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Giliniimiiz teknolojik gelismelerinden biri olan sosyal medya, bir ag seklinde tiim diinya
ile bag kurabildigimiz en etkili ve en hizli ortamdir. Kullanicilara rahatlikla ulagabilen
ve etkilesim saglayan sosyal medya faaliyetleri her alana yayildig1 gibi turizm alanindal
da etkin olarak kullanilmaktadir. Soyut degerlendirmeler iceren turizm faaliyetleri,
tecriibe ve deneyim yasamis turistlerin birikimlerini paylasabildigi bir alan haline
geldigi gibi, turistin turistik isletme ve destinasyonlarla da bire bir iletisim halinde
olabildigi, promosyon ve gelismeler hakkinda kolaylikla bilgi edinebildigi, etkin-
liklerden faydalanabildigi bir topluluk haline dontigmektedir.

Teknolojik gelismelere en rahat uyum saglayan ve aktif olarak kullanabilen geng
nesiller, ¢agin gelismelerinden biri olan sosyal medyayr da en aktif bigimde
degerlendiren ve faydalanan kullanicilar konumundadir. Gengler sosyal medya)
uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibi olduklar1 igin arastirma grubumuzu olustur-
maktadir. Turizm alaninda kullanilan sosyal medya wuygulamalarinin iiniversite
Ogrencilerinin satin alma kararlarina etkileri arastirma konusu edinilmistir.

Calismanin verileri anket teknigi ile toplanmistir. Calismada gelir, yas, egitim, kullanma
stireleri gibi demografik bilgilerin turizmde sosyal medyanin iiniversite dgrencilerinin|
satin alma kararlarina etkileri dl¢iilmeye ¢alisilmistir.

Anket ile elde edilen veriler bilgisayar istatistik paket programi kullanarak analize
tabi tutulmustur. Faktor analizi, Bagimsiz iki degiskenli T testi, tek yonlii Anova ve
Korelasyon analizleri yapilarak elde edilen sonuglar tablolara dokiilmiis ve
yorumlanmaya calisiimistir. Calismanin sonuglarina gore turistik tiiketicilerin
satin alma karar boyutlan birbirlerini pozitif yonlu etkilemektedir. Sosyal medya
lyeligi, zaman harcama gibi tanimlayic1 6zellikler turistik tliketicinin satin alma
kararlarini degistirdigi goriilmekte iken yas, egitim diizeyi, aile ve 6grencinin geliri
gibi demografik o6zellikler turistik tiiketici satin alma kararin1 degistirmedigini
ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, turizmde sosyal medya, sosyal medyada satin
alma, iiniversite 6grencileri
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Social media, one of today's technological developments, is the most effective and
fastest medium we can connect with the whole world in the form of a network. Social
media activities that can easily reach and interact with users are spreading in every field
and being used effectively in the field of tourism. Tourism activities that include
abstract evaluations become a place where tourists who have experienced experience
and experience can share their accumulations and become a community where tourists
can easily communicate with promotions and developments in an individual
communication with touristic establishments and destinations and benefit from them
effectively.

'Young generations who are able to adapt and actively use technological developments
are the most active users of social media, which is one of the developments of the age.
'Young people have created our research group because they have knowledge about
social media applications. The social media applications used in the tourism field have
been studied to investigate the effects of university students' purchasing decisions.

The data of the study were collected by the survey technique. Demographic information
such as income, age, education, usage periods in the study were tried to be measured in
the social media of tourism on the purchasing decisions of the university students.

The data obtained by the questionnaire were analyzed using computer statistical
package program. Factor analysis, Independent bivariate T test, One way Anova and
Correlation analyzes were performed and the results were tabulated and interpreted.
According to the results of the study, the purchasing decision dimensions of tourists are
positively influencing each other. While demographic characteristics such as age,
education level, family and income of the student did not change the buying decision of
the tourist while the descriptive features such as social media membership and time
expenditure changed the purchasing decisions of tourists.

Keywords: Social media, Social media in tourism, Buying social media, university|
students
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GIRIS

Medyanin ilk ortaya ¢iktigi donemde insanin giinliik yasamui igerisinde sinirli bir etkisi
s6z konusu iken, teknoloji ve iletisim alaninda yasanan hizli ve etkili gelismeler 1s181inda
internetin ortaya ¢ikmasi sonucu, giinlik hayati etkileme diizeyi giderek artmaya
baslamistir. Bu etkilesim ve yeniliklerden etkilenen internet faktorii yeni olusumlarla,
insanlar1 etkisi altina alarak, sadece insanlara sanal temas saglayan bir yapi olarak
kalmayip, insanlarin da temas edebildigi, karsilikli etkilesim ve iletisim kurabildigi bir
yapt haline gelen sosyal medya kavrami, giinimiizde de insanlarin sik¢a kullandigi bir

internet teknolojisidir.

Medya, insanlarin haber alma araci veya kisi ve kurumlarin, bilgi, basin ve reklam
yaym yapmak i¢in kullandiklari yapilardir. Gazete ve dergiler sehir merkezlerinde,
daha c¢ok basildigi alanlarda yayginlik gostermektedir. Gazete ve dergilerin tasra
bolgesine ulastirilmasi uzun bir zamani gerektirmekteydi. Bu durum bilgi paylasiminin
gecikmesine neden olmaktaydi. Radyo ge¢misten giliniimiize bilgi yayim ve paylasim
araclarindan biri olagelmistir. Bu ara¢ belirli kisilerin, insanlarin kalabaliklar halinde
bulundugu mekanlarda bile kisith bir bilgi akisi saglamaktaydi. Radyo zamanla
yayilarak ev ve ig yerlerinin vazge¢ilmezi haline gelmis ve bilgi akisint hizlandirmistir.

Gilinlimiizde de hala etkinligi olan bir iletisim arac1 olmaya devam etmektedir.

Televizyonun icat edilmesi, bilginin gorsellige donistigii yapilarin en 6nemlisidir.
Boylelikle evlerdeki radyolar yerini televizyonlara birakmaya baglamaktadir. Televiz-
yon teknolojisinin yani sira bilgisayar teknolojilerinin de kullanildigi TV yaymciliginda
maliyet ve uzun siiregler sebebiyle her alanda yayginlagsmasi biraz kisitl olmustur.
Ancak TV yaymciligr giiniimiizde internet teknolojilerini de kullanilmasi ile etkinligi
artmaya baslamistir. Ustelik TV’ler bilgisayarlarin yerini alir bir pozisyonun da

dogmasina sebep olmustur.

Medyanin teknoloji olarak adi bilinmese de Web 1.0'dir. Web 1.0 az kullanicinin
kaynagi yonlendirebildigi, etki edebildigi, diger kullanicilarin kaynagi sadece okuya-
bildigi ve goriintiileyebildigi web sayfalarindan olusmaktadir (Naik ve Shivalingaiah,
2008: 500).



Internet, teknolojisinin gelismesi ile yeni bilgi saglama aracit olarak karsimiza
cikmaktadir. Yeni olanaklar sunan web sayfalari, kisi veya kurumlarca olusturulmaya
baslanmistir. Internetin ortaya ¢ikmasi medyaya farkli bir boyut kazandirmustir.
Yayginlig1 az olsa da televizyon ve radyo gibi yayin organlarindan daha hizli bilgi ve
veri akisi saglamaktadir. Radyo, televizyon, bilgisayar teknolojisi ve internetin ilk
yillarinda sadece bilgi yayimi saglayan araglar olarak kullanilmistir. Site olusturmanin
getirdigi kiilfet ve temel bilgisayar bilgisinden daha fazla bilgi gerektirmesi yayilmasi-
nin Onilindeki 6nemli sorun olarak goriilmektedir. Teknolojik gelismelerle hizli bir
sekilde yayilan internet ag1 ve yeni uygulama yazilimlarinin gelistirilmesi insanlarin bir
ortamda anlik ileti saglamasina olanak taniyan yapilara doniiserek Web 2.0 adini
almigtir. Sosyal medya ile Web 2.0 iliskilendirilse de ayn1 anlami tagimamaktadir. Web
2.0 bir teknoloji yani sosyal medya iizerinde kullanilan uygulamalardir. Neti (2011:
2)'nin ifadesine gore bu yapi, kullanicinin olusturdugu igeriklerin paylasimini
gerceklestirmesi, etkilesim olanagi ve topluluk olusturmaya tesvik eden siteleri sosyal

medya olarak gruplandirmaktadir.

Kullanicilar sosyal medyay1 bir bakima bilgi paylagsmak, yorum katmak ve sosyal
medya sitelerinde gezinmek gibi amaglarla kullanildig1 soylenebilir (Vural ve Bat,
2010: 3360). Facebook, Twitter gibi sitelerin gelistirilmesi, bilgisayarlarin yaygin hale
gelmesi ile birlikte akilli telefonlarda gelismeler gozlenmistir. Uygulamalara katilimin
kolayligi, maliyetsiz olusu insanlar arasinda yayginhigini arttirmaya baglamistir. Anlik
bir bilgi lizerine insanlarin yorum yapabildigi sosyal bir ortam haline gelerek, sosyal
medya kavrami ortaya cikmistir. Bilgi burada ¢ift yonlii olmakla birlikte her insanin
diisincelerini  aktarabildigi ve dogrudan katilim saglanabildigi bir alan olarak
giinlimiizde kullanilmaktadir. Lerman (2007: 16) sosyal medyay1 su ozelliklere sahip

oldugunu belirtmistir;

e Kullanicilarin igerik olusturabildigi veya katki yapabildigi,
e Kullanicilarin bahsedildigi (etiketlendigi) igeriklere yorumlar yapabildigi,
e Kullanicilarin ¢evrimigi (online) oy verebildikleri veya ¢cevrimdisi icerikler

hakkinda degerlendirmeler yapabildikleri,



e Kullanicilar benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla bir araya gelerek
topluluklar olusturarak, sosyal ag igerisinde sosyal ag olusturabildikleri internet

ortamidir.

Sosyal medya kullaniminin giin gegtikge hizli bir artis gostermesi, kullanicilar kadar
kuruluslarin da bu ortamlarda bulunmasina zemin hazirlamistir. Her kurulus ya da birey
buralardan aninda tiim kullanicilarla bilgi paylasabilmekte ve bilgi alabilmektedir. Hatta
isletmeler kendi sosyal medya hesaplarii agarak kullanicilarla dogrudan iletisim
kurabilmektedir. Bilgi paylasimi isletmeler i¢in maliyetsiz pazar arastirmasi ve reklam

yapabilme yetisi saglamaktadir.

Sosyal medya, kullanicilar arasinda énemli oldugu kadar kurumlarin da bu mecrada
kendilerine yer bulmalarina imkan saglamistir. Bu durum kurum ve kullanicilar biitiin
olarak dusiiniildiigiinde agizdan agza yayilan bir pazarlama kavraminin bu alanda

etkinliginin 6n planda oldugu s6ylenebilmektedir.

Pazarlama insan hayatinin varolusundan itibaren giiniimiize kadar farkli degisimler
gecirerek gelmigstir. Degisim iizerine kurulu bu sistem, zamanla gelisim gosteren
teknolojilerle belirli evreler de gegirmektedir. Baslangi¢ olarak sadece iirettigini satma
tizerine kurulu bir sistem s6z konusu iken iiretimin artmasi, ikame edilebilecek ¢cogu
tirinlerin pazarlarda yer almasi, pazarlamaya farkli boyutlar kazandirmistir. Pazarlama
siireci, liretimden once baslamakla birlikte, tedarik, liretim, montaj, kalite kontrolii, satis
ve satin alma sonrasi memnuniyete kadar uzanan genis bir islem farkliligini

kapsamaktadir.

Turizm {irlinli, satin alindiktan sonra tecriibe edilebilen 6zellik tagimaktadir. Diger
irlinlerin pazarlamasina gore, kisisel deneyimlere dayali olmasi, {iretim ve tiiketimin es

zamanli olmasi gibi 6zelliklerle farklilik gostermektedir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisindan beri genis bir kitleye ulagsma 6zelligi ile kullanicilara
cazip gelmekte, bunun yani sira pazarlama faaliyet alani i¢in de niifuz edebilecek ¢ok
cazip Ozellikler tasimaktadir. Bu 6zellikler ulasamayacag: kitlelere ulasabilme 6zelligi
ile kullanicilarin tiiketici potansiyel konumunda olmalarindan dolayr karsilikli bilgi ve

geri dontisler saglayabilmektedir.



Turistlerin destinasyon, ulasim ve konaklama gibi bilesenleri ¢ogunlukla internet
teknolojilerini kullanarak arastirmakta ve bilgi edinmekte oldugu bilinmektedir.
Tiketiciler, sosyal medyanin olanaklarindan faydalanarak kendi iglerinde kurdugu
topluluklar ile son zamanlarda isletmelerin sosyal medya uygulamalar1 iizerinden
olusturdugu sayfalar iizerinden degerlendirmelere agik, bilgilendirme, promosyon gibi
durumlarin paylasabildigi bir ortam haline gelmektedir. Sosyal medyanin sagladigi bu
olanak ve uygulamalar ile isletmelerin ortak yiiriittiikleri, konum iizerinden puan
kazanabilme, kazanilan puani paraya doniistiirebilme, ulasim firmalarinin koltuk
promosyonlar1 gibi birgok faaliyette degerlendirilebilen bir pazarlama teknolojisi halini

almistir.

Giiniimiiz teknolojisine kolaylikla adapte olabilen geng¢ nesillerin sosyal medya
uygulamalarint da en aktif bigimde kullandig1 s6ylenebilir. Bu c¢aligmada hedef kitle
olarak sosyal medyay: daha iyi kullanabilen geng¢ nesil icerisinde onemli bir kitleyi
olusturan niversite Ogrencileri tercih edilmis ve uygulamalar {iniversite gengliginin

goriislerini alarak gerceklestirilmistir.

Cahsmanin Konusu

Calismanin konusu, turizmde sosyal medya uygulamalarinin liniversite dgrencilerinin
satin alma kararlarina etkileri degerlendirilmesidir. Calisma ti¢ béliimden olugsmaktadir.
“Birinci Bolimde” sosyal medya kavrami ve gelisim siireci, sosyal medyanin
ozellikleri, sosyal medyanin fayda ve sakincalari, sosyal medya araglari, sosyal medya
olgiimii ve metrikleri agiklanmistir. Calismamizin “ikinci Boliimde” pazarlama ve
turizm pazarlamasi kavramlari, tanim1 ve onemleri, tiikketiciler agisindan sosyal medya
pazarlama iliskisi, sosyal medya ve turizm pazarlamasi iliskilerine deginilmistir. Son
boliimde ise turistik tiiketiciler olarak {niversite Ogrencilerinin satin alma karar

stirecindeki algilarin1 degerlendirmeye yonelik bir uygulamaya yer verilmistir.

Calhismanin Onemi

Glinlimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte giinliik hayatimizda c¢ok zaman

harcadigimiz sosyal medya giin gectikce daha da giinliik yasamin vazgecilmezi haline



gelmigtir. Kendi igerisinde aninda tiim kullanicilara, diinyanin her yerine ulasabilme
Ozelligine sahip sosyal medyada, sadece bireysel kullanicilar degil, bu ortamin
potansiyelinin farkinda olan ¢ok farkli alanlarda faaliyet gosteren kurum ve isletmeler
de yer almaktadir. Sosyal Medya; kurum ve isletmeler agisindan ulasmanin zor oldugu
tilkketici gruplart ile diisiik maliyetle iletisim kurma imkani saglayan genis bir pazardir.
Teknolojik gelismelere ¢ok kolay adapte olan genglerin sosyal medyanin da en aktif
kullanicilar1 olmalar1 sebebiyle, bu grup igerisinde yer alan {iniversite dgrencilerinin
sosyal medya iizerinden tiiketici algilarinin degerlendirilmesi bu calismayr 6nemli
kilmaktadir. Ayrica ilgili yazinda bu kitleye yonelik bilimsel ¢aligmalarin ¢ok fazla

olmamasi da ¢alismay1 6nemli kilan sebepler arasinda sayilabilir.

Calismanin Amaci

Calismada, turizmde sosyal medya uygulamalarinin {iniversite 6grencilerinin satin alma
kararlarina etkileri arastirilarak, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, aile ve 6grencinin geliri
gibi demografik 6zellikleri ve sosyal medya {iiyeligi, sosyal medyada zaman gegirme
slirelerinin turistik tiiketici olarak tniversite gencliginin satin alma kararlari iizerinde
etkilerinin olup olmadigimin tespiti ve elde edilecek sonuglara gore sosyal medya

kullanimi {izerine kurumlara, igletmelere ve kullanicilara fikir vermeyi amaglamaktadir.

Calismanin Yontemi

Bu calisma nicel bir arastirma olarak tasarlanmis ve veri toplama araci olarak da anket
tekniginden yararlanilmigtir. Veri toplama araci olarak kullanilan 6lgek Hilmi Atahan
Atadil'in 2011 yilinda yapmis oldugu yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullandig1 6lgekten
yararlanilarak uyarlanmistir. Evrenin ¢ok biiyiik olmasi sebebiyle, uygulama Tiirkiye’de
turizm egitimi alan {iniversite 6grencileri ile sinirlandirilmistir. Bilimsel ¢alismalar igin
genel gecerliligi olan asgari 384 anket uygulamasi s6z konusu olmus, verilerin ve
sonuglarin gliglendirilmesi adina bu genel gecer saymin ii¢ katinda fazla 6grenciye
ulagilmasi hedeflenmistir. Bu amagla hazirlanan 1500 anket formu degisik tiniversite-
lerde turizm alaninda 6grenim goren 6grencilere uygulanmak tizere dagitimi yapilmistir.

Anketlerin 1100 adedi geri donmiis ve degerlendirmeler 965 adet anket iizerinden



gerceklestirilmektedir. Anket uygulamasinda geri doniis saglanan tiniversiteler ise Ege,
Gaziosmanpasa, Giresun, Giimiishane, Kastamonu, Konya Necmettin Erbakan,

Pamukkale, Sakarya ve Tokat Universitelerinden olusturmaktadir.



BOLUM I: SOSYAL MEDYA KAVRAMI, ONEMI VE GELISiMi

Sosyal medya giliniimiiz internet teknolojisinin aktif sekilde kullanilan alanidir. Kendi
toplulugunu olusturabilen sosyal medya diinyanin herhangi bir yerinde bulunan
kullaniciya ulagma kolayligi saglamaktadir. Kullanicilarin sosyal medya iizerinden
tanidig1 ve tanimadigi insanlarla iletisim kurabildigi, hizli bir sekilde ulasim saglayan

ortamdir.

1.1. Sosyal Medya Kavram ve Gelisim Siireci

Sosyal medya gilinliik hayatin bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medya begenme ve
begenmeme 0Ozelligi tasimaktadir. Sosyal medyanin muazzam giicli ve potansiyelinin
farkinda olan isletmeler, ¢cok fazla kullaniciya ulasmak icin caba gostermektedirler.
Sosyal medya kavrami denildiginde herkesin bilgisi ve duymus olabilecegi i¢in bir fikri
olabilmektedir. Ancak fikri olmayanlar i¢cin kisaca sosyal medya, insanlarin sosyal
medya uygulamalar lizerinden sosyal olmasini veya insanlarla igerik, haber, fotograf
paylasimi yapma olanagi saglayan bir medya olmasi anlamini tagimaktadir (Taprial ve

Kanwar, 2012: 8).

Sosyal medyanin hayatimiza girisi teknoloji ile dogrudan iligkilidir. Medyanin ortaya
cikmasiyla birlikte, radyo, gazete, televizyon ve hatta internetin gelismesi, internet
siteleri gibi araclar sadece tek yonlii bir iletisim saglamaktadir. Zaman i¢inde medyanin
kendi igerisinde ¢ift yonlii iletisim saglamasi, kullanan herkesin yon verebildigi, bilgi
akis1 saglayabildigi, paylasimlar yapabildigi sosyal bir duruma doniismiistiir. Sosyal

medya kavrami kendi igindeki bu iletisim agindan kendi ismini olusturmustur.

1.1.1. Sosyal Medyanin Tanimi ve Onemi

Fouts (2009: 7)'a gore basit bir ifade ile sosyal medya, ¢evrimici bir konu {izerinde
etrafinda konugma ve paylasim yapan, iletisim kuran kisilerdir. Boyle diistiniildiigiinde,
cevrimici olarak diger insanlarla etkilesime girebilecegin, istedigin gibi iletisim

kurabilecegin ve iletisimleri sonlandirabilecegin sosyal medya uygulamalaridir.



Sosyal medya kullanicisim1 kolayca ulasabildigi gibi, etkileyebilme 06zelligi de
gostermektedir. Yapilan yorumlar, paylasimlar kullanicilarin birbirini rahatlikla
etkileyebildigini gosterebilmektedir. Sosyal medyanin 6ne ¢ikan onemli 6zellikleri,
anlik paylasimlarin es zamanl olarak diinyanin dort bir yanina ulasmasi ve kullanicilar

arasinda etkilesim saglamasidir.

1.1.1.1. Sosyal Medyamin Tanimi

Sosyal medyayla ilgili bir¢ok tanimla karsilasmak miimkiindiir. Sosyal medya kavrami
tizerinde genel kabul gormiis bir tanimlama bulunmamaktadir. Sosyal medya,
katilimcilarin deneyim ve diisilincelerini aktardigi ortak bir alan tizerinde, istenilen
secimi yapabilmek, daha fazla bilgi saglamak ve karsilikli fikir alig verisi ile olusan

olagan bir sohbet olarak tanimlanabilir (Evans, 2008: 31).

Diger bir tanima gore, herhangi bir sosyal medya kullanicisinin, baska bir kullanici ya
da kullanicilar kolayca etkileyebildigi, 6l¢eklenebilir ve erisilebilir iletisim teknolojisi

veya teknigi olarak tanimlanabilir (Blossom, 2009: 29).

Kendi kullanicilarinin olusturdugu igerik olarak ifade edilen sosyal medya (Comm ve
Burge, 2009: 2), sosyal goriintii ve fotograf paylagim siteleri, bilgi paylasimi, bloglar, is
ag1 haberlesme siteleri, {irtin ve hizmet degerlendirme, karsilikli tartisma ve ¢ift yonli
bilgi akis1 saglanan genis bir alan1 kapsayan c¢evrimi¢i (online) aglardan olusmaktadir
(Mangold ve Faulds, 2009: 358). Kullanicilarin igerik olusturup yon verme imkani
saglayan ve ¢evrimigi topluluklar olusturarak, i¢erik paylasiminin yapilabildigi ortamdir

(Kim, Jeong ve Lee, 2010: 216).

Web 1.0 gelistirildiginde bu isimde kullanilmadigi géziikmektedir. Tek yonli yaymn
akist saglayan bir yapidadir. Web 1.0 adi, Web 2.0'n gelistirilmesiyle bu isim

verilmistir.

Web 2.0 fikri ve teknolojisini kullanan, kullanicilarin igerik olusturabildigi ve
degistirebildigi internet temeli iizerine kurulan yapi olarak tanimlanir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 61). Web 2.0 ile ayn1 anlamda iliskilendirilse de, Web 2.0 temelli

topluluklar kurmak ve isbirligi saglayabilecegi alan olarak tanimlanmaktadir (Akar,



2010: 17). Sosyal medya zaman ve mekan siirini asan, paylasimlarin ve tartismalarin

konu alindig1 mobil tabanli iletisim aracidir (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Sosyal medya bilginin hiir bir sekilde ifade edildigi, kullanicilarin igerik okuyucu
roliinden ¢ok icerik yayinlayiciya doniistiiren, insanlar arasinda koklii iletisim saglayan
aglardir. Ayrica sosyal medyadaki farkliliklar, kisilerin kendi fikirlerini, fotograflarini
ve iceriklerini paylasmasi 6nemli 6zellikleri olarak ifade edilebilir (Evans, 2008: 33).

Eley ve Tilley (2009: 78) profiller, bloglar, postalar ve gorseller gibi genis bir alana
sahip sosyal paylasimlarin, internet ve web yazilim bilgisi olmaksizin kolaylikla

yiikleyip aninda diinya ile paylasabildigi ortamlar olarak tanimlamiglardir.

Diger sosyal medya tanimlarina deginecek olursak; sohbet ortamini olusturan bilgi,
duygu ve diisiincelerini paylasmak amaciyla aktif olarak ortak bir ortamda bulunan
topluluklarin arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve tutumlar1 kolaylikla paylasilmasini
saglayan web tabanli uygulamalardir (Safko ve Brake, 2009: 6). Bu tanimlara gore
sosyal medya (Blossom, 2009: 30- 32):

e Oldukga erisilebilir ve 6l¢eklenebilir teknolojiler kullanmaktadir.

e Bireylerin diger birey gruplariyla iletisim kurmasini saglar.

o Sosyal medya etki olusturur. Yiiksek teknoloji kullanan sosyal medya genis bir
alana sahip oldugu icin, yapilan paylasimin ne kadar biiyiik bir etki olusturacagini

onceden tahmin edilemez.

Sosyal medyada bir ag iizerinde kisiler tiyelikleri ile genellikle profil olusturabildikleri,
ag lzerindeki arkadaslar ya da kisileri baglayarak veya diinyadaki kisileri ya da gruplari
sosyal paylasim agina davet ederek bir ag olustururlar. Bu topluluklar, tiyeleri kendileri
icin faydali olmasindan dolay: kullanicilarin ilgisini ¢eken aglar olarak tanimlanabilir
(Mayfield, 2008: 14). Sosyal medya, insanlarin kendi alanlarini olusturabildikleri, bu
alanlarda kimlerin bulunabilecegi ve alana erisimin smirlarini belirleyebildikleri,
karakter, bilgi, fotograf, video ve canli yayin yapabildikleri kisisel bilgi temelli

olusumlardir.



1.1.1.2. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya insanlarin paylasim yapabilecegi ve etkilesim saglayabilecekleri bir
alandan meydana gelen aglardir. Sosyal medya diistiniilen yayin tiirleri, hedefleri ve
yonleri su sekildedir (Blossom, 2008: 32- 36):

o Kisisel Yayincilik: Bloglar olarak da bilinen web giinliikleri bugiin popiiler olarak
kisisel bilgi yaymlama aracidir. Web giinliigli yayinlamay1 saglayan aracglar
kisilerin veya topluluklarin ortak bir web giinliigli {izerinden yayin
yapabilmelerine imkan saglarken, her igerik bir kisi tarafindan paylasilir. Bir kisi
veya kisilerin kendi hikayelerini paylasmalarina izin verir. Bdylece kisi kendi
diisiincelerini baska kisilere iletilmesini hizlandirir, diger insanlara duyurulmasini
saglar. Omegin Twitter giiniimiizde en yaygm kullanilan sosyal medya
araglarindan biridir. Burada kisi anlik diisiincesini mobil telefon ve bilgisayar

lizerinden paylasabilir.

e Isbirlikci Yaynciltk: Insanlarin ortak bilgiler ya da belgeler iizerinde karsilikli
igbirligi ile zaman igerisinde bilgileri bir araya toparlamak ve eksiklikleri
tamamlayarak web sitesi olusturmayr saglayan, web tabanli isbirligine dayali
yaymlama bi¢iminin en bilinenidir. Bilgiler iizerinde katki bulunmay:1 saglayan,
adinda yapilan eklentileri derleyene gonderir ve aninda yayimini saglar. Buna en

1yi 6rnek web ansiklopedisi Wikipedia, adina makaleler yazilmis bir web sitesidir.

o Sosyal Ag Yaymciligi: Kisisellestirilmis, kisilerin bilgilerinin yer aldigi, kendi
profillerini olusturabildikleri aglar iizerinde kendi arkadas c¢evrelerini ve ilgi
alanlarina gore topluluklar olusturabildikleri yayincilik tiirtidiir. Kisiler kendil-
erine benzer kisilerle arkadaslik kurabildikleri, is veya mesleki iletisimler sagla-
yabildikleri, kisisel paylagim yapabildikleri, kendi kendilerini diizenleyen
profillere sahip sosyal aglardir. Facebook, Hi5 ve LinkedIn gibi sosyal medya

uygulamalar giinlimiizde yaygin olarak kullanilmaktadir.

e Geri Bildirim ve Tartismalar: Bir {iriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi

edinmeyi saglayan, geribildirim almak ve tartismak i¢in olusturulan aglardir. Bir
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bagka geribildirim yontemi degerlendirilmeler yapilmasi istenilen Grnegin
Amazon.com gibi sattiklart ve yayinladiklart kitaplarinin degerlendirilmesini
istemesini saglayan aglardir. Bu siteler degerlendirme yapmalarii sagladiklari
sitede toparlayip, baska bir sosyal medya sitesinde paylasilabilir. Topluluklar,
haber gruplari, forumlar ve g¢evrimi¢i ilan sayfalarinda yorum yapma imkani

saglayan bir¢ok farkli bicimde goriilebilir.

e Toplama ve Filtreleme: Sosyal medyada bir yaymcinin kendi kaynaklarini birey
ya da topluluklarin ilgilerine gore koleksiyon haline getirerek kaynaklardan
toplanan icerigin bir araya getirilmesini saglar. Cesitli kaynaklardan gelen
koleksiyonunu kategoriler ve etiketler (kisisel olarak konu olarak tanimlanan
kelimeler) kisilerin ilgi alanlarina, ulasim kolaylig1 saglayacak sekilde filtrelemeyi
saglayan medya organizasyonudur. Web sayfalarina baglanti listeleri olusturma-
sma ve paylasmasina olanak tanir; YouTube ve Flickr gibi fotograf ve video
paylasim siteleri, sosyal medyada popiiler igerik toplama ve filtreleme hizmet-

lerine Ornektir.

e Widget'ler ve Mashup’lar: Baska kaynaklardan igerigi alan veya otomatik olarak
yeni icerik iireten widget'lar olarak bilinen programlar herkes tarafindan bir¢ok
sosyal medya friiniindeki web sayfalarma kendileri igin kolaylikla eklene-
bilmekte, boylece bagka kaynaklardan gelen igeri8i toplamaya imkéan vermektedir.
Bazen teknoloji odakli insanlar, hem sosyal medya igerigini hem de diger
kaynaklardan gelen igerigi birlestiren Mashup olarak bilinen yeni programlar
olusturmak i¢in Google ve Yahoo! gibi tedarik¢ilerden gelen uygulama program-
lama ara yiizlerini kullanirlar. Bazen mashuplar kendilerine ait biitiin web

siteleridir.

o Kigisel Pazar ve Pazarlama: Sosyal medyanin 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi de
insanlarin ihtiya¢ duyduklar1 seyleri arastirmalarina kolay ve ucuz ulasim
saglayabilmeleridir. Buradaki icerikler ihtiyaclar dogrultusundaki seylerdir. insan-
larin mal ve hizmet ihtiyaglarini bu ortamdan gidermek istemeleri de bu igerikleri
olusturmaktadir. Thtiyaclar dogrultusunda pazarlama gerceklestiren eBay sitesi

buna Ornek olarak verilebilir.
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Sosyal medya islevsellik diizeyleri incelendiginde Kietzman yedi bélimden olusan bir
petek ¢oziimlemesi yapmistir. Bu yapi; varlik, paylasma, konusma, kimlik, gruplar,
iliskiler ve itibar boliimlerinden olusan bir petektir. Bdliimler sosyal medya
kullanicilarinin edindikleri deneyimlerin belirli yoniinii ve ticari kuruluslara karsi
tutumlar hakkindaki etkilerinin anlasilmasina agiklik getirmektedir. Sosyal medya
islevsellik diizeylerinin nasil yapilandiklari hakkinda bilgi veren yapilardir. Bu yap1
incelediginde petegin boliimleri su sekilde ifade edilmektedir (Kietzman ve digerleri,
2011: 243-247):

e Kimlik: Sosyal medya siteleri, arkadasin1 bulma, arkadas edinme ve meslektas
bulma yapisi lizerine kurulu, kendini tanitma ve bilgi olusumu gerektirmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Kisisel bilgilerin paylasildigi, sosyal medya
uygulamalarinin bir¢ogu kisisel bilgiler (Ad, soyad, cinsiyet, yas gibi demografik
bilgiler) istemektedir. Kullanicilar bu bilgilerin dogrulugu ve sanal kimlik kullani-
m1 kendi inisiyatifindedir. Dikkat edilmesi gereken bu bilgilerin olusturacagi
zafiyetler ve paylasimlarin getirecegi sorunlar tigiincii kisiler tarafindan kullanila-

bileceginden, sosyal medya kullanicilar1 bu konuda dikkat etmesi gerekmektedir.

e Konusma: Insanlar Maslow'un hiyerarsisine benzer fiziksel, giivenlik, barinma,
saygl, sevgi ve kendini gergeklestirme gibi var olmanin gerektigi unsurlara ihtiyag
duymaktadir. Bu unsurlardanbir tanesi de etkilesim ve iletisimdir. Sosyal medya
yenilikleri bu ihtiyaglar iizerine kurulmustur. Giiniimiizde en hizli ve anlik ileti,
konusmayi ve tartismay: saglayan platformdur. Insanlar Twitter gibi ortam-larda
konusma ihtiyaclarini karsilayabilir, sorunlara ¢6ziim i¢in sohbetler kurabilir hatta
yakin arkadaslik edinebilecegi insanlarla da tanisabilme imkéni sunmaktadir

(Beirut, 2009).

e Gruplar: Sosyal medya toplulugunun, kullanicilarin diigiinceleri ve begenilerine
gore olusturduklar alt topluluklardir. Bir sosyal agda takipe¢i sayisi, arkadas grubu

ve iletisim ag1 ne kadar genis olursa grup o kadar biiylik olmaktadir.

e Varlik: Kullanicilarin birbirleriyle olan etkilesim ortami sosyal medya da, kimin

¢evrimi¢i, kimin o ortamda bulundugunun bilgisini saglayan varlik unsurudur.
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VARLIK

Kullanicilarin

digerlerinin agda
olup

olmadiklarin

PAYLASMA ILISKILER

bilmesini saglar

Kullanicilarin Kullanicilarin

paylasimlart ve birbirleriyle ilgili
icerik degistirme Ki . iletisimde
yaptig1 yer MLIK bulunma
durumlart

Sosyal Medya

Kullanicilarin

kendileri
hakkindaki bilgi — Islevselligi
KONUSMA paylasimi ITIBAR
Kullanicilarin Kullanicilarm
birbirleriyle basgka
iletisim kurma kullanicilarin
dereceleri GRUPLAR sosyal durumlari
hakkinda
Kullanicilarin ne bildikleri yer
derece aktif
olduklari ve
topluluklarda
bulunduklar1
VARLIK
Icerigin
gercekligini,
samimiyeti,
PAYLASMA mesafe derecesi ILISKILER
olusturma ve
Icerik yonetim yonetme Bir iligki ag1
sistemleri ve lizerinde yapisal
sosyal grafik KiMLIK ve akis durumunu
yonetmek
Veri gizliligi .
6nemi ve Islevsel Durumun
kullanicilarin : v
KONUSMA kendini tanitma iTIBAR I¢cerigi

araglari

Tletisim hiz1, Kullanicilarin ve

baslama ve markalarin erigim
bulunma giicii ve
durumunun GRUPLAR erisimlerini

riskleri izleme

Uyelik kurallart
ve protokolleri

Sekil 1: Sosyal Medya Petegi

Kaynak: Kietzman ve digerleri, 2011:243

13



Kullanicilarin yaptiklar1 paylasimlarla da bulunduklar1 cografi konumu bildirme,
bir yerde bulunma gibi igerikler sayesinde kullanicilar birbirlerinin varligi

hakkinda bilgi saglamaktadir.

o Paylasma: Sosyal medyanin islevselligi paylastiklar1 igerik ve paylasimlarla
iligkilendirilmektedir. Kullanicilarin  kurmak istedikleri iletisim kanallart
Facebook veya Twitter, is bagvurulart ve mesleki egilimlerle ilgili iletisim
saglamak i¢in LinkedIn, miizik ve gorsel paylasimlar yapabilecekleri YouTube

gibi platformlar bulunmaktadir.

e [liskiler: Kullanicilarin diger kullanicilarla ne derece iletisimde oldugunu ortaya
koymay1 saglar. Kullanicilar iletiler ile yakinlik ve arkadaslik kurarak bir bag
olusturmaktadir. Bu iletisim yollarini sosyal medya alanlarinda islevsellige gore
ayrilmaktadir. Facebook veya Twitter gibi platformlar resmi iletisimi olmayan
daha yakin konusmalar saglarken, LinkedIn gibi mesleki alanlar daha resmi bir

iletisim saglamaktadir.

e [tibar: Kullanicilarin kendileri ile birlikte diger kullanicilarin durumlarmi sosyal
medya ortaminda tanimlayabilecekleri Olglidiir. Sosyal medyada itibar farkl
anlamlara gelse de ana unsuru giivenilirligi ve diriistliigiiyle ifade edilebilir.
Sosyal medya sitelerinde itibar, Facebook "Begeni ve arkadaslik sayisi", YouTube

"Goriintiileme sayis1" ve Twitter "Takip¢i sayist” ile iliskilendirilmektedir.

1.1.2. Sosyal Medya Gelisim Siireci

Internetin temeli 1969 ABD'de askeri amaglarla kullanilan verilerin ve iletisimin
giivence altina alinmasini saglayan, dort bilgisayart birbirine baglayan sistem
(ARPANET), glinimiizde diinyay1 saran evrensel bir ag haline gelmektedir (Ekin, 1998:
33). 1989 yilinda bilgi teknolojisinde gelisme gosteren Tim Berners-Lee Web 1.0
yazilimmi programlamistir. "Universal Document Identifier (UDI)" evrensel belge
tanmimlayict hiper metin alani olusturmustur (The World Wide Web: A very short
personal history, 1998).
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Gelisme gosteren bu teknoloji ilerleyen yillarda Mosiac teknolojisini gelistiren Marc
Andressen ses, metin ve resim etkilesimine izin veren Netscape Navigator tarayicisini
gelistirmistir. Bir y1l sonra Microsoft kendi tarayicis1 Internet Explorer'i kullanmaya
baslamistir (Trinkle ve Merriman, 2006: 4). Bu teknolojinin gelistirilmesinin ardindan
isimlendirilmese de devami olarak gelistirilen bir seviye sonrasi olan Web 2.0 tekno-
lojisi lizerine yapilan arastirmalar neticesinde, bir onceki teknoloji Web 1.0 terimini

meydana getirmistir (Lytras, Damiani ve Pablos, 2008: 2).

1.1.2.1. Web 1.0

Web 1.0 brosiir ve gazete gibi sadece bilgi paylasimi saglayan bir yapiya sahip, URL,
HTTP ve HTML protokollerinden olugan baglantisi zayif ve duragan bir sistemdir
(Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 2). Siteler iizerindeki kontrolii, sadece bu
siteleri olusturan kullanicilarin inisiyatifine birakmaktadir. Giincellestirmeler, ekleme ve
silme islemleri tamamen site sahibine aittir. Bunun disindaki kullanicilar o sitelere
girebilir ve oradaki bilgi veya verilerden faydalanabilir bir yapidan olusturulmustur
(Robinson, 2007: 11).

Kullanicilarin ayn1 anda etkilesim saglamasimna ve bilgilerin degistirilmesine yok
denecek kadar az imkan saglasa da web sitelerin igerigini degistirmek olanaksizdir. Web
1.0, tekdiizen kaynak tanimlayicisi "Uniform Resources Identifiers (URIs)" olarak
adlandirilan, tamimlayict tarafindan ifadelendirilen bilgi alam1 "World Wide Web
(Diinya ¢apinda ag)"in temel ilkeleri olarak tanmimlanmustir. Birinci nesil web
doneminin duragan sayfalar1 ve yalnizca igerik yayimlanma amagli kullanilmaktaydi. Bir
baska deyisle, bilgi aranmasina ve okunmasina olanak saglamaktadir (Choudhury, 2014:

8096).

Web 1.0 kullanicinin giiniimiizde gerceklestirebildigi site lizerinde igerik degisimi,
metin ve resim gibi eklentilerin yapilamadigi, sadece siteyi olusturan kullanicinin
yapilandirdig1 verilerden okuma veya gorsellerin goriintiilenebildigi pasif kullanima

acik 6zelliklerden olusturulmus sitelerdir.
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Gelisimini siirdiiren internet diinyas1t Web 1.0 kendi i¢inde kisir dongiiler olusturmast,
ancak belli bir bilgiye sahip insanlarin site olusumu yapabildigi, maliyeti ve bu sorun-

larin Web 1.0 {izerine yenilikler getirmesinde onciiliik ettigi soylenilebilir.

O'Reilly, Web 2.0 internet teknolojisinin gelisimi ile bilgisayar endiistrisindeki is
devriminin yeni platformda basar1 i¢in bu kurallar1 anlamaktan gectigini soylemektedir.
Bu kurallarin basinda da, daha fazla kullanicinin bu platformu kullandik¢a ag etkilerini

koriikleyen uygulamalardan gegtigini belirtmektedir (O'Reilly, 2006).

1.1.2.2. Web 2.0

Web 2.0 giinliik aktivitelerin, resmi ve resmi olmayan bir alan i¢inde web iizerinde
kullanma olanagi veren, katilimci, igbirlik¢i ve yayimlanabilme gibi temel 6zellikler
tastyan uygulamalardir. iletisim temeli iizerine katilimci medya ortami ve bilgi ag
olarak da tanimlanabilen sosyal dijital teknolojidir. insan merkezli katilm dikkate
alinmakta, okuma ve yazma yapilabilmesi sitenin ¢ift yonlii bilgi akisi saglamaktadir

(Choudhury, 2014: 8097).

Web 1.0 salt okunur bir web arabirim {izerine odaklansa da Web 2.0 odak noktasi
okuma, yazma arabirimi iizerine kurulu kullanici kitlesinin katkida bulunabilme temeli

tizerine kurulmustur (Lytras ve digerleri, 2008: 2).

Sosyal medya ile iliskilendirilen Web 2.0 yazilim gelistiricilerinin ve internet
kullanicilarimin 2004 yilinda ilk kez kullamilan bir terimdir. Yani icerik ve
uygulamalarin artik bireyler tarafindan olusturulmadigi ve yaymnlanmadigi, bunun
yerine tiim kullanicilar tarafindan katilime1 ve igbirlik¢i bir sekilde diizenlenebildigi

ozelliklere sahip platformdur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-61).

Web 1.0''m duragan olmasi, disaridan katilima kapali kullanilmasi, daha az etkilesim
halinde olmasi, kullanicilarin sadece goriintiileyebildigi ve sitenin etkili olup
olmadigmin belirlenmesindeki eksikliklerle birlikte, aga erisimindeki sinirliliklar da
kullanim anindaki olumsuz kosullar1 olusturdugu soylenebilir. Web 2.0, buna karsin
uygulamalar ile mobil cihazlardan dahi erisim saglamasi, alanlara katki saglayabilme

ozelligi ile etkilesimin ¢ok yoOnlii olmasi, bu ortamin giiniimiizde bilinilirliginin
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arttirmasi, her kullanicinin diger bir insan1 etkileyerek ortama dahil etmesi, yani agizdan

agza yayilmanin etkin oldugu goriilmektedir.

Medya yayim araglar1 olarak kullanilan eski sistemde saglayicidan tiiketiciye dogru
akmakta ve tek yonlii bilgi akis1 saglamaktadir. Tiiketici bu siirece katilamadigi, iiriin
saglayicinin sunumuyla kisitli kaldig1 goriilmektedir (Hiiseyinoglu, 2009: 90). Web 1.0
ve Web 2.0 karsilastirildiginda aradaki farkliliklar Tablo 1'de gosterilmektedir:

Tablo 1
Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi
Web 1.0 Web 2.0
Okuma Okuma/ Yazma
Sirketler Topluluklar
Istemci-Sunucu Peer to Peer
HTML, Portallar XML, RSS
Taksonomi Etiketler
Sahiplilik Paylasim
Halka arz Ticari Satiglar
Netscape Google
Web formlari Web uygulamalari
Goriintiileme Indirebilme
Cevirmeli Genis Bant
Donanim masraflari Bant Genisligi Maliyetleri
Anlatma Konusma
Reklam Agizdan agza yayilma
Ag iizerinden satilan Ag Hizmetleri
hizmetler
Bilgi Portallar: Platformlar

Kaynak: Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012:3

Onceki medya kullamimimin getirdigi kisitliklarn asildig, ¢ift yonlii iletisim tekniginin
gelistigi goriilmektedir. Bu sayede saglayicilar, kullanicilar ve gelistiriciler bu siirece
katki saglayabilmekte, verilmek istenilen ileti gelistirilerek daha etkin bir mesaj
olusturulmakta, bodylece iletisim; herkesin katildigi ortak bir bag ile etkilesime
doniismektedir (Cook ve Hopkins, 2006). Giiniimiizde Web 3.0 ve 4.0 teknolojileri
gelisme gostermistir. Uygun alt yap1 ve gerekli donanimlarin yayginlasmamasindan

dolayi test ve gelistirme asamasindadir.
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1.1.2.3. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya ve Web 2.0 birbirinin yerine kullanilsa da ikisi de farkli kavramlardir.
Web 2.0 bir yap1 olma 6zelligi tasir ve sosyal medya bu yapi iizerine kurulu iletisim
araglarin1 kullanan bagka bir yapidir (Yayla, 2010: 59). Giiniimiizde hayatimizin her
alaninda kullandigimiz sosyal medya, onunla ifade edilen Web 2.0 ve Oncesindeki

teknolojik gelismeler, alt yapilar ve siteleri kronolojik olarak Tablo 2'de siralamustir:

Tablo 2
Web 2.0"'1n Tarihsel Gelisimi

Internetin  dogdugu yil olarak bilinmektedir. ARPANET
(Advanced Research Projects Agency Network) ileri Arastirma
Projeleri Ajans1 Ag1 ile baglamistir. Agdaki ilk bilgisayar UCLA
(Los Angeles) ve sirasiyla, Stanford Arastirma Enstitiisii, UCSB
(Santa Barbara) ve Utah Universitesi'dir.

[k uluslararasi baglantilar ARPANET'e Londra Universitesi ve
1969 - 1991 Norveg'te Royal Radar Kurulusu arasinda yapildi.

Haber ve tartisma gruplarindan olugsmus olan Usenet'in gelisiyle
birlikte olusturuldu. Kullanic1 tarafindan iiretilen Web 2.0
teknolojisinden ¢eyrek asir 6nce olusturulmaktadir.

Uluslararas1 alanda web, Tim Berners-Lee tarafindan diinyanin
her yerinden bilgi formuna kolay erisim saglamak i¢in gelistirildi.

Bu, ilk grafik web tarayicisi olan Mosaic'in ardindan gelmektedir.

'

Robot Wistom adli sitenin yoneticisi Jorn Barger, "weblog"
terimini olusturdu. Zamanla kisaltilmis bicimde "blog" olarak

kullamlmaktadar.

[lk yaymm RSS (Gergekten Basit Sendikasyon) tanitilmistir.
1997 - 2003 Insanlarin bloglar ve podcast'leri almalarina izin veren temel yap1
olmaktadir. Blogger, bloglarin olusturulmasi ve yiiklenmesi i¢in,

kullanimi1 kolay sistem olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Wikipedia, herkesin icerigini diizenleyebilecegi ¢evrimigi

ansiklopedidir. Jimmy Wales ve Larry Sanger tarafindan uzman
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yazili proje taslagina ek olarak Nupedia, fikir kaynag saglayan
bir besleyici olarak baslatildi. Fakat Nupedia kisa zamanda
golgede kaldi.

MySpace, kullanicilarin arkadas aglar1 kurmasina ve kisisel

profillerini, blog'lar1, gruplari, fotograflari, miizik ve videolar1

dahil etmelerini saglamak i¢in kurulmaktadir.

2004 - 2007

Caterina Fake ve programci Stewart Butterfield Flickr't kurdu.
Sonra fotograf paylasim sitesi olan bu site Yahoo!'ya satildi.

Web'in en hizli biiyiiyen 6zelliklerinden biri haline gelmektedir.

Caterina ve Stewart, Bebo kurucular1 Michael ve Xochi Birch
gibi kar1 koca bir ekibe sahipti. Facebook, Mark Zuckerberg
tarafindan ilk olarak Harvard Universitesi'ndeki 6grencilerin

kullanimai i¢in olugturmaktadir.

Ayn1 yil ABD yaymer O'Reilly Media, Web 2.0 terimiyle Web
2.0 terimini kullandi. Iki ay sonra Digg tamtildi. Digg,
kullanicilarin web tizerindeki herhangi bir yerden icerik kesfedip
paylagmalarini saglayan bir sitedir; kullanicilar igerik degerini
topluca belirler ve buna gore siralanirdi. Bundan sonra web

tizerindeki trafigi etkilemektedir.

Kullanicilarin video klipleri ytikleyebildigi, goriintiileyebilecegi
ve paylasabilecegi video paylasim sitesi olan YouTube, Subat
2005'te ii¢ eski PayPal calisani Steve Chen, Chad Hurley ve

Jawed Karim tarafindan kurulmaktadar.

Twitter, kullanicilarin Twitter web sitesine 140 karaktere kadar
'glincellemeler' gondermelerine olanak taniyan ticretsiz bir sosyal
ag ve mikroblog hizmeti olarak baslatilmaktadir. Google Inc.,
1,65 milyar dolarlik YouTube satin almak ic¢in anlasmaya
vardigiii  agiklamaktaydi. Facebook kamuya acik hale
gelmektedir. Microsoft Office 2007, yazilim i¢in blog'lar

"yerlesik" olarak olusturma yetenegiyle baslatiimaktadir.
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Bebo, kurucular1 tarafindan AOL'ye satilmaktadir. ABD
baskanlik yarisindaki adaylar Facebook'u ve YouTube'u

kampanyalarinin ayrilmaz bir pargasi olarak kullanmaktadir.

Foursquare, miisteri deneyimlerine dayali konum bilgilerini
kullanan bir teknoloji sirketi olarak dogmaktadir. Check-in
yaparak kullanicilarina firsatlar sunan bir siteydi. 50 milyon
kullanicis1 bulunan uygulama diinya genelince 93 milyon mekani

haritalandirilmaktadir.
2008 - 2011
Fotograf paylasim uygulamasi Instagram tanitildi. Diinyada 600

milyondan fazla paylasima sahip uygulamaktadir. Google, gmail

ile kullanilabilen sosyal ag Buzz'i tanitiimaktadir.

Google+ i¢in Buzz'iden vazgecildi ve Google+ tanitildi. Pinterest
diinyanin  fikir katalogu konumundaydi. Yemek tarifleri,
evebeynlik ipuclari, stil ilhamlar1 ve deneyimlerle baska fikirler
sunulmaktaydi. Snapchat, kullanicilar arasinda fotograf ve video

paylasim siteleri olarak kurulmaktadir.

Vine video paylasim sitesi kurulmaktadir. Peed tanitildi. Sulia
belli konular iizerine kurulu bir site tanitildi. Thumb topluluklara

hitap eden bir site ile Tinder arkadaglik sitesi tanitilmakdi.

Medium, blog sitesi kuruldu. Kleek, Facebook igerisinde yakin
arkadaslarla olusturdugu bir orta saglayan site kuruldu. Sosyal
2012 - 2015 medya paylasim sitesi Viddy kuruldu.

Atmospheir sosyal medya paylasim sitesi kuruldu. Learnist,
Pinterest'in ¢ok igerikli bir benzeri sosyal paylagim sayfasi olarak
kuruldu.

Canli yayin uygulamasi olarak Periscope kuruldu. Scorp video

paylasim uygulamasi yeniliklerden bir digeridir.

Kaynak: (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 3-4; Taprial ve Kanwar, 2012: 13-15; Brown, 2009: 8-
10; Safko ve Brake, 2009: 181-185; Wright, 2006: 11-12; Trinkle ve Merriman, 2006: 4, sosyal medya
sitelerinin kaynaklarindan faydalanilmistir.)
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Posta Giivercini Telgraf Radyo
I I 1440 | | 1876 i i 1925
l | 1792 ﬂ 1895 I I
Matbaamin Kesfi Telefon Televizyon
Alt1 Dereceli, kullanicilarin Links.pet JUIS k‘fz
profilleri olusturmasina ve Amerikali kolej
taramasina izin veren ilk dgrencileri tarafindan Usenet Prodigy
sitelerden biriydi blog olusturuldu Compulserve
i | 1995 | | 1991 | | 1978
1997 ﬂ 1994 ﬂ 1980 | |
Cografyalar AOL Amerika ¢evrim igi Topluluk Hafizas: Ik ¢evrimici
Uluslar aras1 sinif bir ag gelistirdi. Ucretli sosyal ag, kullanicilari biilten
arkadaslari internet erisimi panolarinda yayinlarinda anahtar
kelime ve arama gergeklestirir.
LinkedIn
. . Couchsurfing
Giinliiklerin Wikipedia Last FM
acilmasi Stumbuepon Myspace
i | 2000 | | 2002 | | 2004
1998 ﬂ 2001 | | 2003 | I
Ark.ada§lar1n yenid.en Friendster (Arkadasci) Facebook
bir araya gelmesi Teknokojik Care2
Digg
Gmail
Flickr
Instagram Twitter
. Pinterest Wikileaks
Periscope What's App Spofity
i i 2011 i i 2007 | | 2005
2015 I I 2010 I | 2006 I I
Snapchat IPhone YouTube
Googl Plus Soundcloud Reddit
WeChat
Tinder

Sekil 2: Sosyal Medyanin Tarihgesi

Kaynak: Chatburn, 2016
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Sosyal medya olmadan Once medya kullanimi  smirlarla  kullanimlarla
degerlendirilmektedir. TV yaymi sadece belirli sayida insanlarin goriintiilendigi ve
becerilerini ortaya koydugu ortamdir. Gazetede ise, belirli insanlarin bilgilerinin
aktarilabildigi bir ortamdir. Yakin ge¢misimizde dahi insanlarin kendi sitelerini kurup
yonetme olanaklar1 belirli kiilfet ve bilgi gerektirmektedir. Glinlimiizde medya artik
sosyal bir hal alarak, kisilerin rahatlikla becerilerini, diisiincelerini ve gorsellerini
paylasabildigi kendilerini ifade edebildikleri ¢evrimici kullanimlar1 gergeklestirdikleri

gorilmektedir (Mayfield, 2008: 8).

1.1.2.4. Sosyal Medyanin Diinya'da ve Tiirkiye'de Kullanimi

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yaymlanan "Digital in 2017 Global Overview"

raporu internet, mobil ve sosyal medya kullanici istatistiki verileri paylagsmaktadir.

Bu arastirma 239 iilkeyi kapsayan 106 sayfalik bir rapordan olusmaktadir. Internet
diinyasinin hayatimizda tasidigi onemi en iyi sekilde ortaya koymustur. Arastirmaya

gore,

¢ Diinyada internet kullanimi her yil artarak devam etmekte ve iilkelerde yildan yila
%8'lik artis gozlenmektedir. Internet kullanicilarinin yarisindan fazlasi akilli

telefon kullanmaktadir,

e Diinyanin her tarafinda sosyal medya kullanici sayist son 12 ayda % 20'nin
lizerinde artis gostermekte, bu sayr her yil yaymlanan niifusun tigte birinden

fazlasini olusturmaktadir.

e We Are Social ve Hootsuite kurumunun yaptigi 2017 yili bazli aragtirmada,

diinyada:
Toplam internet Aktif Sosyal SEERED YB3 o
. Telefon Sosyal Medya
Niifus Kullanicisi Medya Kullanicist
Kullanicisi Kullanicisi
7.476 milyar 3.773 milyar 2.789 milyar 4.917 milyar 2.549 milyar

e Mobil olarak baglanilabilirlik her gegen giin artis goriilmektedir. Diinya

nifusunun neredeyse tgte ikisi bir cep telefonu kullanmakta ve etkin
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baglantilarmin % 55'i akilli telefonlarla gergeklestirilmektedir. Diinya niifusunun

yarisindan fazlasi en az bir tane akilli telefon kullanmaktadir.

e 2016 yilina gore 2017 yilindaki artis goz oniine alindiginda:

internet Kullanicisi Aktif Sosyal Sadece Mobil Aktif Mobil Sosyal
Medya Kullamcis1 | Telefon Kullanicisi Medya Kullanicist
+9% 10 +9% 21 +%5 + 9% 30
+ 354 milyon + 482 milyon + 222 milyon + 581 milyon

Niifuz etme (Penetration) a¢isindan iilkeler siralamasinda Tiirkiye % 60'lik dilimdedir.

En fazla niifuz etmis iilkeler sirasiyla % 99 Arap Birlesik Emirlikleri, % 93 Japonya ve

% 92 Birlesik Krallik olarak listelenmistir.

e 2016 yilindan beri % 2'lik dilimle internet kullanicis1 artis1 ve % 14 sosyal medya

kullanicist artis1 goriilmektedir.

e Sosyal medyada Tiirkiye 3.01 saatlik zaman harcamaktadir.

e 2017 yilinda gergeklestirilen arastirmada Tiirkiye'nin internet ve sosyal medya

kullanimini su sekilde incelenmistir:

Toplam Internet Aktif Sosyal Mobil Telefon | Aktif Mobil Sosyal
Niifus Kullanicisi Medya Kullanicisi Abone Medya Kullanicisi
80.02 milyon 48.00 milyon 48.00 milyon 70.91 milyon 42.00 milyon

e Rapora gore, Tirkiye'de internet kullanimi: 48 milyon oldugu sdylenmekte ve

sosyal medya kullanicisinin da tekil olarak degerlendirilmeyerek 48 milyon

oldugu belirtilmistir.

o Tiirkiye'de mobil telefon abone sayis1 yaklagik 71 milyonken, aktif mobil sosyal

medya kullanicis1 42 milyondur.

e Tiirkiye'nin 2016 yilina gore artis1 géz Oniine alindiginda:

internet Kullanicis: Aktif Sosyal Medya Mobil Telefon Aktif Mobil Sosyal
" Kullanicisi Abone Medya Kullanicist
+% 4 +9% 14 -%0.2 +9% 17
+ 2 milyon + 6 milyon - 122 bin + 6 milyon
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Bir onceki yila oranla internet kullanicist % 4, yani 2 milyon kisi artig
gostermistir. Sosyal medya kullanicisi ise, % 14 ile 6 milyon kisi artmistir. Sosyal
medyay1 aktif olarak mobilden kullanim 6 milyon kisi sayist ile % 17'lik artis

gostermistir.

Arastirma da Tiirkiye'deki cihaz kullanimi: % 95 cep telefonu sahibi, % 75'1 akilli
telefon sahibi olmaktadir. Diziistii ve masaiistii bilgisayar kullanim1 % 51 ve tablet
bilgisayar kullanimi1 % 17'dir. Televizyonun iilkemizdeki kullanimi ise % 98'lik
oranla giindelik hayatimizda dikkat g¢ekici yogunlukta kullanildigi gozlem-
lenmektedir.

Tiirkiye'deki giinliik kullanimda 6.46 ile yaklasik 7 saat bilgisayar basinda, 2.59
ile yaklagik 3 saati cep telefonlarindan internete baglanarak, 3.01 saatlik dilimde
sosyal medyada ve 2.14 saatlik dilimde ise televizyon basinda zaman harca-

digimiz1 gostermektedir.

Tiirkiye'de web trafigi bir onceki yila gore; diziistii veya masatistii bilgisa-
yarlardaki kullanim1 % 29'luk gerileme ile % 36 oraninda, mobil telefonlardaki
kullanim1 % 33'lik artis ile % 61 oranina yiikselmistir. Bu durumdan da

goriilecegi gibi web trafigi konusunda mobil telefonlarinin 6nemi ortadadir.

Tiirkiye'de sosyal medya platformlar1 olarak kullanim oranlari; sosyal medya
erigimi olarak, % 57 YouTube, % 56 Facebook, % 45 Instagram, % 44 Twitter,
% 34 Googlet, % 25 LinkedIn, % 19 Pinterest ve Tumblr olusturmaktadir.
Mesajlasma olarak % 40 Whatsapp, % 36 FBMessenger ve % 19 Snapchat

olusturmaktadir.

Tiirkiye'de internet yoluyla alig veris yapanlarin sayist 29.92 milyon kisi ile
toplam niifusun % 37'sine niifuz ettigine tekabiil etmektedir. 2016 yilinda ulusal e-
ticaret pazarmin toplam degeri 5.1 milyar $ ve 2016 yilindaki e-ticaret

kullanicilarin kisi bast geliri 170 $'dir.
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1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin o&zellikleri, sosyal medyanin genel Ozellikleri, sosyal medyanin
kullanic1 6zellikleri ve sosyal medya sitelerinin 6zellikleri olmak {izere ii¢ baslik altinda

incelenmektedir.

1.2.1. Sosyal Medyanin Genel Ozellikleri

Sosyal medya, yeniliklerin basinda gelen, paylagimlar saglayan ¢evrimi¢i medya

grubudur. Sosyal medyanin 6zellikleri s6yle siralanmaktadir (Mayfield, 2008: 5):

o Katimci: Sosyal medya aktif kullanicilarini  6zendirmek ve katkida
bulunmalarini saglamakta ve geri bildirim almaktadir.

o Aciklik: Genel olarak sosyal medya hizmeti geribildirim ve katilima agiktir.
Oylama, yorumlar ve bilgi paylasimma 6zendirir. icerige erisme ve bunlardan
faydalanma konusunda nadiren engeller vardir.

o Konusma: Geleneksel medya yayin olarak goriilmekte, sadece tek yonli bilgi
aktarimi saglamakta iken sosyal medya cift yonlii iletisime ve konusmaya agiktir.

e Topluluk: Sosyal medya topluluklar {izerinde hizli ve etkin bir sekilde yayilima
olanak saglamaktadir. Bu sayede topluluklar, sevdikleri fotograflari, politik
yaklagimlari, favori TV program igeriklerini paylagsmaktadirlar.

e Baghlik: Bir¢ok sosyal medya tiirii, baglantilarla gelismektedir. Gelisimi saglayan

insanlar, kaynaklar ve diger sitelere baglant1 vermesidir.

1.2.2. Sosyal Medyanin Kullanici Ozellikleri

Cachia'a (2008:3) gore sosyal medya sitelerinin 6zellikleri daha ayrintili olarak
asagidaki sekilde agiklanmaktadir:

e Kendini Tanitma: Sosyal medya sitelerinin bircogu kisisel bir profil olarak
kendini ifade edecegi bir sosyal kimlik ya da profil olusturma hizmeti sunmak-
tadir. Boylece kisiler diledikleri gorsel, sesli ve video paylasimlar1 yapabildikleri

sayfalardir.
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o Bilgilerin Diger Kullanicilarla Paylasiimasi: Kullanicilarin kendi profillerini
olusturmalarinin yani sira, kendi sosyal kullanici alanlarini belirlemesine de
imkan saglamaktadir. Sosyal medya siteleri, kullanici tercihlerine gore kendi
sosyal aglarma erisimi belirleme, kimi kullanicilara sinirli ve diger kullanicilara

belirli sekilde sosyal ag alanlarina erisimi yapilandirma segenegi sunmaktadir.

o Topluluk Olusturmada Yenilikler: Sosyal medya siteleri kuruldugu yildan
giinimiize kadar kendi toplulugunu olustursa da bu topluluk icerisinde ayri
topluluklar olusumu gozlemlenmektedir. Sosyal medya sitelerinin topluluklar
destekler nitelikteki 6zellikleri kendi toplulugunu olusturma imkani sunmaktadir.
Omegin, kitap okuyucularinin olusturdugu bir topluluk iizerinden kullanicilar

iletisime gegebilir, tanisabilir ve kitap hakkindaki diisiincelerini paylasabilir.

o Asagidan Yukariya Dogru Faaliyetler: Sosyal medya siteleri kullanicilarin
benzer degerleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda, ucuz isbirligi yapabilecekleri bir
toplulukta bir arada bulunmalarimi saglamaktadir. Ornegin doktorlar stk
goriilmeyen tanilar1 ya da hastaliklar1 Within3 sitesi lizerinden diger doktorlarla
paylasarak tani ve teshis lizerinden tartisabilmekte, diger bir Ornekte ise,

aktivistler eylem cagrilarin1 Care2 sitesi iizerinden duyurarak organize olabilirler.

e Kullamim Kolayligi: Sosyal medya sitelerinin bu kadar ilgi c¢ekerek
popiilaritesinin artmasindaki temel basitlik ve kullanim kolaylig1 saglamasidir.
Temel sosyal medya kullanim bilgisine sahip olan herkesin kullanabilmesi
cazibesini artirmaktadir. Boylelikle kullanicilar sosyal varliklarin1 olusturmada
sikinti ¢ekmeyecektir. Daha Onceleri bu varliklar1 olusturmak bagli basina
zahmetli ve maliyetli iken, sosyal medya siteleri licretsiz ve katilima agik bir
yapiya sahiptir. Sosyal medya sitelerinin bir¢ogu sadece kayit ile kullanima
gegilir, bir kism1 da kullanic1 kayitlar ile gerceklestirilmekte, daha once kayitlari

bulunan kullanicilarin davetleri de yeterli olacaktir.

e Internet Cografyasimin Yeniden Diizenlenmesi: Sosyal medya siteleri
kullanicilara insanlarin kisisel diinyalar1 gibi yeni giris yollar1 sunmaktadir. Yakin

zamana kadar kullanicilarin internetten metaforlar1 (Sehirler, adresler, ana
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sayfalar) ile s6z edilmekteydi. Sosyal medya siteleri bu konum ile ilgili
meteforlar1 kisisel bilgiler (Profiller, bloglar, fotograflar, alanim vb.) ile

degistirmistir.

1.2.3. Sosyal Medya Sitelerinin Ozellikleri

Sosyal medya yapisi itibari ile kolay ulagimi ve anlik etkilesim sayesinde genis kitlelere
ulagilabilmektedir. Bodylece etkilesimin yogun sekilde artmasi, ilgi c¢ekmesi ve
giinlimiizde en yaygin sosyal ag olarak kullanim cazibesi olusturmasindaki hususlarin

onemlileri sunlardir:

internet Profiller
Profiller ve cografyasinin Kendini
anasayfalar yeniden Tanitma

yapilandirilmasi Aglar

Basitlik
; Sosyal
Herkesin llflllllail{m Me(;/ . Bilgilerin Profiller
katilabilmesi Olayligt <::| ) y i :> Paylagilmasi
Sitelerinin
P Ozellikleri Fotograflar

olmasi

Etiketler
Farkli
etkilesim
seviyeleri Topluluk Gruplar
Disiik Asagidan olusturmanin
) yukartya i voll.
. yeni yollari Dijital
maliyet faaliyetler J
nesneler
Ayni —
amac Dahili
uygulamalar

Sekil 3: Sosyal Medya Sitelerinin Ozellikleri

Kaynak: Cachia (2008)
e Basit ara yiizler ve Kullanim Kolayligi: Sosyal medya sitelerinin basarisi,
kullanictya kolay erisim imkani sunmak, birka¢ adim sonrasinda aktif olarak

ortama katilimlarin1 saglamaktir. Kullaniciya daha az engellerle girisini ve kaydini
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saglamak, kullanicity1 yormamak iglevselligi on plana ¢ikarmaktir (Bruns ve

Bahnisch, 2009:8).

e Kullanicilara Esit Imkéanlar Sunmasi: Kullanicilarim kendi isteklerine gore igerik
olusturmalarma imkan saglamasi, giris kolayligi ve kisilestirme yapabilecekleri

siteler olusturmalari fayda saglamaktadir.

e Paylasilan Icerik Sahipliligi: Kullanicilarin paylastiklari igeriklerle ilgili olarak
beraberinde de yasal sorumluluk getirmektedir. Boylelikle kisi ve kurumlarin
haklarina saldirilarinin Oniine gegilerek, sosyal medya sitelerinin saglam ve

giivenilirligini arttirmaktadir (Eryilmaz, 2014: 16).

1.3. Sosyal Medyanin Fayda ve Sakincalari

fletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte hayatimiza giren sosyal medya kavramu,
giincel web teknolojisinin kullanicilara sagladigi kolayliklar ve iletisim hizinin ayni
anda paylagilan bilgileri takip edilebildigi dijital aglardir. Sosyal medya bu haliyle
hayatimiza girdigi giinden itibaren insanlar da bazi aligkanliklar edinmistir. Bu
aligkanliklar, uyandiklar1 an itibari ile sosyal medya hesaplarin1 kontrol ederek ve

paylasimlar yaparak giindelik hayatin bir pargas1 haline gelmektedir (Bulut, 2015: 134).

Her gecen giin daha da genis bir alana yayilan sosyal medya, yayilimi ve kullanimi
bakimindan en hizli etkiye sahip iletisim ve etkilesim topluluklaridir. Diinyada
gelisimler beraberinde insanlar {izerinde olusturdugu etkilerde goriilmektedir. Bu etkiler

faydali olabilecegi gibi sakincalarinin da olabilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Sosyal medya giindelik hayat ile ilgili olsa da bu gergeklikten siyrilarak farkli bir ortam
olarak hayatimiza yansidigi diisiiniilebilmektedir. Insanlara hizli etkilesim alan
kazandiran sosyal medya, insanlarin diisiincelerini Soyutlastiran duygu ile etkilesim
ortamindan tamamen ayristirdigt ve somutlugunun etkisini daha da azalttif
bilinmektedir. Yani diisiinceler aninda hemen hemen her kullaniciya ulasirken yiiz yiize

etkilesim giderek azalmaktadir.
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1.3.1. Sosyal Medyamin Faydalari

Sosyal medya, teknolojik gelisimin ortaya ¢ikardigi internet iizerinde kullanim saglayan
ortamlardir. Teknolojik gelismenin sagladig1 kolaylik olarak sosyal medya anlik ileti
yollayabildigi ve aninda bir¢ok kullanicinin haberdar olabildigi platform olarak sosyal
medya sOylenebilir. Sosyal medyanin bu yonii ile faydalar1 asagidaki gibi ifade
edilebilir:

e Sosyal medya kisilerin diisiincelerini, internet ag1 ile tiim diinyadaki kullanicilara
aninda ve kolay bir sekilde paylasabilme 06zelligi tasimaktadir. Bu nedenle bir
konu ile ilgili deneyim ve diisiinceleri bu platform iizerinden tiim kullanicilara

aktarma kolayligi saglamaktadir (Brogan, 2010: 13).

e Topluluklar arasinda yogun ve karsilikli bir sekilde etkilesim alan1 kurmasini
saglayan sosyal medyanin, sosyal aga dayali kullanici davraniglarini etkileme
yeteneginin diger etkileme unsurlarindan daha hizli yayilmasi avantaj sagladigi

ayricaliklarindan biridir (Kirschenbaum, 2004: 102).

o Tiiketici fikirleri deneyimleri hakkinda bilgi edinme, hem tiiketicilerin fikir almas1
saglanir, hem de kurumlarin kendi eksikliklerini gidermek ve yeni pazarlama
stratejileri gelistirmelerine imkan saglamaktadir. Markalarin bilinirligi, arama
motorlarinda {ist siralarda olmasi, boylece en fazla tercih edilen sitelere ulagsma

imkan1 vermektedir (Tuten, 2008: 25-26).

e Kurumlar i¢in, ucuz bir pazarlama ve reklam seklidir. Kullanicilar igin, yetenekli
insanlarm farkindaligi ve bilinirligini arttirir. Béylece daha hizli sesini duyurma
imkan1 saglar. Insanlarin, meslek gruplarm ve dgrencilerin profesyonel anlamda
bir araya gelmesini saglar. Sirketler kullanici istek ve elestirileri iizerine geri

dontis alir (Cook ve Hopkins, 2006).

e Maliyetin diisiik, etkilesimin genis bir alana yayilmasi ve istenilen kitleye ulagim

kolaylig1 fayda saglamaktadir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2009).
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1.3.2. Sosyal Medyanin Sakincalari

Kullanicilar zamanlarinin ¢ogunu sosyal medya ortamlarinda gecirmesi, insanlarin
gizliliklerini kendi istegiyle de olsa ifsa etmeleri, kurumlar hakkinda elestirel
paylasimlarin  yapilmast olumsuz yonde etkilemesi ve diger kullanicilarin
etkilenmesinin yani sira sosyal aglarin giivenilirliginin sorgulanmasina neden
olmaktadir. Kullanicilarin kullanim siirelerinin fazla olmasi, gercek diinyadan kendini
soyutlamasi sonucu fiziksel egzersizler (kosmak, yliriimek, kitap okumak, insanlarla
yiiz yiize iletisim vb) gibi birgogu etkilesimden uzaklasmasi zihinsel ve duygusal yonde
olumsuz etkilendigi gozlenebilir. Boylece insanlar kendi sorumluluklarini gergek-
lestirmek yerine sosyal medyada vakit gegirdigi sdylenebilir (Gok, 2016; Vural ve Bat,
2010; Nadaraja ve Yazdanifard, 2009; Dwivedi, Shibu ve Venkatesh, 2007). Etik dis1
davraniglara gore sosyal medyanin sakincalar1 sdyle ifade edilmektedir (Mavnacioglu,

2009: 64):

e Kullanicilarin riza disinda bilgilerinin izinsiz alinmasi ve dagitilmasi.
e Kisisel bilgilerde degisiklik yapmak.

e Ticari kurumlarin sirlarini agiga ¢ikarmak.

o Kurmaca igerikler hazirlayarak insanlari yaniltmak.

e Reklam, sponsorluk gibi faaliyetler i¢in yaniltici igerikler yayimlamak.
e Telif haklarimin dikkate alinmamasi.

e Ahlaki degerlere aykiri igerik olusturmak ve paylagsmak.

e Kurumlara zarar vermek igin kurumlarin sahte blogunu olusturmak,

e Igerik paylasimlarinda kaynaklar1 goz ard: etmek.

e Kullanicilar gergek kimlikleri disinda sahte profiller olusturmalart.

e Isletmelerin tiiketicilerini yaniltmak i¢in yanl igerik hazirlatmalar1.

e Spam Blog olusturmak.

1.4. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araglart kullanicilarin profil olusturmalarina imkan taniyan, icerikler
olusturmasina ve diger kullanicilarla iletisime ge¢mesine izin veren web sayfalaridir

(Mayfield, 2008: 6). Kullanicilarin beklenti, istek, diisiince ve davramiglar1 farklilik
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gosterdigi goz Oniinde bulundurularak, sosyal medyanin sundugu imkanlar, kullanici
davraniglarina karsilik g¢esitlendirilebilecegi sOylenebilir. Kullanicilar bu davranislari,
eklenti uygulamalar, gruplar ve topluluklarla sosyal medya araglari ile iletisim kurmay1
saglar (Zarrella, 2010: 53). Kullanicilarin yogunluk ve talepleri goz 6niine alindiginda
hem sosyal medya araglarinin kullanicilar etkilendigini hem de kullanicilarin sosyal

medya araglarinin gelecegi ile ilgili yon verdigi sOylenebilir.

1.4.1. Bloglar

Blog, Robot Wisdom sitesinin editorii olan Jorn Barger tarafindan kesfedilmistir.
Bloglamanin baglangi¢ tarihi tam olarak bilinmese de Aralik 1997 olarak kabul
edilmektedir. Blog terimini birkag¢ yil sonra ilk kullanan kisi Peter Merholz, kendi blogu
peterme.com'da "to blog" kavrami olarak kullanmistir (Brown, 2009: 26). Girisimci
Evan Williams blog kelimesini hem isim hem de aktif olarak kullanarak baslatmistir
(Safko ve Brake, 2009: 162). Bloglar, insanlarin giindelik hayatlarinda yazdiklar
glinliiklerin, aglardaki karsilig1 olarak sdylenebilmekteydi (Bulut, 2015: 17).

Ad1 weblogdan tiireyen blog, atilan mesajlarin ters bir kronolojik siralamayla yer aldig
(Wright, 2006: 7), giinliik ve haftalik yayinlarin yapildigi, sik giincellemelere sahiptir.
Bloglar bir kategori veya bir durumun arsivlenmesine olanak saglar, bazi bloglar kisa
bi¢imli iken bazilar1 da paragraflarla anlatilan makaleler olarak tanimlamaktayd: (Eley
ve Tilley, 2009: 81).

Bloglar iizerinden igerik paylagan kullanicilara blogger denilmektedi (Wright, 2006: 7).
Kisi ve topluluklarin, son zamanlarda igletmelerinde katilmasiyla daha genis bir kitleye
yayilan, diisiincelerin ve yorumlarin yer aldig1 alandir. Bir blogda ¢ogunlukla grafikler
ve videolarla zenginlestirilmis ardindan kisilerin yorumlarina izin veren web siteleridir

(Weinberg, 2009: 85).

Bir baglik altinda, bir kullanici tarafindan olusturulan her zaman baslik altina yorum
yapmaya izin veren alandir (Brown, 2009: 27). Bloglar1 diger sitelerden farkli kilan
ayricaliklar agagidaki gibi sdylenebilir (Mayfield, 2008:16):
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o Sekil/Durug: Tanimlanmis kullanicilarin paylasim yaptiklar1 kisisel yazin
olusturma alanidir.

e Konu: Belirtilen bir baglik, giincel hayat, fikir veya bir durumu tartisabildikleri,
sohbet durumunu bildirir.

e Baglantilar: Kullanicilarin bir konu iizerinde daha fazla bilgi saglamak, igerik
hakkinda bagka sitelere baglant1 vermesinin kolay olmasidir.

e Yorumlar: Bloglar etkili mesajlasma alanina sahiptir. Bir baslik altina belirtilen
konu tizerine aninda genis kitlelerin yorum yapmasina olanak saglar.

e Abonelik: Bloglar RSS teknolojisine abone olabilir. Bu da yeni duruma uyar-

lamay1 kolaylastirmaktadir.

Bloglar son zamanlara kadar bireylerin ya da kiigiik bir grubun alan adlartydi, ancak
TechCrunch, Mashable ve Lifehacker gibi basarili bloglar, bloglarin algisini degistirip
ana akim haline getirmeye yardimci olmaktaydi. Bloglarin popiilaritesinin baglica

nedenleri su sekilde siralanabilir (Bulut, 2015: 15; Goodfellow ve Graham, 2007):

e Icerik iiretmek ucuz ve iicretsizdir.

e llgi duyulan konularda bilgi paylasiminin saglanmast.

e Lisansl uygulamalar kurulumunu gerektirmez.

e Bilgi paylasim.

e Ogzel bir bilgisayar bilgisi gerektirmez.

e Igeriklerin kolayca giincellenmesi ve yayinlanmasini saglar.

e Kullanicilar RSS kullanarak aninda igerik paylagimlarindan haberdar olur.

e Yorumlar okuyucu ve yazarlar arasinda bir tartigma panosu olusturur. Herkes
tarafindan katilim ya da yorum gonderimi saglar.

e (Cevrimigi (Online) pazarlama.

e Kazang elde etmek.

Bloglar kisisel amagli olacagi gibi ticari amaclida olabilir. Blog tiirlerinin baslicalari su

sekilde agiklanmaktadir (Bulut, 2015:18; Safko ve Brake, 2009: 168; Mayfield, 2008: 17):

e Kisisel Bloglar: Milyonlarca insanin gilinliikk hayatlar1 hakkinda gilinliik
tutmaktadir. Bu giinliikler bir kisiye ait olabildigi gibi, herkesin katki sagladigi
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anonim bir giinliik seklinde de olabilmekteydi. En popiiler kisisel bloglardan birisi
Dooce'di.

o Politik Bloglar: Giindem ile ilgili politik beklentiler ve elestirel konular iizerinde
yorumlara agilan bloglardir. Burada kamuoyu olusturabilir, konular iizerinde
diisiincelerin 6grenilmesini saglamaktaydi.

e Is Bloglari: Calisanlarla ig iletisim kurulacag gibi halk ile iletisim kurmak icinde
kullanilabilir. Bir¢ok profesyonel isletmelerin kullandigi, kurumun insan yiizii ve
sesini duyurabilecekleri, genel resmiyetten farkli daha samimi biiltenlerin
paylasilmasina olanak tanir. Blog Maverick bunlardan bir tanesidir.

e Kurumsal Bloglar: Pazarlama, satis, markalasma c¢alismalar1 ile miisterilerle
iletisim kurulacagi gibi, potansiyel miisterilere de ulagmay1 ve iletisim kurmay1
saglamaktadir.

e Qloglar: Soru blogu olarak adlandirilir. Burada bloglara okuyucular e-posta
yoluyla sorular vyonelterek, blog yazarlari veya yoneticileri bu sorulari
cevaplandirmaktadir.

e Vbloglar: Video blog olarak adlandirilir. Video yayinlarinin yapildigi bloglardir.

e Linklogs: Diger bloglara baglanti (link) verilmesini saglayan bloglardir.

e Tumpleblogs: Kisa mesaj atilan ve daha bir¢ok karisik medya unsurunu
baridiran bloglar olarak adlandirilir.

e Blawgs: Yasal konular ve bilgilerle ilgili kullanilan bloglar olarak bilinir.

e Splog: Yasal olmayan, spam gonderen bloglardir.

e Bloghood: Blogluk anlamina gelen aymi cografi bolgede bulunan blog
koleksiyonuna verilen isimdir.

e Blogsphere: Internetteki tiim bloglarmn ismi olarak tanimlanmaktadur.

Bloglar, insanlarin giindelik hayatlarinda bir giinliik gibi kullanabildikleri, giindelik
deneyimlerini ve diislincelerini yazabildikleri, diger kullanicilarin bu yaz1 veya

paylasimlara yorum yapma imkani tantyan internet tizerindeki ortamlardir.
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1.4.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kisa yazi yayinlarinin yapildigi, herkesin okumasina olanak tanidigi
internet teknolojisinin bir pargasidir. 2006 yilinda popiiler microblog Twitter'da 140
karakterlik bir icerik paylasim alan1 ve Facebook durum paylasimi olarak hizmete
sunulmustur. Mikrobloglar, bloglarda icerik yazmaya benzese de nitelik ve kullanilan

yol bakimindan farklidir (Brown, 2009: 36-37).

Mikrobloglar kullanicilar hayatlari, is hayati veya baska igerikteki mesajlar paylastigi,
siirli sayida karakter ile yayin yapmaya izin veren durum giincellemelerinin yapildig:
alanlardir (Eley ve Tilley, 2009: 82). Kullanicilarin yapmis olduklar1 giincellemeleri
veya paylasimlar1 herkesin gérmesine izin verebilir ya da sadece arkadas cevresinin

gérmesine izin veren Ozellikler tasimaktadir (Semmes, 2009).

Bloglardan sonra insanlarin diisiincelerini ¢evrimigi (online) topluluklara postcasting'ler
ve videobloglar gibi insanlarin kaydettikleri videolarla mesaj bdoliimiine yerles-
tirilmesine izin veren (Passant ve digerleri, 2008: 2), blog ile kisa ve anlik mesaji
birlestiren ortamlardir (Mayfield, 2008: 6). Microbloglar, metin, resim, baglantilar, kisa
videolar ve diger kiiciik dijital igerikler gdnderen, sik sik giincellenen ve kullanicilarin
birbirlerinin mesajlarini takip eden ¢evrimici (online) topluluk hissi olusturan yapilardir

(Educause Learning Initiative, 2009).

Mikrobloglar son yillarda en ¢ok kullaniciya sahip Twitter, Palurk, Jarku ve Prowence
gibi microbloglar arasinda en aktifdir (Costa ve digerleri, 2008: 2). Bloglarla karsilas-

tiginda microbloglart ayiran 6nemli farkliliklar sunlardir (Java ve digerleri, 2007):

e Mikroblog, bloglara gore daha hizli iletisim gergeklestirmektedir. Daha kisa
yayinlara 6zendirirken, zaman gereksinimini en aza indirmektedir.
¢ Giincelleme siklig1 bloglara gore daha fazladir. Blog kullanicist birkag giinde bir

blog yazabilirken mikrobloglarda bir giinde birden fazla giincelleme yapabilir.

Mikrobloglar, bloglarin karakter sayisin1 sinirlandirdiklart ortamlardir. Daha az kelime
ve gorsel paylasilmasini saglayan mikrobloglar, giinlimiizde daha etkin ve verimli bir

sekilde kullanicilar arasinda en yaygin olanlarindan bir tanesidir.
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1.4.3. Wikiler

Wiki Hawaii'ye ait sozciik, hizli veya ¢abuk anlamima gelmektedir. Burada igerigin
olusturma hizi olarak belirtilmektedir (Safko ve Brake, 2009: 181). Wiki adin ilk, 1994
yilinda ABD'li bir bilgisayar programcisi olan Howard G. Ward Cunningham tarafindan
olusturulan "WikiWikiWeb" ile duyulmustur. 1995 yilinda internet sayesinde yayin-
lanmaya baslamistir (Woods and Thoney, 2007: 9). Wiki, siteyi kullanan herkesin igerik
eklemesine veya olusturulan igerigin degistirilmesine izin veren web sayfalaridir

(Brown, 2009: 39).

Cunningham ve Bo Leufun wiki hakkindaki yazilarin1 Satko ve Brake su ifadelerle
aktarmaktadir (Safko ve Brake, 2009: 182-183).

o Kullanicilarin herhangi bir sayfayr diizenlemeyi veya eklenti yapmalarini saglayan
sade sekildeki web sayfalarinda yeni wiki sayfalari olusturmaya tesvik eder.

e Farkli sayfalar arasinda ortak konularda baglanti olusturmayi kolaylastirir ve
sayfanin var olup olmadiginin anlagilmasini saglar.

e Herkes i¢in 6zenle hazirlanmis siteler degildir. Bunun yerine kisinin site iizerin-

deki diizenlemelerde s6z sahibi olmasini saglar konumdadir.

Wiki kelimesi 15 Mart 2007 tarihinde Oxford Ingilizce Sozliigiine girdi (Safko ve
Brake, 2009: 182). Bir wiki niteligi tasimasi igin, su ozelliklere dikkat edilmelidir
(Woods and Thoney, 2007: 15):

e Sayfalar paylasilabilir bir merkezi alanda depolanmalidir. Paylasimlarin kolay
olmasi i¢in bir arada tutulmalidir.

e Sayfayr herkes diizenleyebilir ve katki saglayabilir. Burada esneklik 6nemlidir,
paylasilan konular sadece bir kisiye veya yoOneticinin organizasyonunda olmadan,
herkes igerige katki saglayabilir.

e Diizenleme ve erisim kolaydir. Bu sayede sayfa hakkinda fazla bilgi
gerektirmeden bagkalarinin kolayca yorum yapmasina olanak tanir.

e Paylasim yapilan sayfadan baska bir sayfaya baglant1 verilmesi HTML diline gore

daha basit olmalidir.

35



Wikilerin teknik olarak temel islevleri soyle siralanabilir (Ebersbach ve digerleri, 2008:
19-20):

e Diizenleme: Diizenleme olanag1 wikinin 6nemli 6zelligidir. Yalnizca bazi sayfalar
diizenleme harici tutulabilir.

e Baglantilar (Linkler): Her icerik bir baglant1 ile birbiriyle iliskilendirilebilir.
Boylece baglantilar kendi i¢inde bir ag biitiinii olusturur.

e Gegcmig: Sayfanin onceki versiyonlarini kaydederek yedekler. Kaydedilen igerigi
eski haliyle yliklemek i¢in, eski versiyonunda agilir ve tekrar kayit edilmesini
saglar. Bu durum, Cunningham'in diizenleme ge¢misine dayalidir ve sayfaya zarar
vermek isteyen kullanicilara karsi faydali bir aragtir.

e Son Degisiklikler: Wiki sayfalarinda ve gerceklestirilen son degisikliklere bu
sayfa lizerinden genel bir bakis sunar. Otomatik olarak iiretilir ve kullanicilar buna
midahale edemez ve degistiremez.

e Sanal Alan (SandBox): Kullanicilarin siteyi kullanimi i¢in bilgiler sunmaktadir.
Tecriibeli kullanicilarin yani sira, tecriibesiz kullanicilarin deneyim edinmeleri
icin SandBox veya PlayGround gibi site i¢indeki alanlar kullanilir.

e Arama Fonksiyonu: Cogu wikilerde, wiki sayfalari i¢in biitiin metin veya baslik
arama olanag1 sunmaktadir. Boylece wikilerdeki iceriklere hizli bir sekilde erisim

saglanir.

Bir wiki istenilen herhangi bir sey olabilir. Egitim i¢in kullanilan 6gretmenlerin 6gren-
cilerine sunacag: tek bir alan {izerindeki bir proje alani olarak kullanabilir. Bilgisayar
programcilarinin birbirlerine destek olabilecek agik kod yazma alani olarak ve islet-
melerin projelerini yonetmek, yeni miisterilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla kullanilan

giiclii bir alandir (Chatfield, 2009: 19).

Tablo 3

Wikiler, Bloglar ve Forumlar arasindaki farklar

Wikiler Bloglar Forumlar
Isbirlikle olusturulan yazilar Tek yazar Birden fazla yazar
Etkin (Dinamik) Durgun (Statik) Durgun (Statik)
Dogrusal olmayan ¢ok sayfali yapiDogrusal yapi Sarmal yap1

Kaynak: West ve West, 2009: 5
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Gliniimiizde en ¢ok bilinen wiki, ortak ansiklo-pedi Wikipedia'dir. Wikiler, bloglar ve
forumlar arasindaki farklar Tablo 3'de gosterilmektedir (West ve West, 2009: 5):
Wikiler, kaynak yazilimi tiim insanlara ac¢ik olan, her kullanicinin eklemeler
yapabilecegi bir ortamdir. Bu ortamin gilivenilirligi, gercekligi veya dogrulugu
sorgulanmaktadir. Bilinen bir ortam olsa da giivenilirligi olmamas1 nedeniyle paylasilan

bilgi ve eklentiler sorgulanmaktadir.

1.4.4. Sosyal isaretleme

Sosyal isaretlemeler, internette hizla yayilan ve bilinirligi artan internet yazilim
teknolojisidir. internet aligkanliklarindan biri olan, daha &nce girilen sayfayr sik
kullanilanlara ve yer imlerini internet saglayicisina saklamaktir. Sadece kaydedilen
bilgisayarda tutulmakta ve herhangi bir paylasim saglamamaktadir (Damianos ve
digerleri, 2007: 1). Tarayiciy1 tekrar agildiginda kolaylikla ihtiyag olunan sayfalara sik
kullanilanlar dosyasindan ulasabilir. Sosyal isaretleme, bu teknolojinin bir adim 6tesine
gecerek, kullanicilarin yer imlerini paylagsmak i¢in, ¢evrimi¢i (online) olarak kaydetme
imkan1 saglamaktadir. Boylece zaman ve mekéan fark etmeksizin kullanilan herhangi bir

bilgisayardan ulagilabilmektedir (Weinberg, 2009: 197).

Yer imleri icerigi bir anahtar kelime ile desteklenebilir ve kullanicilarin belirleyebildigi
bir ad ile agiklama getirilebilir (Damianos ve digerleri, 2007: 1). Sosyal isaretleme
"etiket (Ingilizce tag)" olarak adlandirilmaktadir (Akar, 2010: 79). Etiketler genelde bir
durum hakkinda tanimlama yapilmay1 saglayan bilgi birimidir (Weinberg, 2009: 199).

Tanimlanan igerikler, kategorilere ayirmalarini kolaylastirir ve bagkalarmin anlaya-
bilmesine yardimci olmak igin (Bernal, 2010: 16) kullanici tarafindan belirlenen bu
birimlere ek aciklama getirebilir ve insanlar yer imlerine agiklama veya yorum
ekleyebilme hizmeti saglayabilmektedir (Damianos ve digerleri, 2007: 1). Etiketleme
basit olsa da gii¢lii bir kavramdir. Kullanicilar birden fazla etiketleme yaptiklarinda bu
kategorilere ayrilir. Benzer isimlerde bir¢ok etiketleme yapilacag: diistiniildiigiinde bu
kategorilerin sonucu olarak etiket bulutu adi verilen yapiy1 olusturmaktadir (Bernal,
2010: 16).
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Etiket bulutlarinda sik kullanilan etiketlerin vurgulandigi alanlardir (Smith, 2008: 6).
Etiketler daha kolay bulmak ve paylasim yapmak icin tek kelime veya c¢ok kisa
ifadelerden olusur. Etiketler genellikle etiket bulutlar1 veya basit listelerdir. Burada
onemli olan bir kisinin "yaris" adiyla etiketledigi ayni1 nesneyi, diger kisi "spor" olarak
etiketlerse, bir baska kisi arattifinda "yarig" veya "spor" olarak karsisina ¢ikacaktir

(Evans, 2008: 66).
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Sekil 4: Etiket Bulutu

Sosyal isaretlerler ve etiketleme islevselligi bakimindan bir yapi olusturmaktadir.
Etiketleme, kullanicilarin bir yap igindeki resim veya web sayfalari gibi kullandiklar
kaynaklar olarak boliimlendirilebilir. Bu yapr Smith'in temel etiketleme sisteminde su

sekilde belirtilmistir:

o Kullanmici: Etiketleme sistemini kullanarak, bu etiketleri olusturan kullani-
cilardir. Kullanicilarin etiket olusturmalariyla birlikte, kaynak da ekleyebilirler.
Her kullanicinin ilgi alanlar1 ve motivasyonlar1 farklidir. Fakat biitiin kulla-

nicilarin ortak yonii, eklenilen baglikla daha biiyiik bir hedefe ulagsmak istegidir.
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e Kaynak: Kullanicilarin etiketlemis olduklari icerik kaynaklar1 olusturmaktadir.
Kaynak bir fotograf veya bir makale olabilecegi gibi buna her tiirlii igerigi dahil

etmek mumkiindr.

e Etiketler: Kullanicilarin etiketlemekte kullandiklar1 anahtar kelime veya kisa
metindir. Buradaki etiket paylasilmak istenilen etiket sadece kaynagi belir-
tebilecegi gibi kapsayici terimlerde kullanilabilir. Kisaca etiket her tiirlii terim

olabilir (Smith, 2008: 4).

Kullanici

Etiketler

Sekil 5: Temel Etiketleme Sistemi

Kaynak: Smith, 2008: 4

Sosyal isaretlemeler, kullanicilarin arattirdigi kelimeler igerisinde, bir kelimenin
aranilan bir climleyi kapsadig1 varsayilarak, o kelimenin konunun bulunmasindaki etkisi
ve her arama igin segilen bu ortak kelimelerden olusan bir arama balonu olusturan site
yapist sayesinde, aramalarin bir baloncuk veya pencerede ne kadar sayida arandigii

gérmemize imkan saglar.
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1.4.5. Medya Paylasim Siteleri

Insanlarin iletisim halinde bulunduklari, kendilerini ifade edebildikleri ve diger
kullanicilardan haberdar olabildikleri ortamlarin ag iizerindeki karsilig1 olarak ifade
edilebilir. Resimlerin kelimelerden daha etkili oldugu diisiiniilmektedir. Kelimelerden
daha fazla etki olusturabilen ve dikkat c¢eken sosyal igerikler; resim ve videolar,

taramanin akici oldugu ortamda daha fazla ilgi gormektedir (Evans, 2008: 222).

Kullanicilarin fotograf, video gibi gorsel paylasimlarini ailesine, arkadaslarina ve diger
biitiin insanlarin goriintiileyebilecegi alanlardir (Eley ve Tilley, 2009: 82). Sosyal
medyanin metinlerle olusturdugu etkiden daha fazla dikkat ¢eken paylagim siteleridir.
Kullanicilarin makul ve masrafsiz bir sekilde kendilerini ifade edebildikleri ortamlar
haline gelmektedir. insanlar buralarda kendi becerilerini, video ve resim paylasimlariyla
anlatabilmektedir. Bu yoniliyle paylasim siteleri, pazarlama ic¢in Onemli firsatlar
sunmaktadir. Google 2006 yilinda YouTube'u satin alarak insanlarin egilimlerini bu
alana yoneltmeye baslamistir (Winberg, 2009: 267-268). Milyonlarca ziyaretgilere sahip
video paylasim sitesi YouTube ve aninda fotograf paylasim sitesi olan Flickr 6rnek

verilebilir.

Sosyal paylasim siteleri, insanlarin kendilerini rahatlikla ifade edebildikleri, beceri ve
hiinerlerini tiim kullanicilarla paylasabildikleri, resim, fotograf ve video paylasimi
yaptiklari, hatta bir basin gibi anlik canli yayin dahi gergeklestirebildikleri sosyal medya

araclarindan bir tanesidir.

1.4.6. Podcasting

Podcast'ler, ¢evrimi¢i paylasim yapilabilen ses ve video kayitlaridir (Eley ve Tilley,
2009: 83). Podcast, bireylerin iletisim kurmasini kolaylastirir. Binlerce insanlarin
katilimini saglayan, stiidyo veya lisanslara ihtiya¢ duymayan bir sistemdir. Diinyanin
geriye kalan yalnizca bir mikrofon, kamera ve bilgisayar yardimiyla baglanti kurmak
icin yeterlidir (Geoghegan ve Klass, 2007: 1). Podcasting, igerik olusturanlarin kendi

ses dosyalarini gelistirmelerine ve internet iizerinden yayilamalarina olanak taniyan bir
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teknolojidir. Bu dosyalar dogrudan bir kullanicinin IPod'a, MP3 ¢alara, taginabilir dijital
ses aygitina veya herhangi bir bilgisayara indirilebilir (Austin ve digerleri, 2009: 9).

Podcast'lerin taginabilir, iste§e bagli dogasi, geleneksel radyo veya diger web akisinin
aksine, insanlara miizik, agiklama ve diger herhangi bir ses materyali iireticisi olma-
larin1 saglar. Kullanicilarin bu materyali ne zaman ve nerede dinleyebileceklerini

kontrol etmesini imkan tanir.

Podcasting bir yayina baslayarak bir¢ok katilimciyr dahil edilebilecek bir ortamdir.
Videoblogging, podcasting'den ¢ok farkli degildir. Fakat podcasting biraz daha
sosyaldir. Cilinkii aynt anda ¢ok sayida katilimct bulmayr kolaylastirmaktadir.
Podcasting, telefon fiizerinden ya da Skype gibi bir ¢evrimici servis (mikrofon
kullanarak) ile kolayca yapilir. Podcasting, ¢ogu podcastin konuk konusmacilara,
uzmanlara ve hatta izleyicilere uygun olmasi agisindan etkilesimli sosyalliktir

(Weinberg, 2009: 297).

Podcasting, radyo yaymindan farkli olarak gesitli sekillerde kullanim saglar. Ornegin,
egitim araci olarak faydalanilabilir ve podcasting'in gelismesine katki saglayan yabanci
dil 6grenimi gibi faaliyetler igin genis kullanim alanina sahiptir. Podcasting, etkinlikler,

konferanslar veya festivaller hakkinda bilgi saglayan bir yontemdir (Brown, 2009: 45).

1.4.7. Cevrimici (online) Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri

Cevrimic¢i aglar, kisilerin bir araya gerek belirli konular {iizerinde konustuklari,
tartigtiklar1 en eski sosyal medya alanidir (Eley ve Tilley, 2009: 83). internet kavra-
minin bir uzantist olan, milyonlarca insanin kullandigi, sohbet edebildigi, dosya, video
gibi materyaller ve bilgilerin paylasildigi sosyal aglar, ¢evrimici (Online) topluluklara
doniismistiir (Brown, 2009: 50).

Sosyal aglar ve sosyal paylasim siteleri, benzer arka planlara ve ilgi alanlarina sahip
kullanicilarin ilgisini ¢gekmek i¢in kullanilan web sayfalarini belirten genel terimlerdir.
Sosyal aglar, kullanicilarin karsilastirma ve kiyaslamalar yapabildigi, birbirleriyle bag

olusturmaya olanak taniyan ve iletisim kurmay: tesvik eden profil tabanl sitelerdir
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(Weinberg, 2009: 149). Boyd ve Ellison (2007: 211)'da sosyal ag sayfalarinin asagidaki

gibi siralamistir:

e Kullanicilar herkesin goriintiileyebildigi ya da goriintiileyebilmeyi
siirlandirilabildigi belirli bir sistem igerisinde profil olusturmak,

o Kullanicilarin baglanti kurduklart diger kullanicilarin bir listesini olusturma
imkani saglar,

o Kullanicilarin listesinde bulunan kisilerin olusturduklar1 baglant: listelerine gegis

yapabilir ve goriintiileme olanagi saglayan web sayfalardir.

Sosyal aglar diisiince, fikir ve kendi hakkinda bilgi paylagsmak i¢in ortak bir alanda bir
araya gelinen mecralardir. Sosyal aglar insanlar arasindaki etkilesimi hizli bir sekilde
yayilmasinda etkin rol oynamaktadir. Burada kendi bilgilerinden bir profil olusturarak

ortama dahil olunmaktadir (Safko ve Brake, 2009: 43).

Olusturulan profiller sayesinde arkadas edinilebilir, yorumlar yapilabilir ve bunlar
diger arkadaslarla paylasabilir. Profil kisi kendi istedigi sekilde diizenleyebildigi gibi,
profil tizerinde yoneticide kendisidir. Bazi sosyal aglarda ayrica grup veya topluluk gibi
ag sayfalar1 olugturma imkani saglamaktadir. Bu sayfalarin yoneticisi olabilir, izerinde
degisiklikler yapabilir ve goriintiilenen her sey iizerinde tam kontrole sahip olunabilir

(Weinberg, 2009: 150).

Icerik paylasimi, dosya yiikleme ve karsidan dosya indirme, bunlar1 ¢evrimici (online)
arkadaglariyla paylasma, ayrica giincellenen haberler ile siirekli bilgi paylasimi saglama
bigimi sosyal ag kavramini ortaya ¢ikmistir. Sosyal ag kavrami, ag iletisimini sunan
birkag web sayfasi iizerinde sekillenmistir (Taprial ve Kanwar, 2012: 18). Bilinen
siteler; Facebook, Myspace, Twitter, LinkedIn, milyonlarca kullaniciya sahip sosyal ag

siteleridir.

Bir sosyal aga katilim, oncelikle profil olusturarak saglanir. Profil ad ve konumdan
olusacag1 gibi, siteye bagli olarak, dogum giinii, medeni hal, i bilgileri, yasam tarzi
aligkanliklar1 ve en sevdiginiz eglence ortamlarini icerebilir. Fotograf ve video

yiikleyerek kisisellestirme yapilabilir (Weinberg, 2009: 150).
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1.4.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, kisilerin kendi gorsel sunumlari olan olusturduklari avatarlar araciligy-
la birbirleriyle veya ¢evredekilerle etkilesim saglayabilecegi ortamlardir (Cai, 2008: 1).
Sanal diinyalar, deney, kesif, gbérev se¢imi, olusturma ve dinamik geribildirim gibi
ogrenme faaliyetlerini destekleyen ortamlardir. Bu destekleyici platform, sanal
diinyanin, tasarim temelli deneyimsel 6grenmeyi barindirdigi sdylenebilir (Jarmon ve

digerleri, 2009: 170).

Internet, kullanicilarin etkilesimi ile icerik {iretme ve paylasim sekilleri Snemli degisik-
likler gostermistir. Teknolojinin ilerlemesi ve kiiltlirel doniisiimler yeni bi¢im kimlik ve
topluluklart ortaya g¢ikarmistir. Geleneksel ag ortamlarindan (formlar, bloglar, haber
gruplar1), tamamen siiriikleyici Yeni tiir gercekg¢i ag ortaya ¢ikmaktadir (6rnegin, Second
Life, World of Warcraft, Habbo Hotel). Teknoloji metin temelli deneyimlerden ii¢ bo-
yutlu (3D) varliklara kaymaktadir (Tikkanen ve digerleri, 2009: 1358).

Sanal diinyalar, "baskalar1 ile olmak (being with others)" paylasilan alanlarda bu-
lunmak, iletisim kurmak, mekan1 paylagsmak, birbirlerinin sanal sekillerini
(olusturduklar1 li¢ boyutlu sanal varliklar, yani avatarlar) gérmek ve bu alanlarda
hareket etme hissidir (Thomas ve Brown, 2009: 2). Teknoloji gelistikge insanlar sanal
diinyalar1 hayal etmekle kalmiyor, sanal diinyada gezinebiliyor, uygulayabiliyor ve
yalmz kalmiyorlardi. Internet sayesinde sanal diinya kullanicilar1 deneyimlerini diger

insanlarla paylasabilmektedirler (Henttonen, 2008: 10).

Kaplan ve Haenlein'e (2009, 565-566) gore, sanal diinyalari diger uygulamalardan

ayiran Ozellikler su sekilde ifade edilmistir:

e Kullanicilarin gercek zamanli olarak bagkalariyla etkilesime girmesine izin verir.

e Kullanicilarin avatar bi¢iminde tamamen kisisellestirilmis sanal olarak kendi-
lerinin olusturabildigi sunumladir.

e Icerik topluluklari, bloglar ve isbirlikgi siteler iki boyutlu (yani, igerik paylagimi
tizerine odaklanmis) iken sanal diinyalar igindeki avatarlar sayesinde sanal
ortamlarini ii¢ boyutta kesfedebilirler. Bir¢ok sanal diinyada, igerisindeki gezin-

meyi, gercek diinyada kullanilana ¢ok benzer hale getirir.
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1.4.9. Diger Sosyal Medya Araclari

Giiniimiizde sosyal medya araglarinin g¢esitliliginden s6z etmek miimkiindir. Bu
cesitliligi yazarlar kendi ziimrelerinde belirli gruplara ayirdigi goriilmektedir. Bunlarin
disinda kalan kullanimi ve bilinirligi az olan sohbet odalar1 bunlardan bir tanesidir.
Insanlarin dil grenmelerini kolaylastiracak ulusal ve uluslararasi sitelerdir.

Dil, genel dersler gibi sinavlara dayali kurslarin g¢evrimi¢i (online) olarak video
konferans yontemiyle, goriintiilii ve sesli olarak ekranin biiyiik boliimiinii yazi tahtasi
veya sunum yaptigl bolim olarak kullanabildigi, iletisim i¢in bir pencerenin oldugu
boliimden olusan aktif kisiler ve sunum yapan Kkisilerin bulundugu ortamlardir.
Insanlarin iiriinler alip satabildigi siteler veya uygulamalar bir baska iletisim kura-
bildikleri ortamlardir. Kullanicilarin ders veya kendi alanlarinda kurulan uygulama ve
siteler sayesinde anlik sorularin diger arkadas veya kullanicilar paylasimini gergek-

lestirip, ¢6zlimili konusunda iletisim saglayabildikleri bir baska alandir.

Turistik geziler i¢in lcretsiz konaklama mekanlarini kiralayabildikleri veya boyle bir
mekan arayabilen amagclar igin bir profil olusturarak veya Facebook ya da Google Plus
kullanicilart ise, direkt bu ortamlar {izerinden uygulamaya dahil olabildikleri sanal
ortamlardan s6z etmek miimkiindiir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte yeni
olusumlardan bir tanesi de paylasim ekonomisidir. Paylasim ekonomisi, sosyal medya
veya bir uygulama iizerinden kullanici ve saglayicilar1 bir araya toplayan ortamdir.
Popiiler paylagim ekonomisi hizmetleri (Australian Taxation Office, 2015):

e Kisa zamanli bir oda ya da bir evin kiralanmasidir.

e Koltuk ticret karsiliginda seyahatin gerceklestirilmesi,

e Yaratict ya da profesyonel grafik tasarim gibi hizmetler, web siteleri olusturma

veya teslimatlar ve mobilya montaj gibi islerde gibi kisisel hizmetler saglar.

e Araba veya ara¢ garajlarinin kiraya verilmesi hizmetidir.

e Araclarin veya ev aletlerinin kiraya verilmesidir.
Paylasim ekonomisi uygulama ve siteleri insanlara miilkiyet, zaman ve kabiliyet
paylasimina yardime1 olur (Curtis, 2014). Ornegin, Uber tagitlarim kullanarak kisiler is
ve seyahatlerini daha makul bir maliyetle gergeklestirebilir (Mills, 2014).
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Paylagim ekonomisinin ortaya ¢ikmasi ile insanlar1 bir arada toplayarak, kullanicilarin
konaklama, arag¢ veya seyahatte koltuk paylagimi, kullanilan arag-gereclerin kiralanmasi
gibi bir¢ok segenegi barindiran bu ortamlar sosyal medyada kendine yer bulmustur.
Sosyal medya araciligi ile kurulan site veya uygulamalar sayesinde insanlar birbirleriyle

iletisim kurabilmektedir.

1.5. Sosyal Medya Olciimii ve Metrikleri

Sosyal medya metrikleri, sosyal medya girisimlerini 6lgme, izleme ve analiz etme
sanatidir (Lazarus, 2015). Sosyal medya Ol¢timleri, geleneksel web siteleri ve sosyal
medya siteleri iizerinden de uygulanabilir. Yorumlar, paylasimlar ve bloglar sosyal
etkinlikler iizerinde etkilidir. Kullanicilarin deneyimlerini, yorumlarda paylasmalari,
diger kullanicilarin ve arkadas g¢evresinin bilgilenmesi veya bilgi alinmasini1 saglayan
geleneksel web sayfa etkilesimidir (Social Media Metrics Definitions, 2009: 6). Sosyal
medya degerlerini 6lgmenin iki ana nedeni vardir (Bhatt ve Hebb, 2013: 4):

e Birincisi, sosyal medya analizlerin sonuglarin1 6lgmek ve degerlendirmede,
arastirmay1 yapanlara, miisterilere, ¢alisanlara, paydaslara, diger firmalara ve
devlet kurumlarina kars1 yapilan isin 6nemini gostermekte yardimci olur.

e Ikincisi, kurulusun ve hedeflerinin 6ne ¢ikmasini ve planlanmasini saglamak igin
onemli bilgiler saglayabilmektedir. Bu bilgiler yapilan islerin, hedeflenen
dogrultuda varmak istenilen unsurlar ile bu bilgiler karsilastirilarak 6nemli

sonuclar elde edilebilir.

Sosyal medya metrik yapisi Tablo 4'de goriildiigii gibi, amac kitleye ulasmak oldu-
gunda, kitle metrik Glgegini degerlendirecek taraf olmaktadir. Bu degerlendirmenin
hususlari, takip etme, begeni ve yorumlardan olusmaktadir. Ulagilan kitle markay1
kullansin kullanmasin sosyal medya iizerinden takip edebilir. Boylece marka emek
harcamadan ulasamadig1 insanlara sosyal medya aracilifiyla ulasabilmektedir. Kiside

uyandirdig ilgi, begeni, takip ve yorum olarak geri doniis saglayabilecektir.
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Tablo 4
Ornek Sosyal Medya Metrik Yapisi

Amaglar Hedef Metrikler

Sosyal medya araciligiyla kritik Destekgiler (Taraftarlar, takipgiler

Miisterilerle olan kitleye ulagmak ve yazarlar)
iligkileri arttirmak

Markayla olan etkilesimi siirdiirmek | Yorumlar / destekgiler

Topluluklardan bilgi Etkilesimler arasinda ortak temay1

alma ortaya ¢tkarmak Destekgileri etkilemek

Satin alma diisiincesini | Web sitesinin igerigi ve faydasim
arttirmak taahhiit vermek ikna etmek

Kaynak: Murdough, 2009: 95

Uriin brosiirii indirmeler

Marka aldig1 geri doniisler sayesinde kendisine bir strateji ve plan belirleyerek,
kullaniciy1 etkileme yoluna gidebilmektedir. Kampanyalar ve gorseller sunarak
kullanicilarin dikkatini daha da g¢ekebilme 6zelligi saglayabilmektedir. Sosyal medya
lizerinden yapacag faaliyetleri anket sekline getirebilecegi gibi, gorseller ve yapacagi
reklam1 dahi buradan maliyetsiz kullanicilarla paylasabilir, begenilmeyeni degistirebilir

ve yeni faaliyetler gelistirebilir.
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BOLUM Il: TURIZM PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Pazarlama basit¢e insan ihtiyaclarini karsilayan mal/hizmetlerin el degistirmesidir.
Uretimi gerceklestiren ve bunu talep eden taraflardan olusmaktadir. Zaman iginde
tireticilerin artmasi, talep edenlerin tercih secencklerindeki artis iireticileri farkli
arayislarla tiriinlerini satabilme ¢abasi gerektirmektedir. Pazarlama sayesinde talep eden
kesime ulagabilmek, onlar1 etkilemek ve iiriinlerinin tiiketimini saglamaktir. Pazarlara
ulagmak, tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in zaman ve maliyet gerektirmektedir. Sosyal
medya yapisi itibariyle kitlelere kolaylikla ulasilabilen bir ortamdir. Pazarlamacilar igin
bu alan biiyiik bir firsat olarak degerlendirebilmektedir. Sosyal medya iizerinden

ulasamayacagi kitlelere ulasma imkani bulabilmektedir.

2.1. Pazarlama Kavrami, Tanim ve Onemi

Diinyanin olusumundan sonra, insanlarin yeryiiziinde var olmasiyla birlikte ihtiyaclar
da olmaya baslamistir. ilk olarak karnmni doyurma, barinma, 1sinma gibi ihtiyaglarinin
ardindan, bir seyler iiretme diirtiisii de beraberinde gelmistir. Zaman i¢inde insanlar
kimi hayvan, kimi de farkli tiriinler {iretme kabiliyeti kazanmig ve insanlari is boliimi
yapmaya yoneltmistir. Cesitli liretim insanlarin ihtiya¢ duyduklar1 nesneyi veya tirlinii
elde etmek i¢in farkl: iiriin lireten bagka insanlarla kendi tirettiklerini degistirerek farkli

tirlinlere sahip olmaya baslamislardir.

Insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda elde etme istegi, ihtiyaci giderme duygusuna
karsilik ¢oziim yollart iiretilmeye baslanmistir. Degis-tokus, kimi zaman tarim iirliniine
kars1 demir madeni, kimi dokuma {riiniine karsi1 bir baska esya olmustur. Bu durum

paranin icadina kadar miibadele seklinde devam ettigi bilinmektedir.

Akdeniz ve Ege kiyilarinda Finikeliler ve Eski Yunan, ticaret hayatinin gelismesinde rol
oynadigi, Roma Imparatorlugu, Bizans Imparatorlugu, ardindan imparatorlugun ikiye
boliinmesi ve yikilmasiyla Tiirk-islam devletlerinin cografyaya hakim olmasi, Selguklu
ve Osmanli Imparatorlugu, Akdeniz ve Ipek Yolu boyunca ticaretin gelismesi,

derebeyliklerin yikilarak siyasi birlik saglayan Avrupa 19. ylizyil sonlarinda Sanayi
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Devrimi ile birlikte tiretim alanlarinin genislemesi, iiriin icin hammadde ve pazar arayisi

diinya savaslarina sebep olmustur (Olug, 2006: 67- 69).

Dilimizde kelime olarak pazarlama Ingilizce "marketing" sézciigiiniin karsilig1 olarak
benimsenmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 14). Pazarlama insanlarin
diinyada oluslarindan bu yana farkli sekillerde ve farkli bigimlerde gergeklestirilmistir.
Isim olarak adlandirilmasa da miibadele ve iiriine es deger bigilmis baska bir iiriin ile

degis-tokus yontemiyle gergceklesmistir.

1910'lu Amerika'da mal bilgisi derslerinde "marketing" pazarlama sézciigi kulla-
nilmaya baslanmistir. 1920'li yillarda satis sozciigi ile ticaret sozciigii ile anlatilan
konularin, yeni kosullarda ¢oziimii yeterince ifade edememesi yeni arayislar 1s18inda
1930'lu yillarda uygulamaci ve kuramcilarin bir arada bulundugu konferasnlarda
"marketing" pazarlama kelimesi ortaklagsa benimsenen tanimi sOyle ifade etmislerdir:
Mal ve hizmetlerin iiretimi yapildigi noktadan tiiketiciye ulagimi saglanincaya kadar
gectigi kanallar ile bu gegisle ilgili olarak yapilan faaliyetlerin uyum ve biitiinliik i¢inde
ele alinmasidir (Olug, 2006: 69-70).

2.1.1. Pazarlama Kavrami ve Tanim

Pazarlama, pazar kavramindan tiiretilmistir. Pazarlama sanayi devrimi ile birlikte 19.
yiizyilin ortasinda 6nem kazanmaya baslamigtir. Ciinkii sanayi devrimi, buharl
makinelerin icadiyla, biiyiik fabrikalarin kurulmasina neden olmus ve bunun sonucu
olarak, Kkitlesel tiretimler baslamistir. Kitlesel olarak tiriinlerin, tiiketicilere, miisterilere
ve alicilara kitlesel olarak ulastirilmasi da zorunlu hale gelmis ve isletmeler, daha fazla
sayida ve daha biiyiik pazarlara ihtiyagc duymustur. Isletmelerin, iiriinlerini ve
hizmetlerini {iretip satabilmeleri i¢in her gegen giin pazarlar1 daha yakindan tanimalari

ve pazarlara daha ¢ok uyum saglamalari zorunlu hale gelmistir (Tekin, 2009: 22- 23).

Bir disiplin olarak pazarlama, giiclii teorik temelleri ile uygulanan bir sanattan bir
meslege gecis siirecidir. Bunu yaparken tip, mimari ve miihendislik gibi mesleklerin

belirledigi emsalleri yakindan takip etmekte, bunlarin hepsi binlerce yildir uygu-
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lanmaktadir. Sanata iligkin tarihsel ve sanatsal agidan zengin tanimlayici bilgi birikimi

olusturan bir evrimdir (Baker, 2003: 3).

Mal ve hizmetlerin iiretici tarafindan tiiketici tarafa veya kullanicilara dogru akisini
saglayan isletme faaliyetleridir (Tek, 1999: 4). Dar bir agidan degerlendirilmis ve
yetersiz oldugu g6z Oniinde bulundurulmasina ragmen (burada belirtilen iiretim sonrasi
faaliyetler islenmis, miibadele ve satis isleminden s6z edilmektedir), tanim uzun yillar
boyunca geleneksel bigimde pazarlama literatiiriinde kullanilmistir. Zamanla goriilen bu
yetersizlik fark edilmeye baslanmis ve sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet olmadig

ortaya konulmustur (Mucuk, 2013: 3).

Pazarlama taraflarinin insan olmasi, degiskenligin nedenini ortaya koymaktadir. Hem
talep edenler, hem de bunu sunan kesim kurum olsa da kendilerine ait bir kisiligi olmasi
ve yayildig1 alan bakimindan diinyanin her yerindeki insan pazarlamanin etkilenmesine
neden olmaktadir. Bu nedenledir ki, pazarlama tiliketicileri anlamak, onlarin
yonelimlerini ihtiyaclarim1 ve gelecekteki beklentilerini 6grenerek, siirdiiriilebilir bir
ortamda, daha fazla fayda saglayici {iriin ve fikirlerin sunulmasi, kullanilmasi ve
tilketilmesine olanak saglayacak sekilde, insanlarin nelere ihtiya¢ duyabilecegi,
tilkketebilecegi tirlin veya fikirlerin tespiti ile baglayarak, ileride beklentilerinin neler

olabilecegi biitlinliigiiyle ele alinmasini saglayan sistemdir.

Pazarlama kavramini bir tanim icerisinde belirli bir kalipla ifade etmek kolay
olmayacaktir. Degisen ve siirekli gelisen bir yap: igerisinde olan pazarlama, yenilikler
ile daha fazla unsuru biinyesinde barindirdigi ve siirekli yenilendigi bir yap1
icerisindedir. Pazarlama ve unsurlarinin zaman icinde gosterdigi gelismeler, tanim-

larinda bu yonde degisiklik gosterdigi goriilmekteydi.

Iktisatgilarin  goziinden pazarlama, zaman, miilkiyet ve yer faydasi saglayan
faaliyetlerdir. Uriin ve hizmetlerin, iiretim ve tiiketimleri arasinda yer veya zaman fark1
varsa, pazarlama bu farki gideren ve dengeleyen unsurdur. Uriin ve hizmetlerin el
degistirmesiyle miilkiyet faydasi olusturulmus olur (Yiikselen, 2015: 5). Burada sadece
degis tokus olarak degerlendirmekle birlikte, {inliniin {iretimi ve satisindan sonra

pazarlama faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Pazarlama, tiiketicilerin gereksinim ve
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arzularinin neler oldugunu, hangi pazarlarda daha basarili olacagini belirlemeye ve bu

pazarlara uygun triinler gelistirip arz etmeye yonelik faaliyetleri icerir.

Pazarlama insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya yonelik bir degisim cabasidir. iKi
veya ikiden fazla tarafin her biri kendi ihtiyacin1 gidermek amaciyla diger tarafa degerli
bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip, degerli baska bir seyleri (para, alacak veya
kredi) elde etmektir. Bu faaliyetlerin biitiinii pazarlamay1 ifade etmektedir (Mucuk,
2013: 2-3). lktisadi bir degerlendirme yapildiginda pazarlama, gesitli ve degisiklik
gosteren cevre sartlar1 icinde tiiketici ve {iiretici arasindaki miibadeleyi basitlestiren

toplumsal katilimlardan olusmaktadir (Taskin, 2009: 3).

Isletmenin en disa doniik faaliyet grubunu olusturur. Tek amagclar1 kar etmek olan
kurumlar degil, ayn1 zamanda kar amaci giitmeyen kurumlar tarafindan da kullanilan bir
olgudur (Erdogan, 2014: 3). Kotler'e (2000: 8) goére pazarlama, insanlarin ve
topluluklarin, ihtiya¢ duyduklari, arzuladiklar1 ve bir degere sahip {irlinleri, servislerini

olusturduklar1, sunduklar1 ve digerleri ile serbest¢e miibadele ettikleri toplumsal bir

islemdir.
Esyalar/ servisler
Sanayi | Pazar (Satin
(Saticilarin < | alicilarin bir
bir toplami) Para toplami)

S

Sekil 6: Basit Bir Pazarlama Sistemi

Kaynak: Kotler, 2000: 9

Pazarlama sadece alim-satim ile sinirlt olmayan, pazarlama arastirmalari, yeni mal veya
hizmetlerin gelistirilmesi, ambalajlama, markalama, dagitim, fiyatlandirma, iletisim,
satig sonras1 hizmetler gibi bir¢cok faaliyetten olusur (Karafakioglu, 2006: 1). Pazarlama,

degisim (miibadele, alig-veris, degis-tokus) siireci araciligiyla istek ve gereksinimleri
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tatmin etmeye yonelik insan faaliyetleri biitiiniidiir. Degisim siireci ise ugras gerektirir.
Saticilar (imalatgilar, toptancilar, perakendeciler, vb) alicilar1 aramak, bulmak,
gereksinimlerini  belirlemek, wuygun iriinler tasarlamak, bunlarn stoklamak,
tutundurmasini yapmak, tasimak, miizakere ve pazarliklar siirdiirmek gibi c¢esitli

pazarlama faaliyetlerinde bulunmak durumundadir (Tek, 1999:5).

Kotler'in (2000: 8) ifadesi ile, Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlamayi, ferdi ve
organizasyonel hedefleri tatmin edici mibadeleleri olusturmak ic¢in kavramin,
fiyatlamanin, promosyonun ve fikirlerin, esyalarin servislerin planlanmas1 uygulanmasi
islemi olarak aciklamaktadir. Pazarlama miisteri tatminini ve mutlulugunu hedef alir.
Pazarlama isletme ile ¢evre arasinda bir bag gorevi goriir. Pazarin istek ve
gereksinimlerine uygun mal ve hizmetler ¢ok daha kolay satilirlar. Bir mal veya hizmet
teknik acidan ne kadar iyi olursa olsun, fiyati, rengi, tadi miisterilerin beklentilerine
uymuyor, arandiglr yerde bulunmuyorsa fayda yaratmadigi i¢in anlamin yitirir, talep

edilmez (Karafakioglu, 2006: 1).

Bir bagka ifade ile pazarlama, iiretim Oncesi baslayarak satis sonrasina kadar devam
etmektedir. Uretim 6ncesi yapilan arastirmalarla pazar analiz edilmekte, tiiketici ihtiyag
ve istekleri dogrultusunda, analizler sonucu toplanilan verilerin 1s18inda programlar
¢ikarilir. Sonra iiretim programi belirlenir, uygulama sathasina gegcilir ve satisla birlikte
tim pazarlama faaliyetleri kontrol edilir. Elde edilen veriler pazarlama araciligiyla
tekrar isletmeye aktarilir ve sistem bu sekilde isleyerek pazarlamanin biitiiniinii

olusturur (Yiikselen, 2015: 6).

Pazarlama sadece bir mal degisimi ve hizmetten olustugu diistincesi, en basit haliyle bu
diisiinceden yavas yavas kurtularak politikacilar i¢in yiirlitiilen bir secim kampanyasi,
sagliga zararli unsurlara karsi yiiriitiilen bir kampanya ya da yararli faaliyetlerde
kullanilabilen caligmalar olabilecegi gibi nihai amaci sadece pazar olmayan faaliyetler

biitlinli de konunun kapsami igerisinde yer almaktadir (Mucuk, 2014: 3).

Uriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer (mekan), érgiit ve fikirlerin, degisim siireci aracilig1 ile
istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan

faaliyetleri biitlinlidiir. Pazarlama yalnizca kar amagli ticari ve sinai isletmelere 6zgii bir
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faaliyet olarak degil, her tiirlii 6rgiit, kurum, kurulus ve insan tarafindan her alanda s6z

konusu olabilen bir faaliyetlerin tamami olarak ele alinmaktadir (Tek, 1999:5).

Pazarlama miisteri odakli olmasinin yanisira, devamliligi deg8isime agik bir siiregtir.
Zaman i¢inde miisterilerin istek ve gereksinimleri degisir, isletmelerin buna gore
pazarlama politikalarina yeniden yon vermesi gerekir. Toplumlarin beklentileri degisim

gosterdigi icin pazarlama kavrami da degiskenlik gostermektedir (Karafakioglu, 2006: 2).

Kaynaklar Kaynaklar
Kaynak
Para Para
Pazarlan |
Vergiler /\ Servisler
Esyalar para
Servisler
— | Vergiler —

imalatc Hiikiimet Tiiketici

Pazarlan ::>:: Pazarlan ::>:: Pazarlar

] Vergiler ] Servisler —
Esyalar

Vergiler

Servisler Esyalar
ara
o
| = Para
Araci
Pazarlari
Esyalar ve servisler Esyalar ve servisler

Sekil 7: Modern Bir Miibadele Yapisi

Kayanak: Kotler, 2000: 9
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Gilnliik yasantida insanlar arasindaki iliskilerde bile bir alis veris, dolayisiyla bir
pazarlama ve iletisim faaliyeti vardir. Ote yandan, hastaneler, vakiflar, kamu kuru-
luslar1, profesyonel gruplar (sarki, konser, tiyatro, spor vb) okullar, iiniversiteler,
camiler, kiliseler, dini kuruluslar, politikacilar, sosyal kurumlar ve iilkeler pazarlamayla

ilgili gorevlerle kars1 karstyadir (Tek, 1999: 5).

Daha genis bir alana yayilan pazarlama son yollarda farkli kavramlar iizerinde yeni
arayislar1 biinyesine kattig1 goriilmektedir. Bu kavram deger olusturma ¢abalaridir. Bu
kavrama gore, isletme kendisini hedeflerine ulastiracak miisteri profilini tanimlayacak
ve belirleyecek, rakiplerine gore farkliliklar olusturarak miisteriye deger sunacak; bu
sekilde giiven olusturarak nihai amag olan igletme karin1 arttirmaya katkida bulunacaktir
(Yikselen, 2015: 7). Olusturulan deger tiiketicilerin giivenini kazanma {izerine
kurulmug bir politikadir. Bdylece insanlarin giivenini kazanarak, sadece o iirlinii

satmakla kalmayacak, devamlilig1 arz edecek bir pazarlama stratejisi olusturacaktir.

Pazarlamanin konusu, insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele
(degisim) islemi olarak toparlamak miimkiindiir. Cok ¢esitli eylemler biitiinii veya sis-

temi olan pazarlama (Erdogan, 2014: 4-5):

e Pazara iligkin: Tlketici davraniglari, pazar kosullari,

o Uretime iligkin: Yeni iiriin gelistirme, ambalaj, paketleme, garanti,

e Dagitima iligkin: Dagitim kanallar1 inceleme, segme,

o Fiyata iligkin: Fiyat politikalarini, yontemlerini, 6deme ve indirim kosullarini
belirleme,

o Pazarlama Yonetimine iligkin: Hedefleri belirleme, planlama, orgiitleme,

uygulama ve kontrol gibi eylemleri kapsar.

Pazarlama, degisim yoluyla bireylerin ihtiyaglarim1 tatmine yonelmis bir faaliyetler
biitiiniidiir. Pazarlama bir isletmenin hedef olarak sectigi tiiketici ile isletme arasinda

iletisim ve degisimi amag edinmis faaliyetler biitiiniidiir (Arpaci ve digerleri, 1992: 2).

Pazarlama genel olarak, tiiketiciler ve isletmeler i¢in {iriin ve hizmetlerin olusturulmasi,
bu {irlin ve hizmetlerin promosyonlarinin yapilmasi ve bunlarin teslim edilmesi olarak

kabul edilmektedir. Gerg¢ekte pazarlama galisanlari, tiriinlerin, hizmetlerin, tecriibe ve
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olaylarin, sahis, yer ve miilklerin, organizasyon, enformasyon ve fikirler tizerinde

yogunlasan ¢alismalarin biitlintidiir (Caglar ve Kilig, 2005: 3).

Pazarlama, hedef bir kitleden belli bir iiriin, hizmet, fikir, faaliyet veya nesneye karsi
arzu edilen bir tepki almak tizere girisilen eylemleri igerir (Tek, 1999: 7). Pazarlama
sadece mal ve hizmetlerin degil, ayn1 zamanda fikirlerinde gelistirilip hedef kitlelere
yayllmasina ve benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler sistem olarak goriil-

mektedir (Mucuk, 2014: 4).

2.1.2. Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Giinlimiizde sirketlerin mali agidan basarili olmalari, hatta acimasiz bir ekonomik
cevreye ragmen varliklarini siirdirmekteler. Pazarlama, bu zorluklarla basa ¢ikmada
kilit rol oynamaktadir. Finans, operasyonlar, muhasebe ve diger is fonksiyonlari, {iriin
ve hizmetler i¢in yeterli talep olmadan gercekten dnemli olmayacaktir; boylece firma
kar saglayabilmek i¢in bu hususlarin 6nemini kavramak gerekmektedir. Bu nedenle

maddi bagar1 genellikle pazarlama yetenegine baglidir (Kotler ve Keller, 2012: 3).

Son zamanlarda tiretimi gergeklestiren isletmeler tiretim ile ilgili sorunlari asmis
durumdadir. Eskiden iiretimin 6nemi 6n planda iken, gliniimiizde her ortamda gemide
veya bir arag¢ lizerinde liretimin gerceklesmesi kolaylasmis ve diinyanin herhangi bir
yerinde Uretim yapilabilece8i duruma gelinmistir. Bir baska bakis agis1 isletmelerin ve
driinlerin ikamesinin bulunmasidir. Tiketici iirtint istedigi ¢esitlilikte istedigi noktada
temin edebilmektedir. Bu durum isletmeleri daha uygun ve kaliteli {iriin iiretmeye
tiiketiciye ulagtirma yoluna yéneltmistir. Isletmelerin sadece satis odagindan, pazarlama

odagia yoneltmistir (Bulut, 2015: 175-176).

Isletmeler sadece fazla iiriin iireterek, iiriinii satarak veya dogrudan kar elde etme amac1
pazarlama i¢in yeterli olmayacag1 goriinmektedir. Sadece kar odakli isletmeler eskiden
bunu saglayabilirken, giinlimiizde pazarlamanin varlig: stirdiiriilebilirligi saglamak igin
sirketlerin ana unsuru haline gelmistir. Bu nedenle, giinlimiizde faaliyet gosteren her

alandaki kurum ve kurulus pazarlamay1 kullanmaktadir.
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Pazarlama insanlarin diisiinceleri ve bakis agisiyla 6nem kazanmakta, degismekte ve
gelismektedir. Herhangi bir kurum veya kurulus pazarlamayi iyi analiz ederek,
olusturacagi degerlerle tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi gerekecektir. Giinlimiizde her
tiirli dirliniin ikame olanagt bulundugu i¢in, tercihlerde pazarlamanin etkisiyle

olusturulan degerler 6n plana ¢ikacaktir.

2.1.3. Pazarlamanin Ozellikleri ve Unsurlari

Pazarlama, tretim Oncesinden satis sonrasi kullanima kadar olan uzun bir siirecten
olusmaktadir. Pazarlamanin 6zellikleri ve unsurlar1 olarak asagidaki basliklar halinde

incelenmektedir.

2.1.3.1. Pazarlamanin Ozellikleri

Pazarlama, olusturdugu pazarlar bakimindan ve her alanda faaliyet gOstermesiyle
bilinen yapidir. Sadece arz eden ve talep eden olarak bakilmamali. Ciinkii arz eden,
talep eder konumunda bulunabilecegi gibi, talep eden tarafinda arz edecegi
bilinmektedir. Pazarlama tanimlarinda yer alan kavramlarin 6nemli noktalar1 su sekilde
ifade edilmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 11-14, Mucuk, 2014: 6-54, Tek,
1999: 2-7, Karafakioglu, 2006: 2-10, Yiikselen, 2015: 6, Tekin, 2009: 24-25):

o Pazarlama bir miibadele/degisim siirecidir: Pazarlama faaliyetleri tiriinlerin,
tireticiden tiiketiciye aktarilmasi faaliyetlerinin tiimiidiir. Pazarlama, bir kademeli

olabilecegi gibi birden fazla da olabilir.

y

Uretici Toptanci Perakendeci |, Tiiketici

A

Sekil 8: Uretici ve tiiketiciler arasinda degisime sebep olan aracilar

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 11
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Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki bagi kuran pazarlama, tiiketicilerin nicellik
bakimindan daha az sayida tiiketmek istemesi ve buna karsin lreticilerin daha
fazla sayida iiretim yapmak istegi yine pazarlamanin kendi igerisinde bu sorunu

¢Oziimleme yolunu bulmustur.

Pazarlama, insanlarin gereksinimlerini karsilayici, tatminini hedefleyen ve
insanlara arzuladiklarini vermeye yonelik faaliyetlerdir: Yapilan tanimlamalarin
tiimlinde insanlarin gereksinimlerinden s6z edildigi gorilmektedir. Pazarlama
kavraminda isletmelerin bu gereksinimleri gidermeleri iizerine faaliyetlerde
bulunmast ve buna uygun iiriinler iiretmesinden soz edilebilir. Insanlar
pazarlamanin temelini olusturdugu i¢in, ihtiyag¢ sahibi de, bu talepleri karsilayacak
¢dziim bulacak yine insan unsurudur. Insanlar kendi kendilerine yetebilen bir
yapida olmadigi, diger unsurlar1 goz ardi ederek bakildiginda ihtiyaglarin
karsilanmasinda arza ihtiya¢ duyacaktir. Bu faaliyetlerin biitiinlinii gergeklestiren

pazarlama kavrami olusturacaktir.

Pazarlama cesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir: Isletmeler sadece mamul,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim asamalari1 diginda iiretim dncesi durumlara
da hakim olmak durumundadir. Isletmeler giiniimiizde direkt olarak tiiketicilere
temas edememekte, ihtiyag ve isteklerini 6grenmek, degisen diisiincelerini ve
fikirlerini takip etmek olduk¢a zordur. Bu aradaki mesafe arttik¢a, bu mesafeyi
kapatacak aract kurum ve kuruluslar ortaya cikmistir. Bu sistemde tiiketici,
aracilar ve Ureticiler birbirinden bagimsiz diisliniilemez. Birilerindeki degisim

digerlerini etkileyecek bir biitiindiir.

Pazarlama, iriinler, hizmetler, fikirler, kisiler ve yerlerle ilgilidir: Mallar yani
triinler geleneksel iiretim anlayisina gore bir amag¢ giliniimiizde bir aragtir.
Tiiketicilerin istek ve arzularmi karsilamaya yonelik her sey iriini
olusturmaktadir. Insanlarin bu ihtiyag ve taleplerinin tamanmi somut degildir.
Soyut olarak insan ihtiya¢larinin karsiligi hizmetlerdir. Hizmetler elle tutulamaz
fakat belirli bir fiyat1 ve somut varliklar gibi insanlarin ihtiyaglarimi karsilayan
tirtinler igerisindedir. Yani bir politikac1 politika yiiriittiiglinde kamuoyu aras-

tirmasi1 yapar. Bir isletmenin olusturdugu veya olusturacagi imajda, tiiketicilerin
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kurumlara karsi tutum ve disilincelerini yansitmada ve pazarlamada yegane

unsurlardan biridir.

o Uretim, fiyat, tutundurma ve dagitim iizerine kurulu pazarlama cabalarindan
olusturmaktadir: Bu bilesenlerin olusturdugu siire¢, iliretim Oncesi baslamak
suretiyle satis sonrast devam etmektedir. Uretim oncesi yapilan arastirmalar
sayesinde tiiketici ihtiya¢ ve istekleri hakkinda bilgiler toplanir. Bu bilgiler
1s18inda pazarlama bilgisi olusturulur. Ardindan iiretim programi belirlenerek
uygulama safhasina gegilir ve satis ile birlikte tiim pazarlama faaliyetleri kontrol

edilir. Elde edilen veriler pazarlama sayesinde tekrar isletmede toplanir.

Pazarlama sisteminde {iriin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim temeli
tiikketicilerin istekleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillendirilerek, alim giicii ve
diger tiiketici unsurlar1 géz 6niinde bulundurularak tiretim gergeklestirilir. Reklam
ve tanitim faaliyetleri ile adim1 duyuran iiriin talebe gore dagitim saglanir.
Sonlanmayan bu dongii, satis sonrasi da devam eder ve bilgi saglanir. Bu bilgiler

isletmenin tiiketicilerin iirlinler hakkindaki diislincelerini 6grenmeyi saglar.

o Bir isletme etkinlikler bileseni olarak pazarlama siireklilik gerektiren hizli
degisimin yasandigi dinamik bir ortamda gerceklesir: Isletmeler bulunduklari
alan itibari ile ¢evresiyle de etkilesim halinde olmak zorunda olan bir varliktir.
Isletmelerin kendilerini giincel tutmalari icin takip etmek zorunda olduklari
teknolojik gelismeler ve cevre sartlarin1 g6z oniinde bulundurmalidir. Her tiirlii
degisim isletmeyi etkileyecegi i¢in, sorumlu oldugu iilke, hukuk kurallari, iilkeler
antlagmasi, politik etmenler ve toplum bu etmenlerin baslica olanlaridir. Bu
degisken etmenler isletmenin pazarlama faaliyetlerini dogrudan olumlu veya
olumsuz ydnde etkileyebilmektedir. Isletmenin bu dinamik yapidaki, degisim ve

gelisimleri yakindan takip etmek zorundadir.

o Pazarlama sadece kar amact giiden isletmelere ozel etkinlikler degildir:
Pazarlama kurumlar sadece kar amaci giiden yapidan olugsmadigi bilinmektedir.
Kar amaci glitmeyen birgok kurulus vardir; vakiflar, dernekler, saglik kuruluslar

ve yardim kuruluslart gibi kurumlar pazarlamadan faydalanarak, faaliyetlerini
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bunun iizerine planladiklar1 s6ylenebilir. Kizilay, Yesilay gibi muhtaclara yardim,
Tema Vakfi gibi bitkiler ve yesillendirme faaliyetleri yiiriiten kurumlar 6rnek

gosterilebilir.

Pazarlama kisilerin ve orgiitlerin biitiinliigiinii kapsar, degisimi kolaylastiran ve
gerceklestiren faaliyetlerdir: Pazarlama bagka bir ifadeyle degisimi kolaylastiran
eylemler olarak da sdylenebilir. Insan istek ve gereksinimlerini gidermek {izere
degisimi ger¢eklestirmek i¢in pazarlarda bulunma g¢abalarini igermektedir. Biitiin
tiketicilerin iiriin ve deger olusturarak, bunlar1 miibadele ederek istek ve
gereksinimlerine karst elde ettikleri sosyal ve yoOnetimsel siireglerin tamamidir.
Isletmeler, kisilerin istek ve beklentilerine karsi degisimi kolaylastiracak sekilde

faaliyetler pazarlamanin 6nemli unsurudur.

Pazarlama bir yédnetim siireci olma ozelligine sahip, sosyal bir alanda
gerceklestirilmektedir: Pazarlama, ortaya ¢iktigi andan bugiline kadar gelen
stiregte, farkli yerlerde, farkli ortamlarda, farkli iilkelerde, degisik sektorlerde,
farkli kademelerden gegerek sosyal bir pazarlama asamasina ulagmistir.
Glinlimiizde, farkli tilkelerde, bolgelerde, sektorlerde ve ekonomik yapilarda
pazarlamanin, {irlin asamasindan toplumsal pazarlama asamasina kadar gecirdigi
asamalarin tiimiinii gérmek miimkiindiir. Bu durumda pazarlamanin son asamaya
geldigi diistiniilemez. Ciinkii herhangi bir isletmeye uygun pazarlama anlayisi, o
isletmenin i¢inde bulundugu iilkenin, pazardaki tiiketiciye, sektoriin ekonomik
yapisina ve en Onemlisi isletme yOnetiminin pazarlama konusundaki diisiin-
celerine ve beklentilerine baglhidir. Sonug¢ olarak, sosyal, degisken ve gesitlilik
gosteren pazarlama hakkinda isletme yonetiminin planlama iizerindeki ¢abalari

etkili olacaktir.

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde etkinlik ve karlilik esastir: Isletmeler,
miisterileri tatmin edici Uriinler saglayarak iliskilerini kolaylastirmak, tiiketici
memnuniyeti bir basar1 olarak goziikse de isletmelerin varliklarini siirdiire-
bilmeleri i¢in karlilik olmadigi siirece yeterli olmayacaktir. Ciinkii isletmeler

varliklarini kar saglayarak gerceklestirebilirler. Isletmeler ellerindeki smirlt
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kaynaklarla en yliksek kazanci saglamak isteyecegi gbz oniinde bulundurulursa,

pazarlama faaliyetlerinde de bu istegi yansitacak etkiyi saglamalar1 gerekecektir.

2.1.3.2. Pazarlamanin Unsurlar

Pazarlama unsurlari, 4P, hizmet sektorii 3P ve genel olarak giliniimiizde 7P olarak
degerlendirilmektedir. Pazarlama unsurlari, 4P; product (iirlin), price (fiyat), place
(satig/satis yeri), promotion (tutundurma) ve 3P hizmet olarak degerlendirildiginde;
process (siireg), people (insan) ve pysical evidence (fiziksel kanit) unsurlardan meydana
gelmektedir. Giinlimiizde sadece somut olarak degerlendirmenin geride kaldigi, soyut
olarak hizmet faktoriiniin de glinden giine etkisinin artmasiyla birlikte 7P seklinde
degerlendirilmektedir. Pazarlama unsurlar1 7P'yi Sekil 9'da goriildiigii tizere ifade

edilmistir:

. \\
[ Product (Uriin) |
P — _7_7H‘\\“\\
Y . \
{ Pysical Evidence
\ (Fiziksel kanit)
\\\
/ Pazarlama

| karmast |
elemanlar1 /

/- . | / ‘
[ People (Insan) | " (Satig/satis )

\\

N / Promotion

Sekil 9: Pazarlama Karmasi
Kaynak: Rao, 2007: 63

e Uriin-Product: Tiiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik agidan eksiklik

duyduklar1 ve giderilmesini hissettikleri somut veya soyut unsurlardir. Uriin

59



pazarlama karma-sinin temelini olusturur. Pazarlama karmasindan diger
elemanlarinin gegerliligi i¢in bir iiriiniin varhg ile gergeklesir (Altunmisik, Ozdemir
ve Torlak, 2012: 133). Uriin, sundugu avantajlarm toplamina denir (Linton ve
Donnelly, 2009: 217). Uriin, pazar teklifinin anahtar unsurudur. istek ve ihtiyaci
karsilamaya yonelik, pazara sunulan herhangi bir somut veya soyut maddedir
(Kotler, 2000: 394). Uriin, sagladig1 fayda bakimindan soyut ve soyut mal veya
hizmetlerin karsiligidir (Mucuk, 2014: 125-130).

Uriin iiretici ve tiiketiciye gore farkli anlamlar ifade edebilir. Tiiketiciye gore
{iriin, ihtiyaclar1 gideren varliklar olarak nitelendirilir. Ureticiye gore iiriin ise,
fiziksel ve kimyasal bilesenlerden bir araya getirilen iiretim asamalarinda islem
goren maddelerdir. Ornegin, iiretici bakisi ile araglarin pargalari motor, dis kasa,
cam gibi vb maddelerin bir araya gelmesiyle olusturulur. Tiiketiciye gore, aracin
kullanim1 konforu ve fonksiyonel 6zellikleri ile ilgilenir (Yikselen, 2015: 197-
198). Gereksinimlere gore olusturulan somut veya soyut 6zellik tasiyabilen talebe

gore sekillendirilerek arz edilen madde ve hizmetlerdir.

Tutundurma-Promotion: Tutundurma, gliniimiizde pazarlama iletisimi olarak da
adlandirilmaktadir. Tutundurma, kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme ve dogrudan pazarlama gibi faaliyetleri icerisinde barindira, iiriiniin
tretim kararindan, iiretilip tiilketimine kadar olan kisimlarin tamamini kapsayan
faaliyetler biitiiniidir (Mucuk, 2014: 175). Tutundurma faaliyeti, {iriiniin
miisterinin kafasinda bulundugu diisiinceleri yansitmalidir (Linton ve Donnelly,

2009: 217).

Pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesi sonucu, arz edilen {iriinlerin satislarini
daha hizli bir sekilde satilmasina etki edebilecek, iriinlin bilinilirligi, tercih
edilmesi veya giliveni olusturmak i¢in bu ¢abalarin tiimii ile gergeklestirilmesinde
tiiketiciler ile iletisimi saglayacak bu faaliyetler biitiinline tutundurma kapsamina
girmektedir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 199). Tutundurma ¢abalar1 bir
baska ifade ile tiiketici ile iletisim siirecinden olusmaktadir. Isletmeler tiiketiciler
ile kurduklar1 iletisim sayesinde tutundurma c¢abalarinin basarili veya basarisiz

olabileceklerini degerlendirebilirler.
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e Fiyat-Price: Pazarlama unsurlar1 arasinda en esnek olanidir. Fiyat masraflar
arasinda, triiniin Ozellikleri ve kanallar vasitasiyla degiskenlik gosterebilir
(Kotler, 2000: 456). Uriiniin kalitesini temsil eder (Linton ve Donnelly, 2009:
217). Fiyat, tiiketici tercihlerini etkileyen pazarlama bileseni olarak ifade edilebilir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 170).

Tablo 5

Fiyatlama Politikasimin Hazirlamsi

1. Pazarlama Amacini Segilisi

U

2. Talebin Belirlenmesi

(=

3. Masraflarin Tahmini

-

4. Rakiplerin Masraf, Fiyat ve Tekliflerinin
Analizi

-

5. Fiyatlama Yonteminin Segilmesi

=

6. Nihai Fiyatinin Secilmesi

Kaynak: Kotler, 2000: 458

Modern pazarlama anlayisina gore fiyat, yonetimin pazarlamada faydalana-
bilecegi ve kontrol edebilecegi bir unsurdur (Yikselen, 2015: 237). Fiyat,

pazarlamanin temel unsurlarindan birisi olup, arz ve talebin karsilastirmasi
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sonucu, satici ve alicinin triliniin bedeli lizerinde mutabik olduklart degisimin
gerceklestirilmesini saglayan unsurdur (Mucuk, 2014: 153).

Arz ve talebe gore sekillendirilmis iirlinlerin tliketiminde katlanilacak bedel
disinda, pazarlamaya gore esnek bir iicretlendirme ile degerlendirilen parasal

degerdir.

Satis (Sanis Yeri)-Place: Uriiniin teslim yerini temsil etmektedir. Fiziksel kanit ile
yakindan iligkilidir ve kalite hizmet pay1 lizerinde durulmaktadir (Linton ve
Donnelly, 2009: 217). Satis yeri baska bir ifade ile dagitim, iiriin veya hizmetlerin,
tilkketicilere uygun zamanda, uygun yerlerde ulastirilmasi veya teslim edilmesini
saglayan kurum i¢i veya dis1 faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir (Tek, 1999:

519).

Dagitim ile ilgili genellikle iirlin veya hizmeti almak isteyen tiiketicilerin
bulunduklar1 yerlere yakin konumlandirilirken, yani tiiketicilerin ayagina
gotiriiliir. Fakat turistik trlinlerde bu sistem tersine islemektedir. Tiiketiciler
burada turistik {iriin veya hizmetleri tikketmek i¢in, turistik iiriiniin bulundugu yer

veya mekanlara gitmektedirler.

Hedef Kitle (insan)-People: Pazarlama unsurlarindan biri olan {iriin, somut
olabilecegi gibi soyut sekilde de olmaktadir. Gliniimiizde soyut {iriin, yani hizmet
unsuru daha da onem kazanmaktadir. Pazarlamanin taraflarin1 olusturan insan

kavrami miisteri ve satict veya ¢alisanlardir.

Potansiyel bir miisterinin satin alma Oncesinden, satin alma sonrasina kadar
uzanan siire¢ de (nihayetinde satin alma dongiisiintin devamlilig1) kurum ile olan
temasint icermektedir. Etkilesim organizasyonun her kademesinde meydana
gelmektedir. Kurumlar bir isletme organizasyonu igerisinde kendisini ve ¢ali-
sanlarin1 miisteriler ile etkili bir sekilde iletisime nasil hazirladigidir. Miisterilere
ist seviyede yardimci olmak i¢in personelin se¢imini, egitimini ve motivasyonunu

saglamadan ge¢mektedir (Needham ve digerleri, 1999: 69).
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Insanlar, servis icin harici pazarlama karmasinin 6nemli bir unsurudur. Insanlar,
hizmet sunumunda aktarilan deneyimlerin hem kurum c¢alisanlart hem de diger
miisterilerin nasil etkilendigi ile ilgilenir. Miisteriler servis kalitesini, ¢alisanlarin
sunum sekillerine dayanan algilamalarindan olusur. Calisanlarin egitilmesi, miis-
terilerin memnuniyet diizeylerini de etkileyecektir. Miisterilerin de egitilmesi,
caliganlarin bu yoOndeki yoneltimleriyle kaliteli hizmet arttirilabilecektir
(Valenzuela, 2014: 28-29). Calisanlarin iiriin ve degerleri hakkinda iyi egitil-
melidir. Personeller miimkiin oldugunca miisterilerin tatmin olduklarindan emin
olmak igin yetkilendirilmelidir (Linton ve Donnelly, 2009: 217). Ornegin
havalimanlarinda misteriler check-in yapmak igin sira beklemelerine gerek
kalmadan, ¢alisanlarin yonlendirmesiyle kendi check-in veya self-servis hizmet-

lerini kendileri gergeklestirebileceklerdir.

Siire¢-Process: Hizmet i¢in pazarlama karmasindan biri de siiregtir. Miisterilerin
pazarlanan iiriin veya hizmetin kendisine ulagimina kadar izlenen yollar1 kapsayan
noktalardir. Ornegin, is seyahatleri konusunda zamanin miisteriler konusunda
onemlidir. Seyahat sirketlerinin de bu dogrultuda olusacak zaman esnekligini, kriz
durumlarim1 ve miisterilerin problemlerine karsi alinacak onlemleri iyi analiz
ederek personelin egitimi ve miisterileri bilgilendirmesi biitiinii siireci olustur-

maktadir (Needham ve digerleri, 1999: 69-70).

Siire¢, miisterilere karst yapilan hizmetin sunum siirecinde yer alan adimlari
belirtir. Calisanlar bir miisterinin hizmet almasi sirasinda gegtigi iletisim yollari
ve kademelerini, yiiksek kaliteli hizmet verebilmek i¢in, verimli ve etkili faaliyet
sistemi kullanir. Bu sistem kurumun belirli standartlarda ve disiplinli bir sekilde
hizmetin daha kolay, memnuniyet derecesi yiiksek sekilde gerg¢eklesmesine
yardimcet olan ¢abalarin biitiinii siireci ifade etmektedir (Valenzuela, 2014: 30).
Stireg, hizmetteki degiskenligin azaltilmasi i¢in gelistirilmelidir (Linton ve

Donnelly, 2009: 217).

Fiziksel Kanut-Pysical Evidence: Fiziksel kanit hizmet siirecinde yer alan
Ogelerin timiinii icermektedir. Hizmet soyut olmasimna ragmen, hizmet

sunumundaki somut unsur-lar 6nemli rol oynamaktadir. Hizmeti farklilastiric1 ve
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kolaylastirict roller iistlen-mektedir. Somut iiriinlerde ambalaj ve paketleme gibi,
soyut irlinlerin sunumunu ifade etmektedir. Bu durum hizmet saglayicilarinin
miisteriler {izerinde olumlu etki olusturmasimi degil, daha kaliteli hizmet

sunmasini saglamaktadir (Valenzuela, 2014: 29-30).

Kurumlar miisterilerine iiriin veya hizmetlerini pazarlarken sundugu ortamin
miisterileri etkilemek, ilgili kilmak ve daha misafirperver sekilde karsilanmasini
saglamak gibi unsurlar1 kapsar. (Needham ve digerleri, 1999: 69-70). Ornegin,
mekanin dekorasyondan, personel iiniformalarina, meniilerin stiline ve her biri

organizasyonun markasina kadar fiziksel kanit1 igermektedir (Linton ve Donnelly,

2009: 217).

Kurumun sicakligi ve ¢ekiciligi kendini ifade etmesi, miisteriye kars1 daha cazip
ve giivenilirlik durumlarimi karsilamasi acisindan nemlidir. Ornegin, bankanin
ferahligy, ilgisi, teknolojik iirlin satan firmalarin {riinlerini belirli kategorilerde
diizenlemesi, ilgili tiriinlerin daha yakin bir sekilde yerlestirilmesi, daha anlagilir
bir sekilde olusturulmasi, otel odalarinin ve salonlarinin miisterilere hitap eden

renklerin veya mobilyalarin seg¢ilmesi fiziksel kanitlar olarak gosterilebilir.

2.2. Turizm Pazarlamas1 Kavrami, Tanimi ve Onemi

Turizm talebini etkileyen unsurlardan biri olan ve teknolojik gelismelerin hizli atilim-

larla giderek onemli bir konuma yiikselen turizm pazarlamasinda, temel ilkeler ayni

kalsa da turizm isletmelerinin arastirma, stratejik planlama, reklam, halkla iligkiler,

bilgi, tanitict malzeme {iiretimi ve satig gelistirme konularinda deneyim kazandiklar

goriilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005: 249).

2.2.1. Turizm Pazarlamasi Kavrami

Turizm pazarlamasi, hizmet {riinlerinin pazarlanmasi iizerine kurulmus faaliyetler

biitiinlidlir. Pazarlama unsurlarinin tamami turizm pazarlamasi i¢in gegerli olsa da

tireticide tiiketicide insan olusundan dolayr emek gerektirmesi, bu nedenle pazarlama

unsurlarinda farkliliklar gosterdigi goriilmektedir.
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Turizm hizmet yapist iizerine kurulu olusu, hizmet faaliyetlerinin farkli 6zellikler
tagidig1 icin turizm pazarlamasi bu nedenle farklilasmaktadir. Turizm hizmetlerinin
kendine 6zgii Ozellikleri de bulunaktadir. Bu o6zellikler turizm pazarlamasini farkli
kilmaktadir. Bu 6zellikler hizmet endiistrisi iizerine kurulu olmasi, dagitim sisteminin
tersine islemesi, yani tiiketiciler iiretilen iirlin veya hizmetin bulunduklar1 yerlere

gitmesi ve yogun emek gerektirmesi gibi 6zellikler tasimaktadir (Uygur, 2007: 67).

Turizm pazarlamasi kavrami, hizmet pazarlamasindan ayiran 6nemli unsur seyahat
deneyimleri iizerine kurulu olmasidir. Tiiketicilerin turizm hizmetlerinden alacaklari
tatmin olma diizeyleri, bir dnceki seyahat deneyimleri ile karsilastirmalar1 sonucu bu
diizeyi etkileyecektir. Bireysel olarak kisinin tatmin olma duygusu, kisiden kisiye
farklilik gdstermesi, alinan hizmetin de isletmeden isletmeye farklilik gdstermesi de

turizm pazarlamasina etki eden unsurlardir (Kozak, 2008: 25).

Turizm pazarlamasinda, iiriinden farkli olarak hizmet pazarlamasi ile ilgilidir. Turizmde
iiretilen hizmetler ¢esitli elemanlarm birlesiminden meydana gelmektedir. Insanlarin,
hayatlar1 boyunca is amacli, gezip gorme istegi veya farkli bolge, yore ve de {ilkeler,
gorme gereksinimleri turizm ile ilgili isletmelerin agilmasina neden olmustur. Turistik
isletmeler tiiketicilerin taleplerine cevap verebilmek icin, uygun ortamlarda, uygun
kosullarda en iy1 sekilde hizmet saglayabilmek icin olusturduklan faaliyetlerin tiimii

turizm pazarlamasi kavramini olusturmaktadir (Hacioglu, 2008: 10).

Turizm pazarlamas1 kavrami, pazarlama tanimlarinda oldugu gibi ayni 6zellikleri
tagimaktadir. Fakat burada onemli unsurlardan biri turizm pazarlamasinin gostermis
oldugu kisiden kisiye degisebilen talep, istek ve bu isteklerin karsilanma diizeylerine
gore farklilik gostermektedir. Bu taleplerin karsilanma diizeylerine gore hizmeti gergek-

lestiren unsurunda beseri olmasi, yani hizmeti arz eden ve talep eden insandir.

2.2.2. Turizm Pazarlamasi Tanimi

Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin direkt veya turizm aracilari vasitasiyla
ireticilerden tiiketicilere, yani turistlere akisi ve yeni turistik tiiketim istek ve arzularina

cevap veren olusumlar ile ilgili faaliyetlerin tamamidir (Erol, 2003: 62).
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Diinya turizm Orgiitiiniin tanimina gore, bir turistik istasyon veya turizm isletmesinin
maksimum kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm {irlinliniin pazarda iyi bir
yer almasini saglamak amaciyla, turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak, turistik
irlin ile ilgili pazar arastirmalari, talep tahminleri ve irlinle ilgili segmeler yapma
stirecinde gerekli olan tiim kararlarin alinmasma yonelik bir yonetim felsefesidir

(Altunisik, 2009: 35).

Turizm pazarlamasi, turistin gereksinimlerini gidermek amaciyla turistlere sunduklari
iirlin ve hizmetleri olusturma c¢abalaridir. Turistik isletmelerin amaci kar elde etmekle
birlikte miisterinin taleplerine cevap vermek ve memnun etmektir. Bu nedenle pazar-

lama stirekli devam eden bir stirectir (Hacioglu, 2008: 10).

Turizm ihtiyaglarina ve gereksinimlerine karsilik veren pazarlama unsurlarinin
pazarlama faaliyetlerinden olusan bir biitiindiir (Kulcsar, 2012: 41). Pazarlamanin farkli

yaklagimlarii 6zetlersek (Bowie ve Buttle, 2011: 7-8):

e Pazarlama, misteriyi hizmet ya da agirlama organizasyonunun merkezine
konumlandiran is felsefesidir.

o Turizm isletmeleri ile miisteriler arasinda sunum ve tatmin lizerine Kkarsilikli
odiillendirici bir degisim faaliyeti s6z konusudur.

e Pazarlamanin ana unsuru talebi yonetebilmektir.

e Pazarlama, kurumun ileriye doniik basarisi i¢in planlamayr odak noktasi haline
getiren bir stire¢ izlemelidir.

e Pazarlamacilar, iirlin gelistirebilmek ve basarili bir sekilde bu hizmeti gercek-
lestirebilmek i¢in, miisteri gereksinim ve ihtiyaglarimi bilmeli ve 6grenmek i¢in

pazarlama faaliyetlerini kullanmasi1 gerekmektedir.

Pazarlama, iretici, tiiketici, mal ve hizmet olmakla birlikte ii¢ temel 6ge iizerinde
toplanmaktadir. Pazarlama, bu {i¢ 6ge arasindaki faaliyetleri kapsayan siirecler biitiinii
olarak ifade edilmektedir. Siirecin merkezinde tiiketici yer almaktadir. Bu adimdan
sonra pazarlamanin {izerinde durdugu iiriin ve hizmet olmaktan ¢ikarak, tiiketicilerin

endise ve sorunlari iizerine yogunlasmaktadir. Uretici kisitlt bulunan kaynaklari veya
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elindeki {iriin ve hizmetleri tiiketici talep ve beklentilerine gore sekillendirmek igin,

tiiketici odakl1 hareket etmesi gerekmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2004: 7).

Turizm pazarlamasi, bu tanimlarla birlikte turistlerin ihtiya¢ duyduklari, soyut ve somut
bilesenleri bir araya getirmek suretiyle gerekli faaliyetleri gergeklestirmek, sadece kar
saglamay1 diistinmeyen, Onceligi miisteri memnuniyetini en yiiksek seviyede tutmayi
amaclayan ve devamliligi planlayan, turist taleplerini arastiran, dngoren ve yenilikler

sunmaya calisan faaliyetlerin tiimiidiir.

2.2.3. Turizm Pazarlamasi Onemi

Turizm pazarlamasi, pazarlama unsurlarini igerisinde barindirmasina ragmen farkli
Ozellikler tagimaktadir. Turizm pazarlamasini gergeklestiren unsur ile talep eden
unsurun insan olmasindan kaynakli Ozellikler tasimaktadir. Turizm pazarlamasinin

Onemini ortaya koyan 6zellikler sunlardir:

e Turizm pazarlamasi1 somut iiriin olma 6zelliginden ziyade soyut 6zellikler tasimasi
ve hizmete dayali olmasidir. Turizm {iriinii soyut olmasindan dolay1 stoklanamaz.
(Kozak, 2008: 29).

Fiziksel iiriin olarak yiyecek ve iceceklerden soz edilebilirken bu {iriinlerin
hazirlanisi, servisi ve sunumu daha 6énemlidir. Turizm {iriinii stoklanamadig1 i¢in
aninda tiiketilmesi gerekmektedir. Otel odalarinin bos kalmasi veya ugaklarin
koltuklarindaki bosluklar sonradan telafi edilemez. Bu nedenle yiiksek seviyede

karliliga engel olur. Bu durum i¢in turizm pazarlamasi 6nem arz etmektedir.

e Turizm pazarlamast mevsimsel talep Ozelligi tasimaktadir. Mevsimselligin
nedenleri arasinda iklim sartlari, deniz, kum, giines ve dogal giizelliklerinin
varlig turizm pazarlamasini etkiledigi gibi (Hacioglu, 2008: 13), kurumsal olarak
insanlarin tutum ve davranislar, tatil aylarimin yaz aylara gelmesi, tercihler ve

diistincelerin etkiledigi etmenlerdir (Erol, 2003: 63-64).

Insanlarin bos vakitlerinin belirli zamanlarda olmasi, ¢ocuklu aileler igin diger

unsurlar olarak egitimin ara verildigi tarihlerin bu zaman diliminde olmas1 ve
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insanlarin siyasi veya dini diislincelerden dolay1 turistik iiriiniin bulundugu iilkeye

kars1 yaklagimi dnemlidir.

Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonde isler. Insanlar arz edilen hizmetlere
sahip olmak icin, hizmeti saglayan turistik tesis ve bolgelere gitmesi
gerekmektedir. Turizm pazarlamasinin asil amacit miisteriyi memnun etmektir.
Turistik dirtinler farklilik gosterdigi icin standartlagsamaz, turistik {irtinler
bulunduklar1 yerlerden baska bir yere tasima durumu séz konusu degildir. Bu
nedenle turizm pazarlamasi risk tasimaktadir. Turizm pazarlamasinda, turistik
tirtinler es zamanl tretilir ve tiiketilir, bu faaliyetleri subjektif degerlendirmelerle

karsilasilmaktadir (Hacioglu, 2008: 13-4).

Otel isletmeleri, turistik, tarihi alanlar veya ucaklarin hava limanlarinin
bulunduklar1 yerlerden baska bir yerlere tasima imkani yoktur. Turizm
pazarlamasinda,bu nedenle turistler hizmet sunulan yer ve mekanlara gitmek

zorundadir.

Turizm {iriinii bilesik 6zellik tasimaktadir. Ulasim, konaklama, yiyecek-igecek,
eglence vyerleri ve turistik alanlar gibi unsurlarin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Bunun i¢in otel, seyahat acentesi, havayolu, lokanta ve eglence
merkezleri ayr1 ayri Uretilmesiyle gerceklestirilerek turistlere sunulur. Turizm

tirtinii bir toplamdir. Turizm pazarlamasinda bu faaliyetler bir biitiinliik igerisinde

degerlendirilmek zorundadir (Erol, 2003: 64).

Turistlerin seyahat etme istegiyle baslayan bu faaliyet, gidecegi destinasyon
hakkinda acente veya bilgi alabilecegi kurulus aracilifiyla arastirma yapmasi,
destinasyona ulagimi, konaklayacag: otel, restoran, eglence ve gezi alanlar1 gibi
bilesenler birbirini etkileyebilecek nitelikte olup, birbirleri arasinda biitlinlesik bir
baglanti vardir. Bu baglant1 ayr1 ayr lretimi gerceklestirilen bu hizmetlerden
birinde yasanacak olumsuzluk digerlerini de etkileyebilecektir. Bu nedenle

bilesenlerin birbirinden ayr1 diistiniillemeyecegi goriilmektedir.
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e Turizm pazarlamasinda insan unsuru ¢ok Onemlidir. Turizm {riiniinlin ortaya
cikarilmasinda dis miisteri, i¢ miisteri (is gorenler) ve yoneticilerin etkisi goriil-
mektedir. Bu nedenle, miisterilerin tatmin diizeylerinin en yiiksek seviyede
olmasini saglamak, is gorenlerin is tatmin diizeyleriyle dogrudan iliskilidir

(Kozak, 2008: 30).

Teknoloji giinlimiizde oldukg¢a gelisse de turizm sektorii hizmete dayali olmasi
emek yogun bir 6zellik gostermektedir. Miisterilerin degerleri ve tatmin diizeyleri
iist seviyede tutulmasi gerektigi kadar, hizmet saglayicilar1 olan i¢ miisteri, yani
calisanlarinda is doyumu, motivasyonu bir o kadar yiliksek tutulmalidir. Miisteriler
otomasyon sisteminden daha ¢ok, giiler yiiz, sicaklik ve birebir temas ile
etkilesimli hizmet bekledigi icin, c¢alisanlarin bu yonde is konsantrasyonu

saglanmas1 gerekmektedir.

e Turizmde talebin oldukga degisken oldugu goriilmektedir. Miisterilerin ihtiyaglari
ve beklentileri siirekli degisiklik gostermektedir. Miisteriler, siirekli yenilikler ara-
yan ve bu yondeki beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik igletmelerin
pazar analizlerini siirekli gergeklestirmesi gerekmektedir. Clinkii talep esnektir
(Uygur, 2007: 72).

Miisterileriler satin aldiklar1 hizmetlerin bir sonraki deneyimlerde ayni diizeyde
satin almak istememektedir. Stirekli ayn1 hizmet karsisinda yenilikler, ayricaliklar
ve farkliliklar talep etmektedir. Turistler baska bir lilkeye seyahat ettiklerinde
giivenlik ve memnuniyet énemli bir konudur. Memnun kaldiklar1 turistik tesis-
lerden bir dahaki seyahatlerini yine aymi tesislerde gerceklestirmek
isteyeceklerdir. Bu turistlere farkli yaklasimlar, kiiclik jestler ve promosyonlar
sunarak miisteri memnuniyetini daha fazla arttirabilir. Her gelisinde daha farkl

yaklagimlarla miisteri baglilig1 saglanabilir.

2.3. Tiiketiciler A¢isindan Sosyal Medya Pazarlama fliskisi

Gilintimiizde sosyal medyanin, teknolojinin gelismesiyle birlikte her an elimizin altin-
daki akilli telefonlarin, akilli TV, masaiistii, diziistii ve tablet bilgisayarlar sayesinde bir

dokunus ile diisiince, fikir ve gorsellerin tiiketim araglari iizerinden tiim diinyaya
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yayilabildigi internet teknolojisidir. Fazla bir ¢aba gerektirmeden yapilan faaliyetlere
bakildiginda, bir bedel gerektirmeyecek kadar maliyetinin olmayisi ve genis kitlelere

ulagabilme olanagi pazarlama i¢in cazip bir ortam olma 6zelligi tasimaktadir.

Tiketicilerin hakkindaki diisiincelerine rahatlikla ulasilabilecegi gibi, anketler, bloglar,
yorumlar sayesinde bir yonelimlerinin ve diisiincelerinin 6grenilmesinde yadsinama-
yacak katkilart olacaktir. Diinyayr biiylik bir pazar olarak gordiigiimiizde, pazarlama
konusunun sadece isletmeler ve ticari faaliyet gosteren kurumlardan ibaret olmadigi,
iilkeler, bolgeler, sehirler, belediye yonetimleri, parti baskanlari, dernekler ve kamu

kurulusglar1 da pazarlamanin konusu i¢ine dahil edilmektedir.

2.3.1. Genel Olarak Tiiketici Algisi

Tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan iirlin ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla ilgili faaliyetlerdir. Bu faaliyetlere de belirleyici olan karar siirecidir.
Burada amag tiikketimi degil, tiiketici ve tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen
durumlart konu edinmektedir. Bu nedenle tiiketici pazarlarim1 anlayabilmek ve
degerlendirmek ancak tiiketici davramislarini ve satin almada etki eden faktorleri
algilamalariin incelenmesinden gegmektedir (Tek, 1999: 185). Tiiketicinin kararini
etkileyen unsurlarin degerlendirilmesi ve goz Oniinde bulundurmas: oncelikli amac-

lardan birisi olmalidir.

Tiiketici davranislar, tiiketicinin bireysel olarak ihtiyaglar1 ve giidiilenmeleri, 6grenme
stirect, kisiligi, algilamalari, tutum ve inancglarinin etkisiyle birlikte, kisinin {iyesi olarak
bulundugu toplum, Kkiiltlir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢cikmaktadir (Mucuk, 2014: 75). Tiiketicinin bir birey olarak,
sadece kendi kararlar1 olmadigi, bu kararlar etkileyen cevre ve yetistigi ortam goz

oniinde bulundurulmalidir.

Tiiketici davranislari, tiiketicinin i¢inde bulundugu demografik ozellikleriyle birlikte,
gelir diizeyi ve harcamaya ayirabilecegi miktar da etkilemektedir. Kisi biitgesi kadariyla

tiketim algisin1 da bu yonde etkileyecektir (Yiikselen, 2015: 112-113). Kisi istek ve
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arzular1 daha kaliteli {irlin ve hizmet tiiketmek olsa da tiiketicinin gelir diizeyi bu

kararlar etkileyen unsurlardan biri oldugu goriilmektedir.

Tiketici davraniglar1 safhasi, bireylerin, topluluklarin ve organizasyonlarin, ihtiyag ve
arzularini tatmin etmek icin {riinleri, hizmetleri, diislinceleri veya deneyimleri nasil
sectiklerini, nasil satin aldiklarini, nasil kullandiklarini ve nasil elden ¢ikardiklarini
incelemektedir. Tiiketicileri anlamak goriindiigii kadar kolay degildir. Tiiketiciler, bir
seyler sOyleyebilir, fakat sdylemlerine karsin farkli sekillerde davranabilir. Tiiketiciler,
kendi motivasyonlarinin daha derinine inerek Oziimsemeyebilirler, son anda diisiin-
celerini degistirmeye zorlayan etmenlerin etkisi altinda kalabilirler (Kotler, 2000: 160).
Tiiketiciler kendilerinin tam olarak ne istediklerini kararlastirma konusunda kesin olarak
isteklerini belirtseler de i¢inde bulundugu maddi veya manevi durumlar bu iiriinii veya

hizmeti almasin etkilemektedir.

Tiiketici davranisi, tiiketicinin ihtiyag hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacini
karsilamak i¢in, satin aldig1 mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan
sagladig1 fayday1 degerlendirmesine kadar gegen siireci kapsayan faaliyetler biitiintidiir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 60). Tiiketici bir iiriinii tercih etmesindeki
etmeleri incelenmesi kadar, tirlinlerin tiiketim sonrasi edindikleri deneyim ve tecriibeleri

tiriin ve hizmet hakkindaki diistincelerini de kapsamaktadir.

Tiiketici davraniglarini tiimiiyle degerlendirdigimizde, tiiketicinin bir liriin veya hizmeti
almas1 kendisine bagli degildir. Tiiketicinin yetistigi ortam, arkadas c¢evreleri, aile
yapisi, edindigi deneyim ve diislinceler gibi soyut fikirler ile birlikte, ekonomik
durumunun da etkin oldugu, kararlarm etkileyecek begeni, baska insanlarin
diisiinceleri, toplum baskisinin belirleyici etmenler oldugu goriilmektedir. Tiiketici
algisi, tiiketicinin davranislarmin incelenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Uriin ve hizmetin
sagladig1 fayda, yarar1 ve tiiketim sonrasi edinilen deneyimler, sadece bu unsurlarin
diisiiniilmedigi, {irlinii satin alinana kadar tiiketiciyi etkileyen davranislarin biiyiik 6nem

tasidig1 anlagilmaktadir.
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2.3.2. Sosyal Medya ve Tiiketici Algisi

Sosyal medya insanlarin birebir duygu, diisiince ve deneyimlerini paylastigi ortam olma
Ozelligi tagimaktadir. Tiiketiciler bir {iriinii tiiketebilmek icin Oncelikli olarak neye
ihtiya¢c duydugunu, istek ve arzularimi tatmin edecek oOzellikleri tasip tagimadigini
belirleyerek, kendi diislincelerine uygun iriin veya hizmeti arastirma yoluna

gitmektedir.

Sosyal medya siteleri temelde benzer gegmisleri ve ¢ikarlar1 olan kisileri bagladigi igin,
tiriinlere ve hizmetlere ayrilmis ortak sayfalari genellikle taraftarlar veya pazar-
lamacilar/igletmeler tarafindan bireyler ve iriinler arasinda giiglii bir iliski olusturma

arzusu dogurur (Weinberg, 2009: 149).

Sosyal medya tiiketicilerin bu arastirmalarina, degerlendirmelerine ve karsilas-
tirmalarina imkan saglayan en hizli ortamlardan bir tanesidir. Tiiketiciler iiriin veya
hizmet konusunda anlik karsilagtirmalar yapabilecekleri gibi, diger tiiketicilerin
deneyim ve diisiincelerinden olusan yorumlari da g6z oniinde bulundurabilmektedir.
Fotograf ve videolar sayesinde de iiriin hakkinda {irlin veya hizmetin tiimiyle

incelenmesine imkan saglayacaktir.

Sosyal medya giinlimiizde tiiketici algisin1 yonlendirecek en giiclii teknolojilerden
birisidir. Tiiketici iiriin veya hizmeti, daha karar agsamasinda edinilen bilgiler, 6zellikler,
daha once deneyim kazanmis tiiketicilerin yorumlari ile kendi diisiincelerini biitlin-
lestirerek karar verme siirecinde fikirlerini olumlu veya olumsuz yonde etkileyecektir.

Boylece tiiketici iiriin hakkindaki diislincelerini netlestirmesinde yardimci olacaktir.

Zamanin degismesiyle birlikte insanlarinda beklenti ve talepleri degismektedir. Bu
durumda da yeni nesil tiiketiciler ve yeni nesil turistleri meydana getirmektedir. Farkli
deneyimler, farkli maceralar pesinde kosmay1 seven, seyirci olmaktan ¢ok katilimct
profil ¢izen, deneyimlerini sosyal medyada paylasmay1 seven turistler olugsmaktadir. Bu

nedenle (Kili¢ ve Oter, 2015: 564-565):

e Teknolojinin gelismesiyle 7/24 sosyal medyay:1 kullanan, haberlesmeyi ve bilgi

almay1 seven,
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e Sosyal medya araglar ile diger kullanicilarla iletisim kuran ve siirekli paylasim
yapmaktan hoslanan,
e Teknolojik aletler ile ayn1 anda pek ¢ok seyi yaparak zaman tasarrufu saglamak ve

verimliligi arttirmak gibi faaliyetlerde bulunan tiiketici profilleri olugmaktadir.

Sosyal medya deneyimlerini video, fotograf veya diisiincelerini paylasmayi seven
kitlelerin olugmasiyla kullanicilar birbirinden etkilenmenin yolunu agmaktadir. Bir
kullanicinin paylastig1 bir gezi fotografi, bunu goren diger bir kullaniciyr da boyle bir
gereksiniminin oldugunu, bu tiir bir paylasim yapma diirtlisii altina alacaktir. Boylece,
kullanic1 kullaniciyr etkileyecek, maddi ve zaman durumu olan kullanicilar bu diirtii ile
deneyim edindigi gezi veya turistik macerasini paylasacaktir. Sosyal medyayi, herkesin
kullanabildigi bir ortam olmas1 ile iinliilerin, siyasetgilerin veya lilke baskanlarinin
kullandig1 goriilmektedir. Unliiler bulunduklari mekanlar1 paylasmasi, giydikleri veya
gorsel paylagimlarindaki unsurlar bir ticari reklam ya da tamitim igerikleri

olabilmektedir.

2.3.3. Sosyal Medyada Tiiketici Algisina Etki Eden Faktorler

Tiiketici algisin1 ortaya koyabilmek icin, tiiketici davraniglarini ve tiiketiciye etki eden
bu davranislarin bilinmesiyle olusturulacaktir. Bu davranislar, kiiltiirel faktorler, sosyal

faktorler, kisiler faktorler ve psikolojik faktorlerden olusmaktadir.

Kiiltiirel Faktorler: Insan yasadig siirece bulundugu konum ile ilgili olarak davramslar
sergilemektedir. Bulundugu ortamin 6gretileriyle deneyim kazanan insanlar satin alma
kararlarinda diisiincelerini etkiledigi goriilmektedir. Bu etkiler asagida ifade edilecegi

gibi, kiiltlir, Alt kiiltiir ve sosyal siniftir:

e Kiiltiir: Insanlar olusturdugu de@er sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang,
gelenek ve goreneklerin karisimidir. Insan istek ve davranislarmi belirleyen en
temel faktorlerden biri kiiltiirdiir (Tek, 1999: 198). Kullandigimiz ev, mobilya,
aletler, yedigimiz yemekler gibi somut nesnelerin yaninda orf ve adetler, aile ici

statii ve roller kiiltiiriin tirtiniidiir (Karafakioglu, 2006: 102).
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Tiiketici Davranislarina Etki Eden Faktorler

Tablo 6

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
- Yas - Motivasyon
- Kiiltiir - Referans (glidiilenme)
Ekonomik - Sezgi (algy)
- Altkdilti ;
ur - Aile durumlar 3
- Ogrenme
- Sosyal Sinif -Roller ve - Hayat Tarzi .
Statiiler - Inanglar ve
- Sahsiyet Tutumlar

Kaynak: Kotler, 2000: 161- 175

o Altkiiltiir: Toplumun, bdlgesel, dinsel, cografik kriterlere gore gosterdigi
farkliliklar altkiiltiirii olusturmaktadir (Yiikselen, 2015: 115). Her kiiltlir grup-
larmin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonunu anlatan daha kiiciik
altkiiltiirlerinden olusur. Bircok altkiiltiir 6nemli pazar boliimleridir, pazarlayicilar
pazarlama programlarini ve iriinlerini tiiketicilerin ihtiyaglarina gore tasar-

lamislardir (Kotler, 2000: 161).

e Sosyal Sinif: Kisinin bir sosyal smifa liye olmast onun giyim, kusam, okudugu
dergi, izledigi TV programi, sevdigi miizik gibi hayata iliskin ¢ogu konuda
etkisini gostermektedir (Karafakioglu, 2006: 102). Hemen hemen biitiin beseri
toplumlarda sosyal kademeler vardir. Kademeler bazen bir kast sistemine biirtiniir,
farkli kastlara mensup olanlar, belirli roller i¢in blyiitiliir ve kastlarim1 degis-
tiremezler. Kademeler, daha sik olarak sosyal siniflar halinde kendisini belli eder.
Sosyal smiflar sadece geliri degil, meslek, egitim ve yasanilan yer gibi diger
belirtileri de ortaya koymaktadir. Sosyal siniflar, giyiniglerinde, konugsmalarinda,

eglence ve oyunlarinda ve bir¢ok 6zelliklerinde farklidirlar (Kotler, 2000: 161).
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Ayni sosyal statiide bulunan tiiketiciler, benzer iiriin veya hizmetlere gereksinim
ve istek duyduklari sdylenebilir (Yiikselen, 2015: 115).

Sosyal Faktorler: Kiiltiirel faktorlere ilave olarak, tiiketici davramiglarina etki eden
referans gruplari, aile ve sosyal roller/statiiler gibi faktorler sosyal faktorler altinda

toplanmaktadir:

e Referans Gruplari: Kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarim ve
davraniglarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu
grup aile ve diger yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin g¢evre (arkadas, komsular,
meslektaglar, kurum ve kuruluslar vb) ile kisinin tiyesi olmadigi gruplar ve
dogrudan iligkisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb) olusur

(Tek, 1999: 201).

Tiiketiciler yanlis bir karar vermemek i¢in ¢ogu zaman g¢evresindeki kisilere
danigir, onlarin fikirlerinden ve deneyimlerinden yararlanmaya calisir. Referans
gruplart kisi ve ailelerin satin alma kararlarini verirken, kendilerine giiven duy-
duklari, 6rnek aldiklar1 kisiler, aileler, gruplar veya orgiitlerdir (Karafakioglu,
2006: 104). Bazen bir reklamin olusturacagi imaji, arkadas tavsiyesi olusturabilir

(Yiikselen, 2015: 116).

e Aile: Bir ailenin mensuplar1 en etkili birincil referans grubunu evebeynler ve
kardeslerinden olusur. Kisi evebeynlerinden, dini, politikay1 ve politikaya yonel-

me, sahsi arzu, kendisine deger verme ve sevgiyi 6grenir (Kotler, 2000: 165).

Aiile, bireyin kisiliginin olusmasinda énemli bir faktdrdiir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2012: 73). Insanlar ¢ocuklugundan itibaren davramislarini aileden aldiklari
ozelliklerle sekillendirir. Baz1 ailelerde bu 6zelliklerin bir sonucu olarak satin
almay1 gergeklestiren bireyler yerine evebeynleri karar verebilir. Kimi ailelerde de
karsilikli etkilesim fazla olabilmektedir (Yiikselen, 2015: 116).

e Roller ve Statiiler: Kisi aile, kuliipler, organizasyonlar gibi pek c¢ok gruplara

katilir. Bir rol bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir

statiisii vardir (Kotler, 2000: 167). Kisiler rollerine ve statiilerine gére mallar ve
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markalar secgerler (Yiikselen, 2015: 117). Her roliin toplumda belirli statiisii
vardir. Uriinler sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gore, statii

sembolii olarak gorev yapabilirler (Tek, 1999: 203).

Kisisel Faktorler: Insanlar sahsi durumlari da satin alma davranislarini etkilemek-
tedir. Bu ozellikler, yas, meslek ve ekonomik durum, hayat tarzi, sahsiyeti ve kisinin

kendi hakkindaki diisiincelerinden olusmaktadir:

e Yas: Kisiler hayatta bulunduklari siirece, deneyim edindikleri yas itibari ile
davramslar1 farklilik gosterir (Yiikselen, 2015: 117). Insanlar dmiirleri boyunca
farkli iirlinler ve hizmetler tiiketirler. Kisinin hayata basladiginda tiiketimleri, yas

ilerledikge yasinin gerektirdigi tirtinleri tikketmektedir (Kotler, 2000: 167).

e Meslek ve Ekonomik Durum: Meslegin de insanlarin tiiketim bigimi iizerinde
etkili oldugu goriiliir (Karafakioglu, 2006: 99) ve onun tiikketim 6l¢iisiinii yonlen-
direbilir. Bir isci, is elbiseleri, is ayakkabilar1 ve yemek kutulari satin alir. Bir
sirket genel miidiirti, pahali elbiseler, ugak seyahati, bir kuliip tiyeligi ve biiyiik bir
yelkenli tekne satin alir (Kotler, 2000: 167).

e Hayat Tarzi: Bir kisinin eylemleriyle, ilgilendikleriyle, goriisleriyle agiklanabilen
yasam davranislaridir (Yikselen, 2015: 118). Kisinin hayat tarzi, onun faaliyet,
ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Hayat tarzi, kisinin sosyal sinifi
ve kisiliginden fazla seyleri igerebilir. Sadece kisilerin sosyal sinifina durumuna
bakarak kisinin hayat tarzin1 belirlemek kolay olmayacaktir, daha ¢ok psikolojiyi
iceren testlerle Olctilebilmektedir (Tek, 1999: 204).

e Sahsiyet: Bir kisinin kendisine giiven duymasi, bagimsiz olmasi, digerlerine
saygili olmasi, toplumcu olmasi ve cevresine kolayca adapte olabilmesi gibi
Ozelliklerden olugmaktadir. Bir kisinin kendi hakkindaki diisiinceleri, kisinin
kendi imaji ve sahsiyetleriyle ile ilgilidir (Kotler, 2000: 170). Kisilik, insani
zaman ic¢inde hayli sabit, belirli bir bigimde davranmaya iten kisiye 6zgl psiko-

lojik niteliklerdir (Karafakioglu, 2006: 99).
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Psikolojik Faktorler: Kisinin satin alma tercihleri dort psikolojik faktorlerden olus-

maktadir. Bunlar motivasyon, sezgi, 6grenme, inang ve tutumdan olusmaktadir:

o Motivasyon (Giidiileme): Bir kisinin her zaman pek ¢ok ihtiyaglar1 vardir. Bazi
ihtiyaclar biyolojiktir. Bu ihtiyaglar, aglik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik
gerginlik hallerinden dogar. Diger ihtiyaglar psikolojiktir. Bunlar, tanimak, saygi
duyulmasin1 beklemek, bir yere ait olma gibi psikolojik gerginlik hallerinden
dogmaktadir. Bir ihtiyag, yeterli bir seviyede zorlayiciliga ve siddetli istege ulas-
tirilldigr zaman motivasyonu olusturur (Kotler, 2000: 171). Giidiileme, gereksi-
nimleri doguran, bunun i¢in yeterli enerjiye sahip gliglerdir (Karafakioglu, 2006:

95).

e Sezgi (Algy: Iki kisi ayn1 sey veya olay hakkinda ¢ok farkli diisiinebilir; ciinkii
ayni olay1 ayni anda deneyim edinseler de ancak onu farkli sekilde algilayabilirler.
Algi, bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir.
Algilama siireci ile kisi, ¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Algilamay1 etki-
leyen faktorlerin baslicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin c¢evresiyle
iliskileri ve kisi iginde bulundugu ozelliklerdir (Mucuk,2014: 80). Sezgi,
bireylerin etrafindan gelen uyaricilar ile anlamlandirdigi sekilde kendilerinin bir

diinya olusturarak tanimlayabilmesidir (Karafakioglu, 2006: 96).

e Ogrenme: Bir kisinin deneyimlerinde olusan davramslarindaki degismelerdir.
Beseri davranislarin ¢ogu Ogrenilmis davranislardir. Ogrenme teorileri, 6gren-
menin, diirtiilerin, imalarin, mukabelelerin ve pekistirmelerin karsilikli hareket-
leriyle olustugu sdylenmektedir (Kotler, 2000: 173). insanlar ¢evrelerini tanryarak
ve olgular1 degerleyerek davramiglarini diizeltir. Herhangi bir ihtiyac1 gidermek
i¢cin, o ihtiyact karsilayan alternatifleri arastirip degerler ve daha sonra uygun

alternatifleri secerler (Yiikselen, 2015: 123).

e Inan¢ ve Tutumlar: Inang bir kisinin bir sey hakkindaki tanimlayici bir
diisiincesidir. Inanglar, bilgi kanaat veya itikat {izerine kurulabilir. Tutum, Kisinin
bir esya veya bir fikir karsisinda, devaminda siirdiiriilen 1yi veya kotii deger-

lendirmeleri, hisleri ve hareket temayiilleridir (Kotler, 2000: 174-175).
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Tiiketicinin algilamalarini ve davranislarin1 dogrudan etkileyen ve bir etken olarak
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz

duygularini ve egilimlerini ifade etmektedir (Mucuk, 2014: 80).

2.3.4. Sosyal Medyamin Satin Alma Siirecine Etkileri

Sosyal medyanin satin alma kararlarina etkileri, tliketicilerin satin alma kararlar1 ile ayni
ozellikleri tasimaktadir. Thtiyacin belirlenmesi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin deger-
lendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis olmak tizere su sekilde

agiklanmustir:

o Intivacin Belirlenmesi: Satin alma karar siireci tatmin edilmis bir ihtiyacin
gerilim olusturmasiyla baglar. Bu, biyolojik bir ihtiyacin dogmasi veya bir reklam
araciligiyla ya da gdrme gibi dis etkilerle ortaya ¢ikmaktadir. Ihtiyag duyulunca,
bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilagilir (Mucuk, 2014: 83).

Satin alma karar siireci bir gereksinimin ortaya ¢ikmasiyla baglar. Bu ihtiyag,
tilkketicinin i¢ diinyasindan kaynaklanabilecegi gibi, dis faktorlerden de doga-
bilmektedir (Yiikselen, 2012: 136). Tiiketici ihtiyaclarinin belirlenmesinde, sosyal
medyada karsilastig1 gorseller sayesinde gereksinimlerini uyandiracak bilgi veya

reklamlarla harekete gegmesini saglayabilecektir.

o Bilgi Arastirmasi: Bu asama, gereksinme duyusla baglar. Ama tiiketicinin diirtiisii
giicliiyse, bilgi aramadan da ilk gordiigii tiriin ile gereksinimini giderebilir. O anda
almazsa gereksinmeyi hafizasina kayit eder. Tiiketicinin yapacagi arastirmanin
derecesi, diirtiisiiniin siddetine, ek bilgiyi elde etme kolayligina, ek bilginin

Oonemine ve arastirmadan hoglanip hoslanmadigina baghdir (Tek, 1999: 2013).

Eger birden fazla segenek s6z konusu ise bunlardan hangisinin kendisine uygun
oldugunu diisiinmesi dogaldir. Iyi bir karar verebilmek icin tiiketici olabildigince
fazla bildigince bilgi toplamaya c¢alisir. Toplanacak olan bilginin miktari
gereksinmenin tliriine, tliketicinin deneyimine, verilecek olan kararin 6nemine ve

problemin ne derece acil olduguna baghdir (Karafakioglu, 2006: 105).
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Bilgi toplamada, {iriin veya hizmet hakkinda daha 6nce tecriibe edinmis insanlarin
yorumlarini alabilecegi gibi, bu iiriin veya hizmetlere yer veren sosyal medya

uygulamalar sayesinde rahatlikla bilgi toplayabilmektedir.

o Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketicinin alternatifleri degerlendirmesi
hususunda, oncelikli olarak tiiketici bir ihtiyacini karsilamaya calisir. Sonraki
husus ise, tiiketici Uriinden bazi belirli yararlar saglamayr hedeflemektedir. Son
olarak da, tiiketici her iriinii bu ihtiyaci tatmin etmek i¢in tiiketicilerin
birbirlerinden farkli yetenekleri sunan bir 6zellik demeti olarak goriir. Uriinlerin

ilgi uyandiran 6zellikleri, miisterilere gére iiriinden iiriine degisir (Kotler, 2000:
180).

Tablo 7

Tiiketicinin Karar Verme Siireci

Ihtiyaclarin Belirlenmesi

=

Bilgi Arastirmasi

=

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

=

Satin Alma Karari

=

Satin Alma karar1 Sonrasi Davranig

Kaynak: Karafakioglu, 2006: 107

Tiiketici alternatiflerle ilgili topladig bilgileri inceler, karsilastirir, dogal olarak en
uygununu secer. Bu se¢cimde sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi biiyiiktiir

(Yikselen, 2015, 126). Sosyal medya veya uygulamalarin sagladigi kolayliklar
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sayesinde, tiiketiciler tiriinler arasinda mukayese yapabilecekleri gibi kendilerine
en uygun Ozellikteki iriin veya hizmeti bir¢ok agidan karsilastirma imkani

saglayacaktir.

o Satin Alma Karari: Degerlendirmenin sonucu olumlu ise tiiketici, malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iliskin bir dizi karar
verir. Bu asamada pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiiketiciye bilgi verir;

karar almay1 kolaylastirir (Mucuk, 2014: 83).

Eger tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli bulmazsa, basa donerek yeniden bilgi
toplamaya baglar. Satin alma kararinin verilebilmesi i¢in incelenen se¢eneklerden
birinin digerine gore agik iistiinliiklerinin bulunmasi gerekir (Karafakioglu, 2006:
108). Sosyal medya bu karara etki edecek, bilgi, diisiinceler ve alternatifler saye-
sinde karar vermeyi kolaylastiracag1 gibi karmasik bir duruma da neden olabilir.
Fakat kisi diistincelerindeki 6zelliklere uygun iirtin veya hizmetlerde kararli iseler

satin alma islemini gerceklestirebilirler.

o Satin Alma Sonrast Davranig: Tiketiciler {irtini satin aldiktan sonra belli dlgiide
tatmin ya da tatminsizlik duyarlar. Her ne kadar her asamada Pazarlama eleman-
larinin ¢ok duyarl taktikler uygulamalar1 gerekse de, bunlardan satin alma sonrasi

asamasi firmalarin lizerinde durmasi gereken 6nemli asamadir (Tek, 1999: 215).

Satin alinan {riinlerin tiiketicide olumlu etki olusturmamasi firmalar i¢in olumsuz
bir durumdur. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek igin gosterilecek ¢abalar,
tilkketicide olusan olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmede etkisiz kalabilirler
(Yikselen, 2012: 136). Bu asamada tiiketici deneyim edindigi iiriin veya hizmet
hakkindaki diigiincelerini kolaylikla sosyal medya tizerinden hizli bir sekilde
olumlu veya olumsuz diisiincelerini paylasabilmektedir. Boylece tiiketici memnun
veya memnuniyetsizlik durumu disinda baska insanlarin satin alma kararlarina
yardimci olacaktir. Hem isletmeler hem de kurumlar buradan kendi agilarindan
degerlendirmeler yaparak iiriin tiikketimi veya iriiniin eksiklerinin giderilmesinde

etkili olacaktir.
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2.3.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Cagimizda teknolojinin gelismesiyle birgok yenilikler, internet diinyasi iizerinden
yayllmaya baslamakla birlikte mobil cihazlarin kullanimi da artmaya baslamistir.
Tiiketiciler elinin altindaki bu cihazlar ile istedikleri an internet diinyasinda aktif olabil-
mektedir. Internet diinyas: ile kullanicilar arasinda cagimizda biiyiik bag olan sosyal
medya sikca ziyaret edilmektedir. Her birey sosyal medyada kendi alanini olusturarak

milyonlarca kullaniciya ulasmaktadir. Bu da bir pazar olma 6zelligi tasimaktadir.

Pazarlama faaliyetlerini bu duruma gore yeniden sekillendirmek isteyen isletmeciler
tiiketicilerinin ihtiyag ve beklentilerine gore davranmalidirlar. Yeni nesil tiiketiciler
olarak adlandirabilecek, yenicagin iletisim araglarini etkin kullanan, sosyal aglarda uzun
siire vakit geciren, sosyal medya araciliiyla bireylerle iletisim halinde olan, begendigi
veya begenmedigini sosyal aglar ile paylasan, aktif, katilimci1 ve paylasimci 6zellikleri
barindiran tiim sosyal medya mecrasindaki iiriinlerini tiikketsin tiiketmesin tiim kurumlar
halinde ¢ift yonlii iletisim kurabilen bir tiiketici profili olusmaktadir (Kilic ve Oter,
2015: 550).

Son zamanlarda c¢evrimi¢i reklameciligin ve markalasma alanindaki trend, sosyal
topluluklarin biiylimesi ve popiilaritesi ile bu topluluklarin sosyal medya pazarlama
teknikleri ile potansiyelinin giiglenmesidir. Sosyal topluluk terimi, forumlar, ¢evrimici
sosyal aglar, marka sponsorlugu, sanal diinyalar, sosyal video ve fotograf topluluklari
ve sosyal haberler ve yer imi web sayfalar1 dahil olmak {izere genis bir gevrimigi
topluluk alanini kapsar (Tuten, 2008: 19).

Sosyal medya pazarlamasi, kullanicilarin internet iizerinden, iirlin veya hizmetlerini
cevrimi¢i sosyal ag araciligiyla sunmalarimi ve geleneksel reklam kanallariyla
bulunmayan daha biiyiik bir kitle ile iletisim kurarak, bu kitlelere ulagmasini saglayan
bir siirectir. Sosyal medyanin 6nemli 6zelliginden biri olan, kisiden gok ortak toplulugu
vurgular. Kullanicilar, sosyal medya da iletisim kurmak, konusmak gibi farkli sekil ve
durumlar i¢in bulunur. Sosyal medya pazarlamacilarinin sosyal medya kullanicilariyla
ilgili Uirtin ve hizmet teklifleri hakkinda etkin bir sekilde iletisim kurmalart i¢in, bu
kullanicilar1 dogru bir bigimde anlamalart ve yonlendirmeleri ama¢ edinmelidir

(Weinberg, 2009: 3).
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Internet diinyas: ve sosyal medya her alani etkiledigi gibi turizmi de etkiledigi
goriilmektedir. Anlik iletisim ve haberdar olabildigi bu ortama turizmde katilmaktadir.
Etkilesim sayesinde turistik destinasyon veya turistik kurumlarin yaptiklari faaliyetler,
eglenceler ve turistlerin anlik durumlarini paylasilarak halihazirdaki turistlerin, sosyal
medya kullanicilarinin  veya turistik tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini bu yone

¢ekmektedir.

2.4. Sosyal Medya ve Turizm Pazarlamasi lliskileri

Sosyal medya giinlimiiziin etkilesim araci olarak en yaygmn ve kendi iginde genis
kitlelere ulagabilen en hizli aractir. Bu duruma insanlarin uyum saglamasi ve hayatinin
bir parcasi olmasi, pazarlamacilarinda ulasamayacagi kitlelere sosyal medya araciligiyla

rahatlikla ulasmasina imkan saglayan bir ortam olma 6zelligi de tasimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin getirdigi farkli yenilikler ile turizm pazarlamasi ile iliskisi

su sekildedir (Weinberg, 2009: 3):

e Sosyal medya pazarlamasi, yeni igerigin kesfedilmesini kolaylastirir. Paylasilan
igeriklerin kullanicilara ulasmasi, paylasimlarin ilgi ¢ekmesi ile milyonlarca
kullanict sayesinde yiizlerce yeni web sayfalari ziyaret¢i ¢ekebilir.

e Sosyal medya pazarlamasi yogunluk sayilarini artirir. Yogunluk, arama motorlar
disindaki kaynaklardan web sitelerine gelir ve bu kaynaklarin ¢ogunda sosyal
medya siteleri bulunur. Sosyal medya pazarlamasi giiclii iliskiler kurar.

e Kurumlarin pazarlama ile ilgili kullanicilar ile iletisim kurarak, bu kurum ile ilgili

tilkketicilerin disindaki tiiketicilerle iletisim kurma imkani saglar.

Kullanicilart potansiyel bir tiiketici, bir turist olarak bakildiginda, sosyal medya
platformu iizerinden, dikkatlerini ¢ekebilecek yenilikler yapabilen isletmeler, bu
ortamlarda faaliyet gostererek bilinirlikleri arttigi goriilecektir. Turistlerin, ilgisini
kazandiklarinda, merak ve kesif icin turistik isletmelerin sitelerine giris yapacaklardir.
Turistler bu ortamlarda paylasimlar ile destinasyonu, faaliyetleri ve aktiviteler hakkinda
kolayca bilgi edinebileceklerdir. Turistin niyeti olmasa da gordiikleri karsisinda etki-

lenebilecegi, paylasimlar tizerinden de fikir sahibi olabileceklerdir.
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Sosyal medya ortami, bir kurum veya markanin sahip olmadigi bir kitleyi burada
bulabileceklerdir. Kolaylikla kurumun {iriin veya hizmetleri hakkinda bilgi edine-
bilecegi bir ortam haline doniisebileceklerdir. Kurumlar sosyal medyayr iyi
degerlendirdiklerin de, bu kurumun pazarlamasi hakkinda bilgi sahibi olmayan
insanlarin neler istedikleri, beklentileri ve diislincelerini geri bildirimler, karsilikli giiglii

iletisim sayesinde beklentilerine gore pazarlama stratejisi gelistirebileceklerdir.

Sosyal medya pazarlamasi aracilifiyla turizm isletmeleri, sosyal aglar (YouTube,
MySpace ve Facebook), sanal diinyalar (Second Life, There ve Kaneva), sosyal haber
siteleri de (Digg ve del.icio.us) dahil olmak iizere sosyal topluluklarin kiiltiirel
baglamini kullanan ¢evrimigi bir reklam sekli ve sosyal paylasim sitelerini (Epinions)

markalasma ve iletisim hedeflerini karsilamak i¢in kullanirlar (Tuten, 2008: 19).

Turistlerin turizmde satin alma davranisi incelendiginde ozellikle arastirma, bilgi
toplama, alternatif segenekleri degerlendirme, se¢im ve satin alma sonrasi davraniglar
asamasinda cogunlukla internet {izerinden ve sosyal medya araciligiyla kullandiklari
saptanmaktadir. Internet ve sosyal medyayr kullanmalarindaki sebep, turistik iiriinlerin
diger {irlinlere nazaran fiziksel 6zelligi tastmamasidir. Bu nedenle turistler, daha 6nce
turistik iiriinden faydalanmig farkli turistlerin deneyim ve gozlemleri hakkindaki

yorumlari incelemesidir (Kilig ve Oter, 2015: 568).

Sosyal medya, insanlarin bu internet diinyasi lizerine kurulu platformu her gecen giin
daha da aktif kullanmakta oldugu goriilmektedir. Etkilesimin ve ilginin yogun oldugu
sosyal medya da, soyut ve siibjektif degerler tasiyan turistik tecriibelerin insanlar i¢in
daha da onem tasidig1 goriilmektedir. Genel anlamda pazarlama isletme araciligiyla
gerceklestirilse de, sosyal medya platformunda, daha Once turistik triinii deneyim
edinmig turistler yapmaktadir. Tiiketici grubu olan turistlerin olumlu veya olumsuz
yorumlart ve paylasimlariyla olarak pazarlamayi gergeklestirmektedir. Turizm pazar-
lamacilarinin sosyal medya iizerindeki tanitimini en iyi sekilde sunan, misafir ettigi

turistlerdir.
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BOLUM III: TURIZMDE SOSYAL MEDYA UYGULAMALARININ
UNIVERSITE OGRENCILERININ SATIN ALMA
KARARLARINA ETKILERI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medyanin kullanicilarin hayatina girmesiyle birlikte, teknolojik gelismelerin
olusturdugu bu yenilige karsi insanlar baz1 davraniglar sergilemektedir. Sosyal medya
aginin genis Kkitlelere ulasmasi, farkli kavramlar olusmasina ve insanlarin bazi
davraniglar sergilemesine neden olmustur. Kullanicilarin genellikle anlik diislincesini
veya karakterini yansittigi bu aglar, kendilerini en iyi sekilde ifade edebildikleri
ortamlar haline gelmistir. Sosyal medya ortami insanlarin vazgecemedikleri ve
tanidiklart veya tanimadiklari tiim kullanicilarla iletisim kurabildikleri bir ortam haline

doniigsmiistiir.

Insanlarin Diinyanin birgok yerindeki insana ulasmasi artik kullandiklar1 cep telefonlar:
kadar yakindir. Sinirsiz bir iletisim ag1 saglayan sosyal medya, pazarlamanin pazarlama
basta olmak iizere isletmeler tarafindan bircok alanda da kullanilmaktadir. Ozellikle
isletmeler miisterilerinin talep ve beklentilerini, misterilerin yaptiklar1 paylagimlar
aracihigiyla tespit edebilmektedir. Isletmeler sosyal medya da sadece iiriinlerine ilgisi
olan katilimcilart degil, bunun disindaki katilimcilar hakkinda da bilgi saglamaktadir.
Dolayisiyla bu bilgiler sayesinde tiiketicilerin istek ve beklentileri belirlenip, buna

uygun lirlin veya hizmetler olusturulmaktadir.

Sosyal medyanin biitiin diinyaya niifuz etti§i giiniimiizde, turizm alaninda da aktif
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Deneyim ve tecriibelere dayali olan turizm
faaliyetlerinde, turistler sosyal medya aracihigiyla faaliyetlerini en iyi sekilde
aktarabilmekte, isletmelerde bu paylasimlardan hareketle eksikliklerini gérme firsati
yakalamaktadir. Sosyal medya turistlerin isletmelerin pazarlama faaliyetleri hakkinda
bilgi alabildikleri, isletmelerinde turistlerin istek ve beklentileri hakkinda fikir

edindikleri bir platform olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
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Bu bilgiler 1s181nda, sosyal medyanin pazarlama, satin alma davranisi, miisterilerin istek
ve beklentileri ile olan iligkisi gibi konularda yapilan ampirik ¢aligmalar giderek dnemli
hale gelmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin, kullanici statiisiindeki tiniversite
Ogrencilerinin turistik {iriin algilamas1 ve turizm igletmelerine kars1 satin alma

kararlarina olan etkilerinin arastirilmasi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yo6ntemi

Bu arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel arastirma yontemi veri
toplama araglarindan anket teknigi ile veriler toplanmistir. ifadelerde besli likert tipi
kullanilarak iiniversite Ogrencilerinin  satin alma karar siirecindeki etkileri
arastirilmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bilgisayar istatistik paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Analizler yapilirken giivenilirlik, frekans analizi, faktor
analizi, bagimsiz iki degiskenli T testi, tek yonlii Anova ve korelasyon testlerden

faydalanilmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ¢alisma alanmi olusturan, 6rneklemini segecegi ve edindigi sonuglari
genellestirecegi gruba evren denir. Belli sinirlamalar getirerek her tiirlii grubu evrene
doniistiirmek miimkiindiir. Orneklem, ¢alisma igin segildikleri bilyiik grubu (evren)
temsil edebilecek sekilde, gruplar igerisinde belli sayida elemandan (denek) olusan, bir
alt elemanlar grubu olusturulmas: siirecidir. Orneklemenin amaci, arastirmaciya evren
hakkinda genellemeler yapabilecegi (tiime varim) bilgiyi, evrenin biitlinlinii tek tek

aragtirmasina gerek kalmadan saglamaktir (Coskun ve digerleri, 2015: 132).

Aragtirmanin genel evreni 6grenim goren iniversite Ogrencilerinden olusmaktadir.
Ancak bu evrenin tamamina ulagsmanin neredeyse imkansiz olmasi sebebiyle ¢alisma
evreni, Tirkiye’de {iniversite egitimi alan turizm Ogrencileri ile simirlandirilmistir.
Ornekleme ¢alismas1 yapilirken, Orneklemeyi daraltmak amaciyla, imkanlar ve
kaynaklar dahilinde ulasilabilecek Turizm boliimii bulunan iiniversiteler belirlenmistir.
Turizm alaninda 6grenim goren, Onlisans, lisans, lisansiistii (yiiksek lisans ve doktora)

Ogrencileri ¢alismada yer almistir. Bu kapsamda Orneklem belirlenirken siire¢ iki
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asamada tamamlanmustir. Ilk asamada kartopu ornekleme yontemiyle iiniversiteler
belirlenerek anketler génderilmistir. Ikinci asamada ise kolayda drnekleme teknigi ile

Ogrencilere uygulanmistir.

Arastirma verilerini toplamak amaciyla 1.500 anket belirlenen iiniversitelere
dagitilmistir. Geri doniisii saglanan 1.100 anket 6n degerlendirmeye alinmistir. Eksik ve

hatal1 anketlerin elenmesi sonucu kalan 965 anket iizerinden analizler yapilmistir.

3.4. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmada, arastirma siirecinin uzamasma sebep olabilecek bazi kisitlarla
karsilagilmistir. Bu kisitlarin basinda zaman ve parasal kisitlar gelmektedir. Ayrica,
calisma evrenin genis bir alana sahip olmasi veri toplama siirecini zorlastirmistir. Bazi

tiniversitelerin geri doniis yapmamasi da bir diger kisit olarak ifade edilebilir.

3.5. Anketin Icerigi

Arastirmada kullanilan 0Olgek Atadil (2011)’in yapmis oldugu yiiksek lisans tez
calismasinda kullandig1 Olgekten yararlanilarak uyarlanmistir. Anket iki boliimden
olugsmaktadir. Birinci boliim, sosyal medyanin iiniversitelerde 6grenim goren turizm
dgrencilerinin satin alma davranislarina yonelik 45 sorudan olusmaktadir. Ikinci boliim
ise dgrencilerin betimleyici 6zellikleri hakkinda bilgi veren 10 adet demografik sorudan

olusturmaktadir.

Anketler arastirmaya dahil edilen iiniversitelerdeki Ogretim iiyelerinden yardim almarak
uygulanmustir. Pilot olarak, 50 adet anket Sakarya Universitesi Turizm Fakiiltesi
Ogrencilerine dagitilarak sorularin anlasilirligi test edilmistir. Anket kabul edilmistir.
1500 adet anket dagitilmig, 1100 geri doniis saganmis ve 965 adet anket analiz
edilmistir. Anketler, Ege, Gaziosmanpasa, Giresun, Giimiishane, Kastamonu, Konya
Necmettin Erbakan, Pamukkale, Sakarya ve Tokat Universiteleri turizm béliimlerinde
ogrenim goren Ogrencilerden olusmaktadir. Veriler 30.04.2017 ve 20.05.2017 tarihleri

arasinda toplanmustir.
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3.5. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Arastirma kapsaminda yer alan anket c¢alismasinin sonucunda turistik tiiketici olarak
tiniversite Ogrencilerinin satin alma kararlar1 {izerinde etkilerinin belirlenmesi igin

istatistik yontemlerden yararlanilmistir.

Caligmada normallik testi olarak, basiklik ve carpiklik degerleri sonucunda normallik
testinin uygun oldugu sonucu goriilmiistiir. Carpiklik degerinin +2 ve -2 arasinda olmasi
normallik testi olarak kullanilabilmektedir (Field, 2009: 139; Norusis, 2007: 297).
Normallik testi sonucunda elde edilen veriler bilgisayar istatistik paket programi
yardimu ile giivenilirlik, frekans analizi, faktor analizi, bagimsiz iki degiskenli T Testi,

tek yonlii Anova ve korelasyon analizleri gergeklestirilerek yorumlanmustir.

3.5.1. Arastirmanin Genel Giivenilirligi

Bir test veya olgek giivenilirligi ne kadar yiiksek derecede olursa, ondan elde edilen
veriler de o derece giivenilirdir. Giivenilir olmayan bir Ol¢ekten veri elde etmek
faydasiz ve sonuglar anlamsizdir (Coskun ve digerleri, 2015: 124). Arastirmanin 6lgek
giivenilirligi hakkinda bilgi veren Cronbach's Alpha degeri 0,931'dir. Arastirmanin

Cronbach's Alpha degeri anlamli ¢iktigi igin diger analizlere gegilmistir.

3.5.2. Demografik Veriler

Anketin son boliimiinde buluna demografik o6zellikler 10 sorudan olusmaktadir. Bu
boliim ankete katilan katilimcilara iliskin betimleyici 6zelliklere ulagsmak igin
hazirlanmistir. Hazirlanan sorular katilimcilarin, cinsiyetlerini, yas grubunu, egitim
durumlarini, sosyal medya paylagimlarindan hangilerine iiyeliklerinin bulundugu, iiye
olunan sosyal paylasim sitelerinde giinliik ortalama ziyarette bulunma, sosyal medya da
giinliik harcanan zaman, tiye oldugu sosyal medya paylasim sitelerinde gecirilen zaman,
ailenin ve dgrencinin ortalama aylik geliri ve sosyal medyay1 hangi araglarla kullandig:

sorular1 yer almaktadir.

Demografik ozelliklerin sayisal ve yilizdesel dagilimi Tablo 8'de verilmektedir.
Katilimcilarin % 44,2'si kadin ve % 55,8'i erkeklerden olustugu gériilmektedir.
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Tablo 8

Demografik Ozellikler
Cinsiyet Sosyal Medyada Zaman Gegirme
n % Siireleri (Saatlik)
Kadin 427 442 n %
Erkek 538 55,8 0 - 1 saat 218 22,6
TOPLAM 965 100 2 - 3 saat 397 41,1
4 - 5 saat 226 23,4
6 ve iizeri 124 12,8
TOPLAM 965 100
Yas Grubu
n %
18 ve alt1 65 6,7 Uye Olunan Sosyal Medyada Zaman
19 - 22 yas grubu 715 74,1 Gecirme Siiresi (Saatlik)
23 ve iizeri 185 19,2 n %
TOPLAM 965 100 0-1 Saat 215 223
1- 2 saat 264 27,4
3 - 5saat 328 34
= 6 - 8 saat 87 9
Egitim Durumu 9 ve iizeri 71 74
. n % TOPLAM 965 100
Onlisans(MYO) 158 16,4
Fakiilte/' YO 768 79,6
Lisans Ustii 39 4 Ailenin Ortalama Ayhk Geliri
TOPLAM 965 100 n %
0-2000TL 361 37,4
2001 - 3000 TL 293 30,4
Sosyal Medya Uyelik Sayisi 3001-4000TL 147 15,2
n % 4001 - 5000 TL 68 7
1 187 19’4 5001 ve iizeri 96 9,9
2 314 32,5 TOPLAM 965 100
3 335 34,7
4 88 91
5 21 2,2 Ogrencinin Ayhk Geliri
6 6 0,6 n %
7 12 1,2 0-800TL 602 62,4
8 1 0,1 801 - 1000 TL 172 17,8
10 1 0,1 1001 - 1200 TL 84 8,7
TOPLAM 965 100 1201 - 1500 TL 50 52
1500TL ve tuizeri 57 59
TOPLAM 965 100
Sosyal Medya Ziyaret Sayisi (Giinliik)
n % Sosyal Medya Kullanim Araclari
Siirekli acik 166 17,2 n %
1-2Kkez 126 13,1 1 584 60,5
3-5kez 174 18 2 267 21,7
6 -9 kez 131 13,6 3 80 8,3
10 - 12 kez 106 11 4 21 2,2
13 ve iizeri 262 27,2 5 13 1,3
TOPLAM 965 100 TOPLAM 965 100
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Katilimcilarin - ¢ogunlugu erkeklerden olussa da, sayisal olarak biiyilkk fark

bulunmamaktadir.

Aragtirmaya katilim gosteren iniversite 6grencilerinin % 74,1'i 19-22 yas grubu, %
19,2'si 23 ve lizeri yas grubu, % 6,7'si 18 ve altt yas grubu aralifinda oldugu
goriilmektedir. Egitim durumunda ise, % 79,6's1 fakiilte/YO, % 16,4l 6nlisans (MYO),

% 4'i lisansiistii egitimden olustugu goriilmektedir.

Sosyal medya tiyelik sayisinda en fazla % 34,7'si ii¢ sosyal medya uygulamasi tyeligi
ve % 32,5 iki sosyal medya uygulamasina iiyeligi ve % 19,4'ii bir sosyal medya

uygulamasina iiye oldugu goriilmektedir.

En fazla iiyeligi bulunan sosyal medya uygulamasi ise, Facebook'tur. Genel olarak

sosyal medyaya sitelerine iiye olma sayisinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Giinliik sosyal medya ziyaret sayisi, %27,2'si 13 ve lizeri, % 18'i 3-5 kez, % 17,2'si
stirekli agik, %13,6's1 6-9 kez, % 13,1'i 1-2 kez ve % 11'i 10-12 kez ziyaret etmektedir.
Sosyal medya kullaniminda katilimcilarin sik ziyaret ettikleri goriilmektedir. Ancak bu

ziyaret sayilar1 siklik bakimindan farklilik gosterebilmektedir.

Sosyal medya da zaman gegirme siireleri, % 41,1'i 2 - 3 saat, % 23,4'i 4 - 5 saat, %
22,6's1 0-1 saat ve % 12,8'i 6 ve iizeri ziyaret saatinden olusmaktadir. Uye olunan sosyal
medya uygulamalarinda zaman geg¢irme siireleri ise, % 34'li 3-5 saat, % 27,4 1-2 saat,
%22,3"i 0-1 saat ve % 7,40 9 ve lizeri saatlik zaman ge¢irmekte oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  iiye olduklar1 sosyal medya ve {iye olmadiklar1 sosyal medya
ortamlarinda gilinlin biiylik bir boliimiinii sosyal medya ortamlarinda harcadiklar

gorilmektedir.

Ailenin ortalama aylik gelirine bakildiginda yaklasik %70’e yakinit 3.000 ve altinda
gelire sahiptir. Bununla birlikte ailelerin sadece %9’luk kismi 5.000 TL iizerinde bir
gelire sahiptir. Ogrencilerin aylik gelir dagilim yiizdesinde ise %60’ {izerindeki

ogrenci grubunun 800 TL ve altinda diistik bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya kullanim araglar1 ¢esidi bakimindan, % 60,51 1 arac¢ araciligiyla, %

27,7'si 2 arag araciligiyla, % 8,3'i 3 cihaz araciligiyla, % 2,2'si 4 cihaz araciligiyla ve %
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1,3 5 arag araciligiyla sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medyay1 akilli telefonlar

tercih edilenler arasinda ilk siradadir.

3.5.3. Boyutlar Arasi Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iliski olup olmadigi disiiniilen ¢ok sayidaki degisken
arasindaki iligkilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylagtirmak amaciyla, daha az
sayidaki temel boyuta indirgemek veya oOzetlemek olan bir grup degiskenli analiz

teknigi olarak tanimlanmaktadir (Coskun, ve digerleri, 2015: 264).

Tablo 9
Boyutlar Arasi Faktor Analizi

Art. Std. Faktor

BILGIi EDINME Crb. Alfa 0,871
Ort. Sapma | Yiikii

¢ Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmeleri hakkinda bilgi

- 2,0539 | 1,02621 0,719
almami saglar.

¢ Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmelerinin web sitelerine

. 2,0218 | 1,01470 0,765
ulagsmamu saglar.

o Sosyal medyadan, turizm isletmeleri hakkinda yapilan yorumlar,

R . 2,2290 | 1,08095 0,726
istedigim seyahati planlamama yardimet olur.

o Sosyal medya turizm igletmeler arasinda karsilagtirmalar yapmami 21969 1.05679 0730
saglar. ’ 7 ’

o Sosyal medya isletmelerin fiyatlandirmalar1 arasinda karsilagtirma 2.2207 113598 0,699

yapmami saglar.

Art. Std. Faktor

PAYLASIM VE AIDIiYET Crb. Alfa 0,741
5 Ort. Sapma | Yiikii

e Sosyal medyada, seyahat deneyim ve yorumlarimi paylagsmak

. 2,6031 | 1,15275 0,639
hosuma gider.

¢ Sosyal medya, seyahatlere yonelik benimle benzer ilgiye sahip

. . B 2,5472 | 1,05606 0,591
olan insanlarla iletisim i¢inde kalmami saglar.

o Seyahatlerim esnasinda hizmet aldigim ve gordiigiim yerler
hakkinda deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal paylagim 2,6746 | 1,15042 0,686
sitelerinde paylagma istegi duyarim.

o Sosyal medya, bir gruba aidiyet hissiyat1 verir. 2,9544 | 1,09222 0,466

o Seyahat deneyimlerimi paylagmada i¢in sosyal medya bana

2,327 1,064 4
kolaylik saglar. 3275 ,06458 0,50
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. . .. Art. Std. Faktor
ETKILESIM VE GUVENME Crb. Alfa 0,769 ey
Ort. Sapma | Yiikii
o Sosyal medyada .payllasllan seyahatler hakkindaki deneyim ve 26964 | 1,04367 0,681
yorumlart genellikle inandirict bulurum.
. Turlstl.erln Sf)sya‘l medya uygulamalarindaki paylasimlarini, 27409 | 098812 0,722
genellikle giivenilir bulurum.
¢ Sosyal medya uygulamalarina iiye olan arkadaglarimdan hakkinda
genellikle olumlu yorumlar aldigim turizm isletmelerini tercih 2,3192 | 1,00191 0,472
ederim.
¢ Sosyal medya uygulamalarlpda, turhlzm. 1§1etmeler1 hakkinda 25100 | 102213 0,596
yapilan yorumlardan genellikle etkilenirim.
¢ Sosyal medya uygulamalarinda bir turizm igletmesinin sayfasini
ziyaret ettikten sonra, o turizm igletmesinde konaklamay1 2,4311 | 0,99306 0,472
diisiinebilirim.
Art. Std. Faktor
YARARLANMA Crb. Alfa 0,815 e
Ort. Sapma | Yiikii
¢ Sosyal medya 51tele.r1nde }1nk Verll"eri tu{lZl’Ill isletmelerinin 22663 | 1,05677 0,532
sayfalar1 hakkindaki fotograflar goriintiilerim.
¢ Sosyal medya S|tele.r|n.de link Yenle;n turizm isletmelerinin 23461 | 106256 0,566
sayfalar1 hakkindaki videolar: izlerim.
¢ Sosyal medya, turl.zm isletmeleri ile ilgili yeni seyler 6grenmek 23824 | 1,03362 0,619
bana mutluluk verir.
¢ Sosyal medya uygulamalari, yeni turizm igletmeleri kesfetmeme 21275 | 099445 0,637
yardimci olur.
¢ Sosyal medya uygulamalarinda, turizm isletmelerinin satin almayi
diisindiigiim turistik iirtin ve hizmetler hakkinda yaptig1 6zel 2,3606 | 1,02586 0,590
teklifleri 6&renirim.
¢ Sosyal medyada konaklamay1 .dusund.ugum turizm igletmelerinin 24756 | 1,05002 0,487
pazarlama kampanyalarin1 takip ederim.
Art. Std. Faktor
KULLANIM Crb. Alfa 0,817 et
Ort. Sapma | Yiikii
e Sosyal medyada Begendigim turizm isletmelerinin sayfalarini, 30135 | 1,16609 0,685
sosyal medyada paylasirim.
o Sosyal paylasim sitelerinde yer alan turizm isletmeleri ile ilgili 30124 | 116833 0,753
sayfalara yorumlarda bulunurum.
o Bir turizm igletmesi hakkinda olumlu ya da oll'lms‘u‘z yorumlarimi 27275 | 111818 0,608
sosyal medya uygulamalarinda arkadaslarima iletirim.
. Sosyal' méqya uygulamala}rln(i'a turizm 1§letme1er1n1n h'a'yran% ya 26187 | 1,05240 0,572
da takipgisi olarak, bu turizm isletmeleri hakkinda yenilikleri
. SQSyal medya uygulamalarmqa ilgimi ¢eken turizm isletmeleri 20202 | 114365 0,717
icin kurulmus gruplara genellikle katilirim.
e Sosyal medya uygulamalarinda, bir turizm isletmesi ile dogrudan
iletisime gegebildigim igin, o turizm isletmesini kendime daha 2,5440 | 1,05913 0,453

yakin bulurum.
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¢ Sosyal medyada turistik faaliyetler hakkinda diger tiyelerin
yaptiklar1 yorumlarindan yararlandigim i¢in, kendimi yorum ve 2,9358 | 1,08077 0,618
bilgi paylasiminda bulunmaya sorumlu hissederim.

Art. Std. Faktor

DEGERLENDIRME Crb. Alfa 0,890 .
Ort. Sapma | Yiikii

¢ Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmeleri ile turisti

2,3575 | 1,00706 0,548
arasindaki iletisimin artmasinda olumlu etkiler olusturur.

¢ Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmelerinin bilinirliginin

. 2,1979 | 1,03226 0,702
artmasinda olumlu etkiler yaratir.

o Turizm igletmelerinin internet {izerinden yaptiklar: pazarlama

2,2052 | 1,03435 0,705
faaliyetlerimi, sosyal medya araciligiyla daha kolay duyurur.

¢ Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmelerinin imajini

2,4166 | 1,02182 0,597
genellikle olumlu etkiler.

o Turizm igletmelerinin sosyal medya uygulamalarinda yer almast

. 2,1565 | 1,02832 0,741
gerekir.

. Sosyalln.led?/a .uygulamz?larlvnm varlig1, bir tiikketici olarak kendimi 23244 | 0,09661 0,678
daha bilingli hissetmemi saglar.

¢ Sosyal medya uygulamalarinda, arkadaslarimin konaklamay1
diistindtigiim turizm isletmeleri hakkinda diistincelerini 6grenmek | 2,2953 | 1,00250 0,625
beni memnun eder.

o Turistik tiiketici olarak sosyal medya aracilig1 ile her tiirlii turizm

. . S . . 2,4062 | 1,00660 0,476
isletmesi hakkinda bilgi edinirim.

o Sosyal medya uygulamalari, seyahat planlamami yaparken

. . A . 2,3440 | 1,04354 0,578
destinasyon (varis yeri) se¢cimimi etkiler.

¢ Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmeleri hakkindaki

. R 2,3534 | 1,02282 0,604
diisiincelerimi etkiler.

Faktor analizi 6nceden gruplandirilmis ya da analiz kullanilarak bu gruplandirmanin test
edilebilmesi saglayan ve gruplandirma yapilmamis degiskenlerin gruplandirilmasini
saglayan analizdir (Eymen, 2007: 81-82). Tablo 9°da kullanilan 6l¢ege ait Varimax
Metodu ile faktor analizi yer almaktadir. Yapilan analizde KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
yeterlilik analiz degeri 0,951'dir. KMO degeri 0,5-1,0 arasinda kabul edilebilir degerler
olarak degerlendirilebilir. 0,5 alt1 uygun degerler olmadig1 sdylenmektedir (Coskun ve
digerleri, 2015: 268). KMO degerinin anlamli ¢ikmasi dlgegin faktor analizi yapmaya

uygun oldugunu gostermektedir.

Arastirma kullanilan 6l¢ek 6 boyuta indirgenmistir. Faktor analizi sonucunda olusan her
boyut igerisinde bulunan ifadeler kendi altlarinda sirali olarak verilmistir. Cronbach's

Alpha degeri 0,871 olan bilgilendirme boyutunda 0,765 ile en yiiksek faktor yiikiine
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sahip ifade, “sosyal medya uygulamalari, turizm igletmelerinin web sitelerine ulasmami

saglar” ifadesidir.

Cronbach's Alpha degeri 0,741 olan paylasim ve aidiyet boyutunda 0,686 ile en yiiksek
faktor yiikiine sahip ifade, “seyahatlerim esnasinda hizmet aldigim ve gordiigiim yerler
hakkinda deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal paylasim sitelerinde paylasma istegi
duyarim” ifadesidir. Cronbach's Alpha degeri 0,769 olan etkilesim ve gilivenme
boyutunda 0,722 ile en yiiksek faktor yiikiine sahip ifade, “turistlerin sosyal medya

uygulamalarindaki paylasimlarini, genellikle giivenilir bulurum” ifadesidir.

Cronbach's Alpha degeri 0,815 olan yararlanma boyutunda 0,637 ile en yiiksek faktor
yiikiine sahip ifade, “sosyal medya uygulamalari, yeni turizm isletmeleri kesfetmeme
yardimc1 olur” ifadesidir. Cronbach's Alpha degeri 0,817 olan kullanim boyutunda
0,753 ile en yiiksek faktor yiikiine sahip ifade, “sosyal paylasim sitelerinde yer alan
turizm isletmeleri ile ilgili sayfalara yorumlarda bulunurum” ifadesidir. Cronbach's
Alpha degeri 0,890 olan degerlendirme boyutunda 0,741 ile en yiiksek faktor yiikiine
sahip ifade, “turizm isletmelerinin sosyal medya uygulamalarinda yer almasi gerekir”

ifadesidir.

Tablo 10
Turistik Tiiketicilerin Satin Alma Kararina Etki Eden
Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi

Boyutlar 1 ) ®) (4) ©) (6)
(1) Bilgilendirme 1

(2) Paylasim ve aidiyet 0,429 (=) 1

(3) Etkilesim ve giiven 0,438 =) 0,505 (*+ 1

(4) Yararlanma 0,546 = 0,507 -y 0,536 (= 1

(5) Kullanim 0,263 ¢+ 0,450 - 0,434 ¢+ 0,404 (= 1

(6) Degerlendirme 0,526 ¢ 0,425(¢+ 0,477 ¢+ 0,626 (= 0,377 (=) 1
**p<0,01

Tablo 10'a gore turistik tiiketicilerinin satin alma kararlarina etki eden bilesenler

arasindaki iligki korelasyon analizi yapilarak test edilmistir. Goriildiigii iizere bilesenler
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arasinda 0,01 diizeyinde genellikle orta diizeyde pozitif yonli bir korelasyon oldugu

goriilebilmektedir.

Bilesenler arasinda en diisiik korelasyon 0,263 degerine sahip kullanim ile bilgilendirme
boyutlar1 arasindadir. En yliksek korelasyon ise 0,626 degerine sahip degerlendirme ile
yararlanma boyutlar1 arasinda oldugu goézlemlenmektedir. Turistik tiiketicilerinin
kullanim oranlarmin bilgilenmeyi etkiledigi gibi, yararlanma diizeylerine gore

degerlendirme diizeyini de etkiledigi goriillmektedir.

3.5.4. Farklilik Analizi

Arastirmadaki analiziler sonucu ortaya boyutlarin cinsiyete gore farklilik gdsterip
gdstermedigi analiz edilmistir. Buna gore % 95 giiven araliginda Bagimsiz Iki

degiskenli T-testi yapilmustir. % 5 hata payina gore sonuglart degerlendirilmistir.

Tablo 11'de katilimeilarin cinsiyetleri ile turistik tiiketicilerinin satin alma kararlarina
etki eden boyutlar arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi analiz edilmistir.
Katilimcilarin cinsiyetleri ile bilgilendirme boyutunda katilimcilarin cinsiyetlerine gore

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 11
Turistik Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarina Etki Eden

Boyutlarin Cinsiyete Gore T Testi

Boyutlar Cinsiyet n X SS Sd t P

Kadin 427 2,0445 0,79043
Erkek 538 2,1766 0,98803
Kadin 427 2,5761 0,81689
Erkek 538 2,6654 0,84538
Kadin 427 2,4988 0,78834
Erkek 538 2,5855 0,77504
Kadin 427 2,2787 0,75345
Erkek 538 2,4684 0,85217
Kadin 427 2,7963 0,81545
Erkek 538 2,8253 0,81373
Kadmn 427 2,2857 0,75237

Degerlendirme 930,865  -1,989 0,047
Erkek 538 2,3848 0,78789

Bilgilendirme 962,936  -2,307 0,021"

Paylasim ve aidiyet 963 -1,655 0,098
Etkilesim ve giiven 963 -1,712 0,087
Yararlanma 051,814  -3,665 0,000"

Kullanim 963 -0,550 0,583

*P<0,05 diizeyinde anlamhdir.
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Burada farklilik erkeklerin kadinlara gére daha olumlu diisiinmesinden kaynaklanmak-
tadir. Katilimcilarin sosyal medyay1 bilgilenme yoniinden cinsiyet olarak farklh
yonlerden algiladiklari ve bu algmminda erkeklerce olanmmin daha olumlu oldugu

anlasilmaktadir.

Yararlanma boyutunda cinsiyete gore anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Katilimeilarin yararlanma diizeyleri cinsiyete gore degisiklik gosterdigi goriilmektedir
Bu farklilik erkeklerin daha olumlu fikir bildirmelerinden kaynaklanmistir. Ayni sekilde
degerlendirme boyutu degerlendirme boyutunda da cinsiyete gore anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Katilimeilarin sosyal medyay: degerlendirme diizeyleri cinsiyete gore
degisiklik gostermektedir. Diger boyutlarda oldugu gibi bu boyutta da anlamli farkligin

sebebi erkelerin olumlu diistinmeleridir.

Tablo 11 incelendiginde paylasim ve aidiyet, etkilesim ve giiven, kullanim boyutlarinda
cinsiyete gore anlaml bir farklilik tespit edilememistir. Bu bilgiler 1s18inda paylasim ve
aidiyet, etkilesim ve giiven, kullanim boyutlart katilimcilarin cinsiyetlerine gore

degisiklik gostermemektedir.

3.5.5. Degiskenler Arasindaki Iliski Analizi

Tek yonli Anova Testi aracilifiyla ikiden daha fazla grubun karsilastirmasi
yapilabilmektedir (Coskun ve digerleri, 2015: 199; Davis, 2013: 68). Tek yonli Anova
Testi kullanilarak ¢aligma boyutlarinin yas, egitim durumu, ailenin ve 6grencinin geliri,
liye olunan sosyal paylasim sitelerine giinliik ortalama ziyaret sikligi degiskenleri
arasindaki iliski, sosyal medyada giinliik ortalama zaman harcama siklig1 degiskenleri
arasindaki iliski, {iye olunan sosyal paylasim sitelerine giin igerisinde ayrilan saat gibi
betimleyici Ozelliklere farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Analizler
sonucunda hangi degiskenler arasinda anlamli farkliliklar oldugunu tespit etmek
amactyla Post Hoc analiz teknigi kullanilarak, arastirmacilar tarafindan da en disiik hata
orani ile giiglii ve kararli sonu¢ vermesinden dolay1 en fazla tercih edilen Bonferroni,
Scheffe ve Tukey tersleri arasindan arastimamiza en uygun sonucu veren Tukey testi
yapilmustir. Yapilan Tek Yonlii Anova Testi sonucunda yas, egitim durumu, ailenin ve

ogrencinin geliri lizerinde yapilan analizlerde anlamli farkliliklar tespit edilemedigi ig¢in
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analizlere yer verilmemistir. Tanimlayici istatistiklerde anlamli farkliliklar gorildigi

tizere asagidaki Tablo 12, 13, ve 14'de analizlere yer verilmistir.

Tablo 12'de goriildiigii gibi tiye olunan sosyal paylasim sitelerine giinlik ortalama

ziyaret sikligi arasindaki farkliliklara bakildiginda paylasim ve aidiyet ve yararlanma

boyutlarinda (p<0,05) diizeyinde anlamli bir farkliliklar tespit edilmistir.

Uye Olunan Sosyal Paylasim Sitelerine

Tablo 12

Giinliik Ortalama Ziyaret Sikhig1 Degiskenleri Arasindaki Anlam Tablosu

Kareler Kareler
Boyutlar Toplam Sd TKOZ:,Z?I i i
Gruplar Arasi 3,940 5 0,788 0,956
Bilgilendirme Grup Igi 790,593 959 0,824 N
Toplam 794,533 964
Gruplar Arasi 11,391 5 2,278 3,317 .
Paylasim ve Grup I¢i 658,561 959 0,687 0,000
aidiyet Toplam 669,952 964
Gruplar Arasi 3,737 5 0,747 1,224
Etkilegim ve Grup g 585,368 959 0,610 0:2%
guven Toplam 589,105 964
Gruplar Aras1 13,326 5 2,665 4,076
Yararlanma Grup Igi 627,041 959 0,654 ho
Toplam 640,367 964
Grupl?r Arasi 3,038 5 0,608 0,916
Kullanim Grup Igi 636,013 959 0,663 0,470
Toplam 639,051 964
Gruplar Arast 2,643 5 0,529 0,883
Degerlendirme 0P I¢i 574,190 959 0,599 nee
Toplam 576,833 964

* P<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Yapilan Tukey testi sonucuna gore bu farkliliklar, paylasim ve aidiyet boyutunda

stirekli agik ile 1-2 kez agik gruplar arasinda gergeklesmektedir. Yararlanma boyutunda

ise, stirekli agik ile 1-2 kez agik, 3-5 kez, 6-9 kez, 10-12 kez ve 13 ve tizeri degiskenleri

arasinda, 6-9 kez degiskeni ile 1-2 kez degiskeni arasinda, 10-12 kez degiskeni ile 1-2

kez degiskeni arasinda ve son olarak 13 ve iizeri degiskeni ile 1-2 kez degiskenleri
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arasinda olmustur. Burada asagi yukari biitiin gruplar arasinda anlamli farkliklar

bulunmaktadir.

Tablo 12 incelendiginde, bilgilendirme, etkilesim ve giiven, kullanim ve degerlendirme
boyutlar1 gilinlilk ortalama ziyaret degiskenine gore anlamli farklilik ortaya

koymamustir.

Tablo 13'de goriildiigii gibi sosyal medyada giinliik ortalama zaman harcama sikligi
arasindaki farkliliga bakildiginda bilgilendirme, paylasim ve aidiyet, etkilesim ve

giiven, yararlanma boyutlarinda anlamli bir farklilik (p<0,05) vardir.

Tablo 13
Sosyal Medyada Giinliik Ortalama Ayrilan Saat ifadesinin

Degiskenleri Arasindaki Anlam Tablosu

Kareler Kareler
Boyutlar Toplam sd TKog:igin F P

Gruplar Arasi 7,337 3 2,446 2,985 .
Bilgilendirme ~ Oup I¢i 787,196 961 0,819 P0%

Toplam 794,533 964

Gruplar Arasi 8,927 3 2,976 4,326 .
Paylasim ve Grup g 661,025 961 0,688 0,005
Aidiyet Toplam 669,952 964

Gruplar Arasi 5,789 3 1,930 3,179 .
Etkilesim ve Grup g 583,315 961 0,607 0.023
Giiven Toplam 589,105 964

Gruplar Arasi 5,410 3 1,803 2,729 .
Yararlanma Grup Igi 634,957 961 0,661 Oo%

Toplam 640,367 964

Gruplar Arasi 5,179 3 1,726 2,618
Kullanim Grup Igi 633,871 961 0,660 PO

Toplam 639,051 964

Gruplar Arast 2,109 3 0,703 1,176
Degerlendirme ~ O™P fei 574,724 961 0,598 0318

Toplam 576,833 964

" P<0,05 diizeyinde anlamhidir.

Bu farkliliklar {izerine yapilan Tukey analizi sonucuna gore, bilgilendirme boyutunda 0-

1 saat degiskeni ile 2-3 saat degiskeni, 4-5 saat degiskeni arasinda, 2-3 saat ile 0-1 saat
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degiskeni arasinda ve son olarak 4-5 saat degiskeni ile 1-2 saat degiskeni arasinda
p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklihik bulunmustur. Bilgilendirme diizeyinde
kullanicilar daha az vakit gegirdiklerinde daha fazla zaman gecirenlere oranla daha az

bilgi sahibi olduklar1 goriilmektedir.

Paylagim ve aidiyet boyutunda 0-1 saat degiskeni ile 2-3 saat degiskeni, 4-5 saat
degiskeni, 6 ve tizeri degiskeni arasinda, 2-3 saat ile 0-1 saat degiskeni arasinda, 4-5
saat degiskeni ile 0-1 saat degiskeni arasinda ve son olarak 6 ve lizeri degiskeni ile 0-1
saat degiskeni arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik vardir. Sosyal medyada,
paylasim ve aidiyet boyutunda az vakit harcayanlar ile daha fazla vakit harcayanlar
arasinda fark oldugu goriilmektedir. Kullanicilar da az vakit gecirmelerinden dolay1

faaliyetlere daha az katildiklar diistiniilmektedir.

Etkilesim ve giiven boyutunda 0-1 saat degiskeni ile 6 ve iizeri degiskeni arasinda, 2-3
saat ile 0-1 saat degiskeni arasinda, 6 ve tizeri degiskeni ile 0-1 saat degiskeni arasinda
p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Sosyal medyada daha az vakit
geciren katilimcilar ile daha fazla zaman geciren katilimcilar arasinda etkilesim ve
giiven boyutunda farklilik oldugu goriilmektedir. Yararlanma boyutunda da benzer

sonugclar tespit edilmistir.

Tablo 13 incelendiginde kullanim ve degerlendirme boyutlarinda sosyal medyada
giinlik ortalama zaman harcama siklig1 ifadesinde anlamli bir farklilik gostermedigi

tespit edilmektedir.

Tablo 14'de goriildiigi gibi tiye olunan sosyal paylasim sitelerine giin igerisinde ayrilan
saat ifadesinin boyutlar arasindaki iliskiye bakildiginda paylasim ve aidiyet, yararlanma

ve kullanim boyutlarinda anlamli bir farklilik (p<0,05) tespit edilmistir.

Bu farkliliklar iizerine yapilan Tukey analizi sonucuna gore, paylasim ve aidiyet
boyutunda 0-1 saat degiskeni ile 1-2 saat degiskeni, 3-5 saat degiskeni, 6-8 saat
degiskeni, 9 ve ilizeri degiskeni arasinda, 1-2 saat degiskeni ile 0-1 saat degiskeni
arasinda, 3-5 saat degiskeni ile 0-1 saat degiskeni arasinda, 6-8 saat degiskeni ile 0-1
saat degiskeni arasinda ve son olarak 9 ve iizeri degiskeni ile 0-1 saat degiskeni arasinda

p<0,05 diizeyinde anlaml1 bir farklilik vardir. Katilimeilarin iiye olduklari sosyal medya
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sitelerinde daha az vakit gecirenlere oranla daha fazla vakit geciren kullanicilar arasinda
paylasim ve aidiyet diizeyinde artis yasandigi sOylenebilir. Ayrica kullanim ve
degerlendirme boyutlarinin sosyal medyada giinliik ortalama ayrilan saat ifadesine gore

anlaml farklilik gostermedikleri tespit edilmistir.

Yararlanma boyutunda 0-1 saat degiskeni ile 1-2 saat degiskeni, 9 ve tizeri degiskeni
arasinda, 1-2 saat degiskeni ile 0-1 saat degiskeni arasinda, 9 ve lizeri degiskeni ile 0-1
saat degiskeni arasinda p<0,05 diizeyinde anlaml1 bir farklilik vardir. Katilimcilarin iiye
olduklar1 sosyal medya sitelerinde daha az vakit gegirenlerin, daha fazla vakit gegiren

katilimcilar arasinda yararlanma diizeyinde farkliliklar oldugu goériilmektedir.

Tablo 14
Uye Olunan Sosyal Paylasim Sitelerine Giin Icerisinde

Ayrilan Saat Ifadesinin Degiskenleri Arasindaki Anlam Tablosu

Kareler Kareler
Boyutlar Toplami Sd TKoglrzz?l i i
Gruplar Arasi 7,461 4 1,865 2,275
Bilgilendirme Grup Igi 787,072 960 0,820 0,059
Toplam 794,533 964
Gruplar Arasi 12,196 4 3,049 4,450 N
Paylagim ve Grup ici 657756 960 0,685 .
Aidiyet Toplam 669,052 964
Gruplar Arasi 4,757 4 1,189 1,954
Etkilesim ve Grup Igi 584,348 960 0,609 0100
Giiven Toplam 589,105 964
Gruplar Arast 8,641 4 2,160 3,283 .
Yararlanma Grup Igi 631,726 960 0,658 oo
Toplam 640,367 964
Gruplar Arasi 7,895 4 1,974 3,002 .
Kullamm Grup Igi 631,156 960 0,657 o018
Toplam 639,051 964
Gruplar Arasi 4,017 4 1,004 1,683
Degerlendirme 0P I¢i 572,816 960 0,597 s
Toplam 576,833 964

* P<0,05 diizeyinde anlamhidir.

Kullanim boyutunda 0-1 saat degiskeni ile 9 ve {izeri degiskeni arasinda, 9 ve lizeri

degiskeni ile 0-1 saat degiskeni arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
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Katilimeilarin iiye olduklari sosyal medya sitelerinde daha az vakit gecirenlere oranla
daha fazla vakit geciren kullanicilar arasinda kullanim diizeyinde farklilik gosterdigi

gorilmektedir.

Tablo 14 incelendiginde, bilgilendirme, etkilesim ve giiven, degerlendirme boyutlarinda
liye olunan sosyal paylasim sitelerine giin igerisinde ayrilan saat betimleyici degiskene

gore farklilik gostermedigi gozlemlenmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Medyanin, gazete ve dergi gibi yazili basin ile faaliyete basladigi gorilmektedir.
Teknolojik gelismeler sayesinde gazete ve dergiler, radyo ve televizyon teknolojileri
birlikte sese ve gorsellige doniismiistiir. Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi medya
teknolojilerin  kullanildigt zamanlarda, insanlarla arasinda tek yonlii iletisim
saglamaktaydi. Devletlerin stratejik planlarinda kullanilmak iizere icat edilen bilgisayar
teknolojileri, zamanla insanlarin faaliyetlerini kolaylastirmada kullanilan bir teknoloji
haline gelmistir. Bu bilgisayarlarin birbirlerine bagli olmadan kullanilmasi iglevselligini
sinirlandirmaktadir. Bu sinirli kullanim oncelikle bilgisayarlarin belirli alan iginde
birbirlerine bir ag seklinde baglanmasiyla baglamis, zaman i¢inde merkez, sehir, bolge
ve llkeler arasi ag sistemi halini almistir. 2000'li yillara yaklasildiginda internet
teknolojilerinin gelistirilmesi ile beraber bilgisayar aglar iizerinden iletisim kurabilme
durumu ortaya ¢ikmistir. Bilgisayarlarla baslayan gelismeler internet aglarinin gelisim
gbstermesi ve bunun bir sonucu olarak web sayfalarinin olusturulmasina siirecini de
beraberinde getirmistir. Boylece, gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi bilesenlerle
insan hayatina giren medya, bilgisayar ve internet teknolojileri ile daha farkli bir boyut

kazanmustr.

Internet teknolojilerinin bu hizli gelismelerinin yaninda, kullanicilar igin bilgiye ihtiyag
duymasi ve bellek alani kiralama, isim kiras1 gibi belirli maliyetler igermesi bu
teknolojileri yavaslatmistir. Kullanicilar bu unsurlar1 kargilamis olsalar da, internetin
siirekli giincelleme gerektiren yapisit ve web sayfalarinin duragan olusu, katilimcilarin
sadece web sayfalarin1 goriintiileyebilmesi ve bilgi almasi iizerine bir yap1
olusturmustur. Bu haliyle internet diger medya bilesenleri gibi tek yonli iletisim

saglamaktaydi.

Web sayfalarmin kullanicist olabilmenin gerektirdigi zorluklar, hazir sablon iizerine,
web sayfasi ismi ve bellek alan1 kiralama gibi maliyetler gerektirmeyen, hazir sayfalar
tizerinden belirlenmis adimlar1 izleyerek, kendi web sayfani olusturma kolaylig
saglayan belirli internet siteleri ortaya ¢ikmuistir. Daha sonra Hazir web sayfalarmin
temel yapisina benzer, tek bir web sayfasi ilizerinden kisisel bilgilerle olusturulan

arkadaslik siteleri gelistirilmistir. Bu web sayfalar1 duygu, diisiince, resim, video
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benzeri paylasim yapabilme ve yorumlarla katilm saglayabilme gibi oOzellikler
tasimaktadir. Onceleri cocukluk arkadaslarini bularak, tanidik ve ¢evrendeki insanlardan
olusan, kendine ait kisisel bir sayfa olmasi medya {izerinden sosyallesme imkani
saglamistir. Boylece adindaki sosyal kavramini buradan alan, sosyal medya kavrami

internet teknolojilerindeki yerini almigtir.

Sosyal medyanin, anlik ileti saglamasi, kullanicilarin temel bilgilerinin yeterli olmasi,
olusturduklart kisisel ortamlar1 kendilerinin yonlendirebilmesi ve ¢ift yonli iletisim
saglamasi insanlar1 etkileyen 6zellikleridir. Sosyal medya kullanicisinin hizla artigini

saglayan teknolojik gelismelerden:

e Tasmabilir 6zelligi sayesinde, insanlarin yanindan ayirmadigi, cesitli internet
teknolojileri kullanabilme o6zelligi ve sosyal medyaya baglanabilme kolaylig
saglayan akilli telefonlar,

e Bilgisayar teknolojilerinin yerini almaya baslayarak, ilk icat edildigi zamandaki
siyah beyaz ekran gorlntiisiinden, giiniimiizdeki televizyon 6zelliginin disinda,
internet teknolojilerini kullanan ve ¢esitli web uygulamalarini barindiran, gok

yonlii kullanim sunan akill televizyon teknolojileridir.

Internet teknolojileri akilli telefon ve akilli televizyon gibi ¢oklu ortamlarda
yayginlagmasi, sosyal medya uygulamalarmin siirekli kullanilabilecek bir teknoloji
olmasmi saglayarak yayginhigmi arttirmistir. Kullanicilarin kolayca anlik paylagim
yapabilmeleri ve bu paylasimlarini es zamanli olarak internet lizerinden tiim diinyaya

yayabilmeleri sosyal medyanin ne derece etkili oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya bu 6zellikleriyle kullanicisini her gecen giin arttirarak sanal bir insan
toplulugu olusturmustur. Sosyal medyanin sanal bir topluluk olusturmasi, sanal diinyada
sanal bir toplumun varhigmi gostermektedir. Zamanla kendi igerisinde gruplar,
topluluklar, sosyal bir cevre, begeniler, paylasimlar ve takipciler gibi ifadelerin yer

aldig1 sanal bir kiiltiiriin olusmasina zemin hazirlamstir.

Ortaya ¢ikan bu sanal ortamda bireysel kullanicilar ile simirli kalmamistir. Aym
zamanda kurumsal kullanicilar bu ortamlarda kendilerine yer bulmaya baslamis ve bu

medya araglarini etkin bir sekilde kullanmaya baslamiglardir.
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Pazarlamanin trampa ile basladigi déonemden bugiine, teknolojik gelismeler ile kendi
icinde boyutlara, siireglere, farkli faaliyetlerle degisim ve gelisime ugradigi
gorilmektedir. Pazarlama tiiketicilerin olusturdugu pazarlar sayesinde, tiiketicilerin
bilgisine bagvurarak onlarin nelere ihtiya¢c duyduklar1 ve neleri arzuladiklar1 konusunda
bir diisiince olusturabilmektedir. Bu diisiinceyi islemesi sonucunda da bir {irline
dontistiirebilmeyi amaglamaktadir. Giliniimiizde pazarlardan toplanan bilginin, iriine
dontistiiriilmesi yeterli olmamakta, iirliniin tiiketiminden sonraki geri doniis bilgisinin de
onemli oldugu bilinmektedir. Ciinkii pazarlama siireklilik arz ettigi icin, geri
dontiglerden alinan bilgi, Uriiniin bir sonraki gelisimini etkileyebilecegi gibi yeni

urunlerin uretilmesine zemin hazirlamaktadir.

Sosyal medyanin genis bir kullanici agina sahip olmasi, kullanicilar ile direkt iletisim
kurabilme olanagi saglamasi, her sosyal medya uygulamasinin bir ¢alisana ya da bir
kuruma bagli olmamasi isletme veya kurum ile direkt iletisim kurabilme imkan
saglamasi gibi pek ¢ok 6zelligi ile bu iletisim araglarinin geleneksel iletisim araglarinin

¢ok otesinde oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya, kullanicilarma sagladigi karsilikli bilgi ve veri paylasim olanaklarini
yalnizca bir internet ag1 ve elektronik bir cihaz araciligi ile saglayabilmektedir. Bu
acidan maliyeti oldukca diisiik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Sosyal medya isletmelerin
misterileri ile kolaylikla iletisim kurabilmelerine de olanak saglamaktadir. Sosyal
medya etkin kullanan isletmeler, bu iletisim araglar1 sayesinde mevcut miisterileri ile
kolaylikla iletisim kurabilmelerinin yaninda potansiyel miisteri kitlelerine ulagma firsati
bulmaktadirlar. Dipietro ve digerlerinin (2012) yapmis oldugu ¢alisma da bu konuyu
destekler niteliktedir.

Yapilan bu arasgtirma sonuglarindan da anlagilacagi gibi, sosyal medya kullaniminin
hizla yayginlagtigi gilinlimiizde, insanlarin duygu ve diislincelerini, fotograflarini,
videolarin1 ve begenilerini anlik olarak paylasabildikleri bir ortama sahip olmuslardir.
Sosyal medya araglar1 seyahat eden turistler tarafindan da siklikla kullanilmaktadir.
Ziyaret edilen destinasyon hakkinda bilgiler, fotograflar, konakladiklar1 tesis ve
cevrelerine ait goriintiiler, yiyecek-igeceklere yonelik paylasimlar yapmakta ve

deneyimlerini sosyal medya araciligi ile paylagsmaktadirlar.
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Turizmde turistik Uriinlerin ancak kullanimlar1 halinde deneyim sahibi olmalari,
turistlerin triinler hakkindaki diistincelerinin tiiketimden sonra olusmasina sebep
olmaktadir. Turistik {iriinlerin kullanim sonrasinda olusan bu olumlu veya olumsuz
diisiinceler, sosyal medya araglarinda sik¢a paylasilmaktadir. Bu paylasimlar zamanla
tiketicilerin tercihleri tiizerinde de etkili olabilmektedirler. Turistik {riinlerin
aragtirtlmasi, bilgi edinmek i¢in internet ve sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklari
goriilmektedir. Pan, Maclaurin ve Crotts (2007), Xiang ve Gretzel (2010), Dickinger,
(2011) ve Yayla'min (2014) yaptiklart ¢alismalar, bu c¢alisma ile benzerlik

gostermektedir.

Turistlerin ve turizm isletmelerinin sosyal medya araglarin1 yaygin olarak kullanmalari
bu araglarin potansiyel miisteriler tizerinde de etkili oldugunu gostermektedir. Dwivedi,
Shibu ve Venkatesh (2007), yapmis oldugu ¢alismada destekler niteliktedir ve turistik
tilketicilerin yaptig1 paylasimlarin turistik isletmeler iizerinde etkili oldugu tespit
edilmektedir. Bu paylasimlar gogu zaman potansiyel miisterilerin bir iirin veya hizmeti
tercih edip etmemesi noktasinda fikir vermekte ve tiiketici gruplarini énemli Glgiide
etkilemektedir. Turistlerin yapmis olduklari olumlu veya olumsuz paylasimlari geri
doniis bilgileri olarak yonetebilmek ve bu bilgileri degerlendirme konusunda gerekli

onlemlerin alinmasi gerekmektedir.

Sosyal medya araglarim1 Ozellikle geng bireylerin yaygin olarak kullandig:
goriilmektedir. Ozellikle {iniversite genglerinin sosyal medya araglarini ¢ok yaygin
kullandiklar1 bilinmektedir. Bu bakimdan geng bireylerin pek ¢ok kesim i¢in 6nemli bir
turizm potansiyeli olarak goriildiigii diisiiniildiigiinde, bu kesime yonelik pazarlama

faaliyetlerinin ne derece 6nemli oldugu kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular, dnceden yapilan aragtirma bulgulart birlikte
degerlendirilmektedir Arastirmaya katilan turistik tiiketiciler, kullandiklar1 araglar
igerisinde On plana ¢ikan sosyal medya araci olarak Facebook'u tercih etmektedir.
Buzlukc¢u (2015), Karabulut (2015), Atadil (2011) ve Biger (2012) yapmis oldugu

calismalarda da Facebook kullaniminin digerlerine oranla 6nde oldugu goriilmektedir.

Arastirmada yapilan korelasyon analizi sonucunda bilgilendirme, paylasim ve aidiyet,

etkilesim ve giliven, yararlanma, kullanim, degerlendirme bilesenlerinin arasinda orta ve
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yiiksek diizeyli pozitif yonlii korelasyon degerine sahip olmasi, turistik tiiketicilerinin
bilgilendirme, paylasim ve aidiyet, etkilesim ve giiven, yararlanma, kullanim,
degerlendirme bilesenlerinin birinde gosterecegi gelisimin diger bilesenlerinin de
yiikselmesine ve turistik tliketicilerinin satin alma kararlarindaki etkinin artmasina

sebep olabilecegini gostermektedir.

Bu sebeple, turizm isletmelerinin sosyal medya araglarini daha verimli kullanmasi,
sosyal medya uygulamalarin1 gen¢ nesillere uygun gelistirilmesinin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Arastirmada, katilimcilarin cinsiyetler arasinda sosyal medyadan bilgi
edinme, yararlanma ve degerlendirme diizeylerine gore bir farklilik oldugu, erkeklerin,
kadinlara oranla daha olumlu disindigi gorilmektedir. Arastirmaya gore,
katilimcilarin cinsiyetleri ile paylasim yapma, etkilesim ve giiven saglama, kullanma
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Buzluk¢u'nun (2015)
butik ve kiicliik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina iligkin
algilamalar lizerine yapmis oldugu ¢alismada yoneticilerin algilarinin cinsiyete gore
anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Yayla'nin (2014) tiiketicilerin turizm amach
satin alma karar siirecine sosyal medyanin etkisi iizerine yapmis oldugu calismada
tiketicilerin satin alma karar siirecleri cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gostermektedir. Kiitlik'iin (2016) yaptig1 caligmada sosyal medya sitelerinin tiiketicilerin
satin alma eylemleri lizerine etkilerinin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi,
Yilmazdogan'nin (2013) otellerde sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik
yonetici algilarinin belirlenmesindeki ¢alismada ve Atadil'in (2011) otel isletmelerinde
sosyal medya pazarlamasi turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligskin
algilar1 tlizerine yaptig1 c¢alismada yonetici algilarinin cinsiyetler arasinda anlamli

farklilik gostermedigi tespit edilmigtir.

Yapilan analizler sonucunda arastirmaya katilan katilimcilarin iiye olunan sosyal
paylasim sitelerine giinliik ortalama ziyaret siklig1 ifadesine bakildiginda, paylasim ve
aidiyet, yararlanma diizeylerinde anlaml farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir. ifadeye
gore, bilgi edinme, etkilesim ve giiven saglama, kullanma, degerlendirme diizeylerinde

ise anlaml1 bir farklilik olmadigi goriilmektedir.
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Arastirmada, sosyal medyada giinliik ortalama ayrilan saat ifadesinin degiskenleri
arasindaki iliski analiz edildiginde bilgilendirme, paylasim ve aidiyet, etkilesim ve
giiven, Yyararlanma diizeylerinde anlamli farkliliklar oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Bu degiskene gore, kullanim ve degerlendirme diizeyinde anlamli bir farklilik olmadigi
tespit edilmektedir. Bilgilendirme, paylasim ve aidiyet, etkilesim ve giiven, yararlanma
diizeylerinde kullanicilar daha az vakit gecirdiklerinde daha fazla vakit gegirenlere
oranla daha az bilgi edinme, faaliyetlere katilim, etkilesim ve giiven noktasinda yarar
sagladiklar1 goriilmektedir. Yayla'nin (2014) yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin
satin alma karar stireclerinde giinliik ortalama internet kullanimlaria gore olusturdugu
bes boyut tizerinde anlamli farkliliklar oldugu arastirmadaki bu sonucu destekler
niteliktedir.

Aragtirmada, {iye olunan sosyal medya paylasim sitelerine giin igerisinde ayrilan saat
ifadesinin degiskenleri arasindaki iliski analiz edildiginde paylasim ve aidiyet,
yararlanma, kullanim konulari agisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmektedir.
Bu degiskene gore, bilgilendirme, etkilesim ve giiven, degerlendirme diizeyinde anlaml
bir farklilik olmadig: tespit edilmektedir. Paylasim ve aidiyet, yararlanma, kullanim
diizeylerinde kullanicilar daha az vakit gecirdiklerinde daha fazla vakit gegirenlere
oranla daha az faaliyetlere katilim, yarar ve kullanim sagladiklar1 goriilmektedir.
Yayla'nin (2014) yapmis oldugu c¢alismada, tiiketicilerin satin alma karar siiregleri
giinliik ortalama sosyal medya kullanimlarina gore olusturdugu bes boyut iizerinde

anlaml farkliliklar oldugu arastirmadaki ifadeyi destekler niteliktedir.

Aragtirma bulgularinin sonucuna gore, turistik tiiketiciler olarak katilim gosteren {ini-
versite 0grencilerinin teknolojik gelismelere yon verebilecegi gibi pazarlama alaninin
gelecegine de yon verebilecek potansiyelde olduklar1 gézlemlenmektedir. Bu yoniiyle
katilimcilarin sosyal medyayr daha faydali bigcimde degerlendirmeleri gerektigi sdyle-
nebilir. Bu bakimdan ¢alisma kapsaminda elde edilen sonuglarina gore getirilebilecek

Oneriler asagida siralanmaya ¢alisilmistir:
Kamu Kurumlarina Oneriler:

e Sosyal medya uygulamalar1 {izerinden turizme tesvik edici, tanitici ve gekici

promosyonlar yapilarak etkinligi daha da arttirilabilir.
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e Sosyal medya kullaniminda daha bilingli tiiketiciler yetistirebilmek i¢in sosyal
medya kullanicilarinin daha da bilgilendirilmesi, kamu kurumlarinin gerekli
egitici faaliyet gerceklestirmesi ve dnlemler almasi 6ngoriilebilir.

e Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri gerceklestiren turizm veya diger
isletmelerin, yaniltici, aldatici ve tiiketicileri magdur etmemeleri i¢in kamunun

gerekli onlemleri almas1 gerektigi soylenebilir.
Turistik Isletmeleri ve Turistlere Oneriler:

e Turizm Ogrencilerinin kendi sektorleri ile ilgili gelismeleri daha yakindan takip
etmelidirler. Katilimcilar edindikleri turistik tecriibeleri, isletmelerin sosyal
medya uygulamalarinda yorum Yyaparak, paylasarak ve degerlendirerek katkida
bulunabilirler.

o Turistik tiiketiciler edindikleri deneyimleri, sosyal medya araciligiyla paylasim
yapmak yoluyla turistlerin daha fazla bilgi sahibi olmasma ve bilingli sekilde
turistik tirtinleri tercih etmelerine yardimei olabilirler.

e Sosyal medya kullanimi konusunda daha bilingli ve toplu hareket edilerek bu
ortamlarin daha giivenilir olmasi saglanabilir. Boylece burada saglanan bilgileri
turizm isletmelerinin ilgisini ¢ekerek gerekli sagduyuyu gostermelerine zemin
hazirlanabilir.

e Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya araglarin1 daha az zaman gegirerek ve
daha verimli sekillerde kullanilmasi 6nerilebilir.

e Sosyal medya uygulamalarini kullanan igletmelerin, normalde ulasamayacagi bir
kitleye sosyal medya iizerinden ulasabilecegi diisiiniildiigiinde, gerekli kullanici
profil gruplart olusturulmali ve sosyal medya pazarlamasi konusunda gerekli

pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir.
Yapilacak Calismalara Oneriler:

e Bundan sonra yapilacak arastirmalarda turizm ogrencileri disindaki 6grenci
gruplari lizerine de ¢alismalar gergeklestirilebilir.
e Universitelerarasi karsilastirmalar yapilabilir.

e Daha fazla liniversite arastirmalara dahil edilebilir.
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EKLER

EK: 1 ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket calismasi ile “Turizmde Sosyal Medya Uygulamalarinin Universite Ogrencilerinin Satin Alma
Kararlarina Etkileri” konulu akademik bir ¢alismaya veri toplanmasi amaglanmaktadir. Glinimizde
kullandigimiz sosyal medya uygulamalarinin, en yogun kullanicisi olan lniversite 6grencilerinin turistik
Urini algilamasi ve turizm isletmelerine kargi satin alma kararlarina olan etkileri test edilmeye
¢aligilacaktir. Bagka higbir amagla kullanilmayacak olan anket bilgileri igin arastirmamiza katki
saglamanizi, anketimizi igtenlikle yanitlamanizi bekliyoruz. Katiliminiz igin simdiden tegekkir ederiz.

Hakan TEKIN Dog. Dr. Burhanettin ZENGIN
Sakarya Universitesi Sakarya Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Fakiiltesi
Turizm igletmeciligi Anabilim Dali Turizm Isletmeciligi Boliimii
hakantekin028@gmail.com bzengin@gmail.com
oo E
Onermeler £ 3
S o € €
El E| 62 2 2
. c
(Turizm Isletmeleri: Anket metninde gegen bir kavram olarak, g g g 5 é ‘_; g ‘_;
-
turistik seyahatlerde hizmet sunan, otel, seyahat acentasi, c 2| = S8 E s E
restoran vb isletmelerdir.) g 5 % |lee ®B|ES
g : Y 2|22 2| 8
Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmeleri hakkinda bilgi
O A ’ 121|121 131 141 (5]
almami saglar.
Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmelerinin web
2 | 20Sva meaya uyguiams ; [1]|[2]1|[3]1][4] (5]
sitelerine ulasmami saglar.
Sosyal medyadan, turizm isletmeleri hakkinda yapilan
1 2 4
3 yorumlar, istedigim seyahati planlamama yardimci olur. (111121131 [4])[5]
Sosyal medya turizm isletmeler arasinda karsilastirmalar
g | osvalmecy: : sas [1]|021]([31|[4]][5]
yapmami saglar.
Sosyal medya isletmelerin fiyatlandirmalari arasinda
5 | v meve o [1] | (21|31 |[4]]I5]
karsilastirma yapmami saglar.
Sosyal medyada, seyahat deneyim ve yorumlarimi paylasmak
6 ) 1 2 3 4 5
hosuma gider. (1] (21 1131 4] [5]
Sosyal medya, seyahatlere yonelik benimle benzer ilgiye sahi
7 yal medya, seyanatiere y . BYESSNP | 1y | 121|131 141 | [5]
olan insanlarla iletisim icinde kalmami saglar.
Seyahatlerim esnasinda hizmet aldigim ve gordigum yerler
8 hakkinda deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal paylasim [1]1 (2] |[3]1|[4]|[5]
sitelerinde paylasma istegi duyarim.
9 | Sosyal medya, bir gruba aidiyet hissiyati verir. [1]1([2]|[3]1|[4]|[5]
Seyahat deneyimlerimi paylasmada igin sosyal medya bana
10 . 1 2 3 4 5
kolaylik saglar. (11 (211131 4] [5]
Sosyal medyada paylasilan seyahatler hakkindaki deneyim ve
11 1 2 3 4 5
yorumlari genellikle inandirici bulurum. (11 (211131 4] [5]
Turistlerin sosyal medya uygulamalarindaki paylasimlarini,
12 1 2
genellikle glivenilir bulurum. (1110211031 [4])[5]
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Sosyal medya uygulamalarina liye olan arkadaslarimdan

13 | hakkinda genellikle olumlu yorumlar aldigim turizm [1]1|[2]1|[3]|[4]]|I[5]
isletmelerini tercih ederim.
Sosyal medya uygulamalarinda, turizm isletmeleri hakkinda

14 yapilan yorumlardan genellikle etkilenirim. (111021031 [41][5]
Sosyal medya uygulamalarinda bir turizm isletmesinin

15 | sayfasini ziyaret ettikten sonra, o turizm isletmesinde [1]1([2]1|[3]|[4]]|I[5]
konaklamayi distinebilirim.
Sosyal medya sitelerinde link verilen turizm isletmelerinin

16 sayfalari hakkindaki fotograflari gériinttlerim. (111021031 [41][5]
Sosyal medya sitelerinde link verilen turizm isletmelerinin

17 sayfalari hakkindaki videolari izlerim. (11121 1131 | 41 [5]
Sosyal medya, turizm isletmeleri ile ilgili yeni seyler 6grenmek

18 bana mutluluk verir. (11121 1131 | 41 [5]
Sosyal medya uygulamalari, yeni turizm isletmeleri

19 kesfetmeme yardimci olur. (111211131 | 41 [5]
Sosyal medya uygulamalarinda, turizm isletmelerinin satin

20 | almayi diislindiigiim turistik Griin ve hizmetler hakkinda [11 1021 |1[3]|[4]|I5]
yaptigi 6zel teklifleri 6grenirim.
Sosyal medyada konaklamayi dislindigiim turizm

21 isletmelerinin pazarlama kampanyalarini takip ederim. (11021031 [41)[5]
Sosyal medya uygulamalarinda, turizm isletmeleri hakkinda

22 faydali bilgilere ulasmak ¢ok uzun zaman alir. (111021031 [41][5]
Sosyal medya uygulamalarinda, turizm isletmeleri hakkinda

23 faydali bilgilere ulasmak her zaman kolay olmamaktadir. (11 (21131 [4] 5]
Sosyal medya uygulamalarinda, diger tyeler tarafindan

24 | yorumlarimin okunmamasi i¢in, konaklama isletmeleri [1]1[2]|([3]|([4]|I[5]
hakkinda yorumlarda bulunmuyorum.

25 Sosyal medyada, fotograf ve videolara yorum yapmak (11| 12111311 141 | 151
karmagsik islemler gerektirir.
Sosyal medya uygulamalarini, genel anlamda giivenli

26 bulmuyorum. (11| [2] (3] |[4]][5]
Sosyal medyadaki, turizm isletmeleriyle ilgili bilgi ve yorumlari

27 inandirici bulmuyorum. (111021031141 [5]
Sosyal medyada Begendigim turizm isletmelerinin sayfalarini,

28 sosyal medyada paylagirim (1110211031 [4] (5]
Sosyal paylasim sitelerinde yer alan turizm isletmeleri ile ilgili

29 sayfalara yorumlarda bulunurum. (1] (21 1131 4] [5]
Bir turizm isletmesi hakkinda olumlu ya da olumsuz

30 | yorumlarimi sosyal medya uygulamalarinda arkadaslarima [1]1([2]|[3]1|[4]|1[5]
iletirim.
Sosyal medya uygulamalarinda turizm isletmelerinin hayrani

31 | ya da takipgisi olarak, bu turizm isletmeleri hakkinda [1]1([2]|[3]1|[4]|1[5]
yenilikleri 6grenirim.

32 Sosyal medya uygulamalarinda ilgimi ¢eken turizm isletmeleri (11| 12111311 141 | 151
icin kurulmus gruplara genellikle katilirim.
Sosyal medya uygulamalarinda, bir turizm isletmesi ile

33 | dogrudan iletisime gecebildigim igin, o turizm isletmesini [1]1 (2] |[3]1|[4]|[5]
kendime daha yakin bulurum.
Sosyal medyada turistik faaliyetler hakkinda diger Gyelerin

34 | yaptiklari yorumlarindan yararlandigim igin, kendimiyorumve | [1] | [2] | [3] | [4] | [5]

bilgi paylasiminda bulunmaya sorumlu hissederim.
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Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmeleri ile turisti

35 arasindaki iletisimin artmasinda olumlu etkiler olusturur. (11121 1131 | 41 [5]
Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmelerinin bilinirliginin

36 artmasinda olumlu etkiler yaratir. (11 (21131 [4] 5]
Turizm isletmelerinin internet tzerinden yaptiklari pazarlama

37 faaliyetlerimi, sosyal medya araciligiyla daha kolay duyurur (111021031 [41][5]
Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmelerinin imajini

38 genellikle olumlu etkiler (171121131 | [4T][5]
Turizm isletmelerinin sosyal medya uygulamalarinda yer

39 | e yalmecya uye Y [11| (21| [31|(41]I5]
almasi gerekir.
Sosyal medya uygulamalarinin varhgi, bir tiiketici olarak

40 kendimi daha bilingli hissetmemi saglar (1110211031 [41)[5]
Sosyal medya uygulamalarinda, arkadaglarimin konaklamayi

41 | disundugim turizm isletmeleri hakkinda distincelerini [1]1([2]1|[3]|[4]]|I[5]
o6grenmek beni memnun eder
Turistik tiiketici olarak sosyal medya araciligi ile her tirli

42 turizm isletmesi hakkinda bilgi edinirim (111021031 [41)[5]
Sosyal medya uygulamalari, seyahat planlamami yaparken

a3 | DOSvaimedya uyguiamalari, seyana: p yap [11|[2]1|[3]1][4] (5]
destinasyon (varis yeri) secimimi etkiler
Sosyal medya uygulamalari, turizm isletmeleri hakkindaki

44 distncelerimi etkiler. (11121 | [3]|[4] [5]
Sosyal medya uygulamalarinda yararlandigim turizm

45 | isletmeleri hakkindaki deneyimlerimi paylasmaktan [11 1021 |1[3]|[4]|I[5]
hoslanirim.
DEMOGRAFIK BILGILER

46 | Cinsiyetiniz? [ ]Kadin [ ]Erkek

47 | Yasgrubunuz?[ ]18vealti [ ]119-22 [ ]23ve Uzeri

48 Egitim durumunuz? (Okumakta oldugunuz okulu dikkate alarak yanitlayiniz)
[ 10nlisans (MYO) [ ](Fakiilte-YO) [ ] Lisans Ustii
Asagidaki sosyal paylasim sitelerinden hangi ya da hangilerine liyesiniz? (Birden fazla se¢genek

49 isaretleyebilirsiniz)
[ ]Facebook [ ]Linkedin [ ]Twitter [ 1Instagram [ ] Myspace [ ]JHi5
[ ]Friendster [ ] Diger (Lutfen belirtiniz).......cccceevunne.

50 Uye oldugunuz sosyal paylasim sitelerini ginliik ortalama kag kez ziyaret etmistir?
[ 1Strekliagtk [ ]1-2kez [ ]13-5kez [ ]6-9kez [ 110-12kez [ ]13ve Gzeri

51 Sosyal medyayi gunliik ortalama ne kadar zaman harcarsiniz?
[ ]0-1saat [ ]2-3saat [ ]4-5saat [ ]6velzeri

59 Uye oldugunuz sosyal paylasim sitelerine giin igerisinde ne kadar saat ayirmaktasiniz?
[ J0-1 [ ]2-2 [ ]13-5 [ 16-8 [ ]19velzeri

53 Ailenin ortalama aylik geliri ne kadardir?
[ 10-2.000TL [ ]2.001-3.000TL [ ]3.001-4.000TL [ ]4.001-5.000TL [ ]5.001TL ve Uzeri

54 Sizin 6grenci olarak aylik ortalama geliriniz ne kadardir?
[ J0-800TL [ ]801-1.000TL [ ]1.001-1.200TL [ ]1.201-1.500TL [ ]1.500TL ve Uzeri

55 Sosyal medyayi hangi araglar araciligi ile kullanirsiniz?

[ 1Akl Telefon [ ]SmartTV [ 1Masa Ustii PC [ ]Tablet/Diziisti [ ]internet Cafe

Ilginiz igin tesekkiir ederim.
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