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OZET

TURISTIK DENEYIMLERIN SOSYAL MEDYADA PAYLASIMI
UZERINE BiR ARASTIRMA: BODRUM ORNEGI

Ciineyit GUZEL

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
TURIZM ISLETMECILiGi ANABILiM DALI

Ekim, 2018
Tez Damismani: Doc¢. Dr. MUSTAFA SANDIKCI

2000’1i yillara gelindiginde giindelik hayatin bir pargasi haline gelen sosyal
medya diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de 6nemli bir kavram halini
almigtir. Turistlerin deneyimlerini sosyal medyada paylasim diizeyi ve bu
paylasimlara neden olan etkenler ¢alismanin sorunsalini olusturmaktadir. Bu ¢alisma,
turistik faaliyetlere katilan tiiketicilerin bu deneyimlerini sosyal medyada paylasim
diizeyini 0lgmeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda turistik faaliyetler igin

Bodrum’a gelen yerli turistler bu ¢alismanin evrenini olusturmaktadir.

Bu caligmada veri toplama teknigi olarak birincil veri toplama araci olan
anket kullanilmistir. Yerli turistlerin deneyimlerini sosyal medyada paylagim
diizeyinin gelir durumuna, meslek grubuna ve egitim durumuna gore farklilik
gosterdigi goriilmiistiir. Ayrica, turistlerin karar vermek adina isletmelerin sosyal
medya sitelerini ziyaret ettikleri goriilmekte, ancak sosyal medya siteleri tizerinden
sunulan enformasyonun yeterli olmadigi, isletmelerin bu noktada turistleri ikna

etmesi gerektigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turistik Deneyim, Sosyal Medya, Tiiketici Davranisi.



ABSTRACT

A RESEARCH ON SHARING OF TOURIST EXPERIENCES IN
SOCIAL MEDIA: THE CASE OF BODRUM

Ciineyit GUZEL

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

October, 2018
Advisor: Assoc. Dr. Mustafa SANDIKCI

Social media which became a part of daily life in 2000s has also been an
important concept for the tourism sector. The level of sharing of experiences of
tourists on social media and the factors causing these shares generate the
problem of the study. The purpose of the study is, to measure the level of
sharing experiences of consumers who are participating in touristic activities
on social media. For this scope, local tourists who are coming to Bodrum

constitute the population of this study.

In this study, as a primary data collection tool survey technique was used
for data collection. It has been determined that the level of sharing of
experiences of local tourists on social media differentiate according to their
income, occupation and education level. Moreover, it was determined that the
tourists visited social media sites in the decision-making phase; however,
information provided through social media sites is not detailed and adequate.
Therefore hotels should spend much more energy to convince tourists at this

point.

Keywords: Tourist Experience, Social Media, Customer Behaviour.
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GIRIS
Internetin gelismesi ile beraber 6zellikle 90’11 yillar itibari ile bireyler veya
kurum ve firmalar, interneti bir ticari ara¢ olarak kullanmaya baslamislardir. Bu
durum kisilerin yeni kavram ve ihtiyaglarla karsilasmasina neden olmustur. Web 2.0
olarak adlandirilan internet teknolojisinin ortaya ¢ikardigi sosyal medya, insanlarin
bu yeni ihtiyaclarina karsilik vermeye baslamistir. Ozellikle kullanimmin kolay

olmasi, iletisimin hizli olmas1 sosyal medyay1 kisa siirede popiiler hale getirmistir

(Berthon, vd., 2012: 153)

Sosyal medyanin bu sekilde popiiler hale gelmesi giiniimiizde milyarlarin
tizerinde kullanici sayisi olan Facebook ile baslamis devaminda Twitter, Youtube vb.
paylasim siteleri ile popiilerligini siirdlirmiistiir. Sosyal medyanin bu denli gelisimine
gerek isletmeler, gerekse bireyler tepkisiz kalmamislardir. Firmalar geleneksel
reklam ve pazarlama kampanyalarim1 sosyal medya iizerinden de yapmaya
baglamiglardir (Castronovo ve Huang, 2012: 124). Sosyal medyayr potansiyel
miisterilerine kolay bir ulasim araci olarak goren isletmeler, yine sosyal medya
araciligiyla hedef kitleyi smiflandirma avantajina da sahiplerdir. Bu avantajlar
genelde bireyleri yas, cinsiyet, ilgi alan1 vb. sekilde yer alan avantajlardir. Bireyler
ise begendikleri veya satin almak istedikleri iiriinler hakkindaki bilgileri, gergek

kullanicilarin yaptiklar: yorumlar sayesinde alabilmektedirler.

Sosyal medyanin bu sekilde gelisimine turizm sektorii de tepkisiz
kalmamistir. Turizm sektdriinde yer alan isletmeler ve turistik faaliyetlere katilmak

isteyen bireyler sosyal medyayi bir arag olarak kullanmaya baslamiglardir.

Turizm sektoriinde yer alan isletmeler rekabet ortaminda daha iyi bir
konumda olmak i¢in ve pazarlama ve reklam faaliyetlerini daha iyi siirdiirebilmek
adina milyarlarca kullanicisi olan sosyal medyayr ara¢ olarak kullanmaya
baslamistir. Sosyal medyanin verdigi olanaklar dogrultusunda pazarlama
faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, gerek isletmelerine ait tanitim ve reklamlarini
yapmakta gerekse potansiyel miisterilerle aracisiz iletisime gegebilmektedirler.

Ayrica bazi isletmeler yine sosyal medya iizerinden rezervasyon almaktadirlar.



Bunun yaninda isletmeler, konaklama 6ncesi misafir istekleri ve konaklama sonrasi

misafirlerinin 6neri ve sikayetleri dogrultusunda faaliyetlerini siirdiirmektedirler.

Isletmeler gibi tiiketiciler de sosyal medyanin verdigi olanaklardan
yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler konaklama O©ncesi sosyal medya iizerinden
konaklamak istedikleri isletmeler hakkinda bilgi toplamaktadirlar. Daha once
konaklamig olan kisilerin yorum ve paylasimlarini dikkate alan tiiketiciler satin alma
kararlarini bu yorum ve paylasimlara gore almaktadirlar. Bu dogrultuda sosyal
medyay1 geleneksel medyadan ayiran ve bu duruma paralel olarak sosyal medya
pazarlamasimin geleneksel pazarlama yontemlerinden ayiran bir takim ozellikler
ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6zelliklerin en baginda ¢ift yonli iletisim ve geri bildirimler
gelmektedir. Konaklayan kisiler deneyimlerine iliskin olumlu ya da olumsuz
goriislerini aninda sosyal medya {izerinden diger kullanicilarin goérecegi sekilde
paylagsmaktadirlar. Ayni sekilde isletmelerde bu paylasimlara ulasabilmekte ve
miisterilerinin olumlu ya da olumsuz paylasimlarina gore hareket etmekte ve

pazarlama faaliyetlerini buna gore siirdiirmektedirler.

Bu dogrultuda bu g¢alismanin amaci, turistik deneyimlerin sosyal medyada
paylasim diizeyini O6l¢mektir. Bu amag¢ dogrultusunda Mugla/Bodrum’da sosyal
medya kullanicist oldugunu belirten 429 yerli turistle soru ve ifadeleri daha 6nce
hazirlanmis anket calismast yapilmistir. Calisma ii¢ bdliimden olugmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde, daha once yapilmis calismalarin 1s18inda turistik
riin, tiikketici davraniglart ve turizmde satin alma siireci ile ilgili kavramlarin
iizerinde durulmustur. Ikinci bdliimde ise sosyal medya kavrami {izerinde durulmus
olup, sosyal medya araglari ile ilgili detayl bilgi verilmistir. Ayrica gergeklestirilen
anket calismasi ile sosyal medyada tiiketici satin alma davranislarina iligskin bilgiler
boliimde yer almaktadir. Calismanin iiglincii bolimiinde ise c¢alismanin amaci,
onemi, sinirliliklar ve kapsami, arastirmanin evren ve orneklemi, veri toplama
yontemi lizerine bilgiler verilmistir. Yine ii¢lincii boliimiin devaminda arastirmaya
iliskin olusan veriler agiklanmis ve calismanin sonunda ulasilan verilere iliskin
bilgiler verilmis olup isletmelere ve gelecekte yapilacak calismalara yapilan

onerilerle sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TURISTIK TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

1. TURISTIK URUN

Turizm olaymnin tanimlanmasinda iki farkli faktor on planda tutulmaktadir.
Bunlardan birincisi seyahat faktorii ikincisi ise konaklama faktoridiir (Kozak, 2012:
15). Turizm, insanlarin bulunduklar1 yerden, baska bir yere stirekli olarak kalmamak
ve en az 24 saat veya en az bir gece konaklayarak gergeklestirdigi is veya eglence
amagl faaliyetler sonucu olusan tiiketim olayidir (Bardakoglu, 2010: 506). Cesitli
aktiveler ile olusan bir kavram olan turizm, uzun ge¢misine ragmen ozellikle son
yillarda gelisme gostermistir. Bu gelismelerle beraber yeralti kaynaklar1 kisitli olan
ilkeler basta olmak iizere iilkelerin ekonomisine biiyiik katki saglamaktadir (Oflaz,
2015: 6). Turizm faaliyetlerinin gergeklestigi yerde kazanmadigi paray1 harcayan ve
en az 24 saat vakit gegiren kisiler ise turist olarak adlandirilmaktadir (Kozak, 2012:
7). Turistik tiriin ise turistin gergeklestirmis oldugu seyahat ve konaklamalari sonucu
olusan mal ve hizmet ihtiyaglarin1 karsilayan pakettir (Olali ve Timur, 1988: 12).
Bagka bir deyisle turistik {iriin, turistlerin planlamis olduklar1 seyahatlerde ortaya

cikan gereksinimleri karsilayan biitiin degerler toplamidir (Kozak ve Igdz, 2002: 17).

Literatiirde turistik triin ile ilgili farkli yazarlar tarafindan cesitli tanimlar
yapilmasina karsin genellikle turistik {irlinli seyahat siiresince kullanilan biitiin mal
ve hizmetlerin deger toplami olarak yorumlamislardir. Bu tanimlardan bazilarina

asagida yer verilmistir.

Baranaydin (2016: 3)’a gore turistik triin bilesik bir iriindiir ve turistik
tiiketicinin turizme fayda saglayacak tiiketimlerinin tiimi turistik Griindiir. Er (2016:
9)’e gore ise turistik lriin, turizm destinasyonun sahip oldugu degerlerin turistler
tarafindan ilgi cekmesi ve bu ilginin sonucunda olusan seyahat ve konaklama

sliresince turistin satin aldig her seydir.

Hacioglu (2013: 40) ise turistik {iriinii, turistin seyahati esnasinda yararlandigi

yeme, i¢gme, ulasim, konaklama ve turistik faaliyetler igerisinde yer alan diger



hizmetlerin bilesimi seklinde tanimlamistir. Middleton ve Clarke (2001: 11), turistik
destinasyonlar igerisinde yer alan faaliyetlerde somut ve soyut biitiin bilesenlerin

toplamini turistik iirlin olarak tanimlamislardir.

Turistik tiriinii diger tiriinlerden farkli kilan 6zellik ise bir mal veya hizmet olarak
ya da bu ikisinin toplamindan olusan {iriin olarak ortaya ¢ikmasidir (Sarkim, 2007:
161).

Middleton (1994: 4), turistik tirlinii iki farkli baslik altinda tanimlamustir. Turistin
seyahatin baslangicindan sonuna kadar tiikettigi tiim hizmet {iriinlerini toplam turistik
iirtin, turistik Giriin bilesenlerinden olan ulasim, konaklama, yeme i¢cme gibi iiriinleri
ticari turistik tirtin olarak tamimlamistir. Bahar ve Kozak (2012: 15), turistik tiriind,
turistin seyahati siiresince, turizm arzini olusturan etmenler tarafindan sunulan biitiin

0znel ve nesnel degerlerin toplami1 olarak yorumlamistir.

Turistik {irlin dar anlamda degerlendirildiginde turistin seyahat ve konaklama
esnasinda satin aldig1 her seydir. Daha genis bir anlamda tanimlandiginda ise ulagim,
cekicilik, konaklama ve eglence gibi bilesenlerin bir araya gelmesi sonucu olusan

degerler biitiindiir (Burkart ve Medlik, 1981: 71).

Turistik Urtin tanimlar1  genellikle farklilik gostermesine karsin  yukarida
belirtildigi lizere tamimlar ve analizler turizmin gelisimine bagli olarak degismesine
karsin ortaya konulan ortak tanimin Bardakoglu’nun (2011: 4) ¢aligmasinda belirttigi
gibi turistik iriinlin seyahat siiresince kullanilan biitiin mal ve hizmet degerleri olarak
yorumlandig1 goriilmektedir. Baz1 yazarlar destinasyonun sahip oldugu degerleri,
bazi yazarlarin turistin yasadig biitiin deneyimleri turistik iiriin olarak tanimlarken
baz1 yazarlarinda turistik iirlinii kendi iginde ticari ve toplam turistik iiriin, bazi
yazarlarinda 0znel ve nesnel turistik iirlin olarak iki baslik altinda topladiklar
goriilmektedir. Yagc1 (2007: 42), turistik {irlin {izerine yapilan tiim tanimlarin ortak
noktalar1 lizerine yaptig1 bir degerlendirme sonucunda turistik amagh kullanilan ve
fayda saglayan biitlin mal ve hizmetlerin turistik {liriin kabul edilmesi gerektigi

belirtilmistir.

Yukaridaki tanimlardan yola c¢ikarak turistik iriin ile ilgili sdyle bir tanim

yapilabilir. Turistik iiriin, turizmde seyahat deneyimini olusturan, yeme igme,



konaklama, ulasim vb. bilesenlerin yani sira destinasyonun sundugu kiiltiirel ve

dogal degerler ile birlikte tiikketime fayda saglayan biitiin degerlerin toplamidir.

1.1.Turistik Uriinii Olusturan Unsurlar

Turistlerin stirekli ikamet ettikleri yerlerden ayrilip tekrardan ikamet ettikleri
yerlere gelene kadar kullandigi mal ve hizmetler satin aldig1 biitiin iirlinler turistik
tirtin olarak adlandirilmaktadir (Smith, 1994: 18).

Olali ve Timur (1988), turistik {irlinii olusturan unsurlari, ¢ekicilik, yararlilik ve
kolay elde edilebilirlik olarak belirtirken, Middleton (1988: 94), Richardson (1996:
23) ve Bardakoglu (2011: 8) bu unsurlar ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, imaj, olanaklar
ve fiyat olarak belirtmislerdir.

Uniisan ve Sezgin (2005: 202) ve Kamber (2014: 27) turistik iiriinii olusturan
unsurlar cekicilikler, ulagilabilirlik ve turizm isletmeleri olarak ifade etmislerdir.
Kozak (2008: 126), bu ifadelere etkinlikler ve imaj unsurlarimi ekleyerek turistik
tirlinii olusturan unsurlar turizm isletmeleri, ulasilabilirlik, ¢ekicilikler, etkinlikler ve
imaj olarak ifade etmistir.

Usta (2009: 167) ise ¢alismasinda genel olarak yapilan bu tanimlamalara farkli
unsurlar eklemis ve turistik {irlinii olusturan unsurlari, konaklama, yiyecek-i¢ecek,
ulagim, driinlerin satis1 ve bos zaman degerlendirme ile ilgili hizmet ve faaliyetler
olarak belirtmistir.

Turistik iirlinii olusturan unsurlar hususunda tam olarak ortak bir tani {izerinde
gorils birligi saglanamadig1 goriilmektedir. Ancak bu unsurlar genel olarak, ¢ekicilik,

ulasilabilirlik, turizm isletmeleri, olanaklar ve imaj olarak siralanmaktadir.



Sekil 1. Turistik Uriinii Olusturan Unsurlar

OLANAKLAR

ULASILABILIRLIK

Yukarida da belirtildigi tizere yazarlar, turistik iriinii olusturan unsurlar
konusunda ortak bir noktada goriis saglayamamislardir. Bu ¢alismada ise, turistik
riinii olusturan unsurlar, Middleton (1994), Richardson (1996) ve Bardakoglu
(2011)’nun c¢alismalarinda belirttikleri gibi, ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, turizm

isletmeleri, imaj ve olanaklar temelinde incelenmistir.
1.1.1. Cekicilikler

Tiiketicilerin seyahat ettikleri yerleri diger yerlere tercih etmesini saglayan
unsurlardir (Gtirlek, 2014: 16). Yoresel mutfaklar, sayfiye yerleri, gelenek ve
gorenekler, yoresel kiyafetler, kiiltiirel varliklar bir yerin gekiciliginde etkili olan
faktorlerdir (Oflaz, 2015: 8). Cekicilik faktorii yoresel ve bdlgesel olabilecegi gibi
ulusal ve uluslararasi 6zellikler de tasiyabilmektedir (Bardakoglu, 2011: 47).

Cekicilik unsuru kendi i¢inde yer ve olay seklinde olusmaktadir (Olali ve
Timur, 1988: 243). Yer cekiciligine Paris, Madrid, Istanbul, Antalya, Marmaris,
Bodrum gibi bulundugu yer ve sahip oldugu o6zellikler nedeni ile 6rnek olarak
verilebilir. Olay ¢ekiciligine ise, Diinya Kupasi Sampiyonasi, Avrupa Sampiyonasi,

Olimpiyatlar, Rio Karnavali, fuar ve konserler 6rnek olarak verilebilir.



Cekicilik unsuru turistik {iriinii olusturan unsurlar arasinda en énemli unsur
olarak goriilmektedir. Seyahate ¢ikmaya karar veren turist ig¢in yer se¢imine karar
verirken o yerin kendisinde ilgi uyandirmasii beklemektedir. Cekicilik unsuru da

karar verme asamasinda en etkili unsur olarak goriilmektedir.

1.1.2. Ulasilabilirlik

Tek basina ¢ekicilik unsuru bir bolgeye turist cekmek icin yeterli olmayabilir.
Cekiciligi yiiksek olan turistik bir bolgeye ulagimin zor olmasi halinde, o bdlgenin
pazarlamasimi yapmak oldukg¢a zor olacaktir (Hacioglu ve Avcikurt, 2008: 5). Bir
bolgenin sahip oldugu ¢ekicilik en yiiksek seviyede olsa bile, 0 destinasyona olan

talep destinasyonun ulagilabilirligine baghdir (Bardakoglu, 2011: 48).

Ulagilabilirlik, bir bolgeden diger bir bolgeye kolay ve kisa zamanda
ulastirma anlami1 tagimanin yaninda, maliyetin diisiik olmas1 ve rahat bir ulasimi da

kapsamaktadir (Yiirik, 1999: 7).

Rizaoglu (2004: 175)’na gore, ulasilabilirlik maliyet ve hiz etkinligini
saglayan bir faktordiir. Altyapi, teknik donanim, islemsel etmenler ve yasal

diizenlemeler ulasilabilirlik faktoriinii saglayan baslica unsurlardir.

Cekiciligi yiiksek olan bir turistik merkezin altyapist (havayolu, karayolu,
demiryolu) gelismemis ise o merkeze ait turizm iiriiniin pazarlanmasinda giicliikler

ortaya ¢ikacaktir (Kozak, 2008: 128).

Turistik bir seyahate ¢ikan tiiketici zamanin verimli kullanmas1 gerektiginin
farkindadir. Bu nedenle en kisa ve en kolay sekilde seyahat edecegi noktaya varmak
ister. Bu nedenle ulasilabilirlik unsuru zaman, mesafe ve bunun yaninda maliyet
faktorleri ile oOlciiliir ve buna gore degerlendirmeye alimir. Bu faktorlerle ilgili
beklenen sartlar1 saglayamayan turistik merkezlerin yukaridaki tanimlarda da ifade
edildigi gibi pazarlanmasin da zorluklarla karsilagilacaktir. Bu nedenle turistik bir

iriiniin pazarlanmasinda ulasilabilirlik unsuru 6nemli rol oynamaktadir.



1.1.3. Turizm isletmeleri

Turizm sektorii biinyesinde barindirdigr yiyecek-igecek, seyahat igletmeleri,
konaklama ve wulastirma isletmeleri gibi turizm isletmeleri agisindan
degerlendirildiginde isletmecilik bilimi ile dogrudan baglantili oldugu goriilmektedir.
Turizme yonelik yapilan yatirimlar, olusturulan projeler ve bu olusturulan projeler
sonucu kurulan turizm isletmeleri, bu isletmelerin yonetilmesi finans ve personel
yonetimi gibi degiskenler turizm isletmeciligi alt disiplinini olusturmaktadir (Kozak,

2012: 121).

Kozak (2010) calismasinda, Turizm sektoriinde katilimcilarin faydasina
sunulan iriin, turizm isletmelerinin drettigi mal ve hizmetlerden olusmaktadir.
Baglica turizm isletmeleri, ulastirma isletmeleri, konaklama isletmeleri, yiyecek-
icecek isletmeleri, tur operatorleri ve seyahat acenteleri, hediyelik esya satan
isletmelerin yan1 sira kongre, fuar gibi organizasyonlar1 diizenleyen isletmeler olarak
siralanmaktadir. Turizm igletmeleri tek basina bir turistik akimi saglayamamasina
karsin, ulasilabilirlik ve ¢ekicilik unsurlarinin tamamlayicisidir. Bu dogrultuda
turizm isletmelerinin varlig1 ¢ekicilik faktorii ile beraber turistlerin tercihinde 6nemli

rol oynamaktadir (Mill ve Morrison, 2002: 75).

Yukarida yer alan yazar goriislerinde belirtildigi gibi turistik {iriin pazarlayan
isletmeler tek baglara bir turistik akim olusturmayacagi gibi, turizm isletmelerinin
eksikliginde de bir turistik akimdan s6z etmek olanaksiz goriilmektedir. Turistler
cekici buldugu turistik merkeze karar verirken o merkezin konaklama imkanlari,
yiyecek-icecek isletmeleri ve hediyelik esya alabilecek isletmelerin varlig
kararlarinda biiyiik rol oynamaktadir. Bu dogrultuda, turizm isletmelerinin turistik
iirtinii olusturan unsurlar arasinda 6nemli bir temel unsur oldugunu sdylenebilir.
Ancak, turizm isletmeleri tek baslarma yeterli olamamaktadir. Turistik merkezin
olusturdugu imaj tiiketicilerin tercihinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle bir

sonraki baslikta turistik liriinii olusturan unsur olan imaj unsuru incelenmistir.
1.1.4. imaj

Imaj, bir iiriin ya da bolge hakkinda kisilerin bilgi, izlenim veya 6n yargilari

olarak tanimlanabilmektedir (Tolungii¢, 1999: 89).



Imaj insanlarin zihinlerinde olusan ilk algidir. Kisinin bir olgu veya yer
hakkinda zihinlerinde bir diisiincenin ya da yarginin olabilmesi i¢in o olgu veya yer
hakkinda bir takim 6n bilgilere sahip olmas1 gerekmektedir (Hirsman, 1981: 63).

Imaj unsuru, turistik bdlgeler igin turistlerin tercihlerinde dénemli bir unsur
halini almaktadir. Turizm merkezlerinin sahip belli bir zaman diliminde sahip
olduklar1 imaj, tiiketicilerin s6z konusu turizm merkezlerini tercih etme ya da
etmeme nedeni olmaktadir (Kozak, 2008: 130). Gegmisten gelen bir {iriin olan imaj,
yillarca farkli faktorler tarafindan sekillenerek olusarak, turistlerin destinasyonlara
olan taleplerini etkilemektedir (Bardakgioglu, 2011: 47).

Bir bolgenin imaji olumlu ise o bdlge tercih edilir, imaji olumsuz ise
genellikle tercih edilmez. Bir bdlgenin imaji, bolgenin lizerinde bulundugu yerin
politik durumu, ekonomik durumu, savaslar ve kiiltiir seviyesi etkili olmaktadir
(Doswell, 1997: 52).

Turistik bir bolgenin tercih edilmesinde ¢ekicilik, ulasim, sahip oldugu turizm
isletmelerinin iyi olmasinin yaninda bu unsurlarin disarida olusturdugu izlenim
onemlidir. Bolgenin sahip oldugu bu unsurlarin i1yi  degerlendirilmesiyle
olusturulacak olumlu bir imaj tiiketicilerin bolgeyi tercih etmelerinde 6nemli bir
etken olacaktir. Ancak tam aksine meydana gelebilecek olumsuz bir imaj

durumunda, bdlgenin ya da turistik tirliniin pazarlanmasini zora sokacaktir
1.1.5. Fiyat

Ziyaretciler agisindan turistik bir merkezin tercih edilmesi, o merkezde
konaklanmasi, yiyecek-igecek ihtiyacinin giderilmesi vb. unsurlarin giderilmesi bir
maliyet olusturmaktadir. Bu maliyet toplamini belirleyen turistik {irlin unsuru ise
fiyattir (Rizaoglu, 2004: 176).

Turizm pazarlamasinda 6nemli bir faktdr olan fiyat, turistik deneyimin
siiresini, planlamasini, turistik iirliniin tercih edilmesinde etken olmakla birlikte daha
cok orta smif bireyler tarafindan arastirilan bir unsurdur (Hacioglu, 2013: 50).
Turistik lirlinlin fiyatinin belirlenmesinde farkli faktorlerin etkisinin olmasi turistik
triiniin  bilesik ozelliginden kaynaklanmaktadir (Hacioglu, 2008: 50). Fiyatin
belirlenmesinde etkin olan bu faktorlerin onde gelenleri turizmin sezonu, yapilan
turizm etkinliginin ¢esidi, giincel doviz kuru, turistik merkezin uzakligi ve merkeze

ulagim tiirii gibi 6nemli unsurlardir (Middleton 1988: 151).



Turistik {irlin i¢in belirlenen fiyatin, o iiriiniin imajima uyumlu olacak sekilde
pazarda rekabet edecek edebilecek ve tiiketici tarafindan kabul edilebilecek diizeyde
olmas1 gerekmektedir (Doswell, 1997: 51).

1.2.Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turistik iiriin iginde barindirdig1 6zellikler ile diger iiriinlere oranla farklilik
gostermektedir (Uniisan ve Sezgin, 2007). Bu farkliligim olusmasimin baslica nedeni
turistik trtiniin soyut olmasidir (Cetin, 2001). Turistik tirtiniin baslica 6zellikleri
sunlardir (Uygur,2007; Kozak,2008; Usta, 2009; Kotler,2003; Kozak ve Bah¢e,2009;
Colakoglu, 2014; Olal1 ve Timur, 1988).

J Turistik iirlin tretildigi yerde tliketilmesi gereken oOzellige sahip
olmasmin yaninda diger lriinler gibi tiiketicinin ayagina gitmez, tiiketici Uriinii
tiiketmek i¢in iirliniin tiretildigi yere gitmek zorundadir.

o Turistik {iriin bilesik bir trlindiir ve birden fazla bilesenin bir araya
gelmesiyle olusmaktadir.

. Diger iirlinlerin satin alinmasi tiiketicinin satin alma giicline bagli iken
turistik liriiniin aliminda en 6nemli etken bos zamandir.

. Turistik tirlinlerde marka bagimliligi ¢ok azdir. Turistik {irlinde marka
bir bolge ya da iilke olabilir.

J Turistik tirtin normal bir iirlin gibi sadece mal ve hizmetten olugmaz
ayn1 zamanda bir uyum biitiinliigiidiir.

. Turistik iiriin stok edilemez. Uriiniin es zamanh tiiketimi soz
konusudur. Uriin iiretildigi yerde tiiketilmektedir.

. Turistik {irtini satin alan tiiketicilerde iiriinden beklenen yarar ve
tirtinii kullanma amaclar farklilik gostermektedir.

o Ayni turistik iriinii satin alan tiiketiciler aymi triin i¢in farklh
yorumlarda bulunabilmektedir. Bu da turistik {irlinlin 6znel bir nitelik tasidigini
gostermektedir.

. Turizmin emek yogun bir sektér olmasindan dolayr turistik iirlin

makinelesmeye yeteri kadar uygun degildir.

10



. Turistik iriin arzi genellikle sabit iken talep siirekli degiskenlik
gostermektedir.
o Turistik {irlin talebi, genellikle kisilerin sahip oldugu bos zaman, gelir

seviyelerine ve seyahat kiiltiiriine gore degiskenlik gosterir.

Yukaridaki maddelerde agiklandigi gibi turistik {iriin, bircok 6zelligi ile diger
tiriinlerden farklilasmaktadir. Turistik {iriine olan talep, sadece kisilerin gelir diizeyi
ile alakali degildir. Turistik iirine olan talepte bos zaman en biiyiik faktorlerden
biridir. Bunun yaninda turistik {iriine olan talepte tiiketicilerde seyahat kiiltiiriin

gelismis olmasi 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
2. TUKETICi DAVRANISLARI

Gilinimiizde bilimsel yazinda tiiketici davranislart {lizerine yapilan birgok
tanim olmasina karsin ortak bir tiiketici davranisi tanimi bulunmamaktadir. Bunun
yaninda yapilan tanimlarin kesistigi ortak nokta ise tliketici davraniglarinin insan
davranislarinin alt bashigini olusturmasidir. Insan davranislar ise kisaca bireylerin
cevre ile olan etkilesimi olarak tanimlanmaktadir (Bardake1, Ozcelik ve Kilig, 2015:
621).

Tiiketici davranmiglart kavramini agiklamak icin oncelikle tiiketici tanimi
yapilmast gerekmektedir. Tiiketici en kisa tanimiyla {iriin ve hizmeti satin alan
kisidir. Tiiketici davranisinin pazarlama biliminde temel etken olmasi nedeni ile
tiiketici davranigini pazarlama biliminin temel problemi haline getirmistir (Korkmaz,

2006: 19).

Tiiketici davranisi, bireylerin satin alma diisiindiigii liriin veya hizmet i¢in
yapmis oldugu arama, bulma, satin alma ve satin almadan sonra gdsterdigi biitiin
fiziksel davraniglardir (Tirk, 2004: 4). Hoyer ve Malcnnis (1997: 83) ise tiiketici
davranigini bir kararlar siireci olarak degerlendirmisler ve tiiketicinin hizmetlerden

elde ettigi kazang ve tasarruflarin tiimii olarak tanimlamiglardir.

Tiiketici davranisi, kisilerin almis olduklari iirlin veya hizmeti neden, nerede,

ne zaman ve ne bigimde aldiklarinin agiklanmasidir (Akturan, 2007: 238).
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Tiiketicinin herhangi bir iiriinii satin almas1 veya herhangi bir nedenden dolay: {iriinii
degistirmesi tliketici davranisi olarak nitelendirilebilir. Ancak tliketici davranisi
bunlarla simirlandirilamaz. Tiiketicinin {iriin almadan Onceki davranislarindan
baslanarak, satin alma sonrasi dahil gdstermis olduklar1 eylemlerin hepsi tiiketici

davranigi olarak tanimlanabilir (Engin, 2011: 18).

Tiiketici davranisi, kisilerin ihtiyaglarinin karsilanmasinda satin alma
oncesinde, satin alma sirasinda ve sonrasinda bireyler tarafindan gosterilerin bireysel

tepkilerin olusturdugu siirectir (Cagiran ve Kilig, 2005: 65).

Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin alma oncesi, satin alma
siirecinde ve satin alma sonrasinda gostermis olduklari faaliyetler tablol’de
gosterildigi gibidir.

Tablo 1. Satin Alma Siirecinde Tiiketici Davranist

Satin Alma Oncesi Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasi
Faaliyetler Faaliyetler

Internetten arastirma Satin almaya karar verme Uriinii kullanima
Digerlerini gbzlemleme Hangi Marka? ppzrlamd

Uriind kullanma

Satis elemam ile gorlisme Ne kadar?

Reklamlari izleme Deneyimi artirma

Hangi iirtin?
Nereden? Odemelerde bulunma
Nasil?

Ne zaman?

Uriinler hakkinda diisiinme
Segenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Goriis sorma

Oneriler Alma

Odemeleri Diizenleme
Ayrintilar1 Halletme

Uriinii temin etme

Cevreye anlatma
Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya
hazirlanma

Kaynak: Aile ve Tiiketici Hizmetleri, Tiiketici Davranisit Modelleri, Milli Egitim

Bakanligi, 2012.

Islamoglu ve Altunisik (2008: 3) bu siirecte pazari olusturan tiiketiciler

kimlerdir ve neyi ne zaman neden alirlar? Gibi bazi sorularin cevabinin bulunmasi

gerektigini belirtmistir.
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Tiiketici davranislarinda belli 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler yedi

baslik altinda kisaca soyle agiklanabilir (MEB, 2012).

Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davramstir:  Tiiketici davranist belirli
istek ve ihtiyaclari tatmin etmek amaciyla gergeklestirilen bir davranistir.
Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir: Tiiketici davranislart birbirlerine
bagli siireclerden olusur ve bu siiregler satin alma 6ncesi, satin alma siireci
ve satin alma sonrasi olarak agiklanabilir.

Tiiketici davraniglar ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranislari,
bilgi toplama, pazar yeri arastirma, tavsiye dinleme vb. faaliyetler
icermektedir.

Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliik gésterir:
Karmagiklik karar vermede etkili olan faktorleri ve satin almada karar
verme zorlugunu ifade ederken zamanlama satin alma kararinin ne zaman
gerceklesecegi ile ilgilidir.

Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir: Tiiketim davranisi siirecinde
tiikketiciler; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici, kullanict vb. roller
tistlenmektedirler.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir:  Cevresel faktorler
tilketici davraniglarinda etkili olabilmektedir. Buna karsin ¢evresel
faktorlerin etkisi satin alma davranisinda bulunacak tiiketicinin, satin alma
amacina gore degisiklik gostermektedir.

Tiiketici davramist farkh kisiler icin farklilik gosterebilir: Tiiketicilerin
sahip oldugu kisilik, 6grenme ve kisisel deneyimlerine bagli olarak

tilketici davraniglar: da degisiklik gosterebilmektedir.

Durmaz, Bahar ve Kurtlar (2011: 116), tiiketici davranislarinda etkili olan

faktorleri kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olarak belirtmislerdir.

geleneklerin etkisi kazanilan tiikketim davranislarinda etkili olan kiiltiir boyutu,
milletler, din ve irkin etkili oldugu alt kiiltiir ve sosyal statii, meslek, gelir vb.
etkenlerin tiiketim davranigini etkili oldugu sosyal sinif bulunmaktadir. Psikolojik

faktorlerde, kisilerin motivasyonu, algilamalari, 6grenme bigimleri ve tutum ve inang

Kiiltiirel faktorlerin alt boyutlarinda kisilerin  yetistigi  orf, adet ve
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gibi alt boyutlar tiiketim davraniglarii etkilemektedir. Sosyal faktorler igerisinde,
danigsma gruplari, aile ve kisinin iistlendigi roller tiiketim davranisini etkileyen alt
boyutlardir. Kisisel faktorlerde ise, kisilerin yas donemleri, sahip olduklar1 meslekler,
kisilerin i¢inde bulundugu ekonomik 6zellikler, siirdiirdiikleri yasam tarzlar1 ve sahip
olduklart kisilikler tiiketim davranmisimi etkilemektedir (Comert ve Durmaz, 2006:

352).

Tiiketici davraniglarinda etkili olan bu faktorler kisaca agiklanacak olursa;
kisilerin i¢inde bulundugu toplum Kkiiltiiri, alinan {iriiniin rengini, kalitesini
etkilemektedir. Icinde bulundugu sosyal durumsa, iiriiniin 6zellikle marka ve
kalitesini etkilemektedir. Kisilerin i¢inde bulundugu ruh durumu, iiriniin rengini
stilini belirlerlerken kisisel faktorlerde yas, fiyat ve firmanin sahip oldugu imaj etkili

olabilmektedir.

Ozetlenecek olursa tiiketici davranisi, satin almanin gerceklestigi alanda

tiiketici davranigini inceleyen bilim dalidir (Walters, 1978: 51).

Ancak daha genis bir tamim yapilacak olursa tiiketici davranisi bireylerin bir
tirlinii sadece nasil satin aldigi ile ilgilenmez, bunun ¢ok daha fazlasi ile ilgilenen bir
kavramdir. Tiiketici davranist kavrami bireylerin bir iiriin veya hizmetten elde ettigi
kazang ve bu tiiketimin yansimasindan olusan bir karar siirecidir (Durmaz, Bahar ve

Kurtlar, 2011: 116).

3. TURIZMDE SATIN ALMA KARAR SURECI

Turizm, kiiltiirel degerlere ve ekonomik bir degere sahip olmasinin yaninda
insanlar1 psikolojik agidan doyuma ulastiran dogrudan ya da dolayli bir sekilde
birden fazla olgu ile etkilesimi olan sosyal bir olgudur (Emir ve Avan, 2010: 207).

Istek ve beklentilerin bir turizm davranisina doniismesi belirli bir siireci
olusturmaktadir. Bir insan davranis olan turistik satin alma davranis1 ile diger
tiikketim davraniglar ile arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklardan
ilki kisilerin turistik tiiketici olma yoniindeki davraniglaridir. Diger fark ise turistik
satin alma davranist hem deneyim sirasinda hem deneyim sonrasinda devam eder.

Diger onemli fark ise turistik satin alma davranisi, diger tiiketim davraniglarina
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oranla daha fazla bilgi edinme, ¢aba harcama ve daha fazla maddiyat isteyen bir
stirectir (Rizaoglu, 2012: 17).

Cok fazla sayida turistik satin alma davranist bulunmaktadir. Ancak satin
alma kararlar1 belirli ncelikli kararlara gore verilmektedir. Oncelikle satin alma
slirecinin olugmasi igin satin alma kararinin verilmis olmasi gerekmektedir. Daha
sonraki asamalar ise bu karara gore verilmektedir. Satin alma karar1 olmadan ikinci
ve liglincli asamalara gegilemez. Turistik satin alma davranisinda kararlarin dncelik

siralamasini asagidaki gibi vermek miimkiindiir (Rizaoglu, 2012: 18).

a. Birincil Oncelikli Kararlar
e Tatil yapilacak midir, yapilmayacak midir?
b. ikincil Oncelikli Kararlar
e Tatil ne zaman yapilacaktir?
e Tatil ne kadar siirecektir?
e Tatile ne kadar para harcanacaktir?
o Tatile kimlerle ¢ikilacaktir?
e Tatilin tiirii ne olacaktir?
e Tatilin amaci nedir?
c. Uciinciil Oncelikli Kararlar
e Tatil nerede yapilacaktir?
e Tatil hangi konaklama tesisinde yapilacaktir?
e Tatilde yiyecek igecekler nasil karsilanacaktir?
e Tatilde hangi ulagim araclarindan yararlanilacaktir?
d. Dérdiinciil Oncelikli Kararlar

e Tatil rezervasyonu ne zaman yapilacaktir?

Turizm etkinligine katilan turistlerin, turistik iirlin satin alma davranigina
iliskin yapilan caligmalarin baslangict 1970’11 yillara dayanmaktadir. Yapilan
caligmalarda turizmde satin alma karar siirecleri farkli sekillerde siniflandirilmistir
(Demir ve Kozak, 2011). Buna karsin yapilan ¢alismalarda arastirmacilarin ortak

kantya vardiklari karar siiregleri 5 asamadan olusmaktadir (Y1ldirim, 2016).

Kotler, John ve Bowen’in (1996: 205) belirttigi {izere bes asama su
sekildedir:
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. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi.

J Tercih edilecek olan destinasyonla ilgili arastirmanin yapilmasi,
bilgilerin toplanmasi ve alternatif secencklerin belirlenmesi (Alternatiflerin
belirlenmesi).

. Farkli alternatiflerin g6z Oniinde bulundurularak arastirilmasi
(alternatiflerin degerlendirilmesi).

. Degerlendirilme sonucu nihai kararin verilmesi (satin alma karar1)

. Satin alma gerceklestikten sonra, kisinin tatil slirecini degerlendirmesi

ve bunun sonucunda elde ettigi kazanimlardir (satin alma sonrasi davranislar).

Turizmde tiiketici davraniglar1 birer karar verme ve faaliyete gegirme
zincirinden olusmaktadir. Oncelikle bireyler elindeki harcanabilir gelirlerini tiiketim
icin mi yoksa tasarruf icin mi harcayacaklarina karar vermelidir. Daha sonra,
gelirinden tiiketime ayirdigi kisimla tatil mi, yoksa liiks tiiketim iiriinlerinden birisini
mi satin alacagina karar vermelidir. Eger tatil satin alacaksa ne gibi bir tatil satin
alacagina karar veren tiiketici, araci bir acenteden mi yoksa aracisiz olarak
internetten mi satin alacagi konusunda bir karar ortaya koymahdir. Bilgi arama
siirecinden sonra tatil motivasyonuna ve olusan risklere gore alternatifler arasindan
bir tercih yaparak satin alma davranisini gergeklestirir. Aslinda bu siireg tatil satin
alma davranisi tekrarlandik¢a daha fazla faktorle karsi karsiya kalmakta ve her siireg
digerinden farkli olmaktadir (Yanik, 2014).

3.1.Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Karar alma siirecinin ilk basamagi ihtiyaglarin belirlenmesidir. Ihtiyag,
tilkketicinin ancak bir sorunla karsi karsiya kalmasi ve gergek durum ile istenilen
durum arasinda farkla ortaya ¢ikmaktadir. Eger bireylerin o andaki durumlar ile
istedikleri durum arasindaki fark yeterince biiyiikk ve Onemli ise tliketici soruna
¢Oziim aramaya baslayacaktir (Yanik, 2014: 27). Buna karsin arzu edilen durum ile
iginde bulunulan durum arasinda fark yoksa ihtiya¢ ortaya ¢ikmaz ve bdylece satin

alma siireci baglamamis olacaktir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 3).

Satin alma ihtiyacinin farkina varilmasinda i¢ ve dis faktorler etkili

olabilmektedir. Ornegin acikmak veya susamak gibi hisler ihtiyacin farkina
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vartlmasinda i¢ faktorler olarak degerlendirilebilir. Bunun yaninda reklam gibi dis
faktorler ihtiyacin farkina varilmasinda etken olan diger faktorlerdir (Altunisik ve

Call, 2004).

Tiiketiciler i¢in bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasinda birden fazla faktor etkili

olabilmektedir.

. Daha 6nce denenmis ¢oziimlerde sonuca varamamak,
. Icinde oldugu ¢dziimden tatmin olamamak,
. Ailenin diislince yapisinin degismesi,

° Maddi beklentiler,

. Beklenenin diginda ihtiyaglarin olugmasi,
° Yenilesme,
o Pazarlama c¢abalar1 sonucunda ihtiyacin farkina varilmast gibi

faktorler s6z konudur (MEB, 2014: 3).

Turizm sektoriinde ihtiyaglarin temeli sosyo-psikolojik ihtiyaglardir. Bu
ihtiyaglar beraberinde fizyolojik ihtiyaglar1 getirmektedir. Turistler seyahate ¢ikma
isteklerini gerceklestirirken yeme-icme ve konaklama gibi fizyolojik ihtiyaclarini da
karsilamaktadirlar (Hayta, 2008: 32). Turistlerin satin alma karar siirecini baslangici
olan ihtiyacin belirlenmesi diger tliketicilere oranla bir ihtiya¢ olmasinin yaninda
istek olarak da ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Tatil, bedensel ve zihinsel rahatlamayzi,
kisilerin bireysel olarak kendilerini iyi hissedebilmesini saglamak i¢in ortaya ¢ikan
bir i¢ diirtiidiir. Ayn1 zamanda sosyal ¢evrede meydana gelen bazi gelismeler ile de
bir dis dirtii olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla rutin bir yasamdan kacis, is
yasamina ara vermek, yasamin giinliik endiseleri gibi sikintilarin hissedilmesi sonucu

tatil ihtiyac1 dogmaktadir (Karadag, 2008: 57).

Turistik tiiketicinin satin alma karar siirecinde ilk asama olan ihtiyaglarin
belirlenmesi asamas1 yukaridaki agiklamalar g6z Oniline alinarak su sekilde

Ozetlenebilir.

. Ihtiyacin belirlenmesi igin belirli bir istegin olusmast,
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. Istek sonucu mevecut durum ile istenilen durumun karsilastirilmasi
o Mevcut durum ile istenilen durum arasinda fark varsa ihtiyag

belirlenir, mevcut durum ile istenilen durum arasinda fark yoksa ihtiya¢ olusmaz.

Mevcut durum ile istenilen durum arasinda fark olusursa satin alma siireci
baglar. Boylece farkina varillan ihtiyacin belirlenmesi ile birlikte sekil 2°de
gosterildigi gibi bir sonraki asama olan alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina

gecilir.
3.2.Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyaglarin karsilanmasi icin alternatiflerin belirlenmesi amaciyla bilgi
arastirmasinin yapildigr asamadir (MEB, 2012: 5). Yapilan arastirma sonucu elde
edilecek bilgilerle satin alma kararinda meydana gelebilecek riskleri en aza indirmek
hedeflenmektedir. Turistlerin bilgi edinmede iki 6nemli kaynagi vardir. Turistin daha
onceki deneyimlerin elde ettigi bilgiler birinci kaynagi olustururken, reklam, katalog
ve c¢evresinden edindigi bilgiler turistin ikinci 6nemli kaynagi niteligindedir (Hayta,

2008).

Turistler satin alma karar1 vermeden once dogal olarak bir bilgi arayisi
icerisine girmektedirler. Eger daha Once bir deneyim yasanmamissa turist yakin
gevresi veya yazili veya gorsel medya yolu bilgi arama yoluna girer (Seite, 1990:
58).

Literatiirde simdiye kadar yapilmis ¢aligmalarda bilgi edinmenin satin alma
kararinda Onemli bir faktor oldugu goriilmektedir. Turistlerin daha once {iriin
deneyimi yasamis bireylerin olumlu veya olumsuz goriislerini 6nemsedigi ve bu
bireylerin bilgi paylasimlar1 etkisi ile degerlendirilen alternatiflerin sonucunda
verilen tatil kararlarinda ortaya ¢ikan memnuniyet diizeyini etkiledigi goriilmektedir

(Demir ve Kozak, 2011: 21).

Turistlerin elde edecegi bilgilerin diizeyinde, satin almasi diisiiniilen {iriiniin
ihtiyag diizeyi, iiriiniiniin karmasikligi, bilgi elde ederken olusacak maliyet diizeyi

etken bir rol oynamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).
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Yukaridaki agiklamalar degerlendirildiginde turistler satin alma kararmi
vermek amaci ile alternatifleri belirlemek amaciyla bir bilgi arastirmasi yoluna
girerler. Bilgi arastirmasi yapilirken turistler varsa daha dnce yasadiklar1 deneyimi
g0z Oniine alirlar. Eger herhangi bir deneyim yasanmamis ise yakin ¢evresinden veya
medya ve acente gibi segeneklerle bilgi toplamaya devam ederler. Elde edilmesi
gereken bilgilerin diizeyinde, ihtiyacin siddeti ve bilgi toplamanin maliyeti 6nemli
etkenler konumundadir. Turistler ihtiyag duyduklar1 bilgileri elde ettikten sonra
alternatiflerini belirlemis olurlar. Alternatiflerini belirleyen turistler satin alma

kararini vermek i¢in belirledikleri bu alternatifleri degerlendirme asamasina gegerler.

3.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Arastirma yapilarak elde edinilen alternatifler arasinda ihtiyaci en iyi
karsilayacag diisiiniilen secenekler secilir. Turist ihtiyacin acil olmadigini diisiiniirse
veya elde edilen bilgilerin yetersiz oldugunun farkina varirsa tekrardan bilgi

toplamaya devam edebilir (MEB, 2012: 7).
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Sekil 2. Alternatiflerin Degerlendirilmesi Asamasimin Satin Alma Stirecindeki
Yeri

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

> 4

Alternatiflerin Belirlenmesi

b

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

l l

Satin Alma Satin Alamama

!

Satin Alma Sonras1 Davraniglar

Sekil 2’ de goriildiigii lizere alternatifler degerlendirildiginde kisi satin almay1
gerceklestiremezse bir 6nceki asama olan alternatiflerin belirlenmesi asamasina geri

doner ve bilgi arastirmasina devam eder.

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici bir se¢im siirecindedir.
Bu secim siirecinde; iiriin ve hizmetlerin Ozellikleri, iiriiniin farkli 6zelliklerine
verilen nispi 6nemler, marka imaji, tiikketicinin her iiriin 6zelligi i¢in ayr1 ayn fayda
fonksiyonlar1 ve tutumlar dikkate alinir. (Tek ve Ozgiil, 2005: 204). Turistler
alternatifleri degerlendirirken topladiklar1 bilgiler dogrultusunda kendi Olgiitlerine

gore karar gore karar verirler. Bu asamada turistler her bir secenegi farkli bir 6zellik
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olarak goriip kendi Olgiitlerine sahip Ozelliklerde karar verirler. Degerlendirme
sonucunda turistler karar kildiklari satin alma durumuna gore bir tutuma sahip
olurlar. Bu tutumlarin baslamasinda kisinin karar kildigi satin alma faktoriine

¢evrenin tepkisi onemli bir etken olmaktadir (Emir ve Zorlu, 2010: 257).

Alternatifler degerlendirilirken ti¢ farkli faktor etkili olmaktadir. Birinci
faktor ihtiyacin ihtiyaca yiiklenen énem ile ilgilidir. Ihtiyaca yiiklenen énem arttikca
degerlendirme siiresi azalmaktadir. Ikinci faktdr ise iiriiniin ilgilenilen bir {iriin
olmasidir.  Eger iirliniin talep oram yiiksekse degerlendirme siireci artar.
Degerlendirme siirecinde etkili olan son faktér ise Triiniin teknik acgidan
degerlendirilmesidir. Uriin ¢esitliligi fazla ise teknik degerlendirme bu siireci

arttirmaktadir (MEB, 2014: 6).

Tiiketici veya turist degerlendirmesi yapip {riinii satin aldiktan sonra bile
vazge¢me eyleminde bulunabilir. Burada etkin olan iki faktor vardir. Bu faktorler
sosyal kosullar ve beklenen kosullardir. Sosyal kosullarda kisinin yakin ¢evresinin
satin almaya verecegi tepki ve beklenen kosullarin degismesi satin almadan
vazge¢meye neden olabilir. Beklenen kosullara ekonomik durumun degismesi ornek

gosterilebilir (Ceylan, 2007: 17).

Turist yukarida belirtildigi gibi kendine 6zgiin kistasla degerlendirdiginde
olumsuz bir durumla karsilasmazsa yani yapilan degerlendirme olumlu ise, bir

sonraki agama olan satin alma kararin1 gergeklestirmeye baslar.
3.4.Satin Alma Kararn

Tiiketici satin alma kararini satin alma niyetinden sonra gerceklestirir. Satin
alma silirecinde daha 6nceki siireclerin basarili bir sekilde gegmesinin gerekli olmasi
ile beraber yeterli olmamaktadir. Tiiketici kendisine en faydali {irlinii segmis olabilir.
Ancak bunu karar vermek baska, iiriinii satin almak baskadir (Islamoglu ve Altunisik,
2010: 32).
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Turistler satin alma asamasina gelene dek bir takim siireclerden gegmektedir.
Icsel ve digsal faktorlerin etkili oldugu bu siireglerden gegen turistler satin alma

kararini verirler (Cagiran ve Kilig, 2007: 58).

Tiiketicilerin karar verme stratejileri, ekonomik karar verme stratejileri,
biligsel karar verme stratejileri ve basit karar verme stratejileri li¢ boyuttan ele
alinmaktadir. Ekonomik karar verme stratejilerinde turistlerin daha akilel
davrandiklar1 ve en uygun fiyatlarla en iyi fayday1r géormek icin ¢aba sarf ettikleri
goriilmektedir. Tatile giden kisinin tatil yeri ve tatil tiirlinde ekonomik durumun
etken rol oynadigi goriilmektedir. Biligsel karar verme stratejisinde ise turistlerin
karar vermesinde destinasyonun gekiciligi ve kisilerin o destinasyon hakkinda daha
once bildikleri 6nemli bir etken olarak goriilmektedir. Basit karar verme stratejisinde
ise kisiler zaman ve enerjiden tasarruf etmek i¢in daha 6nce bildikleri destinasyonlar
veya taninmig giiven veren markalart tercih ederek kararlarini kisa siire igerisinde

verirler (Alegre ve Juaneda, 2006: 159).

Bu faktorlerin etkisi ile kararini1 veren turistlerin bu karar1 almasinda baska

birgok unsur bulunmaktadir. Bunlar (Hayta, 2008: 17);

o Uriine ulasimm kolay olmast,

. Uriiniin marka degeri,

. Odemede sunulan alternatifler,

° Zamanin uygunlugu,

o Biirokrasinin uygunlugu

. Acente veya diger araci kisi veya kuruluslara giiven kisilerin karar

almasinda etkin olmaktadir.

Hastalik, gelirde azalma, s6z edilen zamanlarda beklenmedik baska 6nemli
olaylarin olusmasi durumlarinda kisi satin alma kararini erteleyebilir, miimkiin ise
bagka bir {irlin veya paketle degistirebilir veya tamamen vazgecebilir (Kilig ve

Goksel, 2004: 8).
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3.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Satin alma siireclerini basarili bir sekilde gegen tiiketici, satin aldig1
tiriinlinden memnun kalma ya da memnun kalmama durumuna gore ortaya ¢ikan
sonuglar1 degerlendirecektir. Yasanan deneyimden memnun kalan tiiketicinin satin
alma sonrasi tiiketici memnuniyeti, olumlu tutum ve imaj, iirtin sadakatinin artmasi
gibi olumlu ozellikleri de beraberinde getirmektedir. Buna karsin tiliketicinin
deneyimden memnun kalmamasi durumunda tiiketici sikayeti, olumsuz tutum ve
imaj algisinin artmasina ¢evreye verilecek tavsiyelerin ters yonde ilerlemesine neden

olacaktir (Demir ve Kozak, 2013: 21).

Turistler yaptiklar1 seyahat veya tatil deneyimi sonrasinda kendi Ol¢iilerinde
karsilastiklar1 durumun beklentileri karsilamasi1 veya beklenen durumla karsilasilan
durumun birbirine ¢ok yakin olmasi tatmin derecisini olumlu ydnde arttiracaktir.
Deneyim veya lriinden memnun kalan turist bu deneyimi g¢evresine pozitif yonde
aktarmakla beraber yasadigi deneyimi tekrar yasama arzusu iginde olacaktir (Kotler,

1984: 150).

Beklentilerinin  karsilanmamas: durumunda ortaya ¢ikan tatminsizlikle
gevreye olumsuz aktarmalar olmasinin yaninda bir dahaki deneyim igin deneyimi

yasanan Uriin alternatifler arasindan ¢ikmis olacaktir (Hayta, 2008: 19).

Tiiketicide olusan tatminsizlik durumu isletme adina gelecekte yapilacak
calismalardan alinabilecek verimi de olumsuz etkileyecektir. Tiiketicinin
memnuniyetsizliginde isletmeden kaynaklanan sikintilar ve isletme disindan
kaynaklanan sikintilar olmak {izere iki ana grupta incelenebilir. Isletmeden
kaynaklanan sikintilar genelde hizmetten memnun kalmama, isgdrenin tavir ve
yaklasimlar1 ve isletme yonetimin politikalar1 iken isletme dis1 unsurlar ise bolgenin
uzakligi, bolgedeki hava kosullar1 ve yerli halk ile turist iliskileri 6rnek olarak

gosterilebilir (Erdogan, 1996: 130).

Turistlerde satin alma siireci kisaca degerlendirildiginde, satin alma siireci
turistin tatil veya seyahat ihtiyacinin dogmasiyla baslar. Ihtiyacin farkina varan turist

ihtiyaglart dogrultusunda bilgi aramaya baglar. Bilgi arama siirecinde kendine uygun
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olan ve uygun olmayan alternatifleri belirler. Turist bu alternatifler arasinda kendine
en uygun alternatifi belirler. Turistin alternatifi belirlemesinde kendi ekonomik
kosullari, ulasim zorluklar1 gibi etkenler onemli rol oynamaktadir. Alternatifi
belirleyen turist satin alma karar1 verdikten sonra satin alma islemini gergeklestirir.
Satin alma isleminden sonra turist yasadigi deneyimi yakin ¢evresi ile olumlu veya
olumsuz paylagir. Deneyimin olumlu gegmesi durumunda turistin ayni deneyimi bir
daha yasamak istemesi muhtemeldir. Ancak olumsuz bir deneyim yasayan turist,
daha sonra yapacagi satin alma kararlarinda yasamis oldugu deneyimi secenekler

arasindan kaldiracaktir.

24



IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE TURIZM PAZARLAMASINDAKI YERI

1.SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya terim olarak, kisilerin internet teknolojileri araciliiyla
birbirleri ile etkilesim kurduklari sosyal platformlardir (Boyd, 2008: 92). Sosyal
medyaya kavram olarak bakildiginda ise, kullanici sayisinin milyarlar1 astigr ve
toplumun hemen hemen her alaninda etkisini gdstermektedir. Bu nedenle kullanici
sayist da gbz Oniine alarak sosyal medyaya toplumsal bir olgu olarak bakmak
gerekmektedir (Canli, 2015: 6). Sosyal medya kavrami, yeni medya ile birlikte
haberlesmeyi saglayan medya boyutu, Web 2 gibi teknolojik 6zelligiyle teknolojik
boyutu ve kullanici tabanli olmasindan dolay1 kullanic1 boyutu olan bir kavramdir

(Islek, 2012: 5).

Sosyal medya ile ilgili yapilmis ¢aligmalar incelendiginde sosyal medyanin
genellikle Web 2.0 teknolojisi ile beraber ele alindig1 goriilmiistiir. Bunun nedeni ise
yukarida tanimlandigir gibi Web 2.0 teknolojisinin, Web 1.0 teknolojisine oranla
kisilerin veya kullanicilarin daha aktif olmasi ve bilgi akisinin ¢ift yonlii olmasidir

(Alexander, 2006).

Web2.0 kavrami Tim O’Reilly ve MediaLive International firmalarinmn

ortaklasa diizenledikleri bir konferansla ortaya ¢ikmistir (O’Reilly, 2005).

Web2.0 teknolojisi Webl1.0 teknolojilerine gore daha gelismis ve insanlarin
birbirleri ile iletisim kurduklari alanlardir. Sosyal medya Web2.0 teknolojilerinin

gelismesi ile ortaya ¢ikmis ve gelistirilmis bir kavramdir(Wigmo ve Wikstrom,

2010).

25



WeDb2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikardigi sosyal medya internetin ilk zamanlardaki tek
tarafli bilgi akisin1 ortadan kaldirmis ve insanlarin fikir ve diislincelerini paylastig

bilgi akisinin ¢ift yonlii saglanmasina olanak kilmistir (Eryilmaz, 2014: 5).

Webl1l.0 ve Web2.0 teknolojisini getirdikleri yenilikler agisindan kisaca
asagidaki tabloda yer aldig1 gibi karsilastirabiliriz:

Tablo 2. Web 1.0 Ve Web 2.0 Teknolojisinin Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.

Programcilarin tirettigi web siteleri, Kullanicilarin, katilimc1  oldugu  goriislerini
bildirdikleri sosyal paylasim siteleri,

Kullanicilar  var olan igerikleri Kullanicilar aktif olarak bilgi paylagiminda
okurlar bulunurlar

Kontrol edilme siklig1 fazladir Kontrol edilme siklig1 azdir

Tek yonlii bilgi akist Cift yonlii bilgi akisi

Kalicr igerik Siirekli giincellenen igerik

Kaynak: Jane, 2010: 57

Sandikc1 ve Giizel (2016: 378), sosyal medyay:r kisilerin anlik durum,
goriintii ve video paylastigi, birbirleri ile fikir ve disiincelerini paylastiklari
internet ortami olarak tanimlamislardir. Sosyal medyada paylasilan durum,
gorlintii vb. paylasimlar diger kullanicilar1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilmekte
ve farkli bakis agilar1 kazandirmaktadir (Eryilmaz ve Sengiil, 2016: 35). Sosyal
medya, bu yeni fikir ve diislincelerin paylasimi sonucu ortaya ¢ikan farkli bakis
acilarinin yaninda interneti hayatimizin bir pargasi haline getiren sosyal paylasim

alanlaridir (Weinberg, 2009).

Okazaki ve Taylor (2011), yaptiklari c¢alismada sosyal medyayi,
kullanicilarina ucuz bir sekilde, birlikte kullanma yoluyla igerik {iretimini
kolaylastiran bir sosyal kullanim ag1 olarak tanimlamislardir. Sosyal medya ayni1
zamanda mobil ve web tabanli teknolojilerle kullanicilar tarafindan paylagmak,
tartismak vb. etkinliklerde bulunmak i¢in olusturulan sanal ortamlardir (Kietzman,
vd.,2011: 243).Bu ozellikleri ile sosyal medya gilinliik hayatta oldugu gibi
arkadaslarimizla sohbet edebilme imkani taniyan kendi diisiincelerimizi karsi

tarafa aktarmamizi saglayan internet ortamidir (Duman, 2015: 6).
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Mangould ve Faulds (2009: 358), sosyal medyay1 daha genis bir yelpazede
tanimlamis ve sosyal medyay1 kisilerin birbirleri ile tartisip sohbet ettigi bloglar,
kurum destekli sohbet siteleri, iirlinlerin degerlendirilip tartisildigi forumlar ve
bununla beraber kisilerin durum, video ve fotograf paylastig1 sosyal paylagim siteleri

olarak nitelendirmistir.

Sosyal medyanin bu kadar diger medya organlarina goére daha cazip ve daha
kullanigli olmas1 asagida yer alan dort nedenle agiklanabilir (Woodall ve Colby,
2011):

e Kullanicilarin diger kullanicilarla istedikleri an iletisime gegmesi ve
istedikleri an bu iletisimi bitirebilmeleri,

e Kullanicilarin yagamis olduklar1 deneyimlerini diger kullanicilarla
paylagmasi,

e Ortak ilgi alanlarmin oldugu diger kullanicilarla aymi platformda yer
alinmasi,

e Diger kullanicilarin 6neri veya yorumlarimi bir satis elemanina gére daha

samimi bulunmasi.

Sosyal medya cok kullanigli olmasi ve kullanicilar tarafindan ilgi gérmesi
icinde barmdirdig1 6zellikler etkili olmaktadir. Bu 6zellikleri ise Mayfield (2008: 5)
ve Arzuman’m (2015: 30) calismalarinda belirttigi gibi asagidaki sekilde

siralayabiliriz:

e Kanlim:  Sosyal medya, kullanicilarinin aktif olmasini saglar ve
kullanicilar ile dinleyici ve medya arasindaki mesafeyi ortadan kaldirir.
Boylece geleneksel medya da yer alan izleyici ve medya arasindaki mesafe
sosyal medya da ortadan kalkmais olur.

e Aciklik: Sosyal medyada bir¢ok hizmet katilima agiktir. Yorum yapma,
puanlama, degerlendirme gibi aktivitelerle geri bildirim saglanmaktadir.

o [letisim: Sosyal medyay: én plana cikaran en dnemli 6zelliklerindendir.
Sosyal medyada geleneksel medyada yer alan igerigin sadece karsi tarafa

iletilmekle kalinmaz, ¢ift yonlii iletisim saglanarak geri bildirim saglanir.
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e Topluluk: Sosyal medyada kisiler sevdikleri ya da begendikleri bir
fotografi, videoyu, veya bir konuyu paylasarak diger topluluklar ile
etkilesim halinde bulunabilirler.

o Konusma veya Ulasilabilirlik:  Geleneksel medyada yer alan igerigin
sadece iletilmesi yukarida agiklandigi gibi sosyal medyada yer almaz.
Icerik iletildikten sonra geri bildirim saglanir. Geri bildirimlerle beraber

bir sohbet ortam1 olusmaktadir.

Canan (2013: 10) ise sosyal medyay1 bir biitiin olarak derleyerek asagida yer

alan ozellikler ile tanimlamistir.

e Sosyal medya herkese esit bir ortam saglar. Biitiin bireyler aktif olarak
paylasim ve degerlendirmelerde bulunabilir.

e Erisime kapali paylasim yok denecek kadar azdir.

e Bireysel ¢abalarin 6n planda oldugu karsilikli iletisim 6n plandadir.

e Sosyal medya da yer alan hizli iletisimle etkilesim giicii arttirilir.

e Ulusal veya uluslararasi ¢apta iinlii olan kisilerin hayranlar1 ile

internette bir araya gelme sosyal medya araciligiyla saglanmaktadir.

Sosyal medyanin 6zellikleri yukarida kisaca 6zetlenmistir. Sosyal medyanin
bu ozellikleri ile beraber kisilere sagladigi avantajlar ise kisaca asagida tanimlandigi

gibidir (Bostanct, 2010: 37).

e Sosyal Medya Ucuzdur: Sosyal medyada yatirim yapmak geleneksel
medyanin aksine maliyet gerektirmeyen kullanimi icretsiz olan
sitelerdir. Kisi veya kurumlar i¢in sosyal medyada yatirim yapmanin
maliyeti sadece harcanacak olan zamandir.

o Sosyal Medya Hizli ve Giinceldir: Bir firma veya bir kisinin resmi bir
duyuruyu ilgili kisilere kendi internet adreslerinde duyurmasi ve buna
gelebilecek tepkileri almasi oldukga fazla zaman alabilmektedir. Ancak
firma veya kisilerin bunu sosyal medyada duyurmasi ve buna gelecek
tepkileri almasi oldukg¢a hizli gergeklesmektedir. Kisi veya kurum adina
acilan Facebook, Twitter vb. hesaplardan yapilan duyurular aninda

kullanicilara ulagilmasini saglamaktadir.
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e Sosyal Medya Giivenilirdir: Sosyal medyada olusturulan hesaplarin
Biiytik bir kisminin gercek kisilerden olusmasi ve bunun sonucunda
yapilan paylasimlar, yorumlar ve degerlendirmelerin tamamen ger¢ek

kisilerin yapiyor olmasi sosyal medyayi giivenilirligini arttirmaktadir.

Mainwaring (2009) ise yukarida yer alan avantajlardan farkli olarak, sosyal
medyanin kisisellik, bliylime, hedef kitleyi daha i1yi tanima, geri bildirimin olmasi,
yenilige acik olmak, katilimciligin olmast ve gelecek ile ilgili yapilacak
planlamalarda belirsizligi azaltmak gibi avantajlara da sahip oldugunu belirtmistir.

Bu avantajlari kisaca soyle agiklayabiliriz.

2.SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya 2000°’1i yillar sonrast ile beraber baska bir sektdrde goriilmemis
bir yiikselisle biiylimesini devam ettirmektedir (Canli, 2015: 8). Sosyal medya
araglari ile kullanim 6zellikleri ile itibari ile birbirinden farklidir. Literatiirde sosyal
medya iizerine yapilan ¢alismalarda konu olarak ele alinan sosyal medya araglar
baz1 c¢aligmalarda ¢ok kapsamli ele alinsa da genel itibari ile ayn1 ana basliklar

tizerinde durulmustur.

Islek’in (2012: 24) aktarimma gére bilimsel yazinda sosyal medya araglari

lizerine yapilan ¢alismalar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3. Bilimsel Yazinda Sosyal Medya Siniflandirmalart

(ICrossin,2008) Sosyal Aglar (Myspace, Facebook) Bloglar
Wikiler (Wikipedia)

Podcastler (Apple iTunes)

Forumlar

Igerik Topluluklari (Flickr, YouTube)

Microbloglar (Twitter)

(Weinberg, e Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit) Sosyal Aglar
2009) (Facebpok, Myspace, Linkedin)

e Diger Igerik Paylasim Siteleri (Podcast, YouTube, Fickr)
Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious)

(Zarella, 2010) Bloglar

Twitter ve Microblogging
Sosyal Aglar

Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme

Oylama ve Degerlendirme Siteleri [] Forumlar

29



e Sanal Diinyalar

(Carabiner, e Sosyal Aglar (Facebook, Orkut) Isaretleme Siteleri
2009) (Delicious)

Video Paylagim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)

Bilgi Paylasim Siteleri (Wikipedia)

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps, Ning)
Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com)
Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)

Bloglar

(Kaplan ve Isbirlikgi Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri)
Bloglar

Icerik Topluluklari (YouTube)

Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar1

Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

Haenlein,
2009)

(Mangould ve
Faulds, 2009)

Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook) [] Yaratici
Caligma (Video, Resim)

Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr)

Bloglar

Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri

Is Ag Siteleri (Linkedin)

Isbirlikci Web Siteleri (Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklar1 (eBay, Amazon.com, Craig’sList)
Podcastler (Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylagimi

Acik Kaynak Program Topluluklart (Linux.org)
Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg, Reddit, Delicious)

Kaynak: Islek (2012: 24). Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri:
Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans
Tezi.

Bu ¢aligmada sosyal medya araglari, Bloglar, Medya Paylasim Siteleri,
Wikiler, Sosyal Isaretleme Aglari, Sosyal Aglar, Sanal Diinyalar, Cevrim Ici

Topluluklar ve Podcastler olmak iizere dokuz baslikta incelenecektir.
2.1. Bloglar

1997 yilinda John Barger tarafindan bulunan blog, weblog kelimesinin
kisaltilmisidir. Blog en sade sekli ile internette olusturulan giinliik olarak
tanimlanabilir (Aschenbrenner ve Miksch, 2005). Bloglarin popiiler hale
gelmesil999 yilinda Blogger sitesinin agilmasi ile baslamaktadir (Wright, 2006: 11).
Yaklagik dort yil sonra 2003 yilinda Blogger sitesinin Google tarafindan satin

alinmasi ile bloglart kullanan kullanici sayisini arttirmistir. Bloglarin diger internet
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sitelerine gore en biiylik avantaji ise, bir blog sitesinin a¢ilmasinin fazla maliyet
gerektirmemesi ve kullanimmin teknolojik bilgi istememesidir (Ok, 2013: 13).
Bloglarin bu 6zellikleri sayesinde insanlar kolay bir sekilde bir blog agabilmekte ve

herhangi bir konu hakkinda goriis ve yorum yapabilmektedir (Zarella, 2009: 13).

Sosyal medyada popiiler hale gelen bloglar, son giristen baslanarak,
kronolojik olarak siralanarak eskiye dogru giden internet biiltenleridir. Izleyici kitlesi
i¢cin belli bir grup ya da bireyler tarafindan bir konu hakkinda fikir veya yorumlar
sunan bloglar, genellikle resim ya da videolarla igerik zenginlestirilip takipgilerin
yorumuna sunulur. Bloglarda konunun etkili olabilmesi i¢in konu basinda yapilan

giris biiyiik bir onem tasimaktadir (Akar, 2010: 45).

Bloglarin kisa siirede bu kadar popiiler olmasinin nedenlerini Akar (2010: 45)

caligmasinda asagida gosterildigi gibi belirtmistir.

e Blog kullanabilmek i¢in interneti kullanmay1 bilmenin yetmesi,

e Bir blog sayfasi agmak veya kurmak i¢in bir yazilima ihtiyacin
duyulmamasi,

e Blog sayfasinda yer alan igeriklerin kolayca gilincellenebilmesi

e Maliyetin diisiik olmasi veya tamamen ticretsiz olmasi,

e Okuyucu ve yazar arasinda ¢ift yonlii iletisimin olmasi.

Yukarida belirtilen o6zelliklerin disinda bloglar kullanim agisindan baska
ozellikler de tasimaktadir. Blog yazarinin takip ettigi blog sayfalarinin linkleri ile
beraber listelenmis halinin bulundugu blogroll, blogta herhangi bir bilginin
paylasilmas1 6zelligi olarak adlandirilan permalink, genelde paylasimlarin altinda
bulunulan yorum bélimii ile iletisim saglanmasi, bir blog sayfasinin baska bir blog
sayfasin1 referans almasi diger adi ile trackbakck, bloglarin kolay kullanimim

saglayan abone olma 6zelligi, blog sayfalarinin tasidig: baslica 6zelliklerdir.

Haber bloglari, spor bloglari, magazin bloglari, siyasi bloglar, egitimsel
bloglar ve isletme icerikli bloglar, kisisel giinliik bloglar, teknoloji temal1 bloglar,
topluluk bloglar1, medya bloglari baslica blog gesitleridir (Demirel,2013: 46).
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Onedio.com’a (2017) gore diinyada en popiiler alt1 blog sitesi, bu bloglarin
ozelligi ve kimlere hitap ettigi popiilerlik seviyesine gore sirasiyla asagida
gosterildigi gibidir:

e Wordpress: Acik kaynakli ve kullanimi ¢ok basit olan diinyada en
popiiler blog sitesi olma 6zelligini tasimaktadir. Kullanimi {icretsiz
ancak zenginlestirme secenekleri kisitli olan bu blog sitesi amator ve
profesyonel blog yazarlari ile isletmelere hitap etmektedir.

e Blogger; 1999 yilinda kurulan ve 2003 yilinda Google tarafindan satin
alman bu blog sitesinde kullanicilar Google (Gmail) hesabi ile blog
olusturabilmektedirler. Blog sayfasini gelistirilebilen kullanicilar
Google’nin reklam online reklam servisi ile para kazanabilmektedirler.
Bu blog sayfas1 daha ¢cok amatdr kullanicilar ile basit ¢oziimlii blog
sitesi arayan isletmelere hitap etmektedir.

e Tumblr; Yaz1i paylasmak yerine, resim video ve baglanti
paylagimlarinin oldugu blog sayfasidir. Gorsellige 6nem veren amator
ve profesyonel kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir.

e Typepad: Diger blog sitelerine oranla daha giivenli ve online destek
veren kullanim ticreti 8 ile 30 dolar arasinda degisen blog sitesidir.
BBC ve NBC gibi medya sirketleri tarafindan tercih edilen Typepad,
giivenlige Onem veren isletmeler ve kisiler tarafindan tercih
edilmektedir.

e Squraspace; Bu blog sitesini diger blog sitelerinden ayiran en énemli
ozelligi siirekle birak 6zelliginin bulunmasidir. Kullanimi 8 ile 24 dolar
arasinda degisen Squaraspace blog sitesi profesyonel kullanicilar
tarafindan tercih edilmektedir.

e Sett; Diger blog sitelerine gore daha yeni olan Sett blog sitesini diger
blog sitelerinden aywran 6zelligi daha ¢ok okunma ve yorum alma
lizerine tasarlanmasidir. Yayina verilen bir yazi ayni konu da yazilmis
diger  yazilarla  eslestirilip  okunma  sayisimin  arttirilmasi
hedeflenmektedir. Siteye kullanan kullanicilarin biiyiik bir gogunlugu
yazilarmm Ingilizce olarak yayinlamaktadirlar. Bu blog sitesinin

kullanicilar1 daha ¢ok Ingilizce igerik paylasan kullanicilardir.
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Blog sitelerinin  yaninda blog sitelerine Ozellestirilmis hali olarak
nitelendirilen daha ¢ok kisa kelimelerle ve tek resim veya tek videolarla
paylasimlarin  yapildigi mikrobloglar bulunmaktadir. Calismanin bir sonraki

basliginda mikrobloglar ile ilgili bilgiler aktarilacaktir.
2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar kullanicilarina daha ¢ok smirlamalar getirerek, harf, kelime
resim kisitlamalar1 ile kullanicilarmin bilgi paylagimini saglayan sosyal medya
turtidiir (Elbasi, 2015: 33). Mikrobloglar insanlarin iginde bulundugu anlar1 kisa
mesaj seklinde paylasmasini saglamaktadir (Eryilmaz, 2014: 7).

Mikrobloglar blog sitelerinin daha kisa ve daha sade sekli ile ele alinmig bir
web formatidir. Bilgi girisi daha hizli ve link paylasimi ile konu cesitliligi daha
genistir (Arzuman, 2015: 31). Mikrobloglar bir bilgisayar veya cep telefonu
araciligiyla bilgilerin dagitildigit ve bloglarin birbirine bagli oldugu sosyal
platformlardir. Mikroblogta kullanicilar herhangi bir konu da bilgi paylasimi
yapabildigi gibi bu konular da kendi fikirlerini de paylasabilirler (Tosuner, 2011).

Mikrobloglarin baslica 6zellikleri asagida gosterildigi gibi siralanabilir:

e Kullanicilarin kendi kisisel 6grenme aginin kurmasina olanak tanir,

e Seminer, konferans, kongre vb. etkinlikler de destekleyici rol 6zelligi tasir,

e Internet ortaminda kisinin kendi diisiincelerini paylasmay1 ve bir konu
hakkinda kisa bir siirede tartisma ortaminin olugsmasina olanak tanir,

e Farklhi dallarda veya farkli kiiltiirlerden insanlarin gruplagsmasina olanak
tanir,

e Isbirlik¢i bir cevre olusmasina olanak tanir,

e Yabanci bir dilin giinliik kullaniminin 6grenilmesinde yardimer olur,

e Meydana gelen olaylarda veya gelismelerde hizli bir sekilde koordine
olunmasina ve gruplasama olanak kilar,

e lyi degerlendirildiginde egitim ve dgretim hayatinda kolaylastirict etkiler

yaratabilmektedir (Aslan, 2011: 37).

Mikrobloglar arasinda en popiiler olan1 ise 2006 yilinda kurulan Twitter adl

mikroblog sitesidir. Twitter, kullanicilarina 140 karakteri ge¢meyecek sekilde
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diisiince ve fikirlerini paylasma olanagi sunan, baska kisileri ve diinyada giincel

olaylar1 takip etmesini saglayan bir mikroblog sitesidir.

Twitter kullanicilar kisa iletiler veya fotograflarla i¢cinde bulunduklar1 zaman
diliminde ne yaptiklarin1 veya ne diislindiiklerini takip¢i olarak adlandirilan diger
kullanicilarla paylagirlar. Aynm1  zamanda kullanicilar merak ettikleri diger
kullanicilart takip ederek neler paylastiklarini kendi profillerinde de gorebilirler
(Stratten, 2011).

Gunelius (2011: 81) yaptigi calismada Twitter’de terminolojisini asagida
oldugu gibi agiklamistir;

e Tweet: Kisilerin diisiincelerini paylastiklar1 140 karakteri gecmeyen
yazilar veya gorsel paylasimlardir.

o Zaman akisi: 1ki farkli zaman akis1 bulunmaktadir. Kisilerin kendi
paylastig1 tweetler kisisel profilinde ve kisinin hem kendi paylastigi
hem de takip ettigi kullanicilarin paylastigi tweetlerin kisinin ana
sayfasinda ters kronolojik sirayla goriilmesidir.

e Takip etme: Kisilerin ana sayfasinda paylasimlarin1 gormek istedigi
kisilerin paylagimlarini gérmeyi kabul etmesidir.

e Retweet: Kisilerin baska kullanicilara ait diisiinceleri veya paylagimlari
oldugu gibi paylagmasidir.

e Hashtag: Kisilerin konusmak istedigi konuyu # sembolii ile konuyu

vurgulamasidir.

Ryan (2009) yaptig1 ¢alismada, Twitter’da bulunan kullanicilarin daha ¢ok
tecriibe ve 1is hayatlar1 ile ilgili paylasim yaptiklar1 ve ayn1 zamanda
kullanicilarin  ¢gogunun haber linki paylastiklar1 ve Twitter’in mesajlagma
servisinden yararlandiklarini belirtmistir. Comn ve Burge (2013: 19), Twitter
ile cep telefonlarinda yer alan SMS uygulamalar1 arasinda bir iliski oldugunu
belirtmisler ve Twitter’in SMS uygulamalarindan esinlenerek ortaya ¢iktigini

One stirmiislerdir.

2006 yilinda kurulan Twitter kuruldugu giinden itibaren kullanic1 sayisi
giderek artmistir. Twitter’in bu kadar ¢ok tercih edilmesinde kullanimin bilgisayar

kullanim bilgisini fazla gerektirmemesi ve tamamen licretsiz olmasinin etkili oldugu
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diisiiniilmektedir. Asagida yer alan Tablo4 ve Tablo5 ‘te Tiirkiye ve diinyada en ¢ok

takip edilen Twitter profillerine yer verilmistir.

Tablo 4. Tiirkiye’'de En Fazla Takipgi Sayisina Sahip Twitter Profilleri

Profil Sahibi Takip Eden Kisi Takip Edilen
Sayisi Kisi Sayis1

Cem Yilmaz 12,4 Milyon 132

Recep Tayyip Erdogan 10,1 milyon 2

Abdullah Giil 8,39 milyon 3

Galatasaray SK 6,97 milyon 69

Ata Demirer 6,69 milyon 135

Okan Bayiilgen 6,45 milyon 4,641

Demet Akalin Kurt 6,07 milyon 703

Ciineyt Ozdemir 5,92 milyon 907

Fenerbahge SK 5,6 milyon 70

Sila Gengoglu 5,2 milyon 180

Kaynak: www.hurriyet.com.tr ve Kisisel Twitter Profilleri. Erisim Tarihi:
17.03.2017

Twitter internet kullanabilen herkesin profil agabildigi, sadece bireysel bazda
kisilere degil kurum ve kuruluslara da profil agma imkani1 tanimaktadir. Yukarida
tabloda yer alan bilgiler degerlendirdiginde, Twitter’in siyaset, spor ve sanat diinyasi
tarafindan da tercih edildigi goriilmektedir. Tabloda yer alan bilgiler kisi listesi
olusmasi agisindan kaynakta yer alan internet sitesinden yararlanilmis, kisi takip ve
takipgi sayilart tabloda yer alan kisi ve kuruluslarin Twitter hesaplar1 incelenerek

giincel bilgiler kullanilmistir.
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Tablo 5. Diinyada En Fazla Takip¢i Sayisina Sahip Twitter Profilleri

Profil Sahibi Takip Eden Kisi Sayisi Takip Edilen Kisi Sayisi
Katty Perry 97,2 milyon 205 Bin
Justin Bieber 93,2 milyon 303 Bin
Barack Obama 86,9 milyon 630 Bin
Taylor Swift 84,1 milyon 244 Bin
Rihanna 71 milyon 1,133 Bin
Youtube 67,9 milyon 997 Bin
Lady Gaga 66 milyon 130 Bin
Justin 58,8 milyon 236 Bin
Timberlake

Britney Spears 52,1 Milyon 392 Bin

Kaynak: www.trend.mynet.com ve Kisisel Twitter Profilleri Erisim Tarihi:

17.03.2017

Twitter’da diinyada en ¢ok takip edilen kisi profillerine bakildiginda bir
onceki tabloda yer alan Tiirkiye’de en ¢ok takip edilen kisilerin ilgi alanlarina benzer
bir tablo ortaya ¢iktig1, sanat ve siyaset diinyasinda yer alan kisilerin daha ¢ok takip
edildigi goriilmektedir. Tabloda yer alan bilgilerin olusturulmasinda kaynakta

gosterilen internet sitesinden yararlanilmis ve kisilerin profil sayfalar1 ziyaret

edilerek giincel bilgiler kullanilmistir.

Twitter disinda kullanilan popiiler mikroblog siteleri, Tumblr, Plurk, Jaiku ve

Yammer oldugu goriilmektedir.

2.3.Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri gelisen teknoloji ile beraber her gecen giin daha
popiiler hale gelen, fotograf, video, oyun, uygulama vb. paylasimlarin yapildig
aktivitelerin tiimiidiir olarak tanimlanmaktadir. Medya paylasimlarin da tepkiler
yorum, bu paylasimlar1 goriintiileme veya bu paylagimlari kisilerin kendi ¢evresi
ile paylagsmasi nedeni ile iletisim ¢ift yonlidiir (Aslan, 2011: 39). Medya paylasim

siteleri yerli ve yabanci bilimsel yazinda farkli basliklar altinda incelenmektedir.
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Omegin, Duman (2015), Kaplan ve Haenlein (2009: 62) igerik topluluklari,
Eryilmaz (2014: 48), Icrossing (2008: 20) igerik paylasim siteleri, Elbasi (2015:
34) igerik sayfalar1, Canli (2015: 13), Bostanci (2010: 51), Safko (2010: 264) ve
Yilmazdogan (2013: 56) fotograf, ses ve video paylasimlar1 olarak farkl: basliklar

altinda incelemislerdir.

Medya paylasim sitelerinde kullanicilar genellikle bir yazi, fotograf ve
video gibi igerikler paylagsmaktadirlar. Paylasimi yapan kisiler bu paylasimlarda
bulunmak icin kisisel bir sayfaya sahip olmak zorunda degillerdir. Kisisel sayfaya
sahip olan kisilerin ise kisisel bilgileri bulunmaz veya bulundurmak zorunda
degillerdir. Sadece iiye olma tarihi ve yaptig1 paylasim sayis1 gibi ylizeysel
bilgileri diger kullanicilarla paylasmaktadirlar (Kaplan ve Haeinlein, 2010: 61).

Medya paylasim sitelerinin ge¢misine bakildiginda, ilk medya paylagim
sitesinin 1997 yilinda kurulmus olan IFILM.net web sitesi oldugu goriillmektedir.
O donemde teknolojinin fazla gelismemis olmasi, internet hizinin diisiik olmasi,
sahip olunan materyallerin video oynatmak igin yeterli olmamasi nedeni ile
medya paylasim siteleri ilgi goren Siteler durumunda olmamuslardir. Bunun
tizerine 2002 yilinda Flash MX programinin iiretilmesi sonucunda video izlemek
sikintili bir siire¢ olmaktan ¢ikmistir. Bu gelismelerin devaminda 2005 yilinda
kurulan video paylasim sitesi olan Youtube ile beraber medya paylasim siteleri

popiiler siteler durumuna gelmislerdir (Islek, 2012: 37).

Youtube, kuruldugu tarih olan 2005 yilindan giiniimiize kadar en popiiler
video paylasim sitesi olmustur. Kullanicilarima video paylasma olanagi
vermesinin yaninda baska kullanicilarin paylasmis oldugu videolar1 da internet
ortaminda paylasma olanagi da sunmaktadir. Kullanicilarina yapilan paylagimlar
lizerine yorum yapma Ve sikayet etme olanagi sunmasi ile de iletisimin ¢ift yonlii
olmasi saglanmistir (Giigdemir, 2010: 30). Giiniimiizde Youtube kullanicilarina ek
gelir olanagr da tamimaktadir. Youtube sitesine video yiikleyen kullanicilar
yiikledikleri videolarin izlenme sayisina gore iicret 6demektedir. Youtube’un bu
uygulamasini bazi1 kullanicilar bunu meslek haline getirmis ve gecimlerini
Youtube’a yiikledikleri videolarin izlenmesi sonucu Youtube sirketinin yaptigi

O0demelerle saglamaktadirlar.
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Youtube’un yaninda giiniimiizde, Dailymotion ve Vimeo adli siteler
popiiler olan diger video paylasim siteleridir. Dailymotion, ayda ortalama 10
milyon kisi tarafindan ziyaret edilmekte ve bu kisiler tarafindan ay da yaklagik 1.8

milyon video izlenmektedir (Dailymotion.com, 2017).

Vimeo.com 2004 yilinda bir grup film yapimcisi tarafindan islerinde ve
0zel hayatlarindaki anlar1 paylagsmak icin olusturulmustur. Kurulmasindan sonra
Ozellikle ayn1 sektorde yer alan diger insanlar tarafindan kesfedilmesi ile popiiler
video izlenme siteleri arasina girmistir. Vimeo ayda 25 GB.’a kadar video
paylagimini iicretsiz olarak sunarken, bunun Tlzerindeki yiiklemeler {icretli
sunmaktadir. Ucretler ise yiiklenen video kapasitelerine gore kademeli olarak

artmaktadir.(Vimeo.com, 2017).

Medya paylasim sitelerinde video paylasim sitelerinin bu sekilde popiiler
hale gelmesinin yaninda fotograf paylasimlar: Siteleri de 2004 yilinda kurulan
Flickr sitesinin 2005 yilinda Yahoo.com tarafindan satin alinmasiyla popiiler bir
hale gelmistir. Kullanicilarina kendi ¢ektigi fotograflar1 paylasma olanagi sununa
Flickr sitesinde giinliikk paylasilan fotograflarin ii¢ buguk milyonun iizerinde
oldugu bildirilmistir (Jeffries, 2013). Flickr sitesinin yaninda gilinlimiizde

Instagram en popiiler fotograf paylasim sitesi olarak goriilmektedir.

2010 yilinda kurulan Instagram, ilk kuruldugunda ficretsiz fotograf
paylasma imkani sunmaktaydi. 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan
Instagram’in o donemde 30 milyon kullanicis1 bulunmaktaydi (Wikipedia, 2016).
Facebook tarafindan satin alinmasindan sonra gelistirilen Instagram giliniimiizde
fotograf paylasimimnin yani sira kullanicilarina video paylasma olanagi da
sunmaktadir. 2012 yilinda 30 milyon kullanicisi olan Instagram’m 2017 yil1 itibari

ile 600 milyon kullanicist bulunmaktadir (Instagram.com, 2017).

Medya paylasim siteleri 6zet olarak degerlendirildiginde, biiyiikk bir
cogunlugunun kullaniminin {icretsiz olmasi1 ve bu sitelere fotograf veya video
yiikklemek ve bu siteleri kullanmanin ileri diizeyde bilgisayar kullanma yetisine
sahip olmay1 gerektirmemesi bu siteleri popiiler hale getiren en biiyiik etkenler

olarak diisiiniilebilir.
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2.4. Wikiler

Wiki, kullanicilarin var olan sayfalarda yer alan bilgiler {izerinde diizenleme
yapmasina, bu sayfalari baska sayfalara baglamasina olanak tanimasinin yaninda
kullanicilarina yeni sayfalar yaratma olanagi sunun yazilimlardir. Kullanicilar wikiler
de yer alan dosyalar1 karsilastirma 6zelligi sayesinde, sayfalarin 6nceki siiriimlerinde
yer alan dosyalar1 goriintiileyebilir ve gilincel dosyalarla arasindaki farki
karsilastirabilirler (Aslan, 2011: 39). Bilgiye erismenin ve bu bilgileri belgelemenin
cok kolay oldugu wikilerin giinlimiizde en popiiler 6rnegi Wikipedia’dir (Kahraman,

2010: 87).

Leuf ve Cunnigham (2001), yaptiklar1 ¢alismada wikileri, bir kullanici
tarafindan bir web tarayicisina bilgilerin yiiklendigi ve bu bilgilerin depolandig
birbiri ile baglantili internet sayfalar1 olarak tanimlamaktadir. Wiki teknolojisinin
yaraticist ve ayni ¢alismada yazar olan Ward Cunnigham wikileri ti¢ farkli sekilde

tanimlamistir:

e Wikiler, kullanicilarina var olan bilgileri {izerinde diizeltme yapmay1 veya
yeni bilgiler olusturmasina olanak saglamalidir,

e Wikiler, linkler araciligiyla ayni konuda yazilmig sayfalar arasinda
baglant1 olusturmalidir,

e Wiki sayfalarimi ziyaret eden kullanicilarin pasif durumdan aktif duruma

gecmesi saglanmalidir.

Akar (2010: 66-67) ise ¢alismasinda wikilerin kullanma 6zelliklerine deginmis ve

bu ozellikleri asagida oldugu gibi belirtmistir:

e Zaman tasarrufu saglamak amaci ile belgelerin diizenli bir sekilde
yayimlama,

e Herkesin kolay bir sekilde ulasabilecegi bir erisimin olmasi,

e [llgili bilgi ve verileri kolayca ydnetilmesi,

e Bu bilgi ve verilerin toplandig1 ve herkesce ¢ok kolay ulasilacagi merkezi

bir yerin olmasi saglanmasidir.

Wikipedia disinda popiiler olan diger wiki sosyal aglar1 ise Socialtext ve

Medaiwiki’dir. Socialtext kullanicilarla isbirligi saglayarak var olan verilere kisisel
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yollarla erisim imkan1 saglayan ticretli bir wiki sitesidir. Mediawiki ise bir internet
sayfas1 olmay1p bir yazilim programidir. Kullanmak i¢in yazilimi tarayiciya indirmek

gereklidir. Kullanimi ticretsizdir (Bostanci, 2010: 87).
2.5.Sosyal Isaretleme

Kullanicilar begendikleri internet sitelerini ya da paylasimlart sosyal
isaretleme sitelerinin verdigi olanaklarla diger kullanicilarla paylasabilmektedirler.
Diger kullanicilar da paylasilan bu siteleri begeni, oylama ve yorumlamalarla takip
etmektedirler. Bdylece kullanicilar internette yer alan milyonlarca paylasim ve
icerikler icerisinde kendi ilgi alanlarma giren paylasimlara daha ¢abuk

ulasabileceklerdir (Bostanci, 2010: 88).

Sosyal isaretlemesi sitesi olarak kurulan ilk site 1996 yilinda kurulan ITlist
isimli sitedir. ITlist sitesi kullanicilarina begendikleri sitelerin linklerini listelemesine
olanak saglamaktadir. Sosyal isaretleme sitesi olarak 1997°de kurulan Slashdot
ikinci sosyal isaretleme sitesi olarak bilinmektedir. Devam eden yillarda bagka sosyal
isaretleme siteleri kurulsa da bu sitelerin en popiiler oldugu dénem, Delicious ve
Digg sitelerinin kuruldugu 2003-2004 senelerine denk gelmektedir (Zarella, 2010:
11).

Sosyal isaretleme, kullanicilarin normal de begendikleri site ya da
paylasimlar1 bilgisayarlarindan favori boliimiine aldiklar1 geleneksel isaretlemeyi
daha ileri boyuta tasiyarak bu isaretlemeleri arkadaslari ile internet iizerinden
paylasma imkani vermektedir. Bunlarin disinda kullanicilarin isaretledikleri veya
imledikleri siteler herkesin erisebilecegi bir durumdadir. Sosyal isaretlemelerin asil
amact insanlarin ilgi alanina giren yazilar1 veya kendi yararlarmma oldugunu
diisindiikleri paylasimlara sonradan kolay bir sekilde ulagsma imkani1 sunmaktadir
(sosyalmedyahaber.com, 2017). Zarella (2010: 13), yaptigi c¢alismada sosyal
isaretlemelerin Ozellikleri ve bireylere sagladigi faydalari incelemenin yaninda,
sosyal isaretleme siteleri sayesinde binlerce internet sitesinin ziyaret edildigini ve
isletmelerin sosyal isaretleme sitelerini pazarlama kampanyalarinda dahil etmeleri
gerektigini  belirtmistir. ~ Zarella, sosyal isaretleme sitelerini  pazarlama
kampanyalarina dahil etmeyi diisiinen isletmelere ise asagida belirtilen Oneriler de

bulunmustur:
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e Isletmelerin kampanyaya baslamadan once, isletmenin internet sitesi bir
anda fazla sayida ziyaret¢inin ziyaretini kaldirabilecek bir servere sahip
olmalidir,

e Ikinci adimda paylasimda diger kullanicilar merak etmesini saglayacak bir
konu baslig1 bulundurulmali,

e Isletmeler kampanyay! yapacag: her bir sitede ki bilgi formunu eksiksiz
doldurmalidir,

e Isletmeler kampanyay: diizenledikleri sosyal isaretleme sitelerinin kiiltiir
veya kurallarina gore hareket etmelidir.

e Paylasimlar ¢ift yonlii iletisimi saglayacak sekilde olusturulmalidir.

Glinlimiizde sosyal isaretleme sitelerinden en popiileri olan Delicious
(Del.icio.us), diinya iizerinde 200°den fazla tilkede giinde toplamda bir milyardan
fazla ziyaret edilmektedir. 2003’te kurulan 2005Te Yahoo.com tarafindan satin
alinan Delicious sosyal isaretleme sitesi, resmi sitelerinde kullandiklar1 slogan olan
“Web cevresinde ilging ve yararli buldugunuz baglantilari, kaydedin, organize edin
ve hatirlaymn’’ ile hem sitenin amacini hem de sosyal isaretleme sitelerinin amag ve

isleyisini 6zetler niteliktedir (del.icio.us.,2017).
2.6.Sosyal Aglar

Sosyal aglar, internet kullanan kisilere kisisel profil veya kisisel hesap
olusturma imkani saglayan, bu profil veya hesaplarla kendi arkadas cevreleri ile
iletisim de bulunmasma ve yeni bir arkadas g¢evre edinmesini saglayan sanal
alanlardir (Scoot, 2007). Kaplan ve Haenlein (2010: 63), sosyal aglari kisilere kendi
0zel web sayfalarin1 kurmasina olanak saglayan bununla beraber diger kullanicilarin
olusturduklart web sayfalarina ulagsmasini saglayan internet sayfalar1 olarak
yorumlamislardir.

Sosyal aglarin ge¢misine bakildiginda, 1995 yilinda kurulan Clasmmates ve
Match.com sitelerinin bu alanda ilk ornekler oldugu goriilmektedir. Devam eden
stirecte cesitli sosyal ag siteleri bu pazarda ki yerlerini almalarma karsin glinlimiiz
standartlarinda ilk sosyal ag ornekleri 2002 yilinda Friendster ve 2003 yilinda

kurulan Myspace oldugu goriilmektedir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012).
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Kullanicilart birbirlerine bilgi, birikim ve paylasilan igeriklerle birbirlerine
baglayan sanal ag olarak sosyal ag sitelerini kisaca tanimlayan Boyd ve Ellison
(2008: 221) bu sitelerin kullanicilara sagladigi imkanlari ise soyle belirtmektedir:

e Kullanicilar olusturduklar1 profiller de diger kullanicilar paylagilmasini
istedigi  bilgileri ve paylagilmasini istemedigi bilgileri kendileri
belirleyebilmesini.

e Paylagstiklar1 baglantilar istedigi kisilerle paylasilmasini.

e Kendi listelerini diger kullanicilarin gérme ve diger kullanicilarin listesini
gorme olanagi saglamaktadir.

Giliniimiizde olduk¢a yogun ilgi goren sosyal ag sitelerinin en popiiler olani
yukarida da belirtildigi gibi Facebook sosyal ag sitesidir. Facebook disinda, Google+
(plus), Friendster, Hi5, Badoo, Linkedin, Mysapce ve Netlog gibi siteler popiiler olan
diger sosyal ag siteleridir.

Facebook kurulduktan sonra karsilastigi ilgi nedeni ile kurulus amacinin
Otesine gecen bir uygulama olmustur. 2004 yilinda kurucusu Zuckerberg ve
arkadaslarinin Amerika’da ki bazi iiniversitelerin sosyal iletisim agini karsilamak
amactyla kurulmustur. Ancak Facebook sanal bir {iriin sunumu yapsa da her seyin
gercek olmast ona olan ilgiyi arttirmis ve kurulus amacinda yer alan birkag
tiniversitenin yerini giiniimiizde milyonlar1 asan kullanici haline getirmistir (Irak ve
Yazicioglu, 2012). Facebook diger sitelere oranla en popiiler sosyal ag site olmasinin
en biiyik avantaji Eryillmaz (2014: 67)’a gore iletisimin tamidik kisiler arasinda
olmas1 ve Facebook sirketinin sagladigi giiven ortamidir.

Yukarida belirtildigi gibi gliniimiiziin en popiiler sosyal ag sitesi Facebook’un
kullanict sayist her gecen giin arttigi diisliniilmektedir. Asagida sekil 3’te 2017 yili

Ocak ay1 toplam Facebook kullanici say1 bilgileri bulunmaktadir.
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Sekil 3. 2017 Yili Ocak Ayr Facebook Kullanict Sayist Bilgileri.

FACEBOOK USERS A S PERCENTAGE OF
ACCESSING VIA J ] FACEBOOK PROFILES
MOBILE DEVICES* DECLARED AS FEMALE

1.871 87% 55% LL4% 56%

BILLION

= . we
% Hootsuite  gre. |

Kaynak: Wearesocial.com. Erisim Tarihi: 24.04.2017

Sekil 3’te yer alan bilgilere gore 2017 Ocak ayi itibari ile toplam Facebook
kullanicist 1 milyar 871 milyon kisidir. Ayn1 zamanda bu kisilerin %87’si mobil
cihazlarla Facebook’a giris yapmakta ve kullanicilarin %55°1 her giin en az bir kere
Facebook sitesini ziyaret etmektedir. Kullanicilarin %56’sim1 erkekler olustururken,
kadinlar %44°lik dilimi olugturmaktadir. Yukaridaki bilgiler g6z 6niine alindiginda

Facebook sosyal ag sitesi giinde en az 1 milyar 29 milyon kere ziyaret edilmektedir.

Diinya da toplamda 1 milyar 871 milyon kullanicisi olan Facebook’un iilkeler
bazinda en fazla kullanicis1 Amerika Birlesik Devletleri’nde bulunurken, Tiirkiye bu
siralamada 7. siradadir. Ayrica Istanbul diinya da en gok Facebook kullanicist olan 6.
sehir konumundadir. Asagida Tablo6’da Facebook’un en ¢ok kullanicisi olan iilke ve

sehirler belirtilmistir.
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Sekil 4. Diinya Ulke ve Sehirlerinde Facebook Kullanici Sayist

H THE LARGEST &

Al FACEBOOK'S TOP COUNTRIES AND CITIES

CITIES WITH THE LAR ACTIVE FACEBOOK USERS
S S LR Lo m

UNITED STATES 214,000,000 1% 01 BANGKOK 24,000,000 1.3%
INDIA 191,000,000 % 02 MEXICO CITY 19,000,000 1.0%
BRAZIL 122,000,000 % 03 DHAKA 16,000,000
INDONESIA 106,000,000 % 04 JAKARTA 16,000,000
5 MEXICO 76,000,000 % 05 ISTANBUL 14,000,000
PHILIPPINES 60,000,000 % 05 CARO 13,000,000
7 TURKEY 48,000,000 3% 07 SAOPAULO 12,000,000
THAILAND 46,000,000 % NEW DELHI 12,000,000
09 VIETNAM 46,000,000 % ( LIMA 11,000,000

UNITED KING DOM 42,000,000 % HO CHIMINH 9,700,000 0.5%

— Z we
| Hootsuite gre. .

Kaynak: wearesocial.com Erigim Tarihi: 27.04.2017

Tablodaki veriler degerlendirildiginde yukarida da belirtildigi gibi diinyada
en ¢ok Facebook kullanicisi ABD’de iken Tiirkiye 48 milyon kullanici sayisi ile
yedinci sirada yer almaktadir. Istanbul ise 14 milyon kullanicisi ile Facebook’un en
cok kullanictya sahip oldugu altinci sehir konumundadir. TUIK verilerine gore
Istanbul’un niifusu 14 milyon 657 bin (TUIK, 2017) oldugu diisiiniildiigiinde
niifusunun neredeyse tamaminin Facebook kullanicisi oldugu sdylenebilir ancak bir
kisinin birden fazla Facebook hesabi ihtimali g6z Oniine alinirsa net bir sey sdylemek
miimkiin degildir. Sonu¢ olarak Istanbul’da 14 milyon Facebook hesabi vardir

seklinde bir degerlendirme yapilabilir.

Bir baska popiiler sosyal ag sitelerinden biri olan Myspace 2003 yilinda
kurulmustur. Myspace kullanicilarina kendi olusturduklarr goriintii {izerinden yine
ayni sitede goriintli olusturmus arkadaslari ile fotograf, video ve kendi yazilarim
paylasma imkani sunmaktadir. Mysapce’t popiiler yapan ve diger sosyal ag
sitelerinden ayiran en onemli farki sitede kullanicilarina sundugu miizik servisi
imkanidir. Mysapce’te 3  milyon miizik grubu ve miizisyenin oldugu

diisiiniilmektedir (Zafarmand, 2010).

Bir bagka popiiler sosyal ag sitelerinden olan Linkedin sosyal ag sitesi ise
2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan kurulmustur. Linkedin sosyal ag sitesinin 500

iilkede toplamda 200 milyon kullanicis1 bulunmaktadir. Kullanicilarin birbiri ile
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iletisime ge¢mesini saglayan Linkedin, {yelerine kisi, is ilanlari, haber ve
giincellemeler ile ilgili baglantilara veya paylasimlara ulasma imkani sunaktadir
(Linkedin, 2017).

2.7.Sanal Diinyalar

Internet teknolojisinin gelismesi ile ortaya ¢ikan web 2.0 uygulamalar ile
birlikte internet kullanicilarinin interneti kullanma ve internette {iriin tiiretme
bicimleri degisiklik gdstermistir. Internette iiriin iiretme ve paylasma igerisinde
bulunmak isteyen gruplar bu isteklerini bloglar, sosyal paylasim sitelerinde
(Facebook, Myspace, Linkedin vb.) ve forumlarda gergeklestirmeye baslamistir. Son
olarak bu sitelere sanal diinya olarak adlandirilan, kullanicilara ii¢ boyutlu ortamlarda
etkilesimde bulunabilmeyi sunan Secondlife, World of Warfcraft gibi uygulamalar
ortaya ¢ikmistir (Tikkanen, Henttonen ve Rokka, 2009: 1358).

Brown (2010: 48), sanal diinyalar1 basit bir tanimla kisilerin oyun oynayarak
birbirleri ile etkilesimde bulunabilecekleri internet ortamlar1 seklinde yorumlamaistir.
Subasi’na (2001) gore ise sanal diinyalar, kisilere alternatif sosyallesme ortami
olusturan alanlardir. Sanal diinyalar kisilere sundugu imkanlar ile giderek popiiler
hale giden internet ortamlari haline gelmekte ve yilda ortalama iki milyon

kullanicinin ziyaret ettigi yerler olmustur (Tosun, 2013: 57).

Sanal diinyalarda yer alan siteler, kullanicilara belirli kurallar dahilinde
istedikleri bir karakterde vakit gegirme imkani sunmaktadir (Kaplan ve Hainlein,
2010: 62). Kullanicilar biiriindiikleri bu karakterlerle, sanal diinyanin sundugu
normal giinliik yasamlarinda gezip gordiikleri yerlerde oyun dahilinde aldiklari
gorevleri yerine getirmektedirler. Aldiklart rol icabi1 yaptiklar1 gorevlerde
kullanicilarina yazili ve sesli olarak iletisim kurma imkani sunan bu sitelerin en
yaygin olanlart ise glinlimiizde World of Craft, Second Life siteleridir. Kullanicilar
bu sitelerde tistlendikleri karakterlerin hangi gorevleri yapacagini sunulan segenekler
dahilinde tamamen kendileri belirlemektedir. Ayrica kullanicilar oyun dahilinde
tirettikleri egyalar1 diger kullanicilara satma imkani bulabilmektedir. Bu durum
kullaniciy1 pasif bir tiiketici olmaktan ¢ikarmaktadir (Hanoglu ve Mineoglu, 2007:
36).
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Sanal diinyalar kullanicilarma yukarida belirtilen imkanlari sunarken, bu
imkanlar1 sahip olduklar1 6zellikler ¢ergevesinde sunmaktadir. Rigby (2008)’e gore

sanal diinyalarin sahip oldugu bu 6zellikler asagida gosterildigi gibidir:

e Sanal diinyalar, ay1 alanda birden fazla kullaniciya giris imkan1 sunmakta
ve bu katihmcilar gercek zamanda aymi anda bu alanlar
paylasabilmektedir.

e Kullanicilar paylasilan bu alanlarda ki gerceklestirdikleri hareketler diger
kullanicilar tarafindan ger¢ek zamanl goriilebilmektedir.

e Sanal diinyalar kullanicilarina ti¢ boyutlu fiziksel imkanlarda vakit
gecirmelerini saglamaktadir.

e Kullanicilar sanal diinyalarda sahip oldugu nesneleri diger kullanicilarin
sahip oldugu nesnelerle degistirebilir veya satabilirler.

e Sanal diinyalarda kisi siteye giris yapmasa bile hayat devam etmektedir.
Ayn1 zamanda sanal diinyalar kisilerin yakin ¢evrelerle grup veya topluluk

olusturmasina izin vermektedir.

Sanal diinyalar olusturduklar1 ortamlar ile giderek daha fazla kisiyi sanal
diinyalara almaktadir. Ayni1 zamanda sanal diinyalarin bu kadar ¢ok kisi tarafindan
tercih edilmesinin etkisi ile bir¢ok biiylik sirketin pazarlama kampanyalarin dahil

olmustur (Aslan,2011: 15).
2.8.Cevrimici Topluluklar

Cevrim i¢i topluluklar, internet teknolojisinin gelismesi ve bu gelismeye baglt
olarak internette fazla vakit geciren kisilerin ihtiyacina gore ortaya c¢ikmis bir
kavramdir. Kisilerin uzakta olan tamidiklar1 ile iletisime geg¢mek i¢in bir araya

geldikleri sanal ortamlar ¢evrim i¢i topluluklar olarak adlandirilmaktadir (Phippen,
2004: 179).

Giliniimiizde internette yapi ve isleyis bakimindan ¢evrim i¢i topluluklar en
fazla benzerlik gosteren ortamlar ise forumlardir. Cevrim i¢i topluluklara oranla
biraz daha 6zellestirilmis olan forumlar, insanlarin ilgi alanlarina gére konu olarak
daha darlagtirllmis olgular {izerine diisiince paylasiminda bulunan internet ortamdir
(Odabas1 ve Odabasi, 2010: 28). Giiniimiize kadar geliserek gelen ve insanlarin fikir

diistincelerini paylastigi forumlar tizerine ¢alismasinda inceleme yapan (Demirel,
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2013), forumlara olan ilginin azaldigin1 bu azalmada bloglarin 6nemli bir etkisi
olduguna deginmistir. Gelecekte forumlara olan ilginin daha da azalacagim
distiniildiigiinii belirten Demirel, buna karsin ticari amacgh kullanilan genellikle

ikinci el esyalarin satin alindig1 forum sitelerine ise ilgilinin arttigin1 belirtmistir.

Cevrimigi topluluklar1 diger sosyal paylagim sitelerinden ayiran veya ¢evrim

ici topluluklarin kisilere sundugu imkanlar ise agagidaki gibidir (Akar, 2010a : 108):

e (Cevrimici topluluklar, kisilerin sadece diger insanlarla iletisime gectigi
icin kullandigi,

e Insanlarm &zel ilgi alanina giren konularla iliskili oldugu,

e Insanlarin sosyallesmesine imkan veren, bir gruba ait oldugunu hissettiren,

e Teknik alt yap1 gerektiren sosyal paylasim siteleridir.

Cevrimigi topluluklar daha ¢ok insanlarin ilgi alanlarina gore ozellestirilmis
internet ortamidir. Forumlardan farkli olarak, insanlarin ilgi alanina gore secilmis bir
konu tizerinden fikir paylasimina olanak tanirken, ¢evrimigi topluluklar insanlarin
ilgi alanlarina gore herhangi bir konuda fikir paylasimi yapmasina olanak taniyan

sitelerdir.

Cevrimig¢i topluluklarin benzerlik gosterdigi diger paylagim siteleri ise sosyal
ag siteleridir. Sosyal ag siteleri yukarida belirtildigi gibi, kisilere bir goriintii veya
hesap agma olanag1 saglayan, bu actiklar1 hesaplarla diger kisilerle iletisime
gecmesini ve bu hesaplar lizerinden insanlarla video, fotograf vb. nesneler
paylasmasin1  saglayan sitelerdir. Sosyal ag sitelerinin hitap ettigi kisiler
ozellestirilmis gruplar degil, daha ¢ok kiimelenmis insan topluluklaridir. Buna karsin

cevrimigi topluluklar, daha ¢ok 6zel ve daha kiiglik gruplara hitap etmektedir.
2.9.Podcastler

Podcasting terim olarak ilk defa 2004 yilinda The Guardian gazetesi yazari,
Ben Hammersly tarafindan kullamlmistir. Hammersly Podcasting terimini ipod ve
Broadcasting sozciiklerini kullanarak olusturmustur. Ipod kelimesi iinlii bir miizik
calar markasi, Broadcasting kelimesi ise Ingilizcede yaymnlamak anlamina
gelmektedir. Bu iki kelimenin birlesiminden adin1 alan Podcasting miizik ve video

paylasimina olanak veren sosyal paylasim siteleridir (Hammersly, 2004).
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Podcast internette yer alan ses, video gibi dijital dosyalarin oynatilmasini
veya indirilmesini saglayan, bu dosyalarin yine internet ilizerinden dagitilmasini
saglamaktadir. Podcastler ilk olarak Apple Ipod igin gelistirilmistir. Fakat
podcastlere artan taleple beraber artan kullanici sayis1 nedeni ile giiniimiizde ipod ile
beraber kullanilan bir olusum olmaktan ¢ikmistir. Bir video ve ses oynatma programi
olan podcastlerin normal ses video oynaticilarindan farki RSS’nin kullanilmasidir.
RSS ise internet ortamlarinda yer alan igerikleri tek bir ortamda toplanmasina ve
sadece tek bir ortamda izlenmesine olanak saglayan programdir. RSS’nin
kullanilmasi ile beraber podcastler kullanicilarina yeni c¢ikan igerikleri otomatik

olarak yiiklemektedir (Arzuman, 2015: 39).

Islek (2012: 62-63)’in, Chaney (2009)’den aktarimma gore podcastlerin

kullanicilarina sagladig1 avantajlar ve faydalar asagidaki gibidir:

e Isletmeler, podcastlerin sundugu boliimleme imkani ile belirledikleri
hedeflerle nis pazarlara hitap ederler.

e Podcastler kullanicilarina internet olmadan erisim imkéani saglamaktadir.
Boylece podcastler kullanicilara uygun olduklar1 zamanda video veya ses
kayitlar1 izleme veya dinleme olanagi sunmaktadir.

e Podcast icerikleri cihazlara otomatik olarak indirdigi icin ayni igeriklere
istenildigi zaman ulagma imkan1 sunmaktadir.

e Podcast kullanmak i¢in ileri bir internet veya bilgisayar bilgisine ihtiyag
duyulmadig i¢in kullanimi kolay ve herkese hitap eden programlardir.

e Kolay kullanilabilir 6zelliginden dolay1 podcastler iletisim i¢inde etkin bir

yontem olmustur.

Podcastler islevleri ve erisim kolayligindan dolay1 egitimde de yerini almustir.
Bilgi paylasiminin her zaman yapilabilmesi paylasimlara erisimin olmasi nedeni ile

Ozellikle uzaktan egitim de yerini almig paylasim siteleridir (Tosun, 2013: 17).
2. SOSYAL MEDYADA TUKETICI DAVRANISLARI

2000’11 yillarla birlikte ortaya c¢ikan ve her gecen giin gelisen ve kullanici
sayist artan sosyal medyanin ortaya c¢ikan kavramlardan biri de sosyal tiiketici
kavramidir. Sosyal medyada ile beraber ortaya ¢ikan bu tiiketiciler, bir iiriin hakkinda

arastirmak yapmak i¢in veya bir {lirlin hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1
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kullanirlar. Bu tiiketicilerin kararlarinda sosyal medyada yer alan paylagimlar ve

yorumlar ¢ok etkilidir (Adigiizel, 2012: 13).

Sosyal medyada yer alan tiiketiciler genelde aktif bir donem gecirmektedirler.
Burada tiiketiciler hem etkileyen hem etkilenen tiiketici konumundadirlar. Uriin satin
almadan {irlin hakkinda bilgi edinmek icin sosyal medyay1 kullanan tiiketiciler;
burada iiriin deneyimi yasamis insanlarin yorumlarini dikkate alirlar ve bu yorumlar
satin alma davranmisinda biiyiik Ol¢ii de etkili olurlar. Bu sekilde bilgi edindikten
sonra alternatifleri degerlendirip satin alma davranisini gergeklestiren tiiketici, satin

alma sonrasi da iiriin hakkinda goriislerini sosyal medyada paylagsmaktadir.

Sosyal medyanin tiiketici satin alma davraniglar1 iizerine bilimsel yazinda
yapilan ¢alismalarda Sandikci ve Giizel (2016), Eryilmaz ve Zengin, (2015), Giince

(2015), sosyal medyanin tiiketici davraniglarini etkiledigi goriilmektedir.

Tiiketiciler satin almay1 diistindiikleri trtinleri tercih etme noktasinda hangi
faktorlerin ne kadar etkili oldugu arastirilmasi gereken dnemli bir konu niteligindedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 65). Sosyal medyada tiiketici davranislarm etkileyen
faktorler ise dort baslik altinda incelenmektedir. Bunlar (Islek, 2012: 81):

e Demografik (kisisel) faktorler,
e Psikolojik faktorler,
e Sosyo - kiiltiirel faktorler,

e Durumsal faktorler olarak goriilmektedir.

2.1. DEMOGRAFIK (KIiSISEL) FAKTORLER

Demografik faktorler tiiketicilerin satin alma davranigina etkileri farkh
faktorlere baglh olarak degisebilmektedir. Bu faktorler ise, yas donemleri, cinsiyet
durumu, egitim durumu, cografik konum, meslek ve gelir durumu olarak

goriilmektedir.

2.1.1. Yas Donemleri
Tiiketicilerin i¢inde bulundugu yas donemleri {iriin satin alma tercihlerinde ve satin
alma davraniglarinda etkili olmaktadir. Kisilerin i¢inde bulundugu yas dénemleri

itibari ile ihtiya¢ duyduklari iiriinler degismektedir. Ornegin, geng ve yasl insanlarin
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kiyafet se¢imi veya tiikettigi gida {irtinleri farklilik gostermektedir. Ayni zamanda
kisilerin icinde bulundugu durum ile yas donemleri birbirine paralellik
gostermektedir. 18 yas alti genclerin genelde ihtiya¢ duyduklar1 veya talep ettigi
tirtinler cd-dvd, giysi vb. trtinler iken, 25-30 yas gruplarinin ¢ogunlukla yeni evlenen
veya evlenmeye hazirlanan kisilerden olusmasi, bu yas grubunun taleplerini de bu

yonde etkilemektedir (MEB, 2012).

Sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerde de satin alma davranmiginin farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Ilgili ilgili bilimsel yazin incelendiginde sosyal medyay1 kullanan
kullanicilarin daha ¢ok genglerden olustugu goriilmektedir. Canli (2015: 67) yaptigi
calismada, sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin daha ¢ok genclerden olustugu ve bu
dogrultuda genclerin diger yas gruplarina oranla sosyal medyada daha ¢ok vakit
gecirdigi goriilmektedir. Ayrica ayn1 ¢alismada genclerin yine diger yas gruplarina
oranla sosyal medya iizerinden daha c¢ok satin alma davraniginda bulundugu

goriilmektedir.
2.1.2. Cinsiyet

Tiiketicilerin satin alma davramislarinda en Onemli faktorlerden biri
cinsiyettir. insanlarm {iriinlere kars1 zevk ve renk anlayisi, bu iiriinlere gdsterdikleri
hassasiyetler cinsiyetlerine gore degismektedir. Bu baglamda bir¢ok isletme
pazarlama faaliyetlerinde hedef kitleyi erkek veya kadin olarak belirlediginde,
trliniin renk ve ambalajini belirledigi hedef kitleye gore sekillendirmektedir

(Bardake1, Ozgelik ve Kilig, 2015: 622).

Isletmelerin hedef kitleyi bdliimlendirmede cinsiyete gore yapmasinda Darley ve

Smith’e (1995) gore 3 nedenden olusmaktadir. Bunlar;

e Cinsiyet ayriminin kolayca yapilabilir olmasi,
e Hedeflenen kitleye ulasimin kolay olmasi,
e Belirlenen kitlenin biiylik bir ¢ogunluga sahip olmasi bu baglamda da

getirinin yiiksek olmasi seklinde goriilmektedir.

Islek’in (2012: 82) aktarimina gére, comScore’un (2010) internette kadinlar
lizerine yaptig1 arastirmada, kadinlarin erkeklere oranlara sosyal medya sitelerini

daha ¢ok kullanmakta ve ayni sekilde daha ¢ok vakit gecirdigi goriilmektedir. Yine
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ayn1 arastirmaya gore kadinlarin internet iizerinde erkeklere oranla daha ¢ok alisveris
yaptigi, yaptiklari bu aligveris siire¢lerinde de sosyal medyadan daha fazla

etkilendikleri belirlenmistir.
2.1.3. Ogrenim Durumu

Gliniimiizde insanlarin egitim diizeyi gittikce yiikselmektedir. Egitimin
kisilere kazandirdigin yeni birikimler beraberinde farkli bakis agilari kazandirmakla
beraber anlayislarinin da artmasini saglamaktadir. Egitim diizeyi yiikseldikce
kisilerin tiiketici bilinci degismekte ve bu kisilerin gereksinimleri artmaktadir. Bunun
sonucunda kisilerin istekleri de artmaktadir (Aslan, 2012: 41). Yapilan arastirmalara
gore egitim seviyesi ile birlikte tiiketici bilinci geligsen kisilerin, iirlin satin aliminda
iriiniin degisik ozelliklerine dikkat ettigi ve bu kisilerin ikna edilmesinin egitim
diizeyi diisiin kisilere oranla daha zor oldugu gézlemlenmistir. Egitim diizeyi diisiik
insanlarin ikna edilmesinin daha kolay olmasi nedeni ile satin alma davranigina daha
kolay yoneldikleri ve iiriin satin aliminda ek Ozellikler aramadiklar1 belirlenmistir

(Karatekin, 2009: 49).

Yerli ve yabanci bilimsel yazinda sosyal medya iizerine ¢esitli arastirmalar
yapilmistir. Farkli alanlar tizerine yapilan arastirmalarda ¢aligmalarin evreninde yer
alan kullanicilarda sosyal medyay1 kullanan katilimcilar dikkate alindiginda egitim
seviyesi yiiksek olan kisilerde sosyal medya kullanim sayisinin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Yukarida yer alan bilgiler ile beraber ele alindiginda sosyal medya
kullanicilarinin ¢ogunlugu {iriin satin aliminda bilingli oldugu sdylenebilir. Ayrica
Atadil (2012: 72) yaptigi calismada sosyal medya kullanicilarinin iiriin hakkinda

bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullandiklar1 gbzlemlemistir.
2.1.4. Cografik Konum

Kisilerin yasamlarini siirdiirdiigii bolgeler hayat tarzlarina buna bagl olarak
satin alma davranislarinmi etkileyebilir. Bulunduklar1 cografi bolgenin ulagimi, iklim
sartlari, gelismislik diizeyi vb. etkenler satin alma davraniglarim1 etkileyen
faktorlerdir. Ornegin, Rusya gibi soguk bir iilkede yasayan bir tiiketicinin ile
Malezya gibi sicak bir lilkede yasayan tiiketicinin kiyafet tercihleri farklilik

gostermektedir.
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Cografik bolge alt yapisi ile beraber internet erisimi buna bagli olarak sosyal
medya kullanimlarinda da farkliliklara sebep olmakta bunun sonucunda tiiketicilerde
satin alma davranislarinda farkliliklarda ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmeler bu gibi
etkenleri goz oniine alarak pazarlama stratejilerini bolgelere gore farklilastirabilirler

(Kotler ve Armstrong, 2013: 168).
2.1.5. Meslek ve Gelir Grubu

Tiiketiciler mesleklerine gére, memur, 68renci, mithendis, avukat, ev hanimi
seklinde gruplara ayrilir. Kigilerin sahip olduklar1 meslekler onlarin satin alma
davranisi1 6nemli derecede etkilemektedir (MEB, 2012). Ornegin, bir avukat ile
ciftcinin satin alma davraniglar: farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin sahip olduklari

meslekler tiim gereksinimlerden oOnce kisilerin gelir durumunu belirleyen bir

kavramdir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 120).

Gelir diizeyi, tiiketicilerin satin alma davranisini direkt etkileyen en dnemli
faktorlerden biridir. Kisilerin sahip oldugu gelirin bir boliimii zorunlu ihtiyaglara
ayrilmaktadir. Zorunlu ihtiyaglar kavrami kisiden kisiye farklilik gosterse de yiyecek,
icecek ve giysi zorunlu ihtiyaclar olarak degerlendirilmektedir. Kisilerin harcamalari
engel kanunlan olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna gore, kisilerin gelir diizeyi
arttikca harcamalar1 artmakta ve gelir diizeyi kisilerin tiiketim gliciinii

belirlemektedir (MEB, 2012).

Tiiketicilerin sahip oldugu meslek grubu ve mesleklerine bagli olarak degisen
gelirleri ile beraber sosyal medya kullanimlari da farklilik gostermektedir. Ornek ile
tanimlanacak olunursa, is adamlar1 daha ¢ok Linkedin adli sosyal paylasim sitesini
kullanirken (Elbasi, 2015: 57), miizik ile ilgilenen tiiketicilerin Myspace adli sosyal
paylasim sitesini kullandiklar1 gdzlemlenmistir. Pazarlama faaliyetlerini sosyal
medya lizerinden de yiiriiten isletmeler bu bilgileri gz Oniine alarak pazarlama
stratejilerini buna gore belirleyebilirler. Ornegin miizik ile ilgili iiriinleri satan bir
isletmeler sosyal medyada ki pazarlama faaliyetlerini daha ¢ok Myspace adli sosyal

paylasim sitesinde yogunlastirabilirler.
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2.2.  PSIKOLOJIK FAKTORLER

Ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik, tutum ve inanglar kisilerin satin alma
davranisini etkileyen baslica psikolojik faktorlerdir (Poyraz, 2014: 21). Psikolojik
faktorler daha ¢ok kisinin i¢ diinyas1 kendi kisiligi ile ilgili olan degiskenlerdir.

Sosyal medya yapilan paylagimlar kisilerin satin alma davranisini 6nemli
olgiide etkileyebilmektedir. Isletmelerin pazarlama veya reklam amacli yaptig
paylasimlarin yaninda diger kullanicilarinda yapmis oldugu paylasimlar, kisilerin o
tirtin hakkinda bilgi edinmesini, paylasiminin ¢ekiciligi ile kisilerde bir glidiilenme

ve bunun sonucunda iiriine karsi bir istek uyandirmaktadir.
2.2.1. Ogrenme

Insanlarin yasadigi deneyim sonucu sergiledikleri davramislarda yapmus
olduklar1 degisim olarak tamimlanan 6grenme yetisidir. Ogrenme yetisinde ki
tistlinlik insanlart diger canlilardan ayiran en Onemli Ozelliklerden biri olarak
goriilmektedir. Kisiler yasamlari boyunca 6grenme siireci devam etmekte ve bu siireg
insanlarin  davranis bigimlerini de etkilemektedir. Aym1 zamanda bu siireg
tiketicilerin tiiketim olgusunu da degistirmektedir. Bodylece Ogrenme siireci
sayesinde insanlarin {iriin satin aliminda eski deneyimlerinden faydalanmakta, {iriin
satin alimi i¢in yeniden arastirma yapmak zorunda kalmayarak enerji ve zamanini

tilketmemektedir (MEB, 2012).

Kisilerin satin alma siireci belirli asamalar1 iginde bulundurmaktadir. Bu

asamalar ise agsagida oldugu gibi siralanabilir:

e Durti
e lpucu
o Tepki

e Pekistirme

e Hafizada tutma (Ugak, 2004: 137).

Kisilerin yasamis oldugu deneyimler sonucu ortaya ¢ikan dgrenme, sosyal
medyada yer alan tiiketicilerin de satin alma davranisini etkileyen Onemli

faktorlerdendir. Sosyal medya kullanicilarin yasamis oldugu deneyimleri paylagsmasi
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sonucunda, kisiler satin alma davraniginda bulunurken sadece kendi deneyimleri

degil diger tiiketicilerin deneyimleri de 6nemli bir faktér konumundadir.
2.2.2. Giidiilenme

Tiiketici davranislarinin gergeklesebilmesi i¢in tiiketicinin ihtiyacinin farkina
varmas1 gerekmektedir. Tiiketicinin bu ihtiyacin farkina varmasi ise glidiilenme ile
gerceklesmektedir (Aslan, 2012: 42). Giidiilenme ile tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari
gereksinimler arasinda bir fark bulunmaktadir. Tiiketiciler dogal ihtiyaglar
karsilanmadig stirece biyolojik ve ruhsal olarak bir ¢okiintii i¢ine girerler ve boylece
normal hayat seyrine donmeleri icin gilidiilenen ihtiyaglarin karsilanmasi
gerekmektedir. Giidiilerin i¢inde barindirdig: 6zellikler ise asagidaki gibi siralanabilir

(Karatekin,2009: 37):

e Giidiilerin ortaya c¢ikmasini ihtiyaglar saglamaktadir. Bu nedenle
giidiilenme ihtiyac1 yerine kullanilamaz ve her giidiilenmenin ortaya
c¢ikisinda bir ihtiyag etken olmaktadir.

e Giidiilenme kisinin ihtiyaclar1 karsisinda yapacaklari davraniglara yon
verirler. Buna karsin davranislar1 yonlendiren giidiilerin her zaman
dogru davranisa yonlendirdigi sdylenemez.

e (Qidiiler, satin alma davranigini yapacak olan tiiketicinin gerilimini
azaltir.

e Tiiketicilerin i¢cinde bulundugu durum ve g¢evre gilidillenme iizerinde

onemli derecede etkendir.

Sosyal medyada yer alan isletmeler bu platformalar iizerlerinde yiiriittiikleri
kampanyalar, yaptiklart paylagimlar ile tiiketicilerde giidiilenme etkenini ortaya
c¢ikarma amaci tagirlar. BOylece sosyal medya {izerinden tiiketicilerin glidiillenme
diirtiisiinii saglayan isletmeler tliketicilere satin alma davranigina yonlendirmis

olurlar.
2.2.3. Algillama

Dis etkenlerin duyu organlar1 aracilifiyla alinmasi, bu etkenlerin zihinde
yorumlanmasi ve yorumlama sonucu yorumlanan etkenlere karsi verilen tepki

seklinde olusan siire¢ algilama olarak adlandirilmaktadir (MEB,2012). Algilama
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stireci, algiin giidiileme ve kisinin tutumlar etkilemesi ile beraber kisinin tutumlari
ve glidiilemenin de algilamayi etkilemesi nedeni ile ¢ift yonliidiir. Algilama siireci {i¢

farkli sekilde bir siire¢ asamasidir.

Faktorlerin bes duyu organlari ile algilanmasi duyum siireci, tiiketicilerde
olusan imaj ile simgesel siire¢ ve tiiketicilerin tatmin diizeyleri ile beraber duygusal

siirec asamalar1 ortaya ¢tkmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Pazarlama faaliyetlerini yiiriiten isletmeler acisindan ise tiiketicilerin tirtinler
hakkindaki algilamasi trtin hakkindaki ger¢ek bilgiden daha oOnemlidir. Ciinkii
tilketicinin satin alma davraniginda bulunmasi {iriinii nasil algiladigi veya iiriin
hakkindaki gercek bilgilerin nasil algilandigi etkendir (Calisir, 2004: 4). Bu
dogrultuda isletmeler iletisim halinde bulundugu tiiketicilerin kendi isletmeleri

hakkinda algilarinin olumlu olmasi i¢in ¢aba gosterirler.

Pazarlama faaliyetlerini sosyal medya iizerinden de siirdiiren igletmeler sosyal
medyada yaptiklar1 paylasimlar, tliketicilere gonderdikleri mesajlar, mesajlarda
kullanilan iislup ve ses tonu, kullanilan renkler ile tiiketicide olumlu bir algi

olusmasini amaglamaktadirlar.
2.2.4. Kisilik

Bireyleri diger bireylerden ayrina 6zelligi kisiligidir. Bireylerin sahip oldugu
bu kisilik, bireyin inanglarini, sahip oldugu tutumlari, i¢ ve dis dzellikleri ile beraber
sahip oldugu davraniglarin hepsini kapsamaktadir (Giileg, 2006). Bir baska tanima
gore ise kisilik, bireyin kendisine karsi gliven duymasi, toplum i¢inde olmay1
sevmesi digerlerine karsi saygili olmasi vb. ozelliklerin biitiiniidiir (Kotler, 2000:

120).

Kisiligi, bireylerin kendilerinde bulundurdugu tiim beceriler toplami ile
beraber diger bireylerde olusturdugu imaj olarak tanimlayan (Aslan, 2015: 37)’e
gore, kisiligin olusmasinda farkli etkenler bulunmaktadir. Bu etkenler ise asagida
gosterildigi gibidir:

e Kisinin dig goriiniim{i.

¢ Kisinin Ustlendigi rol ve gorevler,

¢ Kisinin yetenekleri,
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¢ Kisinin i¢inde bulundugu toplumun 6zellikleridir.

Bireylerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri isletmelerin  pazarlama
faaliyetlerini yonlendirmesi agisindan 6nemli bir konumdadir. Nitekim Durmaz vd.
(2011: 116), isletmelerin tiiketicilere iriin veya hizmet sunabilmesi i¢in bu
tiikketicilerin sahip oldugu satin alma davraniglarini belirleyebilmeleri gerekmektedir.
Bu konuda Kotler (2000) ¢alismasinda, insanlarin sahip oldugu kisilik 6zelliklerine
gore satin alma davranislarinda bulundugunu belirterek, pazarlama faaliyetlerini
stirdiiren isletmelerin kisilik ile satin alma davranigi arasindaki bagintiyr kurabilmesi
halinde bu isletmelerin tiiketici davranislarin1 belirlemede 6nemli bir degiskeni elde
edecegini savunmustur.

Tiiketicilerin sahip oldugu kisiliklerin sosyal medyadan etkilenerek
sekillenebilecegini bunun yaninda kisilik 6zelliklerin sosyal medya kullanimini da
etkileyebilecegini calismasinda aktaran Islek’in (2012: 87) aktarimina gére, Correa,
Hinsley ve Zuniga (2009: 252) yaptiklar1 ¢alismada kisilik ozelliklerinin sosyal
medya kullaniminda etken oldugu sonucuna varmislardir. Isletmeler de kisilik
ozellikleri ile sosyal medya kullanimi arasindaki bagmtiy1 analiz ederek pazarlama

faaliyetlerini yonlendirebilirler.
2.2.5. Inanc¢ ve Tutumlar

Insanlar1 yasamlar1 boyunca yaptiklari eylemler ve yasamis oldugu
deneyimler sonucunda bir takim inang ve tutumlar edinirler. Insanlarin edindikleri bu
inan¢ ve tutumlar kisilerin tiiketim davranisin1 da etkilemektedir. Literatiirde inang,
kisilerin kendi yasamis olduklar1 deneyim sonucu veya dis etkenlerin etkisi ile bir
olgu hakkinda dogru veya yanlis olmasi aranmaksizin elde ettikleri goriis ve
kanilardir (Mucuk, 2010: 81). Tutum ise belli olgulara karst olumlu veya olumsuz
egilimler seklinde tanimlanmaktadir. Tutum ayni zamanda inanglarn da

etkilemektedir (Arslan, 2003).

Isletmeler iginde hitap ettigi kesimin veya potansiyel miisterilerinin kendi
triinlerine karst olumlu veya olumsuz tutum besleyip beslemedikleri 6nemlidir.
Ciinkii kisinin sahip oldugu tutumlar ihtiyaglarini karsilamada 6nemli bir etken
konumundadir. Tutumlarin sahip oldugu ozellikler ise asagida gosterildigi gibidir
(MEB, 2012):
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e Tutumlar deneyimler sonucu olusmaktadir. Tiiketici konumundaki
bireylerin satin almaya karst tutumlari bu deneyimlere karsi
bicimlenmektedir.

e Kisilerin tutumlar1 ve davramiglar1 arasinda bir baglanti bulunmakla
beraber tutumlar zamanla degisiklik gosterebilir.

e Tutumlarin belirli odak noktast bulunmaktadir.

e Tutumlarin olaylara ya da nesnelere karsi yon ve derecesi
bulunmaktadir. Diislik seviyede ki tutumlarin degistirilmesi daha
kolaydir.

e Tutumlar yayginlasabilmektedir. Bir {iriin ya da bir markaya kars1 olan
tutumlar olumlu ya da olumsuz ayni kategori de yer alan tirlinlere karsi

ya da ayn1 markanin iirettigi diger iirlinlere kars1 da gosterilebilir.

Sosyal medya kullanicilar: tiiketici olarak satin alma davraniginda bulunurken
diger kullanicilardan etkilendigi goriillmektedir (Olgun, 2015), Eryilmaz ve Zengin,
(2014), Sandikc1 ve Giizel, (2016)). Buradan hareketle sosyal medya kullanicilarinin
iriinlere kars1 tutumlarinda diger kullanicilarin o {iriin tizerindeki deneyimleri etkili
olmaktadir denilebilir. Isletmelerde sunduklari iiriin ve hizmeti daha iyi pazarlamak
adina ve isletme imajinin daha iyi olmas1 adina oncelikle sunmus olduklar1 hizmetin

1yl sunulmus olmas1 gerekmektedir.

2.3.50SYO KULTUREL FAKTORLER

Tiiketiciler satin alma davraniglarinda bulunurken yukarida da belirtildigi gibi
birden fazla faktorden etkilenmektedirler. Gerek isletmelerin tiiketicileri etkileme
adina yiiriittiikleri pazarlama stratejileri, gerekse tiiketicinin i¢inde bulundugu kisisel
ve g¢evresel faktorler bunlardan bazilaridir. Tiim bunlarin yaninda tiiketicinin atin
alma davranisinin yaninda tiiketicinin ailesi, etkilesimde bulundugu gruplar, i¢inde
bulundugu sosyal sinif ve bagh bulundugu kiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerde
etkili olmaktadir. Calismanin bu boliimiinde tiiketicileri etkileyen sosyo-kiiltiirel

faktorler agiklanmistir.
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2.3.1. Aile

Aile, kisilerin kan bagi veya evlilik gibi nedenlerden dolay1 birlikte
yasamlarimi stirdiirdiikleri ve en az iki kisiden olusan topluluklardir. Aileler kisi
sayisina gore ¢ekirdek veya genis aile gibi kavramlarla tanimlanirken, ailede yer alan
otoriteye bagli olarak ataerkil aile ve anaerkil aile gibi kavramlarla tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2013: 29). Aile kisilerin tiiketim davranisinda bulunurken,
kisilerin farkinda olarak veya farkinda olmayarak etkilendigi bir gruptur. Ailenin
satin alma davranisinda etkili olmasinin en 6nemli nedenlerinden biri ailenin hem
gelir hem de giderden etkileniyor olmasidir. Kisinin i¢inde bulundugu aile grubunun
gecirmis oldugu donem kisinin satin alma davramisini etkileyen en Onemli

faktorlerdir. Ailelerin ge¢irmis olduklar1 donemler ise asagida belirtildigi gibidir
(MEB,2012).

e Bekarlik Donemi. Kisilerin satin alma davranislarinda daha cok
bireysel davrandigi donemdir. Kisinin bu doénem ic¢inde gecirmis
oldugu evre de onemlidir. Oregin, evlilige hazirlanan bekar birinin
satin alma davranisi bu evreye gore sekillenir.

e Evliligin [lk Dénemleri: Genellikle ¢ocuksuz ailelerin olusturdugu aile

grubudur.

e Tam Yuval: Alt1 yasindan kiiciik cocuklari olan aile grubudur.

e Tam Yuva Il:  En kiigiik ¢ocuklari alti yasindan biiyiik olan aile
grubudur.

e Tam Yuva Ill: Yash ancak bakmakla yiikiimlii ¢cocuklart olan aile

grubunu temsil eder.
e Bos Yuva: Cocuklarindan ayr1 yasayan yash ciftlerin olusturdugu
gruptur.

Kisilerin tiiketim aliskanlar1 benimsemeye baslamasi ¢ocuk yasta baslar.
Bununla beraber kisilerin bu aligkanligi benimsemeye baslamasinda en biiyiik etken
icinde bulundugu aile grubudur. Boylece aile gruplart isletmelerin pazarlama
faaliyetleri igerisinde yer almaya baslamiglardir (Eroglu, 2000: 14). Aile veya aile
gruplar isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in 6nem tagimaktadir. Ancak pazarlama

faaliyetleri i¢in iiriinii tiiketecek olan aile bireyinden cok {iriin satin alimma karar
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verecek olan aile bireyi daha 6nemlidir (Poyraz, 2014: 41). Buna karsin tiiketen
kisinin istek ve ihtiyaclar1 da gdz ardi edilemez. Ornegin bir aile de gocuklarin
oyuncak, seker gibi isteklerinde satin alma davranisinda ebeveynlerin bulunmasina

karsin iiriin tercihini ¢ocuk yapmaktadir (Temel, 2006: 38).
2.3.2. Gruplar ve Danisma Grubu

Tiiketiciler yasamlarini siirdiirirken iginde bulunduklart toplumun deger
yargilarindan ve iginde bulunduklar1 gruplardan etkilenmektedirler. Bu etkilenme
kisinin satin alma davramiglarinda da etkili olmaktadir. Danigma gruplar1 ise
tilkketicilerin daha ¢ok goriis ve Onerilerine O6nem verdikleri kisilerden olusan
gruplardir (Odabas1 ve Barig, 2002: 229). Danisma gruplan iki farkli sekilde
incelenmektedir. Birincisi tiiketicinin i¢cinde bulundugu grubun kendisine danigmasi
sonucu gelistirdigi yeni modellerden kendisinin de etkilenmesi ve davranisini bu
modellere gore sekillendirmesidir. Diger danisma grubu ise tiiketicinin idol olarak
gordiigii veya olmak istedigi gruplar1 referans alarak tiiketim davranis sekillerini

degistirmesidir (Yiicedag, 2005: 46).

Gruplar ve danisma gruplar1 sosyal medya kullanan tiiketiciler i¢in en 6nemli
faktorler konumundadir. Yukarida da belirtildigi gibi sosyal medya ¢ift yonli
iletisimin oldugu ve diger kullanicilarla paylasimlarin oldugu platformlardir. Kisiler
beraber olduklar1 arkadas gruplari ile veya kendileri ile ayni diisiincede olan kisilerle
0zel olusturulmus sayfalarda bir araya gelirken, hayranlik duyduklari kisileri de takip
etme imkanina sahip olmaktadirlar. Boylece tiiketiciler satin alma davranisinda
bulunurken bu kisi veya gruplardan etkilenebiliyorken ayni zamanda diger

tuketicilerde kendisinden etkilenebilmektedir.
2.3.3. Sosyal Simif

Hiyerarsiye gore sosyal smif, toplumlarin siiflandirilmasidir. Siniflamanin
yapilmast kisilerin gelirleri, meslekleri, yerlesim alanlar1 gibi bir¢ok faktore
dayandirilabilir. Sosyal smif isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde bolimlendirme
yaparken yararlandiklar1 degiskenlerdir. Bu degiskenden yararlanilmasinin en biiyiik
nedeni ise ayni smifta yer alan tiiketicilerin benzer satin alma davranislarinda
bulunmasidir (MEB, 2012). Tiiketiciler iiriin degerlendirmesi yaparken alt siniflar

icin veya st smiflar i¢in ifadesini kullanmaktadir. Tiiketicilerin bu ifadeleri
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kullanmasimin nedeni ise yukarida belirtildigi gibi hiyerarsik siniflandirmanin

olmasidir (Calisir, 2004: 24).

Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya kullanirken aslinda bir siniflandirma
yapmis olmaktadirlar. Ornegin, miizik severlerin bulustugu sayfalar veya futbol
takimlarinin sosyal medya hesaplari bunlar veya bunlara benzer sosyal medya
profilleri ayn1 davramista bulunabilecekleri insanlar1 bir araya getirirler. Isletmeler
sosyal medyanin bu 6zelliginden yararlanarak Pazar bdliimlendirmesi yapabilirler.

Boylece hedef kitleye daha rahat ulasabilirler.
2.3.4. Kiiltiir

Kiiltiir, sosyal bir miras olmakla beraber bireylerin toplum igindeki
hayatlarina yon veren, gelistirilebilir, Ogrenilebilir ve degisebilir. Kisilerin
yasamlarinda gosterdikleri davraniglar ¢ok biiyiik ¢ogunlugunu daha sonra edinirler.
Bu edindikleri davranislarin sekillenmesinde en biiyiik etki kiiltiirdiir (Limon, 2012:
45). Yukarida da agiklandigi gibi tiiketicilerin davranislarina etki eden bir takim
sosyal ve kiiltiirel faktorler bulunmaktadir. Odabasi ve Barig’a (2013: 34) gére bu
faktorlerin hepsi kiiltiiriin etkisindedir ve kiiltiir iirinlerin {iretiminden tiiketimine
kadar etkili olmaktadir. Bu nedenle isletmelerde {irlin pazarlamasi igin bir toplumun

kaltirini mutlaka bilmelidir.

Kiiltiirle beraber pazarlama stratejileri ig¢ine girmesi gereken bir bagska
etkende alt kiiltlirdiir. Alt kiiltiir toplumlarin biiyiimesinden sonra tek tip kiiltiiriin
ortadan kalkmasi ile ortaya ¢ikmistir. Toplumun biiyiik bir kismi iletisimi kopan
bireyler iletisimde bulundugu kisilerden etkilenmekte veya bu kisileri etkilemektedir.
Kisinin gdsterecegi davramslarda alt kiiltiir biiyiik etki etmektedir. Isletmelerin
boliimlendirme yapabilmesi admna alt kiiltiir faktoriinii goz Oniline almalan

gerekmektedir (Aslan, 2012: 43).

Sosyal medyanin kullanilmasi ile beraber yeni bir kiiltiir ortaya c¢ikmustir.
Kisiler tiiketim davraniglarint sosyal medya iizerinden fotograf veya videolarla
paylagmaktadirlar. Boylece sosyal medya ile beraber etkilesim i¢in fiziksel ortama
gerek duyulmadan sanal ortamlar ile insanlar tamgabilmektedirler (islek, 2012).

Sosyal medya da yer alan isletmeler ise insanlarin paylasimlarini iyi analiz
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ettiklerinde kiiltiirleri hakkinda fikir sahibi olabilirler. Boylece {iriin pazarlamasinda

daha iyi analiz yapabileceklerdir.

2.4. DURUMSAL FAKTORLER

Tiiketicilerin i¢inde bulundugu duruma gore nasil davrandiklari ile ilgili
faktorler durumsal faktorler olarak adlandirilir. Bu faktorler kiginin o an iginde
bulundugu duygusal durum, amaci, aile veya arkadas ortami gibi hangi ortamda
oldugu, kisinin i¢inde bulundugu yas gibi etkenler tiiketicinin i¢inde bulundugu

durumda satin alma davranigina etki eden faktorlerdir (Odabasi ve Barig, 2002: 32).

Tiiketiciler i¢inde bulundugu duruma gore sosyal medya da satin alma
davranislarinda bulunabilirler. Buna karsin da hi¢ diisiinmedikleri bir {iriinii
gordiiklerinde yine satin alma davramslarinda bulunabilirler. Isletmeler de sosyal
medya da bu durumlari géz Oniine alarak reklam yolu ile kullanicilara karsi

goriiniirliigii yiiksek seviye de tutabilir.

3.TURIZMDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Turizm, tanim olarak bireylerin ticari amag giitmeden, dinlenme, eglenme,
saglik, din vb. amaglarla bulunduklari yerden bagka bir yere giderek ve gittikleri bu
yerde en az 24 saat vakit gegirdikleri faaliyetlerdir (Basol, 2012: 17). Bu bireylerin
ulasim, yeme-igme, eglence vb. faaliyetlerinin bir biitiinii olan turizm, endiistri
devrimi ile beraber gelismeye baslamistir. Bu gelisiminin devam etmesini saglayan
unsurlar ise endiistri devrimi sonrasinda ortaya ¢ikmigtir. Turizmin gelismesine etKi
eden bu unsurlarin basinda, bos zamanin artmasi, teknolojide meydana gelen
gelismeler, kisilere taninan sosyal haklar, goclerle beraber kentlesmenin baslamasi ve
saglik diinyasinda yer alan gelismelere bagli olarak insan Omriiniin uzamasi vb.
unsurlar gelmektedir (Hayta, 2008: 36).

Turizmin gelismesinde yukarida belirtilen unsurlarin hepsi ¢ok Onemlidir.
Ancak ozellikle 21. yiizyila bakildiginda bilgi ve internet teknolojilerinde yasanan
gelismeler olduk¢a Onemli bir yer almaktadir. Teknolojide ve internette yasanan
gelismeler 6zellikle 1980’11 yillarla beraber turizmin gelismesinde ¢ok ayr1 bir yer

almaktadir. Internet insanlarin turizm faaliyetlerine katilma seklini, bu faaliyetlerde
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yer alan planlamalarini, seyahat etme bi¢imlerini yeniden sekillendirmistir (Buhalis
ve Law, 2008: 14).

Turizmin gelismesi ile artan tiiketici sayisi beraberinde internet kullanan
turist sayisin1 da arttirmistir. Bu iki bilesenin bir araya gelmesi sonucu turizmde
tilketiciler arasinda sosyal medya ©nemli bir popiilerlik kazanmigtir. Turizm
faaliyetlerine katilan bu kisiler bulunduklar1 yerlerde katildiklari faaliyetlerin resim
veya videolarini, bu faaliyetler hakkindaki diisiincelerini sosyal medya araciligiyla
paylasmaktadirlar (Xiang ve Gretzel, 2010: 204). Turistler, sosyal medya ile beraber
kaynaklardaki belirsizligi ortadan kaldirmislardir. Kaynaklar1 teyit edebiliyor ve
onlarla iletisime gegebiliyor olmalari, turistler arasinda sosyal medyanin diger
kaynaklara gore daha gilivenilir hale gelmesini saglamistir (Cetins6z ve Akdag, 2015:
654). Turistlerin sosyal medyayr kullanmasi tesadiifi degildir. Bu durumun
olugmasinda sosyal medyanin, ucuz olmasi, kullaniminin basit olmasi, bilginin hizl
yayilmasi, samimi bir ortamin olmasi, dlgme ve degerlendirmenin yapilabilmesi,
etkilesimde bulunan kisileri tanima imkaninin olmasi, bilgilerin referans yolu ile teyit
edilebilmesi gibi 6zellikleri 6nemli etkenlerdir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 36).
Bunlarin yaninda, turizmin bir hizmet endiistrisi olmas1 sonucu sahip oldugu iiriinler
fiziksel iriinlerden farkli 6zelliklere sahiptir. Boyle bir iiriin ortaminda kisilerin diger
kisilerin deneyimlerinden etkilenmesi ¢ok olagan bir durum halini almaktadir. Ayrica
turizm faaliyetine katilan kisilerin yaptiklar tliketimlerde kendi imajlarini pozitif
yansitmak istemeleri sonucu diger kisilerin yorumlarin1 6nemserler. Ayrica turistik
triinlerin 6znel 6znel bir yorumlamaya agik olmasi ve duygulara hitap etmesi
kisilerin deneyimleri ve tavsiyeleri diger kisiler tarafindan daha gilivenilir
bulunmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 138).

Bu etkenlerin etkisi ile turizm tiiketicinin vazgecilmez bir pargasi haline gelen
sosyal medya, tiiketicilerin karar verme asamalarinda énemli yer tutmaktadir. Daha
once tatil siirecinde yasadiklar1 deneyimleri sadece kendi ¢evresine aktarabilen ya da
karar verirken sadece kendi ¢evresinden duyduklari kadar1 ile bilgi sahibi olabiliyor
diger bilgileri ise seyahat acenteleri veya reklam yolu ile 6grenebiliyordu. Ancak
sosyal medya ile beraber kisiler deneyimlerini sosyal medya da yer alan diger

iiyelerle  paylasabilmekte ve onlarin  tecriibesinden yararlanabilmektedir.
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Tiiketicilerin bu deneyim paylasimlari tavsiye niteliginde goriilmekte be deneyimler
geleneksel pazarlama stratejilerinden daha giivenilir bulunmaktadir (Wheeler, 2009).

Sosyal medyanin kullaniminin yayginlasmasina ve bu kullanimlarin sagladig
faydalara turizm sektoriin de yer alan isletmeler de duyarsiz kalmamistir. Daha 6nce
reklam ve internet siteleri araciligiyla yaptiklari faaliyetleri sosyal medyaya
tasimiglardir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 37). Boylece sosyal medya kullanimi
sadece tiiketiciler arasindaki kullanimlarla kalmayip, isletmelerinde pazarlama
faaliyetlerini sosyal medya lizerinden yliriitmeye baslamasiyla, sosyal medya turizm

pazarlamasinda 6nemli bir etken halini almistir.

3.1. TURIZM PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI

Isletmeler pazarlama sektdriinde yiiriittiigii stratejilerde geleneksel medya
araglart igerisinde yer alan gazete, radyo, dergi televizyon gibi araglardan
faydalanmaktadirlar. Ancak son donemlerde ortaya ¢ikan sosyal medya ve sosyal
medyanin sundugu olanaklar ve hedef kitlelerin sosyal medya da olduk¢a fazla yer
almasi, igletmelerin sosyal medya da yer almasina olanak saglamistir (Parlak, 2010).
Turizm sektoriinde yer alan firmalar da sosyal medyanin gelisimine duyarsiz
kalmamis ve turizm pazarlamasi biinyesi altinda yiirittiikleri faaliyetleri sosyal
medyaya da tagimislardir.

Turizm pazarlamasi, turizm ile ilgili tiim faaliyetlerin, iireticiden tiiketiciye
kadar olan biitiin etkinliklerin, turistlerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi ile ilgili
tim faaliyetler seklinde tanimlanmaktadir (Akkilig, 2003). Bir baska tanima gore
turist gruplarinin ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla turizm iginde yer alan
faaliyetlerinin tiimiinii en iyi kazanci saglayacak sekilde olusturulan yonetimsel
faaliyetlerin tiimii turizm pazarlamasi olarak adlandirilir (Hayta, 2008).

Kozak’a (2010) gore ise; isletmeler girdikleri pazarda tiiketici istek ve
ihtiyaglarim1  belirleyerek bunlara karsilik vermeyi amaglarlar. Bu amaglar
dogrultusunda igletmeler pazarda imaj olusturma ve rekabet Ustlinliigiinii saglamak
i¢in cesitli stratejiler belirler ve bu stratejileri uygulamaya calisirlar. Bu stratejilerin

turizm sektoriinde uygulanmasi turizm pazarlamasi olarak adlandirilir.
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Turizm pazarlamasini diger sektorlerde yer alan pazarlama faaliyetlerinden
ayr1 kilan bir takim 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler ise asagida gosterildigi gibidir
(Hacioglu, 1989):

e Turizm pazarlamasinda tiiketici iirlinii kullanabilmek ig¢in iiretim
yerine gider. Yani iirlin tiiketiciye degil, tiiketici iirtine gider. Diger
sektorlerde ise {iriin liretim yerinden tiiketiciye gider.

e Turizm pazarlamasinda iiriin Once satilir sonra tliketilir. Ayrica
iriiniin tretimi ve tiiketimi ayn1 anda gerceklestirilir.

e Turizm sektoriinde hizmet pazarlanir.

e Turizm sektoriinde pazarlama faaliyetleri agisindan alt yap1 ¢evre en
onemli etkenlerdir.

e Turizm pazarlamasinda, pazarlamasi yapilan {iriinlerin depolanmasi

ve stoklanmas1 yoktur.

Yukarida ozellikleri verilen turizm pazarlamasinda igletmelerin yaptiklari
pazarlama faaliyetlerinde bir basari elde edebilmesi igin Oncelikle potansiyel
miisterilerle bir etkilesiminin olmasi gerekmektedir. Yani miisterilerin isletmenin
varligindan, isletme icin pazarlama faaliyetleri yiiriitiilen iiriinden haberdar olmasi
gerekmektedir. Bunun yaninda isletmelerin hedef kitle igerisinde yer alan
miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 belirlemis olmasi ve pazarlamasi yapilacak iiriinii
buna goére belirlemesi gerekmektedir. Bu iki bilesenden birinin olmamasi bile

pazarlama faaliyetlerini basarisizlikla sonuglandirilacaktir (Uygur, 2007: 87).

Bu iki bilesenin olusmasi i¢in en etkili ve en hizli yol internet teknolojisinden
yararlanmaktir. Bunun farkina varan turizm isletmeleri internet teknolojisinden
yararlanmaya baslamislardir. Turizm isletmelerinin internet teknolojisinden
yararlanmaya baglamasi1 1990’11 yillarda baslamistir (Miguens, Baggio ve Costa,
2008).

Ancak turizm isletmelerinin internetten yararlanmasi, internette bir web
sayfasina sahip olmasi tek bagina yeterli olmamistir. Bunun {izerine 2000°li yillarla
beraber gelisen web 2.0 teknolojisi ile ortaya ¢ikan ve her gecen giin popiilerligi
artan sosyal medyadan da yararlanmaya baslamiglardir (Wheeler, 2009: 226). Turizm

sektoriinde yer alan isletmelerin sosyal medyayr kullanmalarimin en biiytik
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nedenlerinden biri tiiketicilerin ¢ogunlukta sosyal medya da bulunmasidir. Sosyal
medyaya gecis yapan veya sosyal medyayr kullanan firmalarda burada tiiketicilere

rahatlikla ulagsmakta ve onlarla iletisime gecebilmektedirler (Eryilmaz, 2014: 65).

Bir¢ok tiiketicinin sosyal medyay1 kullaniyor olmasmnin yani sira, sosyal
medyanin maliyetsiz olmasi, iletisimin hizli ve aym1 zamanda kolay olmasi vb.
nedenler igletmelerin sosyal medyada yer almasini saglayan diger nedenlerdir.
Turizm sektori icerisinde yer alan konaklama, yiyecek-igecek, havayolu isletmeleri
ve seyahat acenteleri sosyal medyada sunduklari iriinleri tliketicilere
sunabilmektedirler. Bu igletmeler 6zellikle Facebook, Twitter gibi popiiler sosyal
paylasim sitelerinde actiklar1 profiller {izerinden tiiketicilerle birebir iletisime

gecerek onlarin istek ve ihtiyaclar ile 6zel olarak ilgilenebilmektedirler (Eryilmaz,

2014: 66).

Sosyal medyanin bu 6zelliklerinden yararlanarak bu platformlarda yer alan
isletmeler sosyal medyayi, tiiketicilerin satin alma Oncesi bilgi edindikleri ve satin
alma sonrasi1 degerlendirme yaptiklar1 bir platform olduklarinin farkindadirlar. Bu
yiizden isletmeler sosyal medyada markalarini gii¢clendirerek miisteri iliskilerini {ist
seviyeye tasityarak sosyal medyadan daha fazla yararlanmak istemektedirler
(Albayrak, 2013: 37).

Atadil’in (2011) Laboy ve Torchio’den (2007) aktarimina gore turizm
sektoriinde yer alan igletmelerin sosyal medyayr kullanmalari ile elde edecekleri

faydalar asagida gosterildigi gibidir:

e Turizm faaliyetlerine katilan ya da katilacak olan turizm tiiketicileri
sosyal medya platformlarinda bulusurlar. Burada tiiketicileri
katildiklar1 turizm faaliyetleri, iiriin, marka, turistik bolge ve diger
hizmetler hakkinda yorumlarda bulunurlar. Turizm igletmeleri de bu
platformlarda yer alan yorumlar takip ederek kendi isletmeleri igin
yonetimi yapabilmektedirler. Buna ornek olarak Booking.com
internet lizerinden rezervasyon yapan tiiketiciler, konaklama
sonrasinda {irlin, isletme ve caliganlar hakkinda yorum ve puanlama
yapmaktadirlar. Bu yorumlardan hem isletmeler hem de tiiketiciler

faydalanabilmektedirler.
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Kaynak:

Tofol
I+l Kanada
2 degerlendirme

Robert
ElS Birlesik Krallik
4 degerlendirme

Rudolf

EH Fransa
Yag grubu: 65+

=

23 dederlendirme

https:

Sekil 5. Tiiketicilerin Sosyal Paylasim Sitelerinde Deneyimlerini Paylasmasi

E “Great little boutique Hotel”

The room was very small for an executive suite, But | think the
rooms in most Europe hotels are small. we were out most of the
day so this didn't bother us much.

© Great location.Walking distance to I'arch de triomph.helpful and
friendly staff. Comfortable clean room. Wery nice washroom.

Messpresso machine in the rcom with pods filled daily. | loved that
we got a tiny box of chocolates upon arrival.

28 Misan 2017

8 “A relaxing stay in the middle of a busy trip™”

© It was a little quirky with friendly and efficient staff

17 Mart 2017

“A very nice place at a good location.

- Recommended”

Mo negative comments

© nheeding to be in the Porte Maillot area | used to stay At the Hyatt
or Méridien. Always a disappointment not at 4 star level. Les jardins
de la Villa was a pleasant alternative. A nice small hotel with
personalized and friendly service. An experience definitely to be

/Iwww.booking.com/hotel/fr/les-jardins-de-la-villa.tr.html.

Erigim Tarihi: 01.05.2017

e Turizm tiiketicileri sosyal medya araciligiyla yapmis olduklari

deneyimler sonucu diger tiiketicilere tavsiyelerde bulunmaktadir.

Bunun yaninda gidilecek yerler listesi olusturulur ve bu yerler

fotograflarla desteklenerek diger tiiketicilerle paylasilmaktadir.

Sosyal medya tliketicileri bu davranislarla isletmelerin  hem

bilinirligini arttirmakta hem de bu isletmelerin miisteri edinmesine

farkinda olmadan olsa da yardimec1 olmaktadir.

e Turizm firmalar1 sosyal medyay1 kullanarak miisteri hizmetleri adi

altinda tiiketiciler ile iletisim kurmaktadir. Boylece miisterilerle
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etkinlik takvimi, rezervasyon, fiyat karsilagtirmasi vb. konularda

iletisim kurularak tiiketicilere yardime1 olunmaktadir.

Sekil 6. Sosyal Medyada Turizm Isletmelerinin Profil Sayfas:

P
MR
737

MGM GRAND

MGM Grand Las
Vegas @
| Ana Sayfa . - = ’
Hakkinda i Bejen | 3\ TakipEt = A Paylag - Simdi Rezervasyon Yap
Fotoraflar
e Fotograflar Kumarhane - Las Vegas
v
4.3 %% %k
#MGMGran
d
Etkiniiier Arkadaslarini bu Sayfay! begenmeye davet et
Begenenler
From legendary events at the Grand Garden
Videolar Arena to world-class shows, dining, and nightlife
MGM Grand is the Entertainment Authority
Gonderiler R www MGMGrand.com
&.&ﬁ
Degerlendir ST 4 122095Ksibegendive 1.167 009 Ki

takip ediyor

Kaynak: https: //www.facebook.com/MGMGrand. Erigsim Tarihi: 01.05.2017

Sekil 6’da diinyanin en biiyiik ilk 10 oteli igerisinde yer alan MGM Grand

Las Vegas’in Facebook sosyal paylasim sitesinde yer alan hesab1 goriilmektedir. 1

milyon 200 binin ilizerinde takipgisi olan bu sayfada tiiketiciler rezervasyon

yapabilmekte ve otel hakkinda degerlendirmelerde bulunabilmektedirler. Otel

isletmesi bu profilde otelde diizenlenen etkinlikler ile ilgili fotograf ve video

paylasimi1 yapmaktadir. Ayrica isletme ve tiiketiciler arasinda da aracisiz iletisim

saglanabilmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanan

isletmeler rakiplerine oranla biiyilik avantaj elde etmektedirler. Sosyal medyada yer

alan kullanici sayisinin her gegen giin artmasi bununla beraber kullanici sayisinin ¢ok

67


https://www.facebook.com/MGMGrand

fazla olmasi, isletmelerin kisa silirede cok fazla kisiye ulagsmasina olanak
tanimaktadir. Bu etkenlerin yardimiyla isletmeler olumlu haberleri de hizla bir

sekilde yayarak pozitif bir imaj olusturabilirler (Mangold ve Faulds, 2009: 358).

3.2. TURISTLERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Sosyal medya araglari, yiiksek internet teknolojileri kullanilarak Kkisilerin
birbirleri ile etkilesim halinde olduklar iletisim araclaridir (Yavuz ve Haseki, 2012:
123). Sosyal medya kullanicilar1 genellikle sosyal medyada yasamis olduklari
deneyimleri fotograf, video, metin ve yorum seklinde diger kullanicilarla
paylasmaktadirlar. Tiiketici kimligi ile paylasim yapan kullanicilar ise genel olarak
bir driin hakkinda yasamis olduklari olumlu veya olumsuz deneyimleri

paylagmaktadirlar (Constantinides ve Stagno, 2011: 16).

Sosyal medyada yer alan kullanicilar destinasyon se¢iminde karar verirken
sosyal medyada yer alan paylasimlara 6nem vermektedirler. Destinasyon hakkinda
karar verilirken bu kullanicilar sosyal medyada yer alan yorumlardan biiyiik 6l¢iide
etkilenmektedirler (Sengiin, 2015: 19). Boylece sosyal medya ile beraber
tiiketicilerin destinasyon hakkinda bilgi edinme yollar1 degisime ugramistir (Cox,

Burgess, Sellitto ve Buultjens, 2009: 495).

Sosyal medyay1 bilgi edinme asamasinda aktif olarak kullanan turistik
tilketiciler gittikleri destinasyonlarda deneyim sirasinda ve deneyim sonrasinda da
sosyal medyay1 aktif olarak degerlendirmektedirler. Four Pillars Hotel’in yaptig
arastirmaya gore turistik tiiketicilerin deneyim esnasinda ve sonrasinda sosyal medya
kullanim oranlar1 agsagida gosterildigi gibidir (HavayolulOl.com, akt: Eryilmaz ve

Zengin, 2014).

e Deneyimleri siiresince sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerden, ABD’li
tiketicilerin %32’s1, diger lilke vatandaslarin %22’si tatil deneyimleri
siiresince yasadiklar1 tecriibeleri sosyal medya ortamlarindan biri olan
bloglarda paylagmaktadirlar.

e Yurt disina seyahat eden turistlerin %85°1 cep telefonu kullanirken,
%30’luk kesimi rezervasyon islemleri i¢in yine mobil uygulamalardan

yararlanmaktadirlar.
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o Tiiketicilerin %92’si ¢evresinin tavsiyelerini reklamlara tercih etmektedir.

e Aym calismada tiiketicilerin %70’1 diger kullanicilarin yorumlarina
giivendigi belirlenmistir.

e Yine aym c¢aligmada katilimcilarin %46’s1 deneyim sonrasit sosyal
medyada otel degerlendirmesi yaparken, ayn1 katilimcilarin %40°1 tercih
etmis olduklar1 restoranlar1 degerlendirmistir. Tatil deneyimi boyunca
sosyal medyada deneyimlere iliskin paylasim yapanlarin orani ise %76

olarak saptanmistir.

Fotis, Buhalis ve Rossides (2012: 16) yaptiklar1 ¢alismada turistlerin sosyal
medya kullanimlarini, deneyim Oncesi, deneyim sirasinda ve deneyim sonrasinda
olmaz iizere 3 asamada incelemiglerdir. Bu ii¢ asamada turistlerin sosyal medyay1

kullanim nedenleri ise asagida oldugu gibidir:
Deneyim dncesinde;

o Alternatifleri belirlemek,
e Alternatifleri degerlendirmek,
e Eglence ve gezilecek yerleri belirlemek turistlerin deneyim oncesi sosyal

medyay1 kullanim nedenleri olarak goriilmektedir.
Deneyim sirasinda;

e Eglence faaliyetleri hakkinda bilgi edinmek,
e Yasadiklar1 deneyimleri paylagmak,
e (evresi ile iletisim halinde bulunmak i¢in turistlerin deneyimleri sirasinda

sosyal medyay1 kullanim nedenleri arasinda goriilmektedir.
Deneyim Sonrast;

e Yasadig1 deneyimi olumlu ya da olumsuz degerlendirmek,
e Fotografladigi deneyimlerini arkadaglariyla paylasmak,
e Diger kullanicilara tavsiyede bulunmak turistlerin deneyim sonrasi sosyal

medyay1 kullanim nedenleri arasinda yer almaktadir.

Turistlerin sosyal medya kullanimlari, deneyim oncesinde bilgi edinme,

deneyim sirasinda deneyimlerini paylasma ve cevresi ile iletisimde bulunmak ve
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deneyim sonrasinda yasamis oldugu deneyimi diger kullanicilarla paylasmak

seklinde 6zetlenebilir.
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UCUNCU BOLUM

TURISTIK DENEYIMLERIN SOSYAL MEDYADA
PAYLASIM DUZEYI

1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Her gecen giin gelisimini siirdiirerek gliniimiize gelen teknoloji ile beraber
hayatimiza giren sosyal medya, gilindelik yasamin bir parcasi haline gelmistir.
Turizm sektoriinde yer alan tiiketicilerin sosyal medyanin sunmus oldugu
faydalardan yararlanmasiyla beraber, sosyal medya kavrami turizm sektorii igin
onemli bir kavram halini almustir. Ilgili bilimsel yazin incelendiginde turistlerin,
seyahate ¢ikmadan Once, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda sosyal medyayi
kullandiklar1 gozlemlenmistir. Yine ilgili bilimsel yazinda incelendiginde yapilan
calismalarda genellikle turistlerin deneyim Oncesinde sosyal medyadan yararlanma
diizeyini Olgen c¢aligsmalarin oldugu goriilmektedir. Bu noktada turistlerin
deneyimlerini sosyal medyada paylagim diizeyi, bu paylasimlara neden olan etkenler

nelerdir? Bu ¢alismanin sorunsalini olusturmaktadir.

Bu dogrultuda ¢alismanin temel amacini turistlerin gerceklestirmis olduklar
deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyini ortaya koymak ve bu paylagimlara
etken olan faktorleri degerlendirmektir. Ayrica bu calismada sosyal medyanin
turistlerin satin alma davranigina etkisi ve tiiketicilerin sosyal medya kullanim

diizeylerini de ortaya koymak amaglanmaistir.

Giintimiizde sosyal medyanin popiilerligi diisiiniildiigiinde, turistlerin
deneyimlerini sosyal medyada paylasim diizeyini ortaya koymak hem tiiketiciler i¢in
hem turizm sektoriinde yer alan isletmeler igin biiylik bir 6nem arz etmektedir. Bu

noktada bu calismanin turistik deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyini
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ortaya koymasi, hem tiiketiciler hem turizm sektoriinde yer alan isletmeler icin

Oonemli bir yardimc1 kaynak olmasi ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu arastirma 2016 yili yaz sezonunda Bodrum’da turizm faaliyetlerine
katilan yerli turistler ile sinirlandirilmistir. Bu siirlandirmaya zaman tasarrufu,
ulagilabilirlik ve ekonomik unsurlar goz Oniine alinarak kisilerin deneyimlerini
yasamak icin daha ¢ok yaz sezonunu tercih etmesi ve Bodrum’un Tiirkiye nin

popiiler destinasyonlarindan biri olmasi etkili olmustur.

2.EVREN VE ORNEKLEM

Bu aragtirmanin evrenini Mugla’nin Bodrum ilgesinde turistik faaliyetlerde
bulunan ve sosyal medya kullanan yerli turistler olusturmaktadir. Ancak evrenin
biiyiikliigii nedeniyle zaman ve maliyet tasarruflar1 goz oniine alinarak 6rneklem
yontemine bagvurulmustur. Tesadiifi Ornekleme yontemine bagvurulan bu
calismada katilimcilar rastgele se¢ilmistir. Basit tesadiifi drneklem se¢imi zaman
ve evreninin belli oldugu, cografi bir bolgede yogunlastigi zaman elveriglidir (De
Vaus, 1990: 61). Evren biiyiikligiiniin tam olarak bilinmemesinden dolayi,
orneklem sayist belirlenmesinde %5 hata pay1 diisiiniilerek, Erdogan (2004) ve
Ural ve Kili¢’in (2013) aragtirmalarinda 6rneklem tablosundan yararlanilmis ve

orneklem sayisi en az 384 olarak belirlenmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI, VERILERIN TOPLANMASI VE VERILERIN
ANALIZI

Arastirmada daha nesnel ve objektif sonuglar elde etmek icin nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigine bagvurulmustur. Veri analiz programi yardimi ile
elde edilen veriler toplanmig olup ve bu verilerin analizi yine veri analiz programi

yardimut ile yapilmaigtir.

Arastirmada test edilecek hipotezler bu dogrultuda olusturulmustur.

Arastirmanin hipotezleri asagidaki kisimda sunulmustur.
Hi: Turistler turistik deneyimlerini sosyal medyada paylasmaktadirlar.

Hy: Turistik deneyimlerin sosyal medyada paylagim diizeyi demografik 6zelliklere

gore farklilik gostermektedir.

72



Haa: Turistik deneyimlerin sosyal medyada paylagim diizeyi cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Hop: Turistik deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyi medeni duruma gore

farklilik gostermektedir.

Hjc:  Turistik deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyi, yas gruplarina gore

farklilik gostermektedir.

Hyq: Turistik deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyi meslek gruplarina gore

farklilik gostermektedir.

Hoe: Turistik deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyi aylik gelire gore

farklilik gostermektedir.

Has: Turistik deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyi egitim durumuna goére

farklilik gostermektedir.

Hs: Satin alma davranisindan dnce sosyal medyadan sosyal medyadan bilgi edinme

diizeyi demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

Hsa: Satin alma davranigindan 6nce sosyal medyadan bilgi edinme diizeyi cinsiyete

gore farklilik géstermektedir.

Hsp: Satin alma davranisindan 6nce sosyal medyadan bilgi edinme diizeyi medeni

duruma gore farklilik géstermektedir.

His.: Satin alma davranisindan once sosyal medyadan bilgi edinme diizeyi yas

grubuna gore farklilik gostermektedir.

Hsg: Satin alma davranisindan 6nce sosyal medyadan bilgi edinme diizeyi meslek

gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Hse: Satin alma davranisindan 6nce sosyal medyadan bilgi edinme diizeyi aylik

gelire gore farklilik gostermektedir.

Hsr:  Satin alma davranisgindan 6nce sosyal medyadan bilgi edinme diizeyi egitim

durumuna gore farklilik gdstermektedir.
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3.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Calismada tarafsiz ve istatistiksel sonuclara ulasabilmek adina anket
yontemi kullanilmistir. Anket sorularmim olusturulmasinda Islek (2012) ve
Ozdil’in  (2011) ¢alismalarindan  yararlanilmistir.  Anket alt1  boliimden
olugsmaktadir. Birinci boliim, katilimecilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek
amaciyla hazirlanmis 10 sorudan olusmaktadir. Tkinci boliim katilimcilarin satin
alma Oncesi sosyal medya kulanim diizeylerini 6l¢gmek amaciyla olusturulmus alt1
sorudan olusmaktadir. Uciincii béliim katilimcilarin sosyal medya ile etkilesimini
ve sosyal medyaya glivenme diizeyini 6lgmek amaciyla olusturulmus bes sorudan
olusmaktadir. Dordiincii boliim katilimcilarin  sosyal medyadan yararlanma
diizeyini 6l¢gmek amaciyla olusturulmus dort sorudan olugmaktadir. Besinci boliim
katilimcilarin  deneyim sirasinda sosyal medya kullanim diizeylerini 6lgmek
amactyla olusturulmus bes sorudan olusmaktadir. Altinci boliim ise katilimcilarin
deneyim sonrasi sosyal medyada deneyimlerini paylasmasin1 6lgmek amaciyla
olusturulmus bes sorudan olusmaktadir. Bu sekilde hazirlanan bu ankette
katilimcilardan demografik bilgileri igeren birinci boliimde kendilerine uygun
sikki igaretlemeleri istenmistir. Diger boliimlerde ise katilimcilardan 5°1i Likert
Olcegine  gore  hazirlanmis  ifadelere  ‘‘Kesinlikle — Katilmiyorum’,
“Katilmiyorum”’, ‘“Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™, ‘‘Katiliyorum’ ve

““Kesinlikle Katiliyorum’’ seklinde yanit vermeleri istenmigtir.

Katilimcilarin yanitlamasi i¢in 500 anket ¢iktis1 hazirlanmis ve daha iyi
verilere ulasabilmek adina Bodrum’un yerli turistler tarafindan en ¢ok tercih
edilen Glimbet, Turgutreis, Akyarlar, Tiirkbiikii ve Yalikavak beldelerinde 100’er
katilimciya ulasilmaya calisilmistir. Yapilan uygulama sonucu 500 anket
katilimcilar tarafindan doldurulmasi saglanmistir. Ancak anketler incelendikten
sonra katilimcilarin eksik veya degerlendirmeye alinamayacak sekilde hatali
isaretlemeleri nedeniyle 429 anket degerlendirmeye alinmistir. Bu ulagilan say1
Erdogan’in (2004) calismasinda yer alan drneklem yeterlilik tablosu ve Nakip
(2003)’in orneklem yeterlilik sayisina gore yeterli olmaktadir. Elde edilen

verilerin analizinde istatistiksel paket programini kullanilmistir.
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3.2. VERILERIN ANALIZi

Arastirma verilerinin analizi siirecinde ilk olarak anket yoluyla elde edilen
veriler istatistiksel paket programina aktarilarak veri analizine uygun hale
getirilmistir. Sonraki agamada giivenilirlik analizi ile verilerin istatistiksel analizler
icin uygunlugu test edilmistir. Bilimsel arastirmalarda giivenilirlik bir dlgme
aracinin tekrarlanan Olgiimlerde aymi sonucu verme derecesi o Ol¢gme aracinin
giivenilirlik degeri olarak bilinir. Yani kullanilan 6lgme araci giivenilir olmalidir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 248).

Ozdamar’a (1999) gore, giivenirlik katsayisma iliskin 6lciit degerleri asagida
oldugu gibi ifade etmektedir:

0.00<0<0.40 oldugu zaman 6l¢ek giivenilir degildir.

0.41<0<0.60 oldugu zaman 6lgek diigiik giivenirliktedir.

0.61<0<0.80 oldugu zaman 6l¢ek orta diizeyde giivenilirdir

0.81<a<1.00 oldugu zaman 6l¢ek yiiksek diizeyde giivenilirdir.

Cronbach's Alpha
Cronbach's Based on
Alpha Standardized Items N of Items
921 ,888 43

Yukarida yer alan agiklamalar ve yapilan analiz sonucu ¢alismanin yliksek diizeyde

giivenilir oldugu sonucu goriilmiistiir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. DEMOGRAFIK BULGULAR

Calismada istenilen verilere ulasabilmek adina kullanilan anketin ilk
boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine ulagabilmek adina 10 soru
bulunmaktadir. Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara gore elde edilen sonuglar

asagida yer alan Tablo 6’da gosterildigi gibidir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Bireysel Degiskenler f %
Cinsiyet Kadin 268 62,5
Erkek 161 37.5
20 yas ve alti 5 1,2
21 - 30 vyas arasl 176 41,0
Yas Grubu 31 - 40 yas arasl 113 26,3
41 - 50 yas arasli 94 21,9
51-60 yas arasi 31 7,2
60 yas ve uzeri 10 2,3
] Bekar 251 58,5
Medeni Durum Evli 178 415
ilkégretim 28 6,5
. Ortadgretim (Lise) 69 16,1
E&itim Durumu Onlisans 92 21,4
Lisans 150 35,0
Lisans Ustu 63 14,7
Diger 27 6,3
Memur 46 10,7
Ogrenci 8 1,9
Emekli 64 14,9
Mesleginiz Ozel sektor 188 43,8
Serbest Meslek 57 13,3
Akademisyen 58 13,5
Calismiyor 8 1,9
Sosyal Medya Evet 122 28,4
Araglarina Tablet lle
ulasmaktayim Hayir 307 71,6
Sosyal Medya Evet 253 59,0
Araglarina Kisisel
Bilgisayar ile Hayir 176 41,0
ulagmaktayim
Sosyal Medya
Araglarina Kurumsal Evet 89 20,7
Bilgisayar ile
Hayir 340 41,0
ulagmaktayim
Sosyal Medya Evet 378 88,1
Araglarina Cep
Telefonu ile Hayir 51 11,9
ulagmaktayim
Evet 408 95,1
Facebook Kullanicisi Hayir 91 4.9
. Evet 206 48,0
Twitter Kullanicisi Hayir 993 52.0
Instagram Evet 298 69,5
Kullanicisi Hayir 131 30,5
Swarm Kullanicisi Evet 119 27,7
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Hayir 310 72,3

Google Kullanicisi Evet 170 39,6
Hayir 259 60,4
Diger Paylasim Evet 129 30,1
Siteleri Kullanicisi Hayir 300 69,9
1 saatten az 96 22,4
Paylasim Sitelerine 1-2 saat 183 42,7
Gi.'x\liik Ayrilan Siire 3-> saat 123 30,1
5-7 saat 15 3,5

8-10 saat 6 1,4
1-2 kez 90 21,0
Paylasim Sitelerine 3-5 kez 102 23,8
Gunliik Ziyaret 6-8 kez 143 33,3
Sayisi 9-11 kez 62 14,5
12 kez ve Ustl 7 1,6

1300 ve Alti 3 0,7

1301-1800 8 1,9
o, 1801-2300 91 21,2

Aylik Geliriniz 5301-2800 137 39
2801-3300 88 20,5
3301 ve Uzeri 102 23,8

Toplamda 429 katilimcinin oldugu ankette, katilimcilardan 268 (% 62,5)
kisinin erkek oldugu goriiliirken, 161 (% 37,5) kisinin kadin oldugu goriilmektedir.
Bununla beraber 258 (% 58,5) kisinin evli, 178 (% 41,5) kisinin bekar oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimima bakildiginda ise en yiiksek oranin 161
kisi (% 37,5) 21-30 yas grubunda oldugu goriilmektedir. 21-30 yas grubunu sirasiyla
108 kisi (% 25,2) ile 31-40 yas grubu, 85 kisi (% 19,8) ile 41-50 yas grubu, 42 kisi
(% 9,8) ile 20 yas ve alt1, 23 kisi (% 5,4) 51-60 yas grubu ve 10 kisi (% 2,3) ile 60
yas ve lstii yas grubunun takip ettigi goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun 21-40 yas araliginda ve yarisina yakin oranin bekar olmasi birbirini
destekler nitelikte olup ve bu durum Bodrum’un destinasyon o&zellikleri ile
iliskilendirilebilir. Ozellikle eglence merkezlerinin ¢oklugu, su sporlari, riizgar sorfii
ve yelken gibi aktiviteler gen¢ ve orta yas grubunun Bodrum’u tercih etmesinde
onemli bir etken olarak gosterilebilir. Yilmazdogan ve Ozel’in (2014: 47) Antalya’da
dort ve bes yildizli otel isletmelerinde yapmis olduklar1 arastirmanin sonucuna gore,
katilimcilarin sosyal medya kullanim yasinin 25-34 yas araligindaki en yiiksek orana

sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir.
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Katilimcilarin meslek dagilimlart géz oniine alindiginda ise 128 kisi (%29,8)
ile ozel sektdr calisanlarnin gogunlukta oldugu goriilmektedir. Ozel sektor
calisanlarini 86 kisi (% 20) ile 6grenci grubu, 61 kisi (% 14,2) ile emekli grubu, 46
kisi (% 10,7) ile memurlar, 42 kisi (% 9,8) ile akademisyenler, 41 kisi (% 9,6) ile
serbest meslek grubu ve 25 kisi (% 5,8) ile calismayanlar takip etmektedir. Bu
sonuclara gore turistlerin biliylik ¢ogunlugunun 21-40 yas araliginda oldugu ve
erkeklerin kadinlara, evlilerinde bekarlara oranlara daha ¢ok seyahate c¢iktiklari
goriilmektedir. Ozel sektdrde ¢alisan kisilerin yogunlukta oldugu gériiliirken, 6grenci
grubunun memur ve emeklilere oranla ¢gogunlukta olmasi dikkat ¢eken bir veri olarak
gboze carpmaktadir. Bu durum yine eglence merkezlerinin ¢oklugu ve Bodrum’da
mevcut turistik aktiviteler neden olarak gosterilebilir. Eryilmaz‘in (2014) sosyal
medya kullanicilar1 {izerine yaptig1 arastirmada benzer sonuclarin oldugu

goriilmektedir.

Anketin devaminda katilimeilarin {iye olduklart sosyal paylagim siteleri ve
bu sosyal paylasim sitelerine hangi araclarla erisim sagladiklar1 saptanmaya
calisilmistir. Buna gore katilimcilarin ¢ok biiylik bir ¢cogunlugunun Facebook
hesab1 oldugu goriilmektedir. Toplamda 429 katilimcinin oldugu calismada
katilimcilarin 408’inin (% 95,1) Facebook hesabi oldugu goriiliirken sadece 21 (%
4,9) kisinin Facebook hesabinin olmadigi goriilmektedir. Katilimcilarin diger
sosyal medya kullanimlar1 ise 206 kisi (% 48) ile Twitter, 298 kisi (% 69,5)
Instagram, 119 kisi (% 27,7) Swarm, 170 kisi (% 39,6) ile Google+ ve 129 kisi (%
30,1) ile diger paylasim siteleri seklindedir. Elde edilen bu wveriler
degerlendirildiginde katilimcilarin basta Facebook olmak {izere cogunlukla
Facebook, Instagram ve Twitter kullanicilar1 oldugu goriilmektedir. Islek (2012),
Canl1 (2015), Sengiin (2015) ve Elbasi’nin (2015) yaptiklar1 ¢alismalarda benzer

sonuclarin elde edildigi goriilmektedir.

Katilimcilarin liye olduklart bu paylasim sitelerine ise daha g¢ok cep
telefonu ile ulastiklart goriilmektedir. 429 katilimcidan 378 katilimer (% 88,1)
sosyal medya araclarina cep telefonu ile ulagmakta oldugunu belirmistir. Ayn
katilimeilarin, 25370 (% 59) Kisisel bilgisayar ile 122’si (28,4) tablet ve 89 kisi (%
20,7) kurumsal bilgisayar ile ulasmakta oldugunu belirtmistir. Elde edilen veriler

ve katilimer sayis1 goz Oniine alindiginda bazi katilimcilarin birden fazla sosyal
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paylasim sitesine iiye olduklar1 ve ayni zamanda birden fazla iletisim araci ile
sosyal medya sitelerine baglandiklar1 sdylenebilir. Benzer sonuglar Islek ‘in

(2012) yaptig1 calismada da goriilmektedir.

Katilimcilarin  sosyal paylasim sitelerine gilinlilk ayirdiklar1 siireler
degerlendirildiginde ise, 1 saatten az vakit ayirdiklarini belirten katilimci sayisinin
96 (% 22,4), 1-2 saat ayirdigini belirten katilimet sayisinin 183 (% 42,7), 3-5 saat
ayirdigini belirten katilimer sayisinin 129 (% 30,1) ve 5-7 saat 15 kisi (% 3,5), 8-
10 saat 6 kisi (% 1,4) oldugu goriilmektedir. Ergan’in (2017: 40) istanbul’da
yapmis oldugu arastirmanin sonucuna gore, katilimcilarin biiyiik bir kismi giin
icerisinde sosyal paylasim sitelerinde 1-5 saat arasi1 zaman gegirdiklerini

belirtmislerdir.

Ziyaretgilerin sosyal paylasim sitelerine giinliik ziyaret sayilarina
bakildiginda ise, 1-2 kez 90 kisi (% 21), 3-5 kez 102 kisi (% 23,8), 6-8 kez 143
kisi (% 33,3), 9-11 kez 62 kisi (% 14,5), 12 ve st 25 kisi (% 5,8) ve diger
secenegine katilimin ise 7 kisi (% 1,6) oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu
veriler degerlendirildiginde katilimcilarin genellikle giinliikk sosyal paylasim
sitelerine 1-5 saat arasi vakit ayirdiklari ve ortalama giinde 1-8 kez arasi bu
siteleri  ziyaret ettikleri  goriilmektedir. Literatirde benzer caligmalar
incelendiginde Atadil (2011), Bostanci (2010), Islek (2012) ve Sengiin’iin (2015)

calismalarinda benzer sonuglarin oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumu degerlendirildiginde, ilkokul mezunlarinin
63 kisi (% 14,7), lise ve dengi okullarin mezunlarinin 130 (% 30,3), 6n lisans
mezunlarinin 91 kisi (% 21,2), lisans mezunlarinin 90 kisi (% 21) ve lisansiistii
mezunlarinin 30 kisi (% 7) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik gelire gore
dagilimlarina bakildiginda en ¢ok katilimin oldugu ifadelerin 2301-2800 TL (137
kisi, (% 39) ve 102 kisi (% 23,8) ile 3301 TL ve tizeri gelir grubunun oldugu
goriilmektedir. En az katilimin oldugu ifadelerin ise 3 kisi (% 0,7) ile 1300 TL ve
alt1 8 kisi (% 1,9) ile 1301-1800 TL arasi grubun oldugu goriilmektedir.

4.2. KATILIMCILARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMA ILISKIN BULGULAR
Calismanin bu boliimiinde kullanicilarin planlamis olduklari seyahatlerinin

oncesinde sosyal medyadan ne kadar bilgi edindikleri, sosyal medyadan edindikleri
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bilgilerden ne kadar etkilendikleri ve bu bilgilere ne kadar giivendikleri,
katilimcilarin sosyal medyadan yararlanma diizeyi, tatil siirecinde sosyal medyay1
hangi diizeyde ziyaret ettikleri ve seyahatleri sonrasi sosyal medyada seyahatlerini
paylasma diizeylerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

Calismada yer alan iligkin bulgulara ulasmak amaciyla katilimcilara sunulan

(X3

ifadelere ‘‘ Kesinlikle Katiltyorum’ (5), ‘‘Katiliyorum’’ (4), ““Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum’ (3), ‘‘Katilmiyorum’ (2) ve ‘‘Kesinlikle Katilmiyorum’ (1)
seklinde yanit vermeleri istenmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar sonucunda
turistlerin sosyal medyay1 diger anket bdliimlerine oranla en g¢ok tatil siirecinde
ziyaret ettikleri goriilmektedir. Calismada elde edilen veriler ayrintili bir sekilde

Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10’da verilmistir.

4.2.1. Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Bulgular

Tablo 7 .Katilimcilarin Seyahat éncesi Sosyal Medya Kullanimina Iliskin
Bulgular

S
H=]
3 ifadelere Katihm _
R Diizeyi X
IFADELER 1 2 3 4 5 S.S
Tursitlik seyahate ¢ikmadan 6nce konaklayacagim N| 10| 7 | 45| 69 | 298
konaklama isletmesi hakkinda bilgi toplarim. 0,91
? sriop 23|16 |10 |161] 695 |448
Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin web N| 49 | 15 | 104|101 | 160
sitelerine ulagmamu saglar. 11, | 35 | 24, [235] 373 371 1,30
g Sosyal paylasim sitelerindeki otel igletmeleri NIl 7 | 18 | 115|133 | 156
& hakkinda yapilan yorumlar, istedigim seyahat 26 3,96| 0,97
= planlamama yardimer olur. 16142 8 '131,0| 364
E Sosyal paylagim siteleri, otel isletmeleri hakkinda N| 17 | 32 |113|116| 151
= bilgi almami saglar. 4 175126 [270] 352 3,82 1,11
S Takip ettigim sosyal medya hesaplari, seyahat N[ 13 | 40 | 117|129 | 130
" oOncesi verecegim kararda etkili olur. 3919327 [301] 303 375 1,07
Sosyal medyada bir firmanin benle iletisime N| 15| 43 [139| 82 | 150
gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler. 10. | 32 372 114
35|70 | 4 [191] 350 | ’

Tablo 7°de yer alan ifadeler degerlendirildiginde katilimcilarin diger ifadelere oranla
en ¢ok katihm gosterdikleri ifade ‘“Turistik seyahate ¢ikmadan 6nce konaklayacagim
konaklama isletmesi hakkinda bilgi toplarim’ (x: 4.48, s.s: 0.91) ifadesi olarak

goriilmektedir. Buna karsin, katilimeilarin diger ifadelere oranla en az katilim gosterdikleri
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ifadenin ““Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin web sitelerine ulasmami

saglar”” (x: 3,71, s.s: 1,30) ifadesi oldugu goriilmektedir.

Tekin’in (2017: 93) Tirkiye’de sosyal medya kullanan genclerin satin alma
kararlarina iliskin yapmis oldugu arastirmanin sonucuna gore, katilimcilarin en fazla
katildig1 ifade “sosyal medya uygulamalari, turizm isletmelerinin web sitelerine

ulagsmami saglar” ifadesi olmustur.

Bu veriler degerlendirdiginde katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun seyahate
citkmadan Once konaklayacagi konaklama isletmeleri hakkinda bilgi topladiklari
goriilmektedir. Elde edilen bir diger veriye bakildiginda ise katilimcilarin ““Turistik
seyahate c¢ikmadan oOnce konaklayacagim konaklama isletmesi hakkinda bilgi
toplarim’’ ifadesinden sonra en ¢ok katilim gosterdikleri ifade ‘‘Sosyal paylasim
sitelerindeki otel isletmeleri hakkinda yapilan yorumlar, istedigim seyahat
planlamama yardimci olur’ (X: 3.96, s.s: 0,97) ifadesi oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle sosyal medyada yer alan yorum veya paylasimlar satin alma davranigin
etkilemektedir denilebilir. Buna benzer sonuglar islek (2012) ile Sandike1 ve Giizel (2016)’in

calismalarinda da goriilmektedir.

Doganer ve Armagan’in (2017: 231) seyahat blog okurlar1 {izerine yapmis
olduklarin arastirmanin sonuglarina gore, katilimcilarin destinasyona gitmeden 6nce
gidecegi yer hakkinda bilgi topladiklar1 ve topladiklar: bildikleri yararli bulduklarinm

sOylemislerdir.

Tablo 8. Katilimcilarin Sosyal Medyadan Etkilesim ve Giivence Diizeylerine
Iliskin Bulgular

S ifadelere Katilim

= Diizeyi _

=3 X

IFADELER 1 2 3 45 5.5

- Sosyal paylasim sitelerinde paylagilan n| 9 | 34 (109|115 | 162

% seyahatler hakkindaki deneyim ve yorumlari 3,90| 1,06

E inandiric1 bulurum. 21|79 |254/268) 37,8

:8 Turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki n| 5 | 34 (105|102 | 183 s08| 105
o = anili , :

E ks paylasimlarimi giivenilir bulurum. 12|70 245|238 42,7

E "2 | Sosyal paylasim sitelerinde bir otel n| 3 |31 |185| 79 | 131

£ X isletmesinin sayfasin ziyaret ettikten sonra, 3.70| 1,00

E 0 otel isletmesinde konaklamay1 0,7|72|43,1(18,4| 305

= diisiinebilirim.

= Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri n| 11| 27 [108| 95 | 188 [3.98| 1.08
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hakkinda yapilan yorumlardan etkilenirim. 2,6 |63|252|22,1| 438

Sosyal paylagim sitelerinde insanlarin n| 3 |30|136| 77 | 183
olumlu paylagimlarda bulunduklar: tesisleri 3,94 1,04
digerlerine tercih ederim. 0.7 7012171179 427

Tablo 8’de yer alan veriler degerlendirildiginde katilimcilarin diger ifadelere
oranla en c¢ok katildiklar1 ifadeler ‘‘Turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki
paylagimlarini giivenilir bulurum’ (x: 3,98, s.s: 1,04) ve ‘‘Sosyal paylasim
sitelerinde otel igletmeleri hakkinda yapilan yorumlardan etkilenirim’’ (x: 3,98, s.s:
1,08) olarak goriilmektedir. Buna karsin katilimcilarin diger ifadelere oranla en az
katildiklar1 ifade ‘‘Sosyal paylasim sitelerinde bir otel isletmesinin sayfasini ziyaret
ettikten sonra, o otel isletmesinde konaklamay1 diigsiinebilirim’’ (x: 3,70, s.s: 1,0)
oldugu goriilmektedir. Buna gore turistlerin sosyal medya iizerinde deneyimlerine
iligkin yaptiklar1 paylasimlari inandirict bulduklari, sosyal paylasim sitelerinde
deneyimlere iliskin yapilan yorumlardan etkilendikleri ve bu yorumlarin ve

paylasimlarin kararlarinda etkili oldugu soylenebilir.

Tablo 9. Katilimcilarin Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeyi

St
Q
= ifadelere Katihm _
= Diizeyi X
IFADELER 1 2 3 45 5.
Konaklama isletmesine karar vermek i¢in ni| 31|38 (126|102 132
© sosyal paylasim sitelerinden yararlanmak en 362 1,21
o5 | iyi yontemdir. 72|89 |29,4(238| 308
X
< Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri n| 17 | 13 | 53 | 130 | 216
; hakkinda yeni seyler 6grenmek bana zevk 4 | 3 [124]303] 503 420\ 1,03
< i - - ’ l l
- Sosyal paylasim sitelerinde, otel n| 15 | 64 |118| 94 | 138
nd . .. N o
< isletmelerinin satin almay1 diisiindiigiim 3,64 1,17
g turistik iirlin ve hizmetler hakkinda yaptigi 35114.9/27,5219) 322
> Sosyal paylasim sitelerinde konaklamay1 n| 75| 73|103| 63 | 115
diisiindiizim otel isletmelerini | 3,16| 1,43
lisindigiim otel isletmelerinin pazarlama 17.0] 5.0 |17.0|240| 147
kampanyalarini takip ederim.

Tablo 9’da yer alan verilere gore katilimcilarin sosyal medyada yeni bilgiler veya
otel isletmeleri hakkinda ogrendikleri yeni bilgilerden mutluluk duyduklar
goriilmektedir. Bu duruma karsin katilimcilarin bireysel olarak sosyal medyada
isletmelerin  pazarlama kampanyalarmi bu dogrultuda takip etmedikleri

goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin yarisindan fazlasinin konaklayacaklart yer
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hakkinda karar vermek i¢in sosyal medyanin en iyi bilgi edinme yontemi olarak

gordiikleri goriilmektedir.

Tablo 10. Katilimcilarin Tatil Siirecinde Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri

St
Q
= ifadelere Katilim _
= Diizeyi X
IFADELER 1 23 45 s.s
Konakladigim siire boyunca sosyal medyayi n| 3| 3 |74|37] 312
ziyaret ederim. 451| 0,84
0,7 (0,7 (17,2| 8,6 | 72,7
~ Konakladigim siire boyunca sosyal medyada n| 3 | 15 |114| 59 | 246
~ 5 424| 097
.. arkadaglarimla baglanti kurarim. 07 | 14 |268l138| 573 | '
X | Konakladigim siire boyunca gevredeki ¢ekim n|{ 3 |20 |119| 55 | 232
yerleri ve aktiviteler hakkinda bilgi toplarim. 4,13 /1,03
5 0,7 |4,7|27,7(12,8| 54,1
E Sosyal medyada giinliik turlar ve diger n| 9 | 12| 74 | 44 | 290
ktiviteler hakkinda bilgi toplarim. 435| 1,04
o | 8 gitop ' ;
- 2,1128/17,2|10,3| 67,56
d Knonakladlglm siire boyunca ve konakladigim 0l o {1274 | a4 | 200
= | siire sonrasinda sosyal medyada 435 104
< | foto/video/yorum gibi paylasimlarda ' '
e bulunurum 21128/|17,2(10,3| 67,6

Tablo 10°de yer alan veriler degerlendirildigin katilimcilarin tatil siirecinde
sosyal medya kullanim belirlemek i¢in yer alan ifadelere katilimlarinin oldukga
yilksek oldugu goriilmektedir. Bununla beraber ifadelere katilim diizeyleri
degerlendirildiginde en ¢ok katilimin ‘‘Konakladigim siire boyunca sosyal medyay1
ziyaret ederim’’ (X: 4,51, s.s: 0,84) ifadesinde oldugu goriilmektedir. Sosyal medyay1
ziyaret eden katilimcilarin yine sosyal medyada aktif olduklari katilimin en ¢ok
oldugu ikinci ifade olan ‘° Konakladigim siire boyunca ve konakladigim siire
sonrasinda sosyal medyada foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum’ X:
4,35, s.s: 1,04) ifadesinde goriilmektedir. Tablo 10’da yer alan veriler genel olarak
degerlendirildiginde katilimcilarin tatil veya deneyim siirecinde sosyal medyada aktif
olduklari, deneyimlerine iligkin yorum ve paylasimlarda bulunmalarinin yani sira
bulunduklar1 bolge hakkinda bilgi topladiklar1 ve varsa glinliik turlara iliskin bilgilere

yine sosyal medya lizerinden de ulagsmaya calistiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 11. Deneyim Sonrasi Sosyal Medyada Paylasim Diizeyi

St
Q
% ifadelere Katilim _
= ) Diizeyi X
IFADELER 1 2 3 4 5 S.S
Sosyal paylasim sitelerindeki N| 13|53 |78 | 67 | 218
begendigim otel isletmelerinin 3,98 1,21
sayfalarini, arkadaglarimla paylagirim. 30 (12,4118,2|156| 50,8
Sosyal paylagim sitelerinde otel N|44 |67 | 59 | 63 | 196
- 369| 143
2 sayfalarinda yorumlarda bulunurum. 103[156[13.8[147] 457 |~ :
Z Bir otel isletmesi hakkinda olumlu ya N|[30]|60]|72]| 84| 183
8 da olumsuz yorumlarimi sosyal 3,76 1,31
= paylasim sitelerinde arkadaslarima 7,0]14011681196) 42,7
= o Sosyal paylasim sitelerinde diger N| 90 | 44 |107 | 53 | 135
% ; tiyelerin yorumlarindan faydalandigim 323 150
g i¢in, bende kendimi yorumda 21,0(10,3|249(12,4| 315 | ‘
_ E bulunmaya sorumlu hissederim.
i’é" Sosyal paylasim sitelerinde otel
= isletmelerinin sayfalarindaki otel N| 6| 6 6091 266
= , : naa 4,39 0,90
é 1$}ejc.me..51 hakklndakl fotograflari 14| 1.4 [140]212| 620
goriintiilerim

Tablo 11°de yer alan veriler degerlendirdiginde katilimcilarin diger ifadelere
oranla en ¢cok katildiklar1 ifade ‘‘sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin
sayfalarindaki otel isletmesi hakkindaki fotograflar1 goriintillerim’’ (X: 4,39, S.S:
0,90) olarak goriilmektedir. Yine ayn1 katilimcilarin diger ifadelere oranla en az
katildiklar1 ifade ‘‘sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler hakkinda diger
iyelerin yaptiklar1 yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim i¢in bende kendimi
yorum ve bilgi paylasiminda bulunmaya sorumlu hissederim’ (X: 3,23, s.s: 1,50)
olarak goriilmektedir. Buna goére tabloda yer alan veriler genel olarak
degerlendirildiginde, katilimcilar sosyal paylasim sitelerinde otel isletmesi hakkinda
yer alan yorum ve goriintiilere ilgi duymakla beraber bu sayfalar1 yakin ¢evreleri ile
paylastiklari goriilmektedir. Buna karsin tablo 7°de de goriildiigii lizere bilgi edinme
asamasinda sosyal medyada yer alan yorum ve paylagimlara gore satin alma
davraniginda bulunan katilimcilar, deneyimlerine iliskin goriislerini belirtmeye

sadece bu nedene baglamamislardir.
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4.3. TURISTIK DENEYIMLERIN SOSYAL MEDYADA PAYLASIM
DUZEYININ DEGISKENLERE GORE KARSILASTIRILMASI

Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin deneyimlere iligkin sosyal medyada
yaptiklar1 paylasimlarin, katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore farklilik
gosterip veya goOstermedigi test edilmistir. Bu baglamda katilimcilarin, cinsiyeti,
medeni durumu, yasi, aylik geliri, egitim diizeyi, {iiye olduklar1 paylagim siteleri,
paylasim sitelerine giinliik ziyaret sayisi, paylasim sitelerine giinliik ziyaret siiresi ve
paylasim sitelerine ulastiklar1 cihaz tiirii ile sosyal medyada deneyimlerine iligkin bir

fark olup olmadig1 saptanmaya ¢alisilmistir.

Buna gore iki degiskenli gruplar i¢cin % 95 giiven ve % 5 hata pay1 ile T testi
analizi yapilmustir. Ikiden fazla degiskenli gruplar igin ise tek yonlii Anova testi
analizi (Coskun vd.,2015: 199) yapilmistir. Gruplar arasindaki farkliligi tespit etmek
icin Post Hoc analizi ve daha kesin sonuglar elde edebilmek amaciyla Tukey
analizinden yararlanilmistir. Calismada turistik deneyimlerin paylasma diizeyi ile yas
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigindan tabloda yer verilmemistir.

Tablo 12. Turistik Deneyimlerin Sosyal Medyada Paylasim Diizeyinin Cinsiyet
Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

- " A Standart T
Bagimh Degisken Cinsiyet N Anlam Sapma P Degeri
Turistik denetimlerin Erkek 268 4,3209 1,0464 0.332
sosyal medyada paylagim ' 2,494
diizeyi Kadin 161 4,4224 1,0526 | 0,333

Yapilan T testi sonucunda (0,05 anlamlilik diizeyinde) katilimcilarin,
gerceklestirmis olduklart deneyimlerini sosyal medyada paylasim diizeyi, cinsiyet
degiskenine gore anlaml bir farklilik yoktur. T testi sonuglarinin yorumlanmasinda
ise hesaplanan T degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi olan ‘‘significance (2
tailed)’” degerinin 5 anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kii¢iik olmast durumunda
karsilastirilan iki grup arasinda anlamli bir fark vardir sonucuna gidilir. Aksi
durumda ise yani varilan sonug 0,05’ten biiyiik ise anlamli bir fark yoktur yargisina

gidilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014). Buna gore Ha, hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 13. Turistik Deneyimlerin Sosyal Medyada Paylagim Diizeyinin Medeni
Durum Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

- - Medeni Standart T
Bagimh Degisken Durum N Anlam Sapma P Degeri
Turistik denetimlerin | Evli 251 | 4,2231 | 1,14805 | 0,001
sosyal medyada Bekar | 178 | 45506 | 0,85716 | ooy | 2%
paylasim diizeyi :

Yapilan T testi sonucunda (0,05 anlamlilik diizeyinde) katilimcilarin,
gerceklestirmis olduklar1 deneyimlerin sosyal medyada paylagim diizeyi, medeni
degiskenine gore anlaml bir farklilik s6z konusudur. Buna gore Hyp hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 14. Turistik Deneyimlerin Sosyal Medyada Paylasim Diizeyinin Meslek
Gruplar: Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Bagimh Degisken Meslek Grubu N X S.S t P

Memur 46 4,278 0,736
Ogrenci 8 4,775 0,446

Turistik  deneyimlerin

sosyal medya paylagim Emekli 64 4,112 0,931

diizeyi
Ozel sektor 188 4,379 0,691 0,442 10,006
Serbest meslek |57 4,189 0,848
Akademisyen 58 4,534 0,738
Caligmayan 8 3,175 1,115

*P<0,05 diizeyinde anlamlidur.

Yapilan Tukey testi sonucunda Tablo 14’te meslek gruplari arasinda turistik
deneyimlerin en fazla sosyal medyada paylasilan meslek gruplarimin sirasiyla
Ogrenci, akademisyen, 0zel sektdor ve memur gruplarinda oldugu goriilmektedir.
Ancak 0grenci grubu katilimci sayisinin (n=8) olduk¢a diisiik oldugu g6z Oniine
alindiginda akademisyen ve Ozel sektor gruplarinda turistik deneyimlerin sosyal
medyada paylasim diizeyinin olduk¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Turistik
deneyimlerin paylasim diizeylerinin diger meslek gruplarina gére katilimin en diistik

oldugu gruplarin ¢alismayan ve emekli grubunda oldugu goriilmektedir. Analizde
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edilen sonuglar dogrultusunda P=0,006 degerinin 0,05’ten kii¢ilk oldugu
goriilmektedir. Buna gore turistik deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyinin
ile meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Boylece Hoqg
hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

Tablo 15. Turistik Deneyimlerin Sosyal Medyada Paylasim Diizeyinin Gelir
Gruplart Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Bagimh Degisken Gelir Grubu N X s.S t P
1301-1800 8 3,750 0,446
g”“St!k : 1801-2300 01 4200  |0,931
eneyimlerin 0.423 | 0.001*
sosyal  medyada ' '
paylasim diizeyi 2301-2800 137 |4251 {0,691
2801-3300 88 4,363 0,848
3301 ve tizeri 102 4,490 0,738

*P<0,01 diizeyinde anlamlidr.

Tablo 15 degerlendirildiginde katilimcilarin turistik deneyimlerine iliskin,
sosyal medyada paylasim diizeylerinin elde ettikleri gelir ile paralellik gosterdigi
goriilmektedir. Buna goére deneyimlerini sosyal medyada en ¢ok paylasan gelir
grubunun 3301 TL ve tizeri gelir grubu oldugu goriilmekte ve diizenli bir sekilde
gelir oran1 diistiikce sosyal medyada paylasim yapma diizeyinin de distiigii
goriilmektedir. Bu durumda diger gelir gruplarina oranla en diisiik paylasim
diizeyinin 1301-1801TLgrubunun oldugu goriilmektedir. Yapilan bu analizde 1301
ve alt1 gelir grubunda katilimcr sayisinin ¢ok diisiik olmas1 (n=3) nedeniyle tabloya

dahil edilmemistir.

Elde edilen sonuglar gelir grubu yiiksek olan kisilerin daha c¢ok faaliyette
bulunmasi, ihtisamli faaliyetlerinin daha fazla olmasi ve bunu ¢evrelerine géstermek
istemesi bir etken olarak gosterilebilir. Ayrica gelir grubu yiiksek olan insanlarin
kullandiklar1 teknolojik alet sayisinin daha fazla ve daha donanimli olmasi baska bir
etken olarak diisiiniilebilir. Ornegin gelir grubu yiiksek olan bir kisinin kullandig1 cep
telefonu ile gelir grubu daha diisiik olan bir kiginin kullandig1 cep telefonun marka,

fiyat ve donanim olarak farklilik gostermesi yiiksek ihtimaller arasinda
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degerlendirilebilir. Yapilan analizde (P=0.001) turistik deneyimlerin sosyal medyada
paylasim diizeyinin gelir grubuna gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu

durumda His hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 16. Turistik Deneyimlerin Sosyal Medyada Paylagim Diizeyinin Egitim
Diizeyi Degiskenine Gore Karsilastirilmast

Bagimh Egitim N X s.s F P
Degisken diizeyi
Tlkokul 28 4,142 0,984
Lise 68 4,327 0,854
Turistik deneyimlerin sosyal medyada
paylasim diizeyi On lisans 92  |4182 |0,967
Lisans 150 4333 |o0s818 |0:425|0,001*

Lisansiistii 63 4,339 0,760

Diger 27 4,644 0,580

*P<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 16°da elde edilen veriler degerlendirildiginde turistik deneyimlerin
diger degiskenlere oranla paylasimin en yiiksek oldugu egitim diizeyi grubunun
‘diger’ oldugu goriilmektedir. ‘Diger’ grubunu sirastyla lisansiistii, lisans, lise, 6n
lisans ve ilkokul gruplarinin takip ettigi goriilmektedir. P=0,001 olarak goriilen
analiz sonucu turistik deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyi ile
katilimcilarin egitim diizeyi arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Buna gore Haf hipotezi kismen desteklenmektedir.

Tablo 17. Satin Alma Davranisi éncesi Sosyal Medyadan Bilgi Edinme
Diizeyinin Cinsiyet Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Bagimh Degisken Cinsiyet| N X s.S F P

Erkek |268 |3,963| 0,762 | 0,666

Satin alma Oncesi sosyal medyadan bilgi
edinme diizeyi

Kadin | 161 | 4,002| 0826 | 0,667 | %6%°

*P<0,01 diizeyinde anlamlidur.
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Yapilan T testi sonucunda katilimcilarin satin alma dncesi sosyal medyadan
bilgi edinme diizeyi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamuistir. Bu durumda Hs, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 18. Satin Alma Davramsi Oncesi Sosyal Medyadan Bilgi Edinme
Diizeyinin Medeni Durum Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Bagimh Degisken Medeni | N X S.S F P
Durum
Evli 251 | 3,871 0,791 | 0,667

Satin alma 6ncesi sosyal medyadan bilgi

edinme diizeyi Bekar 178 | 4,134 | 0,753 | 0,673 | 0,143

*P<0,01 diizeyinde anlamlidr.

Yapilan T testi analizi sonucunda katilimcilarin turistik bir seyahate karar
vermeden Once sosyal medyadan bilgi edinme diizeylerinin medeni duruma gore
anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu durumda medeni durumun turistik
seyahate karar vermek icin sosyal medyadan bilgi edinme iizerinde fazla etkili
olmadigi sdylenebilir. Buna gére Haphipotezi reddedilmistir.

Tablo 19. Satin Alma Davranisi Oncesi Sosyal Medyadan Bilgi Edinme
Diizeyinin Yas Gruplar: Degiskenine Gore Karsilastiriimasi

Bagimh Degisken Yas Gruplan N X S.S F P

20 yas ve alti 5 14,733 | 0,383

21-30 yas grubu 4,072 | 0,728
176

31-40 yas grubu 3,920 | 0,739
113

Bilgi Edinme 41-50 yas grubu 3,781 | 0,816 | 3,505 | 0,004*

94

51-60 yas grubu 4,021 | 0,867
31

61 yas ve listii 4,433 | 0,786
10

*P<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Katilimcilarin satin alma oOncesi karar vermek i¢in sosyal medyadan bilgi
edinme diizeyinin yas gruplar ile olan iliskisini 6lgmek i¢in hazirlanmis tablo 20
incelendiginde, bilgi edinme diizeyi ile yas gruplar arasinda anlamli bir farklilik

oldugu goriilmektedir. (P=0,004). Buna gore Hy hipotezi kismen desteklenmektedir.
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Buna gore 50 yas ve istii ile 20 yas at1 grubunda satin alma Oncesi bilgi edinme

diizeylerinin en yliksek oldugu gruplar oldugu goriilmektedir.

Tablo 19 yorumlandiginda satin almada karar mercii olan ebeveynlerin,
sosyal medyayr daha c¢ok kullandiklar1 i¢in bu arastirma evresini g¢ocuklarini
devretmis olduklar1 varsayilabilir. Ancak buna karsin 20 yas ve alt1 grubun ile 61 yas
ve ustii gruplariin katilimei sayilarinin diisiik oldugu g6z oniine alinirsa (n=5, n=10)
bilgi edinme diizeyinin en yiikksek oldugu grubun 21-30 yas grubu oldugu
goriilmektedir. Bu sonucun Sandike1 ve Giizel (2016)’in yaptig1 ¢alismada da elde
edildigi goriilmektedir.

Tablo 20. Satin Alma Davranisi Oncesi Sosyal Medyadan Bilgi Edinme
Diizeyinin Meslek Gruplari Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Bagimh Degisken Meslek Gruplari X |ss F P
N
Memur 46 | 4,250 | 0746
Ogrenci 8 4,458 | 1,006
Emekli 64 |3,895|0,814
Bilgi Edinme Ozel sektor 188 | 4,000 | 0,755 | 4,388 | 0,001
Serbest meslek 57 3,786 | 0,721
Akademisyen 58 | 4,054 0,720
Calismayan 8 3,981 | 1,169

*P<0,01 diizeyinde anlamlidr.

Satin alma davranisi Oncesi sosyal medyadan bilgi edinme diizeyi ile meslek
gruplar1 degiskeni arasinda tablo 20 degerlendirildiginde anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir (P=0,001). Bu durumda Hjzy hipotezinin kismen desteklendigi
goriilmektedir. Elde edilen veriler dogrultusunda satin alma 6ncesi sosyal medyadan
bilgi edinme diizeyinin en yiiksek oldugu meslek diizeyinin sirasiyla 6grenci grubu,
memur grubu ve akademisyen grubunda oldugu goriiliirken diger gruplara oranla en

az katilimin oldugu grup serbest meslek grubunun oldugu goriilmektedir.
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Tablo 21. Satin Alma Davrams: Oncesi Sosyal Medyadan Bilgi Edinme
Diizeyinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gére Karsilastirilmast

Bagimh Degisken Gelir Grubu (TL) N | X S.S F P
1300 ve alt1 3 3,666 | 1,763
1301-1800 8 3,479 | 1,325

Bilgi Edinme 1801-2300 91 |3,870 | 0,644 | 3,00 | 0,011*
2301-2800 137 | 3,905 | 0,759
2801-3300 88 |4,208 | 0,810
3301 ve lizeri 102 | 4,034 | 0,796

*P<0,01 diizeyinde anlamlidr.

Tablo 21°de elde edilen sonuglar dogrultusunda (P=0,011) satin alma
davranigi oncesi sosyal medyadan bilgi edinme diizeyi ile gelir grubu arasinda

anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Bu durumda Hse hipotezi reddedilmistir.

Tablo 22. Satin Alma Davranisi Oncesi Sosyal Medyadan Bilgi Edinme
Diizeyinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gére Karsilagtirilmasi

Bagimh Degisken Egitim Diizeyi N [ X S.S F Sig.
Tlkokul 28 |3,762 | 0,737

Bilgi Edinme Lise 69 |3,992 0,873
On lisans 92 |3,893 0,605 | 1,315 | 0,257
Lisans 150 | 4,005 | 0,888
Lisansistii 63 | 4,068 | 0,725
Diger 27 | 4,166 | 0,786

*P<0,01 diizeyinde anlamlidr.

Tablo 22 degerlendirildiginde (P=0,257) satin alma oncesi sosyal medyadan
bilgi edinme diizeyi ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir farklilik goriilmemektedir.

Bu durumda Hss hipotezi kabul edilmemistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Insanlik tarihinin baslangicindan bu yana gelisimini siirdiiren iletisim, her
donemin kendi sartlarina gore farkl sekillerde saglanmistir. Baz1 donemlerde iletisim
araci atesten ¢ikan duman iken bazi donemlerde iletisim araci bir giivercin olmustur.
Buna karsin internetin diinyamiza girmesi ile 6zellikle 2000°1i yillarla sosyal medya
ile gerceklesen tanisma ile iletisim farkli bir ivme kazanmaya baslamistir. Sosyal
medyanin sagladigt hiz ve ¢ift yonlii iletisim olanagi insanlar tarafindan hizla
benimsenmesine yol agmistir. Sosyal medya uygulamalarinin sunduklari olanaklar en

cok tercih edilen ve en popliler internet uygulamalart olmustur.

Baglangictan itibaren sahip oldugu popiilerligini giinimiizde de siirdiiren
sosyal medya, oOzellikle akilli telefonlar, tablet ve diger mobil cihazlarinin
kullaniminin artmasi ile beraber gilindelik hayatin vazgecilmez bir pargasi halini
almistir. Oyle ki, yapilan arastirmalarin neticesinde interneti cok az kullanan kisilerin
bile glinde en az 5-10 dakikasin1 Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
uygulamalarma ayirdiklar1 goriilmiistiir (Islek, 2012; Tekin, 2017). Sosyal medyanin
bu denli yogun kullanimi zamanla bircok sektorde bulunan tiiketicilerin
davraniglarint etkilemeye baslamistir. Bu tiiketici gruplarmin iginde turist olarak
adlandirilan tiiketicilerinde yer aldig1 gortilmektedir. Turistlerin karar vermeden 6nce
konaklayacag1 yer hakkinda bilgi edinmek {izere sosyal medyaya basvurduklari
goriilmektedir. Sosyal medyaya basvuran bu tiiketicilerin daha once ayni yerde
deneyim yasayan turistlerin bu yer hakkinda yaptiklar1 paylasim ve yorumlardan
etkilendikleri goriilmektedir. Zeng ve Gerritsen (2014) yaptiklart ¢alismada,
insanlarin yasadiklar tatil deneyimlerine iliskin sosyal medyada yaptiklar1 paylagim
ve yorumlarla satin alma asamasinda olan turistlerin kararlarmi etkiledikleri

sonucuna varmiglardir.

Turizm ve sosyal medya iliskili yapilan calismalar genel olarak
degerlendirildiginde, turistik {iriin satin alma Oncesinde tiiketicilerin bilgi edinmek
lizere sosyal medyaya bagvurduklari ve sosyal medyada yapilan paylasim ve
yorumlarin kararlarinda etkili oldugu goriilmektedir. Yine turizm ve sosyal medya
iliskili yapilan bu ¢alismalar incelendiginde ¢alismalarin genellikle karar asamasinda

olan tiiketicilerin sosyal medyaya bagvurma diizeyi, sosyal medyada yapilan
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paylagimlardan etkilenme diizeyi vb. konular iizerine oldugu goriilmektedir
(Eryilmaz, 2014; Sahin, 2015; islek, 2012; Cetinsdéz ve Akdag, 2015; Erdz ve
Dogdubay, 2015; Dina ve Sabou, 2012, Sandikci1 ve Giizel, 2016). Bu noktada bu
caligmanin bilimsel yazina katki saglayabilecegi goriilmiistiir. Boylece yapilan bu
calismanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma ile bilimsel yazinda var olan bu
eksiklik kismen giderilmeye ¢alisilmis ve ileride yapilacak caligmalara yol gostermek
icin 6nemli bir kaynak niteligi tasidigi distiniilmektedir. Bu c¢alismada yapilan

analizler sonucu ile elde edilen sonuglar ise asagida detayli bir sekilde verilmistir.

Turistik deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyine iliskin yapilan bu
calismaya toplamda 429 kisi katilim saglamistir. Katilimcilardan 268 kisinin kadin,
161 kisinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcililarin verdigi cevaplar
dogrultusunda en fazla katilimin 21-30 ve 31-40 yas gruplarinda oldugu goriiliirken,
en az katilimin 20 yas alt1 ve 60 yas istii gruplarinda oldugu goriilmektedir. Doniis
saglayan bu katilmecilarin biliylik c¢ogunlugunun 6zel sektor calisani oldugu
goriiliirken, bu meslek grubunu birbirlerine yakin verilerle emekli, akademisyen ve
serbest meslek gruplar takip etmektedir. Katilimin en az oldugu meslek grubunun
ise Ogrenciler ve galismayanlar olusturmaktadir. Katilimeilarin verdikleri cevaplara
gore aylik gelir diizeyleri incelendiginde, en fazla katilimin 2301-2800 TL aras1 gelir
grubuna ait oldugu goriilmektedir. Bu gelir grubunu sirasiyla 3301 TL ve tzeri ile
1801-2300 TL ve 2801-3300 TL gruplar takip etmektedir. Katilimin en az oldugu
gelir gruplarmin ise 1300 TL ve alti ile 1301-1800 TL gruplarinin oldugu
gorilmektedir. Bodrum destinasyonun sunmus oldugu olanaklar
degerlendirildiginde, daha ¢ok hareket isteyen ve eglence odakli bir destinasyon
oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda turistik faaliyetlere katilmak icin belli bir gelir
grubuna sahip olunmasi gerektigi de bilinmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
bliyiik bir cogunlugunun 21-40 yas araliginda oldugu goriilmektedir. 41-50 yas grubu
araligr katilmin yiiksek oldugu diger yas grubu olarak goriilmektedir. Bu iki yas
grubunun ifadelere verdigi yanitlar degerlendirildiginde, geliri yiiksek olan meslek
gruplarinda yer aldigi goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin turistik iiriin
tiiketicisi olabilmek icin belli bir satin alma giiciiniin olmas1 gerekmektedir. Satin

alma giiciiniin olusmasi i¢in belli bir meslege sahip olunmasi ve bunun i¢inde belli
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bir yas aralifina gelinmis olmasi gerekmektedir (18 yas ve altt grubunun,

ebeveynlerinin kendilerine bakmalari ile yiikiimli olduklar: varsayilmistir).

Arastirmaya katilan katilimcilarin neredeyse tamamina yakininin Facebook
hesab1 oldugu (408 kisi, % 95,1) goriilmektedir. Bununla beraber Instagram (298
kisi, (% 69,5) ve Twitter (206 kisi, % 48) en ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri
oldugu goriilmektedir. Bu durumda bir kisinin birden fazla sosyal medya sitesinde
gorilntii sahibi sdylenebilir. Ayrica bu kisilerin bu sitelere ulasabilmek adina, en fazla
cep telefonu (378 kisi, % 88,1) kullandiklar1 goriilmiistiir. Sosyal medya araglarina
ulasmak adina en az kullanilan cihazlarin ise kurumsal bilgisayarlar oldugu

goriilmektedir (89 kisi, % 20,7). Bu bulgular degerlendirildiginde ise;

Glintimiizde cep telefonlarinin, bir bilgisayarin sahip oldugu 6zelliklerin biiyiik bir
¢ogunluguna sahip olmasi ve kullaniminin, taginmasinin kolay olmasi, isyerlerinde
kurumsal bilgisayarlarin 6zel isler i¢in kullanilmasimin yasak olmasi, ana sunucu
tarafindan sosyal paylasim vb. sitelere ulagilmasinin engellenmesi veya kisilerin is
yogunlugundan dolay1 buna vakit bulamamasi ortaya ¢ikan sosyal medyaya erisim

i¢in en ¢ok cep telefonu kullanilmasina neden olarak gosterilebilir.

Sosyal paylasim sitelerine giinliik ziyaret sayisi ile giinliik ayrilan siirelerin
birbirine benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Buna goére katilimeilarin en ¢ok katilim
gosterdikleri ifadenin giinliik ziyaret sayilarinda 6-8 kez (143 kisi, (% 33,3) oldugu
goriiliirken, giinliik ayrilan siirelerde bu ifadenin 1-2 saat oldugu (183 kisi, % 42,7)
goriilmektedir. Bu bulgular degerlendirildiginde ise katilimcilarm giiniin farkli

dilimlerinde sosyal medyay1 kisa siireli ziyaret ettikleri sdylenebilir.

Katilimeilara sunulan anket ¢alismasi ile ilk bolimde katilimeilarin turistik
deneyim oOncesi sosyal medyadan bilgi edinme diizeyi, ikinci bdliimde, sosyal
medyada etkilesim ve sosyal medyaya glivenme diizeyi, liglincli boliimde sosyal
medyadan yararlanma diizeyi, dordiincii boliimde, turistik deneyim siiresince sosyal
medya kullanim diizeyi, besinci boliimde deneyim sonrasi, deneyimlerin sosyal
medyada paylasim diizeyi Olglilmistiir. Buna gore ¢alismada, elde edilen veriler
dogrultusunda katilimcilarin turistik iirlinlin tim asamalar1 boyunca en ¢ok tatil
deneyimi  esnasinda sosyal medyayr kullandiklart  goriilmistiir.  Kisaca

degerlendirilirse katilimcilarin  turistik {irlin - almadan Once bilgi edinmeden
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baslayarak turistik iirlin deneyimi sonrasina kadar gegen tiim asama ve siire¢lerde en
cok tatil esnasinda sosyal medyay: kullandiklari goriilmektedir. Bu bdliimlerde
toplamda 25 ifade kullanilmistir. Bu ifadelerde katilimcilarin en ¢ok olumlu cevap
verdigi ifade, 4,52 ortalama ile ‘konakladigim siire boyunca sosyal medyay1 ziyaret
ederim’ ifadesi olmustur. Bu ifadeyi ise ortalama 4,35 ile ‘konakladigim siire
boyunca ve konakladigim siire sonrasinda sosyal medya foto/ video/ yorum gibi
paylasimlarda bulunurum’ ifadesi takip etmektedir. En az katilimin oldugu ifadeler
ise ‘Sosyal paylasim sitelerinde konaklamayr diisiindiigiim otel isletmelerinin
pazarlama kampanyalarin1 takip ederim’ ifadesi oldugu goriilmektedir. En az
katillmin oldugu diger ifade ise ‘Sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler
hakkinda diger tiyelerin yaptiklari yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim i¢in
bende yorum ve paylasimlarda bulunurum’ ifadesi olmustur. Elde edilen bu bilgiler
degerlendirildiginde katilimcilarin en ¢ok tatil esnasinda paylasim yapmasi,
insanlarin begenilme, takdir edilme ve gosteris yapma giidiileri ile beraber sosyal
medyada paylasim yapma ihtiyaci bunda etkili oldugu soylenebilir. Ayrica kisiler
sosyal medyada deneyim esnasi veya deneyim sonrasinda, deneyimlerine iliskin
sosyal medya sitelerinde paylasim veya yorumda bulunmalarint bir sorumluluk ve
gorev olarak gormedikleri goriilmistiir. Bu daha ¢ok konakladiklari isletmeleri
cezalandirma veya odillendirme olarak diisliniilebilir. Ciinkli insanlar memnun
kalmadiklar1 deneyim veya konaklamalardan dolay1 isletmeleri sorumlu tutmalar1 ve
bu isletmeyi bir sekilde cezalandirmak ister. Memnun olmayan konuklar sosyal
medyada paylasim ve yorum yaparak diger tiiketicilerin bu isletmeleri tercih etmesini
engelleme egilimi gosterirler. Boylece isletmeyi zarara ugrattigini diigiiniirler. Ayrica
tam tersi bir sekilde deneyimden memnun kalan tiiketiciler isletmeye tesekkiir amach

sosyal medyada genelde olumlu paylagimlar yapmaktadirlar.

Calismada elde edilen bir veriye gore, bekarlarin evlilere oranla sosyal
medyada daha ¢ok paylasim yaptiklar1 gézlemlenmistir. Ayrica katilimcilarin gelir
grubu ve egitim diizeyi ylikseldikce sosyal medyada paylasim diizeyinin arttig
gozlemlenmistir. Bunun yaninda, sirasiyla 6grencilerin, akademisyenlerin, 6zel
sektor grubu calisanlarinin diger meslek gruplarina oranla sosyal medyada daha ¢ok
paylasim yaptiklar1 gézlemlenmistir. Sosyal medyada deneyimlerine iliskin, diger

meslek gruplarina oranla en az paylasim yapan meslek gruplarinin memur ve
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caligmayan kategorisinde yer alan katilimcilarin oldugu gézlemlenmistir. Calismada
elde edilen veriler incelendiginde gelir diizeyi yiliksek katilimcilarin, egitim
diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu kisilerin sosyal medyada daha ¢ok
paylasim diizeyine sahip olmalar1 ise, gelir diizeyi yiiksek bu kisilerin turistik
deneyim siiresince alternatif etkinliklerde bulunabilirler. Bu dogrultuda tatil
siirecinde daha fazla etkinlige katilmalar1 etken olarak gosterilebilir. Ciinkii kisiler,
sosyal medyada daha c¢ok yaptiklar1 etkinlikleri ve anlik durumlar1 paylasmaktadirlar.
Daha cok etkinlige katilan bu gruplarin, sosyal medyada paylasacak daha fazla

deneyimleri oldugu diistintilmektedir.

Katilimcilar arasinda satin alma Oncesi sosyal medyadan bilgi edinme
diizeyinin, cinsiyet, medeni durum, meslek grubu ve egitim diizeyi kistaslarina gore
anlamli bir farklilik géstermedigi elde edilen sonuclar arasindadir. Buna karsin, satin
alma Oncesi sosyal medyadan bilgi edinme diizeyinin yas gruplarina gére anlamli bir
farklilik gosterdigi gortilmektedir. Buna gore, diger yas gruplarina oranla satin alma
Oncesi sosyal medyadan en fazla bilgi edinen yas grubunun 20 yas ve alt1 grubunun
oldugu goriilmektedir. Bu yas grubunun satin alma giicliniin var olmadigi
distintildiigiinde ve ebeveynlerin satin alma siirecinde alternatifleri belirlemeyi

cocuklarina biraktig1 varsayilmaktadir.

Calismada elde edilen sonuglar kisaca Ozetlenirse, katilimcilarin tatil
deneyimleri siiresince sosyal medyayr aktif olarak kullandiklar1 goriilmektedir.
Bunun yaninda gelir grubu ve egitim diizeyi yiikseldik¢e paylagimlarinda buna
paralel olarak arttig1 gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda, katilimcilarin sosyal medyaya
erismek i¢in daha ¢ok mobil cihazlar1 kullandiklar1 gozlemlenmistir. Ayrica
katilimcilarin deneyimleri sonrasinda bu deneyimlerine iligkin goriiglerini sosyal
paylasim sitelerinde paylastiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin bu paylasimlari
sorumluluk bilincinde yapmadiklar1 diisiintildiiglinde daha ¢ok hizmet aldiklari
kurumlari memnuniyet durumunda tesekkiir etme ve ddiillendirme amaclh,
memnuniyetsizlik durumunda ise daha ¢ok sikdyet etme amagli kullandiklari

diistiniilmektedir.

Turistik faaliyetlerini Bodrum’da gerceklestiren yerli turistler {izerinden

gergeklestirilen bu calisma cesitli kapsam ve sinirliliklar icermektedir. Ancak turistik
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deneyimlerin sosyal medyada paylasim diizeyini ve bu paylasim diizeyinin hangi
etkenlere bagli oldugunu ortaya koyan bu ¢alisma, turizmin yazina, daha iyi katki
saglanabilmesi i¢in daha kapsamli g¢alismalara yol gosterici ve kaynak niteligi
tasimaktadir. Bu ¢alisma dogrultusunda asagida verilen Onerilerin turizm

isletmelerine ve turizm akademisyenlerine faydali olacagi diistiniilmektedir.

Tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun sosyal medyay1 kullandiklar diisiiniildiiglinde,
isletmelerin sosyal medyada aktif olarak yer almalari 6nemli bir durum halini
almistir. Ancak isletmeler sosyal medyanin sadece Facebook, Instagram veya
Twitter’den ibaret olmadigini bilmeli ve buna gore pazarlama faaliyetlerine en uygun
sosyal medya sitelerinde yer almalidir.

Sosyal medyada yer alan isletmeler, sosyal medyada hesaplarini etkin ve giincel
olarak kullanmahdir. Ayrica sosyal medyada siirekli tiiketicilerle etkilesim halinde
olmanin avantajin1 etkin bir bigimde kullanmalidir. Bu nedenle isletmeye bagh
sosyal medya hesaplarini herhangi biri degil, konusunda uzman kisilerin yonetmesi
tavsiye edilmektedir.

Tiiketicilerin yorum ve gortslerini sadece isletmelere bagli hesaplarda paylasmadigi
bunun yaninda kendi kisisel profillerinde ve forumlarda da paylasgim ve yorum
yaptiklar1 gbéz Oniline alinirsa, isletmelerin tiiketicilerin kisisel profillerini ve
forumlar1 takip etmelerinde yarar olacagi diisliniilmektedir. Bunu gerceklestirmek
adina misafirlere giris esnasinda doldurtulan konaklama formunda sosyal medya
hesaplarin1 yazmalarina iliskin bir istek veya soru bulundurulabilir.

Bu c¢alisma incelendiginde, turistik deneyimlerin paylasim diizeyinin bazi
demografik oOzelliklere gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu nedenle bu
calisma isletmelerin boliimlendirme, konumlandirma vb. pazarlama faaliyetlerinde
strateji belirlemeye yardimci olacagi diistiniilmektedir.

Isletmeler, tiiketicilerin yaptiklar1 paylasimlarin kendileri adma bir tanitim olacagini
diistinerek, tiiketicileri paylasim yapmaya yonlendirmek amaciyla konaklama
esnasinda ¢esitli kampanyalar diizenleyebilir. Bunun yaninda konaklamasi biten
misafirlere sosyal medya iizerinden tesekkiir edilerek, konaklama sonrasinda da

paylagimlarin devamini saglayabilir.

Son olarak bu g¢alisma Bodrum’da tatil yapan yerli turistler iizerine yapilmis bir

calismadir. ileride yapilacak calismalarda evrene yabanci turistlerde eklenebilir veya
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yerli ve yabanci turist arasinda bir karsilastirma yapilabilir. Bolgeler ve farkl: turistik
destinasyonlarda  gergeklestirilerek  karsilastirma  yapilarak literatiire  katki

saglanabilir.
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EKLER

Sayin Katihhmel,

Bu anket, giiniimiizde sosyal hayatin vazgecilmez bir pargasi haline gelen sosyal medyada turistik
deneyimlerin paylagsma diizeyini 6lgmek amagli seyahat davramiglarina olan etkilerini anlamaya
yonelik yapmakta oldugum bilimsel arastirma icin hazirlanmistir. Calisma sonuglari bilimsel amaci
disinda kesinlikle kullanilmayacaktir. Katiliminiz ve hassasiyetiniz i¢in tesekkiir ederim.

Ciineyit GUZEL Tez Danigmani
Afyon Kocatepe Universitesi Dog. Dr. Mustafa SANDIKCI
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Afyon Kocatepe Universitesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi Turizm Fakiiltesi
cun.guzel@gmail.com sandikcimustafa@hotmail.com
A.DEMOGRAFIK VERILER
1.Cinsiyetiniz

( )Erkek ( )Kadm
2. Medeni Durumunuz
() Evli ( ) Bekar
3.Yasimz
()20vealt1 ()21-30 ()31-40 ()41-50 () 51-60 () 61 ve iistii
4. Mesleginiz
( YMemur ( )Ogrenci ( )Emekli ( ) Ozel Sektor Calisami () Serbest Meslek
( ) Akademisyen ( ) Caligmiyor
5.Aylik Geliriniz

()0-500 TL ( )501-1300 TL ( )1301-1800 TL ( ) 1801-2300 TL ( ) 2301-2800 TL
( )2801-3300 TL

( )3301 TL ve tlizeri
6.Egitim Durumunuz
() Ilkokul () Lise ve dengi () Onlisans () Lisans ( ) Lisans iistii ( )Diger.............

7.Asagidaki sosyal paylasim sitelerinden hangi ya da hangilerine iiyesiniz? (Birkac¢ secenek
isaretleyebilirsiniz)

( )Facebook ( )Twitter ( )Instagram ( )Swarm ( )Google+ () Diger.....

8. Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerini giin icerisinde kac kez ziyaret
etmektesiniz?

()1-2kez ( )3-5kez ()6-8kez ( )9-11kez ( )12 veisti ()Diger.........

9.Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerine giin icerisinde ne kadar saat
ayirmaktasimz?

( )lsaattenaz ()1-2saat ( )3-5saat ( )5-7 saat ( )8-10saat ( )11 saat ve Ustii
10. Sosyal Medya araclarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz?

() Kisisel Bilgisayar ( ) Kurumsal Bilgisayar ( )Tablet/El bilgisayar1 ( ) Cep Telefonu
/Akill1 Telefon
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LUTFEN ASAGIDA VERILEN iFADELERLE iLGIiLi
OLARAK SiZE EN UYGUN SECENEGI iSARETLEYINiZ.

Kesinlikle

Katillyorum

Katiliyorum

Ne

katiliyorum

Ne

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

6.

BILGIi EDINME

Turistik seyahate ¢ikmadan 6nce konaklayacagim konaklama isletmesi
hakkinda bilgi toplarim.

Sosyal paylasim siteleri, otel igletmelerinin web sitelerine ulagmami
saglar

Sosyal paylasim sitelerindeki otel isletmeleri hakkinda yapilan
yorumlar, istedigim seyahat planlamama yardimei olur.

Sosyal paylasim siteleri, otel igletmeleri hakkinda bilgi almamui saglar.
Takip ettigim sosyal medya hesaplari, seyahat 6ncesi verecegim kararda
etkili olur.

Sosyal medyada bir firmanin benle iletigime ge¢mesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler.

ETKILESIM VE GUVENCE

7.

8.

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler hakkindaki deneyim
ve yorumlari inandirict bulurum.

Turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki paylagimlarini, giivenilir
bulurum

Sosyal paylasim sitelerinde bir otel igletmesinin sayfasini ziyaret
ettikten sonra, o otel isletmesinde konaklamay1 diisiinebilirim.

Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri hakkinda yapilan
yorumlardan etkilenirim.

Sosyal paylasim sitelerinde insanlarin olumlu paylasimlarda
bulunduklar tesisleri digerlerine tercih ederim.

YARARLANMA

Konaklama igletmesine karar vermek i¢in sosyal paylagim sitelerinden
yararlanmak en iyi yontemdir.

Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri hakkinda yeni seyler
O6grenmek bana zevk verir.

Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmelerinin satin almay1
diisiindiigiim turistik iiriin ve hizmetler hakkinda yaptig: giizel teklifleri
Ogrenirim.

Sosyal paylasim sitelerinde konaklamay: diistindiigiim otel
isletmelerinin pazarlama kampanyalarin takip ederim.

TATIL SURECI

Konakladigim siire boyunca sosyal medyay1 ziyaret ederim.

Konakladigim siire boyunca sosyal medyada arkadaslarimla baglanti
kurarim.

Konakladigim siire boyunca ¢evredeki ¢ekim yerleri ve aktiviteler
hakkinda bilgi toplarim.

Sosyal medyada giinliik turlar ve diger aktiviteler hakkinda bilgi
toplarim.

Konakladigim siire boyunca ve konakladigim siire sonrasinda sosyal
medyada foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum
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21.

22.

23.

24.

25.

DENEYIM SONRASI PAYLASIM

Sosyal paylasim sitelerindeki begendigim otel isletmelerinin sayfalarini,
arkadaslarimla paylasirim.

Sosyal paylasim sitelerinde otel igletmelerinin sayfalarinda yorumlarda
bulunurum.

Bir otel isletmesi hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlarimi sosyal paylasim
sitelerinde arkadaslarima iletirim.

Sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler hakkinda diger iiyelerin yaptiklari
yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim i¢in, ben de kendimi yorum ve
bilgi paylasiminda bulunmaya sorumlu hissederim.

Sosyal paylagim sitelerinde otel isletmelerinin sayfalarindaki otel isletmesi
hakkindaki fotograflar1 goriintiilerim
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