medya platformudur. Kullanicilarin
kisiye 6zel olarak gonderdikleri fotograf ve videolar en fazla 1-10 saniye ve yalnizca iki
kez goriintiilenebilmektedir. Gonderilen fotograflar, videolar ve mesajlar 24 saat igerinde
yok olmaktadir. Genel olarak arkadaslar ile paylasilan resim veya videolar ise 24 saat
icinde 1-10 saniye arasinda istenildigi kadar goriintiilenebilmektedir. We Are Social
(2021) verilerine gore diinyada 498,2 milyon aktif Snapchat kullanicis1 bulunmaktadir ve
bu kullanicilarin  %57,4’i4 kadinlardan olusmaktadir. Diinyada en ¢ok Snapchat
kullanicisina sahip ti¢ iilke sirasiyla Amerika Birlesik Devletleri, Hindistan ve Fransa
olarak belirlenmistir. Tiirkiye ise 11,1 milyon aktif kullanici ile listede on birinci sirada

yer almaktadir.

Alhabash ve Ma (2017: 1) yaptiklari caligmada {iniversite Ogrencilerinin
Facebook, Instagram, Twitter ve Snapchat uygulamalarin1 kullanma motivasyonlarini ve
kullanim sikliklarini karsilastirmali olarak incelemislerdir. Arastirmaya bahsi gegen dort
sosyal medya platformunu da aktif olarak kullanan 240 tniversite 6grencisi dahil
edilmistir. Yapilan arastirmanin sonucuna gore liniversite grencileri zamanlarinin biiyiik
cogunlugunu Instagram ve Snapchat kullanarak gecirmektedir. Arastirmacilar dokuz
kullanim motivasyon unsurunu o6lgtiikleri ¢alismalarinda, Snapchat’in  kullanim
motivasyonlarini su sekilde siralamiglardir; eglence, kullanim kolayligi, orta diizeyde
cekicilik, zaman gecirme, kendini ifade etme, kendi kendini belgeleme, sosyal etkilesim

ve bilgi paylagimi.

Pinterest, Aralik 2009 yilinda kullanima ag¢ilmig (pinterest.com), kullanicilarin
resim ve kiiciik boyutlu GIF’leri pano seklinde bir arada gormelerine olanak saglayan bir
sosyal medya platformudur. Kullanicilarina basit bir sekilde e-posta adresi ile profil
olusturma imkani saglayan platform, kullanicilarin sectigi ilgi alanlar1 ile ilgili gérselleri
pano seklinde ana ekranda sunmaktadir. We Are Social 2021 verilerine gore diinyada
200,8 milyon aktif Pinterest kullanicis1 bulunmakta ve kullanicilarin %77,1’ini kadinlar
olusturmaktadir. En fazla aktif Pinterest kullanicisina sahip ig tilke ise sirasi ile Amerika
Birlesik Devletleri, Almanya ve Fransa olarak belirlenmistir. Lewallen ve Behm-
Morawitz (2016: 1), bu sosyal medya platformunun artan kullanimina bagli olarak

kisilerin kendilerini, gordiikleri gonderilere gore yargilamasina yonelik olarak bir caligma
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yapmisglardir. Calismalarinin sonucunda Pinterest’i kullanan ve genellikle spor ile ilgili
gonderileri takip eden kullanicilarin asir1 Kilo verme, ideal kadin viicudu tipinin

onaylanmasi gibi davraniglar sergiledikleri goriilmiistiir.

Lo ve arkadaslar1 (2016: 532) yaptiklar1 ¢alismada ise Pinterest platformunun
satin alma karari iizerindeki etkisini arastirmiglar ve satin alma Kararinin satin alma
eyleminden haftalar 6nce sinyallerinin olabilecegini belirtmislerdir. Caligsmalarinda kisa
ve uzun vadeli satin alma karar1 siirecini anlayabilmek i¢in yaklasik ti¢ milyon Pinterest
kullanicisinin satin alma davranislar1 incelenmis ve sonucunda uzun vadeli satin alma
karart siirecinde kullanicilarin satin almayr disiindiikleri tiriinlerin veya hizmetlerin
gonderilerini kaydettikleri ve arastirdiklar1 goriilmiistiir. Satin alma eylemi yaklastik¢a
kullanicilarin spesifik olarak iiriin veya hizmet ile ilgili aramalar yaptiklar belirlenmistir.
Arastirmacilar ¢evrimigi davranistaki satin alma sinyallerinin, bir satin alma yapilmadan
haftalar 6nce var olabilecegini ve satin almadan oOnceki son ¢ giin iginde

giiclendirildigini belirtmislerdir.
3. FENOMEN KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA FENOMENLERI

Fenomen (influencer) belirli bir igerik veya iiriin hakkinda bilgiye sahip olan ve
tavsiyeleri dikkate alan kisidir. Fenomenler diger insanlarin satin alma kararini, duygu ve
diistincelerini, fikirlerini etkileyebilme yetisine sahip kisilerdir (Armagan ve Doganer,
2018; 224). Sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasiyla beraber gelen kuvvetli etkilesim
ozelligi sosyal medya kullanicilarini pasif bir tiikketiciyken aktif bir igerik {ireticisine
doniistiirmektedir. Sosyal medyada her kullanici kendi igerigini olusturup, istedigi sekilde
istedigi kisilerle sosyal medyada paylasabilmektedir. Siirlarin tamamen ortadan kalktigi
bu ortamlarda yapilan paylasima eklenen yorum veya geri bildirimler sayesinde etkilesim
gergeklesmektedir. Bir sosyal medya kullanicisinin paylastigi resim, video veya diisiince
cok kisa siire icerisinde biiyiik Kitlelere yayilmakta ve diger sosyal medya kullanicilar
tarafindan tekrar sekillenebilmektedir (Yaylagiil, 2017: 221-222).

Sosyal medya fenomenleri diizenli olarak etkilesim iginde olan, farkli sosyal
medya uygulamalarinda yiiksek takip¢i sayisina sahip bireylerdir. Tercih etikleri sosyal
medya platformlarinda goriislerini 6nemseyen ve dikkate alan kendilerine ait takipgi
kitlelerine sahiplerdir. Takipgiler sosyal medya fenomenlerini giivenilir bir kaynak olarak
goriirler (Brown ve Hayes, 2008: 164). Nitekim, giiniimiizde geleneksel olarak nitelenen
es dost tavsiyesi kaynak gruplarinin yerini sosyal medyada fenomenleri almaktadir (Mert,
2018: 1313).
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Sosyal medya fenomenleri, kullandiklar1 platformlarda etki derecelerine gore
smiflandirilmaktadirlar. Bu siniflandirmaya gore takipgisi daha fazla olan fenomenlere
“mega fenomen”, takipgisi daha az olanlara ise “mikro fenomen” denilmektedir
(Armagan ve Doganer, 2018: 225). Yapilan arastirmalara gore, mikro fenomenlerin
takipgiler tizerindeki etkisinin mega fenomenlere oranla daha fazla oldugu goriilmiistiir.
Bu durumda mikro fenomenlerin takipgileriyle olan etkilesimi ve samimiyetinin mega
fenomenlere gore daha fazla giiven duygusu barindirdigi distiniilmektedir (Aver ve
Bilgili, 2020: 84).

Kendi cabalariyla sosyal medyada paylastigi iceriklerle belirli bir begeni ve
takipgi Sayisina ulasan kullanicilara mikro iinlii veya mikro fenomen denilebilir. igerik
olusturma ve yayma olanaginin artmasi ile mikro fenomen tekniklerinin kullanimi da
yayginlagsmigtir. Bu bireyler 6zellikle sosyal medyada etkili ve nitelikli takipgi Kitlesi ile
yogun etkilesim igindedirler. Bu Kitlelere reklam ya da satis amacgli yapilan her tiirlii
paylasim hizli bir sekilde yayilmakta ve etki gostermektedir. Bu sekilde ¢alisan kisilere
de fenomen denilmektedir (Saritas, 2018: 66).

Sosyal medya platformlarinda fikirlerini dile getiren, kitleleri etkileyen ¢ok sayida
sosyal medya fenomeni vardir. Paylastiklar1 deneyimler, goriisler, hatta gilinliik rutin
aktiviteler takipgileri tarafindan ¢ok siki takip edilmektedir (Arora vd., 2019: 91). Sosyal
medya fenomenleri Instagram, Youtube, Twitter, Facebook gibi sosyal medya
uygulamalar1 araciligiyla takipgilerinin duygu, diisiince ve satin alma Kkararini
etkileyebilen kisilerdir. Insanlar1 ikna edebilme kabiliyeti konusunda ortalamanin iistiinde
bir etkiye sahip kisilerdir (Aver ve Bilgili, 2020: 84). Sosyal medya platformlarini
kullanan herkes ister tnlii biri olsun ister normal bir vatandas, duygu, diisiince ve
gorislerini paylasabilirler. Sosyal medya kullanicilart fotograf paylagimi, canli yayin ya
da gonderi paylasarak sosyal medyada kendine 6zgii kisiligini yansitabilirler. Bu noktada
ise bazi igerikler ya da kisiler daha ¢ok tercih edilir. Bu da sosyal medya fenomenlerinin
daha ¢ok takip¢i kazanmasina olanak saglamaktadir. Boylece sosyal medya
fenomenlerinin takipgileri iizerindeki etkisi daha da biiyiimektedir (Ki ve Kim, 2019:
906).

Dijital cagin etkilerinin her gegen giin daha fazla hissedildigi giiniimiizde, insanlar
artik kafalarin1 kaldirmadan akilli telefonlarin1 kullanmakta ya da bilgisayarlarina
gomiiliip bir seyler yazmaktadirlar. Bu baglamda birgok insan i¢in sosyal medya artik bir

ihtiyaca déniismiis durumdadir. Insanlarin kazandiklar1 bu aliskanlik sayesinde sosyal
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medya aglarinin bu kadar popiiler olmasi, sosyal medya fenomenlerine bu kadar ilgi
gosterilmesi sasirtict degildir (Saima ve Khan 2020: 503). Nitekim sosyal medya
fenomenleri genis takipgi kitlelerini etkileyebilmektedirler. Takipgilerini ikna etme ve
etkileme konusunda ileri siiriilen arastirmalar fenomenlerin bazi1 6zelliklerinin etkili
olabilecegini ortaya koymaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin o6zelliklerinin ele

alindig1 bazi arastirmalar su sekildedir;

Tablo 1. Sosyal medya fenomenlerinin ozelliklerinin ele alindigi arastirmalar

Arastirmacilar Calismalar
Blog iceriklerinin yeniligi, giivenirligi, anlasilirligr ve cekiciliginin blog
. kullanim1 ve destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini
Chen, Shang ve Li N I 9
aragtirmistir. Sonuglara gore bloglarm yeniligi, giivenirligi, anlagilirlig1 ve
(2014) A . . U
cekiciligi blog kullanmada ve destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerinde
olumlu etkisi vardir.
Sosyal medya fenomenlerinin diiriistliik, giivenilirlik, orijinallik, dogruluk,
uzmanlik 6zelliklerinin tiiketicilerin ¢evrim igi satin akmada etkili oldugu
bulgusuna ulagilmistir.
Tiiketicilerin Instagram fenomenlerinin giivenilirliklerinin satin alma
Rebolo (2017) niyetine etkisini arastirmaktadir. Giivenilirlik boyutlarindan diiriistlik ve
¢ekiciligin satin alma niyetine olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
Instagram reklamlarinda sosyal medya fenomenlerinin yer almasi
Avcilar, Demirgiines ve | tiiketicilerin reklama karst tutumlarinin olumlu oldugu belirlenmistir.
Acar (2018) Sosyal medya fenomenlerinin yaptigi reklamlar agizdan agiza yapilan
reklamlardan daha etkili oldugu elde edilen sonuglar arasindadir.
Tiiketicilerin  sosyo-demografik o6zellikleri g6z Oniine alindiginda
< o vlogger’lara yonelik tutum ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini
Armagan ve Doganer e
(2018) arastlr.m%s.lardlr.v 25 yas alntl Euketlcllerln’ VldeOn gekpn fenomenlere karsi
daha ilgili oldugu goriilmiistiir. Vlogger’lara yonelik tutumun satin alma
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Genglerin Youtuber’lara olan giliveni ve onlarin tanittigi markaya olan
glivenin satin alma niyetine etkisini arastirmaktadir. 10-19 yas arasi
Eru ve arkadasalari katilimcilarin Youtuber’larin tanittigi markaya olan giiven arttigini ve satin
(2018) almaya etkisi oldugu belirtmislerdir. Arastirmanin diger 6nemli bulgusu
ise, Youtuber’larin tanittigi markaya olan giivenin artmasi satin alma
niyetine olumlu yonde etkisi olmustur.
Sosyal medya fenomenlerinin diiriistliikleri ve dogru bilgi paylasimi
takipcilerinin seyahat ile niyeti iizerinde etkisi oldugu saptanmistir.
Sosyal medya fenomenleri tarafindan tiretilen igerigin bilgi kalitesi, sosyal
medya fenomenlerinin giivenirliligi, c¢ekiciligi ve yakinligi, marka
farkindaligi ve satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigi sonucuna
varilmigtir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Lisichkova ve Othman
(2017)

Magno ve Cassia (2018)

Lou ve Yuan (2019)

4. TURISTIK SATIN ALMA KAPSAMINDA DESTINASYON TERCIiHi
4.1. DESTINASYON KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu'nda destinasyon kelimesi Fransizca kokenli olup "varilacak olan
yer" olarak tanimlamigtir (TDK, 2021). Destinasyonlar, tiiketicilere biitiinlesmis bir
deneyim sunan turizm tiriinlerinin karistmidir. Genel olarak destinasyonlar iilke, sehir

veya ada gibi iyi tanimlanmis cografi alanlar olarak kabul edilir (Buhalis, 2000: 97). Atay
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(2003; 3)’e gore destinasyon ¢esitli turistik cekiciliklere ve o6zelliklere sahip olan ve
turistlerin ihtiyaci olabilecek turistik tirtinleri saglayabilen cografi bir yerdir. Pike (2008;
24)’e gore destinasyon, turistik trtinlerin, turistik g¢ekiciliklerin, altyapilarin, hizmet
saglayicilarin, turizmle baglantili diger sektorlerin ve organlarin turistlerin tercih ettigi

yerlerden bekledigi deneyimlerle birlikte koordineli ¢alismalarin sagladig: bir biitiindjir.

Fojtik ve Somogyi (2008: 2) destinasyon kavrami turizmle iliskisi olan yer
(lokasyon) olarak tanimlamistir. Arastirmacilara gére destinasyon, turistlerin oraya gidip
eglenebilecekleri, Yyeme-igme faaliyetlerini  gergeklestirebilecekleri, ihtiyaglarini
karsilayip vakit gecirebilecekleri bir yerdir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin sitesinde yer
alan tanima gore turizm ekonomik, sosyal, fiziksel etkilerin goreceli olarak ortaya ¢iktig
alandir. Turizmin ekonomik faaliyetler arasinda yer aldigi iilkeler, sehirler, yerler ise birer
turizm destinasyonudur (KTB, 2022). Turizm destinasyonu bir bolgeye turistik talebin
gelmesini saglayarak turistik ¢ekicilikleri biinyesinde bulunduran, turistler ve yerel halkin
i¢ ice oldugu bir bolgedir (Ulker, 2010: 3). Bir destinasyon kesif asamasiyla turizm
piyasasinda taninmaya baslar, tanitim faaliyetlerinin de destegi ile biiyiime donemine
girer. S6z konusu destinasyon bir siire sonra da fazla talep gormeye baslar. Bu donemde
sosyal medyanin etkisi de bu biiyiimede olduk¢a biiyiiktiir. Daha sonra olgunluk
doneminde talep azalmaya baslar durgunluk donemine girer. Destinasyonda faaliyet
gosteren isletmeler bu déneme girildiginde iirtin ¢esitlendirmesi, 1yi bir pazarlama teknigi
gibi pazarlama faaliyetleri kullanarak, destinasyonu daha kalici hale getirmeye
calismaktadirlar (Tuna, 2018: 6). Destinasyonun kesfi ile baslayan bu siirece ise genel
olarak destinasyon yasam dongiisii denilmektedir.

Destinasyonlar makro ve mikro olarak ikiye ayrilmaktadir. Bir {ilke destinasyon
olarak kabul edilebilecegi gibi turistik cekicilige sahip olan sehir ya da bolge de
destinasyon olarak kabul edilebilir. Destinasyon her seyi ile birlikte ele alinmalidir. Bir
destinasyonu olusturan turistik iirtinler 0 destinasyonu tercih eden ya da edecek olan

potansiyel turistler igin bir cekim unsuru olusturmaktadir (Ulker, 2010: 10).
4.2. DESTINASYONLARIN OZELLIKLERI

Destinasyonlarin sahip oldugu degerler, bir ¢ekim unsuru olarak turistler
tarafindan tercih edilmesi ve destinasyonun bilinirliginde énemli faktorler arasindadir.
Destinasyonlarmn her birinin birbirinden farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu baglamda

destinasyonlar turistik tirtin olarak ele alindiklarinda her birinin kendine 6zgii yap1 ve
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icerige sahip oldugu goriiliir. Diger yandan destinasyonlarin genel 6zelliklerini asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir (Ozdemir, 2007: 3-4):

e Destinasyon iriinlerinin dogasinda, birlesik yap1 olmasi ve destinasyon
kaynakli hizmetler, nitelikler seklinde ikili yap1 vardir. Bu ikili yap1, dogrudan turizmle

iliskisi olan ve dolayli olarak turizmle iliskisi olan olarak iki boliimden olugsmaktadir.

e Destinasyon {iriinii turistin deneyimledigi hizmetlerden olusmaktadir.
Pazarlamacilarin, turistlerin edindigi bu deneyimler tizerinde oldukga az etkileri vardir.

Bu durumda bir tirtin her turist i¢in farkli anlamlar tagimaktadir.

e Bir destinasyon ve o destinasyonun igindeki turistik trtinler bir biitiindiir.
Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal baglamda nitelendirilirler. Turistik driini

pazarlayan, iireten, yonetenler ile tiikketenler arasinda farklar vardir.

e Destinasyonlar birden ¢ok satisa uygundur. Ayni destinasyon bir¢ok farkli
turist gruplarina farkli 6zellikler ele almarak birden fazla kez satilabilir. Ornegin; bir
kiiltir kenti es zamanli olarak ozel ilgi, spor, aligveris, saglik, yeme-igme gibi farkli

acilardan degerlendirilerek farkli turistlere ya da ayni turistlere satilabilir.

Goriildiigi tizere turizm destinasyonlar1 karmasik bir biitiin olup, sahip olunan
kaynaklar ve saglanan hizmetler baglaminda birden fazla satisin gergeklestirildigi
noktalardir. Bahar ve Kozak (2005) turistik talebe fiziksel olarak ev sahipligi yapan bu

cografi unsurlarm sahip oldugu ozellikleri Tablo 2°de gosterildigi sekilde alti boyutta

degerlendirmektedir.
Tablo 2. Destinasyonlarin ézellikleri
Dogal giizellik, insan eli ile yapilmis yapay giizellik, bir amaca hizmet
Cekicilik i¢in yapilmis ve gegmis uygarliklardan giiniimiize gelmis tarihi eserlerin
biitiiniidiir.
Ulagilabilirlik Hava yolu, kara yolu, deniz yolu, demir yolu gibi ulasim sistemlerinin bir

arada olup kolaylikla kullanilabilmesidir.

Konaklama, yeme-i¢gme, turistik iiriin satin alma gibi diger turistik

Olanaklar hizmetlerin timudiir.

Acenteler ve perakendeciler tarafindan 6nceden tasarlanmis paket tur ve

Uygun paketler ya gezilerin biitiiniidiir.

Turistlerin destinayonu ziyareti boyunca katilabilecegi biitiin eglence

Aktiviteler
programlarim kapsar.
Yardimel Destinasyon ziyaretleri boyunca turistlerin ihtiyaci olabilecek (hastane
hizmetler hizmetleri, kargo hizmetleri, banka, vb.) ek hizmetlerin biitiiniidiir.

Kaynak: Bahar ve Kozak, 2005: 78.
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4.3. SATIN ALMA KARAR SURECI VE SOSYAL MEDYA FENOMENLERI

Turizm destinasyonlart i¢in turistik talep yaratmada geleneksel medya ile birlikte
yeni medya unsurlar1 da 6nem tasimaktadir. Bu baglamda sosyal medya fenomenleri de
destinasyonlar igin talep olusturmada bir ara¢ olarak degerlendirilebilmektedir. Nitekim
sosyal medyada igerik iiretip paylasim yapan fenomenlerin son zamanlarda asir1 ilgi
gormesi firmalarin ve saticilarin dikkatini ¢ekmistir. Firmalar ve saticilar giiniimiizde
fenomenlerin paylasimlarina iiriin yerlestirerek reklam yapmalarini saglamakta ve bu da

takipgilerin satin alma kararinda etkili olmaktadir (Yaylagiil, 2017: 222).

Sekil 1. Satin Alma Karar Siireci Asamalart

Problemin
belirlenmesi

Bilgileri ve
secenekleri
arastirma

Satin alma sonrasi
degerlendirme

T

Satin alma Alternatiflerin

degerlendirilmesi

Satin alma karar1

Kaynak: Ozcan, 2010°dan uyarlanmistir.

Sosyal medya paylasimlarinin satin almada etkili oldugu 6nemli bir alan da
turistik satin almalar ve buna bagli olarak destinasyon segimleridir. Bu noktada Sekil 1’de
de gosterilen satin alma karar siirecinin genel hatlar1 ile agiklanmasi faydali olacaktir.
Satin alma karar siireci Sekil 1’de goriildiigii gibi alt1 asamadan olugsmaktadir. Bunlar;
problemin  belirlenmesi, bilgileri ve segenekleri arastirma, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma, satin alma sonrasi1 degerlendirme olarak
siralanabilir. Tiiketici satin alma Kkarar siireci problemin belirlenmesiyle ya da ihtiyacin
ortaya ¢ikmasiyla baglar. Kiginin problemi, su anki durumu ile istedigi durum arasindaki
farkin olusmasiyla baglar. Eger su anki durum ve istenilen durum arasinda fark olusmazsa

ihtiyag¢ ortaya ¢itkmaz yani satin alma karar siireci bagslamamus olur (Ercis vd., 2007: 283).
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Satin alma Kkarar siirecinin ikinci asamasi Dbilgilerin ve segeneklerin
arastirtlmasidir. Tiiketici bir {irlinii satin almadan 6nce soruna ¢6ziim bulmaya, elindeki
bilgileri degerlendirmeye baslar. Tiiketici bilgilenir ise, daha kolay ve daha dogru karar
verebilir. Tiiketicinin aldig1 risk azalir, kararina verdigi giiven artar. Tiiketicinin bilgi
arama asamasinda nasil bir arastirma yapacagi, satin almanin rutin ya da yeni olmasi ve
alinacak olan risk ile alakalidir. Yeni bir {irin satin alirken alian risk yiiksek ise tiiketici
daha ¢ok bilgi arayisina girecektir. Tiiketici rutin bir iiriinii satin alacak ise risk daha

diisiiktiir ve cok kapsamli bir bilgi arastirmasina gerek yoktur (Ozcan, 2010: 34).

Satin alma davranisinin iigiincii asamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir.
Tiiketici bilgi arastirmasi yaptiktan sonra alternatifleri degerlendirmeye baslar (Shao,
2002: 43). Satin alma Karar siirecinin en zor siireci alternatiflerin degerlendirilmesi
stirecidir. Ciinkii bir¢ok pazar, bir¢ok iiriin, bircok marka, birgok iiriin ¢esidi ve
tiketicinin dikkatini ¢ekebilmek i¢in oldukg¢a ilging reklamlar tiiketicinin alternatif
degerlendirmesini zorlagtirmaktadir (Solomon, 1996: 279).

Tiiketici bu asamalar1 gegtikten sonra dordiincii asama olan satin alma karari
verme asamasina gecer. Geleneksel satin almada iki cesit belirleyici fonksiyon vardir,
birincisi satin alma niyeti ikincisi ise ¢evresel etkiler ya da kisisel farkliliklardir. Alinacak
tirtin belirlendikten sonra tipik bir satin alim gergeklesir. Satin alma karar1 verirken en
onemli etkenlerden biri de hangi kanal araciligi ile satin almanin gerc¢eklesecegidir.
Tiiketici internet ortam1 veya magaza ortamindan birine karar verdikten sonra satin alam

islemi tamamlanmis olur (Ozcan, 2010: 37).

Tiiketici satin alma karar siirecinin Son asamasi, satin alma sonrasi degerlendirme
asamasidir. Tiketici bir triinii satin aldiktan sonra tatmin olacak ya da tatmin
olmayacaktir. Tiiketici ihtiyacini karsilamak i¢in herhangi bir tirtinii alir ve tiiketir. Satin
alma sonrasinda kendine gore bir degerlendirme yapar. Tiiketici ihtiyacinin tatmin
oldugunu hissederse ayni iirtinii tekrar satin alma egiliminde olabilir hatta bagkalarina da
tavsiye edebilir. Eger tatmin olmazsa muhtemelen bir daha o iiriinii satin almayacaktir
(Aksoy, 2009: 88).

Tiiketici davranislari ve satin alma kararini etkileyen faktorleri Tablo 3’deki gibi

ayirmak miimkiindiir.
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Tablo 3. Tiiketici davramslarina ve satin alma kararlarina etki eden faktérler

e Tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel konumlari
Sosyal siniflar

Aile

Ogrenme

Algilama (sezgi)

Motivasyon (giidiileme)

Inang ve tutumlar

Yas

Meslek ve ekonomik durum
Hayat tarz1

Kisilik

Reklamlar ve reklam igerikleri
e Pazarlama kanallar

Sosyo-kiiltiirel faktorler

Psikolojik faktorler

Kisisel faktorler

Satin alma ile ilgili faktorler

Kaynak: Garashov, 2016: 51-64.

Tiiketici davraniglarina ve tiiketiciye etki eden faktorler; sosyo-kiiltiirel faktorler,

psikolojik faktorler, kisisel faktorler, satin alma ile ilgili faktorlerden olusmaktadir.

Sosyo-kiiltiirel Faktérler: Insan hayatta bulundugu siire boyunca konum ve
sosyal statii ile ilgili davranislar sergilemektedir. Insanlarin bulundugu ortamdan

etkilenip satin alma kararlarinda diisiincelerinin degistigi goriilmiistiir.

e Tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel konumlari: Kiiltiir insanlarin olusturdugu deger
sisteminin ahlak, inang, gelenek ve goreneklerin birlesimidir. insanlarin davrams ve
isteklerini belirleyen ana faktorlerden biri kiiltiirdiir (Tek, 1999: 198). Orf ve adetler, aile
ici statiiler ve roller kiiltiirin alt Giriinleridir (Karafakioglu, 2006: 102).

e Farkli sosyal siniflar: Bir insanin sosyal sinifa iiye olmasi kiyafet, okudugu
kitaplar, izledigi filmler, diziler, TV programlari, dinledigi miizik gibi yasama iliskin
cogu konuda etkisini gostermektedir (Karafakioglu, 2006: 102). Cogunlukla biitiin
topluluklarda sosyal kademeler vardir. Kademeler bazi zamanlar kast sistemine doniisir.
Farkl1 kast sistemine mensup olanlar, belirlenmis olan roller i¢in biiyiitiiliir ve mensup
oldugu kast sistemini degistiremezler. Kademeler daha ¢ok sosyal siniflar olarak ortaya
cikar. Sosyal siniflar gelire, egitim durumuna, meslege, yasanilan yere gore kendi i¢inde
ayrilmaktadir (Tekin, 2017: 73-74). Ayni sosyal statiideki insanlar, birbirine benzer tiriin,
hizmetlere ihtiyag ve istek duymaktadir (Yiikselen, 2010: 115).

Psikolojik Faktorler: Insanlarin satin alma tercihleri bes psikolojik faktdrden
olugsmaktadir. Bunlar aile, 6grenme, algilama (sezgi), motivasyon (isteklendirme), inang

ve tutumlardan olusmaktadir.
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e Aile: Bir ailenin bireyleri en etkili birinci referans grubudur. insan dini,
kendine verdigi degeri, sevgiyi, gorgi kurallarini, saygiyr ailesinden 6grenir (Tekin,
2017: 75). Aile, bireyin kisiliginin olusmasinda énemli bir faktordiir (Ozmen vd., 2013:
52). Bireyler ¢ocuklugundan itibaren ailelerinden aldiklari 6zellikler ile davranislarini
sekillendirirler. Bazi ailelerde bu 6zelliklerin sonucu satin almayi gergeklestiren kisiler
anne babalar1 olabilir. Bazi ailelerde de karsilikli etkilesim oldukga fazla olabilmektedir
(Yikselen, 2010: 116).

e Ogrenme: Bir insanin deneyimlerinden dolay1 olusan davrams degisimidir.
Beseri davranislarin ¢ogu sonradan dgrenilmis davramslardir. Insanlar davranislarini
cevrelerini taniyarak ve degerlendirerek diizeltir. Herhangi bir ihtiyaci gidermek igin
biitlin alternatifleri degerlendirip en uygun olan: secerler (Keskin ve Bas, 2015: 56-57).

e Algilama (sezgi): Iki kisi aym olayr ¢ok farkli sekilde yorumlaya bilirler
ornegin ayni olay1 ayni anda deneyimleseler bile farkli sekilde algilayabilirler. Algi, bir
olayin varlig1 iizerinde duyular yolu ile bilgi toplamadir. Algilamay etkileyen faktorler;
uyaricinin fiziki 6zellikleri, uyaricinin gevresi ile iligkileri ve kisinin i¢inde bulundugu
ozelliklerdir (Mucuk, 2014: 80). Sezgi, insanlarin etrafindaki uyaricilar ile kendine gore
sekillendirip anlamlandirarak olugturdugu bir diinyadir (Karafakioglu, 2006: 96).

e Motivasyon (Giidiileme): Bir insanin her zaman ihtiyaglar1 vardir. Bazi
ihtiyaglar biyolojiktir. Bu ihtiyaclar; aclik, susuzluk, fizyolojik huzursuzluk hallerinden
ortaya ¢ikar. Diger ihtiyaglar ise psikolojiktir. Bunlar; saygi duyulmasini beklemek,
taninmak, bir yere aidiyet duygusu psikolojik gerginlik hallerinden ortaya ¢ikmaktadir.
Bir ihtiyag, istenilen zorluga, istege ulastiginda motivasyon gerceklesmis olur (Tekin,
2017: 77).

e Inang ve Tutumlar: inang kisinin tanimlayabildigi sey hakkindaki diisiincesidir.
Inanglar, géniilden inamlan kanaat iizerine kurulabilir. Tutum, insanin bir fikir veya bir
obje karsinda iyi ya da kotii diistinceleri, hisleri, hareket ve davraniglaridir (Tekin, 2017:
77-78). Bir etken olarak tutum, tiiketicilerin algilarim1 ve davraniglarini dogrudan
etkileyen, bir fikre, sembole kars1 olumlu ya da olumsuz duygu ve davranislarini ifade
etmektedir (Mucuk, 2014: 80).

Kisisel Faktorler: Tiketicilerin kisisel durumlart satin alma davranislarini
etkilemektedir. Bu kisisel durumlar; yas, meslek ve ekonomik durum, hayat tarzi, kisiligi

ve kendisi hakkindaki diisiincelerinden olugsmaktadir.
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e Yas: Insanlarin yasamlar1 boyunca, deneyim kazandiklar1 yas itibari ile
davramislar1 farklilasmaktadir. Insanlar yasamlar1 boyunca farkli iiriin ve hizmetler
tiketirler (Yiikselen, 2015: 117).

e Meslek ve Ekonomik Durum: Meslek insanlarin tiiketim bigiminde etkilidir ve
tiiketim yogunlugunu yonlendirebilir (Karafakioglu, 2006: 99).

e Hayat Tarzi: Bir insanin disiinceleriyle, ilgi alanlariyla ortaya konan hayat
davraniglaridir (Yiikselen, 2015: 118). Bir kisinin hayat tarzi, 0 kiginin sosyal siifindan
ve kisiliginden ¢ok daha fazlasini igermektedir. Sadece insanlarin sosyal sinifina bakarak
hayat tarzin1 belirlemek dogru degildir. Bunun yani sira psikolojiyi dlgen testler hayat
tarzin1 belirlemede destek olacaktir (Tek, 1999: 204).

e Kisilik: bir insanin 6zgiivenli olmasi, 6zgiir olmasi, kendisine ve ¢evresindeki
kisilere karsi saygili olmasi, kolay adapte olabilmesi gibi ozellikler Kkisiligi
olusturmaktadir. Bir insanin kendisi ile ilgili diisiinceleri, insanin kisiligi ile ilgilidir
(Tekin, 2017: 76). Kisilik zaman igerisinde belirli davranisalar gosteren 0 insana 6zgii
psikolojik 6zelliklerdir (Karafakioglu, 2006: 99).

Satin Alma Ile Ilgili Faktérler: Tiiketicileri satin alma ile ilgili etkileyen faktorler

arasinda reklamlar ve pazarlama kanallar1 rol almaktadir.

e Reklamlar ve Reklam Igerikleri: Reklamlar satin alma karar asamasinda
oldukca etkilidirler. Reklam g¢esitleri; cografi yonden, igerik yoniinden, hedef Kkitle
yoniinden, talebe etki diizeyi yoniinden, tanitim araglar1 yoniinden, tanimin agik¢a yapilip
yaptlmadigi yoniinden, amag yoniinden siniflandirilabilir (Karaca, 2010).

e Pazarlama Kanallar1: Bir satici iirtinii ya da hizmeti pazara sunmadan 6nce
irtinii pazara tanitmak i¢in uygun pazarlama karmasini gelistirmedir. Etkili bir pazarlama

karmasi i¢in iiriin, fiyat, yer ve promosyon hesaba katilmalidir (Aykut, 2021).

Turizm igletmelerinin giinden giine daha da yayilan sosyal medyanin etkisinin ne
kadar biiyiik ¢apli oldugunun farkina varmalarina neden olmustur. Turizm igletmeleri bu
viral yayilimin farkina vararak sosyal medyada var olmak ve olusturduklari markayi

koruyabilmek i¢in ¢aba gostermeye baslamislardir (Aktan ve Kogyigit, 2016: 69).

Sosyal medyanin sundugu imkanlardan biri de farkli igeriklerde paylasim yapan
sosyal medya fenomenleridir. Bu igerikler arasinda seyahat, gezi, turizm, yeme-igme gibi
baslhiklar 6n plana c¢ikmaktadir. Sosyal medya fenomenleri gezip gordiikleri

destinasyonlar, eglence merkezleri, konaklama isletmeleri, yiyecek igecek isletmeleri gibi

25



birgok turizm isletmesi ve turistik faaliyetler ile ilgili deneyimlerini paylasarak,
takipgilerine ve potansiyel turistlere kaynak olmaktadirlar. Takipgiler ve potansiyel
turistler tatil planlamalarim1 yaparken sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarinda
yazan yorumlari, paylasilan resimleri ya da videolari, etiketleri degerlendirerek seyahat

planlamalarin1 sekillendirmektedirler (Kog, 2019: 483).

Sosyal medyadaki bilgi iiretimi ve dagitimi ¢cok hizli ger¢ceklesmektedir. Sosyal
medyadaki goriisler, kisisel deneyimler, seyahatle ilgili yorumlar daha sonra turistler i¢in
kaynak niteligi tasimaktadir. Turistler sosyal medya aglarim1 kullandik¢a yaptiklari
gezileri tasvir ederek, yeniden yasayarak, turizm deneyimine giderek daha fazla aracilik
etmis olmaktadirlar (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009: 26). Boylelikle her bir kullanici
ve ozellikle sosyal medya fenomenleri, potansiyel turistlerin turistik satin alma karar

stirecine etkide bulunmus olmaktadirlar.
5. SATIN ALMA SURECINDE KUSAKLAR VE ONEMi

Tirk Dil Kurumu (2011) kusak kavramini, ortalama yirmi bes, otuz yillik yas
kiimelerini olusturan bireyler, nesil, jenerasyon olarak tanimlamaktadir. Ayn tarihsel
sliregte dogan ve bu sebeple ekonomik ve sosyal olaylardan belirli zaman diliminde ortak
sekilde etkilenen gruplara kusak (jenerasyon) denilmektedir. Kusaklar, iginde
bulunduklar1 ortam ve yetigsme tarzlarindan dolayi birbirlerinden ayrilirlar. Bu farkliliklar,
kusaklar arasindaki karakter, yasam tarzlari, sosyal hayat gibi konularda 6nemli ayrimlari
ortaya koymaktadir (Adigiizel vd., 2014: 166).

Giintimiizde kusak smiflandirmasi temel olarak, bireylerin yasadiklart donemin
ekonomik, sosyal ve gevresel faktorlerine bagli olarak yas gruplart olusturulmasi ile
gergeklestirilmektedir. Yapilan bu siniflandirmaya gore her yas grubunun biyidigi
donem ve karakteristik 6zellikleri birbirinden farklidir. Sosyal bir varlik olan insanin
dogasiyla ilgili keskin smirlar ¢izmek zordur fakat bunun gibi smiflandirmalar o
toplulugun genel yapisiyla ilgili bize faydali bilgiler vermektedir (McCrindle ve
Wolfinger, 2009: 15). Bu agidan bakildiginda, bir sonraki neslin davranislarin1 6ngormek,
anlamak ve siniflandirmak, degisikliklere kap1 agan c¢esitli bakis agilarini aragtirmay1
gerektirmektedir. Tablo 4’te goriildigi gibi Amerikan tipi siniflandirma yapilarak
kusaklart dogum yillarina gore; gelenekselci (sessiz) kusak, bebek patlamasi (baby
boomers) kusagi, X kusagi, Y kusagi, Z kusagi ve alfa kusagi olarak siniflandirmak

mumkindiir.
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Tablo 4°te belirtilen gelenekselci kusagi ekonomik kriz 6ncesi ve ekonomik kriz
kusagi seklinde iki alt kategoride agiklamak daha sagliklidir. Buna goére ekonomik kriz
oncesi kusak, Birinci Diinya Savasi siirecinde yasamis kusaktir ve tiiketim tercihlerinde
temel ihtiyaglarin giderilmesi 6n plandadir (Williams ve Page, 2011: 5). Ekonomik kriz
kusagi ahlaki ve etnik degerlere 6nem veren, ekonomik anlamda tutumlu olmaya 6zen
gdsteren bir kusaktir. Bebek patlamasi kusag: Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Birlesik
Devletlerde dogan g¢ocuklar1 kapsamaktadir ve ¢esitli faktorlere bagl olarak dogum
oranindaki artistan dolayr bu isimle nitelendirilmektedir (Keles, 2011: 131). X kusagi
teknolojiye gecis kusagidir (Kuyucu, 2017: 848) ve bebek patlamasi (baby boomers)
kusagmin etkilerinin azaltilmast i¢in dogum kontrol uygulamalari yayginlasmistir
(Horuztepe, 2018: 926). Y kusag1 genellikle bireysel aktiviteleri tercih eden, 6zgiirliik¢ii

(Kavalct ve Unal, 2016: 1036) ve zamanmnin cogunu interaktif ortamda geciren

bireylerden olusmaktadir (Lissitsa ve Kol, 2016: 304).

Tablo 4. Kusak simiflandirmalar: ve tarih araliklar

Kusaklarin Ayirim
Arastirmacilar | Gelenekselci Bebek Patlamas:
¥ . (baby boomers) | X Kusag | Y Kusag | Z Kusag Alfa Kusagi
(sessiz) Kusak <
Kusag1
Getin ve Karalar | 19,7 1945 | 1946-1964  |1965 - 1980[1081 - 1999| 2000 Ve
(2016) sonrasi
Basgdze ve | 1995 1945 | 1046-1964  |1965 -1979 [1980 - 1999| 2000 Ve
Bayar (2015) sonrast
Ayhiin (2013) 1945 ve oncesi| 1946 - 1964  [1965 - 1979[1980 - 1994 t?)ifa‘s’le
1996 ve
Fox (2011) | 1925-1945 | 1946-1964 |1965 - 1980[1981 - 1995
sonrasi
Damsman ve | 4955 1946 | 1946-1965 |1965 - 19831983 - 1998|1998 - 2012| 2012 Ve
Gilindiiz (2018) sonrasi
Bag(gzlovl‘;;‘?oz 1946 - 1964  [1965 - 1979[1980 - 19992000 - 2012[2013 - 2030
Hammill (2005) | 1922 - 1945 | 1946 - 1964|1964 - 1080[1981 - 2000
Giirbiiz (2015) 1945- 1965  |1966 - 1979[1980 - 1995
Sa('gggg;’“” 1922 - 1943 1943-1960  |1960 - 19801980 - 2000
Keles (2011) 1946 - 1964  [1965 - 19791980 - 1999[2000 - 2021
Kapoor ve
Solomon (2011) | 192571945 | 1946-1964 (1965 - 1980|1980 - 1999
Yiiksekbilgili | 1955 1946 | 1946-1063 [1963 - 1081| 1980 Ve
(2013) sonrast
Strauss ve
Howe (1001) | 19251942 | 1943-1960 (1961 - 198111982 - 2003
Adigiizel, Batur ) ) ) )
vo Bsdli (2014 1946 - 1964  [1965 - 1979/1980 - 2001 (2000 - 2020
Kyles (2005) | 1900-1945 | 1946 - 1964 |1965 - 1979[1980 - 1999
Williams, Page,
Petrosky Ve | 1930 1945 | 1046-1964  |1965 - 19761977 - 1994| 1994 Ve
Hernandez sonrasl
(2010)
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Tablo 4. (Devam) Kusak siniflandirmalar: ve tarih araliklar

McCrindle ve
Wolfinger | 1925-1945 | 1946 - 1964 1965- | 1980- | 1995- | 2010ve
(2009) 1979 1994 2009 sonrasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Z kusagi teknolojinin i¢ine dogmus bireylerdir ve diger kusaklara gore teknolojiyi
hayatlarinin her alaninda aktif olarak kullanmaktadirlar (Williams ve Page, 2011: 10;
Turner, 2015: 24). Tiim hayatlarin1 bilgisayarlarla, video oyunlariyla, akilli telefonlarla
ve dijital ¢cagin diger tiim araglariyla i¢ ige gecirmektedirler (Prensky, 2001). Teknoloji
sayesinde her an diinyayla iletisim halinde olan bu kusak sosyal medyada etkilesime
girmeye ve iletisim kurmaya aliskindirlar (Turner, 2015: 26). Z kusagi teknoloji
tercihlerinde kullanimi kolay, sorunlarini ¢6zecek, faaliyetlerini koordine etmeye
yardimer olacak ya da ilgili kisi veya bilgilere hizlica ulagmalarini saglayacak
platformlara yonelmektedir (Ardig ve Altun, 2017: 18). Bu baglamda Z kusaginin aktif
olarak kullandig: sosyal medya platformlari, genellikle kullanicinin igerik yaymlamasina,
paylasmasina izin veren, duygu diisiince ve yasam tarzini aktarabilecegi ayn1 zamanda
turistik faaliyetlerini de yayinlayabilecegi web uygulamalarini ifade etmektedir (Lange-
Faria ve Elliot, 2012: 193).

Her toplumda gozlenebilen kusaklar arasi farkliliklar, ayn1 zamanda iilkelerin
sahip oldugu kusak ¢esitliligini nicelik ve nitelik olarak tanimlamaktadir. Nitekim her
iilkede, farkli kusaklara ait niifus yogunlugu degiskenlik gostermektedir. Ornegin Tablo
4’de goriildigh tizere, Tirkiye’de toplam niifusta en ¢ok paya sahip olan kusak Z
kusagidir. En diisiik paya sahip olan kusak ise gelenekselci (sessiz) kusaktir. Y kusagi ise
25.398.541 kisi ile Z kusagindan sonra Tiirkiye niifusunda ikinci en yiiksek paya sahip
kusaktir (TUIK, 2020).

Tablo 5. Tiirkiye toplam niifusunda kusaklarin paylart

Kusaklar Dogum yili Toplam Kisi sayisi
Gelenekselci (sessiz) Kusak 1925-1945 2.883.135
Bebek Patlamasi (baby boomers) Kusagi 1946-1964 8.644.814
X Kusagi 1965-1979 14.725.885
Y Kusagi 1980-1999 25.398.541
Z Kusag 2000 ve sonrasi 31.961.987

Kaynak: TUIK, 2020.




Prensky (2001: 1) egitimde kusaklar arasindaki farkliliga dikkat cektigi
caligmasinda Y kusagi ve oncesi i¢in dijital yerliler ve dijital gogmenler siniflandirmasini
yapmustir. Bu siiflandirmadan daha sonra literatiirde sik¢a kullanilmaya baslanmustir.
Bazi1 akademisyenler bu iki siniflandirmanin yetersiz oldugunu ve bu kadar kesin bir
ayrim yapilmamasi gerektigini savunmustur. Yine de kusaklar arasi farkliliklarin sosyal
medya baglaminda agiklanmasi igin dijital yerli, dijital gogmen kavramlarinin ne

oldugunun ortaya koyulmasi gerekmektedir.
5.1. DIJITAL YERLILER

20. ylizyilin baglarindan itibaren gelismeye baslayan bilisim ve iletisim
sistemlerinin, toplumda yeni bir yasayisa ve tarihte yeni bir ¢ag basladiginin farkina
varilmasina sebep olmustur. Teknolojik gelismeler yasanirken dogan neslin bir 6nceki
nesilden farkli imkanlara ve bu imkanlardan dogan farkli davranis ve diisiince yapisina

sahip olmasi kaginilmaz bir gergeklik olarak bilim insanlarinin dikkatini ¢ekmistir.

20. ylizy1lin bagindan itibaren dogan bu nesle bilim insanlar1 Net kusagi, Y kusagi,
Dijital kusak gibi farkli isimler vermislerdir. Prensky (2001: 1) bu nesli tanimlamak igin
“Dijital Yerli” kavramini kullanmis ve sonrasinda literatiirde bu kavram genel anlamda
kabul gormiistiir. Prensky’nin tanimina goére dijital yerliler yeni teknoloji ile bityiimis ilk
nesildir ve tiim hayatlarin1 bilgisayar, oyun konsolu, cep telefonu gibi ¢agin teknolojik
oyuncaklari ile gecirmektedirler. Wang ve arkadaslar1 (2013: 409), dijital yerlileri dijital
cagda dogan yeni nesil geng insanlar olarak tanimlamiglardir. Prensky dijital yerlilerin
1980°den sonra dogan nesli ifade ettigini, dnceki nesilden -ki 6nceki nesli dijital
gocmenler olarak isimlendirmistir- farkli olarak dijital bir dil kullandiklarini ve diisiince
yapilarinin -hatta beyinlerinin- dijital gggmenlerden farkli oldugunu belirtmistir. Prensky

(2001: 2)’e gore dijital yerlilerin 6zellikleri su sekilde siralanabilir;

¢ Bilgisayarlarin ve internetin dili olan dijital dili ana dilleri olarak konusurlar.

o Siirekli olarak aga baglidirlar. Cep telefonlar1 veya bilgisayarlari siirekli
agiktir.

e Ayni anda birden fazla isi yapabilme becerilerine sahiplerdir. Buna 6rnek
olarak miizik dinlerken bir seyler okumak ve okudugunu anlamak ornek olarak
gosterilebilir.

e Bilgi edinmek istediklerinde basili yayindan 6nce internete yonelmektedirler.

Ciinki bilgiye hizli ulagabilmek bu nesil i¢in oldukg¢a 6nemlidir.
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e Ogrenirken uzun uzadiya metinler okumaktansa grafikleri, ciddi bir ortam
yerine “oyun” ile 6grenmeyi tercih ederler.

e Dikkatleri olduk¢a hizli bir sekilde baska bir seye kayabilir veya ilgilerini
¢ekmeyen seylere dikkatlerini vermemeyi segebilirler.

Oblinger ve Oblinger (2005: 6-7)’in editorligiinii yaptiklar1 Educating the Net
Generation kitapta, 1982-1991 yillar1 arasinda dogan nesle Net kusagi ad1 verilmistir.
Aragtirmacilar Net kusaginin %20’sinin bilgisayar kullanmaya 5-8 yaslari arasinda
basladiklarini belirtmisler ve internetin bu kusak i¢in vazgegilemez bir sey oldugunu
sOylemislerdir. Net kusag i¢in sosyallik olduk¢a 6nemlidir, yeni bir sey 6grenirken veya
calisirken takim halinde olmayu tercih ederler. Zur ve Walker (2011: 16) ¢alismalarinda
Prensky (2001)’e ek olarak dijital yerlilerin is yerlerinde daha esitlik¢i ve daha az
hiyerarsik diizen tercih ettiklerini, sirkete bagliliktan ¢ok kisisel memnuniyetlerine 6nem
verdiklerini, uzaktan ve esnek c¢alisma diizenini tercih ettiklerini belirtmistir.
Arastirmacilar dijital yerli kavramimi kullanmig fakat her dijital yerlinin birbiri ile aym
olmadigina vurgu yaparak, kendi iglerinde farkli boliimlere ayrilabilecegini belirtmisler

ve bu boliimleri soyle siralamiglardir;

o Kaginanlar: Dijital yerli olarak dogmus olmalarina karsin dijital teknolojilere
ilgi duymayan kisilerdir.

e Minimalistler: Teknolojinin giiniimiiz diinyasinin bir pargasi oldugunun
farkina varip bu teknolojileri minimum diizeyde ve yalnizca ihtiyaglari oldugu zaman
kullanmay1 segen kisilerdir.

e Hevesli Katilimcilar: Dijital yerlilerin ¢ogunu olusturur. Teknolojiden ve

cihazlardan zevk alirlar ve onlarla gelisirler.

Hoffman ve arkadaslar1 (2014: 161) c¢alismalarinda “dijital yerli” kavramini
kullanmislar ve kullanici karakterinin markalara karst olan gevrimigi giiven iizerindeki
etkisini arastirmiglardir. Arastirmanin sonucunda dijital yerliler ile ilgili olarak geng ve
genellikle ogrenci internet kullanicilar1 olduklari, yogun olarak sosyal medya
kullandiklar, yiiksek bir 6z yeterlilik seviyesine sahip olduklari; dijital ortama alismis ve
rahat kullanicilar olduklar: ve asina olduklar1 ¢evrimici markalara kars giiven duyduklari

sonuglara ulagsmislardir.
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5.2. DIJITAL GOCMENLER

“Dijital Gogmen” kavrami ilk olarak Prensky (2001: 1) tarafindan kullanilmistir.
Prensky dijital gogmenleri 1980’den 6nce dogan, bilgisayar ve internet ile dogduklari
anda degil belli bir yastan sonra tanisan nesil olarak tanimlamistir. Dijital gogmenler ile
dijital yerliler arasindaki temel fark, dijital yerlilerin dijital dili birinci dilleri olarak
konusmalaridir. Dijital gégmenler, dijital dili sonradan 6grenirler ve bu sebeple “aksanli”
konusurlar (Wang vd., 2013: 409). Dijital gogmenlerin genel 6zellikleri ise genel olarak
su sekilde siralanabilir (Prensky, 2001: 7; Toledo, 2007: 85; Zur ve Walker, 2011: 16);

e Telefonla veya yiiz yiize konusmayi tercih ederler.

e Dogrusal ve adim adim 6grenmeyi tercih ederler.

e Ayni anda bir igle ugrasirlar.

e Grafik ve resimlerdense metin okumay1 yeglerler.

e Sirkete bagliliklar1 yiiksektir, hafta i¢i ¢alisma hafta sonu tatil diizeninde
calismak isterler.

e Bilgiye ulagsmak icin geleneksel yollar1 ve basili yayini tercih ederler.

e Yeni ve ¢ok arkadas edinmek yerine az ve eski arkadaslar1 ile vakit gegirirler.

Zur ve Walker (2011: 16-17) calismalarinda dijital yerlilerde oldugu gibi dijital
gocmenlerin hepsinin ayni olmadigina dikkat ¢ekmistir. Bu yiizden dijital yerlilerin de
kendi iglerinde farkli gruplara ayrilabilecegini sdylemisler ve bu gruplari su sekilde

siralamiglardir;

e Kaginanlar: Nispeten teknolojisiz veya minimum diizeyde teknolojiye sahip
olan (6rn. sabit hatli telefon) kisilerdir.

o Isteksiz Benimseyenler: Teknolojinin giiniimiiz diinyasmm bir pargasi
oldugunu kabullenerek teknoloji ile etkilesim kurmaya calisan fakat temkinli ve ¢ekingen
kisilerdir.

e Hevesli Benimseyenler: Kolayliklari, kapasiteleri ve teknolojiyi kullanmaya
olan ilgileri nedeniyle yerlilere ayak uydurma potansiyeline sahip dijital gégmenlerdir.
Yiiksek teknoloji yoneticileri, programcilar, is adamlar1 ve teknolojiyi benimseyen ve
kendilerini Internet kiiltiiriine kaptiran digerleri olabilirler. Bu grup, teknolojinin degerini

gortir ve onu kullanmak igin elinden gelenin en iyisini yapar.

Wang ve arkadaslar1 (2013: 409-412) calismalarinda dijital gogmenleri yetiskin

yagsamlarinin bir asamasinda bilgisayar kullanmay1 6grenen nesil olarak tanimlamislardir.
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Dijital gogmenlerin bilgisayar kullaniminda ve teknolojiyi kullanmakta sikint1 yasayan
nesil olarak aktarilmasinin yanlis oldugunu, dijital yerliler ile dijital gogmenler arasinda
boyle kesin bir ¢izgiye gerek olmadigini belirtmislerdir. Arastirmacilara gore dijital
yerliler ve dijital gogmenler arasinda bir siireklilik s6z konusudur ve bu siireklilik “dijital
akicilik” kavrami ile agiklanabilir. Arastirmacilar ¢alismalarinda dijital akicilik
kavramini bilgiyi yeniden bi¢imlendirme ve dijital ortamda yaratic1 ve uygun bir sekilde

kendini ifade etmek igin bilgi tiretme yetenegi olarak tanimlamiglardir.

Goriildigi tizere kusaklar genelinde bir siniflandirma yapilirken teknoloji
kullanimina asinalik baglaminda da bir ayrim yapmak miimkiindiir. Ancak daha once de
belirtildigi tizere bazi arastirmacilar kusaklar arasinda bu kadar kesin bir ayrim
yapilmasina karsidirlar. Bu gortis dijital yerliler ve dijital gégmenler i¢in de gegerli olup,
dijital melez kavramina vurgu yapan arastirmacilar da bulunmaktadir. Buradan hareketle

devam eden baslikta kisaca dijital melezler agiklanmstir.
5.3. DIJITAL MELEZLER

Prensky (2001: 1) yilinda yaptigi c¢alismasinda ilk kez dijital yerli ve dijital
géemen kavramlarindan bahsetmistir. Ayrima gore 1980°den 6nce doganlar dijital
gocmen, 1980°den doganlar dijital yerli olarak adlandirilmistir. Bu siniflandirilmanin
temel dayanagi 1980’den sonra dogan neslin tamamen dijital diinyanin igine dogmalari,
bu sebeple telefon, bilgisayar vb. dijital diinyanin getirilerini kendilerinden 6nce dogan
nesle gore ¢ok daha iyi kullandiklari ve 1980°den 6nce dogan “dijital gégmenler”den
farkl1 bir dil konustuklaridir. Arastirmaci, dijital yerlilerin dijital gogmenlerden farkl bir
diistinme yapisina ve dolayisiyla beyin yapisina sahip olabileceklerini vurgulamis bu
fikrine dayanak olarak ise insan beyninin maruz kaldigi ¢evreye bagl olarak farkli

gelisebilecegine yonelik ¢alismalar1 gostermistir.

Prensky’nin yapmis oldugu bu isimlendirme literatiirde sik¢a kullanilmis olsa da
iki grup arasinda bu kadar keskin bir ayrim olmasinin yanlis oldugunu savunan ¢alismalar
da ortaya koyulmustur. Ulusal alanda bu siniflandirmaya yeni bir baslik eklenmesi
gerektigini soyleyen Yildiz (2012: 821) dijital gogmenler ile dijital yerlilerin ayriminin
cok keskin oldugunu, boyle keskin bir ayrimin nesiller arasinda biiyiik ve asilmasi zor bir
bosluk yaratacagimni vurgulamistir. Iki grup arasinda yumusak bir gecis olusturan “dijital

melezler” grubunun oldugunu 6ne siirmiistiir.
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Yildiz (2012: 826-827) yapmis oldugu ¢alismada, yasanan teknolojik gelismelerin
Tirkiye’de etkisini gostermesinin daha ge¢ oldugunu vurgulamig ve 1980’den sonra
Tiirkiye’de dogan neslin tam olarak dijital yerli olarak siniflandirilamayacagini 6ne
stirmiistiir. Bu hipotezi dogrulamak i¢in 0 tarihte yaslar1 17 ila 25 olan tniversite
ogrencilerinin kiitiiphane kullanimi iizerine bir arastirma yapmustir. Arastirmasinin
sonucunda “dijital yerli” olarak siniflandirilmasi gereken iiniversite Ogrencilerinin
aslinda tam olarak dijital yerli gibi davranmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Prensky’e gore
dijital yerliler bilgi edinmek i¢in interneti tercih etmekte ve ¢ikti almaktansa belge
diizenlemelerini, caligmalarini elektronik ortamda halletmektedir. Arastirmaci, yapmis
oldugu calismanin sonucuna gore dijital gogmenler ile dijital yerliler arasinda gegisi
saglayacak bir grubun olmasi gerektiginin altin1 gizerek bu gruba “dijital melezler” adini

vermistir.

Bu aciklamaya gore dijital melezler, Tirkiye’de bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinin yaygilasmaya basladigi 1990’11 yillarda dogan, teknolojik gelismelere
dijital gogmenler kadar direngli olmayan, internet ve bilgisayari -dijital yerliler kadar
etkin olmasa da- kullanan fakat kagitlardan hala uzaklasmamis nesildir. Dijital melezler,
dijital yerliler ve dijital gogmenler arasindaki yumusak gegisi saglamakta bir koprii gorevi
gormektedir (Yildiz, 2012: 822).

Dijital yerliler ve dijital gogmenler ayrimi ile alakali uluslararasi literatiirde de
tartigmalar bulunmaktadir. Toledo (2007: 84) galismasinda Prensky’nin siniflandirmasina
alternatif olarak yapilmis siniflandirmalardan bahsetmis ve dijital gé¢menler, dijital
yerliler ve dijital turistler olarak bir ayrim yapmayi uygun gérmiistiir. Arastirmaciya gore
dijital nesil ayrim yas ile degil ilgi diizeyi ile alakalidir. Ozellikle egitim alaninda bir
bosluga yol actig1 disiiniilen dijital yerli ve dijital gogmen kavramlarini ele alarak bu
boslugun sebebinin ilk olarak erisim ile ikinci olarak tercih ile alakali oldugunu

vurgulamastir.

Helsper ve Eynon (2010: 503-508) Birlesik Krallik’ta yiiriittiikleri calismalarinda
dijital yerliler ve dijital gogmenler arasindaki farkin yalnizca nesil ile ilgili olmadigina
dikkat ¢ekmisler ve kisilerin dijital yerli olarak siniflandirilmalarinda interneti kullanim
genisliklerinin, egitimlerinin, ge¢mis deneyimlerinin ve cinsiyetlerinin de onemli
faktorler olduklarini 6ne siirmiislerdir. Arastirmacilar dijital yerlileri, yalnizca yas ile
simiflandirmanin ~ 6nceki nesiller ile arasinda biiyilk bir kusak kopuklugu

Olusturabilecegini  belirtmislerdir.  Yapilan ¢alismada dijital  yerlilerin  yas

33



siiflandirmasinda Prensky (2001)’in 6nerdigi 1980’den sonra dogan kisiler tanimindan
ziyade, 1983-1990 yaslar1 arasinda dogan kisileri ilk dijital yerli nesil, 1990’dan sonra
dogan kisileri ise ikinci dijital yerli nesil olarak siniflandirmiglardir. Dijital yerlileri
tanmimlamak i¢in deneyim, interneti kullanim genisligi ve yas faktorlerinin arastirildigi
calismanin sonucunda dijital yerli tanimi; bilgi aramak i¢in ilk olarak interneti, bilgi ve
iletisim teknolojilerini 6zellikle 6grenme odakli faaliyetler icin kullanan ve medya
araglar1 bakimindan zengin bir evde yetisen kisiler olarak tanimlanmigtir. Tanimdan yola
cikarak Helpster ve Eynon tek basina yas faktoriiniin siniflandirma yapmak igin yeterli

olmadigini belirtmistir.
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IKINCI BOLUM
ARASTIRMA HIiPOTEZLERININ GELISTIRILMESI

1. SOSYAL MEDYA ILE TURISTIK SATIN ALMA ARASINDAKI iLiSKi

Sosyal medya son zamanlarda birgok alani etkilemeye baslamistir. Bu alanlardan
bir tanesi de pazarlamanin bir kolu olan satin alma davranigidir (Cetinkaya ve Sahbaz,
2019: 387). Tiiketicilerin satin alma davranisi sirasinda, tirin kullanimi ve satin alma
sonras1 davranislar diger tiiketicilerin goriisleri, deneyimleri olduk¢a dnemlidir. Ozellikle
turizmde sunulan triiniin soyut 6zelligi olmasindan kaynakli potansiyel turistler daha
onceki deneyimleri birer bilgi kaynagi olarak kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin hig
kimsenin baskisi altinda olmadan kendi fikirlerini, kendi deneyimlerini 6zgiir bir bigimde
yaptiklar1 paylasimlar, potansiyel turistlerin destinayona ya da sunulan iiriine kars1 giiven
duygusunu arttirmakta yardimci olmaktadir. Bundan kaynakli tiiketici satin alma
davraniglarin1 sekillendiren bu teknolojik gelisimden, tireticiler kendilerini gelistirmek
i¢cin faydalanmak zorundadirlar (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 48) Ozellikle tiiketici odakli
tirlin satig1 yapan iireticiler, sosyal medyay1 nasil etkili kullanabileceklerini 6grenmeleri

onlarin daha uzun soluklu olmasini saglayacaktir (Islek, 2012: 98).

Sosyal medya platformlari, turistik triin satislarinda 6zellikle deneyimlerden
yararlanma ve karar verme noktasinda oldukga fazla rol oynamaktadir. Bununla beraber,
tirlin tanitimu Ve tiiketiciler ile iletisimde sagladigi kolayliklar olduk¢a onemlidir (Zeng
ve Gerritsen, 2014: 27). Turistik tirtiinlerde diger tirtinler gibi daha 6nce deneme imkani
olmadigi i¢in satin alma karar1 daha zor verilmektedir (Dalgin ve Orug, 2015: 108). Bu
sebeple sosyal medya platformlarmin turistik {irin satin alma karar1 tizerindeki etkisi
oldukga 6nemlidir. Zivkovi¢ ve arkadaslar1 (2014: 758) sosyal medyanin turizme etKisi
adli ¢alismalarinda, turistlerin ortalama % 50’°sinin tatile ¢ikmadan 6nce seyahat

uygulamalarint indirme olasiliginin yiiksek oldugunu belirtmislerdir.

Karar verme siirecinde olan potansiyel tiiketiciler sosyal medya uygulamalarinda
yapilmis yorumlar1 okuyarak ve bu kisilerle iletisim Kurarak fikir almaktadirlar. Sosyal
medya uygulamalarinda insanlar deneyimledikleri tatil anlarina yer vermektedirler. Diger
potansiyel turistlerde bu paylasimlardan olumlu ya da olumsuz etkilenmektedirler (Aktan
ve Kogyigit, 2016: 69). Tiiketiciler, treticilerin yaptigi reklamlardan c¢ok o iiriinii
deneyimleyen diger tiiketicilere daha ¢ok giivenmektedirler (Ers6z ve Dogdubay, 2012:
134).
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Sosyal medya fenomenleri destinasyon bolgelerinde poz verirken soyut deneyimi
somut gerceklige doniistiiren “orada bulundum” kanitini olusturmak i¢in seyahat anilarini
sosyal medya platformlarinda paylasirlar (Lo vd., 2011: 726). Bu seyahat anilarini
cevrimigi sosyal medya araciligiyla yayarken birg¢ok turist stratejik olarak kendileri igin
faydali olan bilgileri seger ve ayni1 deneyimi yasamak i¢in plan yapar (Kim ve Tussyadiah,
2013: 78)

Teknoloji ¢aginin getirmis oldugu birgok yenilik ile birlikte internet kullanimi ve
mobil kullanim olduk¢a artmistir. Mobil cihazlarin yaygmlasmasiyla birlikte insanlar
istedikleri her an sosyal medya diinyasinda aktif olabilmektedirler. Sosyal medya diinyasi
ile kullanicilar arasinda bir bag olusmaktadir. Bu bag bir pazar olma 6zelligi tagimaktadir.
Pazarlama faaliyetlerini giincel tutmak isteyen turizm isletmeleri yeni nesil tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerine karsilik verebilmelidirler. Yeni nesil tiiketiciler, sosyal medyanin
sagladig1 herkes ile aninda iletisim halinde olma 6zelligini kullanarak aktif paylasim
yapan, kendi yorumlarini belirten, triinleri tiikketsin ya da tiikketmesin isletmeler ile gift
yonlii iletisim kurabilen, bilingli tiiketici profilini olusmaktadir (Kilig ve Oter, 2015: 550).
Anlik iletisimde olabilme 6zelligi turizmi de etkilemektedir. Bu etkilesim sayesinde
turistik destinasyon veya turistik iriin faaliyetleri (eglence vb.) kullanict turistler
tarafindan anlik paylasilarak potansiyel turistlerin ve diger sosyal medya kullanicilarinin
dikkatini ve ilgisini gekmektedir (Tekin, 2017: 82).

Turistlerin turistik iiriin satin alma davranis1 incelendiginde arastirma yapma,
bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, karar verme ve satin alma sonrasi davraniglar
kismin1  genellikle internet ortaminda sosyal medya araciligi ile yaptiklar
saptanmaktadir. Sosyal medyay1 kullanmalarinin sebebi ise turistik iriinlerin diger
trtinler gibi fiziksel 6zellikler tasimamasidir. Bu sebeple potansiyel turistler, turistik
{iriinii daha 6nce deneyimlemis turistlerin deneyim ve yorumlarin1 incelerler. insanlar
sosyal medyay1 her gegen giin daha da fazla kullanmaya baslamislardir. Etkilesim ve
iletisimin bu kadar yogun oldugu sosyal medyada, soyut o6zellik tasiyan turistik
deneyimler tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir (Kilig ve Oter, 2015: 568).

Sosyal medyanin giicii turizmde de oldukca hissedilmektedir. Sosyal medya
turistlerin satin alma karar siirecinde 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler deneyimlerini
sosyal medyada fotograf veya video seklinde paylasmaktadir. Sosyal medya tiiketicilerin

deneyimlerini paylastiklar: 6nemli bir yer haline gelmektedir. Bu paylasimlar potansiyel
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turistlerin satin alma kararlarinda olumlu ya da olumsuz bir etkiye sahip olmaktadir
(Bronner ve Hoog, 2014: 53).

Sosyal medyanin en 6nemli yonlerinden biri de ¢ok hizli yayginlasmasidir.
Ornegin radyo 38 yil sonra 50 milyon dinleyici sayisina ulasabilmisken, televizyon 13 yil
sonra 50 milyon izleyici sayisina ulasabilmis, internet ise 4 yil sonrasinda 50 milyon
kullanici sayisina ulagabilmistir (Nair, 2011: 46). 21. yiizyil sosyal medya aracilig ile
iletisimin tavan yaptigi zamanlardir. Giiniimiizde sosyal medya; farkindalik olusturma,
bilgi edinme, goriis bildirme, satin alma siras1 ve satin alma sonrasi degerlendirmeyi
kapsayan onemli bir faktor haline gelmistir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Yapilan
aragtirmalar sonucunda sosyal medyada tiiketici yorumlarinin, triini degerlenmede
oldukga giiglii bir etkisi oldugu ve diger tiiketicilerin de satin alma davranisini etkiledigi
ortaya konmustur. Olumsuz yorumlar ise iiriine kars1 olumsuz 6nyargilar olusturmaktadir
(Civelek, 2013: 274, Litvin, 2008: 460).

2. DESTINASYON TERCIHINDE SOSYAL MEDYANIN ROLU

Potansiyel tiiketiciler bir {iriin ya da hizmet satin almadan 6nce 0 {iriin veya hizmet
hakkinda detayli bilgi edinmek isterler. Tiiketicilerin bilgi edinmek i¢in giivendikleri
kanallardan biri, ayni {iriin veya hizmeti 6nceden deneyimlemis kisilerin gortisleri ve
yorumlaridir. Teknolojinin bu kadar ilerlemedigi donemlerde yiiz yiize veya kulaktan
kulaga yapilan bu bilgi aligverisi, teknoloji ve internetin yayilmasiyla artik ¢evrimigi
ortamlarda gergeklesmektedir (Cengiz ve Aslan, 2014: 77). Bu yeni pazarlama
anlayiginda, tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla kesfettikleri turistik destinasyonlari
goriip gezmek istedikleri diisiiniilmektedir (Basarangil, 2019: 841). Turistik trtinler
diistiniildiiginde genellikle soyut bir olgu oldugu i¢in bu iiriinii daha 6nce deneyimlemis
kisilerin geri bildirimleri oldukca énem arz etmektedir (Ozhasar vd., 2020: 42). Sosyal
medya uygulamalarinda belirtilen deneyim ve yorumlar destinasyona olan talebi artirip
azaltabilecegi gibi destinasyonun gelecegi hakkinda ongoriiler de saglamaktadir (De
Bruyn ve Lilien, 2008: 152). Potansiyel turistler seyahatlerini planlama asamasinda,
sosyal medya  platformlarin1  Kkullanarak  asagidaki ~ bazi  aktiviteleri

gerceklestirebilmektedirler (Aktan ve Kogyigit, 2016: 68);

e Turistler, sosyal medya iizerinden turizm isletmeleri ve turizm destinasyonlari

ile ilgili paylasilan deneyimleri inceleyip yorum yapabilirler.
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e Turistler, sosyal medya iizerinden siirekli bilgi almak istedigi isletmeleri takip
edebilir ve merak ettigi sorular1 sorabilirler.

e Turistler, konaklama isletmesine rezervasyon yaptirmadan once 0 isletmede
kalmis olan kisilerin deneyimlerini merak ederler ve bilgi alisverisi yaparlar.

e Turistler, sosyal medya platformlarinda isetmenin ya da destinasyonun
videolarini ve fotograflarini inceleyebilir; ayn1 zamanda bilgi sahibi olabilirler.

e Turistler, ziyaretleri sirasinda destinasyonun gekiciliklerini sosyal medyada
paylasabilmekte; ayrica baskalarini yonlendirme konusunda ekili olabilmektedir.

e Turistler, ziyaretleri sirasinda destinasyon bolgesinde karsilastiklar
olumsuzluklar ile ilgili paylasimlar1 da sosyal medyada paylasip diger Kkisileri
uyarabilirler. Boylece bu olumsuzluklara olabilecek en hizli sekilde ¢6ziim bulmalarini
saglayabilirler.

e Turistler, olumsuz olaylarin aksine hosuna giden, memnun olduklar1 olaylari
da sosyal medyada paylasip baskalarinin da bu hazzi yasamasini istemektedir.

e Turistler, isletmelerin sosyal medya {izerinden yaptiklari indirim, promosyon,
cekilis ve yarigmalara katilarak maddi olarak avantaj elde edebilirler.

e Turistler, sosyal medyadan gidecekleri destinasyonda goriilmesi gereken
yerler, yapilmasi gereken etkinlikler, destinasyonun tarihi, kiiltiirel yapist hakkinda
bilgiler edinebilirler.

Giliniimiizde sosyal medyanin hayatimizda bu kadar ¢ok yer almasina bagl olarak,
sosyal medya uygulamalar1 turizmde anahtar rol oynamaktadir. Youtube, Instagram,
Twitter, Facebook, Booking.com (Tirkiye’de yasakli bir sitedir), Hotels.com,
Tripadvisor gibi sosyal medya platformlari tizerinden gelen turist yorumlarinin sayisinda
gozlenen artig, turizm igletmelerinin bu yorumlara geri doniis oranini artirmasi ile devam
etmektedir. Baz1 turizm isletmeleri ise sosyal medya platformlar iizerinden hediyeler
verip, cekilisler yaparak tutundurma faaliyetlerini giiclendirmektedirler. Destinasyon
yonetimleri ve turizm isletmeleri gercgeklestirdikleri sosyal sorumluluk projelerini,
yenilik¢i diisiincelerini topluma, resmi sosyal medya kanallari araciligi ile duyurmaktadir.
Sosyal medya platformlar1 iizerinden gerceklestirilen tim paylasimlarin orta ve uzun
vadeli stratejik planlarda etkili oldugu goriilmektedir (Unal ve Ipar, 2021: 510).
Dolayisiyla sosyal medya platformlart hem potansiyel turist talebinin etkin talebe
doniismesine hem de tuirzm isletmelerinin tanitim ve pazarlama cabalarina hizmet

etmektedir.
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Turistik satin alma karar siirecinde sosyal medya platformlarinin kullanimi
uygulamada artis gosterirken, konu ile ilgili olarak son dénemde gergeklestirilen bilimsel
arastirma sayisinin hizla artmasi dikkati gekmektedir. Fotis ve arkadaslar1 (2012: 13) tatil
stirecinde sosyal medya kullanimi ve etkisi ile ilgili bir arastirma yapmislardir. Bu
arastirmada sosyal medyanin genellikle tatil siirecinde ya da sonrasinda deneyimlerin
paylasilmasi i¢in kullanildigr belirtilmistir. Ayrica arastirmada sosyal medyadan
etkilenme diizeyi ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. Dagitmag (2015: 94) sosyal medya tercihlerinde kullaniciyr etkileyen
faktorler konulu c¢alismasinda, en fazla bagimlilik yaratan uygulamanin Instagram
oldugunu belirlemistir. Arastirmaci, ayrica, Sosyal medya uygulamalarinin tek bir baslik
altinda degil ayr1 ayr1 incelenmesinin énemli oldugunu belirtmistir. Bu konuda yapilan
diger bir calismada ise; Instagram’in turistik destinasyonu tanitmaya etkisi incelenmistir.
Calismada Endonezya’da en ¢ok bilinen turistik destinasyonlar olan Bali ve Malang
bolgelerinin Instagram hesaplar1 incelenmistir. Iki hesaptan toplanan bilgiler 1s13imda
Instagram kullaniminin o yerin turistik destinasyon tanitimi i¢in olduk¢a 6nemli oldugu

sonucuna ulasilmistir (Fatanti ve Suyadnya, 2015: 1089).

Ravindran ve arkadaslari (2018: 177) tarafindan sosyal medya kaynaklarinin tatil
secim kararlarina etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonucunda kadin katilimecilar ile
erkek katilimcilarin sosyal medya kullanimlart arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmistir. Ayrica medeni durum, meslek gibi demografik 6zellikler s6z konusu
oldugunda giiven diizeyi, bilgi toplamadaki kolaylik, bilginin kalitesi, diger sosyal medya
kullanicilart ile iletisim kurabilme gibi parametrelerde anlamli bir farklilik ortaya

cikmustir.

Esitti ve Isik (2015: 11) tarafindan yapilan arastirmada yabanci turistlerin sosyal
medya kullanimlar ile Tirkiye’ye gelmeleri arasindaki istatiksel iligki incelenmistir.
Arastirmanimn sonucunda, potansiyel turistlerin destinasyona karar verirken ve
destinasyonda konaklama isletmesini tercih ederken sosyal medya kullaniminin etkili
oldugu belirlenmistir. Arastirmanin diger bir 6nemli sonucu ise turistlerin sosyal medya
paylagimlarindan etkilenip kararlarini degistirebileceginin tespit edilmesidir. Yazgan ve
Seving (2015: 28)’in sosyal medya kullaniminin turistik destinasyon se¢imine etkisi adli
arastirmasinda Facebook’taki “seyahat bloglar1” grubu tiyelerinin destinasyon se¢iminde
sosyal medya kullanimi vurgulanmistir. Arastirmacilar destinasyon secimi ile sosyal

medya kullanimi arasinda anlamli bir iliski bulundugunu, katilimcilarin sosyal medyay1
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bilgiye ulagsmak ve seyahat ederken ek bilgi almak amaciyla siklikla kullandiklarini

ortaya koymuslardir.

Cetinoz ve Akdag (2015: 649), yerli turistlerin tatil planlamas1 yaparken sosyal
medyayr hangi diizeyde kullandigini arastirmislardir. Arastirma sonucunda tatil
oncesindeki siiregte sosyal medya kullaniminin tatil kararlarini etkiledigi belirlenmistir.
Ozdemir ve arkadaslar1 (2015: 600) turistik destinasyon seciminde sosyal medyanin rolii
adli calismalarinda anket tekniginden yararlanmislardir. Kapadokya’da yapilan bu
calismada, sosyal medyanin tatil karar1 vermeden once ve destinasyon se¢imi siirecinde

etkili oldugu goriilmistiir.

Batman ve Ibis (2016: 383) sosyal medyanin tatil tercihlerindeki etkisini
Sakarya’daki saglik ¢alisanlar1 tizerinde ele almislardir. Arastirmada katilimcilarin
turistik tiriin veya hizmet satin almadan once sosyal medyadan arastirma yaptiklari
sonucuna ulasilmistir. Buna gore turistik iiriin veya hizmet satin almadan 6nce sosyal
medyada arastirma yapanlarin yapmayanlara gore sosyal medyay1 daha aktif kullanip
daha fazla yogun paylasim yaptig1 ve sosyal medyada yapilan paylasimlardan daha ¢ok
etkilendigi tespit edilmistir.

Doganer ve Armagan (2018: 223) turistlerin seyahat bloglarina olan ilgilerini
inceledigi calismalarinda, bloglarin igerigindeki bilgilerin, deneyimlerin, yorumlarin
turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti {izerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
Eryilmaz ve Yiicetiirk (2018: 210) ¢alismalarinda geng turistlerin dogu ekspresini tercih
etmesinde Instagram’in roliinii arastirmiglardir. Arastirmanm sonucunda Instagramda
paylasilan fotograf, video ve reels’larin (kisa, ilgi ¢ekici videolar), geng turistlerin dogu

ekspresi turunu tercih etmesinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmustir.

Dogan ve arkadaslarinin (2018: 669) turistlerin dogu ekspresini tercih etme
nedenini belirlemek amaciyla yiiriittigii ¢alismada, sosyal medyanin turistlerin tatil
kararinda ve destinasyon tercihlerinde etkili oldugu belirlenmistir. Yine aym sekilde
Demiral ve Gelibolu’nun (2019: 6174) ¢alismasinda Kars destinasyonunu tercih eden
turistlerin sosyal medyadaki paylasimlardan etkilendigi sonucuna varilmistir. Basarangil
(2019: 839), genglerin tatil kararinda sosyal medyanin etkisini incelemistir. Sosyal medya
kullanicilart ~ destinasyonlara yonelik yorumlardan, fotograflar ve videolardan
etkilenmektedir. Diger sosyal medya kullanicilari da birbirinden etkilenmektedir. Tas ve
arkadaglar1 (2019: 2226) calismalarinda diger ¢alismalar gibi sosyal medyanin turistlerin
destinasyon ve tatil segimlerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir.
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3. SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ DESTINASYON TERCIHINE
ETKISI

Sosyal medya platformlarmin turizm sektériinde kullanilmasi destinasyon
bolgesine, turistik {irtin satan isletmelere ve destinasyon cekiciligine dogrudan veya
dolayli olarak biiyiik fayda saglamaktadir. Sosyal medya platformlar: tatil karari
asamasindaki turistlerde destinasyon bilinirligi ve farkindaligi olusturan, sosyal medya
fenomenlerinin ve turistlerin deneyimlerini paylastigi, ¢esitli Onerilerini ve elestirilerini
sundugu gercek zamanli bir tartisma platformudur. Sosyal medya platformlari marka ve
zaman yonetimi, misteri iligkileri yonetimi ve imaj yonetimi gibi konularda isletmelerin
oncelikle bagvurdugu bir yonetim araci haline gelmistir. Sosyal medya; turistlerin
ulagmak istedigi bilgiyi aramak, bulmak veya okumak gibi kolayliklar saglamasinin yani
sira turistik {irtin saticilar1 ve turizm destinasyonlari ile ilgili bilgi tiretme seklini de
degistirmistir (Aktan, 2018: 229).

Sosyal medyada tatil deneyimlerinin sik¢a paylasilmasi, turizm destinasyonlarini
hem olumlu hem de olumsuz sekilde etkileyebilmektedir. Kisiler ve fenomenler
tarafindan yapilan bu paylasimlar, takipgileri tarafindan giivenilir olarak kabul
edilmektedir. Bu durum ise fenomenin takipgisi durumundaki bireyin tatil siirecindeyken

destinasyon sec¢imini etkilemektedir (Erol ve Hassan 2013: 805).

Sosyal medya fenomenleri diger kullanicilar ile iletisim kurabilmek icin her
zaman her yerde paylasim yaparlar. E-posta, mesajlar, konum gibi diger formatlar
tarafindan desteklenen cesitli uygulamalar sosyal medyada insanlarin birbirleriyle
iletisim kurmasini saglar. Fenomenler tarafindan paylasilan gorseller ve konum bilgileri
sosyal medya ve diger aglar igin veri aligverisine doniistir. Bu veri aligverisi daha sonra

insanlarda farkli destinasyonlar i¢in merak uyandirir (Memon vd., 2015: 1348).

Gilinimiizde ¢ok sayida takipgisi olan ve takipgileri lizerinde oldukga fazla etkiye
sahip olan sosyal medya fenomenleri, destinasyonlarin ve turistik tirtinlerin reklamlarini
yapmaktadirlar. Sosyal medya fenomenlerine giivenerek aligveris yapan potansiyel
tiiketici ya da turistler satin alma islemi yaparken daha bilingli sekilde hareket ettiklerini
diisinmektedirler. Turistik tirtin ile tiiketici yan1 zamanda destinasyon ile turist arasindaki

etkilesim olumlu yonde ilerlemektedir (Glucksman, 2017: 86).

Insan, sosyal bir varlik oldugundan her sey hakkinda bilgi sahibi olmak ve

bildiklerini baska insanlar ile paylasmak ister. Sosyal medya fenomenleri de bu baglamda
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yeme-igcme aligkanliklarini, destinasyon secimlerini takipgileri ile paylasmak isterler
(Ery1lmaz, 2014: 60). Sosyal medya uygulamalar1 kullanan turistlerin konaklamalarini
sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarina gore sekillendirdigini belirten Eryilmaz ve
Zengin (2014: 150), sosyal medya, sosyal medya fenomenleri ve turist etkilesimini

asagidaki sekilde siralamaktadir;

e Turistler sosyal medya uygulamalarinda herhangi bir destinasyon ile ilgili
yorum okuyabilir, kendisi de yorum yapabilir ve hatta bu igerigi kendisi de olusturabilir.

e Popiiler olan sosyal medya uygulamalarinda destinasyon ve oradaki isletmeleri
takip edebilir, aninda birebir iletisime gegebilir.

e Bir destinasyona karar vermeden 6nce sosyal medyada fenomenler ve ya diger
tiketiciler ile fikir aligverisinde bulunabilir, bu iletisimden etkilenip karar verebilirler.

e Turistler sosyal medya uygulamalarinda destinasyon ya da herhangi bir
konaklama isletmesi hakkinda paylasilan video, fotograf, yazi sayesinde bilgi sahibi
olabilirler.

e Turistler Facebook’ta destinasyondaki konaklama isletmesinin sayfasina iiye
olurlar ise tesisin yapacagi kampanya ve cekilislerden yararlanabilirler.

e Turistler konaklamalar1 ya da destinasyon turlar1 sirasinda fotograf, video
cekip sosyal medya platformlarinda paylagabilir tanidik, arkadas ve g¢evresindeki
insanlar1 bilgilendirip etkileyebilir.

e Turistler sorun yasadiklarinda ya da hoslanmadiklart bir durum oldugunda
sosyal medya da paylasarak ¢oziim bulmaya calisir, baskalarimi da uyarir bu sekilde
intikam alma yolunu segebilirler.

e Turistler cok memnun kaldiklar iiriin, hizmet ya da destinasyon hakkinda
sosyal medyada olumlu yorumlar yazabilir video, fotograf paylasip ¢evresindekileri
olumlu yonde etkileyebilir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 151).

Gilinimiizde turistik isletmeler fark yaratabilmek, bilinirligini arttirmak,
stirdiiriilebilir olmak amaciyla yiiksek takipgisi olan sosyal medya fenomenleri ile is
birligi yapmaktadirlar (Candz vd., 2020: 74). Isletmelerin hedef pazarina hitap eden, bu
pazardaki potansiyel turistler ayn1 dili konusan, benzer zevklere sahip olan fenomenler
ile yapilan is birlikleri sonucunda, fenomenler potansiyel turistler iizerinde turistik {irtin
veya hizmet satin alma konusunda olumlu yonde katki saglamaktadirlar (Sabuncuoglu ve
Giilay, 2014: 21). Ulkemizde de turizm isletmeleri, kiiltiirel, dogal, tarihi, turistik

destinasyonlar1 gezip goriip kendi sosyal medya hesaplarinda tanitan sosyal medya
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fenomenlerinden destek almaktadir. Bu sayede potansiyel turistlerin destinasyondaki
imkanlar1 nasil degerlendirebilecegi konusunda tavsiyeler alarak destinasyonda daha

fazla harcama yapmalarini saglamaktadir (Turizm Giinliigii ve Turizm Giincel, 2022).

Ornegin, sosyal medya fenomenlerinin dogu ekspresi destinasyonu ile ilgili
paylasimlarinin artmasina bagli olarak, dogu ekspresi seferlerinde yogun talep olusmus
ve seferler bes katina ¢ikarilmistir (Ergun vd., 2019: 84-86). Avci ve Bilgili (2020: 90)
arastirmalarinda potansiyel turistlerin tatil plan1 yaparken internetten, kisisel bilgilerden
ve sosyal medya fenomenlerinden yararlandigini, geleneksel yontemlerin artik daha az
tercih edildigini ortaya koymuslardir. Herhangi bir destinasyonu tavsiye eden sosyal
medya fenomenlerinin yakinlik, ¢ekicilik, yenilikg¢ilik 6zelliklerinin potansiyel turistlerin
bu destinasyonu tercih etme niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulgusuna

ulagmislardir.

Dijital ¢agda arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir faktor kusaklar arasinda olusan
bosluk olmustur. Kusaklar arasindaki farkin en yogun olarak hissedildigi yer baglarda
egitim kurumlar olarak goriilmiistiir. Arastirmacilar kusaklar arasindaki farkliligin ilk
kez bu kadar fazla hissedildigine dikkat ¢ekerek bu farkliliga sebep olan temel seyin

teknolojik gelismeler oldugunu 6ne stirmislerdir.

Aragtirma kapsaminda buraya kadar ele alinan konular ve bu baglamda yapilan
aciklamalar dikkate alindiginda, sosyal medya fenomenlerinin turistik satin alma
slirecinin bir agsamasi olarak degerlendirilebilecek destinasyon secimini etkiledigini
sOylemek miimkiindiir. Buna baglh olarak, bu arastirmanin temel hipotezi, alt hipotezler

ve aragtirma modeli asagidaki sekildedir;

Ha: Sosyal medya fenomenleri turistlerin destinasyon tercihini anlamli bir sekilde

etkilenmektedir.

Hz: Sosyal medya fenomenlerinin turistlerin destinasyon tercihi tizerindeki etkisi

kusaklar baglaminda anlamli sekilde farklilasmaktadir.
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Sekil 2. Arastirma modeli
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ DESTINASYON TERCIHINDEKI
ETKISINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMA AMACI VE ONEMI

Bu tezin temel amaci sosyal medya fenomenlerinin, destinasyon tercihi iizerindeki
etkisini farkli kusaklar baglaminda arastirmaktir. Diger bir ifade ile sosyal medya
fenomenlerini takip eden turistlerin, turistik amacli destinasyon secerken, s6z konusu
fenomenlerden anlamli bir sekilde etkilenip etkilenmediginin ve bu etkinin X, Y ve Z
kusaklar1 gibi farkli kusaklar arasinda anlamli bir farklilik gdsterip gostermediginin

tespiti hedeflenmektedir.

Yeni teknolojilerin gelismesi ile birlikte internet tizerinden yapilan ticari islemler,
goriismeler, bilgi aktarimi, duygu, diisiince paylasimi, sosyal medya kullaniminin hizla
artmas1, internetin yasamin her alaninda etkili olmasini saglamustir. Internetin girdigi her
sektor gibi turizm sektorii de sanal ortamda yerini almis ve es zamanli olarak turizmde
dijitallesme ve e-pazarlama faaliyetleri giderek artmaya baglamistir. Diger yandan sosyal
medyanin son zamanlarda turistler tarafindan daha fazla kullanilmaya baglamasi ile
gidilecek destinasyon, konaklanacak otel, kullanilacak ulagim araci gibi turistik hizmet
bilgileri internet iizerinden edinebilmekte ve bu sayede birey tatilini rahatlikla

planlayabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya kullanim tatil tercihini etkilemektedir.

Baran ve arkadaslar1 (2020: 927), arastirmasinda yeni tiiketiciler olan Z kusaginin
tatil tercihleri tizerinde bir ¢alisma yapmislardir. Karacaoglu (2021: 445) ¢alismasinda
turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve destinasyon imaji algilari iizerine bebek patlamasi,
Y kusagi ve X kusagi arasinda bir karsilastirma yapmistir. Albayrak ve Oztiirk (2013: 15)
ise ¢alismalarinda Y kusagi turistlerin destinasyon imaj algilar1 iizerinde bir aragtirma
yapmislardir. Sergek ve Sercek (2017: 6) X, Y ve Z kusag: turistlerin destinasyon imaji
algilarinin karsilastirilmasi isimli bir ¢alisma yapmuslardir. Literatiirde bu konulara
benzer daha bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Onceki ¢alismalarda destinasyon tercihinin
kusaklar baglaminda incelendigi veya farklilastig1 caligmalar bulunmaktadir fakat sosyal
medya fenomenlerinin etkisinin incelendigi ¢ok az sayida ¢alisma bulunmasi sebebiyle
yapilmasi hedeflenen ¢alismanin mevcut literatiire, ileride yapilacak olan diger

caligmalara ve sektor yoneticilerine katki saglayacag diisiiniilmektedir.
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2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi {izerindeki etkisini kusaklar

baglaminda inceleyen bu arastirmada asagida siralanan sinirliliklar mevcuttur:

e Diinya iizerinde birbirinden farkli sosyal medya uygulamalar
kullanilmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalari: Facebook, Twitter,
Linkedin, Youtube, Instagram gibi uygulamalardir. Evrenin bu denli biiyiik olmasindan
dolayr sadece Instagram uygulamasindaki sosyal medya kullanan, sosyal medya
fenomenlerini takip eden veya sosyal medya fenomenlerinden etkilenen kisiler ele
alinacaktir. Bu, aragtirmanin ilk sinirliligini olusturmaktadir.

e Diinya niifusunun %49’u yani 3,80 milyar sosyal medya kullanicisi,
Tiirkiye’de ise toplam 54 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir (We Are Social,
2020). Bu arastirmada Tiirkiye'deki sosyal medya fenomenleri ele alinarak arastirma
kapsamini olusturan Kitlenin tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi nedeniyle verilerin
belirli bir 6rneklem iizerinden elde edilmesi gerekmektedir. Evrenin genelini hangi
oranda temsil ettiginin bilinememesinden dolay: Tiirkiye’deki sosyal medya fenomenleri
ve sadece Instagram uygulamasindaki sosyal medya fenomenlerini takip edenler iizerinde
gerceklestirilmesi ikinci sinirliligi olusturmaktadir.

e Bu arastirmada veri toplama araci olarak sadece anket kullanilmasi konunun
derinlemesine incelenmesi baglaminda bir sinirlilik igermektedir ve belli bir donemde
veri toplandigi i¢in karsilastirma imkani olmamasi aragtirmayir siirlandirmaktadir.
Aragtirmada veri toplama yontemi olarak sadece anket yonteminin kullanilmasi sosyal

medya fenomenlerinin etkisinin tam olarak anlasilmamasina neden olmaktadir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi {izerindeki etkisinin incelendigi
bu arastirmada, oncelikle sosyal medya kavramina iliskin kapsamli bir literatiir taramasi
yapilarak konuyla ilgili kavramsal bir ¢cergeve olusturulmustur. Daha sonra, turistik satin
alma kapsaminda destinasyon ve destinasyon tercihi konular1 ele alinarak, satin alma
stirecinde kusaklar ve Onemi incelenmistir. Mevcut literatiirden derlenen bilgiler
baglaminda destinasyon tercihinde sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin
etkisinin agiklandig tiglincii boliimde ise son olarak arastirma hipotezleri ve arastirma

modeline yer verilmistir.
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Bu arastirmada, arastirma yontemi olarak iligkisel arastirma yontemi
kullanilmustir. iliskisel arastirma yontemi, iki veya daha fazla degisken arasinda iliski
olup olmadigimi eger varsa bunun ne tiir bir iligski oldugunu agiklamak ig¢in kullanilir.
Arastirma i¢in gerekli veriler, birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket formu
kullanilarak toplanmistir. Bu veri toplama yonteminin tercih edilmesindeki sebep verileri
degerlendirme esnasinda objektifligi korumanin daha kolay olmasi ve sonuglarin sapma
riskinin daha diistik olabilmesidir (Karasar, 2016: 76).

3.1. VERI TOPLAMA TEKNIGI

Veri toplama teknikleri gozlem, goriisme ve anket olarak genellenebilir. Anket
katilimcimin birgok 6zelligi hakkinda sunulan segeneklerden bilgi toplama amac ile
yapilan yazili goriisme teknigidir. Katilimer sorular1 okur, yorumlar ve cevap verir.
Goriisme tekniginden farkli olan kismi, gériismede sorulari soran ve cevaplari yazan
aragtirmacidir (Odabasi, 1999: 81-83). Bilimsel arastirmalarda anket teknigi kullanimin
temel avantajlar1 ve dezavantajlari ise asagi sekildedir (Kiral, 2020: 178);

e Maliyeti diisiik olup, veri sayisini artirmak daha kolaydir,
e Bilgi toplama siiresi kisa olup, bilgiye dogrudan ulasilir,

e Planlamasi ve uygulamasi kolay olup, gizliligin korunmasi nedeni ile en

giivenilirdir.
e Bir zorunluluk igermedigi i¢in sorularin cevapsiz kalma ihtimali vardur,
e Sadece okuma yazma bilen kisilerle sinirlidir,
e Uzun zaman alan anketlerde gelisen degisimleri takip etmek zordur,

e E-posta yolu ile gonderilen anketlere geri doniis yapilma ihtimali daha

diistiktiir,
e Anlik tepkilerin 6nemli olabilecegi ¢alismalarda yeterli olmamasi,
e Sorulara verilen cevabin birbirini etkilemesi olasiligi,
e Ankete verilen cevabin bagkalar ile doldurulma olasiligidir.

Bilimsel aragtirmalarda anket sorular1 kolay anlasilir ve cevaplanabilir nitelikte
olmadir. Katilimciya sorumluluk yiiklenmemelidir. Anket uygulanmadan o6nce pilot

caligma yapilmalidir. Anket sorular1 varsayimsiz, yansiz, kapali uglu, anlagilir ve kisa
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olmalidir. Geri doniisler mutlaka kontrol edilmedir (Odabasi, 1999: 81-83). Bu
aragtirmada verilere daha hizli ulasmak ve daha fazla katilimciya ulagsmak igin anket
yontemi kullamilmustir. Anketler Haziran 2021 ile Subat 2022 tarihleri arasinda
toplanmustir. Evrenin bu denli biiyiikk olmasindan dolayr da anket yontemi seg¢ilmistir.
Arastirmada kullanilan anket Google formlar iizerinden olusturulup Instagram
uygulamasi lizerinde paylasilmistir. Toplamda 450 katilimciya ulagilmistir. Tutarsiz olan

anketler ¢ikartildiginda 395 katilimci tizerinde arastirma yapilmuistir.
3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Biitiin evrenin arastirmaya dahil edilmesi en ideal olanidir. Biitiin evrenin
aragtirmaya dahil edilmesine tam sayim denilmektedir. Ornegin niifus sayimlar1 tam
sayima Ornektir. Ancak, zaman ve maddi sikintilar nedeniyle sosyal bilimler alaninda
gerceklestirilen birgok bilimsel arastirmada tam sayim imkansizdir. Bu sebeple evrenin
Ozelliklerini yansitacak daha kiigiik gruplar olusturmak arastirmayi kolaylastiracaktir.
Bilgileri evren gibi biiyiik topluluklardan toplamak yerine 6rneklem yani daha kiigiik
gruplardan toplamak daha hizli daha az maliyetlidir. Evreni temsil eden bir alt kiime

secilmesine 6rneklem alma denir (Yagar ve Dokme, 2018: 1).

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’de sosyal medya kullanan, sosyal medya
fenomenlerini takip eden ya da paylasimlarindan etkilenen herkes olusturmaktadir. Bu
kadar biiyiik bir evrene ulagsmak imkansiz oldugundan bu aragtirmanin G6rneklem
belirleme yontemi kolayda ornekleme yontemidir. Arastirmanimn Orneklemini
Tiirkiye’deki sadece Instagram uygulamasinda sosyal medya fenomenlerini takip eden ya
da sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarindan etkilenen Instagram kullanicilart

olusturmaktadir.

Aragtirmanin ~ 6rneklemi  sosyal medya uygulamasi olan Instagram
uygulamasindaki Tiirk olan sosyal medya fenomenlerini uygulama iizerinden takip eden
ya da takip etmeden paylastigi gonderileri begenen, yorum yapan Kkisilerden

olusmaktadir.
3.3. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLER

Bu arastirmada kullanilan anket toplamda 6 boliimden olusmaktadir. Sorular 5°1i
Likert derecelemesi kullanilarak hazirlanmistir. Likert derecelemesinde diizeyler, 1- hig
katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- orta diizeyde katiliyorum, 4- katiliyorum, 5- tamamen

katiliyorum seklinde olusturulmustur. Birinci bolim demografik sorulardan (cinsiyet,

48



yas grubu, medeni durum, egitim durumu, meslek, gelir durumu) olusmaktadir. Ikinci
boliimde katilimcilarin satin alma davramisina yonelik sorular bulunmaktadir. Ugiincii
boliimde Armagan ve Doganer (2018)’in gelistirdigi yakinlik 6lgegi kullanilmistir.
Dordiincii bolimde Yaman (2015)’in gelistirdigi ¢ekicilik 6lgegi kullanilmistir. Besinci
bolimde Ohanian (1990)’1n gelistirdigi kaynak giivenirligi 6lgegi kullanilmistir. Son
olarak altinc1 boliimde ise katilimcilarin destinasyon tercihi siirecini 6l¢mek i¢in Johnson
ve arkadaglarinin (2006) gelistirdigi destinasyona yonelik davranigsal niyet olgegi

kullanilmustir.
3.4. ARASTIRMADA KULLANILAN VERI ANALIZ TEKNIKLERI

Aragtirma Verilerinin analizi siirecinde 6ncelikle anket teknigi ile toplanan veriler
SPSS 26 (Statistical Package for the Social Sciences) programina islenerek veri analizleri
yapilmistir. Verilerin istatistiksel analizler i¢in uygun olup olmadigini 6lgmek igin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Olgegin i¢sel tutarliligini degerlendirmek igin kullanilan
giivenilirlik analizi sonucunda o6lgekteki bir maddenin diger maddeler ile iliskisi bir
katsayi ile ortaya cikar. Olgegin tutarlilik seviyesi 1°e yaklastikca yiikselir 0°a yaklastik¢a
diiser. Ilgili tutarhilik seviyesini ifade eden Cronbach Alpha katsayis: ise en az 0,70
olmahidir (Cesur ve Fer, 2007: 63). Bu kapsamda arastirma olgeklerine yonelik
gerceklestirilen ve Tablo 6’da sonuglar1 verilen giivenirlik analizlerinde Sosyal Medya
Fenomenleri (SMF) yakinlik 6l¢egi giivenirligini ifade eden Cronbach Alpha katsayisinin
5 madde i¢in 0,921, SMF cekicilik 6lgegi gilivenirligini ifade eden Cronbach Alpha
katsayisinin 5 madde i¢in 0,930, SMF kaynak giivenilirligi 6l¢egi giivenirligini ifade eden
Cronbach Alpha katsayisinin 5 madde igin 0,940, destinasyona yonelik davranigsal niyet
olgegi glivenirligini ifade eden Cronbach Alpha katsayisinin 5 madde i¢in 0,951 oldugu
saptanmigtir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmada kullanilan Olgekler istatistiksel

olarak giivenilirdir.

Tablo 6. Arastirma Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

2 - Katilmel ifade Giivenilirlik kat
Olgek tiirii
sayisi (n) sayisl sayisi (a)
Arastirma 6lgekleri biitiinii 395 20 0,980
Sosyal medya fenomenlerine yonelik alg1 395 15 0,972
® SMF yakinlik dlgegi 395 5 0,921
o SMF ¢ekicilik olgegi 395 5 0,930
o SMF kaynak giivenilirligi 6l¢egi 395 5 0,940
Destinasyona yonelik davranigsal niyet 6lgegi 395 5 0,951

Aragtirma verilerinin analizi kapsaminda giivenilirlik analizden sonraki asamada

ankete katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri ve sosyal medya fenomenlerine ait
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bazi tanimlayici 6zellikler analiz edilmistir. Bu boliimdeki tanimlayici analizlerde temel
olarak yiizde ve frekans analizi tekniginden faydalanilarak katilimcilarin demografik
ozellikleri smiflandirilmistir.  Verilerin  simmiflandirilmasindaki temel amag segilen
orneklem hakkinda genel bir bakis acis1 olusturmak ve verileri farkliliklar1 belirlemeye

yonelik analizlerde kullanima uygun hale getirmektir.

Veri analizinin ikinci asamasinda katilimcilarin sosyal medya kullanim siiresi ve
seyahate ¢ikma sikligi yine yiizde ve frekans analizi ile degerlendirilmistir. Veri
analizinin tglincii asamasinda katilimcilarin sosyal medya uygulamalar1 kullanim diizeyi
Whatsapp, Youtube, Instagram, Facebook, Linkedin, Tiktok uygulamalar1 ile birim ve
biitiin icindeki yiizdeleri yiizde analizi ile hesaplanmigtir. Veri analizinin dordiincii
asamasinda ise katilimcilarin destinasyon tercihinde kullandiklar1 kanallar es—dost
tavsiyesi, internet uygulamalari, sosyal medya fenomenleri, seyahat acentesi ve

televizyon kanallari ile birim ve biitiin i¢indeki ylizdeleri hesaplanmustir.

Veri analizleri kisminda katilimeilarin cevaplarinin degerlendirilmesinden sonra
iliski olgtim testleriyle destinasyona yonelik davranigsal niyet diizeyi ve kusaklar
baglaminda degisimi arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski olup olmadigi,
destinasyona yonelik davranissal niyet ve kusaklar tizerindeki etkisi test edilmistir.
Degiskenler arasindaki ikili iliski diizeyini ve 6nemini belirlemek i¢in Korelasyon analizi
kullanilmigtir (Orhan ve Kasikg1, 2002: 68). Bu asamada Korelasyon testinde hangi testin
kullanilacagin1 belirlemek amaciyla 6ncelikle 6rneklemden toplanan verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu amagla SPSS programinda Kolmogorov-
Simirnov Tek Ornek Testi ve Shapiro Wilk W Testi gerceklestirilmistir (Ankara vd.,
2007: 106). Test sonucunda hem sosyal medya fenomenlerinin yakinlik, ¢ekicilik ve
kaynak giivenirligini belirlemeye yonelik verilere ait hem de destinasyona yonelik
davranigsal niyeti belirlemeye yonelik verilere ait degerlerin 0,05’ten kiiglik oldugu
goriilmistiir. Verilerin dagilimmin normalliginin 6lgiildigii Kolmogorov-Simirnov Tek
Ornek Testi’nde p degerinin 0,05 ten kiiciik oldugu ve Shapiro Wilk W Testi’nde ise W
test istatistiginin 0’a yakin oldugu durumlarda veriler normal dagilim gostermemektedir
(Atalay, 1983: 185-186). Buradan hareketle Korelasyon analizinde genel uygulama olan
Pearson Korelasyon katsayisi yerine Spearman Korelasyon Katsayisi hesaplamasi

gergeklestirilmistir.

Korelasyon analizinden sonra, kusaklar baglaminda sosyal medya

fenomenlerinin destinasyon tercihi iizerindeki etkisini ortaya koymak igin tek degiskenli
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ve ¢ok degiskenli dogrusal Regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Bu asamada
Regresyon analizi ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligskiyi tanimlayabilme
(Bircan, 2004: 186) ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni ne oranda etkiledigini
ortaya ¢ikarmak amaglanmistir (Gokge, 2020: 1043). Regresyon analizlerinde bagimsiz
degisken olarak kabul edilen sosyal medya fenomenlerinin bagimli degisken olan
destinasyon tercihi iizerindeki etkisinin belirlenmesinde, ortaya ¢ikan Regresyon
formiiliiniin gegerliligi i¢in Oncelikle analiz sonucundaki giiven araligi kat sayisini
belirten anlamlilik diizeyi dikkate alinmistir. Anlamlilik diizeyinin 0,05 ten kii¢iik oldugu
durumlarda Regresyon modeli gegerli kabul edilmistir. Regresyon analizlerinde
diizeltilmis R? degerli ile bagimsiz degiskenin toplam varyans icerisindeki payi
belirlenmis, diger yandan 3 katsayisi ile bagimsiz degiskendeki artigin bagimli degisken

tizerindeki etkisi birim bazinda belirlenerek yorumlanmustir.
4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Kolayda ornekleme yontemi ile 395 katilimcidan verilerin elde edildigi bu
arastirmada, aragtirmaya katki saglayan bireylere ait bazi demografik bilgiler Tablo 7°de
sunulmaktadir. Tabloya gore kadin katilimci sayis1 204 (%51,65), erkek katilimci sayisi
191 (%48,35)’dir. Katilimcilarin kusaklarin1 da ifade eden yaslara gore daglimi
incelendiginde ise Z kusagi (21-18 yas) katilimci sayisinin 83 (%21,01), Y kusagi (41-22
yas) katilimer sayisinin 229 (%57,97), X kusagi (56-42 yas) katilimci sayisinin 66
(%16,71) ve Baby boomers kusagi (75-57 yas) katilimci sayisinin 17 (%4,30) oldugu
goriilmektedir. Buna gore arastirmada Y kusagi %57,97 en biiyiik grubu olusturmaktadir.

Tablo 7. Katilimcilara Ait Belirli Demografik Degiskenlere Ait Bulgular

Degisken Grup n % | Degisken Grup n %
Cinsiyet Kadin 204 | 51,65 “ Kamu personeli 45 | 11,39
Erkek 191 | 48,35 Ozel sektor ¢alisam1 | 165 | 41,77

Z kusagi 83 21,01 Emekli 19 4,81

Y kusagi 229 | 57,97 Serbest meslek 20 | 5,06
Kusak X kusagt 66 | 1671 Meslek Ogrenci 99 | 25,06
Baby boomers 17 4,30 Ev hanimi 25 | 6,33

Medeni Bekar 231 | 58,48 Issiz 22 5,57

durum Evli 164 | 41,52

Hk(’igretim 15 3,80 2000 TL ve alt1 125 | 31,65
Egitim Ortadgretim-lise 97 24,56 Gelir 2001-4000 TL arast 87 | 22,03
durumu Universite 210 | 53,16 durumu 4001-6000 TL aras1 | 100 | 25,32
Lisansiisti 73 18,48 6001 TL ve lizeri 83 | 21,01

n: gozlem sayisi, %: toplam igerisindeki yiizde

Tablo 7°de yer alan bilgiler gore bekar katilimer sayist 231 (%58,48), evli
katilimcr sayis1 164 (%41,52)’tiir. En gok katilim %53,16 ile tiniversite mezunu kisilerden
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olusmustur. Tablo katilimcilarin mesleklerine gore degerlendirildiginde, 45 (%11,39)
kamu personeli, 165 (%41,77) 6zel sektor ¢alisani, 19 (%4,81) emekli, 20 (%5,06) serbest
meslek sahibi, 99 (%25,06) 6grenci, 25 (%6,33) ev hanimi ve 22 (%5,57) issiz oldugu
anlasilmaktadir. Katilimeilarin gelir durumlarina bakildiginda ise en biiyiik grubu %31,65
(n: 125) ile 2000 TL ve alt1 gelire sahip kisilerin olusturdugu anlasilmaktadir. Bu grubu
4001 ve 6000 TL aras1 gelire sahip 100 (%25,32) kisi ve 2001 ve 4000 TL aras1 gelire
sahip 87 (%22,03) kisi takip etmektedir. Gelir durumunda en kiigiik grup 83 (%21,01)
kisi 6001 TL ve tizeri gelire sahip olanlardir.

Aragtirmanin devam eden boliimiinde katilimeilarin sosyal medya uygulamalarini
kullanim siireleri, Seyahate ¢ikma sikliklari, sosyal medya uygulamalari kullanim diizeyi
ve destinasyon tercihi i¢in kullandiklar1 kanallar analiz edilmistir. Bu amagla ilk olarak
Tablo 8’de sosyal medya uygulamalarinin kullanim siiresi ve katilimcilarin seyahate

¢ikma sikliklar1 incelenmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Siireleri ve Seyahate Crkma Stkliklar

Degisken Grup n %
Sosyal medya kullanim siiresi | saat %le 3 saat arasi 195 49,37
(giinliik) 3 saat ile 5 saat arasi 146 36,96
5 saatten daha fazla 54 13,67
Yilda bir defa 167 42,28
6 ayda bir defa 75 18,99
Seyahate ¢ikma siklig1 i\;ﬁgab?: rdg?;a 254 (j:gg
Ayda bir defadan fazla 4 1,01
Diizensiz 120 30,38

n: gozlem sayisi, %: toplam igerisindeki yiizde

Tablo 8 incelendiginde katilimcilardan 195’inin (%49,37) giinliik 1 saat ile 3 saat
aras1 Sosyal medya uygulamasi kullandig1 anlagilmaktadir. Katilimcilar arasinda 3 saat ile
5 saat aras1 sosyal medya uygulamasi kullanan kisi sayis1 146 (%36,96), 5 saatten fazla
sosyal medya uygulamasi kullananlar ise 54 (%13,67) kisidir. Tabloda katilimcilarin
seyahate ¢ikma sikligi incelendiginde, aragtirmacilarin yartya yakininin (n: 167 ve
%42,28) yilda bir defa seyahate ¢iktigi anlagilmaktadir. Diger yandan 6 ayda bir defa
seyahate ¢ikan 75 (%18,99), 3 ayda bir defa ¢ikan 24 (%6,08), ayda bir defa ¢ikan 5
(%1,27), ayda bir defadan fazla ¢ikan 4 (%1,01) katilimer bulunmaktadir. Diizensiz
seyahate ¢ikan katilmecilar ise 120 (%30,38) kisi ile en biiyiik ikinci grubu teskil

etmektedir.

Tablo 9°da katilimcilarin hangi sosyal medya uygulamalarimi kullandiklar

incelenmistir. Tablo bilgilerine gére Whatsapp uygulamasin1 kullanan 377 (%95,44) kisi
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kullanmayan ise 18 (%4,56) kisi vardir. Whatsapp’in biitiin i¢indeki kullanilma yiizdeligi
ise %25,12 olup en sik kullanilan sosyal medya uygulamasini olusturmaktadir.

Tablo 9. Katilimcilarin Sosyal Medya Uygulamalarini Kullanim Diizeyi

Whatsapp Youtube Instagram Facebook Linkedin Tiktok
Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir
Say1 (n) 377 18 337 58 356 39 220 175 119 276 92 303

Birim % 9544 | 456 | 8532 | 14,68 | 90,13 | 9,87 | 55,70 | 44,30 | 30,13 | 69,87 | 23,29 | 76,71

B!itﬁn 2512 | 2,07 | 2245 | 6,67 | 23,72 | 4,49 | 1466 | 20,14 | 7,93 | 31,76 | 6,13 | 34,87
icinde %

n: gozlem sayisi, %: toplam igerisindeki yiizde

Tablo 9’a gore Youtube uygulamasini kullanan 337 (% 85,32) kisi kullanmayan
ise 58 (% 14,68) kisi vardir. Youtube kullanan kisi sayist biitiin iginde %22,45°1ik bir
orana sahiptir. Instagram kullanan kisi sayis1 356 (%90,13) kullanmayan ise 39 (%9,87)
kisidir. Biitiin i¢indeki kullanma oran1 %23,72’dir. Facebook uygulamasi kullanan kisi
sayist 220 (%5,70), kullanmayan kisi sayisi ise 175 (%44,30)’tir. Uygulamanin biitiin
icindeki kullanilma oran1 %14,66’dir. Linkedin uygulamasimi kullanan kisi sayis1 119
(9%30,13), kullanmayan kisi sayis1 ise 276 (%69,87)“dir. Son olarak Tiktok uygulamasini
kullanan kisi sayis1 92 (%23,29), kullanmayan kisi sayisi ise 303 (%76,71)’tiir.

Tablo 10’da arastirmaya katki saglayan katilimcilarin destinasyon tercihi igin
kullandiklar1 kanallar gosterilmistir. Tabloda yer alan bulgular dogrultusunda en ¢ok
kullanilan kanalin biitin igindeki %29,39’luk pay1 ile es dost tavsiyesi oldugu
anlasilmaktadir. Es-dost tavsiyesini kullanan katilimcilar 256 (%64,81) kisidir.

Tablo 10. Katilimcilarin Destinasyon Tercihi Icin Kullandig: Kanallar

Internet Sosyal Medya Seyahat .
Es-dost Uygulamalari FZnomeniy Ac)e/ntam Televizyon
Evet | Hayir | Evet | Haywr | Evet | Hayir | Evet | Hayir | Evet | Hayir
Say1 (n) 256 139 229 166 137 258 132 263 117 278
Birim % 64,81 | 35,19 | 57,97 | 42,03 | 34,68 | 65,32 | 33,42 | 66,58 | 29,62 | 70,38
Biitiin icinde % | 29,39 | 12,59 | 26,29 | 15,04 | 15,73 | 23,37 | 15,15 | 23,82 | 13,43 | 25,18

n: gozlem sayisi, %0: toplam igerisindeki yiizde

Tablo 10’a gore internet uygulamalarin1 kullanan 229 (%57,97) kisi
bulunmaktadir ve bunun biitiin igindeki oran1 %26,29’dur. Sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerini destinasyon tercihi i¢in kullanan kisi sayist 137 (%34,68) olup, biitiin
igindeki oran1 %15,73’tiir. Diger yandan seyahat acentesinden etkilenen katilimcilar ise
132 (%33,42) kisi ve 117 kisi (%29,62) televizyonu kullanmaktadir.

Aragtirma verilerinin analizi siirecinde katilimeilara iligkin demografik bilgilerin
degerlendirilmesi sonrasinda, katilimecilarin Olgeklerde yer alan ifadelere katilim

diizeyleri incelenmistir. Aritmetik ortalama degerleri iizerinden gerceklestirilen
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incelemede degerler 1-Kesinlikle Katilmiyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum
derecelendirmelerinin ortalamasi olarak hesaplanmistir. Aritmetik ortalama degerlerinde,
ilgili degerin 3 ve iizeri oldugu durumlarda katilimcmin s6z konusu ifadeyi degisen
diizeylerde destekledigi, ilgili degerin 3’tin altinda olmasi durumunda ise s6z konusu
ifadeyi desteklemedigi seklinde yorumlamalar gergeklestirilmistir. Olgekte yer alan
ifadeler bazinda aritmetik ortalamalar tizerinden inceleme yapilmasi ile katilimcilarin
ilgili 6l¢eklere ait alg1 diizeyi de belirlenmistir. Bu amagla ilk olarak katilimcilarin sosyal

medya fenomenlerine yonelik algilart analiz edilmis ve sonuglar Tablo 11°de

sunulmustur.
Tablo 11. SMF Alg: Diizeyi
Genel Z Y X
kusag1 | kusagi | kusag
395 83 229 66
YAK1 | SMF’ni takip ederim 2,64 3,49 2,44 2,46
YAK2 | SMF tercihlerimi etkiler 2,37 3,08 2,17 2,23
YAK3 | SMF sosyal yasantimi etkiler 2,08 2,81 1,86 2,02
YAK4 | SMF beni temsil eder 1,90 2,68 1,65 197
YAKS5 | SMF giivenilirdir 2,20 2,93 1,98 2,21
SMF yakinlik ortalama 2,24 3,00 2,02 2,18
Takipgisi oldugum .........
CEK1 | SMF ile bir¢ok ortak yoniimiiz var 2,22 2,92 2,04 2,08
CEK2 | SMF’nin tavsiyeleri benim i¢in dnemlidir 2,28 2,98 2,08 2,27
CEK3 | SMF’nin paylasimlari gerg¢ekeidir 2,36 3,08 2,16 2,33
CEK4 | SMF’nin paylagimlarini deneyimlemek isterim 2,58 3,55 2,34 2,41
CEKS5 | SMF benim i¢in idoldiir 1,98 2,70 1,77 1,99
SMF cekicilik ortalama 2,28 3,05 2,08 2,22
Takipgisi oldugum .........
KAY1 | SMF nasil tatil yapacagini bilir 2,46 3,13 2,26 2,46
KAY2 | SMF nereye tatil yapacagini bilir 2,58 3,29 2,41 2,46
KAY3 | SMF nin tatil yeri tercihleri benimkiler ile uyumludur 2,28 3,01 2,11 2,15
KAY4 SMlj"’mn tat}l yeri tercihlerini arkadag/tanidiklara da 231 2.08 213 2,26
tavsiye ederim
KAY5 | SMF’nin tatil yeri tavsiyeleri beni yaniltmaz 2,35 3,07 2,15 2,27
SMF kaynak giivenilirligi ortalama 2,40 3,10 2,21 2,32
GENEL ORTALAMA 2,31 3,05 2,10 2,24

*Baby boomers kusagi karsilagtirmali analizlere dahil edilmemistir. Aritmetik ortalamalar “1- Hig
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Orta Diizeyde Katiliyorum, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen
Katiliyorum” degerleri lizerinden hesaplanmustir.

Tablo 11 incelendiginde arastirmaya katki saglayan 395 katilimcinin sosyal
medya fenomenlerine yonelik alg: diizeyinin genel olarak olumsuz oldugu goériilmektedir
(x: 2,31). Bununla birlikte s6z konusu algimin kusaklar baglaminda degisiklik gosterdigi
de agiktir. Ornegin 83 kisiden olusan Z kusagimn sosyal medya fenomenlerine yonelik
alg1 diizeyi (x: 3,05) diger kusaklardan daha yiiksek olup, ifadelere orta diizeyde bir
katilim s6z konusudur. Gruplar igerisinde en diisiik algiya sahip olanlar ise Y kusagi

temsilcileridir (x: 2,10). Tablo sonuglar1 sosyal medya fenomenlerinin temel
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fonksiyonlar1 baglaminda degerlendirildiginde ise yine Z kusagi katilimeilarinin sosyal
medya fenomenlerini giivenilir bir kaynak olarak gordiikleri (x: 3,10) anlasilmaktadir.
Yine Z kusagi katiimcilarinin sosyal medya fenomenlerini bir rol model olarak
algiladiklar1 ve bu baglamda ¢ekici bulduklar1 goriilmektedir (x: 3,04). Ayrica bu kusagin
temsilcileri sosyal medya fenomenlerinin yasamlarinda etkili oldugu yoniinde bir algiya
sahiptirler (x: 3,00). Sonuglar dogrultusunda teknoloji ve sosyal medya ile en fazla
etkilesimde olan Z kusaginin sosyal medya fenomenlerini genel olarak ve tiim alt

boyutlarda olumlu algiladigi anlasilmaktadir.

Tablo 11 ifadeler bazinda degerlendirildiginde 395 katilimcinin sosyal medya
fenomenlerine iliskin en yiiksek katilim gosterdikleri ifade 2.64 ortalama ile “SMF 'ni
takip ederim” seklindedir. Diger yandan en az katilim gosterilen ifade 1.90 ortalama ile
“SMF beni temsil eder” ifadesidir. Olcek ifadeleri kusaklar baglamida
degerlendirildiginde 6lgek genelinde en yiiksek ortalamaya sahip X kusagi temsilcilerinin
en fazla katilim gosterdigi ifadenin 3,49 ortalama ile “SMF ’ni takip ederim” oldugu ve
bu ifadeyi sirasiyla “SMF nereye tatil yapacagm bilir’ (x: 3,29) ve “SMF nasil tatil
yapacagim bilir’ (x: 3,13) ifadelerinin izledigi goriilmektedir. Z kusagi tarafindan en az
katilim gosterilen ifade ise 2.68 ortalama ile “SMF beni temsil eder” ifadesidir. Tabloda
yer alan ifadelere iligkin Y ve X kusagi katilimcilarinin degerlendirmeleri genel olarak
olumsuz olup, ifadeler bazinda 3,00 ortalamayt gegen herhangi bir ifade
bulunmamaktadir. S6z konusu kusaklarda en az katilim gosterilen ifade ise Z kusaginda

oldugu gibi “SMF beni temsil eder” ifadesidir.

Tablo 11°de yer alan sonuglar katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine yonelik
algilar1 hakkinda bir fikir sunmaktadir. Bununla birlikte aragtirmanin temel amaci dikkate
alindiginda, ilgili degerlendirmede SMF’nin destinasyon tercihi tizerindeki dogrudan ve
dolayli etkisinin analize dahil edilmesi daha saglikli sonuglar icin bir gerekliliktir.
Buradan hareketle Tablo 12’de katilimcilarin SMF alg1 diizeyleri destinasyon tercihi
tizerinde SMF’nin Onerilerini kullanim durumuna gore yeniden degerlendirilmistir.
Tablodan da acik¢a goriilecegi tizere, destinasyon tercihi siirecinde SMF Gnerisini
dogrudan dikkate alan katilimcilarin SMF algi diizeyi (x: 3,32), SMF Gnerisini dolayli
olarak dikkate alanlara gore (x: 1,70) acik bir sekilde farklilasmaktadir. Ayrica
destinasyon tercihinde SMF onerisini dogrudan dikkate alan tiim kusaklarda SMF algi
diizeyi ortalamanin iizerinde olup, 52 katilimcidan olusan Z kusag: en yiiksek oranda

SMF algisina sahip grubu (x: 3,63) teskil etmektedir. 3,63 ortalama ile Z kusagimn 3,50
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ortalama ile X kusagi ve 3.11 ortalama ile Y kusagi temsilcileri izlemektedir. Destinasyon
tercihinde dogrudan SMF oOnerisini dikkate alan 137 katilimci igin SMF algisinda
digerlerine oranla daha fazla katilim gosterilen alt boyut SMF’nin kaynak giivenilirligidir
(x: 3,44). Bu boyut icerisinde en fazla algilanan ifadeler ise “SMF nereye tatil yapacagini
bilir> (x: 3,66), “SMF nasil tatil yapacagim bilir’ (x: 3,48) ve “SMF nin tatil yeri
tercihlerini arkadas/tamidiklara da tavsiye ederim” (x: 3,42) seklindedir. “SMF benim
icin bir idoldiir” (x. 2,85), ifadesi de en az katilim gosterilen ifade olarak dikkati

¢ekmektedir.

Tablo 12. Destinasyon Tercihinde SMF Kullanimina Gére SMF Alg1 Diizeyi

Destinasyon tercihinde SMF o6nerisini | Destinasyon tercihinde SMF onerisini
dogrudan kullanan dolayli olarak kullanan
Genel | Z kusag | Y kusagi| X kusagi| Genel [Z kusag |Y kusagi X kusagi
137 52 65 15 258 31 164 51
YAK1 3,72 3,96 3,52 4,07 2,07 2,71 2,01 1,98
YAK?2 3,50 3,69 3,38 3,60 1,76 2,06 1,69 1,82
YAK3 3,12 3,42 2,82 3,60 1,52 1,77 1,48 1,55
YAKA4 2,85 3,40 2,43 3,20 1,40 1,45 1,34 1,61
YAKS 3,18 3,58 2,91 3,40 1,69 1,84 1,62 1,86
YAK ortalama 3,27 3,61 3,01 3,57 1,69 1,97 1,63 1,76
CEK1 3,17 3,44 2,97 3,40 1,71 2,03 1,68 1,69
CEK2 3,31 3,62 3,08 3,67 1,74 1,90 1,69 1,86
CEK3 3,29 3,60 3,09 3,40 1,87 2,23 1,79 2,02
CEK4 3,67 4,06 3,52 3,47 2,00 2,71 1,87 2,10
CEKS5 2,84 3,31 2,48 3,33 1,52 1,68 1,49 1,59
CEK ortalama 3,26 3,61 3,03 3,45 1,77 2,11 1,70 1,85
KAY1 3,48 3,65 3,34 3,67 1,92 2,26 1,84 2,10
KAY?2 3,66 3,88 3,58 3,47 2,00 2,29 1,95 2,16
KAY3 3,39 3,69 3,26 3,40 1,70 1,87 1,65 1,78
KAY4 3,42 3,67 3,28 3,40 1,72 1,81 1,67 1,92
KAY5 3,24 3,54 3,03 3,47 1,87 2,29 1,80 1,92
KAY ortalama 3,44 3,69 3,30 3,48 1,84 2,10 1,78 1,98
GENEL ORTALAMA | 3,32 3,63 3,11 3,50 1,77 2,06 1,70 1,86

*Baby boomers kusagi karsilagtirmali analizlere dahil edilmemistir. Aritmetik ortalamalar “1- Hig
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Orta Diizeyde Katiliyorum, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen Katilryorum”
degerleri iizerinden hesaplanmuistir.

Destinasyon tercihinde dogrudan SMF onerisini dikkate alan katilimcilar kusaklar
baglaminda ele alindiginda Tablo 12°de de goriilecegi iizere SMF alt boyutlar1 arasinda
en fazla algilanan boyutun hem Z kusagi (x: 3,69), hem Y kusagi (x: 3,30) hem de X
kusagi (x: 3,48) i¢in kaynak giivenirliligi oldugu anlasilmaktadir. SMF alt boyutlarinda
en az algilanan boyut ise Z kusaginda (x: 3,606) ve X kusaginda (x: 3,45) ¢ekicilik, Y
kusaginda (x: 3,01) yakinliktir.

Tablo 12 verileri ifadeler bazinda incelendiginde destinasyon tercihinde SMF
Onerisini dogrudan dikkate alan Z kusagi katilimcilarmin en fazla “SMF 'nin

paylasimlarimi - deneyimlemek isterim” (x: 3,67) ifadesine katilim gosterdigi
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anlasilmaktadir. “SMF ’yi takip ederim” (x: 3,96) ve “SMF nereye tatil yapacagin bilir”
(x: 3,88) ifadeleri Z kusaginin en az algiladiklar1 hususlardir. Y kusagi katilimcilar: en
fazla “SMF nereye tatil yapacagini bilir” (x: 3,58) ifadesine katilim gosterirken X kusagi
katihmcilar1 ise en fazla “SMF’yi takip ederim” (x: 4,07) ifadesine katilim
gostermislerdir. Kusaklar baglaminda en az katilim gosterilen ve dolayisiyla digerlerine
oranla daha az algilanan ifadeler ise; Z kusaginda (x: 3,40), Y kusaginda (x: 2,43) ve X
kusaginda (x: 3,20) “SMF benim i¢in bir idoldiir” ifadesidir.

Arastirma Vverilerinin analizinde katilimcilarin SMF alg1 diizeyleri incelendikten
sonra destinasyon tercihi siirecini ifade eden davranissal niyet algilar1 analiz edilmistir.
Analize iliskin bulgularin yer aldigi Tablo 13 genel olarak degerlendirildiginde 395
katilimcinin destinasyon tercihinde SMF’yi ¢ok dikkate almadiklar1 gériilmektedir (¥
2,18). Bununla birlikte X kusagi katilimcilariin destinasyon tercihi i¢in SMF’nin tercih
ve onerilerini diger kusaklara oranla daha ¢ok dikkate aldig: (x: 2,83), ancak Y kusagi (x:
1,97) ve Z kusaginda (x: 2,19) destinasyon tercihi i¢in SMF olgusunun diisiik algilandigi

anlasilmaktadir.

Tablo 13. Destinasyon Tercihinde Davranigsal Niyet Algisi

z Y X
kusag | kusagi | kusagi
395 83 229 66
DN1 Tak'ip'gisi ’oldugum sosyal 'n'lefiya fenomeninin tatil yeri 2,29 2.96 2,08 2,27
tercihi tatil se¢gimimde etkilidir.
DN2 | Takipgisi oldugum sosyal medya fenomenlerinin tatil
tercihleri sayesinde unutulmaz deneyimler yasayacagima 2,25 2,84 2,08 2,17
inanirim
DN3 | Takipgisi oldugum sosyal medya fenomenlerinin tatil yeri
tercihlerini dikkate almayinca kendimi eksik hissederim 1.95 2,54 Ll 2,09

Genel

DN4 | Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin tatil yeri
tercihleri, tatil tercihlerimi planlamada yol gdstericidir 2,24 2.87 2,01 2,30
DN5 Tak.lpgls.l qldugum so.sya.lvr.nedya fenomeninin tatil yeri 219 2.96 1,96 212
tercihlerini gergeklestirdigimde mutlu olurum
GENEL ORTALAMA 2,18 | 283 | 197 | 219

*Baby boomers kusagi karsilagtirmali analizlere dahil edilmemistir. Aritmetik ortalamalar “1- Hig
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Orta Diizeyde Katiliyorum, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum”
degerleri iizerinden hesaplanmistir.

Tablo 13 verileri her ne kadar destinasyon tercihinde SMF odakli davranissal
niyetin diisiik oldugunu ortaya koysa da bu noktada daha saglikli bir analiz i¢in yine SMF
onerisini dogrudan dikkate alanlar ve dolayli olarak dikkate alanlar seklinde bir ayrim
yapilmasi gerekmektedir. Bu baglamda gergeklestirilen analizlerin sonuglar1 Tablo 14°te

yer almaktadir.
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Tablo 14’te yer alan sonuglar dogrultusunda katilimcilarin davranigsal niyet
algilarinin destinasyon tercihinde SMF onerisini dogrudan veya dolayl dikkate alma
durumuna gore agik bir sekilde farklilastigi sdylenebilir. Nitekim destinasyon tercihinde
SMF onerisini dogrudan dikkate alan katilimcilarda davranigsal niyet 3,25 ortalamaya
sahip iken, diger grupta ortalama 1,61 gibi oldukg¢a diisiik bir degere sahiptir. Benzer
sekilde SMF onerisini dogrudan dikkate alan Z, Y ve X kusag katilimcilarina ait
ortalamalar 3,00’in {izerindedir, ancak SMF onerisini dolayli olarak dikkate alan

katilimcilarda algi diizeyi 2,00 altindadir.

Tablo 14. Destinasyon Tercihinde SMF Kullanimina Gére Davranigsal Niyet Diizeyi

Destinasyon tercihinde SMF onerisini Destinasyon tercihinde SMF onerisini
dogrudan kullanan dolayh kullanan
Genel Z Y X Genel Z Y X
Kusag1 | Kusag1 | Kusag Kusag1 | Kusag1 | Kusagi

137 52 65 15 258 31 164 51
DN1 3.47 3,73 3,31 3,60 1,66 1,68 1,60 1,88
DN2 3,35 3,46 3,25 3,67 1,66 1,81 1,62 1,73
DN3 2,82 3,23 2,40 3,53 1,48 1,39 1,44 1,67
DN4 3,33 3,58 3,11 3,60 1,66 1,68 1,58 1,92
DN5 3,28 3,67 2,97 3,47 1,61 1,77 1,55 1,73

GENEL

ORTALAMA 3,25 3,53 3,01 3,57 1,61 1,66 1,56 1,78

*Baby boomers kusagi karsilagtirmali analizlere dahil edilmemistir. Aritmetik ortalamalar “1- Hig
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Orta Diizeyde Katiliyorum, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen Katilryorum”
degerleri iizerinden hesaplanmistir.

Tablo 14’te sunulan bilgiler dogrultusunda destinasyon tercihinde SMF onerisini
dogrudan dikkate alan 137 katilimcinin en ¢ok katilim gosterdigi ifade 3,47 ortalama ile
“Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin tatil yeri tercihi tatil se¢imimde etkilidir”
ifadesidir. Diger yandan en az katilim gosterilen ifade ise 2,82 ortalamaya sahip olan
“Takipgisi oldugum sosyal medya fenomenlerinin tatil yeri tercihlerini dikkate a/lmayinca
kendimi eksik hissederim” ifadesidir. Z ve Y kusaginda da benzer durum gozlenirken, X
kusagi katilimeilar igin en fazla algilanan davranigsal niyet ifadesi “Takipgisi oldugum
sosyal medya fenomenlerinin tatil tercihleri sayesinde unutulmaz deneyimler
yasayacagima inanwrim” (x: 3,67) seklindedir. Bu grubun diger ifadelere gore en az
algiladig1 davranigsal niyet ifadesi ise 3,47 ortalama ile “Takipg¢isi oldugum sosyal medya
fenomeninin tatil yeri tercihlerini gerceklestirdigimde mutlu olurum” ifadesidir. X kusag:
katilimeilarinin diger ifadelere katilim diizeyleri de dikkate alindiginda bu kisilerin sosyal
medya fenomenlerini bir yol gosterici olarak kabul ettigi ve tatil i¢eriginde fenomenlerin

tavsiyeleri ile en iyiye ulasacaklar1 gortisiiniin hakim oldugu ifade edilebilir.

Tablo 14 destinasyon tercihinde SMF o6nerisini dolayli olarak dikkate alan 258

katilimer dogrultusunda degerlendirildiginde tiim ifadelere iliskin ortalamalarin 2,00
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altinda oldugu ve bu durumun kusaklar baglaminda da degismedigi goriilmektedir. Bu
katilimcilar sosyal medya fenomenleri ve onlarin tatil deneyimleri hakkinda bilgi sahibi
olmakla birlikte gerek destinasyon tercihinde gerekse de tatil i¢eriginin olusturulmasinda
sosyal medya fenomenlerini arka planda tutmaktadir. Buna bagl olarak bu katilimcilarin
destinasyon tercihi ve tatil deneyiminde kendi goriislerini daha fazla 6n planda tuttugu ve
bireysel planlamaya daha yatkin oldugu sonucuna ulasilabilir.

5. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi {izerindeki etkisini kusaklar
baglaminda ele alan bu arastirmada, arastirma verilerinin analizi gergeklestirildikten
sonra, arastirma hipotezlerinin smmanmasi asamasina gecilmistir. Bulgularin
degerlendirilmesi olarak da ifade edilen bu asamada ilk olarak iliski 6l¢tim analizleri igin
on kosul olan normallik testleri gergeklestirilmistir. Bu kapsamda olgeklerde yer alan
ifadelere iliskin carpiklik ve basiklik katsayilart hesaplanarak, post hoc testler ile
anlamlilik diizeyleri 6l¢iilmiistiir. Bu siiregte garpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1
arasinda degerler almas1 normal dagilima isaret etmektedir. Ilaveten post hoc testleri olan
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinde anlamlilik diizeyinin 0,05’ten biiyiik

olmasi verilerin normal dagilima sahip oldugunu ifade etmektedir.

Verilerin normal dagilima sahip olup olmadigi normallik analizi ile test edilir. Bu
testlerden hipotez ile verilerin normal dagilimli bir ana kiitleden geldigi ifade edilirken,
hipotez ile ana kiitlenin dagiliminin normale uymadig: da ileri siiriilebilir (Otrar, 2022).
Verilerin normal dagilma sahip olup olmadiginin test edildigi Tablo 15 bulgularina gore,
aragtirma kapsaminda ele alinan degiskenlere iligkin ifadeler normal dagilima sahip
degildirler. Nitekim tiim ifadeler i¢in gerek Kolmogorov-Smirnov gerekse de Shapiro-
Wilk testi anlamlilik diizeyleri 0,05’ten kiiiiktiir. Bu baglamda veriler normal dagilima
sahip degildir. Ayrica hem garpiklik katsayilart hem de basiklik kat sayilari -1 ile +1
arasinda olmayan ifadeler bulunmaktadir. Tiim bu bulgular 1s18inda arastirma verileri
normal dagilim gostermemektedir. Buradan hareketle iligki 6l¢iim testi olan korelasyon
analizinde normal olmayan dagilimlar i¢in Ongoriilen Spearman korelasyon katsayisi

hesaplanmuistir.
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Tablo 15. Verilere Iliskin Normallik Testi Sonuclar:

Carpiklik Basiklhik Kolmogorov- Shapiro-

Deger Standart hata Deger Standart hata Smirnov Wilk
YAK1 0,326 0,123 -1,205 0,245 0,000 0,000
YAK2 0,566 0,123 -0,951 0,245 0,000 0,000
YAK3 0,966 0,123 -0,305 0,245 0,000 0,000
YAK4 1,277 0,123 0,357 0,245 0,000 0,000
YAKS 0,767 0,123 -0,532 0,245 0,000 0,000
CEK1 0,753 0,123 -0,585 0,245 0,000 0,000
CEK2 0,653 0,123 -0,815 0,245 0,000 0,000
CEK3 0,589 0,123 -0,893 0,245 0,000 0,000
CEK4 0,357 0,123 -1,260 0,245 0,000 0,000
CEKS5 1,114 0,123 -0,084 0,245 0,000 0,000
KAY1 0,504 0,123 -1,155 0,245 0,000 0,000
KAY?2 0,374 0,123 -1,333 0,245 0,000 0,000
KAY3 0,674 0,123 -0,818 0,245 0,000 0,000
KAY4 0,622 0,123 -0,970 0,245 0,000 0,000
KAY5 0,584 0,123 -0,941 0,245 0,000 0,000
DN1 0,657 0,123 -0,913 0,245 0,000 0,000
DN2 0,760 0,123 -0,769 0,245 0,000 0,000
DN3 1,154 0,123 -0,030 0,245 0,000 0,000
DN4 0,730 0,123 -0,824 0,245 0,000 0,000
DN5 0,827 0,123 -0,698 0,245 0,000 0,000

Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi iizerinde nasil bir etkisi oldugu

istatiksel analizler yardimiyla test edilmistir. Bu kapsamda 6ncelikle, destinasyon tercihi

ile sosyal medya fenomenlerine yonelik algi diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olup

olmadigi Korelasyon analizi ile test edilmis ve analiz sonuglari Tablo 16’da

gosterilmistir.

Tabloda yer alan bulgular incelendiginde, kusaklar baglaminda

destinasyon tercihi ile SMF arasinda oldukga giiclii (r: 0,894) ve anlamh (p: 0,000) bir

iliski oldugu anlagilmaktadir. Destinasyon tercihi ile SMF arasinda giiglii ve anlamli bir

iliski oldugunun tespitinden hareketle arastirmanin temel hipotezi olan “Hi: Sosyal

medya fenomenleri turistlerin destinasyon tercihini anlamli bir sekilde etkilemektedir.”

Hipotezi Kabul edilmistir.

Tablo 16. Degiskenler Arasi Ili

skilerin Olgiimii (Korelasyon Analizi)

<. - Kaynak
n Degisken SMF Yakinhk Cekicilik Giivenirligi

205 Genel r| 0894 0,845~ 0,863" 0,872"
Destinasyon p 0,000 0,000 0,000 0,000
secini | r| 0926 0,884" 0,898™ 0,874~
(Destinasyona 83 Zkusagl 0,000 0,000 0,000 0,000
yonelik — |r| o0879" 0,838 0,849” 0,868™
davramssal 229 | Ykusagt 70555 0,000 0,000 0,000
niyet) 66 X kusast r 0,853 0,784™ 0,844™ 0,820™
usagl -y 0,000 0,000 0,000 0,000

**: degiskenler arasi iliski 0.01 diizeyinde anlamlidir, r: Spearman Korelasyon katsayisi, p: Anlamlilik diizeyi n:
katilimei sayisi

Tablo 16 alt faktorler baglaminda incelendiginde tiim alt faktorlerde istatiksel

olarak anlaml1 bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Buna gore destinasyon tercihi bir biitiin
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olarak SMF siireglerinin her biri ile giiglii ve anlamli bir iligkiye sahiptir. Sosyal medya
fenomenleri ile destinasyon tercihi arasindaki iligskinin en giiglii oldugu kusak Z kusagi
(r: 0,926) dir. Y kusagi (r: 0,879) ve X kusagi (r: 0,853) sirasiyla Z kusagini izlemektedir.
Destinasyon tercihi 6l¢eginin diger degiskenlere oranla en diisiik iliski i¢cerinde oldugu
SMF boyutu yakinliktir (r: 0,845), en yiiksek iliski gozlenen boyut ise kaynak
giivenilirligidir (r: 0,872). Tabloda, SMF siiregleri ile destinasyon tercihi arasindaki iliski
kusaklar baglaminda degerlendirildiginde ise Z kusaginda destinasyon tercihi ve SMF
cekiciligi iliskisi en yiiksek degere (r: 0,898) sahipken, X kusaginda destinasyon tercihi
ve SMF yakinlig iliskisi digerlerine gore en disiik iliski diizeyine (r: 0,784) sahiptir.

Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi siirecinde SMF ile destinasyon tercihi
arasindaki iliski incelendikten sonra, kusaklar baglaminda SMF’lerin destinasyon
tercihini nasil ve ne derece etkiledigi incelenmistir. Bu noktada destinasyon se¢iminde
SMF’lerden etkilenme orani1 ongoriilerek destinasyon tercihi bagimli degisken, SMF ise
bagimsiz degisken olarak kabul edilmistir. Regresyon analizleri kapsaminda ilk olarak
SMF’nin destinasyon tercihi tizerindeki etkisi genel olarak ve kusaklar baglaminda tek

degiskenli dogrusal regresyon ile incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 17°de

sunulmustur.

Tablo 17. SMF ’nin des_tinasyon tercihi dizerindeki etkisi (Tek degiskenli regresyon analizi)
Do |t | T S o i | oot | DA 0
e[S Som | 08 | o L8008 e | oms | oo
oy [SLL05t8 ol | 25108 s | om0 | oo
viowgy [SBLL S0 00 L0508 1038 oy | omo | oo
xioon | S|S0 [0 [ [ [o T | omr | oo

Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi {izerindeki etkisinin kusaklar
baglamindaki etkisini belirlemeye yonelik tek degiskenli dogrusal regresyon sonuglarinin
yer aldigi Tablo 17’ye gore arastirmada yer alan H2 hipotezinin testine yonelik
gerceklestirilen regresyon analizi uygundur (F: 1892,590, p<0,05). Regresyon analizi
sonucunda olusturulan regresyon modeli ise; “Destinasyon tercihi = - 0,084 + 0,982 x
Sosyal Medya Fenomenleri” seklindedir. Tabloya goére katilimcilarin sosyal medya
fenomenlerinden etkilenme diizeyindeki her bir (bir) birimlik artis, destinasyon tercihi
tizerinde 0,982’lik bir artis meydana getirmekte ve sosyal medya fenomenleri destinasyon

tercihine iliskin toplam varyansin yaklasik %83’iinii agiklamaktadir. Sosyal medya
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fenomenlerinin  destinasyon tercihi  iizerindeki etkisi kusaklar baglaminda
degerlendirildiginde ise tim kusaklarda anlamli bir etki (p:0,000) gézlenmektedir. S6z
konusu etki Z kusaginda en yiiksek diizeyde (r: 1,004) iken, X kusaginda 0,980, Y
kusaginda 0,972 seklindedir. Bununla birlikte sosyal medya fenomenlerinin tim
kusaklarda destinasyon tercihini énemli 6lgiide etkiledigi ve bu etkinin kusaklara gore
farklilagtig1 anlagilmaktadir. Buradan hareketle aragtirmanin ikinci temel hipotezi olan
“Hz: SMF’nin turistlerin destinasyon tercihi zizerindeki etkisi kusaklar baglaminda

anlaml bir sekilde farklilasmaktadir” hipotezi Kabul edilmistir.

Tablo 18’de SMF alt boyutlariin destinasyon tercihi tizerindeki etkisi ¢ok
degiskenli regresyon analizi ile incelenmistir. Tabloda yer alan sonuglara gore SMF alt
boyutlarinin destinasyon tercihi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir ve regresyon
analizi istatistiksel olarak uygundur (F: 632,627, p<0,05). Tablo 18’¢ gore SMF alt
boyutlar1 destinasyon tercihine ait toplam varyansin %82,8’ini agiklamaktadir. Bu
sonuglar dogrultusunda ortaya ¢ikan regresyon modeli; “Destinasyon Seg¢imi = -0,088 +
0,394 x Yakinlik + 0,363 x Kaynak Giivenirligi + 0,227 x Cekicilik” seklindedir. Buradan
hareketle SMF yakinlik algisindaki her bir (1) birimlik artis destinasyon tercihini %39
arttirirken, SMF kaynak giivenilirligi algisindaki her bir (1) birimlik artis %36 artis
meydana getirmekte ve son olarak c¢ekicilik algisindaki her bir (1) birimlik artis

destinasyon tercihine yaklagik %23 katki saglamaktadir.

Tablo 18’de yer alan sonuglar farkli kusaklar baglaminda incelendiginde, Y
kusaginda tiim alt boyutlarin, X ve Z kusaginda yakinlik ve kaynak giivenilirligi
boyutlarinin destinasyon tercihinde etkili oldugu anlasilmaktadir. Tablo 18’de sunulan
sonuglar baglaminda, X kusagi icin SMF alt boyutlar1 destinasyon tercihine ait toplam
varyansin %84,7’sini agiklamaktadir. Ayrica, Anova degerini temsil eden F degeri
(151,892) ve giiven araligini temsil eden anlamlilik diizeyine (p: 0,000) gore, olusturulan
regresyon modeli istatistiksel olarak uygundur. SMF alt boyutlarinin destinasyon tercihi
tizerindeki etki derecesini belirten regresyon modeli ise; “Destinasyon tercihi =-0,346 +
0,417 X Yakinlik + 0,373 x Kaynak Giivenirligi” seklindedir. Diger bir ifade ile X kusagi
icin destinasyon tercihinde SMF yakinlik algisindaki her bir (1) birimlik artis yaklasik
%42’lik katki saglarken, SMF kaynak giivenilirligi algisindaki her bir (1) birimlik artis
%37 katki saglamaktadir.
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Tablo 18. SMF ’nin destinasyon tercihi zizerindeki etkisi (Cok degiskenli regresyon analizi)

Degisken Zti?lr:r(lj;:ldilzg Standart Sﬁﬂﬂigd;}ze t Si F degeri Diizeltilmis | Model
Bl emis P hata MSE | degeri | V'Y 8 R? degeri | Sig.
degeri degeri
Sabit -0,088 0,058 -- -1,501 | 0,134
@ Yakinlik 0,394 0,059 0,367 6,716 |0,000*
o , ) ) ) ,
8 Kaynak giiv. 0,363 0,043 0,367 8,459 |0,000* 632,627 0.828 0,000
Cekicilik 0,227 0,063 0,217 3,593 |0,000*
~ Sabit -0,346 0,162 -- -2,132 | 0,036
'S Yakinlik 0,417 0,115 0,388 3,627 |0,001*
2 [Kaynak giiv. 0,373 0,089 0,353 4,184 [0,000* 151,892 0.847 0,000
s Cekicilik 0,255 0,142 0,233 1,800 | 0,076
~ Sabit -0,074 0,075 -- -0,989 | 0,323
2 Yakinlik 0,375 0,082 0,333 4,570 |0,000*
2 [Kaynak giiv. 0,356 0,059 0,379 6,043 |0,000+ | S1>%1 0.805 0.000
e Cekicilik 0,240 0,082 0,226 2,933 |0,004*
B Sabit 0,007 0,161 -- 0,041 | 0,967
P Yakinlik 0,433 0,164 0,411 2,632 |0,011*
Z |Kaynak giiv. 0,299 0,115 0,284 2,588 |01~ | (0338 0.781 0,000
N Cekicilik 0,248 0,172 0,237 1,443 | 0,154

Tablo 18 bulgulart Y kusagi 6zelinde degerlendirildiginde SMF alt boyutlarinin
destinasyon tercihine ait toplam varyansin %80,5’ini agikladig1 anlagilmaktadir. Ayrica,
Anova degerini temsil eden F degeri (315,351) ve giiven araligin1 temsil eden anlamlilik
diizeyine (p: 0,000) gore, olusturulan regresyon modeli istatistiksel olarak uygundur. Y
kusag1 i¢in SMF alt boyutlarinin destinasyon tercihi iizerindeki etki derecesini belirten
regresyon modeli ise; “Destinasyon Se¢imi = -0,074 + 0,375 X Yakinhk + 0,356 X
Kaynak Giivenirligi + 0,240 X Cekicilik” seklindedir. Buna gore SMF alt boyutlarindan
yakinlik algisinda bir (1) birimlik artis meydana geldiginde bu artisin destinasyon
tercihine etkisi yaklasik %36°dir. S6z konusu etki kaynak giivenilirligi alt boyutu igin ise
%24°tir. Son olarak Tablo 18, Z kusagi 6zelinde degerlendirildiginde SMF alt
boyutlarmin destinasyon tercihine ait toplam varyansmm %78,1’ini agikladigi
goriilmektedir. Bulgulara gére Anova degerini temsil eden F degeri 78,338 ve giiven
araligini temsil eden anlamlilik diizeyi 0,000 olup, regresyon modeli istatistiksel olarak
uygundur. Z kusagi icin SMF alt boyutlarinin destinasyon tercihi iizerindeki etki
derecesini belirten regresyon modeli ise; “Destinasyon Se¢imi = 0,007 + 0,433 X Yakinlik
+ 0,299 x Kaynak Giivenirligi” seklindedir. Diger bir ifade ile SMF yakinlik alt boyutu
destinasyon tercihinde %43’lik bir etkiye sahipken, kaynak giivenilirligi alt boyutu
%30’luk bir etkiye sahiptir. Hem X hem de Z kusag: i¢cin SMF ¢ekicilik boyutunun

destinasyon tercihine anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Tablo 17 ve 18’den elde edilen etki 6l¢iim analizlerinin sonucu ayni1 zamanda
calisma kapsaminda olusturulan arastirma modelini matematiksel olarak ortaya

koymaktadir. Tlgili model Sekil 3’te gdsterilmistir.
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Sekil 3. SMF ’nin destinasyon tercihine etkisi

Kusaklar

I
H=1 kabul
1

v +0,910

Sosyal medya
fenomenleri

Destinasyon tercihi

Yakinlik
|

Kaynak Giivenilirligi

Cekicilik

Sekil 3 ile Tablo 17 ve 18 bulgularindan goriildiigi izere SMF genel olarak ve
tim alt boyutlarda (yakinlik, kaynak giivenirligi, ¢ekicilik) destinasyon tercihi iizerinde
anlaml1 bir etkiye sahiptir. Diger yandan Tablo 17 ve Tablo 18’deki bulgular SMF’nin
genel olarak ve alt boyutlar baglaminda X,Y ve Z kusaginda farkli derecelerde etkiye
sahip oldugu saptanmistir. Buradan hareketle arastirmanin tiim hipotezleri kabul

edilmistir.

SMF’nin destinasyon tercihi tizerindeki etkisinin konu edildigi bu aragtirmada,
onceki literatiir bilgileri ve arastirma amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler kabul
edilmekle birlikte, daha nitelikli bilgilere ulasilmas1 i¢in destinasyon tercihinde SMF
gortislerini dogrudan dikkate alan katilimcilara ait (n: 137) bilgiler de incelenmistir. Bu

amagcla gergeklestirilen analizler Tablo 19 ve 20°de sunulmustur.

Tablo 19°’da SMF’nin destinasyon tercihi iizerindeki etkisini saptamaya yonelik
olarak gergeklestirilen tek degiskenli dogrusal regresyon analiz sonuglar1 yer almaktadir.
Kusaklar baglaminda sosyal medya fenomenlerinin tatil kararina dogrudan etkisini
belirlemeye yonelik tek degiskenli dogrusal regresyon sonuglari1 Tablo 19’da
gosterilmistir. Tablo bulgularina gore gergeklestirilen regresyon analizi uygundur (F:
506,668, p<0.05). Regresyon analizi sonucunda olusturulan regresyon modeli ise;
“Destinasyon tercihi = -0.088 + 1.005 x Sosyal Medya Fenomenleri” seklindedir. Diger

yandan SMF algis1 katilimeilarin destinasyon tercihine ait toplam varyansin yaklasik
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%79’unu agiklamaktadir. SMF algisindaki her bir (1) birimlik artis ise katilimcilarin
destinasyon tercihi tizerinde 1.005’lik bir artig meydana getirmektedir.

Tablo 19. Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihine etkisi (dogrudan o6l¢iim)

Standardize .
- - - Standart | Standardize ORI e . . | Diizeltilmis| Model
Degisken edl:]Tge::ils B hata |dilmis B degertdegerl Sig. | F degeri R? degeri Sig.
Sabit | -0,088 0,156 - -0,564 | 0,574
Genel  SyE T 1,005 0,045 0,889 | 22,509 | 0,000 | 200668 | 0788 0,000
| Sabit | -0,190 0,303 — -0,626 | 0,534
Zkusagl Foye 1,025 0,080 0,876 12,839 [0.000 | 104829 | 0763 0,000
| Sabit | -0,068 0,207 - -0,330 | 0,742
Ykusagt oye 0,988 0,064 0,890 15,511 | 0,000 | 220588 | 0,789 0,000
| Sabit | -0,206 0,572 - -0,360 | 0,725
Xkusag —oye 1,079 0,158 0,884 6,831 0000 | 1061 0.765 0,000

Tablo 19°da yer alan bulgular kusaklar baglaminda degerlendirildiginde tiim
kusaklar (X,Y,Z kusaklari) i¢in SMF algisinin destinasyon tercihini anlamli bir sekilde
(p: 0,000) etkiledigi anlasilmaktadir. S6z konusu etkide Z kusaginin SMF algisi
destinasyon tercihine iliskin toplam varyansin %76’sin1 agiklamaktadir. ilgili deger Y
kusagi i¢in %79 ve Z kusagi i¢in %77°dir. Z kusaginda SMF algisinin bir (1) birimlik
artig1 destinasyon tercihine %102 oraninda etkide bulunurken, Y kusaginda bu etki %99,
X kusaginda %107°dir. SMF destinasyon tercihi tizerinde bu derece yiiksek diizeyde
etkide bulunmakla birlikte, katilimcilarin destinasyon tercihi igin sosyal medya fenomeni
onerilerini bizzat degerlendirmesi bulgularin yorumlanmasinda 6nemle dikkate alinmasi

gereken bir unsurdur.

Tablo 20°de SMF alt boyutlarinin destinasyon tercihi tizerindeki dogrudan etkisi
cok degiskenli regresyon analizi ile incelenmistir. Tabloda yer alan sonuglara gére SMF’
alt boyutlarinin destinasyon tercihi {izerinde dogrudan anlamli bir etkisi bulunmaktadir
ve regresyon analizi istatistiksel olarak uygundur (F: 166,999, p<0.05). SMF alt boyutlari
destinasyon tercihine ait toplam varyansin %78,5’ini agiklamaktadir. Bu sonuglar
dogrultusunda ortaya ¢ikan regresyon modeli; “Destinasyon Tercihi = -0,097 + 0,292 x
Yakinhik + 0,369 x Kaynak Giivenirligi + 0,346 X Cekicilik” seklindedir. Buna gore
destinasyon tercihinde kaynak giivenilirligi alt boyutu %37, ¢ekicilik alt boyutu %35 ve
yakinlik alt boyutu %29 etkiye sahiptir.

Tablo 20°de yer alan sonuglar kusaklar baglaminda degerlendirildiginde X kusagi
icin SMF yakinlik ve kaynak giivenilirligi alt boyutlariin, Y kusag: icin SMF kaynak
giivenilirligi ve gekicilik alt boyutlarinin, Z kusagi i¢in ise yalnizca SMF ¢ekicilik alt
boyutunun destinasyon tercihinde etkili oldugu goriilmektedir. Kusaklar baglaminda

olusturulan regresyon modellerinin anlamli oldugu (p:0,000) tablo bulgularina goére X
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kusagi katilimcilari igin SMF alt boyutlar1 destinasyon tercihine iligkin toplam varyansin
%75’ini agiklamaktadir. ilgili deger Y kusagi icin yaklasik %79 ve Z kusag igin yaklasik
%77 dir.

Tablo 20. SMF alt boyutlarimin destinasyon tercihi dizerindeki etkisi (dogrudan él¢iim)

Standardize Standardize
- . . Standart o t . . . | Diizeltilmis | Model
Degisken edllmjam.ls B hata edll£n1§.B degieri Sig. F degeri R degeri Sig.
degeri degeri
Sabit -0,097 0,158 -- -0,612 | 0,541
T Yakinlik 0,292 0,096 0,276 3,051 |(0,003*
& | Kaynak giiv. 0,369 0,067 0,351 5,538 |0,000* 166,999 0.785 0,000
Cekicilik 0,346 0,100 0,328 3,477 |0,001*
B Sabit -0,202 0,314 -- -0,642 | 0,524
'S Yakinlk 0,356 0,169 0,324 2,102 |0,041*
2 Kaynak giiv. 0,370 0,137 0,336 2,690 |(0,010* 52819 0.753 0,000
P Cekicilik 0,301 0,206 0,276 1,466 | 0,149
B Sabit -0,081 0,208 -- -0,387 | 0,700
'? | Yaknlik 0,182 0,133 0,171 1,363 | 0,178
2 Kaynak giiv. 0,405 0,089 0,425 4,537 |0,000* 79,898 0.787 0,000
o Cekicilik 0,397 0,125 0,368 3,177 |0,002*
B Sabit -0,021 0,601 -- -0,035 | 0,972
'® | Yakinlik -0,077 0,374 -0,075 -0,207 | 0,840
2 |Kaynak giiv. 0,208 0,197 0,173 1,058 |0,313 16,264 0,766 0,000
N Cekicilik 0,911 0,402 0,857 2,268 |0,044*

Tablo20’ye gore, X kusagi katilimcilarinda SMF yakinlik algisindaki her bir (1)
birimlik artig destinasyon tercihine %36 katki saglarken, SMF kaynak giivenilirligindeki
her bir (1) birimlik artis %37 katki saglamaktadir. Y kusagi katilimcilarinda SMF kaynak
giivenilirligi algisindaki her bir (1) birimlik artis destinasyon tercihi iizerinde %41
oraninda etki yaratirken, SMF ¢ekicilik algisindaki her bir (1) birimlik artig yaklasik %40
oraninda etki ortaya koymaktadir. Son olarak Z kusagi katilimcilarinda SMF ¢ekicilik
algistnin  bir (1) birim artmas1 katilimcilarin  destinasyon tercihine %91 etkide

bulunmaktadir.

Buraya kadar gergeklestirilen analizler dogrultusunda destinasyon tercihinde
SMF o6nerilerini dogrudan dikkate alan bireylerin, SMF 6nerilerini dolayli olarak dikkate
alan bireylere gore SMF’den daha fazla etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Bununla
birlikte Tablo 18 ve Tablo 20 bulgulan karsilastirildiginda SMF alt boyutlarinin
destinasyon tercihi tizerindeki etkisinin farkli sekillerde ortaya ciktigi goriilmektedir.
Ornegin SMF o&nerisini dogrudan dikkate alan Z kusagi katilimcilari yalnizca SMF
cekicilik algisindan etkilenirken, SMF onerisini dolayli olarak dikkate alan Z kusagi
katilimeilar1 SMF kaynak giivenilirligi ve yakinlik algisindan etkilenmektedir. Elde
edilen tiim sonuglar dogrultusunda sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi

tizerinde etkili oldugu ve bu etkinin hem kusaklara gére hem de SMF 6nerisinin dogrudan
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ya da dolayl olarak dikkate alinmasina gore farklilik gosterdigi ifade edilebilir. Bu
noktada elde edilen bulgularin aragtirma 6rneklemi igin gegerli oldugu ve genelleme

yapilamayacagi da dikkate alinmalidir.
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6. SONUC VE ONERILER

Giintimiizde internet ve sosyal medya hayatin her alaninda ayrilmaz bir parca
haline gelmistir. Turizm sektorii de bu gelismelerden oldukga etkilenmektedir. Hem
turistler hem de turistlere hizmet veren isletmeler ve destinasyonlar da sosyal medyadan
giin gectikce daha fazla etkilenmektedir. Sosyal medya kullanicilar tatil plan1 yapmadan
once mutlaka sosyal medyada gezinip bilgi edinmeye calisirlar. Bu siiregte genellikle
sosyal medya fenomenlerinin goriislerini degerlendirerek destinasyon tercihinde
dogrudan veya dolayli olarak onlardan etkilenirler. Diger yandan her bireyin sosyal
medya kullanimi 6zellikle teknolojiye yatkinlik baglaminda ve kusaklar baglaminda
farklilagabilmektedir. Buna baglhh olarak, mevcut arastirmada sosyal medya
fenomenlerinin destinasyon tercihi tizerindeki etkisinin kullanicilarin dahil oldugu
kusaklara gore degisiklik gosterebilecegi Ongorillmistiir. Bu kapsamda arastirmada;
sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya fenomenlerinden etkilenme diizeyi, sosyal
medya fenomenlerinin destinasyon tercihine etkisi, farkli kusaklarin sosyal medya
fenomenlerinden etkilenme diizeyleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan analizler

sonucunda elde edilen bulgulara gore asagidaki sonuglara ulasiimastir.

Arastirmada elde edilen en o6nemli bulgu sosyal medya fenomenlerinin
destinasyon tercihini 6nemli dl¢iide etkiledigidir. Bu bulgu literatiirde yer alan cesitli
arastirmalar tarafindan da desteklenmektedir. Ornegin Erol ve Hassan (2013: 805), sosyal
medyanin tatil destinasyonuna hem olumlu hem de olumsuz etki yaptigin1 ve takipgilerin
destinasyon se¢imi Yyaparken sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan
paylasimlardan etkilendigini saptamiglardir. Benzer sekilde, Eryillmaz ve Zengin (2014:
151) g¢alismalarinda sosyal medya uygulamalari kullanan turistlerin konaklamalarini
sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarina gore sekillendirdigini ortaya koymus ve
arastirma sonucuna gore sosyal medya fenomenlerinin genel olarak ve tiim alt boyutlarda
(yakinlik, kaynak giivenirligi, ¢ekicilik) destinasyon tercihi iizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasmislardir. Avci ve Bilgili (2020: 90) arastirmalarinda
turistlerin  tatil plan1 yaparken internetten ve sosyal medya fenomenlerinden

yararlandigini, geleneksel yontemlerin artik daha az tercih edildigini ortaya koymuslardir.

Aragtirmada elde edilen bir diger 6nemli bulgu sosyal medya fenomenlerine
yonelik alginin kusaklar baglaminda farklilik gosterdigidir. 83 kisiden olusan Z kusaginin
sosyal medya fenomenlerine yonelik algi diizeyleri diger kusaklardan daha ytiksektir.

Kusaklar baglaminda en diisiik algiya sahip olan kusak Y kusagi temsilcileridir. Bununla

68



birlikte Z kusagi bireylerinin sosyal medya fenomenlerini giivenilir bulduklari, onlari rol
model aldiklar1 ve paylasimlarini ¢ekici bulduklari sonucuna ulasilmistir. Ayni1 zamanda
Z kusagi temsilcileri sosyal medya fenomenlerinin sosyal yasantilarinda etkili oldugu
yoniinde bir algiya sahiplerdir. Teknoloji ve sosyal medya ile en ¢ok etkilesimde olan Z
kusagmin sosyal medya fenomenlerini ve tiim alt boyutlarin1 genel olarak olumlu

algiladiklar1 anlagilmaktadir.

Z kusag diger kusaklardan farkli bir dinamizme sahiptir. Ozellikle teknoloji
odakli yasam tarzlar1 dinamik olmalarmin temelini olusturmaktadir. Z kusagi denilince
akla yeni medya, yenilik¢i, ¢evrimigi, interaktif ve esneklik gelmektedir (Aydemir ve
Sentiirk, 2016: 659). Z kusagi sosyal medya platformlar1 iizerinden eglence faaliyetlerini,
kisisel kimliklerini, rol modellerini, kisisel iligkilerini ve ¢evresinde yasanan olaylari
takip etmektedir. Giiniimiizde egitimin de dijitallesmesiyle 6grenim siireglerini de sosyal

kanallar araciligi ile gergeklestirmeye baslamislardir (Kirik ve Altun, 2019: 115).

Teknolojinin her gecen giin bu kadar hizli yayilmasiyla beraber Kkisilerin
kullanimlari ve yeterlilikleri de degiskenlik géstermeye baglamistir. Dénemin teknolojik
olanaklarina gore sekillenen kullanim imkanlar1 yeterlilik noktalarin1 da belirlemektedir.
Bu noktada iletisim araglarindan beklenen imkanlar ve olanaklar kusaktan kusaga
degiskenlik gostermektedir. X kusagi geleneksel iletisim araglar1 kategorisinde
degerlendirilirken; Y kusagi ise bilgisayarlarin yavas yavas giindelik hayatta kullanildigi
ve internet teknolojisinin 6grenilmeye baglandigi donemi ifade etmektedir. Z kusag ise
2000’11 yillar ve sonrasinda yeni medya akiminin igine dogan kusagi temsil etmektedir.
Bu kusaklar arasindaki farkliliklar hayata bakis acisi, 6grenme becerisi, daha pratik olma,
caligma hayati, sosyolojik ve psikolojik 6zellikler, motivasyon ve beklentiler gibi daha
bir ¢ok degiskeni etkilemektedir. Kusaklar arasinda en belirgin farklilik ise Y ve Z
kusaklar1 arasinda oldugu ifade edilmektedir. Bu farkliligin nedeni ise Y kusagi bilgisayar
ve internet teknolojisine gegis donemine olmasindan dolay1r bu gelismelere adapte
olurken; Z kusaginin ise teknolojinin ¢ok yogun kullanildigi dénemin i¢ine dogmasidir.
Bu sebeple iki kusak arasinda belirgin farkliliklar vardir (Aydemir ve Sentiirk, 2016:
657).

Z kusagi, Y kusaginin yasadigi ekonomik zorluklari (global kriz, issizlik, deprem,
salgin) bilmekte ve bundan ders ¢ikarmaktadir. Z kusagi ¢alisma konusunda daha
duyarlidir. Y kusagma gore bu konuda daha olgun davranabilmektedir. Z kusag: daha

erken caligma hayatina atilmak istemektedir. Bu agidan X kusagi ile ayni kafa yapisina
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sahiplerdir. Ayni1 zamanda Z kusaginin dikkat ve konsantrasyon siiresi Y kusagindan ¢ok
daha kisadir (Tas vd., 2017: 1037). Giiniimiizde Y kusagi calisan kesimi temsil
etmektedir. Y kusagi siirekli ¢alismak zorunda oldugu i¢in bu bireyler sinirhi tatil
stirecinde bagimsiz karar verme egilimindedirler. Fakat X kusagi temsilcilerinden
ozellikle emekli olanlar daha fazla bos zamana sahip olduklar1 i¢in telefonda daha fazla

vakit gecirebiliyorlar ve buna bagli olarak SMF’lerden daha fazla etkilenebiliyorlar.

Arastirma, genel olarak degerlendirildiginde katilimcilarin destinasyon tercihinde
sosyal medya fenomenlerinin onerilerini ¢ok dikkate almadiklar1 goriilmektedir. Her ne
kadar destinasyon tercihinde sosyal medya fenomeni odakli davranissal niyetin diisiik
oldugu kanis1 ortaya c¢iksa da bu noktada daha saglikli bir analiz i¢in destinasyon
tercihinde sosyal medya fenomenlerinin 6nerisini dogrudan dikkate alanlar ve dolayli
olarak dikkate alanlar seklinde bir ayrim yapmak daha dogru olacaktir. Buna bagli olarak
gerceklestirilen analizlerde, destinasyon tercihinde sosyal medya fenomenlerinin
onerisini dogrudan dikkate alan tiim kusaklarda algi diizeyinin ¢ok daha yiiksek oldugu
ve Z kusaginin en yiiksek algiya sahip grup oldugu saptanmistir. Destinasyon tercihinde
sosyal medya fenomenlerinin 6nerisini dogrudan dikkate alan 137 katilimci igin sosyal
medya fenomenlerine yonelik algida digerlerine oranla daha fazla katilim gosterilen alt
boyut kaynak giivenirligidir. Kaynak giivenirligi boyutu igin en olumlu algilanan ifadeler
ise “sosyal medya fenomenleri nereye tatil yapacagini bilir”, “sosyal medya fenomenleri
nasil tatil yapacagin bilir’ ve “sosyal medya fenomenlerinin tatil yeri tercihlerini
arkadag/tamdiklara da tavsiye ederim” seklindedir. Diger yandan Z kusagi
katihimcilarinin en fazla “sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarini deneyimlemek
isterim” ifadesine katilim gosterdigi anlagilmaktadir. Kusaklar baglaminda en az katilhim
gosterilen ifade ise X, Y ve Z kusaginda da “takip eztigim sosyal medya fenomeni benim
icin bir idoldiir” ifadesidir.

Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi iizerindeki etkisine yonelik
gerceklestirilen bu arastirma sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen diger birgok
calisma gibi, yontem ve kapsam agisindan ¢esitli sinirliklart igermektedir. Dolayisiyla
konunun daha iyi anlasilabilmesi, literatiire ve sektor ile ilgili uygulamalara daha fazla
katkinin ~ saglanabilmesi  igin ilerleyen  donemlerde benzer arastirmalarin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda gergeklestirilecek arastirmalarda asagida

belirtilen hususlarin dikkate alinmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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e Nicel ve nitel yontemlerin bir arada kullanildigi benzer arastirmalar
gerceklestirilmelidir. Bununla beraber ilerleyen donemlerde gergeklestirilecek olan
arastirmalarda ¢ok boyutlu analiz yontemlerinin kullanilarak, kontrol degiskenlerinin

stireg tizerindeki etkilerinin daha net ortaya konulmasi gerekmektedir.

e Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi tizerindeki etkisinin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in 6zellikli olarak sadece bir alt boyut tizerine yogunlasan arastirmalara
odaklanilmahidir. Ornegin sadece kaynak giivenirligi ya da cekicilik {izerine detayl bir

arastirma Yapilabilir.

e Arastirma siirecinde literatiirde sosyal medya uygulamalar1 ve fenomenlerine
yonelik atiflar yapildigi belirlenmistir. Bu kapsamda ozellikle son donemlerde sosyal
medya kullaniminin artmasi ve dijitallesmenin arttk hayatimizin bir pargasi olmasi
sebebiyle sosyal medyanin ve sosyal medya fenomenlerinin hayatimiza olan etkisi farkli

boyutlar ile incelenmelidir.

e Arastirma sonuglarina katki saglamasi agisindan, sosyal medya ve sosyal
medya fenomenlerinin destinasyon tercihinin yani sira turistik tirin satin alma kararina
ve turizm pazarlamasina etkisini konu alan arastirmalarin gerceklestirilmesi faydali
olacaktir. Bu arastirmalardan elde edilecek sonuglarin mevcut arastirma ile
karsilastirilmasinin hem ilgili literatiiriin gelisimine hem de sektor yoneticilerine 6nemli

katkilar saglayacag diislintilmektedir.

e Sektor yoneticileri sosyal medya fenomenleri ile isbirligi yapabilir ve kendi
reklamlarin1 yapmalarini saglayabilirler. Boylece ayn1 anda ¢ok daha fazla tiiketiciye
ulagabilirler. Sosyal medya fenomenlerinin yaptigi reklemlar ¢ok daha giivenilir

bulunabilir. Boylece markaya duyulan giivende artabilir.

e Yapilan analizler sonucunda sosyal medya fenomenlerinin Y ve X kusaklarini
Z kusagina gore daha az etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla Y ve X kusagininda
ihtiyaglarin1 karsilayabilecek isteklerine yanit verebilecek sosyal medya fenomenleri
olursa bu kusaklar1 da destinasyon tercihine tesvik edebilir, sosyal medya

fenomenlerinden etkilenmeleri saglanabilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin Katilimel

Su an goriintiilemekte oldugunuz anket formu, Afyon Kocatepe Universitesi (AKU), Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali'nda hazirlanmakta olan “Sosyal Medya
Fenomenlerinin Destinasyon Tercihi Uzerindeki Etkisi: Kusaklar Aras1 Bir Karsilastirma” isimli tez icin
veri toplamak amaci ile hazirlanmustir. Yaklasik olarak 5 dakika siirecek olan anket ile elde edilecek veriler
“AKU Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi” ve “KiSISEL VERILERIN GIiZLILIGI” ilkelerine uygun olarak
arastirmaci tarafindan “HIC BIR KURUM VE SAHIS ILE PAYLASILMAYACAK, YALNIZCA BU
ARASTIRMA ICIN KULLANILACAKTIR”. Arastirmaya saglamis oldugunuz degerli katkilarimz icin
tesekkiirlerimizi sunariz.

Tugce CANDAN Dog. Dr. Ozcan ZORLU
AKU, Sosyal Bilimler Enstitiisii Ogrencisi AKU Turizm Fakiiltesi
tugcecndn07 @gmail.com ozcanzorlu@aku.edu.tr
|. DEMOGRAFIK BILGILER
1. Cinsiyet O Erkek O Kadmn
2.Yas 018-21 022-41 O 42-56 0 57-75
3. Egitim Durumu O [lkdgretim O Ortadgretim O Universite O Y. Lisans-Doktora
4. Medeni Hal O Bekar O Evli O Bosanmis
5 Avhik Geli O 2000 TL ve alt1 O 2001-4000 TL aras1
- Ay Lelr O 4001-6000 TL aras O 6001 TL ve iizeri
6. Meslek O Kamu Calisam1 O Ozel Sektor Calisant O Serbest Meslek
O Ogrenci O Issiz O Emekli
7. Sosyal Medyada Ne Kadar Zaman Harciyorsunuz
O 1-3saat arasi O 3-5 saat arast O 5 saatten daha fazla
8. Seyahat Sikhginiz O Yilda bir O 6 Ayda Bir O 3Ayda bir
O Ayda bir O Ayda birden fazla O Diizensiz
9. Tatil Destinasyonu Seciminde Etkilendiginiz Mecralar
O Seyahat Acentasi O Televizyon O Internet Uygulamalari
O Es-dost O Sosyal Medya Fenomenleri
10. Kullandiginiz Sosyal Medya Aglari
O Whatsapp O Instagram O Facebook
O Youtube O Tiktok O Linkedin
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1. SOSYAL MEDYA FENOMENLERI VE DESTINASYON TERCiHi

Liitfen asagida yer alan 6nermelere yonelik goriislerinizi 6nermenin sag tarafinda yer alan 5 kutucuktan birine
(X) isareti koyarak isaretleyiniz.
Kutucuklar 1’den 5’e dogru siral olup,
5- KESINLIKLE KATILIYORUM, 1- KESINLIKLE KATILMIYORUMu ifade etmektedir.

1123|415

Sosyal medya fenomenlerini takip ederim

Sosyal medya fenomenleri tercihlerimi etkiler

Sosyal medya fenomenleri sosyal yasantimi etkiler

Sosyal medya fenomenleri beni temsil eder

Sosyal Medya fenomenleri giivenilirdir

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni ile birgok ortak yoniimiiz var

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni tavsiyeleri benim i¢in 6nemlidir

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomenin paylasimlar1 gergekeidir

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomenin paylasimlarimi1 deneyimlemek isterim

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni benim igin idoldiir

Sosyal medya fenomenleri nasil tatil yapacagini bilir

Sosyal medya fenomenleri nereye tatil yapacagini bilir

Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihi, tatil ihtiyacim distiniildiigiinde beni
tatmin eden tercihleri vardir

Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon tercihlerini arkadas/tanidiklara da tavsiye
ederim

Sosyal medya fenomenlerinin tatil destinasyon tavsiyeleri beni yaniltmaz

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin destinasyon tercihi, tatil segimimde
etkili rol oynar

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomenlerinin tatil tercihinde unutulmaz
deneyimler yagayacagima inanirim

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomenlerinin tercihlerini yapamayinca kendimi
eksik hissederim

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin destinasyon tercihleri tatil tercihlerimi
planlamada yol gostericidir

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin destinasyon tercihlerini
gerceklestirdigimde mutlu olurum

KATKILARINIZ iCIN TESEKKUR EDERIZ...
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