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OZET

TURISTLERIN SOSYAL MEDYA KULLANIM VE ALGILARININ
BELIRLENMESI: KONAKLAMA ISLETMELERI UZERINE BIR
ARASTIRMA

NACAR, C. Eren
Yiiksek Lisans, Konaklama isletmeciligi Anabilim Dal
Tez Damismani: Dog¢. Dr. Ali SOLUNOGLU

2023, 108 Sayfa

Sosyal medya diger sektdrlerde oldugu gibi konaklama igletmeleri i¢in de ¢ok
Oonemli bir pazarlama ve tanitim aracidir. Bu nedenle, konaklama isletmelerinin sosyal
medyada olmalar1 kendileri ve tiiketiciler agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Calismanin
temel amaci, turizm tiiketicilerinin konaklama isletmelerine kars1 tutumlari {izerine
etkilerini degerlendirmek ve sosyal medya sitelerine yonelik algilarinin ne diizeyde

oldugunu belirlemek ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Calismanin evrenini; Aydin Kusadasi’na konaklama isletmelerinde tatil amaci
ile gelen yerli turistler olustururken, 6rneklemini ise; Kusadasi’nda kolayda 6rnekleme

yontemiyle secilen 447 yerli turist olusturmaktadir.

Calisma verileri ti¢ bolimden olusturulan anket yontemiyle elde edilmistir.
Birinci boliimde katilimcilarin  demografik bilgilerinin tespiti yapilirken, ikinci
boliimde, turizm tiiketicilerine sosyal medya kullanim 6l¢egi ve ti¢lincii boliimde ise,
turizm tliketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar1 anketi &lglilmeye
calisilmigtir. Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimi ve turizm
tiiketicilerinin sosyal medya sitelerine yonelik algilari tespit etmeye yonelik 6l¢ek 5°1i
likert kullanilmistir. Verilerin analizinde SPSS 22 programindan yararlanilmistir.
Calismaya katilan katilimcilarin  kisisel bilgilerinin dagilimlart hesaplanmuistir.
Calisma verileri dogrultusunda yapilmasi uygun goriilen testlerin belirlenmesi igin

normallik sinamasi1 yapilmistir. Turizm Tiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine



Iliskin Algilar1 anketi verileri i¢in normallik analizi ve bu testin sonucunda skewness

(carpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerleri incelenmistir.

Sonug olarak; konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimi ve yerli
turistlerin sosyal medya sitelerine yonelik algilarii tespit etmek igin yapilan
calismada, katilimcilarin, cinsiyet, yas ve sosyal medya kullanim siireleri
degiskenlerine gore anlamli farklilik tespit edilirken, gelir diizeyi ve egitim degiskeni
arasinda istatistiki agidan anlamli farklilik tespit edilmemistir. Ayrica tiiketicilerin
sosyal medya platformlar1 kullanarak reklam, bilgi edinme ve konaklama isletmeleri
hakkinda yorum yapmak, dolayisiyla sosyal aglar1 bir tiikketim kanali olarak

kullandiklar1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Konaklama Isletmeciligi, Sosyal Medya, Tiiketici,

Pazarlama



ABSTRACT

AN INVESTIGATION INTO TOURISTS' SOCIAL MEDIA USAGE AND
PERCEPTIONS: ASTUDY ON ACCOMMODATION ESTABLISHMENTS

NACAR, C. Eren

Master Thesis, Department of Accommodation Management
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ali SOLUNOGLU

2023, 108 Pages

Social media is a very important marketing and promotion tool for
Accommodation establishments as well as other sectors. Therefore, the fact that
accommodation establishments are on social media is of great importance for
themselves and consumers. The main purpose of the study is to evaluate the effects of
local tourist on their attitudes towards accommodation establishments and to determine
the level of their perception of social media sites.

While the universe of the study consists of local tourists who come to Aydin
Kusadasi for holiday purposes in accommodation establishments; the sample consists
of 447 local tourists selected by random sampling method in Kusadas:.

The survey method obtained the study, which consisted of three main sections.
In the first part, while determining the demographic information of the participants, in
the second part, the social media usage scale was applied to tourism consumers, and
in the third part, the perceptions of tourism consumers about social networking sites
were surveyed. The 5-point Likert was used in the scale and surveys to determine the
perceptions of social media usage and tourism consumers towards social media sites
in accommodation establishments. SPSS 22 program was used in the analysis of the
data. The distribution of personal information of the participants in the study was
calculated. A normality test was performed to determine the tests deemed appropriate
in line with the study data. Normality analysis for the Perceptions of Tourism

Vi



Consumers About Social Networking Sites survey data and skewness and kurtosis
values were examined as a result of this test.

As aresult; In the study conducted to determine the perceptions of social media
use and local tourist towards social media sites in accommodation establishments, a
significant difference was found according to the gender, age, and social media usage
periods variables of the participants, while no statistically significant difference was
found between the income level and education variable. It is also seen that consumers
use social media platforms to advertise, obtain information and comment on

accommodation establishments, thus using social networks as a consumption channel.

Keywords: Accommodation Management, Social Media, Consumer,

Marketing
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1. GIRIS

Web siteleri ve sosyal medya, 6zellikle son yillarda hizla gelisen teknolojilerin
insan hayatina girmesi ve gelismesi ile yasam tarzinin 6nemli bir parcasi haline
gelmektedir. Diinyada artan kiiresellesme, zaman kavraminin algisini degistirmis ve
bu da iilkeler arasinda rekabet ortami yaratmistir. Bu rekabet ortaminda, internet ve
sosyal medya araglarinin kullanimi uluslararasi diizeyde yeni pazarlarin olusumuna ve
yayilmasina neden olmustur. Sosyal medya, her kesimden insan i¢in giinliik yasamin
bir parcasi haline gelmis ve birbirleriyle etkilesimde onemli bir rol oynamistir.
Kullanicilar ¢esitli konular hakkinda bilgi edinme, interneti bir satin alma ortami
olarak kullanmalari, turizm isletmelerinin sosyal medya platformlar1 sayesinde bir
pazarlama aract olarak kullanmalari en ilgili calisma alanlarindan biridir. Son
zamanlarda, uluslararasi ve yerel seyahat acenteleri, mal ve hizmetlerini pazarlamak
icin tim bu sosyal platformlarini oldukca fazla kullanmaktadir. Tiiketici agisindan
bakildiginda, sosyal medya ag siteleri karar verme siirecinde ¢ok onemlidir. Bu
nedenle, konaklama isletmelerinin sosyal medyada olmalari kendileri ve tiiketiciler

acisindan biiyiik 6neme sahiptir.

Sosyal medya, kullanicilarin bireysel veya gruplar halinde multimedya igerigi
paylasmasma ve olusturmasina olanak taniyan bir teknolojidir. Sosyal medya,
isletmenin pazarlama faaliyetlerini de kolaylastirmaktadir. Sirketler, sosyal medya
reklam kampanyalar yiiriiterek kullanicilara hizli ve diisiik maliyetle ulasarak sirket
bilinirligini artirabilir. Bu nedenle sosyal medyanin turizm sektoriindeki roli giderek
artmakta ve sosyal medyanin etkileri en net sekilde turizm sektoriinde goriilmeye

baslamaktadir.

Sosyal medya sanal ortamda kisiler aras1 karsilikli etkilesim ve iletisim firsati
sunmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, sosyal paylasim sitelerini tanidiklar
bireylerle iletisim kurmak ya da yeni kisilerle tanisabilmek amaciyla
kullanmaktadirlar. Sosyal medya, bireylerin giinliik yagsaminin birgok boliimiinii etkisi
altina almistir. Bireyler, sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlar ilgi toplama ve
diisiincelerini genis kitlelerle paylasmak ve iletisim icerisinde olmak isterler. Ancak,
sosyal paylasimlarda etki tepki durumu goz oniine alindiginda, bir bireyin kendi

tatmini i¢in yaptig1 paylasim bagkalarini rencide edebilir ya da magdur durumda
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birakabilir. Paylasim sayilarinin fazlaligi denetimi de zorlastirmakta, bu durum ise

sosyal medyada magduriyetlerin artmasina neden olmaktadir (Zengin, 2021).

Turizm firmalar1 i¢in sosyal medya platformlarinda yer almak biiyiik 6nem
tasimaktadir. Potansiyel miisterilerin i¢inde bulundugu sanal turizm topluluklarinin
yogunlukta oldugu sosyal medya platformlarinda yer alan turizm firmalari, 6nemli
avantajlara sahip olmaktadir. Turizm firmalar1 sosyal medya platformlarinda yer
alarak itibar izleme ve yOnetimini, marka bilinirligini arttirmayi, sanal turizm
topluluklar1 arasinda yer alan potansiyel miisterileri edinmeyi ve daha fazlasini

gerceklestirebilmektedir (Atadil, 2011).

Ulkenin temel turizm potansiyeli hakkinda bilgi, fotograf ve video yayarak
sosyal medyanin belki de en faydali sektorlerinden biri turizm sektoriidiir.
Katilimcilar, ziyaret ettikleri konaklama isletmeciligi ilgili bilgi ve deneyimlerini
iletmek ve bu potansiyel turistler ig¢in ger¢ek¢i ve inandirict bir atmosfer

yaratmaktadir.

Calismanin temel amaci, yerli turistlerin konaklama isletmelerine Kkarsi
tutumlar1 tizerine etkilerini degerlendirmek ve sosyal medya sitelerine yonelik
algilarinin ne diizeyde oldugunu belirlemektir. Bu amaca yonelik olarak, Kusadasi
ilgesine gelen yerli turistler arastirmanin evreni olarak se¢ilmis ve anket uygulamasi

gerceklestirilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Sosyal aglarin hizla yayilmasiyla birlikte sosyal medya pazarlamasi da ortaya
cikmistir. Yerli turistlerin, sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel isletmeleri
hakkinda bilgi ve diisiince sahibi olmasini ve edinilen bu bilgi ve diisiincelerin turizm
tiikketicilerinin seyahat planlarin1 yaparken konaklayacagi otel isletmesinin se¢imine
yaptig1 etkiyi degerlendirmek olmaktadir. Bu acidan bakildiginda, arastirmanin temel
sorunu yerli turistlerin konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya sitelerine yonelik

algilar1 ne diizeydedir? Sorusu arastirmanin problemini olusturmaktadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Isletmeler acisindan 6ne cikan sosyal medya platformlari, konaklama
isletmeleri basta olmak T{izere turizm isletmeleri tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir. Miisteriler kaldiklar isletmeler hakkinda ¢ok sey paylastigindan,
sosyal medya konaklama isletmeleri i¢in 6nemlidir. Bu dogrultuda bu ¢aligmanin
temel amaci, yerli turistlerin konaklama igletmelerine karsi tutumlari {izerine etkilerini
degerlendirmek ve sosyal medya sitelerine yonelik algilarinin ne diizeyde oldugunu
belirlemek ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu amaglara ulagabilmek icin asagida

yer alan hipotezler gelistirilmistir.

H1: Katilimcilarin sosyal medya kullanimlari demografik 6zelliklere gore farklilik

gosterir.

Bu hipoteze iliskin alt hipotezler sdyle olusturulmustur.
Hla:Cinsiyete gore farklilik vardir
Hl1b:Yasa gore farklilik vardir
Hlc: Gelir diizeyine gore farklilik vardir
H1d: Egitim durumuna gore farklilik vardir
H2: Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilari ile demografik

degiskenler arasinda istatistiki agidan anlamlr iliski vardir.

Bu hipoteze iliskin alt hipotezler séyle (H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9)

olusturulmustur.

H2: Katilimcilarin bilgi edinme alt boyutu demografik 6zelliklere gore farklilik

vardir.

Bu hipoteze iligkin alt hipotezler syle olusturulmustur.

H2a:Cinsiyete gore farklilik vardir

H2b:Yasa gore farklilik vardir

H2c: Gelir diizeyine gore farklilik vardir

H2d: Egitim durumuna gore farklilik vardir

H2e: Giinliik sosyal medya kullandiklar1 siireye gore etki gosterir
H3: Katilimcilarin paylasim ve aidiyet alt boyutu demografik 6zelliklere gore
farklilik vardir.

Bu hipoteze iliskin alt hipotezler sdyle olusturulmustur.

H3a: Cinsiyete gore farklilik vardir
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H3b: Yasa gore farklilik vardir
H3c: Gelir diizeyine gore farklilik vardir
H3d: Egitim durumuna gore farklilik vardir

H3e: Giinliik sosyal medya kullandiklar1 siireye gore etki gosterir

H4: Katilimcilarin etkilesim ve giivenme alt boyutu demografik 6zelliklere gore

farklilik vardir.
Bu hipoteze iliskin alt hipotezler sdyle olusturulmustur.

H4a: Cinsiyete gore farklilik vardir.

H4b: Yasa gore farklilik vardir

H4c: Gelir diizeyine gore farklilik vardr.
H4d: Egitim durumuna gore farklilik vardir

H4e: Giinliik sosyal medya kullandiklari Siireye gore etki gosterir
H5: Katilimeilarin yararlanma alt boyutu demografik 6zelliklere gore farklilik vardir.

Bu hipoteze iliskin alt hipotezler soyle olusturulmustur.
H5a: Cinsiyete gore farklilik vardir

H5b:Yasa gore farklilik vardir

HS5c: Gelir diizeyine gore farklilik vardir

H5d: Egitim durumuna gore farklilik vardir

H5e: Giinliik sosyal medya kullandiklari Siireye gore etki gosterir
H6: Katilimeilarin geligki alt boyutu demografik 6zelliklere gore farklilik vardir.

Bu hipoteze iliskin alt hipotezler s6yle olusturulmustur.
H6a: Cinsiyete gore farklilik vardir

H6b: Yasa gore farklilik vardir

Hé6c: Gelir diizeyine gore farklilik vardir

H6d: Egitim durumuna gore farklilik vardir

Hoe: Giinliik sosyal medya kullandiklari Siireye gore etki gosterir
H7: Katilimeilarin kullanim alt boyutu demografik 6zelliklere gore farklilik vardir.

Bu hipoteze iligkin alt hipotezler soyle olusturulmustur.
H7a: Cinsiyete gore farklilik vardir
H7b: Yasa gore farklilik vardir

H7c: Gelir diizeyine gore farklilik vardir
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H7d: Egitim durumuna gore farklilik vardir

H7e: Giinliik sosyal medya kullandiklar Siireye gore etki gosterir

H8: Katilimcilarin firmalara yonelik degerlendirme alt boyutu demografik 6zelliklere

gore farklilik vardir.

Bu hipoteze iliskin alt hipotezler sdyle olusturulmustur.
H8a: Cinsiyete gore farklilik vardir

H8b: Yasa gore farklilik vardir

HS8c: Gelir diizeyine gore farklilik vardir.

H8d: Egitim durumuna gore farklilik vardir

H8e: Giinliik sosyal medya kullandiklar Siireye gore etki gosterir

H9: Katilimeilarin Genel Degerlendirme alt boyutu demografik 6zelliklere gore

farklilik vardir.

Bu hipoteze iliskin alt hipotezler s0yle olusturulmustur.
H9a: Cinsiyete gore farklilik vardir

H9b: Yasa gore farklilik vardir

HOc: Gelir diizeyine gore farklilik vardir

H9d: Egitim durumuna gore farklilik vardir

H9e: Giinliik sosyal medya kullandiklari Siireye gore farklilik vardir

1.3. Arastirmanin Onemi

Giiniimiizde hizla gelisen teknolojinin insan hayatina girmesi ve gelismesiyle
birlikte, internet siteleri ve sosyal medya oOzellikle son donemlerde insanlarin
vazgecilmez tutkusu haline gelmistir. Teknoloji ile iletisim alaninda yasanan hizli
gelisme, isletmelerin sadece geleneksel medya araglarmi kullanarak pazarlama
yapmalarin1 yetersiz kilmaktadir. Bireyler sosyal medya iizerinden satin alma
faaliyetlerini kolayca gergeklestirebilmektedirler. Isletmeler de bu durumdan kaynakli
tiikketiciye daha az maliyetle ve hizli bir sekilde ulasabildikleri i¢in, sosyal medyay1

onemli bir konuma getirmistir

Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya platformlar
isletmeler ve tiiketiciler i¢in onemli mecralar haline gelmistir. Tiiketiciler bu
kanallarda daha fazla vakit gecirmektedirler. Isletmeler, kir amacli olsun veya

olmasin, tiiketicilerle iletisim kurmak ve onlar1 etkilemek istedikleri i¢in {iriin ve
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hizmetlerini sosyal medya platformlarina entegre etmeye basliyor. Isletmelerin ve
tiiketicilerin sosyal medyaya biiyiik ilgi gostermesi sosyal medyanin bir sektor haline
gelmesine neden olmustur. Konaklama isletmeleri, yeni medya platformlarina
katilarak triin ve hizmetlerini daha etkin bir sckilde tanitmak ve pazarlama

caligmalarini daha etkin hale getirmek istemektedir.

Bu arastirma, konaklama isletmecilerinin ve yerli turistlerin sosyal medyay1
etkili bir pazarlama araci olarak kullanma ihtiyaci konusunda farkindalik yaratmasi
acisindan 6nemlidir. Calismadan elde edilen sonuglar, yerli turistlerin sosyal medya
ile konaklama isletmeleri hakkinda bilgi edinme ve yerli turistlerin sosyal medya
sitelerine yonelik algi ve sosyal medya kullanim sikliginin degerlendirilmesi

bakimidan onem arz etmektedir.

1.4.Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada iki adet varsayim ele alinmistir.
Bunlar;
¢ Arastirmada kullanilan anketlerin, arastirma amacina uygun oldugu,

e Secilen orneklemin, evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.

Turizm tiiketicilerinin konaklama isletmeleri hakkinda bilgi edinmesini
saglayan faktorlerin en basinda sosyal medya gelmektedir. Yerli turistlerin turizme
bakis acilar1 ve turizm algilari, konaklama isletmeleri i¢in 6nemli bir etkendir. Tiiketici
acisindan bakildiginda, sosyal ag siteleri karar verme siirecinde onemlidir. Bu da
konaklama isletmelerinin tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde de etkili
olmustur. Konaklama isletmeleri, {iriin ve hizmetlerini daha iyi tanitmak, yeni medya
platformlarinda yer alarak, pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir hale getirmek

istemektedirler.

1.5. Arastirmanin Sinirhiliklar:

Bu ¢alisma Aydin Kusadasi’na konaklama isletmelerinde tatil amaci ile gelen
yerli turistler ile smirlandirilmistir. Arastirma kapsamina yerli turistlerin dahil
edilmesinin nedeni arastirma evreninin ulasilabilir olmasini ve arastirmanin

stnirliligin olusturmaktadir.



1.6. Tanimlar

Calismanin bu bdliimiinde, arastirmanin ana yapisini olusturan kavramlarin
tanimlarma yer verilmistir. Bu kavramlar; rekabet, rekabet giicii, ac¢iklanmis
karsilastirmali istiinliikler kavramlaridir. Bu kavramlarin tanimlar1 asagida yer

almaktadir

Sosyal Medya: Sosyal Medya; insanlarin videolar, fotograflar, haberler,
metinler, fikirler, mizah ve hatta dedikodu gibi veri igerigini paylasmak igin
kullandiklar1 ¢evrimigi kaynaklardir. Ayn1 zamanda sosyal ag, statiisti, geliri veya yast

ne olursa olsun tiim bireylerin kullanabilecegi bir iletisim kanalidir (Drury, 2008, s.
274-277).

Tiiketici: Bir isletmenin veya herhangi bir kurulusun amaglarmi
gerceklestirmek icin, hizmetlerini veya iiriinlerini pazarlamasi sonucu ulasmis oldugu
kitleye "Tiketiciler" adi verilir. Tiiketici, isteklerine gore bir hizmet veya mal
almaktadir (Karabulut, 1981, s. 11). Tiiketici davranist, tiikketici i¢in tiretilen {iriin veya
hizmetin anlaminin ve satin alma siirecini yonlendiren faktdrlerin acik bir sekilde ifsa
edilmesini ve analizini igerir. Yapilan bu analizler sonucunda tiiketici hakkinda fikir

edinmek ve gerekli 6nlemleri almak gerekebilir (Odabasi ve Barig, 2011, s. 11).

Konaklama Tsletmeciligi: Konaklama isletmeleri, birinci derece turizm
isletmeleri arasinda ilk sirayr alan ve turizme bagli olarak konaklamaya gelen
miisterilerin gereksinimlerini karsilamak icin turistik mal ve hizmet iiretimini saglayan

isletmeler olarak tanimlanabilir (Toskay, 1983, s. 215).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu boliimde arastirmanin ana yapisini olusturan sosyal medya kavrami, sosyal
medyanin tarihsel gelisimi ve siniflandirilmasi, tliketici kavraminin 6nemi ve
konaklama isletmelerinde sosyal medya iliskisi ile ilgili kuramsal ¢ergeveye yer

verilmistir.

2.1.1. Sosyal Medya

Sosyal Medya; insanlarin videolar, fotograflar, haberler, metinler, fikirler,
mizah ve hatta dedikodu gibi veri igerigini paylagsmak i¢in kullandiklar1 ¢evrimigi
kaynaklardir (Drury, 2008, s. 274-277). Ayn1 zamanda sosyal ag, statiisii, geliri veya

yast ne olursa olsun tiim bireylerin kullanabilecegi bir iletisim kanalidir.

Sosyal medya, hayatin her kesiminden insanlar i¢in harika bir bilgi kaynagidir.
Sosyal medya, internet altyapisi ile birlikte insanlarin etkilesimini ve iletisimini ¢ok
farkli bir boyuta tagimigtir. Genel olarak, bir sosyal ag, "insanlar ve topluluklar
arasinda hizli bir sekilde isbirligi ve iletisim kurabilen web siteleri tarafindan

olusturulan kiiresel bir etkilesimli ag" olarak bilinmektedir (Akar, 2010, s. 17).

2.1.1.1. Sosyal Medya Kavram

Web siteleri ve sosyal medya, 6zellikle son yillarda hizla gelisen teknolojilerin
hayatimiza girmesi ve gelismesi ile hayatimizin 6nemli bir pargasi haline gelmistir.
Diinyada derinlesen kiiresellesme, iilkeler arasinda rekabet ortami yaratan zaman
kavrami algisinm1 degistirmistir. Bu rekabet ortaminda internet araglarini ve sosyal
medyay1 kullanimi uluslararas1 alanda yeni pazarlarin olugsmasia ve yayilmasina
neden olmustur. Sosyal medya, her kesimden insanin giinlik yasaminin bir pargasi
haline geldi ve birbirleriyle etkilesimde 6nemli bir rol oynamaktadir (Drury, 2008, s.
274-277).

Sosyal medya kavrami bir¢ok farkl sekilde tanimlanmistir. Sosyal ag, blog ve
forum gonderileri, fotograflar, ses kayitlari, videolar, baglantilar, sosyal aglardaki web
sitelerindeki profil sayfalari vb. gibi bir sosyal agi olusturan tiim farkli igerigi
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tanimlayan genel bir terimdir. Baska bir tanim, bir sosyal agin, kullanici tarafindan
olusturulan ortak ¢evrimigi igerik oldugudur. Sosyal medya; Internet, ideolojik ve
teknolojik temelleri iizerine insa edilmis, kullanici tarafindan gelistirilen igerigin
olusturulmasin1 ve degis tokusunu saglayan internet tabanli uygulamalar toplulugu

olarak tanimlanmistir (Aymankuy, Soydas ve Sagli, 2013, s. 378).

Insanlarin sosyal medyay1 sevmesinin nedeni, bir¢ok seyin resim ve video
seklinde ticretsiz olarak paylasilabilmesidir. Bu nedenle isletmeler sosyal medyayi bir
pazarlama araci olarak kullanmaya baglamiglardir. Sirketler adina agilan 6zel hesaplar

araciligiyla sosyal aglari arag olarak kullanirlar (Dabner, 2012, s. 69).

Markalarin sosyal medyay1 iyi kullanan uygulamalar1 ve tiiketicilerle nasil
iletisim kurduklar1 incelendiginde, sosyal medyayr ¢6ziim bulmaktan tiiketici
sikayetlerine, iirtin tanitimina, kampanya duyurularindan 6zel uygulamalara, sosyal
medyadan bir¢ok alanda kullandiklar1 goriilmektedir. Uriin kullanim bilgileriyle ilgili
promosyon baglantilar1 yayinlamak. Sosyal medya, kanallarin verimliligi ve mesaj
igeriginin 6zglirligi nedeniyle isle ilgili bircok alanda etkili olabilmektedir (Koksal
ve Ozdemir, 2013, 5.335).

Gilinimiizde sosyal paylasim siteleri sadece kisilerin kisisel mesajlarini
paylagmalarina izin veren bir site degil, ayn1 zamanda sirketlerin kendi gruplarini
olusturmalarma, bu gruplara iiye kabul etmelerine, cesitli resim, fotograf, video ve
isleriyle ilgili bilgileri paylasmalarina olanak saglayan bir sitelerdir. Uyelerin
birbirleriyle iletisim kurmalarini ve diigiincelerini grup i¢inde 6zgiirce paylagmalarini

saglamaktadirlar (Albayrak, 2013, s. 27).

Sosyal medya birgok ama¢ igin kullanilmaktadir. Ancak giliniimiizde artan
popiilaritesi nedeniyle arttk hem vitrin hem de pazarlama aract olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya kendi pazarlama altyapisina sahiptir ve gliniimiizde
pazarlama araci olarak en cok tercih edilen internet aracidir (Kirtis ve Karhan, 2012,
s. 263). Boylece diinyadaki tiim sirketler ve isletmeler, sosyal aglarin giictinii fark
etmislerdir. Uriinlerini pazarlamak icin sosyal aglari bir arag¢ olarak kullanmaya
baglamislardir. Sosyal medya ile birlikte tim diinyada pazarlama ve tiiketim

faaliyetlerinin hiz kazandig1 sdylenmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012, s. 127).

Sosyal medya, diger reklam araglarina gore daha ucuz olmasi ve miisterilere

kisa siirede ulasabilmesi nedeniyle isletmelerin tercih ettigi pazarlama aracidir (Koksal
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ve Ozdemir, 2013, s. 326). Ayrica isletmeler sosyal aglar1 tanitim ve pazarlama
faaliyetleri i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde her sirketin
sosyal aglar1 etkin ve verimli kullanmak igin ayr1 bir birim olusturmaktadir. Kurulan
birimler, sadece sosyal aglar1 paylasarak is tanitimi Ve iiriin pazarlamasinda aktif rol

oynamaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012, s. 127).

Seyahat isletmeleri, sosyal medyadan yararlanarak mevcut ve potansiyel
tiketicileriyle daha giiglii iliskiler kurar. Bu iliskilerde kurulan giiven, giivenilirlik ve

karsilikli katilim, otel isletmesinin geliri tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir
(Albayrak, 2013, s. 25-42).

2.1.1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin tarihi; Romalilar tarafindan papiriisleri kopyalanip
paylasilmasindan sonra bu papiriislere serhlerin yazilmasiyla baslamis ve ¢esitli
gelismelerle gilinimiize kadar gelmistir. Sosyal medya terimi yakin tarih bazinda
diisiniildiigiinde, ilk 6rnegi 1989 yilina dayanan Open Diary araciligiyla sosyal bir
ortam yaratmak istenmekte ve sosyal medya kavrami ile toplumda kendine yer
bulmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60). 1990 yilinda birgok web esdegeri ile bir
sosyal medya ortami1 olusturulmak istense de sonug ¢cok az basarili olmustur. 1990'larin
sonlarinda sosyal medya ortamina giren Google, alaninda lider konuma gelmistir.
Sosyal medya son yillarda sik¢a duyulan ve herkes tarafindan bilinen bir kavram olsa
da tarihteki yerinin ve popiilaritesinin ¢ok daha eskilere dayandigini bilinmektedir
(Fuchs, 2017, s. 37). Sosyal aglar 1970'li yillardan beri var olan bir kavramdir. Zaman
icinde gelismeye ve degismeye devam etse de son 20 yildir literatiirde ve giinliik
hayatta artan bir kavram oldugu bilinmektedir. Sosyal medya kavraminin zellikle
Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi platformlardan sonra akilli telefonlarin
ve internetin yayginlagmasiyla bilinir hale gelmesi gercegi degistirmemektedir
(Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 4; Can ve Cetin 2016, s. 885-886).

Sosyal medyanin tarihi siirekli degismekte ve yakin gegmise dayali olarak
kullanim1 her gegen giin artmaktadir. Web 1.0'dan Web 2.0'a gegis, sosyal medyanin
tarihsel gelisimindeki en 6nemli doniim noktas1 olmustur. Bu noktada Web 1.0 ve Web
2.0 kavramlarmi ele alirsak; Web 1.0, tek yonlii bilgi akisina sahip, iki yonlii iletisime
1zin vermeyen, i¢erik olusturma ve kontroliinlin miinhasiran kisilere veya sirketlere ait

oldugu birinci nesil internet teknolojisi olarak tanimlanmaktadir (Bayram, 2012).
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Digeri ise Web 2.0, ikinci nesil Internet teknolojisidir. Kullanicilar, belirli kisi veya
gruplar tarafindan olusturulan igeriklere katkida bulunabilir, birbirleriyle is birligi
yapabilir, kullanicilar arasinda bilgi/fikir alisverisini kolaylastirabilir ve iki yonli
iletisim gergeklestirebilmektedir (McLoughlin ve Lee, 2007). Yani web 2.0 teknolojisi
sayesinde insanlar yayinci olarak igerik liretmeye baglamakta ve daha sonra iirettikleri
icerigi cevre ile paylagsma yetenegine sahip olmaktadirlar. Bu gelismelerin sonucu
olarak sosyal medyanin yeni bir alan olarak ortaya ¢ikmasi olmustur. Sosyal ag ve
Web 2.0 kavramlari, sagladiklar1 yetenekler ve 6zellikler agisindan ¢ok benzerdir ve
siklikla birbirinin yerine kullamlmaktadir (lyiler, 2009, s. 10). Bu baglamda
vurgulanmasi gereken bir diger nokta, bu iki kavramin temel agilardan farklilik
gosterebilecegidir. Temel olarak, sosyal ag ve Web 2.0 kavramlari birbirini
tamamlayan trendlerdir. Temel fark; Web 2.0, teknik yonii ile iliskili bir uygulama
platformudur. Bir 6nceki teknoloji olan Web 1.0, statik, program tabanli, tek kisilik
tiretime olanak saglarken, Web 2.0 teknolojisine gegisle birlikte dinamik, kullanici
tabanli sosyal ortamlarin (kullanicilarin igerik olusturmasina olanak saglayan) ortaya
¢ikmasi da bunun 6niinti agmugtir (Bozarth, 2010, s. 12). Bu durumda sosyal agin Web
2.0 teknolojisinin bir {irtini oldugunu sdyleyebiliriz (Solis, 2009, s. 34).

Internetin gelismesiyle birlikte sosyal ag kavrami ortaya ¢ikmis ve bircok web
sitesi ve mobil uygulama sosyal aglar iizerinde hayata gegirilmistir. ilk olarak web
sitesi olarak kurulan sosyal medya siteleri, akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla birlikte
cep telefonlarinda mobil uygulama olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu nedenle her
sirketin sosyal aglar1 etkin ve verimli kullanmak i¢in kendi birimi vardir. Ciinkii
gecmiste herkes sosyal ag sitelerini giinde bir veya iki kez bilgisayarlardan ziyaret
etmekteydi. Ancak sosyal paylasim sitelerinin telefonda kullanilmasiyla birlikte
yapilan aragtirmalar, bireyin giinde en az iki saatini sosyal paylasim sitelerinin mobil
uygulamalarinda ge¢irdigini kanitlamistir. Bu durumda sirketlerin sosyal aglar
tizerinden pazarlama stratejilerini olusturmalarina ortam hazirlamistir. Sonug olarak,

isletmeler sosyal medyay1 daha fazla tiiketiciye ulagsmak i¢in bir pazarlama araci olarak

kullanilmaktadir (Hazar, 2011, s. 155).

Giliniimiizde en popiiler sosyal medya araci olan Instagram, bir pazarlama araci
olarak tanitilmaktadir. Instagramdan sonra Facebook, Youtube, Twitter vb. sosyal
medya araglar1 gelmektedir. Sosyal medya, giinimiizde sirketlerin genis bir kitleye

ulagmak i¢in kullandiklart en etkili iletisim aracidir (Akkaya, 2013, s. 13).
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2.1.1.3. Sosyal Medyanin Siniflandirilmasi

Sosyal medya araglari; sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar, wikiler, kariyer
aglari, icerik topluluklari, sosyal yer imi ve haber siteleri, sanal sosyal aglar, sanal
oyun aglari, podcast'ler, Kisisel ve konum tabanli uygulamalar arasindaki iletisim

uygulamalari seklinde gruplandirilmistir (Akar, 2010, s. 21).

2.1.1.3.1. Sosyal Ag Siteleri

Kaplan ve Haenlein'in (2010) arastirmalarinda belirttigi gibi sosyal medya,
bugiinkii seklini esas olarak MySpace ve Facebook gibi sosyal ag siteleri araciligiyla
almaktadir. Hughes, D. J. vd. (2012) sosyal ag siteleri "baskalariyla paylasilabilen
kullanici profillerinin sanal koleksiyonlaridir" olarak tanimlar. Teknolojinin geligmesi
ve iletisim kurma yeteneginin artmasi nedeniyle insanlarin gesitli araglar kullanarak
iletisim kurmaya devam etmelerini miimkiin kilmigtir. Bu noktadan hareketle sosyal
paylasim sitelerinin insan ihtiyaglarini sanal ortamda ¢zmeye yonelik bir arag oldugu
ileri siiriilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63). Sosyal ag siteleri: "Sosyal ag
siteleri, kisisel bilgi profillerinin olusturuldugu, arkadaslarin ve is arkadaslarinin bu
profile erismeye davet edildigi, e-posta ve anlik mesajlarin degis tokus edildigi
uygulamalardir. Profiller, fotograflar, videolar, ses dosyalar1 ve bloglar gibi her tiirlii
bilgiyi icerebilmektedir” (Kaplan ve Haenlein 2010, s. 63). Boyd ve Ellison’nun
(2008, s. 211) galismalarinda sosyal ag sitelerini su sekilde tanimlamaktadir: “Sosyal
ag siteleri, bireylerin paylasimda bulunduklar1 diger kullanicilarin acik bir listesini
belirtmek i¢in sinirli bir sistem i¢inde herkese acik veya yari kamu profilleri
olusturmalarina olanak tanir. Baglant1 listeleri hakkinda karsilikli danigmaya izin
veren Internet tabanl sistemlerde ve hizmetlerde bagkalari tarafindan ne yapildigin
gostermek i¢in genel veya yar1 herkese acik bir profil olusturmak i¢in bir baglanti.
Sosyal paylasim siteleri bu baglamda disiiniildiigiinde en ¢ok asagidaki ozellikler
dikkat ¢cekmektedir (Weinberg, 2009, s.11; Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63-64; Safko,
2010, s.21; Phuavd., 2017, s. 412-413).

e lletisim, paylasma, 6gretme, grenme ve giiven olusturulan alanlardir.
e Ucretsiz etkilesim firsatlar1 ile yiiksek kullanict katilimi saglar.
e Kisisel profil sayfas1 ve metin, miizik, video, fotograf gibi araglarla etkilesimi

kolaylastirir ve genisletir.
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e Erisim ve gizlilik kurallarii diizenler ve kullanicilarina 6zel mesajlagma
saglar.
e Kullanicilarin ekrani tiim sosyal aglarda paylasmasina olanak tanir.

e Neredeyse tiim sosyal ag siteleri {icretsizdir.

2.1.1.3.2. Bloglar

Blogculugun calisma mantig1 insanlarin tuttugu giinliikleri dijitallestirmektir
(Sape¢1, 2015). Bloglar, bireysel web sayfalarinin sosyal karsiligidir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 53-59). Nardi vd., (2004), ¢alismalarinda bloglar1 tanimlamak igin
su ifadeyi kullanmislardir: "Ters kronolojik sirada bunlar, arsivlenmis, siklikla
derlenmis, paylasilan makale dizilerini i¢eren, sik sik giincellenen web sayfalaridir."
(Nardi, vd, 2004, s. 224). Baslica bloglar ise sunlardir: Tectnorati, Designmoo ve

Google Reader (Ozkomiircii, 2013). Bloglar1 diger sosyal medya uygulamalarindan
ayiran Ozellikler sunlardir: (Nardi vd., 2004; Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 225).

e Bir kisi tarafindan yonetilmektedir.

e Giinltigiin dijital versiyonuna benzer.

e Ayrica belirli bir alanda 6zet bilgiler icerebilir.

e Yazar ve okuyucu arasinda daima bir iletisim halindedir.
e Yazar igerigi diizenli olarak giinceller.

e icerik paylasimi ters kronolojik sirada yapilir.

e Icerik, metin olarak olusturulmasima ek olarak, goriintiileme ve multimedya

araglariyla da desteklenir.

2.1.1.3.3. Mikrobloglar

Bloglarin mini versiyonlar1 olan mikrobloglar, detayli yazilardan sikilan, kisa
ve 0z yazilar yazmaya baslayan kisiler tarafindan olusturulmustur (Satko, 2012).
Mikrobloglarda anlik paylagima izin verilmektedir (Kietzmann vd., 2011). Berton ve
arkadaglar1 (2012) mikroblogu, ¢alismalarinda "kisa mesajlarinin gonderildigi ve
okundugu karakter kisitli bir sosyal ag" olarak tanimlamistir. Mikrobloglar1 diger
uygulamalardan ayiran 6zellikler su sekildedir. (Berthon vd., 2012; Safko, 2012).
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e Paylasilan igerik ters kronolojik sirada listelenir.

e Mesaj, ses, resim gibi ekler génderebilir.

e Kullanicilar birbirleriyle arkadas olabilir.

e Kullanicilar arkadas veya takip¢i olma se¢enegine sahiptir.
e Anlik bildirimler ile haber alinabilir.

e Kullanicilarin bulusup grup olusturmasina olanak tanir.

Baglica mikroblog siteleri; Twitter, Tumblr, Plurk, Jaiku ve Yammer
(Ozkomiircii, 2013, Eryillmaz, 2014, s. 44). En ¢ok kullanilan mikroblog sitesi (340
milyon) olan Twitter, bireylerin 280 karakterlik kisa metin mesajlarini diger bireylerle

paylagmasina olanak taniyor. (Boyd vd., 2010, s. 2).

2.1.1.3.4. Wikiler

Wiki, web gelistiricilerinin web sayfalarin1 kolayca degistirmesine olanak
taniyan, 1994 yilinda kullanici tarafindan olusturulmus bir web sitesidir (Safko, 2012).
Kaplan ve Haenlein (2010) wikileri tanimlamak i¢in asagidaki ifadeleri
kullanmiglardir: “Bunlar, kullanicilarinin metin igerigi eklemesine, kaldirmasina ve
degistirmesine izin veren web sayfalaridir. En popiiler ve aktif olarak kullanilan wiki
sitesi Wikipedia'dir. 2001 yilinda kurulan Wikipedia, birden ¢ok dilde hizmet sunan
gontillii, kar amaci glitmeyen bir dijital ansiklopedidir (Wikipedia, 2020).

2.1.1.3.5. Profesyonel Aglar

Kariyer aglar sosyal aglarla benzerlikler paylassa da, bu aglarin kullanicilar
genellikle is ve Kariyerle ilgili konularda etkilesimde bulunur ve paylasimda bulunur.
Icerik odakli agimn profesyonel kullanicilart kurumsal hayata olumlu etki yapacaktir.
Profesyonel ag kullanicilari, bu aglari internet sayesinde is hayatina aktif olarak katk1
saglayan sanal alanlar olarak gérmektedir (Fischer ve Reuber, 2011, s. 5; Kietzmann
vd., 2011, s. 245). Baslica profesyonel aglar ise; LinkedIn, Viadeo, Xing, Coroflot ve
Behance Network’tiir (Ozkdmiircii, 2013). En ¢ok kullanic1 (645 milyon) olan
profesyonel ag LinkedIn’dir (LinkedIn, 2020).
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2.1.1.3.6. Icerik Topluluklar

Sosyal medyanin bir diger alani olan igerik topluluklari, bir¢ok alt birimi i¢eren
gruplarin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Youtube ve Flickr'in igerik topluluklari
degisse de islevi hi¢ degismemistir (Akar, 2011; Kietzmann vd., 2011; Fischer ve
Reuber 2011; Berthon vd., 2012).

Kaplan ve Haenlein, aragtirmalarinda bu tiir topluluklar1 "igerik topluluklar1"
olarak ifade etmislerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60). Igerik topluluklar1 algisi
2005'ten sonra ortaya c¢ikmustir. Kaplan ve Haenlein (2010, s. 60), igerik
topluluklariin temel amacinin multimedya icerigini paylasmak oldugunu; Amacin

metin, fotograf, video ve sunum secenekleri saglamak oldugunu ifade etmislerdir.

2.1.1.3.7. Sosyal Haber ve Imleme Siteleri

Sosyal haber siteleri ve imleme siteleri arastirmacilar tarafindan iki farkli alt
birime ayrilmistir: sosyal haber siteleri ve sosyal imleme siteleri (Weinberg, 2009).
Benzer site (Digg) Weinberg (2009) onu "sosyal haber sitesi" olarak adlandirirken,

Fischer ve Reuber (2011) onu "sosyal imleme sitesi" olarak tanimlamustir.

Sosyal haber sitesi, insanlarin ilgili platformlardan gectigi ve haberlerin 6ne
cikan oylama sistemi ile dikkat ¢ektigi haber tabanli bir sitedir. Islemler kisilerin
paylasimi {izerinden yapilir. Okur veya yazar olan kisiler igerik hakkinda yorum
yapabilir ve popiilerligini 6lgebilir. Bu alandaki en popiiler siteler, 2004'te akisa
baslayan Digg ve 2005'te akisa baslayan Reddit'tir (Weinberg, 2009).

2.1.1.3.8. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinya, sosyal medyanin bir baska parcasidir. Bu alani tanimlayin;
Sanal sosyal diinyalar, gercekligin ve hayal giiciiniin {i¢ boyutlu (3B) yorumlaridir
(Rigby, 2008). ilk kez 1968 yilinda simiilatorler kullanilarak sanal diinyalar
olusturulmustur (Safko, 2012). Olusturulan sanal diinyalarin sosyallesmesi, Sanal
sosyal diinyalarin dogmasina yol agmustir. Insanlar {i¢ boyutlu (3B) sanal ortamda
iletisim kurarak, gergek hayatin yasalarina uymadan birbirleriyle etkilesime girdikleri
sanal diinyada, 6zgiir ve kontrolsiiz bir alanda dijital karakterlerle yasatmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 64).
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2.1.1.3.9. Sanal Oyun Diinyalar

Sanal oyun diinyasi, sanal diinyanin baska bir seklidir. Icerik ve islevsellik
acisindan benzer olmasinin yani sira sanal sosyal diinyadan 6zgiirlesme konusunda
kisitlamalar bulunmaktadir. Bu alanda diger kullanicilarla ii¢ yonli iletigim,
kisisellestirilmis dijital karakterlerle saglanmaktadir. Sanal sosyal diinyanin aksine,
eylemler cesur kurallar i¢inde gergeklesmektedir. Bu goriiniimde sanal oyun diinyast;
Kisisel diizenleme ile igerik olusturma ve diger kullanicilarla iletisim kurma gibi temel
kurallar1 vardir. Bunun ilk 6rnegi 1990 yilinda yasanmistir. Son yillarda sanal oyun
diinyasmin en belirgin 6rnegi 2004 yilinda piyasaya siiriilen World of Warcraft'tir.
2004 yilindan itibaren daha ¢ok benzer igerikler iiretilerek sahada kullanicilara

sunulmus ve segenekler gogalmistir (Safko, 2012).

2.1.1.3.10. Podcastler

Podcast konsepti genel olarak ipod igin bilinen bir kavramdir. Farkli dillerde
ve farkli kelimelerle ifade edilen bu kavramin Tiirk¢e karsiligi "yaymlamak™ tir.
Podcast'ler, ses ve video boliimlerinden olusan igeriklerdir. Ses igerigi indirme
segenegi ilk olarak 2000'li yillara denk gelmistir. Ses dosyalarinin olusturulmasi ve
yayimlanmasi 2003 yilinda kullanima sunulmustur (Safko, 2012). Podcast terimi, "bir
cihazla oynatilan bir video veya ses dosyasini izleyerek/dinleyerek elde edilen bir
mobil 6grenme bigimi" olarak tanimlanmaktadir (Evans, 2008, s. 492). Podcast'leri bu
kadar popiiler yapan en 6nemli 6zelligi liye olabilme ve canli dinleyebilme 6zelligidir.
Podcast'lerin kapsamli bir sekilde siniflandirilmasi yapildiginda, bir mp3 blogu olarak
kabul edilebilir (Akar, 2011, s. 112).

2.1.1.3.11. Kitlesel fletisim Uygulamalar

Teknolojinin geligsmesiyle birlikte akilli telefonlar, bilgisayarlar, tabletler,
giyilebilir teknoloji iiriinleri vb. iletisim araclar1 ortaya ¢ikmistir. Iletisim, gecirdigi
doniistim sayesinde giiniimiizde tercih edilen iletisim bigimi haline gelmistir (Torenli,
2005, s. 88). Bu alanda galisan arastirmacilardan biri olan Safko, sosyal aglar1 "sosyal
medya eko-diinyasinda bireylerin, kiiciik gruplarin veya biiylik gruplarin dogrudan ve
gercek zamanli olarak iletisim kurmasina olanak saglayan uygulamalar ve web

siteleri” olarak tanimlamustir (Safko, 2012).
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2.1.1.3.12. Yer Bildiren Uygulamalar

Sosyal agin katmanlara ayrilmis son kismi, konum raporlama uygulamalaridir.
Bu uygulamalar tipik olarak cep telefonlar1 araciligiyla kullanilsa da telefonun kiiresel
konumlandirma sistemi cep telefonu kullanilarak yakindaki konumlar duyurularak
konum bilgileri baskalar1 tarafindan kullanilabilir hale getirilebilir (Akar, 2011, s.
111). Konum Bildirimleri, paylasilan alanlara neyin, kime ve ne zaman gidilecegini
belirtmenin yani sira, 0 konum hakkinda onerilerde bulunma olanagi saglar. Ayrica
sistem {izerinden lokasyon belirten firmalarda kisiler pozisyon duyuruldugunda, bazi
firmalar misafirlerine 6diil sistemi benimseyerek firmalarini {inlii yapabilirler. Konum
belirleme ile ilgili uygulamalar araciligiyla konum bildirimi, sosyal medya

islevselligini de igeren etkili bir iletisim arac1 olmustur (Safko 2012, s. 44).

2.1.1.4. Sosyal Medya Platformlarin Avantajlar: ve Dezavantajlar:

Isletmeler igin sosyal medyanin avantajlari oldugu kadar dezavantajlari da
bulunmaktadir. Sosyal medya ile birlikte isletmelerin, bilgilerin dolagimindaki zaman
ve mekan smirlamasindaki degisimleri gérmezden gelmeleri gibi bir durum ortadan
kaybolmustur. Sosyal medya, isletmeleri olumlu oldugu kadar olumsuz yonlerde de

etkileyebilmektedir (Aydin, 2015, s. 10-11: Er, 2008, s. 78-79).

2.1.1.4.1. Sosyal Medyanin Avantajlar

Sosyal medya kullanicilarina pazarlama acgisindan en giincel verilere
ulasabilmelerini saglar. Sosyal medya, kullanicilarin kisisel bilgilerini, hobilerini, mail
adreslerini, arkadas profilleri vb. 6grenme ve bu bilgilerden yola ¢ikarak kullanicilari
analiz etme imkani sunar. Bu agidan sosyal medya i¢in seffaf bir ag ortamidir
denilebilir. Sosyal medya ile viral pazarlama etkili ve kolay bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Herhangi bir kullaniciya gonderilen reklam igerikli bir
mesaj hizli bir sekilde o kisinin arkadaglarina hatta arkadaslarinin da arkadaglarina
iletilebilmektedir. Ister taninsin ister taninmasin, binlerce kullanicis1 bulunan sosyal
platformlar ile en fazla kisiye ulasilarak pazarlama calismalar1 yapabilmekte ve
pazarlama mesajin etkili bir sekilde en fazla kisiye yaymay1 olanakli kilmaktadir

(Akar, 2010, 5.144).
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Birgok insanin online ve mobil oldugu giinlimiiz dijital ¢aginda paylasim ve
iletisimin sinir1 olmadan 6zglir bir tartisma ortami olusturan sosyal medya, kisilerin
iletisim i¢in kullanmasinin yaninda marka ve kurumlarin konumlandirilmasi i¢in de
onemlidir. Sosyal medya ile saglanan etkilesim ile egitim, arastirma ve bilgi saglama
anlaminda da olduk¢a kullanighdir. Buna gore sosyal medyanin avantajlar1 (Akar,

2010, s. 144).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla, onlarca yeni is tanimi ortaya ¢ikmis ve

binlerce kisiye istthdam saglanmistir (Cagliyan ve Hassan, 2016).

e Haberlere anlik olarak ulagma olanagi ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya ile
haberlere aninda ulasilabilmekte ve haberler, borsa vb. artik televizyondan
degil sosyal medyadan takip edilir olmustur.

e Sosyal medya ile tabakalar arasinda da iletisim kolaylasmistir. Ornegin,
yasadigt yerde bir sorunla karsilasan birey belediye bagkanina tweet
atabilmektedir. Belki de dmriimiiz boyunca karsilagamayacagimiz insanlarla
arkadas olabiliyoruz.

e Sosyal medya kullanicilart giiniimiizde olduk¢a Ozgiirdiir. Herkes
diistincelerini sosyal medya yoluyla korkmadan dile getirebilmektedir.

e Sosyal medya ile insanlar arasindaki iletisim de artmistir. Giinlimiizde sosyal
medya sadece ilkokul arkadaglarin1 bulmanin Gtesine gecerek uluslararasi bir
hale gelmistir.

e Sosyal medyanin bir diger islevi de insanlar i¢in is arama ortamlar1 haline
gelmesidir. Is arayanlar sosyal aglar1 kullanirlarken IK uzmanlar da sosyal
medya lizerinden is arayanlar ile iletisim kurmaktadirlar.

e Miisteri iligkileri yonetimi giderek sosyal miisteri iligkileri yonetimi halini
almaya bagladi. Cagr1 merkezleri araciligi ile ¢éziilmeye calisilan problemler

artik tek bir tweetle kolayca ¢6ziilebilmektedir.

Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte toplumsal hareketlerin
gerceklesmesi de kolaylasti. Artik sosyal sorumluluk ve sosyal medya birbirinden
ayrilamaz bir ikili haline gelmistir. On binlerce kisi sosyal medya iizerinden yapilan
duyurular ile kan bagisinda bulunabilmektedir. Sivil toplum kuruluslar1 sosyal medya

tizerinden orgiitlenmektedir (Cagliyan ve Hassan, 2016, s. 46) Sosyal medya;

e Marka bilinirliligini arttirir.

18



o Geleneksel medyaya gore reklam olusturma ve yayimlama maliyetleri oldukca
azdr.

e Hedef miisteriye aninda ulasilabilir.

e Kolay ve ucuz bir sekilde giincellenebilir.

e Miisteri ile karsilikli iletisim saglar Satiglarin kolay yapilmasini1 ve artmasini
saglar.

e Miisteri sadakatini arttirir.

e Markanin, takipci sayisi ve begenilmesi markay1 rakiplerle karsilastirma
olanagi saglar.

e Reklam verildigi zaman olusan tepkiyi sosyal medyadan O6lgme imkani
olmaktadir.

e Takipgilerin neleri begendigi takip edilerek ona gore iriin profili
olusturulabilir.

e Hedef kitlenin, yasini cinsiyetini vb. belirlememizi saglar.

Promosyon iirlinlerin reklaminin daha kolay ve hizli yapilabilmesine yardimci
olur. Sosyal medyanin bu avantajlarin yaninda {izerinde durulmasi gereken en énemli
konu da, miisterilerin karsisina daha kolay ve hizli ¢ikabilmenin isinize, sektoriiniize

azimsanmayacak katma deger katacagidir (Akar, 2010, s. 144).

2.1.1.4.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlar:

Sosyal medyanin avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Ogzellikle iilkemizde goriilen bu dezavantajlar vakit kaybi, giivenlik, okuma ve
aragtirma yapmanin azalmasi gibi konularda yogunlagsmaktadir. Gengler vakitlerinin
bircogunu sosyal medya sitelerinde gecirmekte ve kitap okuma orani hizla
diismektedir. Unesco’nun yaptig1 aragtirmaya gore Tiirkiye’de kitap okuma orani on
binde bir olarak belirlenmistir. Ayrica vaktini sosyal medya sitelerine ayiran gengler
aragtirma ve bilimle ugragsmaktan da geri kalmaktadirlar. Sosyal medya ve internet
kaynaklarmin dogru sekilde kullanilmasi ve hem kisisel hem de toplumsal ¢ikarlara
hizmet edecek sekilde kullaniminin bilinmesi ¢ok 6nemlidir (Cagliyan ve Hassan,

2016, . 47).

Teknolojinin gelismesi ile beraber, insanlarin hayata bakis acilar1 da degisiklik

gostermektedir. Internet kullanimi, dzellikle de bilgiye kolay ulasim imkani insan
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hayatini degistirmekte ve ayni zamanda da koreltmektedir. Tek bir tusla
yapabildigimiz yemek siparisleri, fatura 6demeleri, aligveris yapma vb. islemler
hayatimizin hep bir adim 6niindedir. Sosyal medyadaki haberler kisa siirede bir¢ok
kullaniciya ulasabilmektedir, bu sayede anlik haberleri kolayca ve aninda
Ogrenebilmekteyiz. Bunun yani sora Facebook ve Twitter uygulamalarinda
kullanicilar birbirleri ile konusabilmekte, gruplar olusturabilmekte ve bdylece
sosyallesmeyi internet ortaminda gerceklestirebilmektedirler. Birgok firma ve marka
sosyal medyay1 kullanarak, {rettikleri iiriinleri ya da yenilikleri genis kitlelere
duyurabilmektedirler. Bununla beraber sosyal medyanin dezavantajlar1 da

bulunmaktadir. Bunlar (Cagliyan ve Hassan, 2016, s. 48);

e Sosyal medya ile tanisan ¢cocuklarda sosyal medya bagimlilig1 ortaya ¢ikmakta
ve gercek hayattan uzaklagmaktadirlar.

e Insan iliskileri zayif olan, pasif ve mutsuz bireyler yetismektedir.

e Istenmeyen tartismalar sosyal medya iizerinde baslamakta ve gergek hayatta
devam edebilmektedir.

e Yaymlanan bir yalan bile olsa aninda tiim diinyada yayilabiliyor ve
kullanicilarin akillar1 karigabiliyor. Sosyal medyada yayilan bir haberin
olumsuz olmasi da isletmeler i¢in olumsuzdur ¢iinkii bu haberler sosyal medya
tizerinde biiytik bir kullanici kitlesi arasinda hizla yayilabilmekte ve bu siire¢
isletmelerin itibarlarin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Kurumsal aktiviteyi
izlemek ve sosyal medyada olumlu veya olumsuz goriisler paylasmak yerine
paydaslar siirecte daha aktif hale gelmis ve bu ortam iizerinden kamuoyu
olusturulmustur. Bu siireci yonetmek i¢in sirketler su anda sosyal medya

hesaplari igin personel almaktadir (Aydin, 2015, s. 13).

2.1.1.5. Sosyal Medyanin Online Seyahat Uzerinde Etkisi

Turistlerin, konaklama yerlerine ulasmanin en hizli ve giivenilir yolu sosyal
medyadir. Insanlar seyahat sektdrii hakkinda kolayca bilgi almak ve rezervasyon
yapmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medyadaki yorumlardan etkilenen
turistler, rezervasyon asamasinda bu bilgiler 1s1ginda konaklama isletmelerinin
giivenirligini ve marka bilinirligine gore rezervasyon yaptirmaktadirlar. Bu nedenle

sosyal medyanin online seyahat iizerindeki etkisi oldukga fazladir.
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Olumlu {irtin yorumlanmast; {iriin ile ilgili iyi deneyimleri ve tavsiyeleri
icerirken; olumsuz {iriin yorumlar1 {rlinle ilgili hayal kirikliklar1 ve koti
deneyimlerden olusmaktadir. Bu sebeple 6zellikle olumsuz iirlin yorumlarinin etkileri
iyi analiz edilmelidir. Olumsuz deneyimi yasayan turistler, olumlu deneyim yasayanlar
turistlere oranla olumsuz deneyimlerini daha fazla paylasma egilimindedir. Bu sebeple
turistler internet ortaminda Ozellikle olumsuz degerlendirmeleri aramaktadirlar

(Sachse ve Mangold, 2011).

Turistlerin turizm isletmelerine ulasmasinin en hizli ve giivenilir yolu internet
araciligi ile olmaktadir. Kisiler turizm isletmesi hakkinda kolayca bilgi sahibi olmak
ve rezervasyonlarini gergeklestirmek icin internet kullanmaktadir. Sosyal medya
aracilig1 ile turist memnuniyeti ve marka degeri artmaktadir. Interneti kullanan turist,
rezervasyon agamasinda sosyal medyadaki yorumlardan da etkileneceginden, turizm
isletmesinin marka bilinirligi ve giivenirligi bu yorumlara baglanmaktadir. Bu sebeple

sosyal medyanin online seyahat iizerindeki etkisi oldukea fazladir (Sengiin, 2015).

Turizm isletmelerinin sosyal medyada misafirleriyle baglantiya ge¢mesinin
onemli yollarindan en 6nemlisi Twitter, Instagram ve Facebook iizerinden olusturulan
hashtag kampanyalariyla kullanicilarin paylasim yapmasini saglamaktir. Bu sekilde
paylasimlar milyonlarca kisiye ¢ok kisa siirede ve etkili bir bicimde ulagmaktadir
(Sengiin, 2015). Turistlerin beklentilerinin karsilanmasi i¢in sosyal medya sitelerinin
aktif olarak kullanilmasi 6nemlidir. Ornegin, Ets Tur“un web sayfasi iizerinde
ziyaretcilere sundugu hizmetler i¢inde; isletme ile ilgili bilgi sahibi olma ve online
rezervasyon hizmetinin yani sira oneri ve sikayet bolimii de yer almaktadir. Bir ¢cok
turizm isletmesi artik online olarak rezervasyon ve 6deme kabul etmekte, tiiketicilerin
istek ve sikayetlerine bu ortamlardan cevap vermektedir. Sanal ortamlardaki bu
gelismelere uyum saglayamayan isletmeler sadece sanal topluluklara pazarlama
acisindan degil degisen tiiketici gereksinimlerine cevap veremedigi icgin tercih
edilmeme durumu ile kars1 karsiya kalabilmektedirler (Meydan ve Bayram, 2013, s.
29). Ornegin, Four Seasons Hotel miisterileri ile ikili iliskilerde bulunarak iliskisel
amaglarla, online rezervasyon imkani sunan Hilton gibi oteller islemsel amaglarla,
video paylasim sitelerinde yer alan Tui ve Neckermann gibi tur operatdrleri ise bilgi
verici ve tanitict amaglarla sanal topluluklarda pazarlama faaliyetleri

gerceklestirmektedirler (Meydan ve Bayram, 2013, s. 29).
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Turizm {riiniiniin yatak, yemek, tur, ugak koltugu vb. gibi birbirinden ayrilmaz
pargalardan olustugundan ve bunlarin uygun zamanda, maliyette ve zahmetle bir araya
getirilmesinin - miisteri memnuniyeti iizerine kagmilmaz etkisi oldugu kabul
edilmektedir. Ayrica, web sitesi iceriklerinin veya bagli rezervasyon sistemlerinin
bunlar1 da saglayabilecek sekilde yapilandirilmasi turizm sektoriinde biiyiikk 6nem

tasimaktadir ( Yavuz ve Haseki, 2012, s. 134).

2.1.1.6. Sosyal Medyada Tiiketici Kavrami ve Davramsi

Bir isletmenin veya herhangi bir kurulusun amaglarini1 gerceklestirmek icin,
hizmetlerini veya ftriinlerini misterilere ve hizmet veya iriinleri alan misterilere
pazarlama kavrami "Tiiketiciler" olarak bilinir. Tiketici, isteklerine gore bir hizmet
veya mal almaktadir. (Karabulut, 1981, s. 11). Tiiketici davranisi, tiiketici i¢in tiretilen
tirlin veya hizmetin anlaminin ve satin alma siirecini yonlendiren faktorlerin agik bir
sekilde ifsa edilmesini ve analizini igerir. Yapilan bu analizler sonucunda tiiketici
hakkinda fikir edinmek ve gerekli 6nlemleri almak gerekebilir (Odabas1 ve Baris,
2011, s. 29).

Tiiketici davranisi, bireyler ve onlarin ortaya ¢ikan ihtiyaclarini karsilamak
icin gerceklestirdikleri eylemlerle ilgili ¢alisma alanmi ifade eder. Uriin veya
hizmetlerin se¢iminde, glivence altina alinmasinda ve kullanilmasinda isleyen siiregler
ile bu siireclerden elde edilen faydalar tiiketicilerin beklentilerini karsiladiginda veya
astiginda ihtiyacin karsilanmasi veya memnuniyet olusur. Diger bir deyisle, birey bir
ithtiyact oldugunu fark ettiginde psikolojik stiregle birlikte tiiketici karar siireci baslar.
Boylece bir tiiketici olarak birey, belirledigi ihtiyact karsilamanin yollarin1 aramaya
koyulur. Bu siire¢ bireyin diisiincelerini, duygularin1 ve davranislarini igerir. Siire¢
tamamlandiginda tiiketici, ihtiyacin1 karsilamak i¢in atacagi adimlar belirleyen tiim

bilgilerin analiz ve 6ziimsemesini saglamak durumunda kalir (Lake, 2009, s. 10-11).

Tiiketici davranisi, iirlinlerin, hizmetlerin, zamanin ve fikirlerin karar verme
birimleri tarafindan edinilmesi, tiiketilmesi ve tasarrufu olarak tanimlanmaktadir
(Jacoby, 1975). Daha agik ifadesiyle, birey veya gruplarin ihtiyag¢ ve arzularini tatmin
etmek icin irilinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri sectigi, satin aldigi,

kullandig1 veya elden ¢ikardig siiregleri ifade eder (Solomon vd., 1999, s. 6).
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Glinlimiizde insanlarin tiiketim aligkanliklar1 artitk maddi ihtiyaglarla sinirh
degildir. insanlar maddi ihtiyaglar1 kadar istek ve arzulari igin de tiiketirler. Bu tutum,
kisinin diger kisiye kim olmak istedigini gostermek icin yaptigi bir tiiketim olarak
tamimlanabilir. Bir iirin veya hizmetin pazarlanmasinda ekonomik faaliyetten ¢ok
insanlarin tutumlarini etkileyen nedenlerin oldugu bilinmektedir (Kog, 2015, s. 36).
Tiiketim bireyin ayrilmaz bir pargast iken tiiketici, iiriin veya hizmetleri kisisel
ihtiyaclarina gore satin alan ve tiiketilmesini saglayan kigidir. Tiiketici davranisi,
tiketicilerin ihtiyaglarina yonelik tepkilerini 6lgmek ve gozlemlemek, misteri
beklentilerini ilk siraya koymak ve bir faaliyetin pargasi olarak bilgi elde etmek
amactyla yapilan bir pazarlama eylemidir (islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 5-8).
Tiiketiciler glinin herhangi bir saatinde ani bir kararla satin alma islemi
gerceklestirebilmektedir. Tiiketicileri anlamak ve onlarin anlik diisiincelerine dayali
¢cozlimler bulmak bazen zor olabilir. Tiiketim kavraminda basrolii oynayan insan
faktorii, anlasilmasi zor bir faktordiir. Insan davranisinin 6lgiilememesi, i¢ ve dis
faktorlerden etkilenmesi, tiiketici yapisinin tipinin ve tiiketici davraniginin

dl¢iilmesinin dnemli i¢ goriiler sagladigini gostermektedir (Islamoglu, 2003, s. 7).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina, tiiketici seg¢imlerine,
satin alma siireclerine gore ne istediklerini ve ne yapma egiliminde olduklarim

inceleyen konunun incelenmesidir (Sen ve Kozak, 2013, s. 6).

Tiiketici davranisi, satin alma siireci dncesinde baslayan, siire¢ boyunca devam
eden ve satin alma sonrasindaki tiim davranislari igeren bir biitiindiir (Karalar, vd.,
2006). Pahal1 seyahat ve icerik tiriin ve hizmetlerini deneyememek, tiiketiciler i¢in bir
risk olusturmaktadir. Tiiketiciler; satin almay1 diisiindiikleri tirin veya hizmete ¢ok
zaman ayirarak dogru karar vermeleri amaglanirken, diger yandan satin almak
istedikleri iirlin veya hizmet bagkalar1 tarafindan denenmis ve begenilmisse karar
verebilirler. Daha fazla arastirma yapmadan ve risk almadan yapilabilir (Sirakaya ve
Woodside, 2005, s. 815-832).

Tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerinde farkliliklar gézlemlenebilir. Bu nedenle
sirketin ilgili birimleri bu durumu degerlendirmelidir. Cilinkii tiiketicilerin ihtiyag ve
beklentilerinin karsilanmasi sirketi pazarda ileriye tasiyacaktir. Giiniimiizde tiim
sirketler bu diisiinceyle hareket etmekte ve pazarlama faaliyetlerini tiiketici odakli
yiirtitmektedir (Solomon vd., 2015, s. 9).
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2.1.1.7. Sosyal Medya Ve Tiiketici Algilar:

Algi, insanin bes duyu organi ile ¢evresini anlamaya calismasi ya da bireyin
dis diinyay1 nasil gordiigii olarak tanimlanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013). Sosyal
medya farkindaligi, tiiketicilerin sosyal medya araglarini  ne  Olglide
kisisellestirebildikleri, diger tiiketicilerle ne kadar iyi etkilesim kurduklari ve sosyal
medya araglarindan ne kadar keyif aldiklar1 olarak tanimlanabilir (Kim ve Ko, 2012).

Pazarlama s6z konusu oldugunda, sirketler tiiketicilerin markalar1 hakkinda
olumlu bir algiya sahip olmalarini ister. Ozellikle sosyal medya s6z konusu oldugunda
sirketler, tiiketicilerin sosyal medyadaki marka ve iirlinlere yonelik algilarinin kendi
belirledikleri ¢ercevelere uymasii saglamaya calisarak satin alma davranislarini
sekillendirmektedir. Sosyal medya araglari, hazirlanmis mesajlar ve paylasilan dil gibi
unsurlar, isletmenizin tiiketici algilarin1 sekillendirmek icin giiglii araglardir.
Tiiketiciler, sosyal medyada daha fazla zaman gegirdikge, diger tiiketicilerin
paylasimlarint  ve deneyimlerini gozlemleme firsatt bulmakta, kigisel ve
farklilastirillmis bir algi olusturmaktadir. Sonu¢ olarak sosyal medya araglar
kullanicilarin algilarim farklilastirmaktadir (Islek, 2012). Bunun bilincinde olan
isletmeler, sosyal medya hesaplarini iiriin ve markalar1 hakkinda tiiketici farkindaligini
artirmak ve irilin, hizmet ve markalarimin degerinin olumlu ydnde etkilenmesini
saglamak i¢in kullanmaktadirlar (Anli, 2017). Sosyal medya araglarinin tiiketicilerin
bir {irlin, hizmet ya da markayr satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigi
bilinmektedir (Berger vd., 2012; Hayta, 2013). Kazanci ve Basgoze (2015) tarafindan
sosyal medya algisi lizerine literatiir arastirmasi. Marka giiveni, marka sadakati, marka
degeri, marka bilinirligi, marka imaji, marka tutumu, marka tercihi gibi kavramlar
lizerindeki etkisini gosterir. Ozetle, sosyal medya farkindaligmin marka farkindaligmi
ve marka imajin1 olumlu yonde etkiledigi, markalara karg1 olumlu tutumlar gelistirdigi
ve bunun da satin alma davranigini olumlu yonde gelistirdigi bilinmektedir (Bruhn vd.,
2012). Sosyal medya, tiiketicilere iiriin ve hizmetlerle ilgili duygu ve diislincelerinin
yani sira algilariin giiciinii de paylasabilecekleri bir ortam sunmaktadir (Bacaksiz,
2017). Tiiketicilerin sosyal medyada artan bilgi ve deneyim paylagimlari, isletmelerin
Facebook, Twitter ve Instagram gibi platformlara odaklanmasina neden olmustur
(Weber, 2009). Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin tiriin, hizmet ve
marka algilar1 olusturarak tutum gelistirmelerini saglar. Sosyal medya araclari,

isletmelerin tiiketicilerin diigiincelerini, beklentilerini ve tiiketim siireclerini gercek
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zamanli olarak takip edebilmesi avantajini sunmaktadir (Say, 2015). Bu baglamda
isletmelerin tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini, deneyimlerini ve onlar tiiketmeye iten
seyleri anlamasi gerekmektedir. Isletmelerin sosyal medya araclarii yogun bir sekilde
kullaniyor olmasi, tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal medya tiikketim algilarini
anlama ihtiyacinin altin1 ¢iziyor. Sosyal medya kullanimi tiiketici algilarini,
tutumlarini ve satin alma siireglerini etkiler. Bilgilendirici, eglenceli ve inandirici
sosyal medya reklamlar1 gibi unsurlar da tiiketici satin alma davranisini olumlu yénde
etkilemektedir (Yiicel ve Kizkapan, 2016). Kayapinar ve Tan (2017), (Wang vd. 2009)
calismasindan, satin alma silirecini olumlu yonde etkileyen faktorleri su sekilde

acgiklamaktadir;

Haberdar olun; Bir reklam araci olan reklam bilgisi, tiikketicilerin firma, marka
ve lriinlere yonelik algilarini etkiler. Tiiketici satin alma davranisinin, reklam

bilgilerinden ve faydalarindan olumlu yonde etkilendigi iyi bilinmektedir.

Eglence; eglenceli reklamlar, olumlu tiiketici algilar1 olusturmaya yardimci

olduklar1 i¢in miisteri sadakatine olumlu katki saglar.

Giivenilirlik; reklam giivenilirligi, olumlu alg1 ve tutumlarla birlikte satin alma

davranisinin gelisimine katkida bulunur (Kayapinar, Kayapiar ve Tan 2017).

Reklam oncelikle tiiketici tutumlarini degistirir ve boylece tiiketici davranisini
etkiler (Berger ve Mitchell, 1989). Internet kullanicilari, Internet reklamciligina karst
olumlu bir tutuma sahiptir ve onu giivenilir ve satin alma kararlarinda yardimci olarak
degerlendirmektedir. Ote yandan, tiiketiciler internet reklamlarini olumlu
algilamamaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler, Internet reklamciliginm yikict ve

yaniltict oldugunu da sdylemektedir (Schlosser, vd., 1999).

2.1.1.8. Sosyal Medyanin Tiiketici Karar Siirecleri Uzerindeki Etkileri

Tiiketici satin alma karar siireci, ihtiyacin tamimlanmasi, bilgi arayisi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 degerlendirme

gibi bes basamaktan olugmaktadir (Esitti ve Isik 2015, s. 13).

2.1.1.8.1. Ihtiyacin Tamimlanmasi ve Sosyal Medya

Gilinlimiizde yeni iletisim teknolojilerinin kabul gdérmesiyle birlikte, bilinci

artan seyahat edenler, birbirleriyle yakin iletisim kurarak okuyan, arastiran, 6grenen
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bilgiyi paylasan ve kisacas1 daha interaktif bir tiiketici konuma gelmislerdir. Bu agidan
sosyal medya turizm sektorii icin, bireylerin turizmle ilgili enformasyona ulagsmalari
ve birbirleriyle etkilesimli iletisim kurmalarina imkan vermesi bakimindan oldukca
onem kazanmistir. Boylece sosyal medya, turizmle ilgili konularda arastirma yapan
kisilerin neye ihtiyaglar1 oldugunu belirlemede ve karar vermeden Once

faydalandiklar1 kaynak olmustur (Esitti ve Isik 2015, s. 13).

2.1.1.8.2. Bilgi Arayisi ve Sosyal Medya

Turistler bir karar vermeden once bir¢ok kaynaktan bilgi ararlar. Bir gezgin hi¢
bir {irtinii denememisse ilk kullandig1 kaynak yerel mahalleler, seyahat etmek istedigi
bolge ile ilgili medya kanallar1 ve gesitli medya mesajlaridir (Albayrak ve Ozkul
2013). Bilgi toplama siirecindeki ilk adim, kisinin 6nce hangi bilgiye ulagmak
istedigine karar vermesidir. Ilgilerini c¢eken bilgileri giindemde olmasa bile
incelediklerinde kisisel gelisimlerine biiyiik katki saglarlar (Kamiloglu ve Yurttas
2014). Sosyal medya, halkla iligkiler alaninda bilgi paylasimi i¢in etkili bir
platformdur. Firmalar, satis ilgilerinin yani sira sirket bilgilerini paylasmak,
kullanicilarla baglant1 kurmak, tiiketici sikayetlerine ¢oziim bulmak ve gelistirmek gibi

nedenlerle de sosyal medyadan yararlanmaktadir (Koksal ve Ozdemir 2013, s. 332).

2.1.1.8.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Sosyal Medya

Her destinasyonun farkli ¢ekiciligi oldugu i¢in o destinasyona seyahat etmek
isteyenlerin tercihleri de ¢ekicilik faktoriine baglidir. Ayrica destinasyona 6zgii bazi
ozellikler farkli kisiler tarafindan farkli algilanabilmekte ve turizm iirlinli arayanlar
alternatifleri degerlendirirken ¢ekingen davranabilmektedir. Iletisim teknolojisinin
gelisimi, ozellikle alternatifleri degerlendirme ve bilgi toplama basta olmak iizere,
tiikketici turizmi hizmet ve {iriin satin alma karar ve davranislarinda kokli degisikliklere

yol agmistir (Y1ldiz ve Yildiz 2015, s. 597).

2.1.1.8.4. Satin Alma Karari ve Sosyal Medya

Kisisel deneyim ve arkadastan arkadasa tavsiyeler, geleneksel pazarlamada
tiikketicilerin karar verme siirecinde en etkili faktorler arasindadir. Ancak iletisim

teknolojisinin gelismesiyle birlikte potansiyel miisteriler, ihtiya¢ duyduklar bilgilere
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hizla ulasabilmekte, karsilastirma yapabilmekte ve karar verdiklerinde rezervasyon

yapabilmektedir (Sar1 ve Kozak 2005, s. 253).

Turistler, iyi ya da kotii seyahat deneyimlerini, ¢ektikleri fotograf ve videolar
esliginde sosyal medyada arkadaslari, aileleri ve tanimadiklar kisilerle paylasirlar.
Tiiketiciler, satin alma siirecinde bir sosyal medya kullanicisinin 6nceki
deneyimlerinden yararlanir, ancak bir akraba tarafindan tavsiye ediliyormus gibi
hissedebilirler. Ziyaretcilerin sosyal medyada paylastiklar1 deneyimlerden olusan
igerikler, bir¢ok tiiketici i¢in geleneksel pazarlama yontemlerinden daha gercek ve

inandiricidir. (Cinnioglu ve Boz, 2015, s. 249).

2.1.1.8.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme ve Sosyal Medya

Satin aliman hizmet ve mallarin tiiketiciler {izerinde olumlu bir etki
yaratamamas1 destinasyonlar ve isletmeler i¢in biylik bir kayiptir. Gezginin
beklentileri karsilandiginda ve gezgin tatmin oldugunda, gezgin destinasyon veya
isletme hakkinda olumlu bir algiya sahip olur. Dolayisiyla bir sonraki seyahat
destinasyonu secilirken ayni seyahat destinasyonu ya da firmayi1 se¢me olasilig
artmakta ve seyahat edilen destinasyon ya da firmaya ait bildik deneyimler
paylasilarak seyahat edilen destinasyon ya da firma igin bir referans materyali haline

gelmektedir (Cetinkaya ve Yazgan, 2012, s. 50-55).

2.1.2. Konaklama Isletmeciligi

Konaklama sektorii turizmin temelini olusturan unsurlardan biridir. Turizm
sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, sadece turizm sektoriiniin
gelismesine katki saglamakla kalmayip, olusturduklar etkilerle {ilke ekonomisinin
gelismesine de katki saglamaktadir. Konaklama isletmeleri i¢in ¢ok 6nemli olan sosyal
medya platformlari, turizm sektoriiniin en 6nemli paydaslari arasinda yer almaktadir.
Sosyal medyanin isletmeler i¢in ¢ok daha biiyiik bir sorun olmasinin nedeni,
misterilerin kaldiklar1 konaklama hakkinda ¢ok sey paylasmalaridir. Bu kapsamda
konaklama isletmeleri sosyal medya platformlar1 iizerinden daha fazla kisiye

ulasabilmektedir.

Turizm sektorii Diinya’da ve Tiirkiye’de en hizli gelisen ve en ¢ok biiyliyen

sektorlerin basinda gelmektedir. Diinya kiiresellestikce, kiiresellesmenin etkisiyle

27



insanlarda daha fazla yeri gérme istegi olmus ve bulunduklar yerlerden ¢ok uzak
mesafeleri ziyaret etme istegi olusmustur. Bu istegin olusmasindaki en 6nemli neden
ise, gelirlerin artmasi ile birlikte tatilin artik liiks tiikketim olmaktan ¢ikmasi, turizm ve
tatile ayrilan payin artmasidir. Bunun yam sira iletisim ve ulasimdaki teknolojik
gelismeler ve insanlarin giinliik rutin islerden uzaklasma, rahatlama, yeni insanlarla
tanigsma istegi ve merak edilen yerleri ziyaret etme istegi turizm sektoriinlin gelisme

sebeplerine 6rnek verilebilir (Ozdemir ve Akpinar, 2002, s. 86).

Konaklama sektorii turizmin temelini olusturan unsurlardan biridir. Turizm
sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, sadece turizm sektoriiniin
gelismesine katki Saglamakla kalmayip, olusturduklari etkilerle iilke ekonomisinin

gelismesine de katki saglamaktadir.

Insanlik tarihinin ilk zamanlarindan beri farkli amaglarla seyahat eden insanlar,
seyahatleri boyunca konaklama ihtiyaglarin1 karsilamak igin ¢ok farkli tesisler
kullanmiglardir. Konaklama denilince akla ilk olarak oteller gelmektedir. Geleneksel
konaklama yapilar1 arasinda ilk sirada yer alan oteller, verdikleri hizmete ve
kalitelerine gore bes, dort, tig, iki ve bir yildiz olarak siniflandirilmaktadir. Bagka bir
grup olusturan ek konaklama yapisi; Moteller, tatil kdyleri, yurtlar, kamp alanlari, agik
hava otelleri gibi tesisler bulunmaktadir (Cavus vd., 2009, s. 88).

Insanlarin kendi yasadiklar1 yerlerin disinda farkli nedenlerle yaptiklari
seyahatlerde ilk olarak gecici konaklama, ikinci olarak ise yeme-igme gereksinimlerini
karsilamak icin mal ve hizmet iireten ticari isletme faaliyetleri konaklama
isletmelerinin faaliyetleri kapsamindadir. Bu faaliyetlerin amaci; insanlarin yalniz
maddi gereksinimlerinin degil ayni zamanda sosyallesme, bir varlik olarak yapilmak
istenilenlerin 6zglirce yapilmasi ve moral yapisindan olugan manevi gereksinimlerinin

de karsilanmasidir (Sarag, 1989, s. 15).

Konaklama igletmeleri, birinci derece turizm isletmeleri arasinda ilk siray1 alan
ve turizme bagl olarak konaklamaya gelen miisterilerin gereksinimlerini karsilamak
i¢in turistik mal ve hizmet iiretimini saglayan igletmeler olarak tanimlanabilir (Toskay,

1983, s. 215).
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2.1.2.1. Konaklama Isletmelerinin Ozellikleri

Konaklama isgletmelerinin ortak oOzellikleri asagida belirtilmistir (Olali ve

Korzay, 1993, s. 5).

Konaklama isletmeleri kurulus asamasinda ve daha sonraki faaliyetlerini
devam ettirebilmek i¢in biiyiik sermayeye ihtiya¢ duyabilirler.

Konaklama isletmesinin binasi, kullanilan makine ve aletler gibi siirekli
kullanilan maddeler, isletmelerin faaliyetleri ve bu faaliyetlerin devamliliginda
Oonemlidir.

Turizm piyasasinda olusacak talebin Onceden tahmin edilmesi, talebin
ekonomik ve politik etkenlere bagli olmasindan dolay1 giigtiir. Konaklama
endistrisinden bundan dolayi riskler oldukea yiiksektir.

Konaklama isletmelerinin endiistriyel olmast hizmet {iretimine baglidir. Bu
hizmet tiretimini gergeklestirmek i¢in de ¢ok sayida personele ve personeller
arasinda genis bir is boliimiine ihtiyac¢ duyulabilir.

Konaklama igletmeleri sadece ulusal turizm pazarina degil uluslararasi turizm
piyasasina da hitap etmektedir. Bundan dolay1 hizmet satis1 ¢ok 6nemlidir.
Konaklama igletmelerinde doluluk orani arttikga maliyetlerde buna bagl
olarak belli oranda diisiirtilebilir.

Mal ve hizmetin iiretilmesinde standartlagsma, normlastirma ve 6zel nitelik
belirli 6l¢iilerde yer verilebilir.

Isletmenin yonetiminde calistirilacak vasifli personelle ydnetim isinin
dagitimina, organizasyona, finansman ve kontrol faaliyetlerine de daha genis
yer verilebilir.

Calisan personelin ¢cok olmasi isletmelerde sosyal sorunlarin ortaya ¢ikmasina
neden olabilir. Ciinkii konaklama endiistrisinin temeli insana dayanmaktadir.
Bir¢ok endiistri dalinda faaliyetler makinelestirilerek beseri personel agisindan
tasarruf saglanabilir. Ancak konaklama endiistrisinin makinelestirilmesi
imkansizdir. Agirlanan misafire hizmet etmek i¢in insana ihtiya¢ duyulur.
Konaklama endiistrisi, insanlardan hizmet bekleyen ve ihtiyaclarin
karsilanmasi ile ilgili oldugundan calisan personelinde moral ve motivasyonu

yiiksek olmalidir (Olali ve Korzay, 1993, s. 5).

29



2.1.2.2. Konaklama Isletmelerinin Simiflandirilmasi

Otel endiistrisi, gecici konaklama ihtiyaglarini karsilayan, turistlere hizmet
veren, eglence ve diger bir dizi sosyal ihtiyaci i¢eren isletmeleri igeren bir endiistridir.
Bu sektorden yararlanacak turistlerin turizm motivasyonlari, seyahat aliskanliklari,
beklentileri, gelir diizeyleri ve zevkleri ¢ok degiskenlik gosterebilmektedir. Bu
nedenle, konaklama isletmelerini olusturan isletmeler de farkliliklar gostermektedir
(Kaya vd., 2021). Literatirde degisik kriterlere goére konaklama isletmeleri
siniflandirilir. Turizm Yatiim ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeliginde yer alan
konaklama isletmesi cesitleri su sekilde siralanabilir; Otel, Motel, Tatil Koyii,
Pansiyon, Kamping, Apart Otel, Oberj (Dagevi), Gezer Otel Isletmesi (Karavan),
Hostel, Termal Tesis (Azaltun ve Kaya, 2004).

2.1.2.2.1. Otel

Otel, miisterilerine otelin yapisi, teknik donanimi, konforu ve hijyen kosullar
gibi donanimlar1 saglamakta; Medeni bir insanin sevebilecegi toplumsal degerleri, iyi
yetismis personeli ve gegici konaklamay1 karsilamayi meslek olarak kabul edilen,
miisterilerin beslenme ihtiyaglarini belirli bir telif ile karsilayan ekonomik, sosyal ve
disiplinli bir isletmedir (Olali ve Korzay, 1993, s. 25). Uluslararast Turizm
Akademisinin tanimina gore; “Otel, yolcularin yolculuklar1 boyunca iicret karsiliginda
konaklayabilecekleri ve beslenme ihtiyaglarini her zaman karsilayabilecekleri bir

isletmedir” olarak tanimlanabilir.

Gilintimiizde oteller sadece gecelik misafirler icin degil; Ses, kompozisyon,
mobilya ve dekor, tekstil, estetik, giiven ve 151k gibi 6zellikleri igeren oturup yasanacak
yerlerdir. Otelde tiim tesis ve hizmetlere ek olarak otopark, kafeterya, restoran, bar,

camagirhane ve kuafor gibi hizmet ve olanaklar bulunmalidir (Akat, 2000, s. 81).

2.1.2.2.2. Moteller

Motel, ingilizce'deki "motorist's hotel"in kisaltmasidir. Bu nedenle, miilkiin
motorlu tasitlar i¢in yeterli park alanina sahip oldugunu gdsteren "siiriiciiler i¢in otel"
anlamina gelir. Motel kelimesi daha ¢ok Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada gibi
tilkelerde uzun yolculuklarin yapildig1 yerlerde kullanilmaktadir. Bu uzun sokaklarda,

konuklar “loca” terimini gordiiklerinde, buray1 halkin motorlu araglarini kolayca park
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edebilecekleri bir yer olarak anliyorlar. Moteller, karayollar1 giizergahlari, dinlenme
yerleri veya dinlenme yerlerinin yakin ¢evreleri gibi yerlesim yerlerinin disinda
kurulan ve motorlu araglariyla seyahat edenlerin konaklayabilecekleri, yeme-igme
ihtiyaclarim1 giderebilecekleri ve aracglarimi park edebilecekleri en az 10 odali

isletmelerdir. (Akoz, 2003, s. 8).

2.1.2.2.3. Tatil Koyleri

Tatil koyleri dogal giizelliklerin icinde veya arkeolojik alanlarin bulundugu
yerlerin yakinlarinda kurulan, miisterilerine rahat bir konaklama imkan1 vermesinin
yaninda ¢esitli spor aktivitesi ve eglence hizmetlerini de belirli bir iicret karsiliginda

sunan en az 60 odali igletmelerdir (Barisik, 2019).

2.1.2.2.4. Pansiyonlar

Emeklilik, mevsimlere gére degisen, genellikle birkag aylik hizmet veren basit,
ucuz ve temiz aile isletmeleri olarak tanimlanabilir. Hizmetlerin ¢ogu mal sahibi ve
aile tiyeleri tarafindan gergeklestirilir. Kalabalik turistik bolgelerde motel odalarinin

birkagini alt kiralayanlar da var. Bu tiir isletmelerin genellikle bir ev ortami vardir
(Akat, 2000, s. 82).

2.1.2.2.5. Kampingler

Turist kampi, karayollar1 lizerinde veya karayollarimin yakinlarma, sehir
giriglerinde, deniz, gol veya gol gibi dogal giizelliklerin bulundugu yerlerde, daglarda
ve turistlerin oldugu yerlerde kurulan en az 20 {initeden olusan bir diizenlemedir.
Genellikle kendi yeme/igme, dinlenme, eglence ve spor ihtiyaglarini karsilar (Olali ve

Korzay, 1993, s. 19).

2.1.2.2.6. Apart Oteller

Apart otel, sertifikal1 bir otel veya resort veya isletmede bulunan, misafirlerinin
yemek ihtiyaclarini karsilamak icin gerekli donanima sahip, inga edilmis ve dosenmis,
miistakil bir daire veya villa gibi désenmis ancak bir otel gibi ¢alisan bir konaklama
tesisidir (Barisik, 2019).
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2.1.2.2.7. Oberj (Dag evi)

Spor veya av turizmine yonelik faaliyet gosteren ve en az bir yildizli konaklama

isletmesi niteliklerini tagiyan konaklama isletmeleridir (Azaltun ve Kaya, 2004, s. 49).

2.1.2.2.8. Hostel

Genglik turizmine yonelik faaliyet gosteren en az 10 odali ve yeme-igme
hizmeti sunan konaklama isletmeleridir. Hostel, gezginlerin paylastiklar1 biitgesi
diisiik olan bir konaklama isletmesidir. Konaklayicilar rezervasyon yaptirdiklari
zaman bir oda degil yatak kiralamis olurlar. Kalinacak oda ise 3 ile 20 kisi arasinda
degisebilir. Bu hostelin yatak kapasitesine gore degisiklik gosterir (Azaltun ve Kaya,
2004, s. 49).

2.1.2.2.9. Termal Tesis

Miisterileri icin, klasik konaklama isletmelerinde bulunan yeme-i¢me, eglence,
konaklama gibi hizmetlerin yani sira asil amacina bagli olarak termal kiir diye
adlandirilan ve pek cok kaplica tedavi uygulamalari ile miisterilerine destek ve

tamamlayict tedavi hizmetlerini sunan konaklama isletmelerine termal tesis adi

verilmektedir (Azaltun ve Kaya, 2004, s. 49-50).

2.1.2.3. Konaklama Isletmeleri A¢isindan Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar aracilifiyla potansiyel miisterilere
ulagma girisimidir (Tekeli, 2018, s. 63). Konaklama isletmeleri igin sosyal medya
pazarlamasi, seyahat tiiketicileri i¢in din, dil veya irktan bagimsiz olarak bir¢ok
insanin triinlere eristigi, trtinler satin aldig1 ve tiikketimden sonra bilgi, iggdrii ve
deneyimlerini paylastigi bir ortam yaratmayi1 amaglamaktadir (Parra vd., 2011, s. 6).
Sosyal ag uygulamalari araciligiyla yapilan yorumlar, potansiyel bir bireyin satin alma
karar1 verme kararini etkileyebilmektedir (White, 2010). Bu kadar ¢ok sayida kisinin
erisebildigi sosyal aglar, hosting firmalari i¢in de son derece 6nemli hale gelmistir

(Yavuz ve Haseki, 2012, s. 123).

Gegmiste isletmelerin kullandigi geleneksel iletisim yontemleri zamanla
islevini yitirmistir. Geleneksel sekilde yiirtittiikleri pazarlama faaliyetleri, tiketicilerle

interaktif iletisim imkani saglayamamaktadir. Sosyal medya kanallarinin gelismesiyle
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birlikte insanlarin anlik iletisim kurmalar1 birgok alanda firsatlar yaratmistir. Ote
yandan igletmeler, aninda iletisime olanak saglayan sosyal medyayr miisterilerle
baglanti kurmak i¢in bir firsat olarak gérmiislerdir. Boylece bir¢ok alanda kullanilan
sosyal aglar, medya pazarlamasinin geleneksel yontemlerinin yerini almistir (Eryilmaz
ve Zengin, 2014, s. 48). Sosyal medya uygulamalarini kullanan firmalar; Yeni
miisterilere ulagma, goriis ve istekleri dikkate alma ve bunlar1 dinleme gibi etkin
iletisim unsurlarin1 geleneksel medyaya gére daha etkin kullanabilmislerdir (Akyol
vd., 2014, s. 129).

Sosyal aglarin sirketlere kazandirdigt en Onemli 6zelliklerden biri,
kullanicilarin kisisel ozelliklerini sirketlerle paylasarak kisisellestirilmis reklamlar
olusturma olanagi saglamasidir. Bu sayede sosyal ag bir doniisiim geg¢irmis ve hosting
firmalar1 i¢in bir pazaryeri haline gelmistir. Ayrica hosting firmalarmin sosyal
medyay1 kullanmasi iligkilerin devamliliginin artmasini ve siirecin aracisiz devam

etmesini saglamaktadir (Haslioglu ve Karaman, 2006, s. 135).

Firmalarin son yillarda sosyal medyay1 tercih etmelerinin temel nedeni maliyet
iken, sosyal medyanin satislart ve karlar1 da arttirdigi biliniyor. Sosyal medya
kullanim1 bu konuda son derece 6nemli hale geldi ve isletmeler i¢in hayatta kalmasi
onemli hale geldi. Web 2.0 ve Web 3.0 kavramlarinin gelismesiyle degeri daha net
anlasilan sosyal medya, miisterileri ve isletmeleri birbirine yakinlastiran bir alan olarak
biliniyor. Ozellikle turizm sektdriinde tiiketici satin alma davranisi inceleniyorsa.
Sosyal medyanin arastirma, alternatif kesif, se¢im asamalar1 ve satin alma davranisi
gibi siireclere biiyiik katki sagladigi tespit edilmistir. Hal bdyle olunca da sosyal
medyanin hosting firmalar1 i¢in giderek daha onemli hale geldigini bilinmektedir

(Cetins6z ve Akdag, 2015).

2.2. Tlgili Aragtirmalar

Ilgili alanyazin boliimiiniin ikinci kismu ilgili arastirmalardan olusmaktadir.
Ilgili arastirmalar boliimiinde, konaklama isletmeciligi, sosyal medya ve tiiketici

algilar ile ilgili ¢aligmalar bir biitiin halinde ele alinmistir.

Sosyal medya, 6zellikle son yillarda hizla gelisen teknolojilerin hayatimiza
girmesi ve gelismesi ile her kesimden insanin giinliik yasaminin bir pargasi haline

gelmistir. Ayn1 zamanda insanlarin birbirleriyle etkilesimde O©nemli bir rol
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oynamaktadir. Bu durum arastirmacilar1 sosyal medyayla ilgili caligmalara

yonlendirmistir. Bu boéliimde, konaklama isletmeciligi, sosyal medya ve tiiketici

algilar ile ilgili yapilmis calismalarin derlemesi Cizelge 1° de verilmistir.

Cizelge 1. Sosyal Medya Ve Tiiketici Algilari ile flgili Yapilmis Calismalar

Arastirmanin
Yogunlastid1 Alan

Yazar/lar ve
Yil

Bulgularin Degerlendirilmesi

Olgek gelistirme ve Tiirkce
Gegerlilik Giivenirlilik
Calismalari

Akin, Ozbay
ve Baykut,
2015

Sosyal Medya Kullanimi Olgeginin  Tiirkce
Formu'nun gegerligi ve giivenirligi calismast
gelistirmistirler.

Sosyal Medya Kullanimi

Ercan, 2016

Otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-
sadakat1 {izerine etkisi inceledigi ¢aligmada,
takipgilerin elde ettigi iliskisel faydalar arttikca, otel
isletmesinin Facebook sayfasina yonelik e-sadakatleri
de artmaktadir.

Sosyal Medya Kullanimi

Sisman, 2020

Sosyal medya kullanan tiiketicilerin, aligveris
alisgkanliginin degismekte oldugunu, sosyal medya
tizerinden aligverigin daha kolay, sosyal medyada
arastirilan aligveris sitelerini sorunsuz giivenli oldugu
yargist olugsmaktadir.

Sosyal Medya Kullanimi,
Konaklama Isletmeciligi ve
Algi

Tekeli, 2018

Sosyal medya pazarlamasinin otellerdeki kullaniminin
yararlarina yonelik yonetici algilarinin daha ¢ok
rekabet avantaji faktori {izerinde yogunlastig
goriilmektedir.

Sosyal Medya Kullanimi

Komsuoglu,
2019

Katilimeilar, konaklama igletmeleri ile ilgili olumlu
veya oOlumsuz memnuniyetlerini paylasmak igin
sosyal medya platformlarii yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Ayrica ¢ikan sonuglara gére olumlu
duygularin daha fazla paylasildigi ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal Medya Kullanimi
ve Algi

Karayalgin,
2019

Arastirmanin sonucunda tiiketicilerin sosyal medya
baginin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama
cabalarint  olumlu yo6nde etkiledigi  sonucu
gbzlemlenmistir.

Sosyal Medya Kullanimi

Sengiin, 2015

Katilimcilarin =~ sosyal ~medya  yorumlarindan
etkilendigi ancak seyahat acenteleri ile ilgili
deneyimlerini sosyal medyada paylagmadigini
gozlemlenmistir. Turistik iiriin  tercih ederken
turistlerin sosyal medyadaki olumsuz veya olumlu
yorumlardan etkilenen turistler tatil yerlerini,
konaklama isletmelerini ve seyahat acentelerini
degistirebilmektedir.

Sosyal Medya Kullanim1
ve Tiiketici Davraniglart

Islek, 2012

Sosyal medyada satin alma dncesi ve sonrasi tiiketici
davranislarinda demografik faktorlerden cinsiyet, yas
gruplar1 ve egitim diizeyine gore farklilik tespit
edilmemistir. Fakat sosyal medyada satin alma 6ncesi
ve sonrast tiiketici davranislarina yonelik ifadelerden
bir kismi aylik gelir demografik faktoriine gore
farklilik teskil ederken, bazi ifadeler i¢in bu gecerli
degildir. Fakat ifadeler hep beraber
degerlendirildiginde farklilik tespit edilmistir.

Sosyal Medya Kullanim1

Kuday,
(2021).

Satin alma algilari, etkilesim algilar ve niyet algilar
ile etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma,
bilgilendirme ve destinasyon yararlanma algilar
arasinda pozitif yonli ve orta ve yiiksek diizeyde
anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 1-devami

Sacli, 2013

Aragtirmanin Yazar/lar ve | Bulgularin Degerlendirilmesi

Yogunlastig1 Alan Yil

Sosyal Medya Aymankuy, Konaklama igletmesi se¢imi ile ilgili davraniglarin, tatil
Kullanimi Soydas, ve yeri ve seyahat acentesi se¢imi ile ilgili davraniglardan

daha fazla sosyal medya kullanimindan etkilenmesi,
sosyal medyada tatil yerleri ve seyahat acentelerine
kiyasla konaklama isletmeleri ile ilgili daha fazla
bilgiye ulasilabilmesi olarak agiklanabilir.

Sosyal Medya
Kullanimi ve Algi

Elbasi, 2015

Sosyal medyada kullanici motivasyonunun iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya pazarlama algisi lizerinde
etkili oldugu sdylenebilmektedir. Arastirmanin alt
degiskenleri gdz Oniine alindiginda ise sosyal sermaye
ihtiyacinin sosyal medya pazarlamasina olan giiven ile
iligkili oldugu fakat psikolojik refahin sosyal medya
pazarlamasina olan giiven ile anlamli bir iligkisinin
bulunmadig tespit edilmistir.

Sosyal Medya
Kullanimi

Olsen, 2019

Sosyal medyanin destinasyon pazarlamasinda oldukga
fazla ve etkili kullanildig1 goriilmektedir.

Sosyal Medya
Kullanimi ve Tiiketici
Algisi

Bozkurt, 2020

Sosyal medya fenomenlerinin takipgileri ile yakaladigi
empatinin gliglenmesi, marka sadakatinin ve algilanan
kalitenin artmasini saglamaktadir.

Sosyal Medya
Kullanimi ve Tiiketici

Altun, 2022

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile sosyal medya
kullanim siklig1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve
bu farklilikta ii¢ saat ve iizeri kullanim siiresi olanlarin
sosyal medya pazarlama faaliyetleri Ol¢egi icerisinde
yer alan ifadelere katilim diizeylerinin daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, katilimcilarin
giinliik sosyal medya kullanim siirelerine goére satin
alma niyetlerinin anlamh diizeyde farklilagtigi ve bu
farklilikta giinliik kullanim siiresi fazla olanlarin satin
alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sosyal Medya
Kullanimi

Zengin, 2021

Sosyal medya kullanimi ile 6fke ifade tarzlari arasinda
anlamlr bir iliski tespit edilmistir. Psikologlar 6zellikle
genglerin sosyal medyay1 bir 6fke yansitma araci olarak
kullanabildiklerini belirtmektedirler.

Sosyal Medya
Kullanimi

Tas vd., 2019

Turizm kararlarinda katilimci yast ile sosyal medya
kullanimi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Yine
aynt c¢alismasinda, katilimecilarin aylik gelirleri ile
turizm kararlarinda sosyal medya kullanimma iliskin
fark analizi sonuglar1 arasinda anlamli bir fark oldugunu
bulmuglardir.

Sosyal Medya
Kullanimi

Aktan, 2018

Gilinlik internet kullanim siiresi, giinliik sosyal ag
kullanim siiresi ve sosyal ag kullamim yilindaki artis;
Seyahat faaliyetlerine dayali deneyimlerin sosyal
medyada paylagilmasinin, etkilenen, mesgul olan ve
takip edilen davraniglari artiracag belirtmistir.

Sosyal Medya
Kullanimi ve Pazarlama
Algisi

Ozdemir, 2022

Katilimcilarin plansiz satin alma davraniglar ile yas ve
cinsiyete gore anlamli bir farklilik goziikiirken, egitim
seviyelerinin ve gelir durumlarinin plansiz satin alma
davranisi lizerinde etkili olmadig1 sonucuna varimistir.

Sosyal Medya
Kullanimi ve Algilama

Yilmazdogan
ve Ozel, 2104

Sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik
algilamalarda  egitim  durumuna goére anlamli
farkliliklarin oldugunu bulmustur.

Sosyal Medya
Kullanimi

Aktan ve
Kogyigit
(2016)

Sosyal medyanin turizm faaliyetlerini etkilemedeki
roliinii degerlendirirken; sosyal medyanin bir biitiin
olarak turizm endiistrisine Onemli bir katki
saglayabilecegini sdylemistir.
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Cizelge 1-devami

Aragtirmanin Yazar/lar ve | Bulgularin Degerlendirilmesi
Yogunlastig1 Alan Yil
Konaklama Isletmeciligi v Aslan, 2019 | Miisteri memnuniyeti diizeyi de otellere gére farklilik
Tiiketici Algilamalar1 gdstermis ancak, miisteri memnuniyeti diizeyinin
butik otellerde daha yiiksek oldugu gériilmistiir.
Turizm Tiiketicilerinin Atadil, 2011 | Anket formu 43 soru ve ii¢ boliimden olugmaktadir.
Sosyal Paylagim Sitelerine Birinci bdliim turizm tiiketicilerinin algilarina yonelik
Iliskin Algilar1 Anketi 33 adet soru igermektedir. Tkinci boliim iki gruptan
olusmaktadir. Ik grupta anketin ne kadar dikkatli bir
sekilde yanitlandigin1 6lgebilmek igin 6 adet geliski
(20, 21, 22, 23, 24, 25) sorusu yer almaktadir. Ikinci
grupta ise genel degerlendirmeye yonelik 4 adet
kontrol (40, 41, 42, 43) sorusu yer almaktadir.
Konaklama Isletmeciligi v Ondiil, 2015 | Caligmanin katilimcilarmin turizm algilarinda yas,
Turizm Algilart cinsiyet ve medeni durumlarina goére farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Fakat engelli bireylerin
konaklama isletmesi algisi, seyahat acente algisi ve
destinasyon algisi engel tiirlerinden etkilenmektedir.
Konaklama Isletmeciligi Belber, 2007 | Farkli kiiltiirlere mensup turistlerin, tek baslarina,

aileleriyle ve arkadaslariyla beraber seyahat ederken
farkli  konaklama tesislerini  tercih ettiklerini
gostermektedir.

Cizelge 17de, konaklama isletmeciligi, sosyal medya ve tiiketici algilar1 ait

caligmalarin gruplandirmalar1 yer almaktadir. Sosyal medya ile ilgili 6l¢ek gelistirme

ve Tirkge gecerlilik gilivenilirlik calismalari ve farkli gruplar {lizerinde ¢alisilan

konular, ¢izelge iizerinde gruplandirilmustir. Cizelgede var olan baska grup ise tiiketici

algilant ile ilgilidir. Tiketici algilar1 anketi ve farkli gruplar iizerinde yapilan

calismalara yer verilmistir. Bir baska grupta ise konaklama isletmeciligi ile ilgili

caligmalar yer almaktadir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Calisma betimsel bir ¢alisma olup ¢alisma da tanimlayici arastirma deseni
kullanilmistir. Caligmada konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimi lgegi ve
turizm tiiketicilerinin sosyal medya sitelerine yonelik algilarin1 belirlemeye yonelik

anket formu hazirlanarak kullanilmistir.

Calismanin, ilgili alan yazin taramasi ve anket hazirlanmasi aragtirmanin ilk
kismini olusturmaktadir. Ikinci boliimde, anket teknigi kullanilarak toplanan verilerin

analizi ve elde edilen sonuglarin yorumlanmasina yer verilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini; Aydin Kusadasi’na konaklama isletmelerinde tatil amaci
ile gelen yerli turistler olustururken, 6rneklemini ise; Kusadasi’nda kolayda drneklem
yontemiyle secilen 447 yerli turistler olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme, ana kiitle
igerisinden secilecek Ornek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden en kolay,

hizli ve ekonomik sekilde toplanir (Malhotra, 2004).

3.3. Veri Toplama Araglar1 ve Teknikleri

Calismaya katilma sartlari; Aydin Kusadasi’nda konaklama isletmelerine tatil
amaci ile gelen yerli turistlerin kolayda drnekleme metoduyla seg¢ilmis goniillii onam
formu Google formlar ve yiiz ylize uygulama yontemi ile 5 Soruluk kisisel bilgi formu
(Cinsiyet, Yas, Aylik Gelir, Egitim Durumu, Sosyal Paylasim Sitelerini Giin Igerisinde
Kullanim Siireniz) ile Sosyal Medya Kullanim Olgegi ve Turizm Tiiketicilerinin

Sosyal Paylasim Sitelerine Iliskin Algilar1 anketi kullanilmistar.
Sosyal Medya Kullanim Olcegi

Asil adi “‘Social Media Usage Scale’ olan ve Jenkins-Guarnieri, vd., gelistirdigi
(2013) sosyal medya kullanim Olgeginin Tiirk¢e uyarlanmast Akin vd., (2015)

tarafindan uyarlanmistir. Sosyal medya kullanim 6l¢egi; 10 madde ve 2 alt boyut yer
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almaktadir. Ankette 5°li likert puanlama kullanilmistir. Bu alt boyutlar (Akin vd.,
2015):

e Sosyal biitiinlesme ve duygusal baglanti:1-6 maddeler
e Sosyal rutinlerle biitiinlesme:7-10 maddeler (8. Madde ters maddedir)

Sosyal medya kullanim 6lgeginin cronbach alpha giivenirlik kat sayilarina
bakildiginda sosyal biitiinlesme ve duygusal baglanti alt boyutunda ,87 sosyal
rutinlerle biitiinlesme alt boyutunda ,71 ve son olarak 6l¢egin biitiiniinde ise ,87 olarak

tespit edilmistir. Bu degerler 6l¢egin uygulanabilir oldugunu gostermektedir.
Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine iliskin Algilar1 Anketi

Alan arastirmasinda kullanilan turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine
iliskin algilar1 anketi Atadil (2011) tarafindan gelistirilmistir. Anket 43 sorudan
olusmaktadir. Ankette cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirleyici sorular,
Likert tipi 6l¢ekle hazirlanmig sorular ve bir adet ¢coktan segmeli soru yer almaktadir.
Atadil (2011) anket sorularinin hazirlanmasinda Cahill (2008), Khan (2010), Parra-
Lopez, Bulchand-Gidumal, Desiderio Gutiérrez-Tano ve Diaz-Armas (2011), Hagel
ve Armstrong (1997), Wang ve Fesenmaier (2004), Jeong (2008), Yoo ve Gretzel
(2008), Batson, Ahmad ve Tsang (2002), Wasko ve Faraj (2005), Torkzadeh ve Lee
(2003), Chen (2006), Govani (2005), Gross ve Acquisti (2005)’nin ¢alismalarindan

faydalanmistir.

Anket formu 43 soru ve ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliim turizm
tiikketicilerinin algilarina yénelik 33 adet soru igermektedir. ikinci boliim iki gruptan
olusmaktadir. Ilk grupta anketin ne kadar dikkatli bir sekilde yanitlandigim 6lgebilmek
icin 6 adet geliski (20, 21, 22, 23, 24, 25) sorusu yer almaktadir. Ikinci grupta ise genel
degerlendirmeye yonelik 4 adet kontrol (40, 41, 42, 43) sorusu yer almaktadir.
Caligsma verileri dogrultusunda anketin giivenirlik kat sayis1 (cronbach’s alpha) degeri
94 olarak tespit edilmistir. Bu degerler anketin uygulanabilir oldugunu

gostermektedir.

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirmaya, Aydin Kusadasi’na tatil amaci ile gelen yerli turistlere, sosyal

medya kullanim 6l¢egi ve turizm tiiketicilerinin sosyal paylagim sitelerine iliskin
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algilar1 anketi uygulanmistir. Anketler Google forms araciligi ile online anket
sistemiyle ve yiiz yiize goriisiilerek doldurulmustur. Bu yontem ile 447 katilimciya

ulasilmstir.

3.5. Verilerin Analizi

Sosyal medya kullanim 6lgegi uygulanarak elde edilen veriler SPSS 22.00
programina aktarilarak c¢alisma dogrultusunda belirlenen degiskenlerin yiizde ve
frekans degerleri belirlenmistir. Calismada sosyal medya kullanim Olgegi verileri
1s1ginda yapilmasi uygun goriilen testlerin belirlenmesi i¢in normallik sinamasi
yapilmistir. Normallik testi sonucunda skewness (carpiklik) ve kurtosis (basiklik)
degerleri incelenmistir. Normallik degerlerine bakildiginda parametrik testlerden
yararlanilmasi uygun goriilmiistiir. Bu dogrultuda cinsiyet degiskeni i¢in independent
samples (bagimsiz 6rneklem) t-testinden, yas, aylik gelir, egitim durumu, sosyal
paylasim sitelerini giin igerisinde kullanim siireniz degiskenleri i¢in ise tek yonli
varyans (Anova) testinden yararlanilmistir. Anavo testi sonuglarina gore fark ¢ikan
gruplar arasinda ki farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin Tukey
testinden yararlanilmigtir. Yapilan istatistiksel analizlerde gruplar arasindaki

farkliligin tespiti i¢in anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul edilmistir.

Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine iliskin Algilar1 anketi
verileri i¢in normallik analizi ve bu testin sonucunda skewness (¢arpiklik) ve kurtosis
(basiklik) degerleri incelenmistir. Normallik degerlerine bakildiginda parametrik
olmayan testlerden yararlanilmasi uygun goriilmiistiir. Bu dogrultuda kisisel bilgiler
ile anket degiskenleri arasinda ki istatistiksel analizler i¢in siklik analizi (ki-kare) testi
kullanilmistir. Yapilan istatistiksel analizlerde gruplar arasindaki farkliligin tespiti i¢in

anlamlilik diizeyi p<0,01 olarak kabul edilmistir
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4. BULGULAR ve YORUMLAR

Calismaya goniillii olarak katilmay1 kabul eden yerli turistlerin demografik
(cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim diizeyi ve sosyal paylasim sitelerini giin icerisinde
kullanim siiresi) 6zellikleri ve Sosyal Medya Kullanim Olgegi Analizleri Cizelge (2-
6) arasinda gosterilmistir. Cizelge (8-47) arasinda ise yerli turistlerin sosyal paylasim
sitelerine iliskin algilar1 analizlerine yer verilmistir ilgili Cizelgelerde katilimcilarin
demografik 6zellikleri olarak cinsiyet, yas, aylik gelir durumlarini, egitim durumlarini

ve sosyal paylasim sitelerini giin igerisinde kullanim siirelerini gostermektedir.

Cizelge 2. Katiimcilarin Sosyal Medya Kullammlarimin Cinsiyet Degiskenine iliskin Dagilimlar

Cinsiyet N X Ss t p
Sosyal Biitiinlesme Erkek 291 2,56 ,70 741 ,459
Kadin 156 2,51 73
Sosyal Rutinler Erkek 291 3,26 12 -2,153 ,032*
Biitiinlesme Kadin 156 3,40 ,59
Erkek 291 2,84 ,61 -,448 ,654
Sosyal medya
kullanimi Kadin 156 2,87 ,57

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine iliskin dagilimlar incelendiginde, Sosyal
rutinlerle biitlinlesme alt boyutunda anlamli farklilik goriilmiistiir (p<0,05). Kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara gore sosyal rutinler biitlinlesme boyutunda daha
yuksek oldugu goriilmektedir. Sosyal biitiinlesme ve sosyal medya kullanim 6lgegi
toplam puanlarinda ise anlamli farklilik saptanmamistir(p>0,05)

Elde edilen verilere gére Hia hipotezi kabul edilmistir
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Cizelge 3. Katiimcilarin Sosyal Medya Kullammlarimin Yas Degiskenine Iliskin Dagilimlar:

Anlamh
N X S.s F P Fork
19-25 Yas? 221 2,63 78
26-35 Yas® 108 2,46 ,63
Sosyal e 3,131 045 .
biitiinlesme | 36 {izeri Yas® 118 2,46 ,62
Toplam 447 2,54 71
19-25 Yas? 221 3,38 72
Sosyal 26-35 Yas® 108 | 3,21 64
rutinler o . 2,804 ,062 -
biitiinlesme 36 lizeri Yas 118 3,26 ,62
Toplam 447 3,31 ,68
19-25 Yas? 221 2,93 ,63
Sosyal 26-35 Yas 108 | 2,76 56
medya ——— 4,059 018* Ab
Kullanmm 36 lizeri Yas 118 2,78 ,55
Toplam 447 2,85 ,60

Katilimcilarin yas degiskenine iliskin istatistiksel dagilimlar incelendiginde,

Sosyal medya kullanim 6lgeginin toplam puanlari arasinda anlamli fark goriilmektedir

(p<0,05). 19-25 yas araligindaki katilimcilarin 26-35 yas araligindaki katilimcilara

gore Sosyal medya kullanim diizeylerinin daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Sosyal

biitiinlesme,

rastlanmamistir(p>0,05) .

Elde edilen verilere gore Hip hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 4. Katiimcilarin Sosyal Medya Kullamimlarimin Gelir Diizeyi Degiskenine iliskin

Dagilimlar:
Aylik gelir N X Ss t p
5500 ve daha az 282 2,57 A7
Sosyal 1,202 230
biitiinlesme 5501- ve tistii 165 2,49 ,60
Sosya] rutinler 5500 ve daha az 282 3,32 71
e ,432 ,666
biitiinlesme 5501- ve iistii 165 3,29 ,63
5500 ve daha az 282 2,87 ,63
Sosyal medya 1,051 294
Kullanimi 5501- ve tistii 165 2,81 53

Katilimcilarin ~ aylik  gelir  diizeyine iligkin  istatistiksel —dagilimlar
incelendiginde, sosyal biitiinlesme, sosyal rutinler biitiinlesme ve sosyal medya
kullanim 6lgeginin toplam puanlari arasinda anlamli fark goriilmemektedir(p>0,05)

Elde edilen verilere gore Hic hipotezi ne gore farklilik gdsterdigi i¢in, kabul

edilmemistir.
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Cizelge 5. Katiimcilarin Sosyal Medya Kullammlarimn Egitim Diizeyi Degiskenine fliskin

Dagilimlar:
Anlamh
N X Ss F p Fark

Ortadgretim? 78 2,40 ,60

Lise® 104 2,62 A7
Sosyal Lisans® 173 | 257 71 1,586 192 -
biitiinlesme

Lisansiistii¢ 92 2,52 71

Toplam 447 2,54 71

Ortadgretim? 78 3,23 ,63
Sosyal Lise® 104 3,42 ,70
rutinler Lisans® 173 3,30 71 1,479 ,220 -
biitiinlesme | Tisansiistii® 92 3,26 ,62

Toplam 447 3,31 ,68

Ortadgretim? 78 2,73 53
Sosyall Lise® 104 2,94 ,62
medya Lisans® 173 2,86 ,61 1,915 ,126 -
kullanim Lisansiistii® 92 2,82 ,59

Toplam 447 2,85 ,60

Katilimcilarin - egitim diizeyi degiskenine iliskin istatistiksel dagilimlar
incelendiginde, sosyal medya kullanim 6l¢eginin toplam puanlari, sosyal biitiinlesme,
sosyal rutinler biitiinlesme alt boyutlarinda ise anlamli farka rastlanmamistir(p>0,05).

Elde edilen verilere gére Hig hipotezi ne gore farklilik gdsterdigi i¢in, kabul

edilmemistir.
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Cizelge 6. Katihmcilarin Giinliik Sosyal Medya Kullandiklar Siire Degiskenine iliskin

Dagilimlar:
N X Ss f D A;:'r‘l‘("‘
1 saatten az ® 103 2,34 ,62
1-2 saat ® 116 2,29 ,67
Egiﬁi’lesme 3-4 saat ¢ 132 | 270 65 | 16,615 | ,000* ggg
5 saat tizeri ¢ 96 2,83 ,76
Toplam 447 2,54 71
1 saatten az @ 103 3,08 ,64
Sosyal 1-2 saat ® 116 2,98 ,69
rutinler 3-4 saat © 132 | 351 52| 30773 | ooox | 2O
biitlinlesme | 5 ¢ izerid | 96 | 3,67 63 ’
Toplam 447 3,31 ,68
1 saatten az ® 103 2,64 ,50
Sosyal 1-2 saat P 116 2,57 ,62
medya 3-4 saat © 132 3,03 A7 30,719 | ,000* ggg
kullanimi 5 saat iizeri ¢ 96 3,17 ,59 ,
Toplam 447 2,85 ,60

Katilimeilarin - giinliik olarak sosyal medyaya ayirdiklart siireye iliskin
istatistiksel analizler incelendiginde, sosyal biitiinlesme, sosyal rutinler biitiinlesme ve
sosyal medya kullanim o6lceginin toplam puanlar1 arasinda anlamli farklilik
goriilmektedir(p<0,05). Sosyal biitiinlesme alt boyutunda 1 saatten az degiskeni ile 3-
4 saat ve 5 saat tizeri kullanim saglayan kullanicilar ile 1-2 saat kullanim saglayanlar
ile 3-4 saat ve 5 saat tlizeri kullanim saglayanlar arasinda anlamli farkliliklar
goriilmektedir. Sosyal rutinler biitlinlesme alt boyutlarinda ki anlamli farklar
incelendiginde, 1 saatten az kullanim saglayanlar ie 3-4 saat ve 5 saat {izeri kullanim
saglayanlar arasinda anlamli farklar gortiliirken, 1-2 saat kullanim saglayanlar ile 3-4
saat ve 5 saat iizeri kullanim saglayanlar arasinda anlamli farklilik saptanmistir. Sosyal
medya kullanim Olgeginin toplam puanlar1 ile degiskenler arasinda ki farklar
incelendiginde, 1 saatten az kullanim saglayanlar ile 3-4 saat ve 5 saat {izeri kullanim
saglayanlar arasinda anlamli farklar saptanmistir. Ayn1 zamanda 1-2 saat kullanim
saglayan kullanicilar ile 3-4 saat ve 5 saat lizeri kullanim saglayanlar arasinda anlaml
farklar gozlenmistir.

Elde edilen verilere gore Hie hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 7. Sosyal Medya Olcegi ve Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine iliskin

Algilar1 Anketi Normallik Analizlerine iliskin Dagilimlar

Statistic | Std. Error
Sosyal Biitiinlesme Mean 2,5470 ,03376
Skewness ,236 ,115
Kurtosis ,255 ,230
Sosyal Rutinler Mean 3,3138 ,03240
Biitiinlesme Skewness -,352 ,115
Kurtosis 971 ,230
Bilgi Edinme Mean 2,6040 ,04348
Skewness 1,604 ,115
Kurtosis 2,237 ,230
Paylasim Ve Aidiyet Mean 3,1208 ,03837
Skewness -1,072 ,115
Kurtosis 1,730 ,230
Etkilesim Ve Giivenme Mean 2,7987 ,05107
Skewness 1,579 ,115
Kurtosis -1,131 ,230
Yararlanma Mean 2,4698 ,03823
Skewness 1,682 ,115
Kurtosis 1,356 ,230
Celiski Mean 2,8792 ,03717
Skewness ,049 ,115
Kurtosis -,168 ,230
Kullanim Mean 2,7383 ,03816
Skewness ,047 ,115
Kurtosis ,041 ,230
Firmalara Yonelik Mean 2,4899 ,03786
Degerlendirme Skewness ,072 ,115
Kurtosis -,055 ,230
Genel Degerlendirme Mean 2,6510 ,03876
Skewness 1,502 ,115
Kurtosis 1,121 ,230
SMK Top Mean 2,8537 ,02849
Skewness ,008 ,115
Kurtosis ,320 ,230

Cizelge 7’de sosyal medya kullanim Olgegi normallik testi sonuglarina

bakildiginda Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerinin tiim alt boyutlar

ve Ol¢eklerin toplam puaninda -1.5 ile +1.5 araliginda oldugu tespit edilmistir. Sosyal
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paylasim sitelerine iliskin algilar1 anketi normallik testi sonuglarina bakildiginda ise

Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerinin bazi alt boyutlar ve

Olceklerin toplam puaninda -1.5 ile +1.5 araliginda olmadigi tespit edilmistir.

Tabachnick ve Fidell (2007) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda sosyal alanda yapilan

arastirma calismalarin verilerin normallik sinamasint Skewness (Carpiklik) ve

Kurtosis (Basiklik) degerlerine bakarak belirlenmesi gerektiginden bahsetmislerdir.

Tabachnick ve Fidell (2007) Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerinin

-1.5 ile +1.5 araliginda olmasi verilerin normal dagilim gosterdigini ve bu sayede

parametrik testlerden yararlanilmasi gerektigini sdylemislerdir.

Cizelge 8. Katihmcilarin Bilgi Edinme Alt Boyutu ile Cinsiyet Degiskeni Arasinda Ki-kare

Analiz Sonuclan

Bilgi Edinme Boyutu

g 5
E| E | £8
E g S = g £ 2
c g s 2 £ = c B X p
ez z |EE| 8 |28 €
SS| S |22 & | S8 £
ek N |24 126 114 [21 [ 6 291
Cinsiyet % | 82 | 433 | 392 | 7.2 | 21 | 100,0%
N 9 69 | 39 | 27 | 12 156 . )
Kadin =0 g 1242 | 250 | 173 | 7.7 | 1000% | 243" | 000
Toolam N | 33 | 195 | 153 | 48 | 18 447
P % | 74% | 436 | 343 | 107 | 40 | 100,

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilari

anketinde bulunan ‘Bilgi Edinme’ alt boyutu ile cinsiyet degiskenlerine iliskin Ki-kare

analiz sonuglar1 incelendiginde, cinsiyet degiskeni ile ‘bilgi edinme’ alt boyutu

arasinda anlaml iligki oldugu goriilmektedir(p<0,05).

Elde edilen verilere gore Hoa hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 9. Katiimcilarin Bilgi Edinme Alt Boyutu ile Yas Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz

Sonuclari
Bilgi Edinme
z g
£ £ g 5
2 D2E P st N
EE| E |EE| = | E~Z 3
S5 5|35 3 53| g
| ¥ |Zzz | ¥ | FX =
19-25 N 21 84 76 28 12 221
Yas % 9,5 38,0 34,4 12,7 54 100,0%
yas 26-35 N 6 56 35 8 3 108
Yas % | 56 | 51,9 | 324 7.4 2,8 | 100,0% 10426° | 236
36 yas N 6 55 42 12 3 118 ’ ’
ve lizeri % 51 | 46,6 35,6 10,2 2,5 100,0%
Toplam N 33 195 153 48 18 447
% 7,4 43,6 34,3 10,7 4,0 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Bilgi Edinme’ alt boyutu ile yas degiskenlerine iligskin Ki-kare

analiz sonuglar1 incelendiginde, yas degiskeni ile ‘bilgi edinme’ alt boyutu arasinda

anlamli iliski olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hz, hipotezi ne gore farklilik gosterdigi

goriilmektedir.
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Cizelge 10. Katihmcilarin Bilgi Edinme Alt Boyutu ile Gelir Diizeyi Degiskeni Arasinda Ki-kare

Analiz Sonuclar1

Bilgi Edinme
(%]
z
=l g | Eg| o | o
c 5 s S 5 5 c = X2 p
sz| = | 2| 5 |25 ¢
EE| E |SE| 2z |83 =
EE| £ |%E| £ |55 §
- N Z X N = =
5500b | N | 12 | 123 | 108 | 33 | 6 282
ve
Aylk | daha % | 43 | 436 | 383 | 11,7 | 2,1 | 100,0%
Gelir az a
5501h- | N | 21 | 72 | 45 | 15 | 12 165 21,321* | ,000
veiisti | % | 12,7 | 436 | 273 | 91 | 7.3 | 1000%
Toblam N | 33 | 195 | 153 | 48 | 18 447
P % | 74 | 436 | 343 | 10,7 | 40 | 1000

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar

anketinde bulunan ‘Bilgi Edinme’ alt boyutu ile gelir diizeyi degiskenlerine iliskin Ki-

kare analiz sonuclar1 incelendiginde, gelir diizeyi degiskeni ile ‘bilgi edinme’ alt

boyutu arasinda anlamli iligki oldugu goriilmektedir (p<0,001).

Elde edilen verilere gore HoC hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 11. Katihmcilarin Bilgi Edinme Alt Boyutu ile Egitim Diizeyi Degiskeni Arasinda Ki-

kare Analiz Sonuclari

Bilgi Edinme
g 5
El E | 22| & g
ss5| 5 |ZE| £ |sE S p
EE| E |E5| £ | €&l §
EE| £ | 2% T | EE| §
L D
E2 2 | Z2Z2| 2 |2 F
Ortaogretim N > 42 22 7 2 /8
g % | 64 | 538 | 282 | 9.0 | 2.6 | 100,0
Lo N | 10 | 40 36 12 6 104
Egitim % | 9.6 | 385 | 346 | 115 | 58 | 100,0
. N | 12 | 70 67 4 | 10 | 173 .
Lisans % | 69 | 405 | 387 | 81 | 58 | 1000 | 16582 | 166
Licansiisti N | 6 43 28 15 0 92
% | 65 | 467 | 304 | 164 | 00 | 100,0
Tonlam N | 33 | 195 | 153 | 48 | 18 | 447
P % | 74 | 436 | 343 | 108 | 40 | 1000

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar
anketinde bulunan ‘Bilgi Edinme’ alt boyutu ile egitim diizeyi degiskenlerine iliskin
Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, egitim diizeyi degiskeni ile ‘bilgi edinme’ alt
boyutu arasinda anlamli iliski olmadig1 gériilmektedir (p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hod hipotezi ne gore farklilik gosterdigi

goriilmektedir.
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Cizelge 12. Katimcilarin Bilgi Edinme Alt Boyutu ile Sosyal Medya Kullanim Siireleri

Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Bilgi Edinme
g 5
£ £ S 5
= = 55 £ £
c 5 5 > 2 = S g x? p
s & |EE| § |2 «
EE £ R > | s2| S
€T = xd | 2 | EEl g
S 2 >: 22| £ |F¥| F
1 saatten N 6 39 52 6 0 103
az % | 58 | 379 | 505 | 58 | 00 | 100,0
oeat LN 6 44 39 18 9 116
Kullanim % 5,2 37,9 33,6 15,5 7.8 100,0
Siiresi ] N | 12 | 67 38 15 0 132 . .
$-4saat 197 508 | 288 | 114 | 00 | 1000 | ‘2347 | 000
5 saat N | 9 45 24 9 9 96
fizeri % | 94 | 469 | 250 | 94 | 94 | 1000
— N | 33 | 195 | 153 48 18 447
P % | 7.4 | 436 | 343 | 107 | 40 | 100,0

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar
anketinde bulunan ‘Bilgi Edinme’ alt boyutu ile katilimcilarin giinliik sosyal medya
kullanim siireleri degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz sonu¢lar1 incelendiginde, sosyal
medya kullanim siireleri degiskeni ile ‘bilgi edinme’ alt boyutu arasinda anlaml iligki
oldugu goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hze hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 13. Katiimcilarin Paylasim ve Aidiyet Alt Boyutu le Cinsiyet Degiskeni Arasinda Ki-

kare Analiz Sonuclari

Paylasim ve aidiyet

g B
S E|EE | &
c 8| 8 2 g 5 c = X? p
@ 2 2 = = s o 5 c
EE| E |EE| = | E& =
HEREEAR A
el 2 |zZz2 ]| 2 | Ex| F
N | 15 | 39 | 165 | 63 9 201
Erkek
o % | 52 | 134 | 567 | 216 | 31 | 1000
Cinsiyet
N | o 18 90 36 | 12 | 156
Kadin 13,0022 ,011
% | 00 | 115 | 577 | 231 | 7.7 | 1000
Toolam N 15 | 57 | 255 | 99 | 21 | 447
P % | 34 | 128 | 570 | 221 | 47 | 100,0

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar

anketinde bulunan ‘Paylagim ve Aidiyet’ alt boyutu ile cinsiyet degiskenlerine iliskin

Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, cinsiyet degiskeni ile ‘Paylasim ve Aidiyet’

alt boyutu arasinda anlamli iliski olmadig1 gériilmektedir (p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hza hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 14. Katihmcilarin Paylasim ve Aidiyet Alt Boyutu ile Yas Degiskeni Arasinda Ki-kare

Analiz Sonuclar1

Paylasim ve Aidiyet
s
EE 22 £ |
c 3 S S g S c = X? p
2z =z | 2% s 23 =
< E E [ -] 2‘ < Z‘ C_U
EEl S (55| 5 |EE B
M| M | ZzZz | ¥ | +-¥ F
19-25 yas N 15 28 131 34 13 221
% | 68 | 12,7 | 593 | 153 | 59 | 100,0
26-35 yas N 0 15 59 30 4 108
Yas % | 00 | 139 | 546 | 278 | 3,7 | 100,0 26.340a 001*
36 yas N 0 14 65 35 4 118 ’ '
iizeri % | 00 | 119 | 551 | 296 | 34 | 100,0
Toplam N 15 57 255 99 21 447
% | 34 | 128 | 570 | 22,1 | 4,7 | 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Paylasim ve Aidiyet’ alt boyutu ile yas degiskenlerine iliskin Ki-
kare analiz sonuglari incelendiginde, yas degiskeni ile ‘Paylasim ve Aidiyet’ alt boyutu
arasinda anlamli iliski oldugu goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hap hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 15. Katihmcilarin Paylasim ve Aidiyet Alt Boyutu ile Gelir Diizeyi Degiskeni Arasinda

Ki-kare Analiz Sonuclar:

Paylasim Ve Aidiyet
g 5
g| E g3
g g s & £ g
c o © = E c E X2 p
= = == S i) =
EEl E |§5| = | E& =
it £ 22 £ |E3 %
E2l 2 | 22| 2 | S F
5500 ve N 9 33 177 51 12 282
Ayhk daha az % 3,2 11,7 62,7 18,1 4,3 100,0
Gelir 5501- ve N 6 24 78 48 9 165 a
iistii % | 36 | 145 | 473 | 291 | 55 | 1000 | ‘13| 025
Toolam N 15 57 255 99 21 447
P % 3,4 12,8 57,0 22,1 4.7 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilari
anketinde bulunan ‘Paylasim ve Aidiyet’ alt boyutu ile gelir diizeyi degiskenlerine
iligkin Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, gelir diizeyi degiskeni ile ‘Paylasim ve
Aidiyet’ alt boyutu arasinda anlamli iligki olmadigi goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hsc hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 16. Katihmcilarin Paylasim ve Aidiyet Alt Boyutu ile Egitim Diizeyi Degiskeni Arasinda

Ki-kare Analiz Sonuclar:

Paylasim ve Aidiyet
g
5 8
3 £
E £ =
| g | EX E
4 E | sz | E <
c o 2 g s c
2 2 | 28 s 2 £
£ E | E5| = | § 3
E| | 2%l 5| 5| 8 3
e 2 | 22| 2 e = X a
ortassretim N 0 11 46 17 4 78
g % | 00 | 141 | 590 | 21,8 | 51 | 100,0
Lice N 6 12 56 22 8 104
Egitim % | 58 | 115 | 538 | 21,2 | 7.7 | 100,0
. N 7 26 101 33 6 173 .
Lisans % | 40 | 150 | 584 | 191 | 35 | 1000 | 13388 | 341
Lisansiistii N 2 8 52 27 3 92
1sansustu % | 2,2 | 87 | 565 | 293 | 3,3 | 1000
Toolam N | 15 57 255 | 99 | 21 | 447
P % | 34 | 128 | 57.0 | 221 | 47 | 1000

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Paylasim ve Aidiyet’ alt boyutu ile egitim diizeyi degiskenlerine
iliskin Ki-kare analiz sonuglar1 incelendiginde, egitim diizeyi degiskeni ile ‘Paylasim
ve Aidiyet’ alt boyutu arasinda anlamli iligki olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hag hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 17. Katihmcilarin Paylasim ve Aidiyet Alt Boyutu ile Sosyal Medya Kullanim Siireleri

Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Paylasim ve Aidiyet
£ 5 Es
c8 5|25 B |cE
gz = |2 5 |g8 g | X p
sE E |SE| & |EZ2 =
X M@ |z | ¥ | ¥ F
1 saatten N 2 5 64 26 6 103
az % | 1,9 | 49 | 621 | 253 |58 | 100,0
Lo sear LN 3 9 57 | 38 | 9 | 116
Kullamm % | 2.6 | 78 | 491 | 327 | 7.8 | 100,0
siiresi ] N | 4 | 19 | 8 | 20 | 3 | 132 . .
d-4saat = 301144 | 652 | 151 |23 | 1000 | *2084° | 000
5 saat N 6 24 48 15 3 96
iizeri % | 63 | 250 | 500 | 15,6 | 3.1 | 100,0
Toblam N | 15 | 57 | 255 | 99 | 21 | 447
P % | 34 | 128 | 570 | 221 | 47 | 100,0

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar

anketinde bulunan ‘Paylasim ve Aidiyet’ alt boyutu ile sosyal medya kullanim stireleri

degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, sosyal medya kullanim

degiskeni ile ‘Paylasim ve Aidiyet’ alt boyutu arasinda anlaml iligski oldugu

goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hze hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 18. Katihmcilarin Etkilesim ve Giivenme Alt Boyutu ile Cinsiyet Degiskeni Arasinda Ki-
kare Analiz Sonuclari
Etkilesim ve Giivenme
g
g g E 5
S| E | 5z | E £
sS| ¢ = E = | ¢ ¢ X2
< 2 = s 23 £
s E| E 53 = | §2| =
55| % | 2% | 2 EZ| B
X 2 | 272 | 2 |Fe| F
N 28 95 117 15 36 291
Erkek % | 9,6 32,6 40,2 52 12, 100,
Cinsi ' ’ ’ ’ 4 0
et
| e e e T | g
% | 51 37,8 35,9 ' ' ' a 4
9 3 0
N 36 154 173 32 52 447
Toplam
P | 81 | 345 | 386 | 72 | 1| 1%

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar

anketinde bulunan °‘Etkilesim ve Giivenme’ alt boyutu ile cinsiyet degiskenlerine

iliskin Ki-kare analiz sonuglar incelendiginde, cinsiyet degiskeni ile ‘Etkilesim ve

Giivenme’ alt boyutu arasinda anlamli iliski olmadig1 gériilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hsa hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 19. Katihmcilarin Etkilesim ve Giivenme Alt Boyutu ile Yas Degiskeni Arasinda Ki-

kare Analiz Sonuclari

Etkilesim ve Giivenme

e S
E E £ §> £ ] 2
c ; ; g;é = c = X p
@ = = = = s 2 5 £
SE| E | §5| 2 |Ez2| =
c3 3 |35 5 |53 B
L D
Ex| % |22 | 2 |F¥| F
19-25 N 24 63 72 11 51 221
yas % 10,9 | 28,5 32,5 5,0 23,1 100,0
v 26-35 N 5 45 46 11 1 108
2 yas % 4,6 41,7 42,6 10,2 0,9 100,0
65,8502 ,000*
36yas | N 7 46 55 10 0 118
iizeri % 59 39,0 46,6 8,5 0,0 100,0
N 36 154 173 32 52 447
Toplam
% 8,1 34,5 38,6 7,2 11,6 100,0

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar
anketinde bulunan ‘Etkilesim ve Giivenme’ alt boyutu ile yas degiskenlerine iliskin
Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, yas degiskeni ile ‘Etkilesim ve Glivenme’ alt
boyutu arasinda anlamli iliski oldugu goriillmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hap hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 20. Katihmcilarin Etkilesim ve Giivenme Alt Boyutu ile Gelir Diizeyi Degiskeni

Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Etkilesim ve Giivenme

-
SEEE = | &
c 5 5 %E = c B X2 p
D > = == s s =
EEl E |E§85| 2| EZ| S
EE| E |22 5 | EE| 3
S 2 | zZz2| 2 | E2| F
5500ve | N 20 102 111 16 33 282
daha
Ayhik az % | 71 | 362 | 394 | 56 | 11,7 | 100,0
Gelir N 16 52 62 | 16 19 165
5501- 3,974% | 410
veustu | oy | 97 | 31,5 | 37,6 | 97 | 11,5 | 1000
N 36 | 154 | 173 | 32 52 447
Toplam
% | 81 | 345 | 386 | 7,2 | 11,6 | 1000

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Etkilesim ve Glivenme’ alt boyutu ile gelir diizeyi degiskenlerine

iligkin Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, gelir diizeyi degiskeni ile ‘Etkilesim ve

Giivenme’ alt boyutu arasinda anlamli iligki olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hac hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 21. Katihmcilarin Etkilesim ve Giivenme Alt Boyutu ile Egitim Diizeyi Degiskeni

Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Etkilesim ve Giivenme
z
£ 5 B8 < | -
ss| £ |28 £ |5& X P
EE| £ |58 £ |2l §
ES| £ |%E| £ |EE| &
S22 |22 2 | E2| F
ortasgrem | N | 5 | 3L | 84 | 8 0 78
% | 64 | 397 | 436 | 103 | 00 | 100,0
Lo N | 11 | 37 | 4 | 11 | 0 104
pgitim % | 106 | 356 | 433 | 105 | 00 | 100,0
. N |9 [ [ |10 |4 |1 |
% | 52 | 283 | 324 | 58 | 283 | 100,0 ! :
Loomsiog N[ 1L [ 37 [ 38 | 3 3 02
% | 120 | 402 | 412 | 33 | 33 | 1000
N | 36 | 154 | 173 | 32 | 52 | 447
Toplam % | 81 |345 | 387 | 72 | 11,6 | 100,0

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar
anketinde bulunan ‘Etkilesim ve Glivenme’ alt boyutu ile egitim diizeyi degiskenlerine
iliskin Ki-kare analiz sonugclar1 incelendiginde, egitim diizeyi degiskeni ile ‘Etkilesim
ve Glivenme’ alt boyutu arasinda anlamli iligki oldugu goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hag hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 22. Katihmcilarin Etkilesim ve Giivenme Alt Boyutu ile Sosyal Medya Kullanim Siiresi

Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Etkilesim ve Giivenme
g B
= g g5
= g s = £ £
c o o = g = c B
S oz | == 5 o 3 £
EE| E |EE| =z | §2| s
ES| 3 | 22| 3 | E3| 5 |
E2| 2 | 22| 2 |E2| F X o
1 saatten N 9 31 46 11 6 103
az % | 87 |301 | 447 |107 | 58 100,0
N 8 43 33 15 17 116
1-2 saat
Kullanim % | 69 |371 |284 |129 |147 | 1000
siiresi N 14 46 52 3 17 132
3-4 saat 25,7612 | 012
% | 106 |348 |394 | 23 |129 | 1000
5 saat N 5 34 42 3 12 96
iizeri % | 52 |354 |438 |31 |125 | 1000
N 36 154 | 173 32 52 447
Toplam
% | 81 |345 |386 | 7,2 |116 | 1000

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar
anketinde bulunan ‘Etkilesim ve Glivenme’ alt boyutu ile sosyal medya kullanim
stireleri degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya
kullanim stireleri degiskeni ile ‘Etkilesim ve Giivenme’ alt boyutu arasinda anlaml
iliski olmadig1 goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hae hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 23. Katihmcilarin Yararlanma Alt Boyutu le Cinsiyet Degiskeni Arasinda Ki-kare

Analiz Sonuclar1

Yararlanma
-
g g s 5
g E = g £ X2 p
cC Qo =] =) E = c =
T == 5 < 3
SE E | EE| =z |Eg 5
53 5 |35 3|53 =
= M| M Z 7 M = =
N 24 135 114 15 3 291
Erkek
o % 8,2 | 46,4 39,2 52 | 1,0 100,0
Cinsiyet
N 12 78 42 21 3 156
Kadin 13,988% | ,007
% 7,7 | 50,0 269 | 135 | 1,9 100,0
N 36 213 156 36 6 447
Toplam
% 8,1 | 47,7 34,8 81 | 1,3 100,0

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligskin algilar

anketinde bulunan ‘Yararlanma’ alt boyutu ile cinsiyet degiskenlerine iliskin Ki-kare

analiz sonuglart incelendiginde, cinsiyet degiskeni ile ‘Yararlanma’ alt boyutu

arasinda anlamli iliski oldugu goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hsa hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 24. Katihmcilarin Yararlanma Alt Boyutu ile Yas Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz

Sonuclari
Yararlanma
-
= £ s 5
g g sz g £
c o S z E g c B X2
2 = 2 Tz S ) =
EE £ £ 5 = | E=| S
ET| £ | %% | £ |EE| &
%]
S| sz | 2 | B2 F
19-25 N 22 105 69 23 2 221
yas % 10,0 | 475 | 312 | 104 | 09 | 100,0
Yas | 2635 N 6 53 40 7 2 108
Y1 yas % 56 | 491 | 370 | 64 [ 19 | 1000 | ;00 | 40
36yas | N 8 55 47 6 2 118 ’ *
iizeri % 6,8 | 466 | 398 5,1 1,7 | 100,0
Toplam N 36 213 156 36 6 447
P % 81 | 47.7 | 349 8 13 | 100,0

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar

anketinde bulunan ‘Yararlanma’ alt boyutu ile yas degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz

sonuclar1 incelendiginde, yas degiskeni ile ‘Yararlanma’ alt boyutu arasinda anlamli

iliski olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hsp hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 25. Katihmcilarin Yararlanma Alt Boyutu ile Gelir Diizeyi Degiskeni Arasinda Ki-kare

Analiz Sonuclar1

Yararlanma
= 5
= £ g5
g g s =z £ g
cC Qo (=] > E = c =
sz=| =z || 5 |25 ¢
SE| £E |38 £z |Eg =
EZ| % | %% % | EE B | -
Fe| 2 |22 2 |Ex F X a
5500 N 15 | 144 | 90 30 3 282
ve
Ayhik g?ha % | 53 | 51,1 | 31,9 | 106 | 1,1 | 100,0
Gelir
5501- N 21 69 66 6 3 165 | 17688% | 001*
ve
iistii % | 12,7 | 41,8 | 400 | 36 | 1,8 | 100,
N 36 | 213 | 156 | 36 6 447
Toplam
% | 81 | 47,7 | 348 | 81 | 1,3 | 1000

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Yararlanma’ alt boyutu ile gelir diizeyi degiskenlerine iliskin Ki-

kare analiz sonuglart incelendiginde, gelir diizeyi degiskeni ile ‘Yararlanma’ alt

boyutu arasinda anlamli iligki oldugu gériilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hsc hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 26. Katihmcilarin Yararlanma Alt Boyutu ile Egitim Diizeyi Degiskeni Arasinda Ki-

kare Analiz Sonuclari

Yararlanma
-
Sl E 22| £ | ¢
ot S (=2
s2| 2 £E| E é? £
HEREEIEREE R
SS| 2 |22 2 | €8 *° X a
Ortadgretim N 6 35 31 5 1 /8
% | 7.7 | 449 | 397 | 64 | 1.3 | 100,0
L N | 8 55 | 28 | 12 | 1 | 104
Egitn T T R I R ]
H a
Lisans % | 64 | 457 | 387 | 69 | 23 | 1000 | 1223 | 510
Liameties || 11 | 44 | 30 7 0 92
% | 12,0 | 478 | 326 | 7.6 | 00 | 100,0
Toplam N | 36 | 213 | 156 | 36 | 6 | 447
% | 81 | 477 | 348 | 81 | 1.3 | 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilari

anketinde bulunan ‘Yararlanma’ alt boyutu ile egitim diizeyi degiskenlerine iligskin Ki-

kare analiz sonuglar1 incelendiginde, egitim diizeyi degiskeni ile ‘Yararlanma’ alt

boyutu arasinda anlamli iliski olmadigi gériilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hsq hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 27. Katihmcilarin Yararlanma Alt Boyutu ile Sosyal Medya Kullanim Siiresi Degiskeni

Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Yararlanma
g 5
= = g3
g = 52| E £
= o > & £ c B
2 = 2 | 2 S e s =
EE| E |S§8| 2 |§Z =
HEREEHEREE R
S| 2 | Z22] 2 | Sy F X a
1 N | 5 48 41 6 3 103
f]a:;te % | 49 |466 |398 |58 |29 | 1000
Kull 1-2 N | 9 53 42 12 0 116
ublanl = saat % | 78 |457 |362 |103 |00 | 100, 234 -
msurest - 1734 N |10 [64 |52 | 6 0 132 el T
saat % | 7,6 48,5 39,4 45 0,0 100,0
S5saat | N | 12 48 21 12 3 96
iizeri % | 125 |50,0 |21,9 |125 |31 | 100,0
Toplam N | 36 | 213 | 156 | 36 6 447
P % | 81 |47,7 |348 |81 |13 | 1000

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Yararlanma’ alt boyutu ile sosyal medya kullanim siire
degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, sosyal medya kullanim
degiskeni ile ‘Yararlanma’ alt boyutu arasinda anlamli iliski olmadig:
goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hse hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 28. Katiimeilarin Celiski Alt Boyutu fle Cinsiyet Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz

Sonuclari
Celiski
E
gl = | £5
2l £ | 55| E £
c S s > B = c = X2 D
2= = | EE s | 23 €
EE E | 53| =2 | B2 =
EZ E | 2T | % |58 g
Y] B z. Z M M
e N[ 9 102 | 132 [ 48 [ 0 [ 201
Cinsiyet % | 31 | 351 | 454 | 164 | 00 | 100,0
N | 3 | 24 | 87 3% | 6 | 156
Kad 30,2322 | ,000%
M Mo |19 | 154 | 558 | 231 | 38 | 100,0
Toolam N | 12 | 126 | 219 | 84 | 6 | 447
P % | 2,7 | 282 | 490 | 188 | 1.3 | 1000

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Celiski’ alt boyutu ile cinsiyet degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz
sonuglari incelendiginde, cinsiyet degiskeni ile ‘Celigki’ alt boyutu arasinda anlamli
iliski oldugu goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hea hipotezi kabul edilmistir
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Cizelge 29. Katihmailarin Celiski Alt Boyutu fle Yas Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz

Sonuclari
Celiski
-
Sl E 28| 2| ¢
c 5 s g»é s c B X2 p
sz = | £=2| § |g5| ¢
EE| E |§E5| 2 | 52| =
HIERE IR
D D
S| 2 | Z22 ]| 2 | S| F
19- N 12 67 | 108 | 30 4 221
25
vas % 54 | 303 | 489 | 136 | 1,8 | 1000
26- N 0 30 54 23 1 108
Yag | 35 % 00 | 278 | 500 | 213 | 09 | 1000
yas ° ’ ’ ’ ’ ’ ™ | 21,003 | ,007
36 N 0 29 57 31 1 118
yas
G | % 00 | 246 | 483 | 263 | 08 | 1000
N 12 | 126 | 219 | 84 6 447
Toplam
% 27 | 282 | 490 | 188 | 1,3 | 1000

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar
anketinde bulunan ‘Celiski’ alt boyutu ile yas degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz
sonuclar incelendiginde, yas degiskeni ile ‘Celigki’ alt boyutu arasinda anlamli iliski
olmadig1 goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gére Hep hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 30. Katihmailarin Celiski Alt Boyutu ile Gelir Diizeyi Degiskeni Arasinda Ki-kare

Analiz Sonuclar1

Celiski
g 5
Bl E | Es| & .
cs| 8 | 5E| £ | c¢B X? p
e == S e 3 =
EEl E |§5| = | EZ =
5 5 22) ¢ |E% 3
el 2 | 22| 2 | S F
5500ve | N 9| 93| 126 | 48| 6 | 282
Aynk | dahaaz [ o 32 | 330 | 447 | 170 | 21 | 100,0
Gelir | 5501- N 3| 33| 9| 3| 0] 165
- 14,637° | 006
veiistii | 9 18 | 200 | 564 | 21.8 | 00 | 1000
ootam N 12 | 126 | 219 | 84 | 6 | 447
P % 27 | 282 | 490 | 188 | 1.3 | 1000

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar

anketinde bulunan ‘Celiski’ alt boyutu ile gelir diizeyi degiskenlerine iliskin Ki-kare

analiz sonugclar1 incelendiginde, gelir diizeyi degiskeni ile ‘Celiski’ alt boyutu arasinda

anlaml1 iliski oldugu goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hec hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 31. Katihmcilarin Celiski Alt Boyutu fle Egitim Diizeyi Degiskeni Arasinda Ki-kare

Analiz Sonuclar1

Celiski
g 5
S E B8] 5| &
cg o s £ B c F X? p
[ == ) L 2 £
EE E|S5| 2|54 =
SEEEEIE R I
e 2 |22 2 |E9 F
Ortataretim | N O | 22 | 38 |18 |0 78
g % | 0,0 | 282 | 48,7 | 231 | 0,0 | 100,0
Lise N |5 | 26 | 58 | 12 | 3 104
Egitim % |48 | 250 | 558 | 115 | 2,9 | 100,0
. N | 5 | 52 | 84 | 29 | 3 173 .
Lisans % |29 [ 301 | 486 | 167 |17 | 1000 | 816" | 111
Lisansiisti N | 2 | 26 | 39 | 25 | 0 92
% |22 | 283 | 423 | 272 |00 | 100,0
Toblam N | 12 | 126 | 219 | 84 | 6 | 447
P % |27 | 282 | 49,0 | 188 | 1,3 | 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Celigki’ alt boyutu ile egitim diizeyi degiskenlerine iliskin Ki-kare

analiz sonuglar1 incelendiginde, egitim diizeyi degiskeni ile ‘Celigski’ alt boyutu

arasinda anlamli iliski oldugu goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Heq hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 32. Katimeilarin Celiski Alt Boyutu ile Sosyal Medya Kullanim Degiskeni Arasinda

Ki-kare Analiz Sonuclar:

Celiski
g
s 5|8 g
= S = 2
c s Z S, £ E c E X? p
sz E = = s o 5 c
EEl E |5§5| 2 |§&2 s
EE 2 |55 5 |55 B
- zZ 2z M - F
1 saatten N 4 25 48 26 0 103
az % | 39 | 243 | 46,6 | 252 | 0,0 | 100,0
N | 3 35 51 27 0 116
E;J”a” 1-2 saat % | 26 | 302 | 440 | 232 | 00 | 100.0
. ] N | 2 24 75 25 6 132 . .
suresi 3-4 saat % 15 182 56.9 189 45 100.0 43,290 ,000
5 saat N | 3 42 45 6 0 96
iizeri % | 31 | 438 | 468 | 63 | 0,0 | 100,0
Toolam N | 12 | 126 | 219 | 84 6 447
P % | 27 | 282 | 490 | 188 | 1,3 | 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Celiski’ alt boyutu ile sosyal medya kulanim siireleri
degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, sosyal medya kullanim
sireleri degiskeni ile ‘Celiski’ alt boyutu arasinda anlamli iligki oldugu
goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hee hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 33. Katilmcilarin Kullanim Alt Boyutu ile Cinsiyet Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz

Sonuclari
Kullanim
-
Sl B 2| &
2
c "5 g g:é = c = X
s & | EE| E | 8§ ¢
EE| E |E5| 2 |5z =
HEEEEIE R
L
Sl 2 |22 | 2 | E2] F
ek | N 18 |96 | 138 | 36 3 291
. % | 62 | 330 | 474 | 124 | 1.0 | 1000
Cinsiyet N | 6 45 78 24 3 156
3017° | 555
Kadin = 81288 | 500 | 155 | 1.9 | 1000
Toolam N | 24 | 141 | 216 | 60 6 447
P % | 54 | 315 | 483 | 135 | 13 | 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Kullanim’ alt boyutu ile cinsiyet degiskenlerine iliskin Ki-kare

analiz sonuglar incelendiginde, cinsiyet degiskeni ile ‘Kullanim’ alt boyutu arasinda

anlamli iliski olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hza hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 34. Katihmcilarin Kullanim Alt Boyutu ile Yas Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz

Sonuclari
Kullanim
g 5
S S EE| 2| e
c 8 8§ | 2E| g | c¢E X? P
[ = = S L 3 £
EE E |E5| = |58 s
Elf |92 |EF
S 2 |22 | 2 |2 F
19-25 N 18 79 92 28 4 221
Yas % 8,1 35,7 41,6 12,7 1,8 100,0
v 26-35 N 3 33 57 14 1 108
a
> | yas % 28 | 306 | 527 | 130 | 09 | 1000
14,7242 ,065
36 yas N 3 29 67 18 1 118
lizeri % 2,5 24,6 56,8 15,3 0,8 100,0
N 24 141 216 60 6 447
Toplam
% 5,4 315 48,4 13,4 1,3 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Kullanim’ alt boyutu ile yas degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz
sonuglart incelendiginde, yas degiskeni ile ‘Kullanim’ alt boyutu arasinda anlamh
iliski olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hzp hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 35. Katihmcilarin Kullanim Alt Boyutu ile Gelir Diizeyi Degiskeni Arasinda Ki-kare
Analiz Sonuclar1
Kullanim
. E
g| E s 5
gl E 5z| E £
c o e > g = c B 2
sz =z |==| 5 |25 ¢ |X P
SE £ |§5| 2z |§z =
£S5 5|55 3 |58 B
L D
Eel 2 | 22| 2 | ¥ F
5500tve | N | 12 | 102 | 126 | 36 6 282
Ayhk | 98N33Z | o | 43 | 362 | 446 | 128 | 21 | 1000
Gelir N[ 12 ] 39 90 24 0 165
S500d 12,802 | 012
ve ustu % | 73 | 236 | 546 | 145 | 0,0 | 100,0
N | 24 | 141 | 216 | 60 6 447
Toplam
% | 54 | 315 | 484 | 134 | 1,3 | 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Kullanim’ alt boyutu ile gelir diizeyi degiskenlerine iliskin Ki-kare

analiz sonuclar1 incelendiginde, gelir diizeyi degiskeni ile ‘Kullanim’ alt boyutu

arasinda anlamli iliski olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hzc hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 36. Katiimcilarin Kullanim Alt Boyutu ile Egitim Diizeyi Degiskeni Arasinda Ki-kare

Analiz Sonuclar1

Kullanim
b G p
-t
E| E = 5
£| E sz | E =
c o o = = c =
S = = = = = S =
E = = =] = E 1< E
s E| E BG] z gz s
EE|E |%E|E | 5% 8
E2 | 2 sz | 2 S2|F
Egitim Ortadgretim N 3 22 41 12 0 78 12,7092 ,391
% 3,8 28,2 52,6 15,4 0,0 100,0
Lise N 7 38 43 12 4 104
% 6,7 36,5 41,3 115 3,8 100,0
Lisans N 10 56 84 21 2 173
% 58 32,4 48,5 12,1 1,2 100,0
Lisansiistii N 4 25 48 15 0 92
% 4,3 27,2 52,2 16,3 0,0 100,0
Toplam N 24 141 216 60 6 447
% 54 315 48,4 13,4 1,3 100,0

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar

anketinde bulunan ‘Kullanim’ alt boyutu ile egitim diizeyi degiskenlerine iliskin Ki-

kare analiz sonuglar1 incelendiginde, egitim diizeyi degiskeni ile ‘Kullanim’ alt boyutu

arasinda anlamli iligski olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gére H7q hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 37. Katihmcilarin Kullanim Alt Boyutu Sosyal Medya Kullanim Siiresi Degiskeni

Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Kullanim
g 5
E E |28 &
c g 8 %é g c X2 p
24 = |[==| 5 | ¢ =
SEE |55 =z §E4 =
E3 %22 2 |£% 3
D D
Ed 2 | Zz2| &2 | S =
1 N 1 32| 48| 22| 0 103
saatten
a7 % |10 | 31,1 |465 214 |00 | 100,
N 9| 27| 62| 15| 3 116
1-2 saat
Kullamm % |78 233 [534 |129 |26 | 100,0
siiresi N 5| 43| 70| 14| 0 132
3-4 saat 30,7012 ,002
% |38 [326 [530 |10,6 | 0,0 | 100,0
5 saat N 9| 39| 36 9 | 3 %
iizeri % |94 |406 [375 | 94 |31 | 100,0
N |24 | 141 | 216 | 60 | 6 447
Toplam
% |54 | 315 |484 |134 |13 | 100,

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar
anketinde bulunan ‘Kullanim’ alt boyutu ile sosyal medya kullanim siiresi
degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, sosyal medya kullanim
degiskeni ile ‘Kullanim’ alt boyutu arasinda anlamli iligki olmadig
goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore H7e hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 38. Katimcilarin Firmalara Yonelik Degerlendirme Alt Boyutu Cinsiyet Degiskeni

Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Firmalara Yonelik Degerlendirme
e E
S| ElEE| & | &
c 5 s ié = c B X? p
2 = 2 == s 25 =
EE| E |§E5| = | E& =
HIERET IR
L D
2| 2 | 22| 2 |2 F
N 27 111 132 18 3 291
Erkek
% 9,3 381 | 454 | 62 | 1,0 | 100,0
Cinsiyet
N 18 66 57 15 0 156
Kadin 6,056% | ,195
% 115 | 423 | 366 | 96 | 0,0 | 100,0
N 45 177 189 33 3 447
Toplam
% 10,1 | 395 | 423 | 74 | 0,7 | 100,0

Katilimeilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilar
anketinde bulunan ‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu ile cinsiyet
degiskenlerine iligkin Ki-kare analiz sonuglar1 incelendiginde, cinsiyet degiskeni ile
‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu arasinda anlamli iligki olmadigi
goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hsa hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 39. Katihmcilarin Firmalara Yonelik Degerlendirme Alt Boyutu Yas Degiskeni

Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Firmalara Yonelik Degerlendirme

.
£ £ 55
g g s z| E g
c o = 2 g bt c B X2
sz |z |E2|5 |25 ¢ P
SE |E |§5|z |5z =2
EREREEREEDS
L D
Exe |2 |22 |¥ |Ffx|F
19-25 N 30 80 | 93 | 17 | 1 | 221
yas % 136 | 361 | 421 [ 7,7 | 05 | 100,0
Vas | 2635 N 7 46 | 41 | 7 1 108
31 yag % 65 | 426 | 435 | 65 | 09 | 1000 | . o | oo
36 yas N 8 51 | 49 [ 9 1 118 | " !
iizeri % 68 | 433 | 415 | 76 | 08 | 1000
Toolam N 45 177 | 189 | 33 | 3 | 447
P % 101 | 395 | 423 | 7.4 | 07 | 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu ile yas
degiskenlerine iligkin Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, yas degiskeni ile
‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu arasinda anlamli iliski olmadigi
goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hap hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 40. Katihmcilarin Firmalara Yonelik Degerlendirme Alt Boyutu Gelir Diizeyi Degiskeni

Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari.

Firmalara Yonelik Degerlendirme
£
g g s = = = X p
c 3 ) > E = c =
o 2 = = s 23 c
SE| E |E8| 2|5z =
ES| E |E2| 3| EE B
x| & zZ | X || F
ss00ve | N | 36 | 102 | 117 | 24 | 3| 282
daha az
Ayhk % | 12,8 | 362 | 41,4 | 85 | 1,1 | 1000
Gelir N 9 75 72 9 0 165
5501-ve 10979° | 027
ustu % 55 45,5 43,5 55 0,0 100,0
N 45 177 189 33 3 447
Toplam
% 10,1 39,5 42,3 7,4 0,7 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu ile gelir diizeyi
degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz sonuglar1 incelendiginde, gelir diizeyi degiskeni
ile ‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu arasinda anlamli iliski olmadig:
goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hsc hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 41. Katihmcilarin Firmalara Yonelik Degerlendirme Alt Boyutu Egitim Diizeyi

Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Firmalara Yonelik Degerlendirme

-
g g = =
g g 5z| E £
§s| & |ZE| E|8E ¢ |¥ P
S| 2 |22 2 |82 F
Ortagretim | N6 | 28 | & | 7 |0 78
% | 7,7 | 359 | 474 | 90 | 00 | 100,0
Lo N | 15 | 42 | 41 | 5 | 1 | 104
pitim % | 144 | 404 | 394 | 48 | 1.0 | 100,0
. N | 15 | 69 | 74 | 13 | 2 | 173 .
Lisans % | 87 | 398 | 428 | 75 | 1.2 | 1000 | 1189 | 84
Lisansiiss LN 9 | 38 | 37 [ 8 | 0 92
% | 98 | 413 | 402 | 87 | 00 | 1000
Toplam N | 45 | 177 | 189 | 33 | 3 | 447
% | 101 | 395 | 423 | 74 | 07 | 100.0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu ile egitim

degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz sonuglar1 incelendiginde, egitim degiskeni ile

‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu arasinda anlamli iliski olmadigi

goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hgq hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 42. Katihmcilarin Firmalara Yonelik Degerlendirme Alt Boyutu Sosyal Medya

Kullanim Siiresi Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Firmalara Yonelik Degerlendirme

= 5
S EEE| 2| s X2 p
sS| £ | 2E| £ |51
EE| E |55 2|8 §
EE E | 55| 5|58 B
M| M | ZZ | ¥ | —¥ =
1 N | 11 | 33 | 44 | 12 | 3 | 103
saaten | o | 107 | 320 | 427 |117 |29 | 1000
N | 6 | 41 | 57 |12 |0 | 116
Kullamm | 12888t 70 70 5730 571795103 | 0,0 | 1000
siiresi N 19 61 52 0 0 132 35,4672 | ,000*
SAsaat o144 | 462 | 394 | 00 |00 | 1000
5saat | N | 9 | 42 | 3 | 9 |0 | 9%
iizeri % | 94 | 437 | 375 | 94 |00 | 100,0
Toplam N | 45 | 177 | 189 | 83 | 3 | 447
% | 10,1 | 3965 | 423 | 74 |07 | 1000

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu ile sosyal medya

kullanim siiresi degiskenlerine iliskin Ki-kare analiz sonuclari incelendiginde, sosyal

medya kullanim siiresi degiskeni ile ‘Firmalara Yonelik Degerlendirme’ alt boyutu

arasinda anlamli iligki oldugu goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hge hipotezi kabul edilmistir
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Cizelge 43. Katihmcilarin Genel Degerlendirme Alt Boyutu Cinsiyet Degiskeni Arasinda Ki-

kare Analiz Sonuclari

Genel Degerlendirme

g5
Sl E | EE| £ | &
c S s S £ 2 c B x? p
2 = 2 = E S e s =
SE| £ |55 2z |z =
EE| 3 (55| |55 @8
E2| 2 |Z22| 2 |Fxl F
N 12 126 117 30 6 291
Erkek
o % 41 | 433 | 402 | 103 | 2,1 | 1000
Cinsiyet
N 6 66 57 24 3 156
Kadin 2,569% | ,632
% 3,8 42,4 36,5 15,4 1,9 100,0
N 18 192 174 54 9 447
Toplam
% 4,0 | 43,0 38,9 121 | 2,0 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Genel Degerlendirme ’ alt boyutu ile Cinsiyet degiskenlerine iliskin

Ki-kare analiz sonuglar1 incelendiginde, cinsiyet degiskeni ile ‘Genel Degerlendirme’

alt boyutu arasinda anlamli iligski olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hoa hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 44. Katimcilarin Genel Degerlendirme Alt Boyutu Yas Degiskeni Arasinda Ki-kare

Analiz Sonuclar1

Genel Degerlendirme
g 5
El E|ES|
c ; ‘5 §> E = c XZ p
L 2 = = = 5 @ =
EE| E| §8| 2| §| §
£ T = MM = £ =
c S < [P < © o
- Y zZ z N [ =
N 16 96 77 27 | 5 | 221
19-25 yas o | 72 | 435 | 348 | 122 | 23 | 1000
N 1 47 45 13 | 2 | 108
Yas | 26-35yas [0 "1 09 | 435 | 417 | 120 | 19 | 1000
a

36 yas N 1 49 52 14 | 2 | 18 | 13389 | 099
iizeri % | 08 | 415 | 441 | 119 | 1,7 | 1000
N 18 192 | 174 54 | 9 | 447
Toplam v% | 40 | 430 | 389 | 121 | 20 | 1000

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Genel Degerlendirme ’ alt boyutu ile yas degiskenlerine iligskin Ki-
kare analiz sonuglar1 incelendiginde, yas degiskeni ile ‘Genel Degerlendirme’ alt
boyutu arasinda anlamli iligki olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hop hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 45. Katihmcilarin Genel Degerlendirme Alt Boyutu Gelir Diizeyi Degiskeni Arasinda

Ki-kare Analiz Sonuclar:

Genel Degerlendirme

-
El E | ¢ £ £ 2
cE| B |2E| E | X i
T 2 2 | == s 23 c
EE| E |E5| 2 |EE =S
HEREEIEREE
D D
Ee | 2 | 22| =2 |£2| F
s500ve | N | 15 | 117 | 102 | 39 9 282
Ayhk dahaaz | o, | 53 | 415 | 36,2 | 138 | 32 | 1000
gelir ] N | 3 ) 15 0 165
5501- 12,2412 | 016
ve ilistii % 1,8 455 | 43,6 9,1 0,0 100,0
N | 18 | 192 | 174 | 54 9 447
Toplam
% | 40 | 430 | 389 | 121 | 2,0 | 1000

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar

anketinde bulunan ‘Genel Degerlendirme ’ alt boyutu ile gelir diizeyi degiskenlerine

iligkin Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, gelir diizeyi degiskeni ile ‘Genel

Degerlendirme’ alt boyutu arasinda anlamli iliski olmadigi goriilmektedir(p<0,001).

Elde edilen verilere gore Hoc hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 46. Katihmcilarin Genel Degerlendirme Alt Boyutu Egitim Diizeyi Degiskeni Arasinda

Ki-kare Analiz Sonuclar:

Genel Degerlendirme
E
s s | E5| .| .
= f= S =
s S | 2E| £ | §8 x? p
£ 5 = SE| ¢ ES E
S 8 E & ® = S 2 <
ES £ |5%| 5 |58 §
M X z7Z | X M F
Ortasgretim || L | 30 |36 [12 [ 78
% |13 | 385 | 435 | 154 | 1,3 | 100,0
L N |7 | 50 | 30 | 14 | 2 | 104
Bitim % eé7 49,0 268é9 13é5 1.9 1ooéo
. N 77 1 4 | 17 .
Lisans % |35 | 445 |393 | 104 |23 | 1000 | ‘1O | 483
Lot |IN_| 4 [ 34 [ 42 |10 |2 92
% |43 | 370 | 456 | 109 | 2.2 | 100,0
Toplam N | 18 | 192 | 174 | 54 | 9 | 447
% |40 | 430 | 389 | 121 |20 | 1000

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar
anketinde bulunan ‘Genel Degerlendirme’ alt boyutu ile egitim diizeyi degiskenlerine
iliskin Ki-kare analiz sonuglar1 incelendiginde, egitim diizeyi degiskeni ile ‘Genel
Degerlendirme’ alt boyutu arasinda anlamli iliski olmadigi goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hog hipotezine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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Cizelge 47. Katihmcilarin Genel Degerlendirme Alt Boyutu Sosyal Medya Kullanim Siiresi

Degiskeni Arasinda Ki-kare Analiz Sonuclari

Genel Degerlendirme

-
= g g5
s 5 | 2F| B |cE 2
52| £ | E£| £ | 8¢ X P
SE| E | 85| 2 |E=z| §
ES| § | 5% 5 | EE| =
[ e z z M | =
1 N 4 42 42 9 6 103
saatten
az % | 39 | 408 | 408 | 87 | 58 | 100,0
1-2 N 6 42 47 18 3 116
Kullamm | saat % | 52 | 362 | 405 | 155 | 2,6 | 100,0
suresi 3-4 N 5 60 52 15 0 132 | 489050 | 107
saat % | 38 | 455 | 393 | 114 | 0,0 | 100,0
5 saat N 3 48 33 12 0 96
iizeri % | 31 | 50,0 | 344 | 125 | 0,0 | 100,0
N 18 192 174 54 9 447
Toplam
% | 40 | 430 | 389 | 121 | 20 | 100,0

Katilimcilarin turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilari

anketinde bulunan ‘Genel Degerlendirme °

alt boyutu ile sosyal medya kullanim

stireleri degiskenlerine iligskin Ki-kare analiz sonuglari incelendiginde, sosyal medya

kullanim siiresi degiskeni ile ‘Genel Degerlendirme’ alt boyutu arasinda anlaml iligki

olmadig1 goriilmektedir(p>0,001).

Elde edilen verilere gore Hoe hipotezi gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Giliniimiizde hizla geligen teknolojinin insan hayatina girmesi ve gelismesiyle
birlikte, internet siteleri ve sosyal medya 6zellikle son donemlerde insanlar i¢in 6nemli
ara¢ haline gelmistir. Diinyada artan kiiresellesme, zaman kavraminin algisini
degistirdi ve bu da {ilkeler arasinda rekabet ortami yaratti. Bu rekabet ortaminda,
internet ve sosyal medya araclarinin kullanimi uluslararasi diizeyde yeni pazarlarin
olusumuna ve yayilmasina neden olmustur. Sosyal medya, her kesimden insan i¢in
giinliik yasamin bir parcasi haline gelmis ve birbirleriyle etkilesimde 6nemli bir rol
oynamistir. Kullanicilar ¢esitli konular hakkinda bilgi edinme, interneti bir satin alma
ortam1 olarak kullanmalari, turizm isletmelerin sosyal medya platformlar1 sayesinde
bir pazarlama araci olarak kullanmalari en ilgili ¢alisma alanlarindan biridir. Son
zamanlarda, uluslararasi ve yerli seyahat acenteleri, mal ve hizmetlerini pazarlamak
icin tiim bu sosyal platformlarin1 oldukga fazla kullanmaktadir. Tiiketici agisindan
bakildiginda, sosyal medya ag siteleri karar verme siirecinde ¢ok Onemlidir. Bu
nedenle, konaklama isletmelerin sosyal medyada olmalar1 kendileri ve tiiketiciler
acisindan biiyiik 6neme sahiptir.

Calismada; konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimi ve yerli
turistlerin sosyal medya sitelerine yonelik algilar1 tespit edilmesi amaglanmistir.
Sosyal medya giiniimiizde etki alanin1 giderek arttirmakta, bu etki konaklama
isletmeleri pazarini da 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Calismadaki anket sonuclar1 goz
Oniine alinarak katilimcilarin sosyal medya sitelerine yonelik algi diizeyleri elde edilen
bulgular tartisilip yorumlanmigtir.

Anket calismas1 447 katilimcr ile gerceklestirilmistir. Calismaya katilan
katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim diizeyi ve sosyal medya sitelerine
giinliik ayirdiklart stire ile ilgili kisisel bilgiler sorulmustur. Calisma 291 erkek, 156
kadin katilimcidan olusmaktadir. 221 kisi 19-25, 108 kisi 26-35, 118 kisi 36 yas ve
tizerinde olusmakta olup, 78 kisi ortadgretim, 104 kisi lise ve 92 kisi lisans {istii egitim
diizeyine sahip olduklart ve 103 kisi 1 saatten az, 116 kisi 1-2 saat, 132 kisi 3-4 saat
ve 96 kisi 5 saat ve lzeri sosyal medya sitelerine siire ayiran katilimcilardan

olusmaktadir.
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Arastirmada, katilimcilara konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya
kullanim 6lgegi uygulanmis ve dlgekte bilgi edinme ve konaklama isletmeleri ile ilgili
yorumlar ile ilgili sorular sorulmustur.

Arastirmada, katilimeilarin sosyal medya kullanimlarinin cinsiyet degiskenine
iliskin dagilimlar incelendiginde, sosyal rutinlerle biitiinlesme alt boyutunda anlamli
farklilik goriilmiistir. Kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore sosyal rutinler
biitiinlesme boyutunda daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal biitiinlesme ve
sosyal medya kullanim 6l¢egi toplam puanlarinda ise anlamli farklilik saptanmamustir.

Katilimcilarin yas degiskenine iligkin istatistiksel dagilimlara gore sosyal
medya kullanim 6l¢eginin toplam puanlari arasinda anlamli fark goriilmektedir. 19-25
yas araligindaki katilimeilarin 26-35 yas araligindaki katilimcilara gore sosyal medya
kullanim diizeylerinin daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Sosyal biitiinlesme, sosyal
rutinler biitiinlesme alt boyutlarinda ise anlamli farka rastlanmamustir.

Katilimeilarin aylik gelir diizeyine iligkin istatistiksel dagilimlara gore sosyal
biitiinlesme, sosyal rutinler biitiinlesme ve Sosyal medya kullanim 6l¢eginin toplam
puanlar1 arasinda anlamli farklilik gériilmemektedir.

Katilimeilarin  egitim diizeyi degiskenine iliskin istatistiksel dagilimlar
incelendiginde, Sosyal medya kullanim 6lgeginin toplam puanlari, sosyal biitiinlesme,
sosyal rutinler biitiinlesme alt boyutlarinda ise anlaml1 farka rastlanmamustir.

Katilimeilarin  giinliik olarak sosyal medyaya ayirdiklar siireye iliskin
istatistiksel analizler incelendiginde, sosyal biitiinlesme, sosyal rutinler biitiinlesme ve
sosyal medya kullanim o6lceginin toplam puanlart arasinda anlamli farklilik
gorlilmektedir.

Gergeklestirilen literatiir taramas1 ve ankete katilan katilimcilardan toplanan
verilerin analiz edilmesi ile birlikte bulgular sonucuna gore cinsiyet agisindan
istatistiki fark olmamakla beraber, kadinlarin sosyal medya sitelerine yonelik kullanim
diizeyleri erkeklere gore fazla goriilmektedir. Ayrica genglerin sosyal medyayi
kullanma diizeylerin diger yas gruplaria gore yiiksek oldugu soyleyebiliriz.

Bu arastirma ile paralel sonuglar elde eden Zengin (2021) yapmis oldugu
caligmasinda, sosyal medya kullanim 0Olgegi toplam puani ve alt boyutlarinda
erkeklerin puaninin daha yiiksek oldugu, Sosyal Biitiinlesme-Duygusal Baglanti ve alt
boyutlarmin Sosyal Rutinlerle Biitiinlesme cinsiyet degiskeninde yiiksek diizeyde
anlaml1 oldugu belirmistir. Atadil (2011) ise yaptig1 ¢alismada, seyahat tiiketicilerinin

sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel isletmeleri hakkinda bilgi ve diisiincelere
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sahip oldugunu bulmustur. Sosyal paylasim sitelerinden elde edilen bilgi ve
diisiincelerin, turistlerin seyahat planlarinda konaklayacaklari otel tercihlerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugu belirmektedir.

Calisma ile benzerlik gosteren veya gostermeyen farkli calismalara
bakildiginda, Tekeli (2018)’ gore calismasinda katilimcilarin en diisik diizeyde
destekledikleri sosyal medya pazarlamasi algilamalar1 ile ydneticilerin cinsiyetleri
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina dair yapilan test sonucunda anlamli bir
farklilik bulunamamustir.

Yilmazdogan ve Ozel (2014) tarafindan yapilan bir arastirma, rekabet avantaji,
misteri memnuniyeti ve bilgi paylasiminda Onemli bir cinsiyet farki tespit
edilmemistir. Ydneticilerin sosyal medyanin kullanisliligina iligkin algilarinin cinsiyet
degiskenleriyle degismedigini bulmustur.

Lenhart, Purcell, Smith ve Zichkur (2010) da kadinlarin sosyal medya
araglarii kullanmaya erkeklere gore daha istekli goriinseler de sosyal medya
araglariin  kullaniminda  cinsiyete gore anlamli  bir farklihlk olmadigim
belirtmektedirler.

Tas ve ark. (2019) “Sosyal Medyanin Turist Satin Alma Kararlar1 Uzerindeki
Etkisi” baslikli calismasinda, turizm kararlarinda katilimci yasi ile sosyal medya
kullanim1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Yine ayni calismasinda,
katilimcilarin aylik gelirleri ile turizm kararlarinda sosyal medya kullanimina iliskin
fark analizi sonuglar1 arasinda anlamli bir fark oldugunu bulmuslardir.

Atadil (2011) galismasinda, sosyal medya uygulamalariin turistlerin turizm
tirtinlerine yonelik algilar1 ve konaklama isletmelerine yonelik tutumlar: tizerindeki
etkisini aragtirmigtir. Arastirmanin sonuglarina gore, gezginlerin otellerle ilgili sosyal
medya yorumlarindan 6nemli 6lgiide etkilendikleri ve konaklama isletmelerinin
kararlarinda sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerektigi sonucuna
varilmistir.

Sosyal paylasim sitelerinde insanlar arasinda bilgi degisimi, son zamanlarda
katlanarak artmaktadir. Cogu insan sosyal paylasim sitelerine, benzer ilgilere sahip
insanlarin olusturdugu bir toplulugun parcasi olmak i¢in iiye olmaktadir (Grabner
Krauter, 2009). Insanlar bu topluluklara dahil olarak, ilgi duyduklari alanlar, siyasi
konular ya da belli aktiviteler (seyahat, konaklama vb.) hakkinda diisiince ve
deneyimlerini sosyal paylasim sitelerinde paylasmaktadirlar (Kasavana vd., 2010).

Sosyal paylagim siteleri, kullanicilar1 arasindaki iletisimi desteklemekte ve
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kullanicilart i¢in bir eglence kaynagi olarak hizmet sunmaktadir. Sosyal paylagim
siteleri bu hizmetleri gergeklestirirken, kullanicilarinin daha ¢ok kisi ile baglanti kurup
sosyal aglarin1 gelistirmelerine en biiyiik 6zeni gostermektedir (Enders vd., 2008).

Aktan (2018)’a gore; sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roli
demografik degiskenler, glinliikk sosyal medya kullanimi1 ve giinliik sosyal medya
kullanim1 degiskenlerine gore degerlendirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore;
glinliik internet kullanim siiresi, gilinliik sosyal ag kullanim siiresi ve sosyal ag
kullanim yilindaki artis; Seyahat faaliyetlerine dayali deneyimlerin sosyal medyada
paylasilmasinin, etkilenen, mesgul olan ve takip edilen davraniglar1 artiracagi
anlagilmaktadir. Sengiin (2015) ise yaptig1 ¢calismasinda, 506 6grencinin 134 i sosyal
medyay1 haftada 2-6 saat kullanmakta olup bu oran %26,5 e denk gelmektedir. Bunu
takiben 127 6grenci 17 saat ve daha fazla 106 6grenci ise 7-11 saat aralifinda
kullandigin1 belirtmistir. Bu oranlara gore gen¢ kitlenin {izerinde sosyal medya
kullanim siiresinin fazla oldugunu ve bunun sosyal medya etkilesimlerini arttirdigini
gbzlemleyebiliriz. Tas ve ark. (2019) calismasinda arastirma sonucunda katilimcilarin
%351,9’u vakit bulduklari her an internet kullandiklarin1 %32,8’1 ise her giin birkac¢ kez
internet kullandiklarini ifade etmislerdir.

Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilarinin
Ol¢iilmesinde alt1 farkli algi boyutu bulunmaktadir. Bu algi boyutlari, bilgi edinme,
paylasim ve aidiyet, etkilesim ve giivenme, yararlanma, kullanim ve firmalara yonelik
degerlendirme seklinde siralanmaktadirlar. Ayrica anketin ne kadar dikkatli bir sekilde
yanitlandigini 6l¢ebilmek i¢in 6 adet ¢eligki SOrusu ve genel degerlendirmeye yonelik
4 adet kontrol sorusu bulunmaktadir.

Aragtirmada, katilimcilarin “Bilgi Edinme” alt boyutu ile cinsiyet, yas, gelir
diizeyi, egitim diizeyi ve iiye olduklar1 sosyal medya sitelerine giinliik ayirdiklar: siire
degiskenleri arasinda ki-kare analiz sonuglari gore, cinsiyet, gelir diizeyi ve sosyal
medya kullanim stiresi degiskeni ile ‘bilgi edinme’ alt boyutu arasinda anlamli iliski
oldugu goriiliirken, yas ve egitim diizeyleri degiskeni arasinda anlaml iligki olmadig1
gorlilmektedir.

Katilimcilarin “Paylagim ve Aidiyet” alt boyutu demografik degiskenleri
arasindaki Ki-kare analiz Sonuglar1 gore, yas ve sosyal medya kullanim siiresi
degiskenleri ile “paylasim ve aidiyet” alt boyutu arasinda anlamli iliski oldugu
goriiliirken, cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim diizeyi degiskenleri arasinda anlaml iligki

olmadig1 goriilmektedir.
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Etkilesim ve Giivenme alt boyutu sonuglari gore, yas ve egitim diizeyi
degiskenleri ile etkilesim ve giivenme alt boyutu arasinda anlaml iliski oldugu
goriiliirken cinsiyet, gelir diizeyi ve sosyal medya kullanim siiresi degiskenleri
arasinda anlaml iligski olmadig1 goriilmektedir.

Arastirmada yerli turistlerin ““Yararlanma” alt boyutu ile demografik
degiskenleri arasinda Ki-kare analiz sonuglari gore, cinsiyet ve gelir diizeyi
degiskenleri ile yararlanma alt boyutu arasinda anlamli iligki oldugu goriiliirken yas,
egitim diizeyi ve sosyal medya kullanim stiresi degiskenleri arasinda anlamli iliski
olmadig1 goriilmektedir.

Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilar1 anketinde
bulunan ‘Celiski’ alt boyutu ile cinsiyet degiskenlerine iligkin Ki-kare analiz sonuglari
incelendiginde, cinsiyet ve sosyal medya kullanim siiresi degiskeni ile ‘Celiski’ alt
boyutu arasinda anlamli iliski oldugu goriiliirken, yas, gelir diizeyi, egitim diizeyi
degiskenleri ile ¢eligki alt boyutu arasinda anlamli iligki olmadigi goriilmektedir.

Calismada “Kullanim” alt boyutu ile demografik degiskenleri arasinda ki-kare
analiz sonuglar1 gore, cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim diizeyi ve sosyal medya
kullanim siiresi degiskenleri ile kullanim alt boyutu arasinda anlamli iliski olmadig:
goriilmektedir.

Katilimcilarin “Firmalara Yonelik Degerlendirme” alt boyutu ile demografik
degiskenleri arasinda ki-kare analiz sonuglart gore, sosyal medya kullanim siiresi
degiskeni ile “firmalara yonelik degerlendirme” alt boyutu arasinda anlamli iliski
oldugu goriliirken, cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve egitim diizeyi degiskenleri arasinda
anlaml iligki olmadig1 gortilmektedir.

Yerli turistlerin sosyal paylagim sitelerine iligkin algilari anketinde bulunan
‘Genel Degerlendirme’ alt boyutu ile cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim diizeyi ve
degiskenlerine iligkin Ki-kare analiz sonuglar1 incelendiginde, egitim diizeyi ve sosyal
medya kullanim siiresi degiskenleri ile ‘Genel Degerlendirme’ alt boyutu arasinda
anlamli iligki olmadig1 goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda agiklanmasi hedeflenen bazi iligkiler hipotezlere
dontstiiriilerek test edilmistir. Buna gore;

- Yerli turistlerin sosyal medya kullanimlarinin H1a, H1b Ve Hie hipotezi anlamli
farklilik gosterdiginden kabul edilmis, Hic, Hig anlamhi farklilik gostermediginden

kabul edilmemistir.
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- Yerli turistlerin algilarmin “bilgi edinme” alt boyutuna gore Hza, Hac Ve Hae
hipotezleri alt boyutu arasinda anlamli iliski oldugundan dolay1 kabul edilmis, Ha, Ve
H2q hipotezi anlamli iliski olmadigindan dolay1 kabul edilmemistir.

- Yerli turistlerin algilarinin “paylasim ve aidiyet” alt boyutuna gore Hap Ve Hze
hipotezleri kabul edilirken, Hza, Hac ve H3d anlamli iligski olmadigindan dolay1 kabul
edilmemistir.

- Yerli turistlerin algilarmin “etkilesim ve giivenme” alt boyutuna gore Hap Ve
Haq hipotezleri kabul edilirken, Haa, Hac ve Hae hipotezleri anlamli iliski olmadigindan
dolay1 kabul edilmemistir.

- Yerli turistlerin algilarimin “yararlanma” alt boyutuna gore Hsa ve Hsc
hipotezleri kabul edilirken, Hsp, Hsqve Hse hipotezleri anlamli iliski olmadigindan dolay1
kabul edilmemistir.

- Yerli turistlerin algilarinin “celigki” alt boyutuna gore Hsa V& Hee hipotezleri
kabul edilirken, Heb, Hec, Hed ve hipotezleri anlamli iliski olmadigindan dolay1 kabul
edilmemistir.

- Yerli turistlerin algilarinin “kullanim” Hza, H7, H7e, H7d ve H7e hipotezleri
anlamli iliski olmadigindan dolay1 kabul edilmemistir.

- Yerli turistlerin algilariin “firmalara yonelik degerlendirme” alt boyutuna
gore Hse hipotezleri kabul edilirken, Hga, Hsb, Hsc ve Hsq hipotezleri anlamli iliski
olmadigindan dolay1 kabul edilmemistir.

- Yerli turistlerin algilarmin “genel degerlendirme” Hoa, Hon, Hoc, Hod ve Hoe
hipotezleri anlamli iliski olmadigindan dolay1 kabul edilmemistir.

Yerli turistlerin otel igletmeleri hakkinda bilgi edinmesini saglayan faktorlerin
siralamasi: bilgi edinme boyutu unsurlari, degerlendirme boyutu unsurlari, yararlanma
boyutu unsurlar1 ve kullanim boyutu unsurlari olarak siralanmaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin seyahat planlamasi yapilirken konaklanacak otel
isletmesinin se¢imini etkilemesini saglayan faktorlerin siralamasi: degerlendirme
boyutu unsurlari, yararlanma boyutu unsurlari, etkilesim ve giivenme boyutu unsurlari
ve kullanim boyutu unsurlar1 olarak siralanmaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin otel isletmeleri hakkindaki diisiinceleri etkilemesini
saglayan faktorlerin siralamasi: degerlendirme boyutu unsurlari, etkilesim ve giivenme
boyutu unsurlari ve yararlanma boyutu unsurlari olarak siralanmaktadir.

Yerli turistlerin sosyal paylasim sitelerinde paylagmaktan zevk almasinin

bliyiik ¢ogunlugu kullanim boyutu unsurlarina dayanmaktadir.
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Atadil (2011) ¢alismasinda, turizm tiiketicilerinin algilarinin kullanim boyutu
ile paylasim ve aidiyet boyutu arasinda bir iligski oldugunu tespit etmis ve yine ayni
caligmasinda, turizm tiiketicilerinin alg1 boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik
gostermedigi sonucuna varmistir.

Ozdemir (2022) “Sosyal Medya Pazarlama Algis1 ve Sosyal Medya
Bagimlihiginin  Plansiz Satin Alma Davramist Uzerindeki Etkisi” isimli tez
caligmasinda, katilimcilarin plansiz satin alma davraniglari ile yas ve cinsiyete gore
anlaml bir farklilik goziikiirken, egitim seviyelerinin ve gelir durumlarinin plansiz
satin alma davranisi lizerinde etkili olmadig1 sonucuna varilmistir.

Sosyal paylasim sitelerinin kullanicilari i¢in bu sitelere zaman ayirmak, giinlitk
hayatlarinin 6nemli birer parcasi olmaktadir. Bu kullanicilar sosyal paylasim siteleri
araciligiyla sanal diinyada, insancil bir ihtiya¢ olan sosyallesme ihtiyaglarin
gidermektedir. Sosyal paylasim siteleri, kullanicilart ig¢in adeta birer paralel diinya
olmaktadir (Grabner-Krauter, 2009).

Tiiketici egitim diizeyi, satin alma davranisini etkileyen diger bir demografik
faktordiir. Arastirmalar, bir birey ne kadar egitimliyse, arzularinin o kadar yiiksek
oldugu sonucuna varmistir. Egitimli kisilerin markalara, hizmetlere ve iiriin bilgilerine
daha kolay ve kapsamli erisimi vardir. Dolayisiyla bireyin egitim diizeyinin satin alma
davranigini dogrudan etkiledigi diistiniilmektedir (Stirticii, 1998).

Topcu (2021) tarafindan yapilan bir calismada Kruskal-Wallis testi sonuglarina
gore paylagsmaya yonelik tutumlar ile barinmaya yonelik tutumlar egitim durumuna
gore anlamli bir farklilik gostermedigini sdylemislerdir. Kuday (2021) calismast,
egitim kazanimi karar verme siirecinin herhangi bir yoniinde herhangi bir farklilik
bulmamustir.

Yilmazdogan ve Ozel (2014) calismasinda, sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilamalarda egitim durumuna gore anlamli farkliliklarin
oldugunu bulmustur.

Sisman (2020) arastirmasinda sosyal medya iizerinden aligveris yaparken e-
ticaret sitesinin kullanim kolaylig1 her egitim diizeyinde 6nemlidir ancak egitim diizeyi
arttikca onemi azalmaktadir. Egitim seviyeleri yiikseldikge, liriin ve hizmet tercihleri
web sitesi kullanilabilirliginden daha 6nemli hale geldigi belirtilmistir.

Aktan ve Kogyigit (2016), sosyal medyanin turizm faaliyetlerini etkilemedeki
roliinii degerlendirirken; sosyal medyanin bir biitiin olarak turizm endiistrisine énemli

bir katki saglayabilecegini sOylemistir.
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Sosyal medya tiiketicilere birgok fayda saglamaktadir. Bir sosyal medya
kullanicisi, sosyal ag iizerinden marka veya iirlin bilgilerine kolayca ulasabilir.
Dolayisiyla sosyal paylasim platformlarinda yapilan paylasimlarin tiiketicilerin
aligveris davraniglarimi dogrudan etkileyecegi diisiiniilmektedir. Sosyal medyada
tiriinler, sirketler, markalar veya hizmetler hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz
yorumlar, tiikketici satin alma davranisini dogrudan etkiler. Bir tiiketici olumlu bir
yorumla olumlu yanit verebilirken, olumsuz bir yorum tiiketici tarafindan olumsuz
olarak alinacaktir. Ayni zamanda sosyal aglar araciligiyla tiiketiciler bir {iriin veya
hizmet hakkinda bircok bilgiye ulagabilmektedir. Elde edilen bilgiler tiiketicilerin
karar almalarin1 dogrudan etkileyecektir.

Calismanin sonuglarina bir biitiin olarak bakildiginda, yerli turistlerin sosyal
medya kullanimlarinin cinsiyet, yas ve sosyal medya kullanim siireleri degiskenlerine
gore anlamlh farklilik tespit edilirken, gelir diizeyi ve egitim degiskeni arasinda
istatistiki acidan anlaml farklilik tespit edilmemistir. Yerli turistlerin sosyal paylasim
sitelerine iligskin algilarimin sonucunda ise, turistlerin sosyal aglar araciligiyla
konaklama isletmeleri hakkinda bilgi ve fikir sahibi olduklar1 gériilmektedir. Sosyal
aglardan elde edilen bu bilgi ve fikirlerin, otel sektdriiniin turistlerin seyahat planlarini
yaparken konaklayacaklar1 yeri tercih etmelerinde onemli oOlglide etkili oldugu
goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medya platformlar1 kullanarak reklam, bilgi
edinme ve konaklama isletmeleri hakkinda yorum yapmak, dolayisiyla sosyal aglar

bir tiikketim kanali olarak kullandiklar1 goriilmektedir.

5.2. Oneriler

e Aragtirma sonuglarina gore, konaklama igletmelerinin sosyal ag sitelerinde
giderek daha etkin bir sekilde yer almalarinin, mevcut ve potansiyel miisterilerle
iliskilerini gelistirmelerine yardimci olacagi ve konaklama isletmelerinin sosyal
medya pazarlamasina daha fazla nem vermeleri gerektigi ifade edilebilir.

e Konaklama isletmeleri, sosyal medya araciligiyla miisterilere bilgi
sunumunu gelistirerek pazarlama faaliyetlerindeki etkinliklerini artirabilirler.

e Konaklama isletmelerinin, sosyal paylasim sitelerinde aktif olarak yer
almak ve bu sayede miisterilerle karsilikli iletisimi gelistirmek konaklama

isletmecilik sektoriinlin marka imajimmi gili¢lendirecek ve miisteri memnuniyetini
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artiracaktir. Bu nedenle konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyeti {izerine
farkli calismalar yapilabilir.

e Arastirma, konaklama isletmeleri {izerinde ylriitiilmiis ve Kusadasi
bolgesindeki konaklama isletmeleri ile sinirlandirilmistir. Turizm sektoriindeki diger
firmalar (seyahat acenteleri, tur operatorleri, catering firmalar1 vb.), diger turizm
tirlerine hizmet veren konaklama firmalar1 i¢in de benzer arastirmalar yapilabilir.

e Benzer konularda yapilacak ¢alismalar daha sonra séz konusu iiretici ve
tilketicilerin satig sonrast hizmetteki davranislarini inceleyerek bu ¢alismaya katki
saglayabilir. Konaklama isletmeleri ile ilgili sosyal medya kullanan turizm
tiiketicilerinin kaygi diizeylerinin arastirmasiyla farkli bir calisma yapilabilir.

o Gelecekteki arastirmalar, konaklama sirketlerinin platform tabanli sosyal
medya kullaniminin arkasindaki nedenleri kesfetmeli ve sosyal medya uzmanliginin
bir meslek olarak kabul edilmesi i¢in alandaki bosluklar1 ele almalidir.

e Konaklama isletmeleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini dikkate alarak
sosyal medyada hareket etmelidir.

e Bu konuda ileride yapilacak arastirmalar, ¢alisma alanmi iginde farkli
bolgelerde bulunan ve farkli yildiz derecelendirmelerine sahip konaklama
isletmelerini de igerecek sekilde ayrintili bir anlayis saglayabilir. Ayrica turizm
tiiketicilerinin sosyal medya pazarlamasiin faydalarina yonelik algilarmin diger
illerde bulunan konaklama isletmelerine goére farklilik gosterip gostermedigi
arastirilabilir.

e Konuyla ilgili gelecekte yapilacak ¢aligmalar igin, fikir {iretmesi a¢isindan
bu calismanin faydali sonuglari daha da gelistirilereck daha fazla sosyal medya
platformuna uygulanabilir ve en 6nemlisi gelisen teknolojilerin yakindan takip
edilmesi ve yeni kavramlarin 6ne ¢ikarilmasi agisindan dnemli ipuglar saglayabilir.

e Konaklama isletmeleri, turizm tiiketicilerinin sosyal —medyadaki
paylasimlarini dikkatle takip etmeli, gerekirse miidahale etmeli, ortaya ¢ikan veya
cikabilecek sorunlarin oOniine gecmeli ve ilgili kisiye gerekli bilgileri vererek,
olumsuz tutumlarin sorunlarin1 ¢ézmelidir. Bu tiir faaliyetler turistlerin paylagsmaya
yonelik tutumlarinda ve konaklama igletmelerine yonelik algilamalarinda olumlu bir
gelisme gosterecegi diisliniilmektedir.

e Sosyal medyanin konaklama isletmeleri tarafindan daha etkin ve verimli

kullanilmasi, mevcut ve potansiyel miisterilerle iligkilerin gelistirilmesine yardimci
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olabilir ve konaklama isletmelerinin sosyal medya pazarlamasina daha fazla
odaklanmasi1 Onerilebilir.

e Yapilan bu calismada, turizm tiiketicilerinin yogun olarak kullandig:
araglar arasinda sosyal medya oOne c¢ikmakta ve sosyal medyanin tiiketiciler
tarafindan kullanim derecesi ve konaklama isletmeleri ile ilgili alg1 diizeyleri
paralellik gostermektedir. Bu baglamda konaklama isletmelerinin ve diger tiim
isletmelerin sosyal medya ortaminda yer almas1 pazarlama faaliyetleri i¢cin en gerekli
etken oldugu sdylenebilir.

¢ Bu calismada katilimcilarin yas degiskenine iliskin istatistiksel dagilimlara
gore sosyal medya kullanim Glgeginin toplam puanlar1 arasinda anlamli farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Genglerin sosyal medyay1 kullanma diizeylerin diger yas
gruplarina gore yiiksek oldugu sdyleyebiliriz. Buradan hareketle yapilacak yeni
caligmalarda turistlerin katiliminin kusaklara gore olan degisimi aragtirilabilir.
Konaklama igletmeleri tiiketici katilimini anlamak, hedef kitlesinde yas grubuna gore
stratejiler izlemeleri agisindan faydali olacaktir.

e Arastirma sonuglarindan biri de yerli turistlerin aylik gelir diizeyine iliskin
istatistiksel dagilimlara gore sosyal medya kullanim 6l¢eginin toplam puanlar
arasinda anlamli farklilik goriilmemektedir. Bu acgidan bakildiginda, konaklama
isletmeleri tiim turistler i¢in gelir durumlarina gore sosyal medya platformlarinda
yeni ve farkli diizenlemeler yapmalar1 6nerilmektedir.

e Sosyal medyanin, tiiketici sikayet ve Onerilerine hizli bir sekilde yanit
vermek ve bunlart sosyal medyaya yaymadan ¢oziim bulmak igin kullanilmasi
gereken bir alan oldugu da kabul edilmelidir. Sosyal medyanin tiiketicilerin satin
alma kararlar1 tizerinde biiylik etkisi vardir. Bunu goéz Oniinde bulundurarak
konaklama isletmelerinin frtinleri ile ilgili yonlendirme bilgilerini dijital
platformlarda yayinlamalarini ve bu bilgileri yonetebilecek sosyal medya stratejileri

gelistirmelerini Onerilmektedir.
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EKLER

EK-1 KiSISEL BILGI FORMU

Sayin Katimei

Asagida cevaplamaniz i¢in sorulan sorular “Konaklama Isletmelerinde Sosyal Medya
Kullanimi1 ve Turizm Tiiketicilerin Sosyal Medya Sitelerine Yonelik Algilar” konulu
Yiksek Lisans tezi kapsaminda sizlere sorulmaktadir. Sorulari sadece kendi
diisiincelerinizi yansitacak sekilde ictenlikle cevaplandirmaniz ¢ok dnemlidir. Liitfen
anketteki tiim ifadeleri dikkatlice okuyarak cevaplayiniz. Ankete verilen cevaplar
toplu olarak degerlendirilecektir. Bu nedenle anket iizerine isim yazmaniza gerek

yoktur. Arastirmaya verdiginiz destek i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Arastirmaci Danisman Ogretim
Uyesi

Cagr1 Eren NACAR Dog. Dr. Ali SOLUNOGLU
1.Cinsiyetiniz:

( ) Kadin ( ) Erkek

2.Yasmiz:

( )19-25 Yas ( )26-35 Yas ( ) 36Yas ve Uzeri

3.Aylik Gelir Durumunuz:

( ) 4250 TL ve Daha Az () 4251-7999 TL Arasi

() 8000-9999 TL Arasi ( ) 10000 TL ve Ustii

4.Egitim Durumunuz:

( ) Ortadgretim () Lise ( ) Lisans ( ) Lisanstistii

5.Sosyal paylasim sitelerini giin icerisinde kullanim siireniz:

( ) 1 Saatten Az () 1-2 Saat ( ) 3-4 Saat ( ) 5 Saat ve Uzeri
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EK-2 Sosyal Medya Kullamim Olgegi

Liitfen asagidaki ifadeleri okuduktan sonra kendinizi degerlendirip sizin igin en
uygun segenegi isaretleyiniz (5=Tamamen Katiliyorum; 4=Katiliyorum; 3=Kismen

Katiliyorum; 2=Katilmiyorum; 1=Tamamen Katilmiyorum)

Sosyal Medya Kullanim Olcegi

Liitfen asagidaki ifadeleri okuduktan sonra kendinizi degerlendirip sizin i¢in en uygun
secenegi isaretleyiniz (5=Tamamen Katiliyorum; 4=Katiliyorum; 3=Kismen
Katiliyorum; 2=Katilmiyorum; 1=Tamamen Katilmiyorum)

Sosyal medyaya baglanamadigim zamanlarda
arkadaslarimla baglantimin koptugunu hissediyorum

Keske herkes iletisim kurmak icin sosyal medya kullansa

Sosyal medyayi hi¢ kullanmadigim durumlarda hayal
kiriklig1 yasarim.

Sosyal medyaya baglanmadi§im zamanlarda gergin
olurum.

Diger insanlarla iletisimimi ¢ogunlukla sosyal medya
araciligiyla kurmayi tercih ederim.

Sosyal medya sosyal iligkilerimde 6nemli bir rol oynar

Sosyal medya hesabimi kontrol etmekten hoglanirim

Sosyal Medya kullanmay1 sevmiyorum.

Sosyal medya kullanmak giinliik yagaminin rutin bir
parcasidir.

Baskalarinin sosyal medya paylasimlarina cevap veririm.
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EK-3 Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine iliskin Algilar1 Anketi

Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine Iliskin Algilart

BILGI EDINME
1. Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerihakkinda bilgi almami saglar.

2. Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerininweb sitelerine ulasmami saglar.

3. Sosyal paylasim sitelerindeki otel isletmelerihakkinda yapilan yorumlar,
istedigim seyahati planlamama yardimci olur.
PAYLASIM VE AIDIYET

4. Sosyal paylasim sitelerinde, seyahat deneyimlerimi ve bu seyahatlerle ilgili
yorumlarimi paylasmak hosuma gider.

5. Sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yonelikbenimle benzer ilgilere sahip olan
insanlarlailetisim i¢inde kalmami saglar.

6. Seyahatlerim esnasinda konakladigimoteller ve gordiigiim yerler hakkinda
deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal paylagim sitelerinde paylasma
istegi duyarim.

7. Sosyal paylagim siteleri, bir gruba aitoldugumu hissettirir.

8. Seyahat deneyimlerimi paylasmak iginsosyal paylasim siteleri kolay
kullanimézelligine sahiptir.
ETKILESIM VE GUVENME

9. Sosyal paylagim sitelerinde paylagilan seyahatler hakkindaki deneyim ve
yorumlariinandirict bulurum.

10. Turistlerin sosyal paylasim sitelerindekipaylagimlarini, giivenilir bulurum.

11. Sosyal paylasim sitelerine iiye olan arkadaslarimdan hakkinda olumlu
yorumlaraldigim otel igletmelerinde konaklamay1 tercih ederim.

12. Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmelerihakkinda yapilan yorumlardan
etkilenirim.

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

YARARLANMA

14. Sosyal paylagim sitelerinde otel isletmelerinin sayfalarindaki otel isletmesi
hakkindaki fotograflar1 goriintiilerim.

15. Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin sayfalarindaki otel isletmesi
hakkindaki videolar1 izlerim.

16. Sosyal paylagim sitelerinde, otel igletmelerihakkinda yeni seyler 6grenmek
bana zevk verir.

17. Sosyal paylagim siteleri, yeni otel igletmelerini kesfetmeme yardimei olur.
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18.

19.

20.

21.

23.

24,
25,

26.
27.

28.

29.

30.

31.

32. Sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler hakkinda diger tyelerin
yaptiklar1 yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigimigin, ben de kendimi yorum

Sosyal paylasim sitelerinde, otel igletmelerinin satin almay1 diisiindigiim
turistik tiriin ve hizmetler hakkinda yaptigigiizel teklifleri 6grenirim.

Sosyal paylasim sitelerinde konaklamay1 disiindiigiim otel isletmelerinin
pazarlamakampanyalarini takip ederim.

CELISKi

Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda faydali bilgilere ulagsmak
¢ok uzunzaman almaktadir.

Sosyal paylagim sitelerinde, otel isletmelerihakkinda faydali bilgilere ulagmak
miimkiindegildir.

22. Sosyal paylasim sitelerinde, diger tiyeler
tarafindan yorumlarimin okunmamasi igin,otel isletmeleri hakkinda
yorumlarda bulunmuyorum.

Sosyal paylasim sitelerinde fotograflar vevideolara yorumlarda bulunmak
karmasikislemler gerektirir.
Sosyal paylasim sitelerini giivenlibulmuyorum.

Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerihakkinda edindigim bilgi ve
yorumlari inandirict bulmuyorum.
KULLANIM

Sosyal paylagim sitelerindeki begendigimotel isletmelerinin sayfalarini,
arkadaglarimla paylagirim.

Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin sayfalarinda yorumlarda
bulunurum.

Bir otel isletmesi hakkinda olumlu ya daolumsuz yorumlarimi sosyal paylagim
sitelerinde arkadaslarima iletirim.

Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin hayrani ya da takipgisi olarak,
bu otel isletmeleri hakkinda yenilikleri 6grenirim.

Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugumotel isletmeleri i¢in kurulmus
gruplara tiyeolurum.

Sosyal paylasim sitelerinde, bir otel isletmesi ile dogrudan iletisime
gegebildigimigin, o otel isletmesini kendime daha yakin goriirim.

ve bilgi paylasiminda bulunmaya sorumluhissederim.

33.

34.

36.

38.

39.

FIRMALARA YONELIK DEGERLENDIRME

Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri veturizm tiiketicileri arasindaki
iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir.

Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerininbilinirliginin artmasinda olumlu
etkiler yaratir.

35. Otel isletmelerinin internet {izerinden
yaptiklar1 pazarlama kampanyalarini, sosyalpaylasim siteleri daha kolay
duyurur.

Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerininimaji tizerine olumlu etkiler yaratir.

37. Otel igletmelerinin sosyal paylagimsitelerinde yer almasi gerekir.
Sosyal paylasim sitelerinin varlig1 sayesindebir tiiketici olarak kendimi daha
bilingli hissederim.

Sosyal paylagim sitelerinde, arkadaglariminkonaklamay1 diigiindiigiim otel
isletmeleri hakkinda diisiincelerini 6grenmek beni mutlu eder.
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GENEL DEGERLENDIRME

40. Bir turizm tiiketicisi olarak sosyal paylagimsitelerinden otel igletmeleri
hakkinda bilgi edinirim.

41. Sosyal paylasim siteleri, seyahat planlamami yaparken konaklayacagim otel
isletmesinin se¢imini etkiler.

42. Sosyal paylasim siteleri, otel igletmelerihakkinda diisiincelerimi etkiler.

43. Sosyal paylasim sitelerinde konakladigimotel isletmesi hakkindaki
deneyimlerimi paylagmaktan zevk alirim.
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