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OZET

KULLANIM VE DOYUMLAR YAKLASIMININ SOSYAL MEDYA
KULLANIM NIYETI VE TURISTiK DENEYIM UZERINDEKI
ETKIiSiNiN BELIRLENMESI

GULEC, Emin

Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Damismani: Dog. Dr. Mehmet Oguzhan iLBAN
2016, 94 Sayfa

Internetin giinliik hayatin icine girmesiyle birlikte farkli ve kendine has yeni
iletisim kurma yollar1 da ortaya ¢ikmustir. Nitekim giiniimiizde, iletisim demek birgok
birey i¢in sosyal medya araglari (facebook, twitter, instagram vb.) demektir. Hatta bir¢ok
birey interneti yalnizca, bu sosyal medya araglarina bakmak igin bile kullanabilmektedir.
Aktif birer sosyal medya araglari kullanicist olan turistler de tatilleri siiresince bu
araglarin kendilerine sundugu kolayliklar sayesinde bilgi aligverigsinde bulunmakita,
eglenceli vakit gecirmekte ve diger kullanicilar ile sosyal etkilesimlerde bulunarak
turistik deneyimlerini sekillendirmektedirler. Bu nedenle sosyal medya aglariin turistik
deneyimleri dizayn edebilecek bir potansiyele sahip oldugundan s6z edilebilir.

Bu arastirmanin alanyazin boliimiinde, sosyal medya ve sosyal medya araglarinin
tanimi, tarihsel siirecleri, 6zellikleri, kapsami ve 6nemi ele alinmaktadir.. Arastirmanin
bulgular boliimiinde ise kolayda 6rnekleme yontemiyle Edremit Korfezi’ni ziyaret eden
yerli turistlerden 389 kisi ilizerinde bir anket ¢aligmasi uygulanmig ve sosyal medya
kullanim niyetlerinin yasadiklar1 turistik deneyimleri lizerinde nasil bir etki biraktigi

ortaya koyulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Araglari, Turistik Deneyim,

Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi, Edremit Korfezi
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ABSTRACT

EFFECT OF USES AND GRATIFICATION APPROACH ON
INTENTION TO USING SOCIAL MEDIA AND TOURIST
EXPERIENCE

GULEC, Emin

Graduate, Department of Tourism and Hotel Management,
Adyviser: Assoc. Prof. Mehmet Oguzhan iLBAN

2016, 94 Papers

With the introduction of the internet into daily life, different and unique ways to
create new communications appeared. In fact, today, communication means social media
tools (facebook, twitter, instagram etc.) for so many people. So that internet users are
often using internet to only look at the social media. The tourists who are using internet
and social media, exchanging informations with each others ,having fun and making
social interactions with other users for better tourist experiences during their holidays.

Therefore, we can mention that social media will be able to design tourist experiences.

In the literature section of this research, social media and the definition of social
media tools, historical processes, features, contents and importance will be discussed. In
part of the research findings with sampling method, applied a survey to 389 local tourists
who visited to Edremit Bay and will be analyzed the intention to use social media on

their tourist experiences and their impressions.

Key Words: Social Media, Social Media Tools, Tourist Experiences, Uses and

Gratification Approach, Edremit Bay
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1. GIRIS

Yirminci yiizyilin son on yillik diliminde yogun olarak kullanilmaya baslanan
internet ve yirmi birinci yiizyilin baglarinda ortaya g¢ikan sosyal medya araglar
(facebook, google+search, twitter, instagram vb.) iletisim diinyasi i¢in heniiz yeni
kavramlar olarak goriilmektedir. Buna ragmen sosyal medya araglarindan ve bu
araclarin temel varlik sebebi olan internetten faydalananlarin sayisi hizla artmaktadir.
Internet tabanli bir uygulama olan sosyal medya araglarmin 2015 yili verilerine gore
2,078 milyarlik mevcut kullanict hacmi vardir. Toplam diinya niifusunun 1/3’{ olan
bu kullanicilar farkli motivasyonlarla sosyal medya aglari {izerinden kendilerine
hesap olusturmaktadirlar (wWww.jeffbullas.com, 06.12.2015). Ornegin, bir sosyal
medya araci olarak hizmet veren Facebook’un kullanici sayisi giiniimiiz itibariyle
1.337 milyon kisiye ulasmistir. Sosyal medya araglarini dnemli 6l¢iide popiiler yapan
ve bu araglarin kullanic1 sayisin1 glinden giine arttiran temel nedenler ise bu araglarin
hizl bilgi akisi, eglence, zaman tasarrufu, hizli ve kolay iletisim, sosyal birliktelik ve

aidiyet hissi saglamasi gibi olumlu 6zellikleridir.

Sosyal medya araclarinin bireysel kullanicilar1 veya kar amaci giiden ya da
glitmeyen oOrgiitler, sosyal medya araglarinin kendilerine tanidigi imkanlarla birlikte
medya lizerinde paylastiklari igerikler sayesinde, hem diger kullanicilart yonlendiren,
bilgilendiren ve eglendiren etken bir rol iistlenirken, hem de yonlendirilen, bilgilenen

ve eglenen edilgen bir pozisyon i¢inde de olabilmektedirler.

Internet ve sosyal medyanin, kisiler ve &rgiitler iizerinde biraktig1 bu etken ve
edilgen durumlar, turizm sektorii ile ilgili yapilan arastirmalar agisindan ele
alindiginda, arastirmalarin 6nemli bir kisminin turizm sektoriinde hizmet veren
isletmeler iizerinden salt iktisadi bir bakis acisiyla degerlendirildigi gériilmektedir.
Sosyal medya araglarinin turizm igerisinde ve 6zellikle de turistlerin iizerinde neden

oldugu sosyolojik sonuglarla ilgili arastirmalar ise nicel anlamda oldukg¢a sinirhidir.



Buradan hareketle, turistleri seyahatleri boyunca etkileyen soyut ya da somut,
bilissel ya da duyusal izlenimlerin onlarin seyahat deneyimleri {izerinde nasil bir etki
biraktigi ve sosyal medyanin bu deneyimler {izerindeki etkilerin ne kadarim

aciklayabildigi ise bu ¢alismanin ana sorunsalini olusturmaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Turistik deneyim, bir turisti seyahati siiresince etki altinda birakarak onun
seyahat deneyimini sekillendiren etkenlerin toplamidir. Eger bu etkenler; turistleri
bilgilendiren, eglendiren, gercek diinyanin stresinden uzaklastiran ve estetik deger
yargilarina hitap eden 6geler ise turistlerin seyahat deneyimleri i¢erisinde olumlu bir
katma deger yaratirlar. Bu noktada sosyal medya aglarinin turistlerin anlamli bir
seyahat deneyimi yasamalarinda tesiri olabileceginden soz edilebilir. Ciinkii turistler
sosyal medya aglar1 araciligiyla seyahatleri boyunca dis diinyayla siirekli
haberlesiyor, yasadiklar1 seyahat deneyimlerini gercek zamanli olarak sosyal
medyada aktarabiliyor, seyahatlerinde bir zorlukla karsilastiklarinda o zorlugu asmak
icin ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye sosyal medya araglari iizerinden erisebiliyor ve
eglenceli vakit gecirmek adina sosyal medya aglarinda bulunabiliyorlar. Bir bagka
deyisle, sosyal medya araglar1 turistlerin deneyimleri iizerinde etki yaratarak
deneyimlerini olumlu etkileyebilmektedirler. Ancak, turistlerin tatilleri siiresince
sosyal medya kullanim niyeti yogun bir sekilde artarsa deneyimlerinin bundan
olumsuz anlamda etkilenmesi de s6z konusu olacaktir. Turistler, sosyal medya
araclan lizerinden baglandiklar1 sanal iletisim diinyasim1 ger¢ek diinyaya gore daha
cazip bulabilmektedir. Bu nedenle de tatilleri siiresince diger turistlerle, otel
personeliyle ya da yerli halkla yiiz yiize etkilesimde bulunmak yerine sosyal medya
icindeki diger kullanicilarla sanal etkilesimlerde bulunmayi tercih edebilmektedirler.
Bir bagka deyisle turistlerin sosyal medya kullanimlarinin yogunluk diizeyleri,

onlarin deneyimlerini olumsuz anlamda etkileyebilir.

Bu varsayimlara dayanarak arastirmada, bir turistin tatili boyunca sosyal
medya kullanimlarindan edindigi olumlu veya olumsuz duygulanimlarin, onun
turistik deneyimini sekillendirmesinde ne 6lgiide yer kapladigini ortaya ¢ikarilmaya

calisilmistir. Bu 6ngoriisel ger¢eve dikkate alinarak tasarlanan arastirmanin problemi



ise sosyal medyanin turistik deneyimler iizerinde anlamli bir (olumlu/olumsuz) etkisi
vardir climlesi olusmaktadir. Bu temel sorunun arastirilmasi amaciyla sosyal medya
ve turistik deneyim ile ilgili alan yazin taranmis ve bu tarama sonucu elde edilen
teorik veriler ile arastirmanin modeli olusturularak arastirma problemine cevap

verilmeye ¢aligilmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin iki amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki, sosyal medya
araglarinda bulunma motivasyonlarinin (eglence, kendini ifade etme, stresten
uzaklagsma, sosyal etkilesim ve bilgi edinme) turistik deneyimler, iizerindeki
dogrudan etkilerini belirlemektir. Ikinci amag ise bu motivasyonlarin sosyal medyayi
kullanim niyeti tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak ve turistin sosyal medyay1

kullanim niyetinin de turistik deneyim tizerindeki etkisini 6lgebilmektir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Degisen diinyamizda turizm endiistrisi de siirekli degisen ve dinamik bir
yaptya sahiptir. Bu durum endiistrinin 6znesi olan turistler i¢cinde gecerlidir.
Turistler icin kendisine sunulan {iriin ve hizmetlerden edindigi duygu, diisiince ve
hatirlanabilir nitelikteki anilar1 ve tecriibeleri ¢ogu zaman o iiriin ve hizmetlerin
maddi degerinin Oniine ge¢cmektedir. Turistik seyahatlerde edinilen bu ani1 ve
tecriibelerin disa vurumu ise genellikle sosyal medya araglar ile ger¢eklesmektedir.
Buradan hareketle turistin tatildeyken edindigi turistik deneyimler, turist igin
sosyo/psikolojik bir boyutu ifade ederken, turizm isletmeleri igin ise pazarlanabilir
bir deneyim ekonomisi demektir. Halihazirda ilgili alan yazin taramasinda sosyal
medyanin genel anlamda turizm pazarlamasi iizerine etkileri incelenmistir. Arastirma
bu noktada sosyal medyanin genel olarak turizm ekonomisi ve pazarlamasi iizerine
degil, turistin iizerindeki etkilerini ortaya cikarmak acisindan farklilagarak Gnem
kazanmistir. Boylelikle sosyal medya realitesi sosyal ve biligsel yonleriyle
incelenerek turistlerin tatil deneyimleri icerisinde ne diizeyde oldugu anlasilmaya

caligilmistir.



1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmanin amagclarina uygun bir sekilde, ilgili alan yazin incelenerek
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda sosyal medyanin turistik deneyim
lizerine etkisinin belirlenmesine yonelik anket formu hazirlanmistir. Calismanin
orneklemini Edremit Korfezindeki yerli turistler olusmaktadir. Calismada 6rneklemi
olusturan bireylerin s6z konusu anketi kendi goriislerini yansitacak sekilde ve

tarafsizca doldurdugu varsayilmistir.

Arastirmada 6rneklem olarak Edremit Korfezi’nin secilme nedeni ise zaman
ve maddi smirliliklardan kaynaklanan kisitlardir. Arastirma igin saha olarak
belirlenen Edremit Korfezi’ndeki 6rneklemin, bu arastirmanin amacina ulagsmak igin

yeterli oldugu varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Yapilan bu arastirmanin kuramsal ¢ercevesi, ulasilabilen alan yazinla
sinirlidir. Arastirma evreninin ¢ok genis bir alana yayilmasinin, zaman ve biit¢e gibi
sikintilar yaratabilecegi sebebiyle aragtirma alani birtakim smirliliklara sahiptir. Bu
calismanin alani; 2015 yili Ekim ve Aralik aylari arasinda Balikesir’in Edremit
Korfezi’nde ulasilabilen yerli turistlerdir. Calisma, aktif olarak sosyal medya
kullanicis1 olan ve Edremit Korfezi’ni ziyaret gelen yerli turistlerden ankete
katilmaya goniillii olanlarla smirlandirilmistir. Zaman sikintisi, sinirli imkanlar,
konunun hassasiyeti ve farkli gerekcelerle ankete katilmayi kabul etmeyen turistler

nedeniyle bolgedeki turistlerin hepsine ulagilamamastir.

1.6. Arastirmanin Tanmimlari

Aragtirmanin temelini olusturan; anahtar sozciiklerin ya da metin iginde sik

kullanilan terimlerin tanimlar1 ise asagidaki paragraflarda belirtilmistir.



Sosyal Medya; insanlarin: video, fotograf, haber, metin, fikir, dngdrii, mizah,
hatta dedikodu, gibi veri igeriklerini paylasmak igin kullandiklar1 ¢evrimigi
kaynaklardir (Drury, 2008). Ayn1 zamanda sosyal medya, toplum iginde statiisii,
geliri, yasi ne olursa olsun biitlin bireyler tarafindan kullanilabilen bir iletisim kanali
olma 6zelligi de tagimaktadir. Bu kanal sayesinde birey kendi {irettii bir veriyi
yayinlayarak  paylasabilir, ¢evrimi¢i tartismalara  katilarak  yorum  ve
degerlendirmelerde bulunabilir ve gergek zamanli geri bildirimler alabilir (Chan, Cho
ve Lee, 2013). Sosyal medyanin uygulama alanlar1 ise genel olarak, bloglar (6rnegin;
Blogger, WordPress, Tumblr vb.), wikiler (6rnegin; Wikia.com vb.), video paylasim
siteleri, (6rnegin; Youtube, Dailymotion, Yahoo! vb.) ve sosyal network siteleridir

(6rnegin; Facebook, Twitter vb,).

Turistik Deneyim; Ingilizce experience olarak adlandirilan deneyim
kavrami, yasanilan bir olaydan etkilenerek ya da gozlemlenen bir durumu esas
alinarak bilingli bir sekilde olusturulan bilgi kaynagidir (Volo, 2009). Turistik
deneyim ise; belirli bir yeri ziyaret eden turistin o yerde gecirdigi zamanin
kalitesinden ve kendisine sunulan hizmetlerin niteliginden olusarak turistin duygu ve
tutumlarin1 sekillendiren faktorlerin karmasik bir kombinasyonudur (Page, Brunt,
Busby ve Connell, 2001). Bir anlamda turistik deneyim i¢in seyahat Oncesinde
turistin seyahatten ne bekledigi ile bu beklentinin seyahat esnasinda ve sonrasinda ne

kadarinin karsilandigi arasindaki farktir da denilebilir (Volo, 2005).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi; ilk olarak 1960’11 yillarin baslarinda
iletisim ¢alismalarinda kullanilmaya baslandig1r gézlemlenen kullanim ve doyumlar
yaklagimi; iletisim ¢alismalarinda izleyicinin ve/veya dinleyicinin aktif oldugunu
belirten bir yaklasimdir. Bu yaklasim, medya ve medya izleyicisi ya da dinleyicisi
olan insanlar arasindaki iliskiye olan bakis agisin1 degistirerek, insanlarin daha aktif
oldugunun kabul edilmesini saglamistir (Alikilig, Giilay ve Binbir, 2013). Bu
yaklagima gore insanlar, kendilerine Kitle iletisim araglari tarafindan sunulan
iceriklerden yine kendi amaglarina uygun gordiiklerini secer ve kullanirlar. Bu
baglamda kitle iletisim araglarinin igeriklerinin, insanlar1 nasil ve ne sekilde
etkileyecegi, igerigin kaynagina degil, aliciya yani insanlara dayanmaktadir (Rubin
ve Windahl, 1986,).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerg¢eve

Bu bolim c¢alismanin alan yazin kisminin  kuramsal cercevesini
olusturmaktadir. Bu ¢ercevede arastirma probleminde tanimlanan kavramlarin

kokenlerine ve islevlerine dair genis 6l¢iide degerlendirmeler yapilacaktir.

2.1.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavraminin daha iyi anlayabilmek igin sosyal medyanin
temelini olusturan Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojilerinin tarihsel gelisimini incelemek
gerekmektedir. Sosyal medyanin hayatimiza nasil, ne zaman ve neden dahil oldugu
ve bu kavramin temelindeki gerekgelerin ve bu kavramin geleneksel medyadan
ayiran niteliklerin neler oldugu birden ortaya ¢ikmamis, aksine bir silire¢ igerisinde
kendini gostermistir. Bu nedenle Sosyal medya, tiim bu siireglerin sistemli bir sekilde

ele alinmasi ile anlagilacaktir.

2.1.1.1. Sosyal Medyanin Gelisimi ve Tarihcesi

Web 1.0 donemi, internetin ilk evreleri olan 1989-2005 yillar1 arasinda kullanilan
ve web sayfalarini olusturmak igin kullanilan standart bir metin isaretleme dili
(HTML) ile varlik gosterebilen bir terimdir. Web 1.0 donemi site sahiplerinin
hazirladiklar igeriklerden olusur. Bu donemde kullanicilar internet sitelerini agirlikl

olarak bilgi edinme amaciyla ziyaret ederler ve sonrasinda siteden ayrilirlardi. Bu



donemde site ve site ziyaretgisi arasinda ¢ok kisith bilgi aligverisi ve karsilikli
etkilesim imkani vardir. Site ziyaret¢isi Sadece, sitenin ona sundugu kadariyla
yetindigi i¢in oldukg¢a pasif bir rol oynamaktadir. Web 1.0 siirlimiiniin internet
diinyasinda hiikiim siirdiigii yillarda web sitelerinin temel amaci online anlamda
varlik bulabilmek (ki bunun saglanmast i¢in siteyi tasarlayan kisilerin HTML yazilim
bilgisine sahip olmas1 gerekir) ve herhangi biri i¢in herhangi bir bilgiyi kullanilabilir
hale getirebilmektir. Buradan Hareketle Web 1.0 donemi kendi iginde bir¢ok
karakteristik 6zellige sahiptir (Patel, 2013).
e Bu donem sadece temel HTML yazilim bilgileri ile online olabilen statik
Web sitelerini kapsar,
e Kullanicilar sadece igerikleri okuyabilirler,
e Bu donem icinde bir Web sitesi yoOneticisi sadece sitenin igerigini
bicimlendirmek ve giincellemek ile sorumludur,
e \Web siteleri kitlesel yayinlar yaparak tek seferde bircok insana erisemezler,
e Bir site yoOneticisi Web sayfasinin igeriginde yapilan biitiin degisiklikleri
saglayan hyperlinkleri (kopriiler) manuel olarak el ile yapmak zorundadir,
e Bu donemde online iletisim kaynaklart Web 1.0 tarafindan saglanan e-posta,

faks ve telefon numarasi gibi kanallardir.

Kullanicinin etken bir sekilde sitelerde paylasilan icerik hakkinda en ufak bir
degisiklik yapamadig1 ve ya goriislerini kisitli bir sekilde bildirebildigi bu donemi
ifade edebilecek kurgusal bir 6rnek donemin karakterini daha iyi anlamak igin
yardimct olabilir. Buna gore, bir turist gezdigi ililkelerden edindigi deneyimleri
kendine ait kisisel bir Web sitesinde paylastiginda, bu siteyi ziyaret edenler sadece
turistin tatili ile ilgili paylasimlarini inceleyebilirler ama turist ile ¢ift yonli

iletisimde bulunarak bu paylagimlara iligkin anlik bilgi aligverisi yapamazlarda.

2000’11 yillarin ortalarinda internet kullaniminin da artmasiyla beraber
internette bulunan kisiler ihtiyaglarmi karsilayacak igeriklere ulasamamaya
bagladilar. Sunulan igeriklerinin yetersizligi, kullanicilarin iceriklere miidahale
edebilme istegi ve hatta imkanlar dahilinde kendi igerigini olusturma, paylasma ve
diger kullanicilarla siirekli etkilesim hali i¢inde olma ihtiyact artmis ve Web 2.0'in

ortaya ¢ikmasi da bu sekilde baslamistir.

Internet teknolojileri agisindan su anda iginde bulundugumuz siirecin ad1 olan



Web 2.0 terimi, internet teknolojilerinin gelisimi ile paralel olarak yeni gelismeleri
temsil eden metodolojilerin ve platformlarin bir araya gelmesini ifade etmektedir
(Whittaker, 2009). Buradan hareketle Web 2.0 déneminde kullanicilar Web 1.0 da
olduklar1 gibi pasif bir 6ge ve salt tiiketici kimligi ile degil, bunun tam aksine tiretici
ve aktif bir rol istlenip, edilgen yapilarindan soyutlanarak online internet ortaminda
daha etken hale gelmislerdir. Kullanicilar bu donemde Web okuyuculugunun yanina
Web yazarligini da koyarak Web metinlerinde iiretilen bilgileri okuyup inceledikleri
gibi iizerlerinde kendi isteklerine gbére denetim ve miidahalelerde de
bulunabilmektedirler. Bu donem, internet teknolojileri agisindan birgok farklilik ve
degisimi de beraberinde getirmistir. Bunlardan en belirgin olani ise Web 1.0’deki
kisisel web sitelerinin yerini, MySpace, Facebook, Twiter, Orkut ve Ning gibi sosyal
aglar; You Tube ve Slideshare gibi medya paylasim kanallari; Delicious ve
CiteULike gibi anlik yer bildirimi yapmaya imkan veren aygitlar; Vikipedi,
CodeProject, expertechange, stackoverflow gibi online olarak ortak bilgi paylasimi
yapilabilen aglarin almasidir. (Greenhow, Robelia ve Hughes, 2009). Web 1.0 ve
Web 2.0 uygulamalari arasindaki temel farkliliklar ise Cizelge 1°deki gibidir.

Cizelge 1. Web 1.0 ve Web 2.0 Teknolojileri Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0
Internet kullanicis1 sadece web | Kullanici web okur-yazarlig1
okurudur. yapabilmektedir.
Web  bilgiye ulasmak ic¢in | Web bilgiye ulasmak ile birlikte yeni bilgi
kullanilir. ve icerikler yaratmak i¢in kullanilir.
Kullanici web sayfasinda kendi | Kullanici kendi 6zgiin igerigini olusturarak
0zgiin icerigini yayinlayabilir. diger kullanicilarla da paylasabilir.
Statiktir. Dinamiktir.

Kullanicilar arasi etkilesim yoktur. | Kullanicilar arasinda yiiksek etkilesim ve
kolektif bir igbirligi vardir.

HTML yazilim dili ile olusturulur. | XML yazilim dili ile olusturulur.

Tasarim  yonlinden zayif ve | Yaratici, ilgi c¢ekici ve kapsamli web

yetersiz web sayfalar1 vardir. sayfalar1 vardir.
Web igerikleri genellikle ticari | Web igerikleri herhangi bir insan tarafindan
firmalar tarafindan olusturulur. bile olusturulabilir.

Kullanic1  sayist  milyonlarla | Kullanici sayis1 milyarlara ulagmustir.

Olciiliir.
Kaynak: Nupur Choudhury. (2014). World Wide Web and Its Journey from Web 1.0
to Web 4.0. International Journal of Computer Science and Information
Technologies (1JCSIT), 5(6): 8096-8100.




Internet teknolojilerinde Web 1.0’dan su anda icinde bulundugumuz Web 2.0
kusagina gecisle birlikte yeni kusak internet uygulamalar1 da hizli bir sekilde insan
hayatinin her alanina niifus etmistir. Web 2.0’nin kullanici hizmetine sunulmasiyla
birlikte viicut bulan sosyal medya kavrami, biitin bu yeni kusak internet
uygulamalarinin da ortak adi olmustur. Bu kavramin imkanlar1 dahilinde internet
kullanicilart teknolojiyi ve sosyal girisimciligi tek yonlii bilgi paylasimindan,
kelimeler, gorseller ve ses dosyalari ile ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina

dontstiirebilmeyi saglamiglardir (Gtiner, 2011).

Insan dogasmin bir nesneye etki edebilme ve onu diledigi sekilde
degistirebilme istegi Web 2.0 teknolojilerinin ve onula paralel olarak sosyal medya
kavraminin gelismesine yol agmustir. Son yillarda ise Web 2.0 teknolojilerinin ardili
olarak gosterilen Web 3.0 ile birlikte kullanicilarin tam olarak ne istedigini
anlayabilecek ve bu istekleri yorumlayarak kullanicinin ihtiyaclarma 6zgi bilgiler
sunan otomasyona dayali yeni bir siirecin baslayacagi ongoriilmektedir. Insan-
bilgisayar etkilesimli bir konsept olusturan bu siire¢ ile bilgisayar, insanin karmasik
ihtiyaglarin1  anlamlandirarak bu ihtiyaglarin en dogru ve kesin bilgiler ile
giderilmesine yardimci olabilecektir (Choudhury, 2014). Web 3.0 tabanli bir isletim
sistemiyle ¢alisan True Knowledge adli site Web 3.0 doneminin kullaniciya ne tiirli
kolayliklar saglayacagi hakkinda simdiden kiigiik fikirler vermektedir. Ornegin bu
sitenin soru kismina girip what is the capital of Turkey? gibi anlasilabilir bir ciimle

yazilirsa, site kullanicinin istedigi bilgiye ulasmasina yardimci olacaktir.

Heniiz Web 3.0 tam anlamiyla kendini kullanicilara tanitamamisken
giiniimiizde Web 4.0 hakkinda gesitli ¢alismalar da yapilmaktadir. Ancak Web 4.0’1n
ne gibi bir teknoloji tabanini kapsayacagi ya da iceriginin ne olacagi hakkinda kesin
bir tanim bulunmamaktadir. Bununla birlikte bazi 6n goriilen Web 4.0 tanimlamalari
da mevcuttur. Buna gore, sanallastirma ve yapay zeka oOzelliklerinin 6n plana
cikacag1 Web 4.0 uygulamalarinin, zenginlestirilmis gerceklik teknolojisini de i¢inde
barindiracagi beklenmektedir. Web 4.0’ zenginlestirilmis gerceklik teknolojisinin
arkasinda yatan temel ¢alisma prensibi, gelisen kamera teknolojileri ve nesne tanima
algoritmalar1 sayesinde ¢evre 6gelerinin insan ile etkilesimli ve degistirilebilir hale
gelmesinden kaynaklanmaktadir. Bu durum ise var olan gercek goriintiilerin tizerine
bu nesnelerle ilgili bilgiler veya yeni goriintiiler eklenerek kullanicinin gergeklik

algisin1 daha da derinlestirmektedir (http://seset.ceit.metu.edu.tr.,08,02,2016).



http://seset.ceit.metu.edu.tr/

2.1.1.2. Sosyal Medyanin Tanimi ve Ozellikleri

Sosyal medya kavrami lizerine kabul gormiis bir tanim bulunmamaktadir.
Cogu benzer Ozellikler igceren siteleri sosyal medya agidir veya degildir diye
tanimlamak kolay bir ayirim degildir (Ying, 2012). Bu nedenle sosyal medya, genis
anlamda, benzer ilgi alan1 olan kisilere bilgi paylasiminda bulunmayi, diger kisiler
arast deneyim ve bilgi paylasimlarina olanak veren ya da belli bir siire¢ igerisinde
iletisim ag1 olusturmaya izin veren online araglar olarak tanimlanabilir (Wilson,

2010).

Bu tanimdan yola ¢ikarak sosyal medya aglarina kullanicilara daha az baski
ve sansiirsiiz bir ortamda her tiirlii farkli goriis, bakis agis1 ve yaklasimim
paylasabilmelerine olanak taniyan online tabanli bir hizmet aracidir demek yanlis
olmayacaktir. Ayrica, Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugunun herhangi bir gikar
grubuna hizmet etmeyen siradan kisiler olmalar1 da nispeten tarafsiz ve kendine 6zgii

bireysel goriisleri ifade edebilmek agisindan 6nem arz etmektedir (Kahraman, 2010).

Sosyal medya, kendine 6zgii iletisim araglar1 sayesinde insanlarin; haber,
icerik ve bilgiyi paylagsma, okuma ve kesfetme aligkanliklarini degistirebilecek bir
etki giicline de sahiptir. Sosyal medyanin bu giicii, sosyoloji ve teknolojinin ayni
potada erimesi ile birlikte iletisim seklinin monolog diizenden (bir kisiden ¢ok
kisiye), diyalog diizene (¢ok kisiden ¢ok kisiye) gegisi ile doruklarina ulagsmustir.
(www.sosyalmedyacci.com, 06.12.2015). Bu nedenle sosyal medya, kendi
kullanicilarinin  fikir, diisiince, igerik ve deneyimlerini diger kullanicilara da
yayinlayabilecekleri bir ¢ikis kapisi ve ayni zamanda iyi bir iletisim Stratejisidir

(Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson ve Seymour, 2011).

Sosyal medya aglarinin sahip olduklar1 ve diger sitelere gore ayirt ediciligini

kolaylastiran bazi karakteristik 6zellikleri ise soyledir (Spiliotopoulou, 2012);

e Sosyal medya aglari; metin, video, fotograf, ses, PDF ve PowerPoint gibi
genis yelpazeli igerik formatlar1 sunar. Birgok sosyal medya aginda bu

seceneklerden birden fazlasi bulunabilmektedir,
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e Sosyal medya aglarinda etkilesim e-mail, sosyal paylasim ve beslemeler
araciligiyla bir ya da birden ¢ok sosyal medya platformu arasinda baglanti

kurularak gergeklestirilir,
e Bilginin genis kitlelere hizlica yayilmasinin kolaylastirir,

e Kaullanicilara bire bir, bir kisiden ¢ok kisiye veya ¢ok kisiden ¢ok kisiye

gibi ¢esitli iletisim opsiyonlari sunar,
e Hem ger¢ek zamanli hem de eszamansiz iletisime olanak saglar,

e Kullanicilar sosyal medya aglarina baglanabilmek icin bilgisayarlar, tablet

cesitleri ya da mobil telefonlar gibi farkli cihazlardan yararlanabilirler.

Sosyal medyanin yukarida sayilan bu genel karakteristik 6zelliklerinden yola
c¢ikilarak bir sosyal medya tanimi yapilacak olursa, 5 6nemli ayirt edici 6zellikten s6z
edilebilir. Bu 6zellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Civelek ve Dalgin,
2013).

Katilimcilar

Sosyal medya katilimcilar cesaretlendirmektedir. Sosyal medya ile ilgili olan

her kullanici aktiviteleri ile ilgili diger kullanicilardan geri bildirim alabilmektedir.
Aciklik

Cogu sosyal medya araci geri bildirime ve katilimcilara aciktir. Katilimcilar
sosyal medya iizerinde islenen herhangi bir konuya iliskin oylama, yorum ve bilgi
paylasimi gibi opsiyonlarin birini veya birkagcint birden segerek varlik

gosterebilmektedir.
Lletisim
Geleneksel medya, tek yonli iletisime yonelik iken (igerik aktarimi ya da

dinleyiciye bilgi ulasimi) sosyal medya c¢ift yonlii iletisime ve dolayisiyla karsilikli

bir etkilesime imkan vermektedir.
Topluluk

Sosyal medya topluluklarin hizli ve etkili bir iletisim kurmasina izin
vermektedir. Topluluklar sevdikleri fotograflari, politik degerleri ve favori TV

sovlar1 gibi ilgili olduklari ortak seyleri aninda paylasabilmektedirler.
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Baglantililik

Sosyal medyanin ¢ogu tiirli, arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklar

herhangi bir konuda diger sitelere baglanti verilmesine olanak tanir.

Sosyal medyanin bu tiirlii ayirt edici 6zellikleri onu fonksiyonel bir iletisim

araci yaparak kullanicilar i¢in oldukga cazip platformlar haline getirmektedir.

2.1.1.3. Sosyal Medya Araclari

Tipki geleneksel medyada oldugu gibi sosyal medyanin da varligindan stz
edebilmek i¢in birtakim vasitalara gereksinim duyulmaktadir. Bu vasitalar genel
itibariyle sosyal medya araglar1 olarak nitelendirilmektedir. Farkli teknik, teknoloji
ve yontemleri i¢inde barindiran bu araglarin hemen hepsinin en belirgin ortak
ozellikleri ise kullanicilarina yiiksek diizeyde paylasim hizmeti sunmasidir. Bahsi
gecen bu araclari; wikiler, sosyal aglar, bloglar, sosyal imleme siteleri, igerik
paylasim siteleri ve mikro bloglamalar seklinde belirtebilir. Bu araglar; insanlarin
goriisglerini, deneyimlerini ve herhangi bir konuya iliskin bakis acilarini birbirleriyle
paylastig1 online teknoloji uygulamalarini ifade etmektedir. Yine bu araglar; metin,
ses ve video gibi farkli icerikteki ileti ve mesajlarin yaymlamasina olanak taniyan

sanal ortamlar olarak da adlandirilmaktadirlar (Ying, 2012).

Sosyal medya araclarina gosterilen yogun ilgi, zamanla bu sitelerin sayisinin
artmasini ve bu araglarda farkli uygulamalarin gelismesini saglamistir. Giinlimiizde
sayilar1 binlerle ifade edilen bu araclara giinden giine yenileri de eklenmektedir. Bu
durum sosyal medya araglarini genel 6zelliklerine gore kategorize etme islemini de
gerekli kilmaktadir. Alan yazinda genel kabul goren simiflandirmaya dayanarak,

ortak dzellikleri agisindan sosyal medya araglar1 Cizelge 2'de gosterilmektedir.
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Cizelge 2: Sosyal Medya Araclarimin Simiflandirilmasi

Sosyal Medyanin Siniflar

Sosyal Medya Araclar

Sosyal Aglar

Facebook, Bebo, LinkedIn, Friendster, MySpace,
MOLYI, Plaxo, Ning, Orkut

Yaymn imkani1 sunan siteler

Blogger, Constant Contact, Joomla, Knol,
SlideShare, Wikia, Wikipedia, WordPress

Ses Paylagimi ITunes, PodBean, Podcast.net, Rhapsody

Video Pavlasimi Google Video, YouTube, Metacafe, Brightcove,
co rayas Hulu, Viddler

Mikrobloglar Twitter, Twitxr, Plurk

Canli Yaym ve Paylagim BlogTalkRadio, Live 365, TalkShoe, Justin.tv,

SHOUTcast

Sanal Diinyalar

Active Worlds, Kaneva, Second Life, There,
VioS

Online A¢ik Diinya Oyunlari

EverQuest, 4x4 Evolution, Entropia Universe,
World of Warcraft

Uretkenlik Uygulamalar

Survey Monkey, Yahoo!, Google Docs, Google
Gmail, AOL, Acteva

Toplayici siteler

FriendFeed, iGoogle, My Yahoo!, Reddit, Yelp,
Digg

Arama Motorlar1

Google Search, Yahoo! Search, EveryZing, Ice
Rocket, MetaTube

Fotograf Paylagim

Flicker, Photobucket

Bireyler arasi iletisim yapan sosyal medya | Acrobat Connect, AOL Instant Messenger, Skype,
uygulamalar1 Go To Meeting,

Kaynak: Yakin, 1., ve Gencel, I. E. (2013). The Utilization of Social Media Tools for
Informal Learning Activities: A Survey Study. Mevlana International Journal of
Education, 4(3), 108-117.

Bircok farkli islevden birini ya da birkagini birden yerine getirebilen sosyal
medya araglarinin, 2015 yili verilerine gore 2,078 milyarlik mevcut kullanici hacmi
vardir. Toplam diinya niifusunun 1/3’i olan bu kullanicilar zaman gegirme, bilgi
edinme ve yeni arkadaglar bulma amaci gibi farkli motivasyonlarla sosyal medya
aglar1 iizerinden hesap agmaktadirlar (www.jeffbullas.com, 06.12.2015). Ornegin,
kisisel verilerin paylasilabilir oldugu, internet tizerinden kisisel fotograf, adres ve
diger onemli bilgilerin paylasilarak yeni sosyal baglantilarin kurulmasina imkan
veren bir ortam olan Facebook’un 1,4 milyar kullanicist bulunmaktadir. Her hafta
sayilar1 milyarlar1 asan icerikler (link, haber, mesaj,not,fotograf vb.) paylasan bu
kullanicilarin, her giin 850 milyondan fazlasi sasmaz bir sekilde Facebook
hesaplarini aktif olarak ziyaret etmektedirler (United States Securities and Exchange

Commission, 2014).

Sosyal medya, kullanicilarinin birbirleriyle iletisim kurmalari, bilgi paylagimi

yapmalari, yeni iliskiler gelistirebilmeleri hatta ticari amaclarina hizmet edebilmesi
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i¢in birgok farkli ara¢ saglar (Kaitlin, 2010). Bu nedenle farkli ¢ikar grubuna mensup
birgok kullanici bu araglar sayesinde hizla sosyal medya ordusu iginde yerini
almaktadir. Sosyal medya realitesi de topluma tesir edebilme ozelligini bu farkl

cikar gruplarindan olusan milyarlarca kullanicisindan almaktadir.

2.1.1.5. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Televizyon, gazete, radyo, dergi vb. yazili ve gorsel medya araglarina verilen
ortak isim olan geleneksel (ya da kitlesel) medya araglar1 ve sosyal medya arasindaki
en belirgin fark, geleneksel medya araglarinda igerik iiretimi yayinci tarafindan
belirlenirken, sosyal medya araglarinda ise bu tamamen kullanicinin tasarrufunda
sekillenmesidir. Geleneksel medya araglar1 insanlarin tiikketebilmesi i¢in sadece igerik
tiretimi yapabilirken sosyal medya araglar1 sayesinde herhangi bir birey es zamanl
olarak hem iiretim hem de tiiketim faaliyetinde bulunabilmektedirler (Mortland,
2012). Okudugu bir gazete de yayimlanan haber metini ile ilgili yorumda bulunarak
metne katki saglamak isteyen bir bireyin bu istegini yerine getirebilmesinin en uygun
yolu metnin yazarina e-mail gonderip yazardan geri doniis almay1 ummaktir. Ayrica
birey olumlu bir geri doniis alsa dahi yazarmn ilgili metin {izerinde yaptigi
degisiklikleri tekrar kaleme alacagi giine kadar beklemek zorundadir. Fakat sosyal
medyada okuyucu, bir yazarin yazdigi metine kendi yorumunu ekleyerek Twitter
veya Facebook hesabinda paylasabilir; o yazinin altina elestrisini ekleyebilir ve hatta
yazar sayfasinda yazdigi metin ile ilgili Facebook yorum eklentisi kullanmigsa bu
yorumunu kendi Facebook profilinin duvarinda otomatik olarak paylasarak tim
Facebook arkadaglarinin haberdar olmasim1 saglayabilir. Buradan hareketle
geleneksel medya araglarinda yayincinin egemen oldugu bu tek boyutlu anlayisin,
sosyal medya aglarn ile birlikte biliylik o6lclide kirildigimi sdylemek yanlis

olmayacaktir.

Bununla birlikte geleneksel medya araglarinin haber kaynaklari oldukga
zengin ve icerikleri sosyal medyaya nispeten daha giivenilirdir. Bu araclar 6zellikle
azinlikta kalan toplum {iyeleri ya da kendini ifade edebilecek iletisim kanallari
bulamayan izole gruplar hakkinda bir bireyin goriislerini biiyiik o6lgiide

etkileyebilmektedirler. Giiniimiizde kamuoyu ile ilgili gelismelere nasil tepkiler

14



verilecegini ne gibi kararlar alinacagini halen editorler, gazeteciler ve televizyon ve
radyolar gibi geleneksel medya araglari tayin etmektedir. Ancak bu dongii sosyal
medyanin gelisimi arttikca terse islemeye baslamaktadir. Ciinkii kamuoyunun
giindemini isgal eden bir konu ile ilgili siradan bireylerin de goriislerini bildirerek
diger bireyleri tesir altina aldig1 ya da bireyler arasindaki isbirlikleri ile daha biiyiik
capta ses getiren organizasyonlara izin veren bir mecra olan sosyal medya aglari,
giderek kitlelere yon veren ve onlarin duygulanimlarini sekillendirebilen bir

pozisyona biiriinmektedir (Institute for Strategic Dialogue, 2012).

Ayrica sosyal medya aglarinda geleneksel medya aglarinda oldugu gibi
yayin, matbaa, vergi dagitim ve c¢alisan {icretleri gibi maliyet kalemleri de
bulunmamaktadir (Rosa, 2012). Basit bir blog ya da Twitter hesab1 agan her birey
sosyal medya lizerinden yayin yapabilir. Bu bireyler {irettigi veya paylastig1 igerigin
kalitesine ve ilgi ¢ekiciligine gére milyonlarca takipgiye ulasabilir. Bu tip bireylere
ise sosyal medyada fenomen adi verilir ve bir¢ok firma geleneksel medya araglariyla
iirin ve hizmetini tanitmaktansa bu kisilerin etki alan1 genisligini kullanarak kendi
mesajini yaymak veya tiiketiciler lizerinde de iyi bir imaj olusturmak istemektedir
(erencaner.com.tr, 07.12.2015). Bu nedenle her sosyal medya kullanicisinin
potansiyel bir yaymn editorii veya triin/fikir pazarlayicisi olabilecegini sOylemek

yanlis olmayacaktir.

Sosyal medya ve geleneksel medyanin ortak tasidigi 6nemli bir karakteristik
ozellik ise kiiciik veya biiyiik kitlelere ulasabilmeleridir. Ornegin, hem sosyal bir
agda yaymlanan hem de bir televizyon programinda sunulan haberin goriintiileri ya
hi¢ kimsenin dikkatini ¢ekmeyebilir ya da milyonlarca kisinin konu ile birden
alakadar olmasini saglayabilir. Sosyal medya ve geleneksel medya arsindaki farklar
tanimlamaya yardimci olacak o6zellikler kullanilan yonteme gore farkliliklar

gostermektedir. Bu 6zelliklerden bazilarini sdyle siralanabilmektedir (Ying, 2012):

» Erisim: Geleneksel ve sosyal medya araglarinin her ikisi de kullanicilarinin

genel bir kitleye erismesine imkan saglamaktadir.

 Erigilebilirlik: Geleneksel medya araclar1 iizerinden yayin ve {iretim
yapabilmek belirli bir maddi kaynaga erisimi gerektirmektedir. Bu nedenle

geleneksel medyada yayin ve tiretimler genellikle 6zel firmalarin ya da hiikiimetlerin
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tekelindedir. Ancak sosyal medya aracglari ise neredeyse sifir maliyetle ve her birey

tarafindan rahatlikla kullanilabilmektedir.

* Kullamblirlik: Geleneksel medya yayin igerigi iiretebilmek i¢in o konuda
uzmanlig1 ve yeterliligi bulunan bireylere ihtiya¢ vardir. Ancak ¢ogu sosyal medya

icin bu gecerli degildir yani herkes liretimde bulunabilmektedir.

* Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki
(glinler, haftalar, hatta aylar), eszamanli etki ve tepki verebilme 6zelligini barindiran
sosyal medya araglarma gore Kiyaslandiginda daha uzun olabilmektedir. Ancak
giintimiizde geleneksel medya da hizla sosyal medya araglarina adapte olmaktadir,

dolayistyla yakin zamanda bu farklilik ortadan kalkacaktir.

* Kalicilik: Geleneksel medyada bir igerik olusturulduktan sonra
degistirilemez (giinlii bir gazete yayimlandiktan sonra lizerinde hicbir sekilde islem
yapilamaz), yani bu tirlii medya araglar1 statik bir yapi1 gosterirler. Buna karsin
sosyal medya {izeriden yapilan yorumlar veya paylasilan bir fotograf yeniden
diizenlemeyle aninda degistirilebilir ya da tamamen bireyin sosyal medya hesabindan
kaldirilabilir. Sosyal medyanin bu 6zelligi ise geleneksel medyadan farkli olarak

onun dinamik bir igleyis tarzina sahip oldugunu gosterir.

Geleneksel ve sosyal medya araglar1 pazarlama performanslarindaki basarilar
acisindan incelendiginde ise geleneksel medyanin pazarlama performans: iizerinde
hala 6nemli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Ciinki, geleneksel medya araglari ile
bir iirlin ya da fikrin tiiketiciye pazarlamasini yapmak i¢in segilen yollar (reklam,
kisisel satig, brosiir vb.) daha ikna edici, daha giivenilir ve daha profesyonel bir
anlayis ile insa edilmektedir. Geleneksel medya araglarinda bir {iriin ya da fikrin
pazarlamaya deger olup olmadigma friiniin kullanicilart degil, {irlinlin iireticileri
karar vermektedir. Sosyal medya araglarinda ise en ¢ok icerik yogunlugu hangi iiriin
ya da fikir tizerine yapilmissa o fikir ya da {iriin pazarlanmaya deger bir meta olma
potansiyeli gostermektedir. Bir bagka deyisle sosyal medya araglarinda bir {iriin ya da
fikrin pazarlamaya deger olup olmadigina sosyal medya kullanicilar1 karar

vermektedirler.

Bu iki iletisim teknikleri arasindaki bir diger fark ise geleneksel medya
araclarinin ve bu aracglar igerisinde lcretli ¢alisanlarin sinirli sayilarina ve statik

yapilarina ragmen sosyal medya araclarinda aktif olarak ka¢ goniillii kullanici var ise
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o kadar da dinamik igerikler olusturabilecek potansiyel yayincinin olmasidir. Bu
baglamda geleneksel ve sosyal medya araclari degerlendirildiginde; geleneksel
medyanin az yogunlukta ve yiiksek karli, sosyal medyanin fazla yogunlukta ve diisiik
karl1 oldugu soylenebilir. Geleneksel ve sosyal medya araglar1 birbirleriyle bu gibi
tezatliklar gosterdikleri gibi karsilikli bagimlilik icinde de olabilmektedirler.
Omegin, sosyal medyada yapilan bir faaliyet gelencksel medyada kendine yer
bulurken, geleneksel medyadaki yayinlanan igerikler de sosyal medya kullanicilari
tarafindan icerik olusturmak amacli kullanilabilinmektedir. Sosyal medyada fisiltilar
(buzz) olarak baslayan bir dedikodunun etki derecesi ve yayilma giicii yiiksek ise

geleneksel medyada giiriiltii, yiiksek sese (loud) doniisebilmektedir (Islek, 2012).

2.1.1.6. Sosyal Medya ve Turizm

Sosyal medyanin turizm endiistrisi icerisinde kapladigi hacim gilinden giine
artmaktadir. Sosyal medya araglari, turizm endiistrisinde hizmet veren konaklama
isletmeleri, seyahat acenteleri, hava yolu sirketleri hatta destinasyon pazarlama
stratejilerindeki yeri ve katkilar1 gibi yonleriyle ¢ok boyutlu bir iliski agi

igerisindedir.

Finans kaynaklar1 biiyiik olgiide smrli olan KOBI’lerin ¢ogunlugunu
olusturdugu turizm isletmeleri i¢in diger reklam kanallarina gore daha kiiciik
biitgelerle tanitim olanagi taniyan sosyal medya kanallari, isletmelere turizm
pazarlamasi agisindan énemli bir rekabet avantaji sunmaktadir (Zivkovi¢, Gaji¢ ve
Brdar, 2014). Bugiin konaklama isletmeleri basta olmak iizere turizm sektoriiniin
kullandig1 Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Vkontakte (Rusya) Google Plus,
Foursquare, Youtube gibi kanallara giin gectikge yenileri de eklenmektedir. Ote
yandan HolidayCheck, TripAdvisor, Zoover gibi daha ¢ok degerlendirme ve itibar
yonetimi saglayan siteler ile fiyat karsilagtirma siteleri de sosyal medya aracglari
olarak degerlendirilmektedir (Turizm ve Yatirim Dergisi, 2014). Turistler bu gibi
sosyal medya araglar ile tatil deneyimlerini paylagmakta ve tatil plan1 yapan kisiler
de ilk agizdan bu bilgilere erisebilme firsatin1 bulmaktadir. Sosyal medya araglarinda
agizdan agza yayilan tatil deneyimlerinin -gerek olumlu gerekse olumsuz- turistlerin

tatil yeri ve turizm isletmeleri tercihlerini etkiledigini bilinmektedir. Ciinkii ticari
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ama¢ tasimayan sosyal medya sitelerinde yapilan bu yorumlar turistler tarafindan

giivenilir bulunmaktadir (Erol ve Hassan, 2014).

Gilinliimiiziin degisen tiiketim anlayis1 tiiketici iizerinde de birtakim
degisiklikler yaratmustir. Bir tiiketici olarak giiniimiiz turistleri ise bir seyahat
acentesine gidip, birka¢ saat orada vakit gegirdikten sonra tatil rezervasyonu yapan
pasif turistlere benzememektedir. Glinltimiizde turistler daha aktif, satin alma siirecine
miidahil, hizmet aliminda ve tercihlerde daha esnek bir yapi isteyen anlayisa
sahiptirler. Giiniimiizde turistler tatili ile ilgili bilgi ararken ya da tatil satin alma
karar1 verirken seyahat acentelerini daha az kullanip interneti yogun olarak

kullanmaktadirlar (Eryilmaz ve Zengin, 2014).

Ayni sekilde giintimiiz turistleri yasadigi seyahat donemin bir pargasi olan ve
bu donemi anlamli kilarak kendisini mutlu eden tiiketim bigimiyle eskisine gore daha
cok ilgilenmektedir. Ornegin; bir turist icin tatili esnasinda satin aldig1 herhangi bir
hediyelik esyaya sahip olmak yerine ondan soyut ve somut faydalar elde etmek daha
cekici gelmektedir. An1 niyetine satin alinacak fiziksel bir nesne yerine, yasanilan
anin bir baskasiyla paylasilmasi ve bunlarin bir ispati niteligindeki resimlerin sosyal
medyada paylasilmasi ile birlikte turistin seyahatine iliskin deneyimleri daha giizel

anlamlar kazanmaktadir (www.aktuelmarmaris.com, 19.11.2015).

Sosyal medya araglar1 turistlerin davraniglar iizerine etki edebilecegi gibi
turistin seyahatindeki her bir asamasinda da kullanilabilmektedir. Bu gercegin
farkinda olan bir¢ok turizm temelli iiriin ve hizmet sunan isletmede karliliklarini
arttirmak amacli sosyal medya araglarimin bu 0zelligini degerlendirmektedir.
Ornegin, sosyal medya araglari ile etkin pazarlama stratejileri gelistirmeyi
hedefleyen bir¢cok hava yolu isletmesi, Youtube’da tanitim filmleri yaymlayip Loopt
gibi sosyal paylasim aglarinda cazip ugus tekliflerini potansiyel turistlere
sunmaktadirlar. Giinimiizde seyahat eden bir kisi rezervasyon yaptirmaktan yemek
yiyecegi restorana kadar seyahatini olusturan her bir evreyi internet ve onun énemli
bir bileseni olan sosyal medya araglari iizerinden planlayabilmektedir. Ornegin;
Delta Hava Yollari’nin biletleri Facebook iizerinden alinabilmektedir. Sosyal medya
araglari kullanarak dogrudan satis diizeyini arttirmak isteyen Sadece havayolu
isletmeleri degildir. Bu araglar1 kullanarak etkin bir pazarlama ve satig gelistirme
stratejisi izleyen Morgan Hotel gibi konaklama isletmeleri; Twitter ve Facebook

kullanicilarim1 miisteri olarak kazanmak, miisterisi olan kullanicilar1 da elinden
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kagirmamak ve satiglarini arttirmak i¢in Foursquare adli sosyal medya aracini
kullanmaktadir. Morgan Hotel kendi zincir igletmelerinin, bulundugu sehirlerdeki
hava limanlarma check-in yapan kullanicilara Foursquare iizerinden son dakika
firsatlarin1 gondererek onlar1 otelde konaklamaya davet etmektedir (Eréz ve

Dogdubay, 2012).

Sosyal medya araglarinin destinasyon pazarlamasi agisindan dnemi ise yakin
zamana kadar incelenmemistir. Ancak glniimiiz turistlerinin artik gidecegi
destinasyon ile ilgili resmi reklam ve tamitim faaliyetlerine daha temkinli
yaklagsmaktadirlar. Ciinkii turistlere gore bu faaliyetler maddi kaygilar ile yapildig
icin destinasyon ile ilgili kendilerine abartili, yanlis ya da bilingli bir sekilde eksik
bilgi verilerek seyahat karar1 alma siireclerinin  manipiile edilecegini
diisiinmektedirler. Ancak destinasyon ile ilgili empati ve duygu igeren yaratict ve
interaktif bir yaklasim turistlerin destinasyon algilarinda daha olumlu sonuglar
verebilmektedir. Sosyal medya bu noktada destinasyonun pazarlanmasi saglamak,
imajim1 gelistirmek ve rekabetgiligini arttirabilmek adina, turistler ve destinasyon
arasinda mesaj kaygisi tasimayan, gayri resmi bir unvanla ve amatdr bir bakis
acistyla hazirlanan ilging icerikleriyle bir koprii vazifesi gorebilir (Kirdlova ve

Pavliceka, 2014).

Sosyal medyanin destinasyon pazarlamasindaki uygulama araglarinmn

niteligine bakildiginda ise seyahat bloglarinin ve sosyal aglar gibi araglarin bu
konuda daha etkili oldugu goriilmektedir (www.mustafakirca.com, 07.12.2015).

Hays, Page ve Buhalis (2012)’in yaptig1 arastirmada bu tespiti destekler niteliktedir.
Aragtirma yabanci turistler tarafindan en yogun ziyaret edilen 10 iilkenin destinasyon
pazarlamasina sosyal medyanin ne boyutta katki sagladigini belirlemek amaciyla
yapilmustir. Arastirma sonucunda, bir sosyal medya ag1 olarak goriilen Facebook’un
diger sosyal medya uygulama araglarina gore destinasyon pazarlamasinda daha etkili
oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Buradan hareketle uzun vadeli ve gelecek odakli basarili
bir destinasyon pazarlamasi i¢in sosyal medya kullaniminin ve sosyal medya

stratejilerinin gelistirilmesinin dnemli oldugu vurgulanmaistir.
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2.1.2. Turistik Deneyim Kavram

Akademik c¢aligmalarda turistik deneyim konusunda yapilan pek c¢ok
aciklama olmasina ragmen tiim arastirmacilar tarafindan kabul edilen bir tanim
heniiz mevcut degildir. Alanyazinda turistik deneyim kavraminin isletme yonetimi ve
miisteri deneyimleri konseptli haliyle genel olarak iki boyutlu incelendigi
goriilmektedir. Buna gore bir miisteri olarak turistler i¢in deneyim kavrami; duygu,
eglence ve fantezilerin siirekli bir dongii icinde hareket ederek zenginlesmesi
(Holbrook ve Hirschman, 1982) ya da turistin ge¢mis seyahatleri ile ilgili hissiyat ve
diistincelerinin toplami seklinde degerlendirilebilirken, (Dodd, Laverie, Wilcox ve
Duhan, 2005) isletmeler igin ise miisterilerinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in onlara
unutulmaz bir olay yasatmak adina turistik tirtinlerini kullandiklar1 yerleri bir tiyatro
sahnesi, turistleri ise aktor olarak gérmektir (Pine ve Gilmore, 1999). Turizm gibi
dinamik bir sahada bir turist olumlu ya da olumsuz deneyimler yasayabilecegi birgok
durum ile kars1 karstya kalabilir. Buradan hareketle turizm sahasi ve bu saha i¢indeki
turistik tiriinler bir turistin deneyimleri acisinda biiyiik bir pazar yeri gibidir. Bu
pazar yeri ise turistin siirekli yasadigi ortamin disinda da zaman gecirebilecegi
herhangi bir yer dahi olabilmektedir (Volo, 2009). Bir¢ok yazar i¢in ise turistik
deneyim, turizm ve turizm endistrisinin var olmasindaki ana kaynaktir (Tung ve

Ritchie, 2011; Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011).

Turistik deneyim kavrami sadece turistin tatil donemi boyunca belirli bir
yerde belirli siirlar i¢inde yasadigi olumlu ya da olumsuz yasanmisliklar: degildir.
Bu kavram turistlerin tatil siiresince aldigi biitlin {irtin ve hizmetlerin, edindigi bilgi
ve becerilerin, diger insanlarla kurdugu sosyal iliskilerin ve tatilinde harcadigi
zamanin kendi hafizalarinda farkli asamalarda korunarak degerlendirilmesiyle
alakalidir (Albrecht ve Zemke, 2002). Turist, tatilini gegirdigi otelden aldig1
hizmetlerden olduk¢a memnun olabilir ancak bu durum tek basina turistin seyahat
deneyimini sekillendirmek i¢in yetmeyebilir. Ciinkii otelin sundugu imkanlardan
memnun olan turist, kaldigi sehirdeki restoranlarin yiyecek ve igeceklerini
begenmeyebilir ya da sehrin yetersiz altyapist nedeniyle trafikte bir¢cok sorun
yasayabilir. Bu nedenle bir turist, tatili siiresince yasadigi deneyimlerden hangilerini

ne kadar siireligine hafizasinda korumaya deger goriip ihtiyag duydugunda da

20



degerlendiriyorsa tatil deneyimini bi¢imlendiren yasanmisliklarinda onlar oldugu
sOylenebilir (Mendes, Valle, Guerreiro ve Silva, 2010). Buradan hareketle turistik
deneyimin hem bilissel (daha somut) hem de duyussal (daha soyut) bilesenleri bir
arada igeren, heterojen yapili kavramsal bir olgu oldugunu sdylemek miimkiin

olacaktir (Garau ve Alegre, 2010).

Turistik deneyim, giindelik hayatta yasanan siradan deneyimlerden ve
hizmetlerden daha farkli bir yapiy1 temsil etmektedir. Ciinkii turistler seyahat etmek
zorunda hissettikleri i¢cin degil, seyahat etmeyi istedikleri i¢in tatil karar1 alirlar
(Prebensen, Vitterse ve Dahl, 2013). Bu nedenle giinliikk deneyimler ve turistik
deneyimler arasinda keskin bir karsitlik bulunmaktadir. Turistik deneyimler,
cekiciliklerden tiireyen zirve deneyimleri olarak anlasilirken, turistin hem tatilinde
hem de giinliik hayatinda zaten giderdigi ihtiyaglar1 olan yeme/icme, konaklama,
ulasim gibi deneyimler ise destekleyici deneyimler olarak ifade edilir. Giinliik
hayatta var olmayan c¢ekicilikleri tatili esnasinda tecriibe eden turist i¢in bu
cekicilikler, turistik deneyimi ile ilgili toplam hissiyatinin en 6nemli pargasini

olusturmaktadir (Papatya, Papatya ve Giizel, 2013).

2.1.2.1. Turistik Deneyimin Olusum Siireci

Turistik deneyim siirecini inceleyen birgok c¢alismada yazarlar, turistik
deneyim olusumunun farkli siiregler ve asamalardan gectikten sonra meydana
geldigini belirtmistir. Ancak bu siire¢ ve asamalarin siniflandirilmasi noktasinda bazi
farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, Clawson ve Knetsch (1966) bu siirecin bes farkli
asamadan gegctikten sonra biitiiniiyle tamamlandigin1 6ne stirmiistiir ve bu siiregleri
kronolojik olarak siralamiglardir. Buna gore ilk asama bireyin tatile ¢ikmadan 6nce
tatil ile ilgili beklentilerinin ve dngoriilerinin olustugu evredir. Onu sirasiyla; tatilini
gecirecegi destinasyona giderken yasadigi yolculuk siirecindeki izlenimleri,
destinasyondaki aktiviteleri, tatilden doniis siireci ve tatildeyken edindigi deneyimleri
hatirlama evreleri izlemektedir. Boylece, turistik deneyim siirecinin sadece turistin
tatile ¢ikmadan Onceki planlama ve hazirlik evreleri ile tatili esnasinda edindigi
deneyimlerden ibaret olmadig1 bununla birlikte tatili sonrasinda edindigi tecriibeleri

hatirlamasi ile anlam kazanabilecegi ifade edilebilir (Le, 2014). Benzer bir sekilde
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Jennigs (2006)’de turistik deneyimin olusum siirecini {i¢ farkli asamaya ayirmistir.

Bunlar; seyahat ile ilgili beklenti agamasi, seyahat deneyimi asamasi ve son olarak

seyahat deneyimini yansitma asamalaridir (Jennings, 2006).

Aho (2001) ise turistik deneyim siirecinin degisken yapisin1 7 farkli boyuta

dayandirarak incelemistir (Aho, 2001). Bunlar;

Yonelim (Turistte seyahate yonelik farkli derecelerde ilgi uyanimi)
Baglanma (Glgli ilgi uyaniminin bir sonucu olarak seyahat karar1 almak)
Seyahat Etme (Seyahat etme niyetinin eyleme doniiserek tatil yapmaktir.)

Degerlendirme (Edindigi yeni deneyimler ile eski seyahat deneyimlerini

kiyaslayarak gelecek tatil plani i¢in bir yargiya varmak)

Depolama (Seyahat deneyimine iliskin, Fiziksel —fotograf, film, hediyelik
esya vb; sosyal —arkadasliklar, iliskiler vb; biligsel — duygulanimlar,

izlenimler ve yeni anlamlar1 animsamak)
Yansima (Deneyimin; dogal, tekrarlanan ve sahnelenmis sunulari)

Zenginlestirme (Deneyim esnasinda 6grenilen ve yaratilan yeni bilgi ve
pratikler,  seyahat siiresince kazanilan yeni arkadaglarla seyahat
sonrasinda da iletisim kurmak, seyahati hatirlatacak degerli soyut ve

somut nesnelerin sunumuy)

Turist, deneyim siirecinin her bir asamasinda farkli ve yeni deneyimler

yasayabilecegi gibi eski deneyimleri ile ilgili disiincelerini de degistirebilir.

Deneyim siirecinin olusumunda en yogun etki birakan asama ise Seyahat etme

evresidir.

Aho’nun 7 boyuttan olusan turistik deneyim siireci ile ilgili dikkate deger

yargilar ise soyle siralanabilir (Zatori, 2013);

Turistik deneyimler turistin seyahati dncesinde seyahate ilgi ve seyahatten
beklentilerini diislinmesiyle baglar ve bu deneyimler turistin hayati

boyunca hatirlayabilecegi nitelikte dahi olabilirler.

Turistik deneyimin gelisimi siirecinde birbirini belirli bir zaman sirasiyla
takip eden bu asamalar turistlerin seyahatleri boyunca agik bir sekilde

goriilebilir. Ancak bazi durumlarda bu siirecin bir 6nceki/sonraki agsamasi

22



kendinden bir sonra/once gelecek asamaya gore daha az belirginlik
gosterebilir. Bu durum deneyim siireci boyunca turistin hangi asamay1 bir

digerine gore dikkate deger buldugu ile alakalidir.

e Biitiin turistik deneyimler 7 asamadan olusmayabilir. Turist her bir
asamada farkli yogunluklar igeren olaylar yasamistir ve bu yogunluklar
kritik bir diizeyi asinca turistin bir sonraki asamaya ge¢mesine olanak
saglayacaktir. Eger istenilen yogunluk diizeyine ulasilmaz ise turist i¢in
deneyim siirecinin bir sonraki safhasma ilgi olusmayabilir. Ornegin;
Turist yasadigi tatil deneyimini degerlendirme i¢in yeterli bulmuyorsa
tatili ile ilgili basit bir hediyelik esyay1 ya da hatirayr da evinde ya da
hafizasinda depolamak istemeyecektir. Bu nedenle o turist i¢in deneyim
siireci sadece tatile ¢ikma kararini almadan onceki ve tatili esnasindaki

yasanmisliklarinin biitiiniinden ibarettir denilebilir.

e Turistik deneyimin siirecinde bir sonraki asamaya gecebilmek turist i¢in
deneyimin giiciiniin de gostergesidir. Bir baska deyisle, turistik deneyim
stirecinin en giliclii hali silirecin en son asamasina ulasildig takdirde

gerceklestirilebilinir.

Turistik deneyim siireci insa edilirken, asilmasi gereken evrelerin sayilar
yazarlara gore degisse de bu evrelerin igerikleri genelde birbirlerinden kiigiik
farkliliklar ile ayrilmaktadirlar. Deneyim stireci ile ilgili ¢izilen genel g¢ercevenin
disina ¢ikmadan yapilacak bir ayrima gore silireg, ilic asamali bir yap1 ile
incelenebilinmektedir. Bunlar sirasiyla; turistik deneyimin 6n asamasi olan seyahat
Oncesi evre, turistin tatilini gegirecegi destinasyona gelisi ile birlikte bagslayan
seyahati sirasindaki evre ve destinasyondan ayrilmasi ile baglayan seyahat sonrasi
evredir. Bu evreler birbirleriyle dinamik bir iliski ag1 igerisinde bulunmaktadirlar
(Neuhofer, Buhalis ve Ladkin, 2013). Ornegin, turistin seyahat Oncesi evredeki
diisledigi tatil ile seyahati esnasi karsilastigi tatil arasinda biiyiik sapmalar varsa,
turist tatilinden doyumsuzluk duymaya baslayacaktir. Bu tir diis kirikliklarinin

yasanmamasi i¢in turistin tatiline gerg¢ekei olarak hazirlanmasi gerekmektedir.

Ayrica deneyim siirecinin sonunda olusan ve turistik deneyimin karakteristik
ozelliklerinden de biri olan referans boyutu turistin sonraki tatil planlamalarina

kilavuzluk etmektedir. Tatili boyunca turistin bagindan gegenler o turistte olumlu ya
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da olumsuz igsel etkiler yaratacaktir. Turist ise edindigi bu i¢sel etkileri sonraki tatil
deneyimlerinde karsilastigi olaylarda referans olarak kullanabilecektir. Turistin
gecmis deneyimleri onun igin bir basvuru ve karsilastirma noktasi olacaktir. Diger
bir deyisle, turistin ge¢mis tatil deneyimleri gerek alisilagelen gerek yinelenen
gerekse yeni durumlarda davranislarinin nasil olmasi gerektigi sorusuna bir model

olusturur ve cevap verici bir depo gorevi yapar (Rizaoglu, 2012).

2.1.2.2. Turistik Deneyimin Ozellikleri

Turistlerin seyahatleri boyunca davraniglarina birgok degisik etmen etki
edebilmektedir. Turistlerin seyahatten beklentileri, seyahate iliskin algilari, seyahat
sirasinda katildiklar: etkinlikler, kendilerine sunulan turistik iiriin ve hizmetlerin
nitelikleri ve ¢esitliligi turistin tutum ve davraniglari lizerinde bazi degisikliklere yol
acmaktadir (Page, Brunt, Busby ve Connell, 2001). Seyahat ile ilgili turistin
duygularin1 bigimlendiren bu ¢ok boyutlu ancak ve birbirleriyle biitiinliikk gosteren
etmenlere karsi turist, tepkisini davraniglart ile disa vurmaktadir (Gentile, Spiller ve
Noci, 2007).

Bir tiiketici olarak turistler yasadiklar1 seyahat donemin bir parcasi olan ve bu
donemi anlamli kilarak kendisini mutlu eden tiiketim bi¢imiyle ilgilenmektedir.
Ornegin; herhangi bir turist igin tatili esnasinda satin aldig1 bir nesneye sahip olmak
yerine ondan edinecegi soyut ve somut faydalar daha c¢ekici gelmektedir. Ani
niyetine satin alinacak fiziksel bir nesne yerine, yasanilan anin bir baskasiyla
paylasilmasi ve bunlarin bir ispati niteligindeki resimlerin sosyal medyada
paylasilmasi ile birlikte turistin seyahat deneyimini de daha anlamli bir hale

gelmektedir (www.aktuelmarmaris.com, 19.11.2015).

Turistler, glinliik hayatlarinda ¢ok sik karsilagsmadiklar1 heyecan, huzur, yeni
seyler kesfetme giidiisii ve eglenebilmek i¢in gercek hayatlarinda olduklarindan daha
farkli bir kisiligi benimseyebilirler. Tiiketim big¢imlerini farklilastirabilirler. Oz
benlik sunumlarim1 degistirerek diger insanlarla yeni iletisim bicimleri kurmayi
deneyebilirler. Turist tarafindan sadece seyahate 6zgii olarak gergeklestirilen bu gibi
degisiklikler onun davraniglarina da yansiyarak turistik deneyim siirecinin nasil bir

gelisim gosterecegi konusunda da fikir vermektedir. Seyahati siiresince turistin
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davraniglarina yansiyan ve kaliplasan turistik deneyimin temel 6zelliklerini alt1 baglik

altinda toplamak miimkiindiir (Rizaoglu, 2012).
1. Turistik deneyim kuraldisi ve garip davranislardan olusur.

Turistik bir ortamda insanlarin birbirleriyle kurduklar iliskiler genellikle kisa
stireli olmaktadir. Ciinkii turist seyahat ettigi destinasyondan seyahati sona erdiginde
ayrilacagini bildigi i¢in daima bir eve donme egilimi igerisindedir. Bu nedenle turist
seyahatinin kisa siirecegini ve seyahati esnasinda kurdugu iligkilerin de kisa siire
sonra sona erecegini bilmektedir. Bu durum kisa siireli iliskilerde kural ve
yaptirimlarin etkisini de azaltarak turistlerin seyahatleri boyunca kuraldisi ve garip

davranislar sergilemelerine neden olabilmektedir.
2. Turistik deneyim aninda ve kosulsuz doyumlart icerir.

Tatile ¢ikan turist tatilinin ¢ok kisa siirede bitecegini bildigi i¢in bu kisa siire
icerisinde imkanlarinin el verdigi olglide ¢ok sey gormek ve tanimak istemektedir.
Bu nedenle turist giindelik hayatindakinden farkli olarak olagandisi bir karaktere
biirlinerek daha c¢ok para harcayip daha comert olabilir ve hatta cocuksu
davraniglarda dahi bulunabilir. Turistik deneyimlerin aninda ve kosulsuz doyuma
yonelik olmasi turistin kendi iilkesindeki toplumsal kurallar, baski ve sikintilardan

kurtulmak istemesinin bir sonucu olabilmektedir.
3. Turistik deneyim gercegi aramaya yonelik olusabilir.

Gergegi aramak ile kastedilen olgu, insanin yasamina anlam Kkatabilmesini
saglayan sira dis1 deneyimler edinmesidir. Seyahatlerde gergegi aramanin yollarindan
birisidir. Ciinkii sadece yasadigi toplumun kiiltiirii ile 6zdeslesen insan bu tekdiizelik
nedeniyle kendi kiiltiiriinde bir anlam bulamayabilir. Boyle insanlar i¢in geziler yeni
deneyim ve ufuklara yelken a¢gmalarina izin veren bir vasita gorevi tagimaktadir.
Dolayisiyla turistik seyahatler insan igin en gergek deneyimlere ulasabilmenin arayist

olmaktadir.
4. Turistik deneyim yabanciligy icerir.

Yabanci, girdigi yeni ¢evrenin ana ozelliklerini bilmeyen ve paylasmayan
insandir. Insan, giinliik yasamda sahip oldugu kisiligini ve kullandig1 davranislarini
kendileri i¢in yabanci bir ortam olan turistik seyahatlerde degistirmektedirler.

Turistik deneyim de bu degisimlerin bigim verdigi bir deneyim olmaktadir.
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5. Turistik deneyim giivensizligi icerir.

Turist i¢in turistik seyahatler kendisine tanidik gelmeyen bir ortamin icine
atilmak demektir. Bu nedenle turist giivenlik gereksiniminden dolayi i¢gine kapanarak
diger insanlarla sadece igerik yoOniinden zayif sekilsel iliskiler kurma egilimi
gosterebilir. Boylece giivensizlikten kaynaklanan duygu ve davranislar turistik

deneyimi yonlendirebilmektedir.
6. Turistik deneyim yeni deneyimleri aramayi igerir.

Insanlar genelde olagan ortamlarda potansiyellerini ve yeteneklerini tam
anlamiyla gosteremeyebilirler. Turistik seyahatler turistler icin olagan ortamlar
olmadigindan yeni deneyimlere firsat verebilmektedirler. Ciinkii turist yasadigi
yerdeki kaliplasmis ve degismeyen ortamlarda kendiside degisim egilimi

gostermeyerek yeni deneyimleri kesfetme egilimi icinde olmayacaktir.

Urry (2009)’e gore turistik deneyime anlam veren en onemli Ozellik ise
turistin seyahati siiresince nesnelere nasil baktigi ve bunlari nasil anlamlandirdigidir.
Bagka bir deyisle turistik deneyimlerin vuku bulabilmesi goz ile baglar. Cekiciligi ya
da sira dis1 bir goriiniimii olmayan bir nesne dahi herhangi bir turistin ona duygusal
yonde farkli bir anlam yiiklemesiyle turist i¢in bir anda degerli bir hale gelebilir.
Burada s6z konusu olan turiste ¢ekici gelen nesnenin kendisi degil nesnenin turist
icin imgeledigi anlamdir. Bununla birlikte turist bilindik beceri ya da faaliyetlerini
tatili boyunca olagandis1 bir gorsel cercevede de gergeklestirebilmektedir. Ornegin,
ylizme ve oteki sporlar, yeme-igme, aligveris hatta bir doga manzarasini izlemenin
hepsi turist igin farkli bir gorsel fonda gergeklestigi takdirde onun kisisel turistik
deneyiminin {izerinde olumlu anlamda bir deger yaratabilmektedir (Urry, 2009).
Ayrica, turistik deneyimin yiliksek diizeyde turistin; kisisel, soyut ve Oznel
yargilartyla sekillendigi diislintildigiinde turistik deneyimlerin standartlar1 olmayan
ve her turist icin farkli boyutlarda ve yogunluklarda gerceklesen bir 6zelligi de
tasidig1 soylenilebilir (Zatori, 2013).

Turizm sektoriinde kiiresellesmenin de etkisiyle degisimlerin olmasi
turistlerin deneyim anlayislarinda da eksen kaymalarma yol agmistir. Turizmde
modernist (tekdiize anlayisa dayali, kitle turizmi) anlayigin hiikiim siirdiigii yillarda
turistler birbirlerine benzeyen, ortak begeni ve 6zelliklere sahip olan bireyler olarak

diistiniilir ve ona gore muamele edilirdi. Ancak postmodernist (sofistike bir tarza
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dayali, bireysel turizm) anlayisa gecisle birlikte turistler aynilasmis kitlenin bir
parcasi gibi muamele gormeyi kabul etmeme refleksi gelistirmislerdir. Bu nedenle
glinlimiiz turistleri farklilagtirilmis ve daha ozellikli bir seyahat deneyimi arayisi
icindedirler. Ayrica bu turistler bazen bilgilendirici bir seye, bazen kutsal bir seye
bazen de farkli bir seye haz duygusuyla ilgilenim gosterirler. Haliyle bu turistler i¢in
onlar1 seyahate ¢ikaracak motivasyonlarin ve seyahat edecekleri destinasyon
seceneklerinin sayist da oldukca fazladir. Kisacas1 bu turistler i¢in diinya bir
sahnedir ve bu sahnede oynanacak oyunlarin ¢oklugu onlar i¢in biyiik bir zevk
kaynagidir (Urry, 2009).

Turistin seyahati boyunca yaptig1 6znel se¢imleri ve bu se¢imlerin sonucunda
elde etmeyi bekledigi faydalarin neler olacagini igeren turistik deneyim, turistin
kisisel ilgilerinin ne kadaria cevap verdigi ve seyahatinin arzu ettigi yasam kalitesi

ile ne kadar ortiistiigii ile bir deger kazanmaktadir (Moscardo, 2009).

2.1.2.3. Turistik Deneyimin Boyutlari

Turistik deneyim kavramini olusturan bilesenleri 6l¢limlemek {izerine yapilan
caligmalarda, turistik deneyimin birden ¢ok ve farkli alt boyutlardan olusan bir
ozellik gosterdigi goriilmiistiir. ilgili alanyazin incelendiginde turistik deneyim
yapisini inga eden bu alt boyutlarin; eglence, kacis, referans, imaj/6zdeger, egitim,
fiziksel cevre ve ortam, sosyal iliskiler, ekonomik deger, bilgilendirici seyahat,
hatirlanabilirlik, kendi kimligini olusturma ve duygusal deneyim gibi birgok etmen
oldugu gorilmiistiir (Bjork, 2014; Jensen, 2014; Altunel, 2013; Hosany ve Witham
2010; Oh, Fiore, ve Jeoung 2007; Quan ve Wang 2004).

Turistik deneyimlerin olusumlar1 esnasinda onlar1 besleyen tek bir kaynagin
olmamasi aksine bu kavramin bi¢cimlenmesine etki eden sosyal, kiiltiirel, politik,
cevresel ve psikolojik faktorlerin cesitliligi turistik deneyimin birgok alt boyut
altinda islenmesinin en 6nemli nedenidir. Turistik deneyimi olusturan alt boyutlarin
sayis1, arastirma yapilan turistlerin 6zellikleri, turistlerin tercih ettikler turizm ¢esidi
ve arastirmanin hangi yaklasima odaklandigina gore degisebilmektedir (Harman ve
Akglindiiz, 2014). Bu nedenle bu kavramin boyutlarini ayr1 ayr irdelemek yerine
hangi yaklasimlarin altinda nasil olustuklarina dikkat cekmek daha faydali olacaktir.
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Ormegin, turistlerin turizm {iriinii kullanim1 6ncesi, kullanim esnas1 ve
kullanim sonrasi edindikleri tecriibelerin biitiinsel bir sonucu oldugunu ileri siiren
deneyimsel deger yaklasimi perspektifi, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinden
uyarlanmistir. Buna gore, hizmet sektorii deneyimsel deger hiyerarsisine, fizyolojik
gereksinimler tabanina verimlilik ve ekonomik boyutlari, giivenlik gereksinimi
tabanina miikemmeliyet boyutunu, giivenlik ve sevgi gereksinimine Sosyal etkilesim
ve takdir gorme boyutlarini, kendini gergeklestirme basamagina da estetik, eglence,

kagis ve zevk boyutlarini yerlestirilmistir (Zhang, 2009).

Turistik deneyim bireysel bir yaklasim ile incelendiginde bir tiiketici olarak
turistin, turistik driin ve Thizmetleri tiikketimi esnasinda sadece rasyonel
degerlendirmelere basvurmayarak iiriin ile ilgili fanteziler (hayal, riiya ve bilingsiz
istekler), hisler (sevgi, nefret, kizginlik, korku, {iziintli, nese) ve eglence (estetik
hosluktan ve eglendirici aktivitelerden meydana gelen hedonik/hazsal zevkler) gibi
psikolojik diirtiileri de referans aldigi one siiriilmektedir (Hirschman ve Holbrook,
1982). Buna gore bir turistin seyahat deneyimine katkida bulunan ya da deneyiminin
kalitesini zayiflatan seylerin salt realitelerden olusan ger¢eklerin olmadigini turistin
seyahati boyunca davranislarini yonlendirici ve degistirici seylerin bilingaltt ve

biligsel islevlerde gergeklesebildigi sdylenebilir (Papatya ve digerleri, 2013).

Quan ve Wang (2004) ise turistik deneyimi yapisal bir model olarak
inceleyen kuramsal bir yaklagim ile degerlendirmislerdir. Modele gore, turistik
deneyimler; en yogun deneyimlerin (Sanat, doga, kiiltiir, tarih vb.) ve yardimci
deneyimlerin (Konaklama, ulasim, aligveris, eglence merkezleri) bir toplamidir. En
yogun turistik deneyimler, turistin temel seyahat motivasyonlar: ile ilgili iken,
yardimct deneyimler turistin seyahati sirasindaki temel ihtiyaglarina iliskin

deneyimlerdir.

Pine ve Gilmore (1999)’un deneyim ekonomisi ¢alismasini turizm alanina
uyarlayan Oh ve digerleri (2007), turistin seyahatine dair hissettigi deneyimlerin
destinasyondaki etkinliklere katilimina (aktif veya pasif olarak) ve ilgisine (duyusal
veya fiziksel) gore belirlenebilecegini 6ne siirmiiglerdir. Bu ¢aligmaya gore turistik
deneyim dort ayr1 boyuta ayrilmistir. Bu boyutlardan ilki, turistin seyahatindeki
egitici deneyimlerini igeren egitim boyutudur. Turist bu boyutta deneyimini
sekillendirecek olan turistik aktivitelere aktif ve fiziksel anlamda dahil olur. Ornegin,

seyahat ettigi destinasyonda bir sarap imalathanesi hakkinda teorik ve teknik
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egitimler alan bir turist konu ile ilgili mevcut bilgi diizeyini yiikseltecektir. Ikinci
boyut olan estetik deneyimler ise pasif ve duyusal oOzellikler gostermektedir.
Ornegin, tarihi bir mekan ziyareti yapan, gérkemli bir kanyon kenarinda duran ya da
bir dere yatagi boyunca yiiriiyiise ¢ikan turist, bu ortam i¢inde pasif bir katilim
gostererek sadece ¢evresinde vuku bulan olaylart ve gordiiklerini zihnen yorumlar.
Eglence boyutu da tipk: estetik deneyim gibi pasif ve duyusal bir karakter gosterir.
Ornegin, bir konsere katilan turistin o etkinligin gidisatini, ortamini ve cevresini
etkilemez, ancak duyusal anlamda konserin doyumunu alabilir. Son boyut olan kag1s
boyutunda ise turist, aktiviteler i¢inde aktif ve fiziksel rol oynar ve bu aktiviteler
lizerinde etki yapabilir. Ornegin golf oynayan bir turistin bu aktiviteye olan ilgi ve
cabasinin diizeyi onun turistik deneyiminin sonuclarini etkileyebilecek diizeydedir
(http://scholarworks.umass.edu, 12.01.2015). Turistik deneyimin bu dort boyutundan
her biri turistin destinasyonda yasayacagi deneyime farkli oranlarda katki

sunmaktadir.

Turistik deneyimi kavramsal olarak ele alan bazi galigmalarda ise turistik
deneyimin gelisim siireci psikolojik bir bakis agisiyla analiz edilerek {i¢ boyuta
ayrilmistir. Bunlar; turistin tatili ile ilgili planlamalar1 yaptig1 ve seyahatine dair
beklenti gelistirdigi seyahat Oncesi evre, tatilini gecirecegi destinasyona geldikten
sonra turistik Uriin ve hizmetlerden faydalanarak turistik aktivitelere katildigi
destinasyondaki seyahat evresi ve son olarak tatili ile ilgili genel degerlendirmelerini
yaparak seyahat deneyimine son halini verdigi seyahat sonrasi evreleridir (Larsen,
2007). Ayn1 zamanda turistik deneyim siirecinin olusum siireci ile de bagdasan bu
evreler kavramsal agidan turistin; seyahat deneyimi tiizerine biligsel egilimleri,
seyahati boyunca yasadig1 olaylara verdigi dogrudan tepkileriyle, seyahatinin biitiinii
ve deneyim siirecini uzun donemli hatirlama istegini analiz ederek olusturulmaktadir

(Jensen, Lindberg ve QOstergaard, 2015).

Turistlerin hatirlanabilir turistik deneyimlerinin hangi boyutlar ile ifade
edilebildigini anlamak icin gelistirilen bir bagka calismada ise hatirlanabilir turistik
deneyiminin alt boyutlari; hazcilik, yenilik, yerel kiiltlir, yenilenme, anlamlilik,

ilgilenim ve bilgi boyutlarindan olugmaktadir (Kim, Ritchie ve Mccormick, 2012).

Turistik deneyimin boyutlarina iliskin yapilan calismalarda dikkat ¢eken
nokta ise turistlerin tatilleri boyunca zaten konaklama isletmeleri, tur operatorleri

hatta tabiat tarafindan kendilerine sunulan liriin ve hizmetleri tikettikleridir. Ancak
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bu tiiketimin siradanliktan ¢ikarak turistik deneyime deger katabilmesi i¢in turistin
goziinde sira dis1 bir ortam, cevre, aktivite ve ambiyans algisinin da var olmasi
gerekmektedir (Mossberg, 2007). Turist bu sayede tatildeyken tiiketim faaliyetinde
bulunan olagan bir tiiketici olmaktan ¢ikarak kendini gergeklestiren, olaylara ve
nesnelere anlam verebilme yetisi olan entelektiel bir karakter haline

doniisebilmektedir.

2.1.3. Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi ve Boyutlari

Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi (KDY); Bireylerin, stresten uzaklasma,
eglenme, sosyallesme, hayat1 tanima ya da {ilke ve diinya ile ilgili giindemi takip
etme gibi bircok farkli gereksinimlerini medya organlart iizerinden karsilayarak

doyum saglayacagini 6ne stiren bir kuramdir.

Berelson’un one siirdiigii iletisim arastirmalar: alani 6lmiis  goriiniiyor
diislincesine tepki olarak ortaya ¢ikan KDY ilk kez Elihu Katz tarafindan dile
getirilmistir. Katz, o giline kadar iletisim aragtirmalarinin odaginda olan Medya
insanlara ne yapiyor konseptli klasik yaklasima asimetrik bir bakis agis1 getirerek
Insanlar medya ile ne yapiyor sorusunu sormustur (Severin ve Tankard, 2001).
Klasik yaklagim dahilinde yapilan arastirmalar insani, medya karsisinda bigare,
direngsiz, edilgen bir sekilde goriirken (Biger, 2014), kullanimlar doyumlar
yaklagimina gore iSe medyanin insanlar iizerinde nasil ve ne kadar etki birakacagina
yine insanlar karar vermektedir. Insanlar medya kanallarii bilingli bir sekilde
kullanan aktif 6znelerdir (Harris, 2004). Bir baska deyisle, insanlar medyanin aktif
izleyicileri ya da dinleyicileridir ve bu goriise gore; ister geleneksel isterse sosyal
medya araglarmi takip eden insanlar, mesajlar1 siinger gibi emen, her kosulda
yonlendirilebilir ve gondericinin bekledigi bicimde etkilenen pasif alicilar degildir.
Aksine, bu insanlar iletisim siirecinde etkindir. Insanlar, hangi medya aracim
sececegine ya da sectigi medya aracinda yayinlanan hangi igerigi izleyecegine kendi
amaglar1 dogrultusunda bilingli olarak Kkarar verir. Bir baska deyisle, medya
araglarin1 yonlendiren kaynaklar, insanlarin medyada yayinlanan herhangi bir haberle

ilgili nasil bir duygulanim, davranis ve tepki vermesi gerektigini yonlendiremezler.
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Insanlarin medyada yayinlanan haberlerle ilgili subjektif kanaatleri onlarmn tepki ve

davraniglarinin belirleyicileri olabilir (Bal, 2013).

Kullanimlar ve doyumlar arastirmacilari, medya izleyicileri olan bireylerin
medya mesajlarin1 pasif bir sekilde alan birbirlerinden farksiz bir kitle oldugu
varsayimindan farkli olarak, izleyicilerin belirli ihtiyaglarmi karsilayabilmek igin
medya mesajlarimi aktif olarak arayan bireyler olduklarini varsaymaktadir (Cemrek,
Baykus ve Ozaydin, 2014). Buna gére, bireyler basit bir sekilde davranma yerine,
cevrelerine etki yapan aktif 6zneler olarak kabul edilir. Bireyler etkinlikleri se¢me
yollar1 arasindan amaglarina uygun tercihler yapma giiciine sahiptir. Iletigim
alaninda, birey kendi enformasyonunun yaraticisidir. Burada enformasyon bireyin
zaman ve yer icinde hareket ederken yasamdan ¢ikardig1 anlam olarak nitelenir. Ister
geleneksel isterse yeni nesil medya iletisim araglari olsun bu anlagmada diinyanin
seyredildigi mercekler olarak goriilebilir. Bu merceklerle (iletisim araglartyla) birey
diinya hakkinda kendine 6zgii anlamlar olusturur (Erdogan ve Alemdar, 2010). Bir
bagka deyisle bireyin yargilari, kendisiyle iletisim halinde bulunan medyanin
iletilerinde kastettigi seylerle degil aksine kendisinin iletilere yiikledigi anlama gore
degismektedir (Akcay, 2011).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimini referans alan ¢alismalarda, baslangi¢
noktasi olarak temel bir psikolojik kavram olan gereksinim olgusundan hareket edilir.
Insanlarin yasamlarin siirdiirebilmeleri igin gidermeleri gereken bazi gereksinimleri;
yani ihtiyaglar1 vardir. Giindelik hayatta herhangi bir sorun meydana gelmemesi igin
bu gereksinimler giderilerek doyuma ulastirilmalidir (Uzun, 2013). Dolayisiyla
doyumlar, kullanma davraniginin Onciilii olan gereksinim ya da giidiilerden
beslenmektedir. Bir baska deyisle kullanimlar, ihtiyaglar ve motivasyonlardan elde
edilirken; doyumlar ise beklentilerin karsilanmasiyla elde edilmektedir (Windahl,
1997; Akt: Cakir ve Bozkurt, 2014).

Bu yaklasimin birey psikolojisi iizerine etkileri incelendiginde, yaklagimin
temel aldigr dort motivasyonu bulunmaktadir. Anik (2003)’a gore bunlardan ilki,
medyanin giindelik hayatin stresinden uzaklagmak icin bir kacis kapis1 olmasi ve
bireyin bu sayede duygusal rahatlik ve giindelik gerginliklerinden arinma hazzi elde
etmesidir. Ikincisi, bireyin kendi tercih ettigi bir medya kanaliyla ve yine kendi
belirledigi kistas ve gerceve dahilinde kisisel iliskilerini gelistirme, dost arkadas

edinme ve yalmzlik hissinden kurtulma ihtiyaglarini reel tabanda olmasa da sanal
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olarak karsilamaktir. Uciinciisii, bireyin kimligini tanitma ve taninma cabalaridir.
Birey, bagkalarini etkilemeyi ve onlarin goriis alanina girmeyi prestij elde etmeyi,
taktir/itibar gormeyi, estetik ve ebedi beceriler kazanmayi, basariya kendini motive
etmeyi medyay1 kullanarak elde etmektedirler. Son olarak birey, inandig1 degerlerin
teyit edildigini gormek, fikir, goriis ya da yaptigi islerin bagkalar: tarafindan da
tasdik edilmesini beklemek, kendisinin ve baskalarmin kisiligini ¢oziimleyerek,
kendini ve bagskalarini uygun statiilere konumlandirmak amaglariyla medya ve onun

igceriklerine bagimli kalmaktadirlar (Anik, 2003).

Alanyazinda, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi {izerine getirilen birgok
elestiride mevcuttur. Bunlardan en belirgini ise bu yaklasimin referans noktasi olan
temel varsayimini olusturan aktif izleyici goriisii fazlaca rasyonel oldugu yoniinde
elestirilmektedir. Farkli bireylerin farkli iletisim siireclerinde, bu siireclerin farkli
zamanlarinda farkli tiirde ve miktarda aktiflik sergiledikleri de gosterilmistir.
Nitekim yapilan bazi arastirmalarda insanlarin sadece aliskanlik motivasyonu ile
medyay1 kullandigini ortaya cikarmistir. Bu da izleyicinin biitiiniiyle rasyonel bir
varlik olmadigini, bazen ne izlediginin bile farkinda olmadan amagsiz bigimde
medya kullandiginin gostergesidir (Cakir ve Bozkurt, 2014). Ayrica bu yaklasim
medya kullanimlarinin toplumsal psikolojisini gz ardi etmesi ve sadece bireysel
etkenlere odaklanmasi, 6zellikle de psikolojik degiskenlere baglanma egilimi ve

fazlaca islevsel olmasi yiiziinden de daima elestirilmistir (McQuail, 2005).

Bugiin sosyal medya araglari, milyonlarca kullanicisinin birbirleriyle iletisim
kurmasini saglayan bir mekanizma olarak bilinmektedir. Bu nedenle kokeni itibariyle
iletisim bilimleri ile 6zdeslik gosteren KDY ’yi benimseyen arastirmacilarin birgogu
bu yaklasimin motivasyonlarinin sosyal medya kullanan bireyler {lizerinde nasil bir
etki yarattigini incelemislerdir (Al-Menayes, 2015; Ryan, Chester, Reece ve Xenos,
2014; Williams, 2013; Koseoglu, 2012; Kogak, 2012; Akgay, 2011; Barton, 2009;
Leung, 2007; Ko, Cho ve Roberts, 2005; Papacharissi, 2002).

Bu calismalarda Ozetle; bilgi edinme, sosyal etkilesim, kisiler arasi fayda,
eglence, kimlik, gizlilik, gbzetim, zaman gecirme, kendini ifade etme
(disavurumculuk), uygunluk gibi ¢esitli motivasyonlarin kisileri sosyal medya
kullanim1 konusunda motive ettigi ve bu dogrultuda doyumlar elde etmelerine neden
oldugu vurgulanmaktadir. Bu boyutlar i¢inden akademik calismalar igerisinde en

yogun kullanilan KYD’nin bes alt boyut ile bu boyutlarin tanimi ve ilk defa sosyal
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medya kavrami ile baglantili olarak hangi ¢aligmalarda kullanildiklarina dair bilgiler

ise asagida verilmistir.
e Sosyal Etkilesim

Kullanim ve doyumlar ile ilgili alanyazina dayanilarak bu boyut; bireyin
sosyal medya aglar1 lizerinden baska bireylerle aktif ve anlik iletisimde
bulunmasi olarak tanimlanabilir. Boyut, baskalariyla iletisime gegerek
etkilesimlerde bulunan birey boylelikle sosyallesme ihtiyacini sanal anlamda
karsilayarak belirli bir doyum elde edecegini one siirmektedir. ilk olarak Ko,
Cho ve Roberts (2005)’in bireylerin sosyal medya sitelerinde bulunduklari
esnasinda diger bireylerle sosyal etkilesimlerine olan etkiyi incelemek
amaciyla yaptiklari ¢alismada kullanilan sosyal etkilesim boyutu alanyazinda;
sosyal motivasyon (Korgaonkar ve Wolin, 1999), bireyler arasi iletisim
(Papacharissi ve Rubin, 2000) ve arkadaslik (Palmgreen ve Rayburn, 1979)
gibi boyut isimleri ile de esdegerlilik gostermektedir.

e Bilgi Edinme

Bu boyut bireyin sosyal medya aglarin1 kullanarak aradig: bilgiye ulasmasini
ya da bu aglardaki iceriklerden yeni seyler 6grenerek kendini egitmesini ifade
etmektedir. Bu boyut ilk defa internet kullaniminin motivasyonlarindan biri
olarak internette bilgi aramanin interney kullanimi iizerine olan etkisinin
olgtimlendigi Papacharissi ve Rubin (2000)’in c¢aligmasinda kullanilmistir.
Benzer bir sekilde Korgaonkar ve Wolin (1999)’de bireylerin 6z egitimi ve
bilgi diizeylerinin nasil gelisim gosterdigi konusunda internet kullaniminin

nasil bir motivasyon sagladigini arastiran bir ¢aligma ortaya koymuslardir.
o Stresten Uzaklasma

Bireylerin  sikintilarindan ~ bir  siireligine de olsa uzaklasarak
rahatlayabilmesi i¢in sosyal medya aglarinda zaman harcadiklarin1 6ne
siiren bu boyut ilk defa Palmgreen ve Rayburn (1979), kullanimlar ve
doyumlar  yaklasimi  dahilinde  bireylerin  televizyon izleme
motivasyonlarini arastirdigi calismasinda kullanmistir. Boyutu gergek
anlamda internet teknolojileri ve dolayisiyla sosyal medya aglar ile
ilintili olarak kullanildig1 ilk calisma ise Papacharissi ve Rubin (2000)’in

calismasidir.
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o FEglence

Bireylerin sosyal medya aglarin1 eglenmek, keyif saglamak ve haz almak
icin bir vasita olarak gordiikleri bu boyut yine Palmgreen ve Rayburn
(1979) ile ise Papacharissi ve Rubin (2000)’in ¢alismalarindaki olgekler
icerisindeki boyutlardan bir olarak kullanilmistir. Ayrica, Korgaonkar ve
Wolin (1999) bireylerin internet kullanim motivasyonlarindan biri olan ve
bireylerin internet lizerindeyken giinliik hayatin stresinden uzaklagarak
zevkli, keyifli ve eglenceli anlar yasadig1 anlamina gelen kagis boyutu da

eglence boyutu ile ¢esitli 6zdeslikler gostermektedir.
e Kendini Ifade Etme

Bireylerin sosyal medya aglar1 {lizerinden kendi fikir, goriis, beceri ve
yetilerini bagka bireylere nasil aktarabildiklerini iceren bu boyut kisaca
sosyal medya kullanicilarinin kendilerini dis diinyaya ifade edebilme
becerilerini odak noktasina almaktadir. Bu boyut ilk defa Papacharissi
(2002)’nin kendilerine ait kisisel web sayfalar1 olan bireylerin bu sayfalar
neden olusturduklarina dair motivasyonlar1 inceledigi ¢alismasinda

kullanilmistir.

2.2. Tlgili Aragtirmalar

Bu boliimde kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile sosyal medya ve sosyal
medya ile de turistik deneyim konulari iizerine daha 6nce yapilmis olan ¢aligsmalar

taranmis ve asagidaki gibi 6zetlenmistir.
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2.2.1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Sosyal Medya Araclari

Uzerine Yapilan Ilgili Alanyazin Calismalari

Sosyal medya araglari ile birlikte insanlar daha aktif birer igerik iireticisi ve
tiiketicisi haline gelmis ve bu araglar tizerinde olusturulan igerik ¢esitliligi sayesinde
de daha 6nce gelencksel medya tarafindan doyuma ulastirilamayan bazi ihtiyaglarini
da gidermeye baslamislardir. Bu ihtiyaglarin giderilebilmesi i¢in ise sosyal medya
araclar1 lizerinden her giin milyonlarca farkli ve yeni igerikler sunulmakta ve bu
igerikler de yeni doyum sekillerini beraberinde getirmektedir. Bu nedenle
kullanimlar ve doyumlar kurami iizerine ¢alisan arastirmacilar, sosyal medya
araglarinin su yiiziine ¢ikardigi bu yeni ortam i¢inde bulunan hangi ihtiyaglarin, nasil
ve ne sekilde doyuma ulastirilacagina iliskin kullanildigini incelemeye baglamistir.
Uluslararas1 alanyazinda sosyal medya araglari, kullanimlar ve doyumlar kurami

cercevesinde arastirma konusu olmustur.

Kullanom ve doyumlar cergevesinde gergeklestirilen ve sosyal aglar
inceleyen arastirmalar arasinda Al-Menayes (2015)’in kesitsel arastirma yontemini
kullanarak 1327 lisans dgrencisi iizerinde yaptigi calismada, sosyal medya kullanim
motivasyonlarin1 agimlayici faktdr analizi ile belirlenmeye calismis sonrasinda bu
motivasyonlarin; sosyal medya kullanicisinin deneyimi, memnuniyet diizeyi ve
harcanan zaman adli ii¢ bagimli degisken ile iliskisi 6l¢lilmiistiir. Calismadan elde
edilen sonuglara gore Ogrencilerin  sosyal medya araglarinda bulunma
motivasyonlari; eglence, bilgi edinme, kisisel fayda saglama ve kolaylik olarak dort
boyuta ayrilmistir. Bu motivasyonlarin her biri ile anket katilimcilarinin sosyal
medya deneyimleri, sosyal medyada harcadiklari zaman ve sosyal medyadan

edindikleri memnuniyet diizeyleri arasinda olumlu bir iligki ¢ikmustir.

Froget, Baghestan ve Asfaranjan (2013)’in bir sosyal medya araci olan
Facebook iizerine 392 anket katilimcisina on-line anket yoluyla ulasarak yaptiklari
calismada katilimcilarin Facebook’u kullanma niyetlerine etki eden faktorleri KDY
ile aciklamaya c¢alismiglardir. Calismada katilimcilarin Facabook’u kullanma
niyetlerinin sekiz motivasyonunun (yeni insanlarla tanisabilmek i¢in, insanlarla olan
sosyal iligkilerinin devamlilig: igin, etkinlik ve olaylardan haberdar olabilmek igin,

eglenebilmek i¢in, {irlin paylasabilmek igin, iirlin sorusturabilmek i¢in, eglenmek
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igin, insanlarla fikri tartismalarda bulunmak i¢in) oldugu ortaya g¢ikmistir. Bu
motivasyonlarin hepsinin Facebook kullanim niyetini pozitif etkiledigi goriiliirken,
en giiclii etkiyi ise eglence amagli Facebook kullanimi boyutunun gosterdigi
goriilmiistiir. Ayrica c¢alismada katilimcilart demografik ozellikleri ile Facebook
kullanma niyetleri arasinda gesitli farkliliklarda gozlemlenmistir. Ornegin, Facebook
kullanicilarinin aylik gelir durumlar ile Facebook’u kullanim niyetleri arasinda
anlamli bir farkin oldugu da agiga c¢ikarilmistir. Benzer sonuglar veren bir baska
calismada Frogger (2009)’1in yaptigr kullanimlar ve doyumlar arastirmasina gore
Facebook’un kullanim motivasyonlar1 su sekildedir; temel faydalar, eski baglar
tekrar kurmak/giiclendirmek, toplumsal enformasyon, baglantililik/karsilikli baglanti,
cinsel ¢ekicilik, mecra amacli kullanim, toplumsal kiyas/karsilastirma ve pazar

ortamidir.

Joinson’un (2008), Facebook kullanimint ve bu kullanim sonucunda ulagilan
doyumlar1 inceledigi ¢alismasi kapsaminda oncelikle 137 Facebook kullanicisindan,
Facebook’u; nasil, ne zaman ve ne diizeyde kullandiklarim1 ve Facebook
kullanimlarinda haz duyduklar1 seyleri tanimlayacak ifadeler belirtmeleri istenmistir.
Sonrasinda bu ifadeler 46 adet kullanim ve doyum maddesi olarak kodlanmig ve
anket formuna doniistiirilmiis ve 241 Facebook kullanicisi tarafindan da bu anket
formlar1 yanitlanmistir. Calisma 6lgegi ise yapilan faktdr analizi sonucunda 7 farkh
boyuta ayrilmistir. Bu boyutlar; sosyal baglanti/irtibat, paylasilan kimlikler, igerik,
sosyal baglanti, sosyal ag sorfii ve durum giincelleme seklinde siralanmistir.
Arastirmada, Facebook kullanimina yonelik en 6nemli motivasyonun sosyal baglanti
oldugu ortaya ¢ikmistir. Facebook kullanicilarinin sosyal baglantt motivasyonu ile
sosyal medya mecralarin1 ziyaret etmesinin temel gerekceleri ise uzun siiredir
goriismedikleri dost ve akrabalarmin simdilerde neler yaptigini bilmek istegi, ya da
yabanci Kisilerin profillerine ve arkadas listelerine bakmak gibi amaglar oldugu

belirtilmistir (Joinson, 2008; Akt: Biger, 2014).

Dunne, Lawlor ve Rowley (2010) genclerin sosyal medya aglari kullanma
gerekgelerini belirli bir yas grubuna mensup katilimcilar iizerinde belirlemeye
calismiglaridir. Buna gore bir sosyal medya agi olan bebo uygulamasi referans
alinarak yapilan ¢alismanin bulgularinda genclerin kendi olusturduklar1 kimliklerini
ve kisiliklerini daha etkin sunabilmelerine olanak tanidig1 i¢in bebo’yu kullandiklar

tespit edilmistir. Katilimeilar, yliz yiize iliskilerin kuruldugu dis ortamlara gore
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kendilerini nispeten daha Ozgilir hissettikleri sosyal medya ortamlarinda kendi

kimliklerini yansitmalarinin daha kolay oldugunu belirtmislerdir.

Basilisco ve Kyung-Jin (2015)’in 243 katilimc1 tizerinde on-line anket teknigi
uygulayarak yaptig1 calismada katilimcilarin; eglence, arkadas bulma, bilgi edinme
ve kolaylik adli 4 motivasyon aracigiyla sosyal medya araglarini kullandiklarini
tespit etmislerdir. Bu motivasyon kaynaklarinin sosyal medyay1 kullanim niyetinin %
80’ini ag¢ikladigi bulgusuna ulasilmistir. Sosyal medya kullanim niyetine en onemli
katkiyr %33 ile sosyal medya aglarinin insanlar arasinda hizli, anlik ve bedava
iletisimde bulunmalarini saglayan yoniine vurgu yapan kolaylik boyutu yaparken onu
% 28 ile bilgi edinme % 20 ile arkadas bulma ve % 19 ile eglence izlemistir. Ayrica
calismanin bir diger amaci olan sosyal medya araglarini kullanmanin katilimeilarin
yasam doyum diizeyleri ve sosyal sermayeleri tizerinde de anlamli ve yonii itibariyle
de olumlu bir etki biraktigi gozlemlenmistir. Buna ek olarak sosyal medya
kullaniminin yasam doyum diizeyinin %30’unu ve sosyal sermayenin de %84 {inii
aciklayabildigi goriilmiistiir. Calismaya gore sosyal medya aglart kullanimi,
katilimcilarin; aile {liyeleri ve yakin arkadaslhiklar gibi nispeten homojen gruplar
icinde, daha mesafeli arkadaslar ya da is arkadaslarimi igeren nispeten heterojen
gruplar icerisinde ve kendisinden daha farkli sosyal siniflara ait olan baska bireyler

ile olan iligkilerinde koprii rolii iistlenmektedir.

Benzer sonuglar elde edilen bir arastirmada Biger (2014) tarafindan karma
yontemle ve yiiz ylize goriisme teknigiyle 10 akademisyene uygulanarak yapilmastir.
Calisma sonucunda akademisyenlerin Facebook’u kullanmak i¢in temel
motivasyonlarinin; haberlesme, goriiniirliik ve profesyonel kullanim boyutlar1 oldugu
goriilmiistiir. Bu ¢alismada sonug olarak; akademisyenlerin yeni arkadasliklar kurma
amaciyla Facebook’u kullanmadiklarini, yaptiklari paylasimlar yoluyla sosyal

sermayelerini gelistirmek adina hareket ettiklerini ortaya koymustur.

Tirkiye’de kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda sosyal medya
lizerine yapilan bazi galigmalarda yurt disi g¢alismalara nispeten nicel anlamda
fazlalik ve cesitlilik gosteremese de mevcuttur. Kiiclikkurt, Hazar, Cetin ve Topbas
(2009) tarafindan gergeklestirilen c¢alisma interneti de kapsayarak, {iniversite
genglerinin internet kullanim amaglarimi  kullanimlar ve doyumlar kurami
cergevesinde degerlendirmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriye gore, sosyal

medya araglari sirasiyla; kullanicilarinin  duygusal ihtiyaglarn (%35,2), biligsel
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ihtiyaglart (%34.81), gerceklerden kagis ihtiyaglari (%30.91), sosyal biitiinlesme
ihtiyaglart (%28,8) ve son olarak da kisisel biitiinlesme ihtiyaglarini (%28.13)
doyuma ulastirmak i¢in kullanilmaktadir. Ayhan ve Balc1 ise (2009), calismalarinda
sosyal medya araclarinin kullanimindan ziyade daha genel bir bakis acisiyla internet
kullanimlarint incelemislerdir. Arastirma, Kirgizistan’da tiniversite Ogrencilerinin
hangi motivasyonlarla interneti kullandig1 sorusuna cevap vermeye ¢alismistir. S6z
konusu bu galismada, tiniversite 6grencilerinin internet kullaniminda etkili olan dort
boyut tespit edilmis ve bu boyutlar 6nem sirasina gore; bilgilenme/etkilesim, sosyal

kacis, ekonomik fayda ve eglence seklinde siralanmistir.

Akgay’in (2011), sosyal medya kullanimindan elde edilen doyumlarin neler
oldugunu belirlemek amaciyla bir calisma gergeklestirmistir. Calismanin 6rneklemini
Gimiighane iniversitesinin akademik ve idari personel ile &grencileri
olusturmaktadir. Bu 6rneklem grubuna anket formu uygulanmis ve veri toplama
asamasinda da 232 gecerli ankete ulasilmistir. Calismada, segilen bu 6rneklem
grubunun sosyal medyayr ne siklikta ve hangi amaglara yonelik kullandiklari
incelenerek, bu kullanimlardan edindikleri doyumlarin neler oldugu belirlenmeye
calisilmigtir. Arastirma sonuglarina gore, sosyal medya kullaniminda etkili olan
faktorler arasinda, sosyal medya kullanimindan elde edilen doyumu en iyi sekilde
aciklayan boyutun sosyal ¢evre edinme/sosyallesme, ikinci boyutun ise eglence/bos
vakit gecirme oldugu belirtilmistir. Bu boyutlar1 stresten uzaklagsma ve bilgi

edinme/hayat1 tanima seklinde tanimlanan boyutlar takip etmistir.

Cemrek ve dig. (2014) galismalarini basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile
secilen 446 kisi iizerinde uygulamistir. Caligma bulgularina gore eglence/bos zaman
gecirme, sosyal etkilesim, haberdar olma, kendini ifade etme ve toplumsal degisime
katki olarak bes faktore ayrilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore sosyal medya
kullaniminda etkili olan ve sosyal medya kullanimindan elde edilen doyumu en
yiiksek diizeyde agiklayan faktoriin, eglence/bos vakit gecirme faktérii oldugu

gbzlemlenmistir.

Gortildigi  gibi sosyal aglarda kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
cergevesinde yapilan galismalarda bilgiye ulasma, eglence, sosyal etkilesim, kendini
ifade etme ve zaman gegirme ortak motivasyonlar olarak goriilmektedir. Bu anlamda
bir birey olarak turistlerin sosyal aglar1 kullanma gerekgeleri incelenirken bu bes

boyut referans alinabilecektir.
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2.2.2. Sosyal Medyanmin Turistik Deneyimi Uzerindeki Etkisini Inceleyen Tlgili

Alanyazin Cahismalari

Sosyal medya ve turistik deneyim {lizerine ilgili alanyazin incelendiginde
nicel ve nitel anlamda oldukca sinirli kaynaklara ulasilmistir. Incelenen alanyazinda
agirlikli olarak, sosyal medyanin turistlerin tatil tercihlerine etkisi ve seyahat oncesi
tatil planlamalarindaki yerini ortaya ¢ikarmayi amaglayan c¢alismalara rastlanmustir.
Bu calismalarda sosyal medyanin turistik deneyim tizerine etkileri ise dar kapsamda
ve dolayli olarak incelenmistir (Kim ve Tussyadiah, 2013). Hem ulusal hem de
uluslararasi alanyazinda konu iizerine 6zellikli bir calisma gelistirilmemesi nedeniyle
ulasilan sinirli sayidaki bu ¢alismalar biitiin siiregleri ile ayrintili olarak incelenmistir.
Buna gore bu calismalar ve ¢aligmalarin genel anlamda gelisim evreleri asagidaki

paragraflarda irdelenmistir.

Kim, Fesenmaier ve Johson (2013)’a gore bugiine kadar turistlerin seyahatleri
boyunca sosyal medya aglarindan yasadiklar1 deneyimleri paylasmalarinin sebebi
turistin bu deneyimleri ile ilgili arkadas ya da yakin ¢evresinden nasil bir geribildirim
alacagin1 gormek tlizere yapilmistir. Ancak sosyal medya araciligiyla edinilen bu geri
bildirimlerin etkisinin turistik deneyimi lizerinde nasil rol oynadigi acik olarak
islenmemistir. Bu nedenle yazarlarin ¢aligmalarinda belirledikleri arastirma sorusu
Sosyal medya kullamimimin turistin seyahat esnasindaki algi ve duygularini nasil
etkiler? olmustur. Calismanin bu temel sorusunun cevaplanabilmesi i¢in ise iki
hipotez gelistirilmistir. Ilk hipotez turistlerin tatilleri esnasindaki duygu ve
deneyimleri sosyal medya aglarindan aldiklar1 geribildirimlerin olumlu ya da
olumsuz olmasina gore anlamli bir farklilik gosterir. Ikincisi ise turistlerin tatilleri
esnasindaki duygu ve deneyimleri sosyal medya aglari (Facebook gibi bire-¢ok
iletisim saglayan iletisim kanallary) ve ozel iletisim kanali (Cep telefonu, ya da kart
posta gibi bire-bir iletisim saglayan iletisim kanallari) gibi iletisim ¢esitlerine gore
anlaml bir farkhilik gosterir olmustur. Bu hipotezlerin smanmasi i¢in uygulanan
teknik ise gruplar arasi deneysel dizayn teknigidir. Buna gore katilimcilardan bir
kayak merkezinde tatilde olduklarini i¢eren varsayimsal bir deneyim hayal etmeleri
istenmis ve sonrasinda katilimcilarin yarisina sosyal medya, diger yarisina da 6zel

iletisim kanallar1 iizerinden bu seyahatlerine iliskin bazi kurgusal resimler
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gosterilmistir. Arastirma sonucuna gore katilimcilar, kendilerine baskalar1 tarafindan
sosyal medya aglar1 lizerinden gonderilen olumlu geri doniislerden kisisel iletisim
kanallariyla yapilan doniislere gore cok daha memnun kalmislardir. Bununla birlikte
tatil deneyimleri ile ilgili paylasimlar1 hakkinda olumsuz geri bildirim alan deney
gruplart buna ragmen sosyal medya aglarinda paylasim yapmaya devam etme
niyetlerinin oldugunu belirtmislerdir. Bu duruma gerekce olarak ise yapilan bu
olumsuz geri bildirimlere karsi refleks gelistirdiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle
sosyal medya araglar1 tizerinden alinan gerek olumlu gerekse olumsuz geri

bildirimlerin turistik deneyim iizerinde anlamli bir etki biraktigindan sz edilebilir.

Benzer bir c¢alismada Munar ve Jocobsen (2014)’ in arastirmasinda
goriilmiistiir. Ispanya’nin Mollorca kentini yaz tatillerini gecirmek {izere ziyaret eden
280 turistin, anket sorularmma verdikleri cevaplarin frekans degerlerine gore,
turistlerin gesitli sosyal medya aglar1 {izerinden igerik paylagsmaya goniilliiliikleri ve
sosyal medyanin tatillerine katkilar1 6l¢iimlenmeye calisilmigtir. Calismada anket
katilimcilarina toplam altt soru yoneltilmis ve katilimcilardan bu sorulara
katilmiyorum, kararsizim ve katiliyorum seklinde yanitlar istenmistir. Buna gore
anket katilimcilarinin sosyal medya iizerinden deneyimlerini paylagmalarindaki en
onemli motivasyonlarin %40’ar katiliyorum oranlariyla bu destinasyonu ziyaret
edecek olan diger insanlarin karar vermelerinde yardimci olmak ifadesi ile
destinasyondaki  kotii turistik tiriin ve hizmetler hakkinda diger insanlar
bilgilendirmek ifadesi oldugu goriilmiistir. Bu noktada katilimcilarin yasadiklari
turistik deneyimlerini paylasirken sadece bireysel anlamda salt kendileri i¢in sosyal
faydalar gozetmeyip ayni zamanda toplumsal bir fayda saglayabilmeyi de
diistindiikleri sdylenebilir. Diger dnemli motivasyon ise %27 katiliyorum oramn ile
kendim i¢in faydali gordiiglim deneyimlerimi paylasarak sosyal medya aglari
iceriklerine katki saglamak istiyorum ifadesidir. Onu sirasiyla; sosyal medya
aglarinda yeni arkadagliklar kurmak ve sosyal etkilesim saglayabilmek ifadesi %26
degerle, tatil deneyimleri ile ilgili izlenimlerini sosyal medya aglarinda paylasmak
%20 degerle ve son olarak deneyimleri paylasarak daha fazla sayginlik kazanmak
istiyorum ifadesi ise %10 degerle izlemektedir. Bununla birlikte aragtirmanin bir
diger bulgusu ise anket katilimcilarimin sosyal medyay: tatil karar1 vermek icin
kullanmaktan ziyade deneyimlerini paylasarak tatillerini daha eglenceli bir hale

getirebilmek icin kullandigidir. Bir baska deyisle sosyal medya aglari, turistik
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deneyimin seyahat dncesi evresinden ziyade destinasyona varildigi zaman baglayan
seyahat sirasindaki evresinde, eglenmek ve sosyal iletisimler kurabilmek amaciyla

daha yogun kullanilmaktadir.

Iletisim teknolojileri ve sosyal medya kavramlarinin turistik deneyim
stirecinde ¢ok yer bulamadigini gerekge gostererek 6zellikli bir aragtirma yapan Kim
ve Tussyadiah (2013) calismalarinda on-line anket yontemiyle 217 katilimciya
ulagsmiglardir. Calismanin amaci olarak ise sosyal medya kullanim niyetinin; sosyal
destek (Alinan sosyal destek ve algilanan sosyal destek) ve turistik deneyim
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Calismanin bulgularina gore turistin sosyal
medya kullanim niyeti ile alinan sosyal destek (R2 = 0,512, § = 0,716, p < 0,001) ve
algilanan sosyal destek (R2 = 0,432, B = 0,657, p < 0,001) arasinda pozitif ve anlaml
bir etki ortaya c¢ikmistir. Aymi sekilde turistin tatili esnasinda sosyal medya
kullanimlarindan sagladigi, aldigi sosyal destek (B = 0,283) ve algiladigi sosyal
destek (B = 0,575) de turistik deneyimi giiglii ve pozitif anlamda etkilemektedir.

Schuett (2013) turistlerin seyahat deneyimlerini sosyal medya aglar
tizerinden neden paylasma gereksinimi duyduklarini agiklayabilmek adma 543
katilimci iizerinde on-line anket yontemi ile bir ¢alisma yapmistir. Caligmanin en
onemli bulgusu ise sosyal medya aglarin1 kendileriyle 6zdeslestiren ve benimseyen
turistlerin bu aglarda bilgi ve belge paylasiminda bulunmalari algiladiklar1 mutluluk
diizeylerini de olumlu anlamda etkileyerek seyahat deneyimleri ile ilgili paylasimlari
arttiracagl hipotezinin kabul edilmesidir. Bir turistin sosyal medya ortamlarina
mensubiyet ve aidiyet hisleri ile bagli olmasi1 onun bu ortam ic¢inde aldigr doyumu
arttirarak turistik deneyimini olumlu bir sekilde etkileyecek ve boylelikle turist

seyahati ile ilgili deneyimlerini paylasmaya daha fazla egilim gosterecektir.

Multi medya Ozellikleri gosteren sosyal medya aglari turistik deneyimler
icinde bir dizi yeni arabulucular iretmistir. Bu c¢erceve tlizerine Tussyadiah ve
Fesenmaier (2009)’in yaptig1 ¢alisma olduk¢a dikkat cekicidir. Ilgili calismada
Amerika'nin en fazla turist ¢eken kenti olan New York'un turistik aktiviteleri igeren
videolarindan olusan veri setleri amagli 6rneklem yontemi ile irdelenmistir. Buna
gore sosyal medya aglarinda New York ile ilgili yapilan aramalarda ¢oklu se¢im
kriterleri kullanilmis ve aramalar youtube {izerinden gergeklestirilmistir. Youtube
izerinden belirlenen anahtar kelimeler ise New York, New York City, NYC, Trip ve

City'dir. Sonrasinda bu anahtar kelimeler kullanilarak yapilan aramalarda New York
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ile ilgili turistik aktiviteleri icermeyen videolar gozlem dis1 birakilmistir. En son
adimda ise New York'un turistik yonlerini konu edinen videolardan en az bir
izleyicinin yorumunu almis olanlar calismaya dahil edilmistir. Boylelikle 12 Haziran
2005 ve 7 Aralik 2006 tarihleri arasinda uygun kriterler gosteren 120 video ve 576
izleyici yorumuna erigilmistir. Videolara gelen yorumlarin igerikleri analiz
edildiginde New York ile ilgili video igerikleri hazirlayicilarinin video izleyicileri
tizerinde turistik deneyimler insa etmeye calistigi gozlemlenmistir. Bu noktada
izleyicilerin paylasilan bu videolar1 ve videolar1 hazirlayan kisilerin yorumlarini nasil
algiladiklar1 onemlidir. Video izleyicilerin video ile ilgili algilar1 7 kiime iginde
toplanmistir. Bu kiimeler video yorumlarindaki birbirine yakin anlamlar tagiyan bazi
anahtar kelimelerin bir baslk altinda toplanmasiyla elde edilmistir. Ornegin, bilgi
paylagimi kiimesi; Gitmek, giizel, New York, ask, sehir, miikemmel, istemek, umut,
canli, Times Meydan1 gibi kelimelerden olusurken, Hayaller ve Hatiralar kiimesi;
sabirsizlanmak, animsamak, Gidis, riiya, gibi kelimelerden olusmaktadir. Diger
kiimeler ise algilanan turistik ¢ekicilikler, seyahat uyaricilari, turistler, video kalitesi,
referanslardir. Bu gore daha Once sehri ziyaret etmeyen izleyicilerin sehir ile ilgili
vidolart izledikten sonra seyahat icin uyarildiklari, seyahatlerini zihnen tasarladiklari,
ve videoda paylasilan bilgileri bagka bilgi kaynaklarindan da arastirarak teyit etme
gereksinimi duyduklar1 tespit edilmistir. Sehri Oncesinde ziyaret etmis olan
turistlerde ise videolar: izledikten sonra tekrar ziyaret etme niyeti, sehir ile ilgili
referanslarin1  paylagsma ihtiyac1 ve videolardan sehrin turistik ¢ekiciliklerini
hatirlama imkani bulmak gibi davranislar yansitmislardir. Calismanin sonuglari ise
bu tiir videolarin 6zellikle turistik deneyim siireglerinden seyahat dncesi ve seyahat
sonrast safhasim1  biliylik Olgiide etkileme potansiyeline sahip oldugunu

gostermektedir.

Konu ile ilgili Tirkce kaynaklardan yapilan alanyazin incelemesinde sosyal
medya aglar1 ve turistik deneyimi igceren herhangi bir caligmaya rastlanmamustir.
Ancak Erol ve Hassan (2014)’1n kolayda 6rneklem yontemiyle 383 katilimciya anket
yoluyla ulasilmig ve arastirmada katilimcilarin tatil tercihlerinde sosyal medyanin
rolii ortaya cikarilmaya calisilmistir. Calisma her ne kadar sosyal medya aglarinin
turistik deneyim ile iligki ve etkisini odak noktasina almasa da bulgular kisminda
turistik deneyimler tiizerine soyle bir c¢ikarimda bulunulmustur. Buna gore

katilimcilarin genellikle iletisim kurmak ve fotograf, video ve paylasim amaciyla
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(ortalama: 3,62) sosyal medyay: kullandiklar1 sdylenebilir. Ozellikle katilimcilarin
tatil sonrasi fotograf, video ve yorumlar1 paylama egilimlerinin ¢ok yiiksek olmadigi
(ortalama: 3,72), ayrica sosyal medyada tatil yerleri ile ilgili paylasilan fotograf,
video ve yorumlardan etkilenme derecesinin orta derecede (ortalama: 3,52) oldugu
belirtilmistir. Katilimcilarin tatil yerleri hakkinda yapilan bu tiir paylasimlardan
etkilenme derecesinin yiiksek olmamasi, sosyal medyanin tatil tercihlerinde
katitlimcilar  tarafindan  giivenilir  bir  kaynak olarak  goriilmemesinden

kaynaklanabilecegi belirtilmistir (Erol ve Hassan, 2014).

Konu fizerine farkli metot ve tekniklerle yapilan sinirh sayidaki
arastirmalarda sosyal medya aglar1 ve turistik deneyim arasinda anlamli bir etkilesim

oldugu bu etkilesimin yoniiniin ise olumlu oldugu gézlemlenmistir.

3. YONTEM

Bu boéliimde arastirmanin modeli ve hipotezleri, evreni ve 6rneklemi, veri
toplama araclar1 ve teknikleri ile arasgtirma verilerinin analizine iliskin kullanilan

metotlarin neler oldugu agiklanmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada arastirma modeli kapsamindaki iligskiler bagintisal arastirma
yontemi yardimiyla incelenmistir. Bagintisal yontem, tasarim edinen modeldeki iki
ya da daha fazla degisken arasinda iliski olup olmadigimi incelemeyi amaglayan
arastirma yaklasimidir. Bu amagcla, bir 6rneklem belirlenmekte ve bu drneklemden
tim degiskenlere iliskin veri toplanmaktadir. Arastirmanin iki amact bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, arastirma katilimcist yerli turistlerin kullannom ve doyumlar
motivasyonlar1 baglaminda sosyal medya sitelerini kullanmalarimin turistik

deneyimler iizerindeki dogrudan etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmanin diger
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amaci ise kullannm ve doyumlar motivasyonlari, sosyal medya kullanim niyeti

(SMKN) onciilleri olarak ele alindiginda bu motivasyonlarin SMKN {izerine etkisini

ve SMKN’nin de turistik deneyimler iizerine etkisini belirleyebilmektir.

Bu arastirmanin analizleri ise Balikesir ili simirlarinda bulunan Edremit

Korfezi’ni ziyaret eden yerli turistlerden edinilen veriler 1s18inda gergeklestirilmistir.

Bu amaca yonelik bulgulara ulagsmak i¢in ortalama degerler, standart sapmalar,

frekans analizi,

arastirmada kullanilan o6lgeklerin her bir boyutuna yonelik

giivenilirlik analizi ile aciklayici ve dogrulayict faktor analizleri yapilarak sonuglar

raporlanmistir. Arastirmanin en 6nemli asamasinda ise alanyazina gore gelistirilen

teorik modelde yer alan boyutlar arasi iliskiler yapisal esitlik modeli (YEM)

yardimiyla sinanarak sonuglar rapor edilmistir. Buna gore KDY, SMKN ve turistik

deneyim &lgegi (TDO) boyutlar: ve arastirma modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir.

Sekil 1. Arastirma Modeli Kapsaminda Bulunan Degiskenler Arasindaki

Beklenen Etkiler
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*Eglence boyutunun hem turistik deneyim hem de kullanim ve doyumlar dlgekleri igerisinde ayni isimle
yer almasinin neden olacagi karisikligin oniine gegebilmek igin bu boyut, turistik deneyim dlgeginde TD

eglence olarak isimlendirilmistir.




Arastirma modeline gére KDY boyutlarinin her birinin, TDO boyutlarinin her
biri lizerindeki ayr1 ayri ve dogrudan etkileri incelenmistir. Bununla birlikte KDY
boyutlarinin SMKN {izerinde beklenilen etkileri de modelde yer almistir. Son olarak
ise SMKN‘nin TDO boyutlarinin her biri {izerindeki etkisini gdsteren tek yonlii oklar

belirtilmistir. Bu modele uygun olarak gelistirilen hipotezler asagida belirtilmistir.

Arastirmanin hipotezleri;

H1,: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin eglence boyutunun turistik deneyim
6l¢eginin kag¢is boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1p: Kullanim ve Doyumlar 6lg¢eginin eglence boyutunun turistik deneyim
Olgeginin sosyal faktorler boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1.: Kullanim ve Doyumlar dlgeginin eglence boyutunun turistik deneyim
Olgeginin egitim boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H14: Kullanim ve Doyumlar 6lg¢eginin eglence boyutunun turistik deneyim
6lgeginin TD eglence boyutu tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H1l.: Kullanim ve Doyumlar dlgeginin eglence boyutunun turistik deneyim
6lgeginin ekonomik uygunluk boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2,: Kullanim ve Doyumlar 6l¢eginin kendini ifade etme boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin kagis boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2p: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin kendini ifade etme boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin sosyal faktorler boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2.: Kullanim ve Doyumlar 6l¢eginin kendini ifade etme boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin egitim boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H24: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin kendini ifade etme boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin TD eglence boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2.: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin kendini ifade etme boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin ekonomik uygunluk boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3,: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin sosyal etkilesim boyutunun turistik
deneyim 0Ol¢eginin kagis boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3p: Kullanim ve Doyumlar dl¢eginin sosyal etkilesim boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin sosyal faktorler boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3.: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin sosyal etkilesim boyutunun turistik

deneyim Ol¢eginin egitim boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H34: Kullanim ve Doyumlar dlgeginin sosyal etkilesim boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin TD eglence boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3e: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin sosyal etkilesim boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin ekonomik uygunluk boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4,: Kullanim ve Doyumlar 6l¢eginin stresten uzaklasma boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin kagis boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4y: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin stresten uzaklasma boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin sosyal faktdrler boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4.: Kullanim ve Doyumlar 6l¢eginin stresten uzaklasma boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin egitim boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H44: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin stresten uzaklagsma boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin TD eglence boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Kullanim ve Doyumlar 6l¢eginin stresten uzaklasma boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin ekonomik uygunluk boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H5;: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin bilgi edinme boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin kagis boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H5p: Kullanim ve Doyumlar &lgeginin bilgi edinme boyutunun turistik
deneyim Ol¢eginin sosyal faktorler boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H5:: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin bilgi edinme boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin egitim boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H54: Kullanim ve Doyumlar &lgeginin bilgi edinme boyutunun turistik
deneyim 6l¢eginin TD eglence boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

HS5e: Kullannm ve Doyumlar 6lgeginin bilgi edinme boyutunun turistik
deneyim Ol¢eginin ekonomik uygunluk boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6,: Kullanim ve Doyumlar &lgeginin eglence boyutunun sosyal medya
kullanim niyeti boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6p: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin kendini ifade etme boyutunun sosyal
medya kullanim niyeti boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6.: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin sosyal etkilesim boyutunun sosyal
medya kullanim niyeti boyutu tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H64: Kullanim ve Doyumlar 6lgeginin stresten uzaklasma boyutunun sosyal
medya kullanim niyeti boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6: Kullanim ve Doyumlar dl¢eginin bilgi edinme boyutunun sosyal medya

kullanim niyeti boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H7,: Sosyal medya kullanim niyetinin turistik deneyim Olgeginin kagis
boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H7y: Sosyal medya kullanim niyetinin turistik deneyim Ol¢eginin sosyal
faktorler boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H7.: Sosyal medya kullanim niyetinin turistik deneyim Ol¢eginin egitim
boyutu iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H74: Sosyal medya kullanim niyetinin turistik deneyim 6l¢eginin TD eglence
boyutu iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H7.: Sosyal medya kullanim niyetinin turistik deneyim 6l¢eginin ekonomik

uygunluk boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana Kitlesini Balikesir ili siirlarinda bulunan ve Edremit,
Burhaniye, Ayvalik, Gomeg, Ayvacik ve Havran ilgelerini kapsayan Edremit
Korfezi’'ni ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan
orneklem yontemi ise kolayda orneklem yontemidir. Bu 6rnekleme ydnteminde
kolayca ulasilabilir birimleri se¢gmek suretiyle bir 6rneklem olusturulmaya calisilir.
Orneklemede birimlerin segimi goriismeci tarafindan dogru zamanda dogru yerde

bulunan kisiler, goniillii katilimcilar arasindan yapilir.

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmas1 da secilecek orneklem ydnteminin
tirii kadar onemli bir konudur. Eger yapilacak arastirma i¢in ulasilacak drneklem
sayisi ideal bir sayi ise arastirma sonuglari ilgili evren i¢in genellenebilmektedir. En
ideal o6rneklem biiyiikliigii, arastirmanin amaglarma gore ve mevcut sinirlandiric
faktorlere gore degisir. Bu ¢alisma igin dngoriilen 6rneklem hacmi ise ideal bir nicel

analiz i¢in gerekli goriilen 384 gozlem sayisidir (Nakip, 2006).

Aragtirma kapsaminda hazirlanan verilerin secilen turistlere ulastirilmasi ve
turistlerden geri donlis alinmasi, Haziran-Ekim 2015 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Belirlenen evreni olusturan tiim turistlere ulasilabilme imkani
bulunmadigindan veri saglamayr kabul eden 398 wyerli turiste anket formu
dagitilmistir. Geri doniis yapilan anket formlar1 igerisinden yanlis ya da eksik

doldurulan, sorularin tiimiinde ya da biiyiik bir kisminda ayni segenegin isaretlendigi,

47



okunmadan cevaplandig1 anlasilan ve bu nedenlerle anketteki Ol¢eklerin yapisini
olumsuz anlamda etkileyerek arastirmanin bulgularina zarar verecegi diisiiniilen 9
anket formu analiz kapsamina dahil edilmemistir. Boylelikle, saglikli geri doniisiim

alinan veri saglamaya yonelik 389 anket formu ile arastirma sonuglarina ulagilmstir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Sosyal bilimler {lizerine yapilan arastirmalarda bilgiler genellikle nicel ve nitel
yontemlerle derlenir. Bu arastirmada ise veri toplama araci olarak kullanilan teknik

ise katilimcilarla yiiz yiize goriisiilerek uygulanan anket yontemidir.

Anket formu iki ayr1 boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimcilarin
cinsiyet, yas, 6grenim ve gelir durumlar1 gibi bilindik demografik bulgulardan ve
sosyal medya araglarin1 kullanma sikliklari, sosyal medya araglarinda harcadiklari
stire ve sosyal medya araglarina hangi araglar vasitasiyla baglandiklar1 gibi
bilgilerden olusmaktadir. Anket formunun ikinci kismi1 da ise arastirmanin bagimsiz
degiskenlerini olusturan ve bes alt boyut ile 6l¢iimlenen 23 ifadelik KDY 6lgeginden
meydana gelmistir. Yine arastirmada bagimli degisken rolii istlenen 6 ifadelik
SMKN ile aragtirmanin sonug¢ degiskenlerini olusturan ve 5 alt boyuttan olusan 18
ifadelik TDO de bu kisimda bulunmaktadir. Anket formunun ikinci béliimiinden

itibaren sorularin cevap seg¢eneklerinde likert tipi besli derecelendirme kullanilmustir.

Aragtirma kapsaminda ii¢ farkli 6lcek ve toplamda 11 alt boyut halinde
olusan degisken kullanilmistir. Bu 6lgeklerden ilki, kullanim ve doyumlar 6lgegidir.
Kullanimlar ve doyumlar ile ilgili olan yazin taramasi incelendiginde bu konu
lizerine yapilan arastirmalar icinde en c¢ok kullanilan bes boyutun oldugu
gozlemlenmistir. Bu arastirmanin igeriginde de bu 5 boyuttan faydalanilmistir. Bu
boyutlar; eglence (5 ifade), kendini ifade etme (3 ifade), kosyal etkilesim (6 ifade),
stresten uzaklagma (3 ifade) ve bilgi edinme (6 ifade)’dir. Bu 5 boyut toplamda 23
ifade ile KDY olgegini temsil etmektedir. KDY 6&lgegi boyutlarinin  hangi
kaynaklardan faydalanilarak olusturuldugu ise Cizelge 3°de belirtilmistir.
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Cizelge 3. Kullamim ve Doyumlar Yaklasimu Olcegi Boyutlar: ve Ifadeleri

Eglence

Boyutun Edinildigi Calisma

Tatilim siiresince sosyal medya siteleri araciligiyla arkadaslarimla
resim, video ve miizik paylasabiliyorum.

Tatilim siiresince arkadaslarimin paylasimlarina yorum yaptyorum.
Boylece tatildeyken bile onlarla zaman gecirebiliyorum.

Tatilim siiresince sosyal medya aglarindan miizik dinleyip video
izleyebiliyorum.

Sosyal medya aglari ger¢ek diinyanin stresinden kagmama
yardime1 olmaktadir.

Tatilim siiresince sosyal medya aglar1 sayesinde arkadaslarim
benim ile ilgili gelismeleri takip edebiliyorlar.

Akgay, 2011

Kendini ifade Etme

Tatilim siiresince insanlarin sosyal medya i¢indeki paylagimlarimi
begenmeleri ve yorum yapmalari beni mutlu ediyor.

Hou, 2011

Sosyal medya aglar1 sayesinde yalnizlik hissinden kurtuluyor ve
kendime olan giivenimi arttirryorum.

Tatilim siiresince tanimadigim insanlarin ya da yakin ¢evremin
sosyal medya sitelerinde beni takip etmesi kendimi daha iyi
hissetmemi sagliyor.

Cemrek, Baykus ve Ozaydin,
2014

Sosyal Etkilesim

Genel olarak sosyal medyanin biitiinlestirici bir giicii olduguna
inanirim.

Tatildeyken sosyal medya sitelerine girmedigimde arkadaglarimla
iletisimimin azaldigini hissediyorum.

Arslan ve Kirik, 2013

Sosyal medya aglar1 iizerinden diger insanlarla iletisim kurmak yiiz
yiize iletisim kurmaktan daha etkilidir.

Cemrek, Baykus ve Ozaydin,
2014

Sosyal medya aglar1 tatilim boyunca akrabalarim ve yakin ¢evrem
ile siirekli goriisebilmeme olanak verdi.

Genel olarak sosyal medya sitelerinin arkadaslarimla, iginde
yasadigim toplumla ve bulundugum c¢evre ile iligkilerimi
giiclendirdigini disiiniiyorum.

Sosyal medya aglar1 ile ilgi alanima giren konular hakkinda
goriislerimi diger insanlara sunabiliyorum.

Froget, Baghestan ve
Asfaranjan, 2013

Stresten Uzaklasma

Sosyal medya aglan tatildeyken kendimi daha rahat hissetmeme
yardime1 olmaktadir.

Sosyal medya aglar1 sikintilarimdan uzaklagsmama yardimet
olmaktadir.

Genel olarak sosyal medya aglari ile giinliik hayattaki stresten
uzaklagmamu sagliyor.

Akgay, 2011
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Bilgi Edinme

Tatildeyken merak ettigim ve bilmedigim olaylar1 sosyal medya
iizerinden &grenebiliyorum.

Tatil siiremce Diinya ve Ulke giindemini sosyal medya aglarindan
takip edebiliyorum.

Tatilim boyunca giinliik olaylarla ilgili yapilmis yorumlari sosyal
medya araciligryla takip edebiliyorum.

Akgay, 2011

Tatildeyken herhangi bir durumla ya da zorlukla karsilagtigimda

nasil basa ¢ikabilecegimi sosyal medya kanaliyla 6grenebiliyorum.

Sosyal medya aglar1 sayesinde akraba ve arkadag ¢cevrem ile ilgili
gelismeleri takip edebiliyorum.

Genel olarak sosyal medya aglariin egitici bir yoniiniin oldugunu
diigiintirim.

Mondi, Woods ve Rafi, 2008

Arastirmanin ikinci 6lgegi ise toplam 6 ifadeden olusan SMKN’dir. Bu dlgek

Froget, Baghestan ve Asfaranjan (2013) calismasinda Facebook kullanim niyeti

olarak gegmektedir. Bilindigi {izere Facebook bir sosyal medya aracidir. Ancak bu

arastirma Facebook’un da i¢inde bulundugu biitiin sosyal medya araglarini kapsadigi

icin bu 6lcegin ifadeleri genel anlamda sosyal medya araclarina gore diizenlenerek

gelistirilmistir. Buna gore sosyal medya kullanma boyutunun ifadeleri Cizelge 4’de

gosterildigi gibi olusturulmustur.

Cizelge 4. Sosyal Medya Kullanim Niyeti Olgceginin Boyutlar: ve ifadeleri

Sosyal Medya Kullanim Niyeti

Boyutun Edinildigi Calisma

Sosyal medya sitelerindeyken (Facebook, Twitter vb.) zamanin

nasil gectigini anlamiyorum.

Sosyal medya aglar1 kullanma, benim igin giinliikk hayatin bir

pargasidir.

Sosyal medya aglarinda oturum agmadigim zaman kendimi

diinyada olup bitenden haberdar degilmis gibi hissediyorum.

Kendimi sosyal medya toplulugunun bir pargasi olarak

hissediyorum.

Sosyal medya aglarinda olmadigim zamanlar kendimi tizgiin

hissediyorum.

Sosyal medya aglarini kullanmaya devam edecegim.

Froget, Baghestan ve
Asfaranjan, 2013
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Aragtirmanin son Olgegi ise toplam 18 ifadeden olusan ve arastirma
modelinde sonug degiskenlerini iceren 5 boyutlu TDOdiir. Bu boyutlardan 3’ii Oh,
Fiore ve Jeong (2008)’un arastirmasindan alinmistir. Bu arastirmdan eglence, kagis
ve egitim boyutlar1 arastirmaya dahil edilirken bir diger boyut olan estetik boyutu
arastirmanin genel yapisina uymadigi i¢in ¢alisma modeline dahil edilmemistir. Bu
duruma gerekgesi ise estetik boyutun genellikle turistik hizmet saglayicisi olan otel
ve benzeri isletmelerin; 1siklandirma, 1s1, havalandirma, ambiyans, dekor ve koku
gibi atmosferlerinin seyahati siiresince turistin iizerinde biraktig1 etkileri
icermesinden kaynaklanmaktadir (Hamrouni ve Touzi, 2011). Dolayisiyla bu
etkilerin turistin SMKN’ye gore bigimlenemeyeceginden ilgili boyut model disinda

brrakilmstir.

Bununla birlikte aragtirma modeline katki yapacagi diisiiniilen 6l¢egin bir
diger boyutu ise Papatya ve digerleri (2013)’nin yaptig1 ¢alismadan edinilen sosyal
faktorler boyutudur. Sosyal faktorler boyutunun ¢alisma kapsaminda incelenmesine
gerekce olarak turistlerin seyahatleri siiresince sosyal medya kullanma niyetlerinin
giicline gore seyahat ettigi yore, yore insant ve diger turistlerle sosyal medya
tizerinden iletisime gegerek bilgi aktariminda bulunarak etkileyebilecegi ve
etkilenebilecegi Ongdriilmiistiir. Boylesi bir 0ngoriiniin nihai sonucu ise seyahati
stiresince turistin kendine 6zgii karakteristigi ve yasayis bi¢imi iizerinde degisimlere

yol acarak turistik deneyim siirecini etki altina alacak bir noktaya gelebilmesidir.

Olgekteki son boyut olan ekonomik boyutun arastirmanin modelinde yer
almasimin gerekgesi ise turistik deneyimin seyahat dncesi asamasinda turistlerin tatile
cikacagl destinasyon ile ilgili arastirmalar, degerlendirmeler ve tasarlamalar
yaptiktan sonra destinasyona seyahat edip etmeme kararina varmalaridir. Bu noktada
destinasyonun ve destinasyon igerisindeki turistik hizmet saglayicilarinin iiriin ve
hizmetleri karsihiginda talep etmeyi diisiindiikleri {icretler turistin o destinasyona
seyahat gidip gitmeme karar1 tizerinde 6nemli bir rol oynar (Akhoondnejad, 2015;
Tavitiyaman ve Qu, 2013; Fotis, Buhalis ve Fuchs, 2012; Prayag ve Ryan, 2012;
Sonmez ve Sirakaya, 2002). Etkili bir bilgi edinme kaynagi olan sosyal medya aglar
(Vural ve Bat, 2010), potansiyel bir turist olan tiiketici i¢in seyahat etmek istedigi
destinasyonlarin tatil fiyatlar1 uygunlugu ile ilgili gecerli bilgiler verebilmekte ve
tilkketicide bu bilgiler 15181nda tatili i¢in karar verme siirecini sekillendirebilmektedir.

Alanyazin taramasina bagl kalinarak olusturulan bu Ongoriiye goére hazirlanmis
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ekonomik uygunluk boyutunun ifadeleri

aragtirma yazari tarafindan

gelistirilmistir. TDO ile ilgili boyutlar ve ifadeler Cizelge 5’de belirtilmistir.

Cizelge 5. Turistik Deneyim Olceginin Boyutlar: ve Ifadeleri

TD Eglence Boyutu

Edinildigi Kaynak

Tatilim siiresince sosyal medya aglar1 sayesinde sorun ve
stresten uzaklagarak eglenceli ve hog zamanlar yagadigimi
diistinliyorum.

Sosyal medya aglariin ruhsal yenilenmeme yardimci
oldugunu diisliniiyorum.

Sosyal medya aglarinin tatilim boyunca pozitif duygular
hissetmemde 6nemli bir rolii vardir.

Sosyal medya aglari tatilimi huzurlu ve 6zgiir yagamamda
etkili olmustur.

Oh, Fiore ve Jeong, 2008

Sosyal Faktorler Boyutu

Sosyal medya aglari tatilim siiresince yeni insanlarla
tanigmama yardimci olmustur.

Sosyal medya {izerinden tanistigim insanlarin gosterdigi
dostluk beni mutlu eder.

Sosyal medya aglari, tatilim siiresince tanigtigim
insanlarla arkadaslik iligkilerimi giiglendirmeme yardimei
olmustur.

Sosyal medya aglar1 tizerinden tatilimi gegirdigim
bolgedeki yerli halk ile arkadaslik baglar1 kurabilirim.

Sosyal medya aglart kendimi diger insanlara ifade
edebilmemde bana yardimc1 olmustur.

Papatya, Papatya ve Glizel, 2013

Egitim Boyutu

Sosyal medya aglari ile tatilimi gegirdigim y6renin
kiiltiird, tarihi ve sosyal yapist hakkinda bilgi
toplayabiliyorum.

Sosyal medya aglari, bilgilendirici ve 6gretici bir tatil
yapmama yardimci olmaktadir.

Sosyal medya aglar1 sayesinde tatilim boyunca 6grendigim
yeni bilgi ve deneyimleri arkadaglarim ile
paylasabiliyorum.

Oh, Fiore ve Jeong, 2008

Kacis Boyutu

Tatilim siiresince sosyal medya aglari {izerindeki oyunlar
ile vaktimi eglenerek gegirebiliyorum.

Sosyal medya aktiviteleri zamanimi verimli kullanmama
yardimci olmaktadir.

Sosyal medya aglari tatilim siiresince sikilmami
onlemektedir.

Oh, Fiore ve Jeong, 2008

Ekonomik Uygunluk Boyutu

Sosyal medya aglar1 araciligryla uygun fiyatl tatil
segeneklerini incelerim.

Sosyal medya aglar1 sayesinde biitceme gore tatil
seceneklerini degerlendirebiliyorum.

Sosyal medyada tatil yerlerinin {icretleri hakkinda olumlu
yorumlardan etkilenirim.

Papatya, Papatya ve Giizel, 2013
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3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler bilgisayar ortamina yiiklenerek veri
tabani olusturulmustur. Veri tabaninin olusturulmasinda ve analizler i¢in SPSS ve
AMOS paket programlari kullanilmistir. Modelde yer alan degiskenlerin birbirleriyle

olan etki diizeylerini belirlemek i¢in YEM analizi yapilmistir.

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde arastirmanin yontem bolimiindeki asamalar gergevesinde elde
edilmis olan veriler ve bilgilerin {istiine yorum yapilmamis ham sonuglar
verilmektedir. Ayrica, aragtirmanin modelini sonuca ulastirmak i¢in olusturulan
veriler de sayisallastirilip, ¢izelge ve sekillerle desteklenerek istatistiksel olarak

verilmistir.

4.1. Arastirmanmin Betimleyici Bulgular:

Bu baglik altinda anket katilimcilarinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, gelir durumu vb.) ve sosyal medya araglarina yonelik yargilari (sosyal
medyay!r ne siklikta kullandiklari, sosyal medya hesaplarina hangi ortamlardan
eristikleri vb.) islenmistir. Arastirma kapsamindaki katilimcilarin %46’s1
kadinlardan % 54’1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin yaklasik % 70’inin 18-
34 yas grubu geng bireylerin olusturdugu gozlemlenmistir. Yine, katilimcilarin
%75’inden fazlasi ise egitimlerini tiniversite, yiiksek lisans ve doktora sathalarinda
tamamlamiglardir. Gelir durumu agisindan ise yogunluk (%32,4) 1-1500 TL arasi
kazangla calisanlardayken anket dormunda en az isaretlenen (%12,1) kazang

araliginin 4000 TL ve istii oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medyay1
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kullanma sikligin1 Slgen soruya verilen yanitlardan en biiyiik pay1 (%73,3) hergiin bir
kereden fazla sosyal medya hesabimi ziyaret ederim olurken en diisiik pay1 ise ayda
birka¢ (%]1,5) kere sosyal medya hesabimi ziyaret ederim olmustur. Ayrica
katilimcilarin yaklasik %70’inin sosyal medya hesaplarin1 ziyaret ettiklerinde
harcadiklar1 ortalama siire ise 5-30 dakika arasinda degismektedir. Katilimcilarin
demografik ve aragtirma konusunun sorularina yonelik cevaplari Cizelge 6’da

gosterilmistir.

Cizelge 6. Katihmcilara Ait Betimleyici Bulgular

N %

Kadin 179 46,0

Cinsiyet Erkek 210 54,0
Toplam 389 100,0

Hkégretim 24 6,2

Lise 68 17,5

Universite 196 50,4

Egitim Durumu

Yiksek Lisans 36 9,3

Doktora 65 16,7
Toplam 389 100,0

1-1500 TL 126 32,4

1501-2500 TL 111 28,5

Gelir Durumu 2501-4000 TL 105 27,0
4001 ve Ustii 47 12,1
Toplam 389 100,0

18-24 153 39,3

25-34 113 29,0

35-49 86 22,1

Yas

50-64 37 9,5

65 ve Ustii 0 0,0
Toplam 389 100,0

1 Yildan Az 18 4.6

1-3Y1d 41 10,5

Ne kadar siiredir sosyal
4-6 Y1l 123 31,6
medya araclar
6-8 Y1l 152 39,1
kullaniyorsunuz? _

8 Y1l ve Ustii 55 14,1
Toplam 389 100,0
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Her giin bir kereden fazla 285 73,3
Her giin bir kere 65 16,7
Sosyal medya sitelerini | Haftada bir kereden fazla 21 5,4
kullamim sikhginiz nedir ? Haftada bir kere 12 3,1
Ayda birkag kere 6 1,5
Toplam 389 100,0
5-10 Dakika 117 30,1
11-30 Dakika 151 38,8
Sosyal medya sitelerinde i
31-60 Dakika 66 17,0
harcadiginiz ortalama siire _
61-120 Dakika 35 9,0
ne kadardir? _
121 Dakika ve Ustii 20 51
Toplam 389 100,0
Ev 86 22,1
Sosyal medya sitelerine en Internet Kafe 11 2,8
cok hangi ortamda Mobil Cihazlar 257 66,1
baglaniyorsunuz? Is Yerim 35 9,0
Toplam 389 100,0
Masaiistii bilgisayar 51 131
Sosyal medya sitelerine ___
Mobil Cihazlar
baglanmak icin en fazla
(Cep telefonu - Tablet vb. ) 274 70,4
hangi aygiti i —
Diziistii bilgisayar 64 16,5
kullamyorsunuz?
Toplam 389 100,0

4.2. Modelde Yer Alan Boyutlara Yonelik Giivenilirlik Analizi

Giivenirlik, bir 6lgme aracinda bulunmasi gereken en Onemli niteliklerden
birisidir. Giivenirlik, genel olarak bir 6lgme aracinin ayri ayri dlgiimlerde tutarli ve
benzer sonuglar verme yetenegi olarak tanimlanabilir. Olgeklerin giivenirligini tespit
edilmesinde degisik yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemlerden sosyal bilimlerde
en ¢ok kullanilani ise dlgekte yer alan madde varyanslari toplaminin genel varyansa
oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim ortalamasini esas alan alfa
katsayisidir (Giirbiiz ve Mert, 2009 ). Bu bakimdan, Cronbach Alpha katsayisi
Olcekte bulunan maddelerin i¢ tutarliligini kestirmek ve dolayisiyla dl¢cegin homojen

bir yapiya sahip olup olmadigini belirlemek acisindan referans alinan istatistiki bir

Olcttdiir.
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Bunun i¢in arastirma modeli i¢in gelistirilen 3 ayr1 6l¢ekte yer alan tiim
boyutlar i¢in Coranbach Alfa degerleri ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Analiz sonrasinda
tim ifadelerin, ait olduklar1 boyutlarin giivenilirligine olumlu katki saglamasi ve
boyutlarin Alfa degerlerinin 0,700 ve 0,921 iizerinde olmasi (Hair vd., 1995) her bir
boyutun giivenilirliginin dogrulandigint gostermektedir. Bununla birlikte 6lgegin
genel giivenilirlik katsayisinin yiiksek olusu da (Cronbach's Alpha =0,958) goz
Oniine alindiginda, 6l¢egin icsel tutarliligmin ideal derecede oldugu sdylenebilir.
Aragtirma Olgeklerinde yer alan her bir boyutun ifade sayisi, ortalama degeri, standart

sapmasi Ve Cronbach Alpha katsayilar1 Cizelge 7°de gosterilmistir.

Cizelge 7. Olgeklerin Alt Boyutlarmna iliskin Ifade Sayilar1 ve Giivenirlik

Katsayilar:
Kullanim ve Doyumlar Olcegi Alt ifade Standart | Giiv.-Katsayisi
Boyutlar Sayisi Ortalama Sapma (alpha)
Eglence 5 3,39 1,116 0,858
Kendini ifade Etme 3 2,25 1,124 0,717
Sosyal Etkilesim 6 3,06 0,967 0,794
Stresten Uzaklagma 3 2,58 1,044 0,804
Bilgi Edinme 6 3,60 0,997 0,882
Sosyal Medya Kullamim Niyeti ifade Gitv.Katsayisi
Boyutu Sayisi (alpha)
Sosyal Medya Kullanim Niyeti 6 2,99 0,974 0,853
Turistik Deneyim Olcegi Alt ifade Giiv.Katsayist
Boyutlar Sayisi (alpha)
TD Eglence 4 2,61 1,062 0,901
Sosyal Faktorler 5 2,64 1,093 0,890
Egitim 3 3,38 1,130 0,823
Kagig 3 2,55 1,039 0,700
Ekonomik Uygunluk 3 3,53 1,213 0,921
Toplam 47 0,958

4.3. Modelde Yer Alan Boyutlara Yonelik Gegerlilik Analizleri

Giivenirlik, bir 6lcek icin gerekli kosul olmasina ragmen, tek basina yeterli

kosul degildir. Baska bir ifadeyle, giivenilir bir 6lgek her zaman gecerli olmayabilir.
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Bu nedenle 6lgme aracinin gegerliliginin de saptanarak giivenirliligi ile birlikte
degerlendirilmesi gerekmektedir. Gegerlik bir 6lgme aracinin bir degiskeni dogru
Olgebilme derecesidir (Giirbiiz ve Mert, 2009 ). Buradan hareketle, arastirmada yer
alan Olceklerin gecerliligini sinamak amaciyla her bir dlgege ayr1 ayr1 Aciklayic
Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yontemleri

uygulanmigtir.

AFA, hangi ifade gruplarinin hangi boyut ya da faktor ile yiiksek diizeyde
iliskili oldugunu test etmek i¢in kullanilirken, arastirmada belirlenen sayida boyuta
katkida bulunan degisken gruplarmin bu boyutlar ile yeterince temsil edilip
edilmediginin belirlenmesi i¢gin DFA’ dan faydalanilir. Bir bagka deyisle DFA, AFA
ile belirlenen faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktor yapilarina uygunlugunu test
etmek iizere yararlanilan faktor analizidir (Aytag ve Ongen, 2012). Bu baglamda,
arastirma Olgeklerinin gecerliligini 6lgmek amaclhi 6nce AFA ve ardindan DFA

uygulanmigtir.

4.3.1. Kullanim ve Doyumlar Olgegine iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi

Anket katilimcist  yerli turistlerin sosyal medya araglarin1 kullanma
motivasyonlarinin belirlenmesi ile ilgili dlgegin analizi i¢cin AFA kullanilmistir.
Kullanim ve doyumlar 6l¢eginin alt boyutlarin1 olusturan ve toplam 23 ifadeden
olusan bu motivasyonlarin analiz sonuglarina gore orneklem yeterlilik katsayist,
0,902 ve Barlett testinin p degeri ise 0,001 olarak elde edilmistir. Bu degerler 6l¢egin

bir biitlin olarak faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Analizin devaminda, 6lgek yapisinin literatiire uygun olarak 6z degerleri 1’den
biiyiik olan bes boyut seklinde belirlenmistir. Bu boyutlar; Bilgi Edinme, Eglence,
Sosyal Etkilesim, Stresten Uzaklasma ve Kendini Ifade Etme boyutlarnidir. Bu
boyutlarda yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,533 ve 0,851 arasinda degismekte olup
faktor yiikii katsayilarmin 0,5’ten biliylik olmasi ideal seviyelerde olduklarinin
gostergesidir (Hair vd., 2014). Ancak kullanim ve doyumlar 6lgeginden birden fazla
faktdre yiik veren yani binisiklik 6zelligi gosteren Eglence (4), Kendini ifade Etme
(1) ve Sosyal Etkilesim (4) adli ifadeler faktor yapisini bozdugu icin Slgekten
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cikarilmigtir. Sonug olarak elde edilen ve kulanim ve doyumlar Glgegine ait bes
boyutlu yap: toplam varyansin %69.695’ini agikladig1 goriilmiistiir. Olgegin toplam
varyansina yaptiklar1 katki diizeylerine gore dlgek boyutlar1 su sekilde siralanabilir;
bilgi edinme boyutu toplam varyansin % 39,391’ini, eglence boyutu % 11,262’sini,
sosyal etkilesim boyutu % 7, 788’ini, stresten uzaklasma boyutu % 6.969’unu ve
Kendini ifade etme boyutu % 4,286’sm1 olusturmaktadir. Kullanim ve doyumlar
6lgegine yonelik AFA Cizelge 8’de gosterilmistir.

Cizelge 8. Kullanim ve Doyumlar Ol¢eginin Aciklayic1 Faktor Analizi Ciktilart

Olcek Boyutlarina
Ait Ifadeler

2

3

4

Bilgi Edinme (1)

0,844

Bilgi Edinme (3)

0,831

Bilgi Edinme (2)

0,806

Bilgi Edinme (5)

0,685

Bilgi Edinme (4)

0,680

Bilgi Edinme (6)

0,533

Eglence (1)

0,851

Eglence (2)

0,817

Eglence (5)

0,787

Eglence (3)

0,749

Sosyal Etkilesim (3)

0,781

Sosyal Etkilesim (1)

0,725

Sosyal Etkilesim (6)

0,638

Sosyal Etkilesim (5)

0,595

Sosyal Etkilesim (2)

0,586

Stresten Uzaklasma (2)

0,848

Stresten Uzaklasma (1)

0,760

Stresten Uzaklasma (3)

0,698

Kendini Ifade Etme (3)

0,835

Kendini Ifade Etme (2)

0,805

Oz degerler

7,878

2,252

1,558

1,394

1,098

Acikladig1 Varyans

% 39,391

% 11,262

% 7,788

% 6,969

% 4,286

Aciklanan Toplam
Varyans

% 69,695

KMO Ol¢iim
Yeterliligi

0,902

Bartlett Kiiresellik
Test Degeri

Approx. Chi-Square 4321,059

Sig. :0,0001

Kestirim Yontemi: Principal Component Analysis.
Dondiirme Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.
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4.3.2. Kullanim ve Doyumlar Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kullanim ve doyumlar 6l¢eginin gegerliliinin sinandigr ikinci asamada AFA
ile belirlenen bes alt boyutun, hipotez ile belirlenen faktor yapilarina uygunlugunu test
etmek amaciyla DFA’ dan yararlanilmisir. Olgme modelleri bir grup gdzlenebilen
degiskenin (6lgekte yer alan ifadelerin) gizil degiskenleri (faktor ya da boyut) nasil ve
ne kadar acgikladigini ortaya koymayir amaglamaktadir. Buradan hareketle AFA
sonucunda elde edilen 5 alt boyut ve 20 ifade Amos programi kullanilarak DFA ile test
edilmistir. Kullanim ve doyumlar oOl¢egine yonelik DFA c¢iktilar1 Cizelge 9°da

gosterilmistir.

Cizelge 9. Kullanim ve Doyumlar Ol¢eginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Ciktilary

E5) LC 78
21
€73 LC
ED KIEZ2 - =
&5 KIE3
£T) SuU1 23
.ﬂl: sU2
£1] SEA1 85
82
D
€7 SE3
k. BE1 -
=0
£ BEZ
S =
£7) BEZ

*EGLC: Eglence, KiE: Kendini ifade Etme, SU: Stresten Uzaklasma, SE: Sosyal Etkilesim, BE: Bilgi
Edinme.

Yapilan DFA sonucunda, eglence boyutundan E2, E4 ve ES ifadeleri, kendini
ifade etme boyutundan KIE1, Stresten uzaklasma boyutundan SU3, sosyal etkilesim
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boyutundan SE2, SE4 ve SE5 ile bilgi edinme boyutundan da BE4, BE5, BE6
ifadeleri, faktér yapisin1 bozduklari i¢in kullanom ve doyumlar &lgeginden

cikarilmustir.

Cizelge 9°da AMOS grafik meniisii yardimiyla ¢izilen yol diyagramina
bakildiginda, gizil degiskenler olan E, KiE, SU, SE ve BE’den gozlenen degiskenlere
dogru yonelen tek yonli oklar tek yonlii dogrusal iliskiyi gostermektedir. Bu yol
diyagraminda elde edilen tiim standardize edilmis degerlerin 0,50 ’nin altinda ve 1’in
iizerinde olmamasi gerekir (Ayta¢c ve Ongen, 2012). Standardize edilmis ¢dziimleme
degerleri her bir ifadenin kendi gizil degiskeninin ne kadar iyi bir temsilcisi olduguna
iligkin fikir verir. Buradan hareketle diyagramda, standardize edilmis parametre
degerlerine bakildiginda bu degerlerin en diisiigiiniin 0,62 ve en ylikseginin ise 0,93

olmasi parametrelerin ideal deger araliklarinda oldugunu gostermektedir.

Cizelge 9°da belirtilen modelin, model igindeki veriler ile uyum ya da
uyumsuzlugu, test sonucu ortaya konulan cesitli uyum Olgiitleri degerlendirilerek
yapilir. Cok fazla sayida uyum iyiligi 6lgiitii olmakla birlikte (Ayyildiz ve Cengiz,
2006) arastirmada bunlarin bir kismi kullanilmaktadir. Arastirmada c2/df (ki-kare/
serbestlik derecesi), GFI, CFI, RMSEA, SRMR, NFI ve AGFI uyum olgiitleri

kullanilmastir.

Cizelge 10. Uyum iyiligi Olgiitleri ile Arastirma Sonuclarinin Karsilastirilmasi

Uyum L Arastirmanin Uyum
Oleiitleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

c’/df 0< c2/df <2 2< c2/df <3 veya 5* 1,999
RMSEA 0< RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,51

RMR 0< SRMR <0,05 0,05 < SRMR <0,10 0,040

NFI 0,95<NFI<1 0,90 < NFI < 0,95 0,960

CFl 0,97<CFI<1 0,95 < CFI < 0,97 veya 0, 90** 0,979

GFI 0,95<GFI<1 0,80 < GFI < 0,95 veya 0,89** 0,965

AGFI 0,90 <AGFI<1 0,85 < AGFI 0,90 0,938

Kaynak: Scherbelleh-Engel ve Moosbrugger (2003), *Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk (2012), **Meydan ve Sesen (2011).

Cizelge 10’da, olusturulan DFA modeline iliskin model uyum o&lgiitleri
incelendiginde, RMSEA degerinin milkemmel uyuma ¢ok yaklastigi ancak kabul
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edilebilir uyum 1yiligi degeri aldig1r goriilirken geriye kalan biitlin uyum 1iyiligi
Olciitlerinin mitkkemmel uyum (c’/df, CFl, NFI, SRMR, GFlI, AGFI) gosterdikleri
saptanmistir. Sonug¢ olarak elde edilen bu uyum 6l¢iitleri model ve model igindeki

verilerin iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya koymustur.

AFA ve DFA ile birlikte degerlendirilen bilesik giivenirlik (CR), ortalama 6z
degiskenlik (AVE), paylasilan en yiiksek varyans (MSV), paylasilan ortalama
varyans (ASV) gibi birtakim istatistiki olgiitler, olgek ile ilgili olusturulan DFA
modelinin kabul gérebilir diizeylerde yeterlilige, giivenilirlige ve hem yakinsak hem
de ayrim agisindan gegerliliginin oldugunu dair 6nemli ipuglar1 verirler. Buradan
hareketle kullanim ve doyumlar 6l¢eginin DFA modeline iliskin gegerlik, giivenirlik

ve faktor korelasyon matrisi Cizelge 11°de gosterildigi gibidir.

Cizelge 11. Kullanim ve Doyumlar yaklasimimin DFA modeline iliskin Gecerlik,

Giivenirlik ve Korelasyon Katsayilari

CR AVE MSV ASV 1 2 3 4
Sosyal
Etkilesim (1) 0,746 | 0,508 | 0,342 | 0,255
Eglence (2) 0,783 | 0,643 | 0,413 | 0,219 0,435*
Kendini
ifade Etme 0,817 | 0,691 | 0,371 | 0,227 0,585* | 0,346*
(©)
Stresten % - *
Uzaklasma(4) 0,815 | 0,691 | 0,371 | 0,216 0,486* | 0,393* | 0,609
Bilgi Edinme | 0,894 | 0,737 | 0,413 | 0,211 0,504* | 0,643* |0,272* | 0,318*

*Korelasyon anlamlik katsayisi

Cizelge 11°de incelemeye alinan ilk 6l¢iit CR degeridir. DFA modelinde yer
alan boyutlarin CR degerlerinin 0,70’in iizerinde olmast modelin giivenilir oldugunu
dair 6nemli bir kanit sunmaktadir (Hair ve dig., 2014). Cizelge 11’de KDY 6lgeginin
DFA modelinde yer alan biitiin boyutlarin CR degerinin 0,70’in ilizerinde oldugu

goriilmektedir.

Olgegin yakisak gegerliginin yeterli olup olmadigini anlayabilmek igin
modeldeki her bir boyutun AVE degerlerinin 0,50’nin istiinde olmast ve CR
degerlerinin de AVE degerlerinden daha fazla olmasi gerekmektedir (Hair ve dig.,

2014). Cizelge 11°de verilen degerler incelendiginde sosyal etkilesim boyutu disinda
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(0,49) biitiin boyutlarin AVE degerlerinin beklenilen seviye olan 0,50’den yiiksek
oldugu ve CR degerlerinin de AVE degerlerinden daha fazla oldugu gézlemlenmistir.

Model ayrim gecerliligi ag¢isindan incelendiginde ise faktor korelasyon
matrisini olusturan degiskenlerin korelasyon katsayilarinin 0,85°den daha yiiksek
olmamasi gerekmektedir (Kline, 2005; Akt: Akbiyik ve Coskun, 2013). Cizelge 11
incelendiginde boyutlar arasi korelasyonlarin en yiikseginin 0,643 ile bilgi edinme ve
eglence degiskenleri arasinda oldugu ve bu oraninda 0,85’den kiigiik oldugu
gorilmektedir. Modelin ayrim gegerliligi varsayimini karsilayabilmesi i¢in bir diger
kistas ise AVE degerlerinin hem MSV hem de ASV degerlerinden biiylik olmasi
gerekliligidir (Hair ve dig., 2014). Cizelge 11’de verilen degerlere gore AVE
degerleri, MSV ve ASV degerlerinin her ikisinden de biiyiiktiir.

4.3.3. Turistik Deneyim Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Anket katilimcis1 yerli turistlerin seyahatleri boyunca edindikleri turistik
deneyimlerini  belirlemeye yonelik hazirlanan TDO’niin analizi i¢in AFA
kullamlmistir. Toplamda bes alt boyut ve 18 ifadeden olusan TDO’niin analiz
sonuglarina gore orneklem yeterlilik katsayisi, 0,882 ve Barlett testinin p degeri ise
0,001 olarak elde edilmistir. Bu degerler dlgegin bir biitiin olarak faktor analizine

uygun oldugunu gostermektedir.

Analizin devaminda, dlgek yapisinda 6z degerleri 1°den biiylik olan bes boyut
belirlenmistir. Bu boyutlar; Sosyal Faktéorler, TD Eglence, Ekonomik Uygunluk,
Egitim ve Kagis boyutlaridir. Bu boyutlarda yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,606
ve 0,925 arasinda degismekte olup faktor yiikii katsayilarmin 0,5’ten biiylik olmasi
ideal seviyelerde olduklarinin gostergesidir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014).
Sonug olarak elde edilen ve kulanim ve doyumlar 6lgegine ait bes boyutlu yapi
toplam varyansin %75.366°sm1 agikladigi gériilmiistiir. Olgegin toplam varyansina
yaptiklart katki diizeylerine gore Olgek boyutlart su sekilde siralanabilir; sosyal
faktorler boyutu toplam varyansin % 40,807’sini, turistik deneyimin eglence boyutu
(TDE) % 15,028’ini, ekonomik uygunluk boyutu % 7,945’ini, egitim boyutu %
6,425’ini ve kagis boyutu % 5,194’{inii olusturmaktadir. TDO’ye yonelik AFA
Cizelge 12°de gosterilmistir.
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Cizelge 12. Turistik Deneyim Olceginin Aciklayic1 Faktor Analizi Ciktilar

Olcek Boyutlarina Ait
ifadeler

1

2

3

4

5

Sosyal Faktorler (3)

0,805

Sosyal Faktorler (2)

0,794

Sosyal Faktorler (5)

0,766

Sosyal Faktorler (1)

0,735

Sosyal Faktorler (4)

0,728

TD Eglence (2)

0,841

TD Eglence (3)

0,820

TD Eglence (1)

0,807

TD Eglence (4)

0,785

Ekonomik Uygunluk (2)

0,925

Ekonomik Uygunluk (1)

0,875

Ekonomik Uygunluk (3)

0,870

Egitim (2)

0,768

Egitim (3)

0,765

Egitim (1)

0,735

Kagis (1)

0,791

Kagis (3)

0,640

Kagis (2)

0,606

Oz degerler

7,345

2,705

1,430

1,157

1,012

Acikladig1 Varyans

%
40,807

%
15,028

%
7,945

%
6,425

%
5,194

Aciklanan Toplam
Varyans

%75,366

KMO Olgiim Yeterliligi

0,882

Bartlett Kiiresellik Test
Degeri

Approx. Chi-Square 4603,647
Sig. :0,0001

Kestirim Yontemi: Principal Component Analysis.
Dondiirme Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.

4.3.4. Turistik Deneyim Olcegine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi

TDO’niin gegerliliginin sinandid1 ikinci asamada AFA ile belirlenen bes alt
boyutun, hipotez ile belirlenen faktdr yapilarina uygunlugunu test etmek amaciyla
DFA’ dan yararlanilmistir. AFA sonucunda elde edilen 5 boyut ve 18 ifade Amos
programi kullanilarak DFA ile test edilmistir. Kullanim ve doyumlar 6l¢egine yonelik

DFA ¢iktilar1 Cizelge 13’de gosterilmistir.
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Cizelge 13. Turistik Deneyim Ol¢eginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Ciktilar:

AR

2
6T} EKO3

=]
i

*KCS: Kagis, EGT: Egitim, TDE: Turistik Deneyimin Eglence Boyutu SF: Sosyal Faktorler, EKO:
Ekonomik Uygunluk.

Yapilan DFA sonucunda, kagis boyutundan K1, egitim boyutundan EGT3,
ekonomik uygunluk boyutundan EKOI1, TD eglence boyutundan TDE2 ve TDE4 ile
sosyal faktorler boyutundan SF2, SF4 ve SF5 ifadeleri, faktor yapisini bozduklar

icin kullanim ve doyumlar 6l¢eginden ¢ikarilmistir.

Cizelge 13°de AMOS grafik meniisii yardimiyla ¢izilen yol diyagraminda
elde edilen tiim standardize edilmis degerlerin 0,50’nin altinda ve 1’in iizerinde
olmamasi gerekir (Aytag ve Ongen, 2012). Buradan hareketle diyagramda, standardize
edilmis parametre degerlerine bakildiginda bu degerlerin en diisiigliniin 0,63 ve en
yiikseginin ise 0,90 olmasi parametrelerin ideal deger araliklarinda oldugunu

gostermektedir.

TDO iizerine kurulan modelin, model igindeki veriler ile uyum ya da

uyumsuzlugu olgmek amaciyla TDO’ye iliskin DFA modelinin c2/df (ki-kare/
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serbestlik derecesi), GFI, CFl, RMSEA, SRMR, NFI ve AGFI gibi uyum olgiitleri

incelenmis ve bu Olgiitlerin degerleri Cizelge 14°de belirtilmistir.

Cizelge 14. Uyum lyiligi Olciitleri ile Arastirma Sonuclarimin Karsilastirilmasi

Uyum o Arastirmanin Uyum
Olgiitleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

c?/df 0< c2/df <2 2< ¢2/df <3 veya 5* 2,484
RMSEA 0< RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,62

RMR 0< SRMR <0,05 0,05 < SRMR <0,10 0,031

NFI 0,95<NFI<1 0,90 < NFI < 0,95 0,965

CFlI 0,97<CFI<1 0,95 < CFI < 0,97 veya 0, 90** 0,978

GFlI 0,95<GFI<1 0,80 < GFI < 0,95 veya 0,89** 0,968

AGFI 0,90 <AGFI<1 0,85 < AGFI <0,90 0,926

Cizelge 14°de, olusturulan DFA modeline iliskin model uyum Olgiitleri
incelendiginde, c’/df ve RMSA &lgiitlerinin kabul edilebilir uyum degeri aldigi
goriiliirken geriye kalan biitiin uyum iyiligi dlgiitlerinin miikemmel uyum (CFI, NFl,
RMSEA, GFI, AGFI) gosterdikleri saptanmigtir. Sonug olarak elde edilen bu uyum
Ol¢iitleri model ve model igindeki verilerin iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya

koymustur.

TDO’ye iliskin AFA ve DFA analizleri sonrasinda elde edilen modelin kabul
gorebilir diizeylerde yeterlilige, giivenilirlige ve hem yakinsak hem de ayrim
acisindan gecerliliginin oldugunu anlayabilmek i¢in modelin gegerlik, giivenirlik ve

korelasyon katsayilar1 incelenmistir. Sonuglar ¢izelge 15°de gosterildigi gibidir.
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Cizelge 15. Turistik Deneyim Olgeginin DFA modeline iliskin Gegerlik,

Giivenirlik ve Korelasyon Katsayilari

CR AVE | MSV | ASV 1 2 3 4

Sosyal Faktorler

(1) 0,775 | 0,633 | 0,599 | 0,345

Kacis (2) 0,708 | 0,513 | 0,417 | 0,419 | 0,805*

Egitim (3) 0,805 | 0,674 | 0,412 | 0,254 0,458* | 0,517*

TD Eglence (4) | 0,814 | 0,688 | 0,576 | 0,287 0,616* | 0,759* | 0,356*

Ekonomik

0,886 | 0,796 | 0,412 | 0,201 0,376* | 0,430* |0,642*|0,253*
Uygunluk (5)

*Korelasyon anlamlik katsayisi

Cizelge 15°de incelemeye alinan ilk 6l¢iit CR degeridir. DFA modelinde yer
alan boyutlarin CR degerlerinin 0,70’in ilizerinde olmas1 modelin giivenilir oldugunu
dair 6nemli bir kanit sunmaktadir (Hair ve dig., 2014). Cizelge 15°de TDO’ye iliskin
DFA modelinde yer alan biitiin boyutlarin CR degerinin 0,70’in {izerinde oldugu

goriilmektedir.

Olgegin yakisak gegerliginin yeterli olup olmadigini anlayabilmek igin
modeldeki her bir boyutun AVE degerlerinin 0,50’nin {istiinde olmast ve CR
degerlerinin de AVE degerlerinden daha fazla olmasi gerekmektedir (Hair ve dig.,
2014). Cizelge 15’de verilen degerler incelendiginde modeldeki biitiin boyutlarin
AVE degerlerinin beklenilen seviye olan 0,50’den yiiksek oldugu ve CR degerlerinin

de AVE degerlerinden daha fazla oldugu gézlemlenmistir.

Model ayrim gecerliligi acisindan incelendiginde ise faktoér korelasyon
matrisini olusturan degiskenlerin korelasyon katsayilarmin 0,85°den daha yiiksek
olmamasi gerekmektedir (Kline, 2005). Cizelge 15 incelendiginde boyutlar arasi
korelasyonlarin en yiikseginin 0,805 ile kacis ve sosyal faktorler degiskenleri
arasinda oldugu ve bu oraninda 0,85’den kiigiik oldugu goriilmektedir. Modelin
ayrim gegerliligi varsayimini karsilayabilmesi i¢in bir diger kistas ise AVE
degerlerinin hem MSV hem de ASV degerlerinden biiyiik olmasi gerekliligidir (Hair
ve dig., 2014). Cizelge 15°de verilen degerlere gére AVE degerleri, MSV ve ASV

degerlerinin her ikisinden de biiyiiktiir.
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4.3.5. Sosyal Medya Kullanim Niyeti Olgegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Toplamda 6 ifade ve tek boyuttan olusan SMKN 6l¢egi anket katilimcis1 yerli
turistlerin tatil deneyimleri boyunca sosyal medya aglarin1 kullanmaya olan
yatkinliklarin1  6lgmektedir. SMKN 0Glgeginin analiz sonuglarma gore Orneklem
yeterlilik katsayisi, 0,862 ve Barlett testinin p degeri ise 0,001 olarak elde edilmistir.
Bu degerler 6l¢egin bir biitlin olarak faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte boyutun agikladigi varyans orani ise % 57,955 dir.

Cizelge 16. Sosyal Medya Kullamm Niyeti Olgeginin Aciklayicr Faktor Analizi
Ciktilar:

Olcek Boyutlarina Ait Ifadeler 1
SMKN4 0,843
SMKN3 0,808
SMKN2 0,803
SMKN5 0,747
SMKN1 0,695
SMKNG6 0,653
Oz degerler 3,477

Acikladig1 Varyans % 57,955

Aciklanan Toplam Varyans % 57,955
KMO Ol¢iim Yeterliligi 0,862

Bartlett Kiiresellik Test Degeri APprox. CrS“i-gS_(?g?(;(e)m 937,325

Kestirim Yontemi: Principal Component Analysis.
Dondiirme Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.

4.3.6. Sosyal Medya Kullanim Niyeti Ol¢egine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tek boyut ve alt1 ifadeden olusan SMKN 6lgeginin gecerliliginin sinandigi
ikinci asamada 6lgegin faktor yapisinin uygunlugunu test etmek amaciyla DFA’ dan
yararlanilmistir. AFA sonucunda elde edilen tek boyut ve 6 ifade Amos programi
kullanilarak DFA ile test edilmistir. SMKN o&lgeginin DFA ¢iktilar1 Cizelge 17°de

gosterilmistir.
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Cizelge 17. Sosyal Medya Kullamim Niyeti Olceginin Dogrulayict Faktér Analizi
Ciktilan

*SMKN: Sosyal Medya Kullanim Niyeti

Yapilan DFA sonucunda, SMKN o6lgeginden SMKNS5 adli ifade faktor

yapisini bozdugu i¢in analiz dis1 birakilmastir.

Cizelge 17°de AMOS grafik meniisii yardimiyla ¢izilen yol diyagraminda
elde edilen tiim standardize edilmis degerlerin 0,50’nin altinda ve 1’in {izerinde
olmadigi (Aytag ve Ongen, 2012) goriilmektedir. Yol diyagraminda boyutun
standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda, bu degerlerin en diisligliniin
0,57 ve en yikseginin ise 0,81 olmasi parametrelerin ideal deger araliklarinda

oldugunu gostermektedir.

SMKN modelinin, model igindeki veriler ile uyum ya da uyumsuzlugu
olgmek amaciyla SMKN 6lgegi DFA modelinin c2/df (ki-kare/ serbestlik derecesi),
GFI, CFI, RMSEA, SRMR, NFI ve AGFI gibi uyum olgiitleri incelenmis ve bu
olgiitlerin degerleri Cizelge 18’de belirtilmistir.
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Cizelge 18. Uyum iyiligi Olciitleri ile Arastirma Sonuclarin Karsilastiriimasi

Uyum o Arastirmanin Uyum
Olgitleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

c’/df 0< c2/df <2 2< ¢2/df <3 veya 5% 3,781
RMSEA 0< RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,78

RMR 0< SRMR <0,05 0,05 < SRMR <0,10 0,028

NFI 0,9S<NFI<1 0,90 < NFI < 0,95 0,973

CFlI 0,97<CFI<1 0,95 < CFI < 0,97 veya 0, 90** 0,980

GFI 0,95S<GFI<1 0,80 < GFI < 0,95 veya 0,89** 0,980

AGFI 0,90 <AGFI<1 0,85 < AGFI 0,90 0,936

Cizelge 18’de, olusturulan DFA modeline iliskin model uyum o&lgiitleri
incelendiginde, c*/df ve RMSA &lgiitlerinin kabul edilebilir uyum degeri aldig
goriiliirken geriye kalan biitiin uyum iyiligi 6l¢iitlerinin miikkemmel uyum (CFI, NFI,
RMSEA, GFI, AGFI) gosterdikleri saptanmistir. Sonug olarak elde edilen bu uyum
Olciitleri model ve model i¢indeki verilerin iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya

koymustur.

4.4. Arastirma Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin amacina ve modeline uygun olarak olusturulan hipotezleri test
etmek i¢cin YEM kullanilmistir. YEM analizi AMOS istatistik paket programi

kullanilarak yapilmistir.

YEM caligmalarindan biri de 6l¢iim modelleri tarafindan dogrulanan yapilar
arasindaki iliski aglarinin incelenmesi amaciyla kullanilan yol analizidir (Simsek,
2007). Burada amag; arastirmacinin elindeki teorik modelde yer alan iki veya daha
fazla degisken ya da boyut arasindaki nedensel iliskilerin test edilmesi, dogrudan ya da
dolayli iliskilerin karsilastirilmas1 sonucunda boyutlar arasindaki neden sonug
iliskilerinin tahmin edildigi gibi olup olmadig1 sorularmin agikliga kavusturulmasidir

(Akbryik ve Coskun, 2013; Meydan ve Sesen, 2011).

Yol analizi calismalarinda yol diyagrami olarak adlandirilan grafiksel
gosterimlerle degiskenlerin birbirleri lizerindeki etkileri ortaya konulur. Grafiksel

gosterimde modelde yer alan degiskenlerin yani sira ilgili degiskenler arasindaki
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iliskiler de oklar vasitasiyla gosterilir. Tek yonli oklar, gizil degiskenler arasinda tek
yonlii dogrusal iligkileri temsil ederler. Buradaki iliski bicimi DFA analizlerinde
kullanilan tek yonlii ok iliskilerinden farklidir ve 6lgmeye iliskin iliskileri degil, model
icindeki birbirinden tamamen farkli yapilar arasindaki daha karmasik iligkileri ifade

etmektedir (Simsek, 2007).

Ancak, modeldeki karmasik iliskileri degerlendirebilmek igin Once bu
modelin istatistiksel olarak anlamli ve gecerli oldugunun tespit edilmesi
gerekmektedir. Bu amagla yol analizi modelinin eldeki veri setine uyumunu ortaya
koymak adina DFA analizlerinde de kullanilan GFI, AGFI, CFl, SRMR, NFI ve
RMSEA uyum olgiitlerinden yararlanilmistir. Bu Olgiitlerin standart degerleri ile

arastirma analizinde elde edilen degerler Cizelge 19’da sunulmustur.

Cizelge 19: Uyum Iyiligi Olgiitleri ile Arastirma Sonuclarinin Karsilastiriimasi

Uyum L Arastirmanin Uyum
Oleiitler Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

c’/df 0< c2/df <2 2< ¢2/df <3 veya 5* 2,108
RMSEA 0< RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,53

RMR 0< SRMR <0,05 0,05 < SRMR <0,10 0,044

NFI 0,95<NFI<1 0,90 < NFI < 0,95 0,900

CFI 0,97<CFI<1 0,95 < CFI < 0,97 veya 0, 90** 0,901

GFI 0,95<GFI<1 0,80 < GFI < 0,95 veya 0,89** 0,944

AGFI 0,90 <AGFI<1 0,85 < AGFI <0,90 0,865

Cizelge 19’da, olusturulan DFA modeline iliskin model uyum Olgiitleri
incelendiginde, SRMR o6l¢iitiiniin mitkemmel uyum degeri aldig1 goriiliirken geriye
kalan biitiin uyum iyiligi 6lgiitlerinin kabul edilebilir uyum (CFI, NFI, RMSEA, GFlI,
AGFI) gosterdikleri saptanmustir. Sonug olarak herhangi bir iyilestirme gereksinimine
ihtiya¢ duyulmayan bu model ile model i¢indeki verilerin iyi bir uyuma sahip oldugu

sOylenebilir.

Aragtirmada yer alan ve Ol¢iim modelleri tarafindan da gilivenilirlikleri ile
yakinsak ve ayrisim gecerlilikleri dogrulanan 6lgek yapilar arasindaki iligkiler ise yol
analizi sonuglarinda gdsterilmistir. Cizelge 20°de bulunan yol analizi sonuglari
incelendiginde, onerilen modelde yer alan ve degiskenler arasindaki iligki tahminlerini

ongoren 35 hipotezin 21°1 kabul edilirken 14 tanesi reddedilmistir.
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Cizelge 20: Arastirma Modeli Icin Yol Analizi Hipotezlerinin Sonuclari

Std. )
Hipotez
Hipotez Yapisal Tliski Regresyon | Std. Anlamhhik | Kabul/Red
Kaysayisi Hata —
B
H1, K <--- EGLC 0,513 ,090 0,0001 KABUL
H1, SF <--- EGLC 0,644 111 0,0001 KABUL
H1. EGT <--- EGLC 0,453 ,096 0,0001 KABUL
H14 TDE <--- EGLC 0,281 ,074 0,0001 KABUL
H1e EKO <--- EGLC 0,583 117 0,0001 KABUL
H2, K <--- KIE 0,249 ,070 0,0001 KABUL
H2y SF <--- KIE 0,477 ,093 0,0001 KABUL
H2, EGT <--- KIE 0,341 ,083 0,0001 KABUL
H24 TDE <--- KIE 0,263 ,066 0,0001 KABUL
H2, EKO <--- KIE 0,064 ,095 ,505 RED
H3, K <--- SE 0,101 ,086 ,238 RED
H3p SF <---SE 0,212 ,116 ,066 RED
H3. EGT <--- SE 0,207 ,103 ,045 KABUL
H34 TDE <--- SE 0,172 ,081 ,034 KABUL
H3e EKO <--- SE 0,184 ,122 ,134 RED
H4, K <---SU 0,147 ,058 ,012 KABUL
H4, SF <--- SU 0,239 ,078 ,002 KABUL
H4. EGT <--- SU -0,280 ,072 0,0001 KABUL
H44 TDE <--- SU 0,368 ,060 0,0001 KABUL
H4, EKO <--- SU -0,134 ,082 ,102 RED
H5, K<--- BE -0,089 ,067 ,182 RED
H5p SF <--- BE -0,105 ,089 ,240 RED
H5, EGT <--- BE 0,359 ,080 0,0001 KABUL
H54 TDE <--- BE -0,230 ,063 0,0001 KABUL
H5,¢ EKO <--- BE 0,106 ,094 ,261 RED
H6, | SMKN <---EGLC 0,312 ,067 0,0001 KABUL
H6p SMKN <--- KiE 0,042 ,057 467 RED
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H6. SMKN <---SU 0,082 ,049 ,094 RED
H6g SMKN <---BE 0,003 ,058 ,961 RED
H6. SMKN <--- SE 0,376 ,070 0,0001 KABUL
H7, K <---SMKN -0,217 ,098 ,027 KABUL
H7y SF <--- SMKN -0,425 ,133 ,001 KABUL
H7. EGT <--- SMKN -0,221 ,115 ,056 RED
H74 TDE <--- SMKN 0,119 ,090 ,186 RED
H7. EKO <--- SMKN -0,093 ,136 ,493 RED

H1 hipotezlerine iliskin sonuglar: KDY’nin eglence boyutunun turistik
deneyimin; kagis (p:0,0001; B: 0,513), sosyal faktorler (p:0,0001; B: 0,644 ), egitim
(p:0,0001; B: 0,453), TD eglence (p:0,0001; B: 0,281) ve ekonomik uygunluk
(p:0,0001; pB: 0,583) boyutlar1 iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi

bulunmaktadir.

H2 hipotezlerine iliskin sonuc¢lar: KDY nin kendini ifade etme boyutunun
turistik deneyimin; kagis (p:0,0001; B: 0,249), sosyal faktorler (p:0,0001; B: 0,477 ),
egitim (p:0,0001; B: 0,341) ve TD eglence (p:0,0001; B: 0,263) boyutlar1 {izerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir. Ancak, kendini ifade etme
boyutunun, ekonomik uygunluk (p:0,095) boyutu {izerinde anlamli bir etki

olusturmadigi goriilmiistiir.

H3 hipotezlerine iliskin sonug¢lar: KDY nin sosyal etkilesim boyutunun
turistik deneyimin; egitim (p:0,045; B: 0,207) ve TD eglence (p:0,034; B: 0,172)
boyutlar1 iizerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisi bulunmaktadir. Ancak, sosyal
etkilesim boyutunun, kagis (p:0,238), sosyal faktorler (p:0,066 ) ve ekonomik
uygunluk (p:0;134) boyutlari tizerinde anlamli bir etki olusturmadigi goriilmistiir.

H4 hipotezlerine iliskin sonuglar: KDY nin stresten uzaklagma boyutunun
turistik deneyimin; kacis (p:0,012; B: 0,147), stresten uzaklagsma (p:0,002; B: 0,239 ) ve
TD eglence (p:0,0001; B: 0,263) boyutlar1 lizerinde anlamli ve pozitif yonlii, egitim
(p:0,0001; B: -0,280) boyutu iizerinde ise anlamli ve negatif yonli bir etkisi
bulunmaktadir. Ancak, kendini ifade etme boyutunun, ekonomik uygunluk (p:0,102)

boyutu tizerinde anlamli bir etki olusturmadig1 goriilmustiir.
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HS5 hipotezlerine iliskin sonuglar: KDY nin bilgi edinme boyutunun turistik
deneyimin; egitim boyutu (p:0,0001; B: 0,359) iizerinde anlamli ve pozitif TD
eglence (p:0,0001; B: -0,230) boyutu iizerinde ise anlamli ve negatif yonlii bir etkisi
bulunmaktadir. Ancak, bilgi edinme boyutunun, kagis (p:0,182), sosyal faktorler
(p:0,240 ) ve ekonomik uygunluk (p:0;261) boyutlari iizerinde anlamli bir etki

olusturmadigi goriilmiistiir.

H6 ve H7 hipotezlerine iliskin sonuclar: Anket katilimeis1 yerli turistlerin
tatilleri esnasinda sosyal medya araglarini kullanma niyetinin olugsmasinda belirgin
bir sekilde etkili olan motivasyonlarin eglence (p:0,0001; B: 0,312) ve sosyal
etkilesim (p:0,0001; B: 0,376) oldugu tespit edilmistir. Ancak, kendini ifade etme
(p:0,467), stresten uzaklasma (p:0,094) ve bilgi edinme motivasyonlarinin (p:0,961)
motivasyonlarin ise SMKN iizerinde istatistiksel bakimdan anlamli birer etki
biraktigi ise gozlemlenmemistir. SMKN’nin ise turistik deneyimin kagis (p:0,027; B:
-0,217) ve sosyal faktorler (p:0,001; B: -0,425) boyutlari izerinde anlamli ve negatif

yonlii bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 20 incelendiginde, arastirma modeli kurulurken teoriye dayali olarak

dikkate alinan tiim varsayimlarin kismen gergeklestigi goriillmektedir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Bu boliimde arastirma bulgularina iliskin sonuglara ve bu sonuglara bagl

olarak gelistirilen 6nerilere yer verilmistir.

5.1. Sonuclar

Sosyal medya araglar1 giiniimiizde insanlarin teknik bilgi gerektirmeden bilgi
paylasiminda bulunmalarina, icerik olusturabilmelerine ya da diger kullanicilar ile
interaktif olarak iletisim kurabilmelerine imkan saglamistir. Erisimi kolay, kullanimi
basit ve maliyeti bedavaya yakin olan sosyal medya araglari ile kullanicilarin
birbirleri ile zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin her konuda bilgi, diislince ve
fikir aligverisinde bulunabilmeleri ve her gegen giin artan kullanici sayisi, sosyal
medyanin giiciinii ve kullanicilart iizerindeki 6nemini bir kez daha gozler Oniine

sermektedir.

Sosyal medyanin boylesi genis hacimlere yayilan sinirlari igerisinde siiphesiz
turistler de yerini almistir. Seyahati boyunca bir turist, giindelik hayatta edindigi
deneyimlerinden ¢ok daha farkli ve ilgi ¢ekici olani aramaktadir. Eger turist, aradigi
bu otantik deneyimi bulursa bu ani en hizli ve en pratik yollarla diger insanlarla
etkilesime girerek onlarla paylasmak ya da onlara bilgi vermek isteyecektir. Bu hizli
ve pratik iletisim araci ise ¢ogu zaman sosyal medya araglar1 olmaktadir. Turist
seyahati boyunca edindigi izlenimleri ya da seyahatini etkileyen olaylari sosyal
medya aracilifiyla disa vurdugunda hem kendini diger insanlara ifade ederek o
insanlar nezdinde kabul gormeyi umacak hem de bundan bir doyum ve haz alacaktir.
Bu siirecin sonunda ise turist, hatirlamaya deger deneyimler esliginde seyahatini
noktalayacaktir. Buradan hareketle turistik deneyimlerin sekillenmesinde sosyal

medya aglarinin 6nemli bir isleve sahip oldugu sdylenebilir.

Arastirma bulgular1 da bu durumu destekler niteliktedir. Arastirmanin
bulgularina dayali nihai sonuglara gore turistin, tatili esnasinda eglenmek, kendini
ifade etmek, stresten uzaklasmak, yakin g¢evresi veya diger insanlarla sosyal

etkilesimler kurabilmek ve bilgi edinmek amagli sosyal medya araglarinda
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bulunmalart onlarin turistik deneyimleri {izerinde belirli diizeylerde etki

yaratmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore turistin tatildeyken keyifli vakit gecirmek ve
eglenebilmek icin sosyal medya araglarinda bulunmasi ona geldigi kiiltiir i¢indeki
sorun ve sikintilarini unutturarak bir ka¢rs kapist agmaktadir. Nitekim, sosyal medya
araglarinda eglence amagli bulunmanin, turistik deneyimin kagis boyutu {iistiinde
giiclii bir etkisinin oldugu c¢alisma bulgulariyla da kanitlanmistir. Ayni sekilde,
turistin sosyal medya araglariyla eglenceli aktiviteler ile ugrasarak zamanin
gecirmesi onu bilgilenmeye tesvik ederek egitmekte, sosyal medya kanaliyla tatil
esnasinda tanistigi diger insanlarla yeni iletisimler gelistirerek sosyallestirmekte,
tatilini daha eglenceli bir hale getirmektedir. Ayrica bu motivasyonun turistik
deneyimlerin alt boyutlarindan bir olan ekonomik uygunlugun iizerinde de giiclii bir

etkisi vardir.

Turistin evinde uzak bir yere seyahat etmesi ve farkli bir kiiltiir igerisinde
olmasi kendini nispeten daha rahat ve 6zgiir hissetmesine sebep olmaktadir. Buna bir
de sosyal medya araglar ile olusturulan sanal kimliginin tanidig1 genis 6zgtirliikklerde
eklendiginde turist, tatili siiresince kendini diger insanlara oldugundan daha farkli
yansitabilmektedir. Boylesi bir durum turistin tatilini gecirdigi destinasyondaki diger
turistlerle, hizmet aldig1 turizm igletmelerinin personelleriyle ve yerli halkla sosyal
medya iizerinden kendini daha 6zgiir ifade etmesini saglayarak sosyal iletisimini ve
dolayisiyla sosyallesmesini saglamaktadir. Calisma bulgular1 da bu tespiti destekler
niteliktedir. Turistlerin sosyal medya iizerinden kendilerini ifade etmeleri turistik
deneyimlerin sosyal faktorler boyutu adi altinda islenen ve turistlerin tatillerini
gecirdikleri destinasyondaki diger insanlarla sosyal iletisimlerini yansitan degiskeni
giiclii bir sekilde ve olumlu anlamda etkilemektedir. Ayn1 zamanda bu motivasyon
kaynagi turistin seyahatinden aldigi doyum ve eglenceyi olumlu etkilemekte olup,
tatilinde egitici deneyimleri de arttirirken, sorun ve sikintilarindan da tatili boyunca

bir siireligine de olsa kagmasina yardimci olmaktadir.

Dogas1 geregi sosyal bir canli olan insan diger insanlarla etkilesime girerek
birtakim sosyo-psikolojik ihtiyaclarini karsilayabilmektedir. S6z konusu turistler
oldugunda ise bu sosyo-psikolojik ihtiyaclar daha acik bir sekilde ortaya
cikabilmektedir. Ciinkii evinden ve yakin ¢evresinden bir siireligine de olsa

uzaklagan turistler kendilerini yalniz ve yabancilagmis hissedebilirler. Bu nedenle
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turistlerin seyahatleri siiresice sosyal medya araglar ile hem yakin ¢evresi ile kolay
iletisim kurmasiin hem de tatilleri siiresince tamistigi diger insanlarla bu araglar
tizerinden temas kurarak bilgi aligverisi yapmasinin edindikleri turistik deneyimlere
olumlu yansiyacagi sdylenebilir. Arastirma bulgular1 da bu varsayimi
desteklemektedir. Nitekim, sosyal etkilesim amacli sosyal medya sitelerinde bulunan
turistler daha eglenceli ve daha egitici bir seyahat deneyimi yasamaktadirlar. KDY
6l¢eginin sosyal etkilesim boyutunun turistik deneyim {izerinde yarattigi bu olumlu
etkiler Kim ve Tussyadiah (2013)’in c¢alismasindaki bulgularla da paralellik
gostermektedir. Kim ve Tussyadiah c¢alismalarinda turistlerin sosyal medya
kullanimlarinin turistler i¢in sosyal ihtiyaglarini karsilayict bir destek niteliginde
oldugunu ve bununda turistik deneyimleri olumlu anlamda etkiledigi sonucuna

ulagmislardir.

Turistlerin seyahat karar1 almalarindaki ana motivasyonlardan biri de giinliik
is, ev ve rutin hayatinda lstline topladigi stresten tatile ¢ikarak uzaklagsma umududur.
Tatilin bagh basina stresten uzaklasma icin bir firsat olmas1 gercegi ile sosyal medya
araclarimin turistlere tanidig1 ¢esitli aktivite ve eylemlerle ugrasarak zaten olasi bir
stres ihtimaline kars1 da bir nevi 6nlem almasi, turistin deneyimini olumlu anlamda
etkilemektedir. Arastirma sonuglarina gore ise turistlerin stresten uzaklasma amagli
sosyal medya araglarinda bulunmas: turistik deneyimin kacis, sosyal faktorler ve
eglence boyutlarin1 olumlu anlamda etkilemektedir. Ancak sadece keyfi amaclar
temelinde ve salt stresten uzaklagsma amacl sosyal medya araglar turistik deneyimin

egitim boyutunu olumsuz anlamda etkilemektedir.

Etkili bir bilgi edinme aract olan ve bu edinilen bilgilerin diger kullanicilarla
da aligverisine olanak taniyan sosyal medya araglari turistik deneyimlerin dizayni
lizerinde etki yaratabilmektedir. Arastirma sonuglarinda turistlerin bilgi edinme
amagch sosyal medya araclarini kullanmalar1 beklenildigi gibi daha egitici bir tatil
yapmalar1 iizerinde olumlu etki birakirken bilingli bir sekilde ve salt aranilan bir
bilgiye ulasmaya yonelik bu araglarda bulunmak ise turistik deneyimlerin eglence

boyutunu olumsuz anlamda etkilemektedir.

Aragtirma sonuglarinda buraya kadar analiz edilen kissm KDY’nin sosyal
medya araglarini kullanmaya iten motivasyonlarinin dogrudan turistik deneyimler
tizerine etkilerini incelemistir. Aragtirmanin bir diger amaci ise bu motivasyonlarin

turistlerin sosyal medya kullanim niyetlerini nasil ve ne Olcilide etkiledigidir. Bu
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baglamda da turistlerin sosyal medya kullanim niyetlerinin yogunlugunun turistik
deneyimler tizerinde nasil bir etki yarattig1 da arastirma sonuglarin da cevabi verilen

bir diger problemdir.

Bu amaca yonelik bulunan arastirma sonuglarina gore turistlerin eglence ve
sosyal etkilesim amacli sosyal medya araglarinda bulunmalar1 kullanim niyetlerini de
giiclii bir sekilde arttirmaktadir. Ancak; stresten uzaklagma, kendini ifade etme ve
bilgi edinme motivasyonlarinin ise SMKN iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 da
goriilmiistiir. Bununla Dbirlikte gerek uluslararast gerekse ulusal alanyazin
taramasinda, KYD o&lgegindeki bu 5 boyutun (ayr1 ayr1 ya da birlikte kullanildigt
calismalarda) SMKN yogunlugunu arttirdigi goriilmiistir (Al-Menayes, 2015;
Basilisco ve Kyung-Jin, 2015; Froget ve digerleri 2013; Cemrek ve digerleri; Akgay;
2011; Joinson, 2008). Ancak bu arastirmada KDY’ nin sadece eglence ve sosyal
etkilesim amagli sosyal medya mecralarinda bulunma boyutlarinin SMKN {izerinde
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Bu duruma ise ilgili caligmalar ile bu
calismanin secmis oldugu orneklem gruplarinin farkliligindan
kaynaklanabilmektedir. Ciinkii bu calismalarda 6rneklem gruplar1 genel olarak
tiniversitelerin akademik personelleri ya da ¢alisma yazarlarmin ikamet ettigi
yerlerde yasayan yerli halk {lizerinedir. Bu c¢alismada sonuglara ise Ozellikli bir
orneklem grubu olan turistler tizerinden ulasilmaya caligilmistir. Buradan hareketle
giindelik hayatini idame ettiren bir birey i¢inde bulundugu ve asina oldugu kiiltiiriin
stresinden uzaklagmak, calistif1 is yerinde karsilastigi bir zorluk asmak icin bilgi
edinme amacl ya da yakin g¢evresine kendini daha kolay ifade edebilmek adina
sosyal medyay1 kullanabilir. Ancak bu birey tatile ¢iktiginda sosyal medya kullanma
tutumlarinda birtakim degisikler gortilebilir. Daha dogrusu birey artik turist
kimligine biirlinmiistiir. Dogal olarak birey, zaten bulundugu kiiltiirden farkli bir
kiltlir ve destinasyona gegis yaparak geldigi kiiltiiriin stresinden uzaklasmis, tatilini
gecirdigi slire boyunca yogun bir bilgi edinme gereksinimine ihtiyag duymamis ve
kendine yabanci olan bu ¢evrede kendini sosyal medya araglar1 {izerinden tanitmayi
da diistiinmemistir. Ciinkii turist tatile ¢ikarak bu tiirlii gereksinimlerini kargilamstir.
Bunun yerine daha eglenceli ve aktif anlamda sosyal kalabilmeyi hedefleyen turist
sosyal medya araglarin1 da bu gibi nedenlerden 6tiirii kullanir. Kisacasi, bir birey
tatile ¢ikacagl destinasyona ayak bastiginda sosyal medya kullanma motivasyonlari

ile ilgili oncelikleri de degismektedir.
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SMKN yogunlugunun artmasi turistik deneyimlerin kagis ve sosyal faktorler
boyutlart iizerinde anlamli ancak olumsuz yonlii etki birakmistir. Anket katilimeisi
yerli turistlere gore sosyal medya araglarini kullanim niyetlerinin artan yogunlugu
turistlerin hem sanal anlamda kurduklar iletisimleri zedeleyecek hem de reel
anlamda tatilini gegirdigi yoredeki diger insanlarla yiiz-ylize temaslarina engel
alacaktir. Ayrica, turistlerin sosyal medya kullanim niyetlerindeki yogunlugun
artmasi, onlar1 kagmaya calistiklar1 giindelik hayatin stres ve sorun ¢emberinin igine
tekrar alabilmektedir. Ciinkii sosyal medya kullanim niyetlerindeki yogunluk arttik¢a
turistin farkindalik diizeyi de buna paralel artacaktir. Bir baska deyisle turist, tatili
stiresince bile geldigi yerdeki ugrastigi isi hatta ililke ve diinya glindemi ile ilgili
gelismeleri dahi yakindan irdeleyecektir. Boylesi bir durum ise turisti bir siireligine

de olsa uzaklagsmaya calistig1 gercek hayat ile temas kurmaya zorlamaktadir.

Calisma sonuglarinin genel bir 6zeti olarak; turistlerin seyahatleri boyunca
sosyal medya kullanimlarinin turistik deneyimleri bastan basa yaratabilen bir
motivasyon kaynagi olmadig1 ancak onu sekillendirebilecek bir potansiyel tasidig

sOylenebilir.

5.2. Oneriler

Bu c¢alisma sosyal medya ve turistik deneyim olgularinin iktisadi yonleriyle
degil sosyolojik boyutlartyla incelemeye calismistir. Bu anlamda arastirmalar
yaparak konu ile ilgili kisith alanyazina katkida bulunmak isteyen akademisyenler ve

ogrenciler i¢in fayda saglayabilecek bazi oneriler;

e Bu aragtirmada KDY’nin boyutlar1 5 degisken altinda incelenmistir.
Ancak, bu yaklagimi turizm sosyolojisi alanyazinda degerlendirmek
isteyen arastirmacilarin yaklasimin, kolaylilik, yararlilik ve erisilebilirlik
gibi diger degiskenlerini de arastirma modellerine dahil etmeleri daha
giiclii aragtirma bulgularina ulagmalarini saglayabilir.

e Yine bu arastirmada, agirlikli olarak KDY’ nin turistik deneyimler
tizerindeki dogrudan etkileri incelenmistir. Ancak, sosyal medya araglari

kullanimlar1 ve turistik deneyimler arasindaki etkilesim {izerinde araci

78



etki yaratabilecegi diisiiniilen bazi degiskenler kullamlabilir. Ornegin,
sosyal medya kullanimlarimin turistik deneyimler iizerindeki etkisinde
sosyal medya bagimliliginin araci roliiniin tespiti gibi bir ¢alisma modeli
gelistirilebilir.

e Sosyal medya kullanim niyetlerindeki yogunluklar kimi iilke ve kiiltiirlere
gore farklilik gosterebilmektedir. Bu baglamda iki ya da daha fazla farkli
kiiltirden edinilen veriler ile tatil esnasinda sosyal medya kullanma

niyetlerinin turistik deneyimler iizerindeki etkisi incelenebilir.

Bununla birlikte arastirmanin 6zellikle betimleyici bulgular1 15181inda
konaklama isletmelerine verilecek bir takim 6nerilerde mevcuttur. Bu bulgulara gore
anket katilimcilarinin agirlikli olarak (%70'1) sosyal medya hesaplarina cep
telefonlar1 araciligiyla erismektedirler. Bu noktada 6zellikle konaklama isletmeleri,
mevcut internet altyapilarini gliglendirerek wireless gibi kablosuz internet erisimine

izin veren yapilanmalar1 yaygin bir hale getirebilirler.

Arastirmanin  betimleyici  bulgularindan  yararlanilarak ~ konaklama
isletmelerine verilebilecek bir diger Oneri ise su sekildedir; bulgularda turistlerin
yaklasik %70'inin sosyal medya hesaplarint 5 ila 30 dk arasinda kullandiklar
goriilmiistiir. Yani turistlerin SMKN yogunluklar1 artmadig1 takdirde sosyal medya
araclar1 kullanimindan dogan doyumlarinin turistik deneyimler iizerinde dogrudan
olumlu etklerinden bahsedilebilir. Bu durum turistler i¢in mutlu bir tatil, konaklama
isletmeleri icin ise tekrar ziyaret etme niyeti ile otelden ayrilan sadik bir miisteri
kitlesi demektir. Konaklama isletmeleri bu gercegi goz oOnilinde bulundurarak
turistleri kendi amaclarina uygun bir sekilde kisa siireli sosyal medya araglar
kullanimlarin1 saglayabilir. Bu yapabilmeleri i¢in ise turistlerinde kazancl ¢ikacagi
etkin bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyacaklardir. Bu stratejilere 6rnek teskil
etmesi agisindan konaklama isletmelerinin uygulayabilecegi bazi sanal pazarlama

teknikeri sunlardir;

= Turistlerin sosyal medya hesaplarinda Konaklama isletmesine ait
fotograf, video veya bilgileri sosyal medya hesaplarinda paylasmak i¢in
turistleri ¢esitli odiillerle tesvik etmek, isletmenin baska potansiyel

miisterilere de ulagmasini saglayacaktir,
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= Restorana, havuza, lobiye veya herhangi bir yere Foursquare adli sosyal
medya araci lizerinden yer bildirimi yapan belirlenen siradaki turiste
cesitli hediyelik esyalar verilmesi,

= Konaklama isletmesiyle ilgili bir paylasimi sosyal medya hesabindan
paylasarak en yogun begeniyi toplayan turiste bir gecelik {icretsiz

konaklama ikram edilmesi.

Yine arastirmanin betimleyici bulgularinda sosyal medya sitelerine her giin
bir kereden fazla baglanan katilimci sayisinin yaklasik %75 oldugu goriilmektedir.
Bir bagka deyisle, katilimcilar olduk¢a yogun bir sekilde ve nerdeyse bir anlik
bosluga dahi firsat vermeden sosyal medya hesaplarindaki gelismeleri siirekli takip
etmektedirler. Boylesi bir durumda konaklama isletmeleri geleneksel pazarlama
faaliyetlerini destekleyici bir unsur olarak sosyal medya iizerinden daha az maliyetli
ve daha hizli geribildirimler alarak, reklam ve tanitimlarini yapabilme imkéanindan

ozellikle faydalanmalidirlar.

Bununla birlikte arastirmanin sonuglarindan elde edilen ve konaklama
isletmelerine etkili pazarlama stratejileri gelistirmek igin fikir verebilir. Arastirma
sonuglarina gore SMKN yogunlugunda yasanan degisimlerin turistlerin diger
bireylerle olan sosyal etkilesimlerini (sosyal faktorler boyutu) ve stresten uzaklagsma
egilimlerini (kagis boyutu) olumsuz anlamda etkilemektedir. Konaklama isletmeleri
turistlere; sosyal etkinlikler, animasyon gosterileri ya da beklenmedik aktiviteler
diizenleyerek daha eglenceli bir tatil imkan1 sunmaz ise dogal olarak turistte kendi
eglencesini kendi yaratmak adina sosyal medya ve onun tiirevi ikincil motivasyon
kaynaklartyla daha yogun zaman gegirecektir. Sosyal medyada yogun zaman geciren
turistler zamanla ve farkinda olmadan tam bir baglanma deneyimi yasayarak kisa
stireli tatilleri boyunca bile cevrelerine yabancilagacak, i¢e doniik bir yapiya
biiriinecek ve boylelikle tatil deneyimlerinin kalitesi de diisecektir. Konaklama
isletmeleri aradigi doyuma erisememis ve gorece mutsuz turistlerden olusan bir
miisteri kitlesi agirlamak istemiyorsa, turistlerin birbirleriyle yiiz yiize etkilesim
halinde bulunabilecekleri miisterek alanlarda (lobi, restorant, plaj vb.) kaliteli ve
profesyonel ekiplerce diizenlenen animasyonlar, turistler arasi yarigmalar ya da sahne

sovlar diizenleyebilirler.
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Ek 1. Anket Formu 1

KiSISEL BiLGi FORMU

Bu anket; sizlerin sosyal medya sitelerine iligkin tutumlarinizi 6lgmek
amaciyla hazirlanmigtir. Asagida arastirma konusu ile ilgili tutumlarinizi
belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Her bir ifadeyi okuduktan sonra,
ifadeye ne derecede katildiginizi ya da katilmadiginizi liste Gzerindeki ayrilan
yere isaretleyiniz. Arastirmanin kesin ve dogru sonuglar verebilmesi igin
litfen 6lcek maddelerine samimi yanitlar veriniz. Vereceginiz bilgiler yalnizca
bilimsel arastirma amaciyla kullanilacagindan adinizi yazmaniza gerek
yoktur. ilginiz icin cok tesekkiir ederiz.

1. Cinsiyetiniz?
( )Kiz () Erkek

2. Ogrenim goérdiigiiniiz okul tiirii nedir?
( ) Ortaokul ( ) Lise ( ) Universite () Ylksek Lisans ()
Doktora

3. Gelir Durumunuz?
( )1-1500 ( )1501-2500 ( )2501-4000 ( ) 4001 +

4. Yas arahginiz nedir?
()18-24 () 25-34 ( )35-49 ( )50-64 ( )65+

5. Ne kadar siiredir sosyal medya sitelerini kullaniyorsunuz?
()1Yildanaz ()1-3YIl ()46YIl ()6-8YIl ()8l
+

6. Sosyal medya sitelerini kullanim sikliginiz nedir?
() Her guin bir kereden fazla () Her gun bir kere () Haftada bir
kereden fazla
( ) Haftada bir kere () Ayda birkag kere

7. Sosyal medya sitelerine her girdiginizde harcadiginiz ortalama
siire ne kadardir?

()5-10 dk. () 11-30 dk. ()31-60 dk. () 61-120 dk. () 121 dk +

8. Sosyal medya sitelerine en ¢ok hangi ortamdan
baglaniyorsunuz?

()Ev  ()isYerim  ()internet Kafe () Cep Telefonu

9. Sosyal medya sitelerine baglanmak i¢in en fazla hangi araci
kullaniyorsunuz?

( ) Masadustu bilgisayar () Mobil cihazlar (Cep telefonu, iPhone,
Tablet vb.) () Dizustu bilgisayar
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Ek 2. Anket Formu 2
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1 Sosyal medya sitelerindeyken (Facebook, Twitter vb.) zamanin
nasil gectigini anlamiyorum.
2 Sosyal medya aglar1 kullanma, benim i¢in giinliik hayatin bir
pargasidir.
3 Sosyal medya aglarinda oturum agmadigim zaman kendimi
diinyada olup bitenden haberdar degilmis gibi hissediyorum.
4 Kendimi sosyal medya toplulugunun bir pargasi olarak
hissediyorum.
5 Sosyal medya aglarinda olmadigim zamanlar
kendimi {izgiin hissediyorum.
6 | Sosyal medya aglarim kullanmaya daima devam edecegim.
7 Tatilim siiresince sosyal medya siteleri araciligiyla
arkadaglarimla resim, video ve miizik paylagabiliyorum.
Tatilim siiresince arkadagslarimin paylagimlarina yorum
8 | yapiyorum. Boylece tatildeyken bile onlarla zaman
gecirebiliyorum.
9 Tatilim siiresince sosyal medya aglarindan miizik dinleyip video
izleyebiliyorum.
10 Sosyal medya aglar1 gergek diinyanin stresinden kagmama
yardimci olmaktadir.
11 Tatilim siiresince sosyal medya aglar1 sayesinde arkadaslarim
benim ile ilgili gelismeleri takip edebiliyorlar.
Tatilim siiresince insanlarin sosyal medya igindeki
12 | paylagimlarimi begenmeleri ve yorum yapmalari beni mutlu
ediyor.
13 Sosyal medya aglari sayesinde yalnizlik hissinden kurtuluyor ve
kendime olan giivenimi arttirtyorum.
Tatilim siiresince tanimadigim insanlarin ya da yakin ¢evremin
14 | sosyal medya sitelerinde beni takip etmesi kendimi daha iyi
hissetmemi sagliyor.
15 Genel olarak sosyal medyanin biitiinlestirici bir giicii olduguna
inanirim.
16 Tatildeyken sosyal medya sitelerine girmedigimde
arkadaglarimla iletisimimin azaldigini hissediyorum.
Genel olarak sosyal medya sitelerinin arkadaslarimla, i¢cinde
17 | yasadigim toplumla ve bulundugum cevre ile iliskilerimi
giiclendirdigini diisiinilyorum.
18 Sosyal medya aglari iizerinden diger insanlarla iletisim kurmak
yiiz yiize iletisim kurmaktan daha etkilidir.
19 Sosyal medya aglar tatilim boyunca akrabalarim ve yakin
cevrem ile siirekli goriigebilmeme olanak verdi.
20 Sosyal medya aglar ile ilgi alanima giren konular hakkinda
goriislerimi diger insanlara sunabiliyorum.
21 Sosyal medya aglar tatildeyken kendimi daha rahat hissetmeme

yardimci olmaktadir.
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Katilmiyorum

Katilmiyorum

Karasizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

Sosyal medya aglar1 sikintilarimdan uzaklagmama yardimci

22 olmaktadir.

23 Genel olarak sosyal medya aglari ile giinliik hayattaki stresten
uzaklagmami sagliyor.

o4 Tatildeyken merak ettigim ve bilmedigim olaylari sosyal medya
iizerinden 6grenebiliyorum.

o5 Tatil siiremce Diinya ve Ulke giindemini sosyal medya
aglaridan takip edebiliyorum.

26 Tatilim boyunca giinliik olaylarla ilgili yapilmis yorumlari
sosyal medya araciligiyla takip edebiliyorum.
Tatildeyken herhangi bir durumla ya da zorlukla karsilagtigimda

27 | nasil basa ¢ikabilecegimi sosyal medya kanaliyla
Ogrenebiliyorum.

28 Sosyal medya aglar1 sayesinde akraba ve arkadas ¢cevrem ile
ilgili gelismeleri takip edebiliyorum.

29 Genel olarak sosyal medya aglarinin egitici bir yoniiniin
oldugunu diisiintirtim.
Tatilim siiresince sosyal medya aglar1 sayesinde sorun ve

30 | stresten uzaklasarak eglenceli ve hos zamanlar yasadigimi
diisiiniiyorum.

31 Sosyal medya aglarinin ruhsal yenilenmeme yardimci oldugunu
diisiiniiyorum.

32 Sosyal medya aglarinin tatilim boyunca pozitif duygular
hissetmemde 6nemli bir rolii vardir.

33 Sosyal medya aglari tatilimi huzurlu ve 6zgiir yasamamda etkili
olmustur.

34 Sosyal medya aglari tatilim siiresince yeni insanlarla tanigmama
yardimc1 olmustur.

35 Sosyal medya {izerinden tanistigim insanlarin gosterdigi dostluk
beni mutlu eder.

36 Sosyal medya aglari, tatilim siiresince tanistigim insanlarla
arkadaglik iligkilerimi giiglendirmeme yardimei1 olmustur.

37 Sosyal medya aglari ile tatilimi gecirdigim bolgedeki yerli halk
ile arkadaslik baglar1 kurabilirim.

38 Sosyal medya aglar1 kendimi diger insanlara ifade edebilmemde
bana yardimc1 olmustur.

39 Sosyal medya aglari ile tatilimi gegirdigim yorenin kiiltiiri,
tarihi ve sosyal yapis1 hakkinda bilgi toplayabiliyorum.

40 Sosyal medya aglari, bilgilendirici ve dgretici bir tatil yapmama
yardimc1 olmaktadir.

a1 Sosyal medya aglar1 sayesinde tatilim boyunca 6grendigim yeni
bilgi ve deneyimleri arkadaglarim ile paylasabiliyorum.

42 Tatilim siiresince sosyal medya aglar lizerindeki oyunlar ile
vaktimi eglenerek gegirebiliyorum.

43 Sosyal medya aktiviteleri zamanimi1 verimli kullanmama
yardimci1 olmaktadir.

44 | Sosyal medya aglar tatilim siiresince sikilmami 6nlemektedir.
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45 Sosyal medya aglar1 araciligryla uygun fiyatl tatil segeneklerini
incelerim.

46 Sosyal medya aglar1 sayesinde biitgeme gore tatil seceneklerini
degerlendirebiliyorum.

47 Sosyal medyada tatil yerlerinin ticretleri hakkinda olumlu
yorumlardan etkilenirim.
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