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SOSYAL MEDYANIN Y VE Z KUSAGININ TURISTiK DESTINASYON
TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiSi
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Yiiksek Lisans Programi
Danisman: Dog. Dr. Semra Aktas-Polat
Mart, 2022. 135 Sayfa

Internet teknolojilerinin gelismesi ve kullaniminin yaygilasmasiyla hayatimiza giren
sosyal medya, insanlarin hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Sosyal medya
aracilifiyla kullanicilar diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir kullaniciya
kolayca ulagsmasit miimkiindiir. Bu durum isletmelere de hedef pazarlarina kolay bir
sekilde erisme ve hedef pazara direkt mesaj sunma imkani saglamaktadir. Turizm
sektorii de sosyal medyanin sagladigi kolayliklari kullanan sektorlerden birisidir.
Sosyal medya ayrica, turistlerin destinasyonlar hakkinda bilgi toplamalarina imkéan
saglamakta ve turistlerin destinasyon segimlerine dogrudan ve/veya dolayli yoldan etki

etmektedir.

Aragtirmanin amact Y Kusaginin ve Z Kusaginin sosyal medyay1 kullanma amaglarini,
sosyal medyaya duyduklari giiveni ve destinasyon tercihlerinde sosyal medyanin
etkisini incelemektir. Ayrica arastirma sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak otel
isletmelerinde hangi amag¢ ve dogrultuda kullanilmasi gerektigini incelemektedir.
Aragtirmanin ana evreni Istanbul ilini Agustos 2021 — Aralik 2021 tarihleri arasinda
ziyarete gelmis Y ve Z kusagi (18—41 yas araliginda) yerli turistler olusturmaktadir.
Arastirmanin ana evreni segilirken Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2020 yilinda
paylastig1 rapordan faydalanilmis ve arastirmanin evreni, rapora ve turizm sezonuna
gbre secilmistir. Arastirmanin evreni ¢ok genis oldugu icin aragtirmada olasiliksiz
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Aragtirma
icin toplam 475 anket dagitilmis ve 432 kisiden dontis alinmustir. Analizler,

kullanilabilecek durumda olan 424 anket iizerinden gerceklestirilmistir.



Arastirmanin sonucunda hem Y Kusaginin hem de Z Kusaginin gidecegi destinasyonla
ilgili sosyal medyadan edindikleri bilgilere giivendikleri sonucuna ulagilmistir.
Aragtirma sonucunda Y Kusaginin ve Z Kusaginin sosyal medyay1, seyahat dncesinde
ve seyahat esnasinda ayni amag i¢in kullandigi fakat seyahat sonrasinda sosyal
medyay1 farkli amaclar dogrultusunda kullandigi sonucuna ulagilmistir. Sosyal
medyanin Z Kusaginin destinasyon tercihleri {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilirken, Y Kusaginin destinasyon tercihleri lizerinde herhangi bir etkisi olmadigi

sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sonucunda yapilan degerlendirmelerden yola ¢ikilarak turizmde hizmet
saglayicilara sosyal medyayr ve sosyal medya pazarlamasini daha faydal

kullanabilmesi adina onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kusaklar, Y Kusagi, Z Kusagi, Turistik

Destinasyon



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON THE TOURISTIC DESTINATION
PREFERENCES OF GENERATION Y AND Z

Bekmezci, Yunus Emre

Master Thesis, Department of Tourism Management, Tourism Management Master

Program with Thesis
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Semra Aktas-Polat
March, 2022. 135 Pages

Social media, which has entered our lives with the development and widespread use
of internet technologies, has an important place in people's lives. Through social
media, users can easily reach any user anywhere in the world. This gives businesses
the opportunity to easily access their target markets and to offer a direct message to
the target market. The tourism sector is also one of the sectors that uses the
conveniences of social media. Social media also allows tourists to collect information

about destinations and directly and/or indirectly affects tourists' destination choices.

The aim of the research is to examine the purpose of using social media of Generation
Y and Generation Z, their trust in social media and the impact of social media on
destination preferences. In addition, the research examines the purpose and direction
of social media as a marketing tool in hotel businesses. The main population of the
study consists of Y and Z generation (between 18-41 years old) domestic tourists who
have visited the province of Istanbul in August 2021 — December 2021. While
choosing the main population of the research, the report shared by the Turkish
Statistical Institute in 2020 was used and the population of the research was selected
according to the report and the tourism season. Since the population of the research is
very large, convenience sampling method, one of the non-probability sampling
methods, was preferred in the research. A total of 475 questionnaires were distributed
for the research and feedback was received from 432 questionnaires. 424 of the

returned questionnaires can be used.

vi



As a result of the research, it was concluded that both Generation Y and Generation Z
trust the information they get from social media about destinations. As a result of the
research, it has been concluded that Generation Y and Generation Z use social media
for the same purpose before and during travel, but use social media for different
purposes after travel. While it is concluded that social media has an effect on the
destination preferences of Generation Z, it has been concluded that Generation Y has

no effect on their destination preferences.

Based on the evaluations made as a result of the research, suggestions were made to
the service providers in tourism in order to use social media and social media

marketing more beneficially.

Key Words: Social Media, Generations, Generation Y, Generation Z, Touristic
Destination
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GIRIS

Internet teknolojilerinin gelismesi ve kullaniminin yayginlasmasiyla hayatimiza giren
sosyal medya, insanlarin hayatinda onemli bir yer tutmaktadir. Sosyal medya
glinlimiizde sadece arkadaglik platformlari olmaktan ¢ikmis, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin de yuritiildiigii platformlar haline gelmistir. Sosyal medya araciligiyla
yiiriitiilen pazarlama ve reklam faaliyetleri, geleneksel medyanin aksine tek yonlii
iletisim olmaktan ¢ikmis ve iki yonli iletisim imkani saglamistir. Sosyal medya
aracig@iyla yiritiilen pazarlama faaliyetleri, isletmelere dogrudan hedef kitleye ulasma
imkan1 da vermistir. Sosyal medyanin sagladigi kolayliklar1 kullanan sektdrlerden
birisi de turizm sektoriidiir. Ayrica destinasyonlar sosyal medya araciligiyla
kendilerini ve igerisinde barindirdigi tirtinleri hizli ve daha etkili pazarlayabilmektedir.
Sosyal medya, destinasyonlar i¢in dnemli bilgi kaynagi haline gelmistir. Sosyal medya
turistlere destinasyonlar hakkinda bilgi toplamalarina imkan saglamakta ve turistlerin
destinasyon se¢imlerine etki etmektedir. Son olarak, sosyal medyanin destinasyonlarin

marka, imaj ve bilinirligini de etkiledigi de sdylenebilir.
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu dogrultuda calisma dort amag etrafinda sekillenmistir. Birincisi calisma, Y Kusagi
ve Z Kusag: turistlerin sosyal medyay:1 seyahat dncesi ve seyahat esnasinda kullanim
amaglarini aragtirmaktadir. ikinci olarak ¢alisma, Y Kusagi ve Z Kusag turistlerin,
seyahat edecekleri destinasyona iligkin sosyal medyadan edindikleri bilgilere
duyduklar1 giiveni sorgulamistir. Ugiincii olarak calisma, sosyal medyanin Y Kusagi

ve Z Kusag turistlerin destinasyon tercihleri tizerindeki etkisini incelemektedir.

Literatiirde sosyal medyanin destinasyon tercihlerine etkisi konusunda yapilmis
arastirmalardaki zenginlige ragmen konuyu kusaklara indirgeyerek inceleyen
arastirmalarin  kisith kaldigi ifade edilebilir. Calisma literatiirdeki bu boslugu
doldurmay1 ve sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak otel isletmelerinde hangi
amac¢ ve dogrultuda kullanilmasi gerektigini ortaya ¢ikarmayr amaclamaktadir.
Calisma Y ve Z kusagi turistlerin destinasyon tercihi yaparken sosyal medyay1

kullanma oranlarim1 ve sosyal medyadan ne kadar etkilendiklerinin ortaya ¢ikarmayi



amaclamaktadir. Ayrica calisma pazar bolimlendirmeyle ilgili hedef kitleye yonelik

stratejilerin gelistirilmesine yardimci olacag diistiniilmektedir.
Arastirmanin Yéntemi ve Icerigi

Verilerin yiiz yiize anket yontemiyle elde edildigi bu arastirmada, Fotis, Buhalis ve
Rossides tarafindan 2012 yilinda, tatil-seyahat planlama siirecinde sosyal medyanin
kullanim1 ve etkisi 6lgmek i¢in gelistirdikleri 6l¢ekten faydalanilmistir. Arastirmanin
ana evreni Istanbul ilini Agustos 2021 — Aralik 2021 tarihleri arasinda ziyarete gelmis
Y ve Z kusag1 (18-41 yas araliginda) yerli turistler olugturmaktadir. Arastirmanin ana
evreni secilirken Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2020 yilinda paylastig1 rapordan
faydalanilmis ve arastirmanin evreni bu rapora ve turizm sezonuna goére seg¢ilmistir.
Arastirmanin evreni ¢ok genis oldugu i¢in arastirmada olasiliksiz Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma igin Istanbul
ili, Fatih, Beyoglu, Besiktas, Bahgelievler, Kiiciikcekmece’de yer alan turizm isletme
belgeli 4-5 yildizli otellerde toplam 475 anket dagitilmis ve 432 kisiden doniis

alimmustir. Bu anketlerden 424’1 kullanilabilecek durumdadir.

Caligmanin birinci boliimiinde sosyal medya kavraminin tanimindan, 6zelliklerinden,
tarthsel gelisiminden ve diinya genelinde ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanma
oranlarindan bahsedilmistir. Ikinci béliimde kusak kavramindan, ii¢iincii boliimde ise
turistik destinasyon kavramindan bahsedilmistir. Calismanin dérdiincii boliimiinde
arastirmanin amaci, evreni, Orneklemi ve hipotez testlerinin sonuglarindan

bahsedilmistir.
Arastirmanin Siirhhiklar:

Aragtirmanin  en Onemli kisiti, arastirmanin COVID-19 salgim1 siirecinde
gerceklestirilmis olmasi sebebiyle yasanan katilimcilara ulasim zorlugudur. Ayrica
aragtirmanin yapildigr donemde Z Kusagi bireylerin bir¢ogunun yetigkin olmamasi,

arastirmanin evreninin kisitlanmasina neden olmustur.



BOLUM I

1.SOSYAL MEDYA KAVRAMI

1.1. Internet ve Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Teknolojik gelismeler sayesinde insanoglu tarih boyunca toplumsal ve insani iliskiler
gelistirmistir. Matbaanin kesfedilmesiyle baglayan bu siire¢, radyo, televizyon,
bilgisayar ve internetin kesfi ile devam etmistir (Giigdemir, 2017). Internetin
gelisiminden once kisaca bilgisayarin gelisiminden bahsetmek gerekir. Her ne kadar
askeri alanda kullanilmis olsa da ilk bilgisayar 1945 yilinda fiizelerin koordinatlarini
hesaplamak icin Amerika’da gelistirilmistir (Gligdemir, 2017). 1950 ve 60’11 yillarda
uzman kisilerin kullandig1 dev (mainframe) bilgisayarlardan, 1980’lerde kullanima
baslayan masaiistii bilgisayarlarla devam etmis ve diziistli bilgisayarlarla glinimiize

kadar gelisim gostermistir (Cakmake1, 2012).

Internet kavrami 1970°li yillarda Amerikan savunma bakanlig1 tarafindan gelistirilen
fleri Arastirma Projeleri Yerel Ag1 (ARPANET) ile hayatimiza girmis (Giigdemir,
2017), web kavrami ise Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi’nde gorevli olan Tim
Berners Lee tarafindan 1989 yilinda hayatimiza entegre edilmistir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008). Barners Lee web kavraminin ilk uygulamalarint Web 1.0 olarak
tanimlayarak, Web 1.0 uygulamalarinda yer alan web sayfalariin kisith sayida kisi
tarafindan olusturuldugunu ve bu web sayfalarin birgok kullanici tarafindan
okundugunu vurgulamigtir (Naik ve Shivalingaiah, 2008). Web 1.0 teknolojisi ayni
zamanda bilgi akisinin tek tarafli bir sekilde saglandigi ve kullanicilarin sadece bilgi
edinebildikleri bir donem olarak tanimlanmistir (Yayla, 2014). Web 1.0 donemimde
internet sayfalar1 sadece brosiir gériiniimiindeydi ve kullanicilar web sitelerini yalnizca
bilgi almak ve program indirmek amaciyla kullanmaktaydi (Gligdemir, 2017). Web
1.0 uygulamalar tek taraflidir ve kullanicilara sadece arastirma ve okuma firsati
verdigi i¢in salt okunur web (read only web) olarak da adlandirilmistir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008).

2000’11 yillarin ortasindan itibaren, giiniimiizde de hala kullanilmakta olan Web 2.0
donemine ge¢ilmistir. O’Reilly Media tarafindan kullanima sunulan Web 2.0,
kullanicilart sadece tiiketici olma konumundan ¢ikararak, onlara igerik tireticisi olma

imkan1 sunmustur (Giigdemir, 2017). Web 2.0, icerik ve uygulamalarin bireyler



tarafindan yayinlanmasi yerine, igeriklerin devamli olarak bir topluluktaki kullanicilar
tarafindan degistirilebildigi platformlar olarak tanimlanabilir (Yayla, 2014). Web
1.0°’da yer alan brosiir goriiniimlii web sitelerinin yerini Web 2.0 da bloglar, wiki

sayfalar1 ve isbirlik¢i projeler almistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Internet teknolojilerinin gelismesi ve kullaniminin yayginlasmasiyla hayatimiza giren
sosyal medya Web 2.0 tabanli uygulamalardandir. Kaplan ve Haenlein’in (2010)
ifadesine gore Web 2.0 teknolojisi, iletisim ve bilgilendirme platformlar1 olan sosyal
medyanin gelistirilmesini saglamistir. Sosyal medyanin kullanim giiciinlin artmasiyla
kullanicilar daha ¢ok igerik {iireticisi haline gelmistir (Atadil, Berezina, Yilmaz ve

Cobanoglu, 2010).

Kaplan ve Haenlein (2010) giiniimiizde popiiler bir terim olan sosyal medya
kavraminin internetin hizli bir sekilde ilerlemesinin bir sonucu ile ortaya ¢iktigini
belirtmistir. Sosyal medya kavrami hayatimiza 2000°’li yillarin basinda girmis
olmasina ragmen, islevsel agidan sosyal medya platformlari daha eskiye
dayanmaktadir (Sénmez, 2016). Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis
tarafindan 1979 yilinda gelistirilen “Usenet” ilk sosyal medya platformu olarak kabul
edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). 1988 yilinda ise internet {izerinden dosya ve
link paylagimini destekleyen Internet Relay Chat (IRC) kurulmus, fakat kullanicilarin
daha aktif oldugu ilk sosyal medya uygulamasi 1997 yilinda kurulan
sixdegrees.com’dur.  Sixdegrees’le birlikte kullanicilar profiller olusturup,
arkadasliklar kurmaya baglamiglardir (Hazar, 2011). Sosyal medya uygulamalarimin

tarihsel gelisimi ise su sekilde ilerlemistir;

e 1997 — SixDegrees.com sosyal medya olarak tanimlanabilen ilk sosyal medya
uygulamasidir. SixDegrees.com kullanicilarina arkadas edinme ve sosyal
cevrelerini gelistirme imkani sunmaktaydi. 2000 yilinda 125 milyon $’a
satilmig, 2001 yilinda ise kapanmistir (Boyd ve Ellison, 2008).

e 1998 — Ilk aktivist sosyal medya uygulamasi olan moveon.org 1998 yilinda
kurulmustur (McFadden, 2020).

e 1999 — Blog sitelerinin ilki olan Livejournal 1999 yilinda kurulmus ve

giiniimiizde hala popiilerligini siirdiirmektedir (McFadden, 2020).



2002 — Ik ii¢ ayinda 3 milyon kullaniciya ulasan Friendstar sitesi 2002 yilinda
acilmis ve 2015 yilinda kapanmistir (McFadden, 2020).

2003 — Is hayatindaki profesyonellerin birbirleri ile iletisime gegebildikleri
LinkedIn kurulmustur (McFadden, 2020).

2003 yilinda ii¢ yil i¢cinde diinyanin en popiiler sosyal aglarindan biri olacak
olan MySpace kurulmustur.

2003 yilinda sosyal medyaya olan ilgi giderek artmaya baslamis, LinkedIn ve
Myspace gibi sosyal medyanin yan1 sira; Couchsurfing, LastFm, Second Life
gibi sosyal medya uygulamalari da hayatimiza girmistir (Hazar, 2011).

2004 — Facebook — En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan
Facebook kurulmustur (Dirik, 2012).

2005 — YouTube — 2005 yilinda kurulan YouTube ise kullanicilarin platforma
videolar yiikleyerek, diger kullanicilar ile paylasabildikleri bir sosyal medya
platformudur. Sosyal medya diinyasinda YouTube’un kurulumu bir devrim
olarak nitelendirilmektedir (Edosomwan, Kalangot, Kouame, Watson ve
Seymour, 2011).

2005 yilinda YouTube’un yani sira Reddit, Yahoo360! gibi sosyal medya
uygulamalari da agilmistir (Hazar, 2011).

2006 — Twitter — 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilen ve mikroblog
sitesi olan Twitter 2018 yilinda 328 milyon kullaniciya ulagmistir (Dogan,
Pekiner ve Karaca, 2018).

2007 — 2007 senesine geldigimizde ise Tumblr, FriendFeed uygulamalar
acilmistir (McFadden, 2020).

2009 — Kullanicilarin yer bildirimi yapabildikleri Foursquare isimli sosyal
medya uygulamasi hayatimiza girmistir (McFadden, 2020).

2010 — 2010 senesinde ise kisa siirede 1 milyon kullaniciya ulasacak olan
Instagram Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan hayatimiza dahil
edilmistir (Kogoglu, 2018).

2012 — Kullanicilarin fotograf arsivi yapabildikleri Pinterest hayatimiza
girmistir.

2016 — 2016 senesinde kullanicilarin kisa videolar ¢gekmesine imkan saglayan,

diinyada TikTok, Cin’de ise Douyin adiyla bilinen sosyal medya uygulamasi



hayatimiza girmistir. TikTok acildig1 glinden bu yana tartigmalara sebep
olmus, 2019 yilinda Hindistan’da (WEB1), 2020 yilinda ise ABD’de
yasaklanmistir (WEB?2).

1.2. Sosyal Medyanin Tanimi

Internetin kesfedilmesi ve teknolojinin ilerleme kaydetmesiyle birlikte internete bagl
cevrimi¢i teknolojilerin ve ¢evrimi¢i uygulamalarin olusup toplum Kkiiltiirleriyle
biitiinlesmesiyle; 1990’1 senelerin son déneminde yeni kitle iletisim araglar1 ortaya
¢ikmistir (Onat ve Alikilig, 2008). Bu yeni kitle iletisim araglarindan birisi de sosyal
medyadir. Sosyal medyanin genel kabul gérmiis bir tanimi1 bulunmamaktadir. Bazi
calismalarda Web 2.0 kavrami ve sosyal medya kavrami birbirlerinin yerine
kullanilirken, bazi ¢alismalarda ise bu iki kavramin farkliliklarina vurgu yapilmistir

(Akar, 2018).

Sosyal medya diinya genelinde kisilerin iletisim ve etkilesim halinde olduklari, Web
2.0 tabanl dijital ortamlar1 kapsamaktadir (Gligdemir, 2017). Sosyal medyay1 en basit
haliyle, iki ya da daha fazla kisinin c¢evrimi¢i olarak sohbet etmesi olarak
tanimlayabiliriz (Bayram, 2012). Sosyal medya, internet kullanicilarinin kendi
aralarinda cevrimigi olarak iletisime ge¢cmelerine olanak saglayan, igerik (fotograf,
video) paylagimlar1 ve sahsi diisiinceleri paylasma gibi etkinliklere dayali sosyal ag

siteleri olarak tanimlanmaktadir (Kirtis ve Karahan, 2011).

Stratten (2011) sosyal medyay1, diger insanlarla (bunlar miisteriler, meslektaslar ya da
sohbet ettigimiz herhangi biri olabilir), internet iizerinden sohbet etme becerisi olarak
tanimlamistir. Sajithra ve Patil (2011) sosyal medyayi geleneksel agizdan agiza
pazarlamanin bir uzantis1 olarak gdrmiis ve internetin gelismesi ve ilerlemesiyle
birlikte internete erisimi olan ve fikri olan her bir bireyin sosyal medyanin bir pargasi
haline geldigini vurgulamistir. Kietzman, Hermkens, McCarthy ve Silvestre (2011) ise
sosyal medyayr web tabanli ve tasinabilir teknolojiler ile baglantili ortamlar
olusturarak kullanicilar tarafindan iletisime gegmek, paylasmak ve is birligi yapmak
i¢in olusturulan igerikler olarak tanimlamistir. Boyd ve Ellison (2008) sosyal medyay1

semsiye bir terim olarak adlandirmis ve sosyal medyayi, kisilerin ag teknolojilerini



kullanarak diger kisilerle etkilesimine firsat sunan arag, hizmet ve uygulamalar olarak

tanimlamistir.

Biitiin bunlarin haricinde sosyal medyay1; insanlarin iletisime gegmelerini
kolaylastiran, deneyim ve fikirlerini diger kullanicilarla paylasmasina, diinya ¢apinda
yeni insanlarla arkadasliklar kurmasina olanak saglayan sosyal platformlar seklinde

tanimlayabiliriz.

Bu platformlarda deneyim ve fikirlerini paylasan insanlarin, etkilesim i¢cinde olduklari
insanlarin ve/veya gruplarin da paylasimlarindan yararlanip etkilenmektedirler (Chen,
Fay ve Wang, 2011). 1990’11 yillarda bir¢ok sosyal medya platformu olusturulmustur.
Bu platformlar, kamu politikas1 savunuculugu siteleri ve iletisim ag1 internet modeline
dayanan, Kkisilerin birbirleri ile etkilesime girebilecegi, ¢evrimi¢i nis sosyal

platformlardir (Olsen, 2019).

Sosyal medya kavramina yonelik yapilan farkli tanimlar olsa da bu tanimlarin ortak

noktalarint Giigdemir (2017) su sekilde siralamistir;

e Sosyal medya igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve igeriklerin diger
kullanicilar ile paylasildig sanal topluluklardir,

e Sosyal icerikli web siteleridir,

e Icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan haber, fotograf ve videolardan
olusur,

e Katilimin saglandigi ¢evrimigi ortamlardir.

Fotis (2015) literatiirde sosyal medyay1 tanimlamak i¢in kullanilan kavramlar1 Tablo
1’deki gibi vermistir.



Tablo 1. Sosyal Medyay1 Tanimlamak I¢in Kullanilan Terimler

Terim

Yazarlar

Tiiketici Tarafindan Uretilen Medya

Blackshaw ve Nazzaro (2004); Gretzel ve digerleri
(2008);
Jeong ve Jeon (2008);
Yoo ve digerleri (2009);

Onishi ve Manchanda (2010); Yoo ve Gretzel (2011)

Yeni Sosyal Medya

Ficher ve Reuber (2011)

Sosyal Iletisim Platformlar

Jansen ve digerleri (2009)

Sosyal Iletisim Hizmetleri

Jansen ve digerleri (2009)

Sosyal Aglar Miguens ve digerleri (2008)
Sosyal Ag Siteleri Cox ve digerleri (2009)
Thevenot (2007);

Sosyal Medya

Smith (2009);
Mangold ve Faulds (2009);
Jin ve digerleri (2010);
Kaplan ve Haenlein (2010, 2011); Safko (2010);
Cha ve digerleri (2010);
Asur ve Huberman (2010);
Xiang ve Gretzel (2010);
Parra-Lopez ve digerleri (2011);
Hanna ve digerleri (2011);
Leung ve digerleri (2013);
Liu ve digerleri (2013)

Sosyal Yazilim

Coates (2005);
Richer ve Koch (2007)

Sosyal Web Siteleri

Kim ve digerleri (2010);
Akehurst (2009)

Kullanicilar Tarafindan Olusturulan
Igerik

Burges ve digerleri (2009);
Dotan ve Zaphiris (2010);
O’Connor (2010)

Kullanicilar Tarafindan Olusturulan
Icerik Web Siteleri

McConnel ve Huba (2007);
Shao (2009)

Web 2.0 Siteleri

Cox ve digerleri (2008)

Web 2.0

Costantinides (2008, 2009)
Constantinides ve Fountain (2008)

Kaynak: Fotis, 2015: 39

1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Web sitelerini sosyal medya ya da sosyal medya degildir seklinde tanimlamak
miimkiin degildir. Ciinkii sosyal medya ile ayn1 6zelliklere sahip olan fakat sosyal
medya olarak kabul edilmeyen pek ¢ok web sitesi bulunmaktadir (Saglam, 2019).
Sosyal medya kendine 6zgii birgok 6zellige sahiptir. Sosyal medya sahip oldugu bu

ozellikler sayesinde diger iletisim araclarina oranla daha avantajli bir konuma sahiptir



(Kirgova ve Enginkaya, 2015). Ayrica sosyal medyaya akilli telefon, tablet gibi
iletisim araglarindan erisilebilmesi, sosyal medyayr avantajli konuma getiren

ozelliklerinden birisidir.

Giigdemir (2017: 16) “Sosyal Medya; Halkla Iliskiler, Reklam ve Pazarlama” isimli

kitabinda, sosyal medyanin 6zelliklerini su sekilde siralamistir;

e Sosyal medya uygulamalari herkese agiktir,

e Sosyal medya uygulamalar1 sayesinde c¢ok az maliyetle genis kitlelere
ulasilabilir,

e Sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir,

e Sosyal medya erisimi kolay, herkes tarafindan esit diizeyde miidahale

edilebilir, global platformlardir.

Lerman (2007: 1) ise sosyal medyanin dort farkli ortak 6zelligi oldugunu belirtmistir.

Bunlar;

e Kullanicilarin, olusturduklar1 video, fotograf, metin gibi farkli medya
tiirlerinde igerik paylasabilmeleri,

e Kullanicilarin, olusturulan igerikleri etiketleyebilmeleri,

e Kullanicilarin, olusturulan igerikleri aktif oylama ya da pasif yonelimle
kullanabilmeleri,

e Kullanicilarin, agdaki farkli kullanicilar ile ortak ilgi alanlar1 olusturarak

sosyal medya aglari olusturabilmeleridir.

Cohen (2009) sosyal medyanin otuz farkli tanimini ele almis ve sosyal medyanin bazi
onemli ve dogasinda bulunan 6zelliklerini bu tanimlardan ¢ikarmistir. Cohen (2009)’e

gore sosyal medyanin 6zellikleri sunlardir:

e Sosyal medya bilgi teknolojisine dayanmaktadir,
e Sosyal medya ¢evrimici araglar ve uygulamalardir,
e Sosyal medya kullanicilarin igerik iiretmesine, is birligi yapmasina imkéan

veren iletisim kanalidir.

Zafarmand (2010) ise sosyal medyanin kullanicilarin birbirleriyle paylagimlarda

bulundugu, siirekli yeni 6zellikleri ve uygulamalartyla kullanict sayisini yiikselten



yeni medyanin bir iiriinii olarak tanimlamis ve sosyal medyanin asagidaki 6zelliklere

sahip oldugunu soylemistir;

o Katilmcilar: Sosyal medyanin degismez bir unsuru olarak her topluluktan
kisiler sosyal medyada aktif olabilir. Sosyal medya kullanicilari tesvik eder ve
her bir kullanicidan geri bildirim alir.

e Aciklik: Sosyal medya her fikre ve goriise aciktir. Sosyal medya uygulamalari,
igerisinde smirsiz kullaniciyr barindirir ve bu kullanicilar1i begeni, yorum
yapma ve bilgi paylasim1 gibi konularda cesaretlendirir.

o Karsilikli Konusma: Sosyal medya, kullanicilarin karsilikli sohbetine firsat
vererek kullanicilarin ilgisini ¢eken, merak ettigi ve gilinliikk hayatlarinda
konusabilme imkan1 bulamayacaklar1  kisiler ile konusabilmesini
saglamaktadir.

e Topluluk: Katilimeilarin sosyal medya igerisinde topluluk kurma ve/veya var
olan bir topluluga katilabilme imkanlar1 bulunmaktadir ve katilimeilar
katildiklart bu topluluklarda fotograf, video, haber ve bilgi paylasabilir,
etkinlikler olusturabilirler.

e Baglantisallik: Sosyal medya diger siteler ile baglantilidir ve katilimcilarin ilgi
duyduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine olanak saglar.

e Medyada Icerik Olusturma: Sosyal medya katilimcilarina diisiincesini,
tecriibesini, fotografini, videosunu ve lretip, gelistirdigi her seyi yaymlama
firsat1 sunar.

e Yeni Etkileyenler Tabakasi Olusturma: Medyadaki demokratiklesmeyle
birlikte sosyal medya kullanicilar1 yeni etkileyenler tabakasi olarak
adlandirilmigtir ve bu yeni tabaka, profesyonellerin ve gazetecilerin varligini

da tamamlamistir.

Lietsala ve Sirkkunen (2008) ise sosyal medyanin Ozelliklerini su sekilde

siralamistir:

e Sosyal medya uygulamalarinda igerik paylasimi yapmak icin 6zel alanlar

mevcuttur.
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e Sosyal medya kullanicilari igerikler olusturabilir, paylasim yapabilir ve/veya
igcerik degerlendirebilirler.

e Sosyal medya uygulamalarinin temelinde sosyal etkilesim yer almaktadir.

e Sosyal medya uygulamalarindaki her icerik kendine 6zel linke sahiptir ve bu

link sayesinde igerik farkli platformlarda da paylasilabilir.
Mayftield (2008) sosyal medyanin 6zelliklerini yedi baslik altinda incelemistir. Bunlar;

e Katilim: Sosyal medya, internete erisimi olan herkesin katilim saglayabildigi
ve geri bildirim gonderebildigi platformlardir.

o Aciklik: Sosyal medyada olusturulan her igerigi her kullanicinin oylayabilmesi,
yorumlamasi ve paylagsmasi miimkiindiir.

e Jletisim: Geleneksel medyanin aksine sosyal medyada iki yonlii bir iletisim
miimkiindiir.

e Topluluklar: Biitiin katilimcilarin = birbirleri ile etkilesime gegebildigi
platformlardir.

e Baglantilik: Sosyal medya igerisinde yer alan biitiin icerikler, farklh
platformlarla baglantilidir.

o FErigilebilirlik: Sosyal medya platformlar1 internete erisimi olan herkesin
erisebilecegi platformlardir.

e Kalicilik: Geleneksel medyanin aksine sosyal medya platformlari diizenlemeye

agiktir

1.4. Sosyal Medya Tiirleri

Literatiirde sosyal medya kavrami farkl sekillerde siniflandirilmistir (Onat ve Alikilig,
2008). Herkesin erisiminin olmast, halka agik olmasi, sosyal agda paylasilmis olmasi,
yaratici bir sekilde iiretilmis olmasi ve profesyonel bir sekilde olusturulmamis olmasi
sosyal medya platformlarinin ortak 6zelliklerindendir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Sosyal medya platformlarinin ortak 6zellikleri oldugu kadar birbirlerinden ayrildiklar
noktalarda vardir. Bu farkliliklar sosyal medya platformlarinin  yapisi  ve
terminolojisinden kaynaklanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008). Mangold ve Faulds
(2009) sosyal medya araglarini sosyal ag siteleri, video paylasim siteleri, is ag siteleri

vb. olmak tizere on yedi farkli smifa ayirirken, Mayfield (2008) sosyal medya

11



araglarini sosyal aglar bloglar, wikiler, vb. olmak {izere yedi sinifta incelemistir. Safko
(2010) ise sosyal medya araglarini yayin imkdni sunan siteler, sosyal aglar,
mikrobloglar, vb. olmak lizere sekiz farkli sinifta, Kaplan ve Haenlein (2010) ise
bloglar, igerik topluluklari, sanal oyun diinyalari, vb. olmak iizere alt1 farkli sinifta
incelemistir. Sosyal medya araglarini smiflara ayiran arastirmacilar bunlarla
kalmamis, Zarella (2010) sosyal medya araglarini sekiz farkli grupta incelemis,
Aichner ve Jacop (2015) ise 12 sinifta incelemis, Hoffman ve Fodor (2010) ve Dawley
(2009) sekizer farkli grupta incelemistir. Bu kaynaklar derlenerek Tablo 2’de Sosyal

Medya Tiirleri ve 6rnek sosyal medya uygulamalari verilmistir

Tablo 2. Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal Medya Tiirleri Ornek Sosyal Medya Uygulamasi
Sosyal Ag Siteleri/Sosyal Aglar Facebook/MySpace
Video-Fotograf Paylagim Siteleri YouTube/Instagram
Miizik Paylagim Siteleri Jamendo.com
Sirket Sponsorlu Web Siteleri Apple.com
Is Ag Siteleri LinkedIn
Sanal Diinyalar Second Life
Ticari Topluluklar Amazon.com, Trendyol.com
Egitim Materyalleri Paylasim Siteleri Linux.org
Sosyal Isaretleme Siteleri/Forumlar Reddit
Bloglar WordPress
Mikrobloglar Twitter
Wikiler Wikipedia
Podcastler ApplelTunes
Forum/Tartisma Siteleri Memurlar.net
Uriin Degerleme Siteleri Sahibinden.com

Kaynak: Mayfield, 2008; Dawley, 2009; Mangold ve Faulds, 2009; Hoffmann ve
Fodor, 2010; Kaplan ve Haelein, 2010; Safko, 2010; Zarella, 2010; Aichner ve Jacop,
2015

1.5. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Glinimiiziin en popiiler uygulamalari olan sosyal medya, en Onemli iletisim
araglarindan birisi olma yolunda da ilerlemektedir. Internet kullanimimin her gegen giin
hizla artmasiyla birlikte sosyal medya platformlarinin da kullanimi ayni oranda
artmaktadir. Hatta yakin bir gelecekte internet kullaniminin neredeyse tamaminin
sadece sosyal medya platformlar: tarafindan saglanacagi diisiiniilmektedir (Bayram,
2012). Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirmada, 2005 yilinda internet
kullanan yetiskinlerin sadece %8-9’u MySpace, Facebook, LinkedIn gibi sosyal aglara
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tiyeyken, bu oran 2011 yilinda %65’e yiikselmistir (Madden ve Zichkuhr, 2011).
Biiytik bir kullanici kitlesine sahip olan sosyal medya kullanicilarina birgok firsat ve
aktiviteler sunmaktadir. Boylesine biiyiik bir kitleye sahip olan sosyal medya dikkatli
kullanilmadig1 takdirde bir¢ok dezavantaji da beraberinde getirmekte fakat sosyal
medyanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 karsilastirildiginda, sosyal medyanin
avantajlarinin dezavantajlarindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Hizli ve diisiik

maliyetli olmas1 sosyal medyanin en onemli 6zellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Cezayir, 2018).

Oztiirk ve Talas (2015) sosyal medyanin avantajlarini su sekilde ifade etmistir; Sosyal

Medya,

e Hizhdr,

e (iinceldir,

o Ucuz ve Masrafsizdir,

e Giivenilirdir,

e (ift taraflr iletisim imkani sunar,
e Paylasim imkani sunar,

e Secim imkani tanir,

e Kisilere ¢ok hizli ve bire bir iletisim imkan1 tanir.

Bostanci (2010) ise gerceklestirdigi yiiksek lisans tezinde sosyal medyanin yukaridaki
avantajlarma ek olarak firma imajin iyilestirdigini eklemistir. Brogan (2010) sosyal

medyanin diger avantajlarini su sekilde siralamigtir (Brogan, 2010 akt. Bayram, 2012);

e Sosyal medya, isletmelerin markalar ile ilgili goriisleri gercek zamanl takip
edebilmesini saglar,

e Sosyal medya, isletmelerin hedef kitlelerine daha kolay ulasmasini ve mesajini
daha etkin iletilmesini saglar,

e Sosyal medya, isletmeleri tek bir pazara bagli olmaktan kurtarir,

Sosyal medyanin dezavantajlarini ise se sekilde siralayabiliriz; (Manavcioglu, 2009;

Vural ve Bat, 2010; Oztiirk ve Talas, 2015):

e Takibi ve kontrolii zordur,
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e Ogzel hayatin gizliligi yoktur,

e Telif ve patent haklar1 ¢ok kolay ihlal edilebilir,

e Icerigin asil kaynagina ulasilmasi zordur,

e Iceriklerin dogrulugunun teyit edilmeden yayilmasi,

e Kisisel verilerin giivenliginin olmamasi,

e Kullanicilarin yogun reklama maruz kalmasi,

e igeriklerin yamltic bir sekilde etiketlenmesi,

e Dilin 6zensiz kullanilmasi,

e Belirli gruplara kars1 nefret sdylemlerinin artmast,

e s gorenlerin mesai saatleri icerisinde sosyal medyada gecirdikleri zamana
bagl is glicii kaybi,

e Isletmelerin ticari sirlarinin yayilmasi,

e Isletmelere zarar verecek yanlis, sahte bloglarin acilmasi,

e Yalan ve yanlis haberlerin ¢ok hizli yayilmasi,

e Her zaman internet baglantisina ihtiya¢c duymasi ve

e Sosyal anlamda toplumdan soyutlanma — uzaklasma.

1.6 Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari

Geleneksel medya araclari (Televizyon, radyo, gazete vb.) tek yonlii ve pasif araglardir
(Zarella, 2010). Geleneksel medyada bilginin ve/veya haberin yayinlanmasi masrafli
bir alt yapiya gerek duyulmaktadir (Giigdemir, 2017), sosyal medyada ise bir bilginin
ve/veya haberin paylasilmasi, yayinlanmasi gérece daha masrafsizdir (Talih Akkaya,
2013). Geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki en onemli fark, geleneksel
medyanin sinirli olmasidir fakat sosyal medyada duyulan, okunan ve goriilen her mesaj
bir siiregten geger ve genellikle alic1 tarafindan diizeltilebilir ve yorumlanabilir (Lester,

2012).

Sosyal medyada, geleneksel medyanin aksine tek yonlii iletisimden ziyade iki yonlii
bir iletisim mevcuttur. Sosyal medyada katilimcilar, kendi igeriklerini liretebilmekte
ve diger kullanicilarin da igeriklerine ulasilabilmektedir (Zarella, 2010). Geleneksel
medyada bilgiyi ve/veya haberi yayinlamak i¢in bir kaynaga sahip olmak

gerekmektedir bu yiizden bilgileri genellikle sirketler veya hiikiimetler
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paylasabilmektedir. Sosyal medyada ise herkes iiretici konumundadir ve iiretilen her

icerik herhangi bir kaynaga sahip olmadan paylasilabilir (Bostanci, 2010).

Cezayir (2018)’in verdigi ornekle; geleneksel medyada hedef kitleye ulagsmak sosyal
medyaya oranla daha zordur. Reklamimiz1 iletecegimiz hedef kitlemizin 18-22 yas
grubu arasi, erkek tiniversite 6grencileri oldugunu diisiinelim. Geleneksel medyada bu
reklam herkese iletilecegi icin hedef kitlemize odaklanmak zor olacaktir. Sosyal

medyada ise hedef kitle belirleme segenegi mevcuttur (Cezayir, 2018).

Geleneksel medya biiylik markalar i¢in ideal olsa da kiiglik markalarin reklam
giderlerine ayiracak yeterli biitceleri bulunmadigindan kiigiik markalar tanitim i¢in cok

biiyiik biitge gerektirmeyen sosyal medyaya yonelmektedir (Cezayir, 2018).

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklari tanimlamaya yardimer olacak
ozellikler kullanilan yonteme gore farkliliklar gosterebilir. Bu 6zelliklerden bazilarin

sOyle siralayabiliriz (WEB2, 2021):

e FErigim: Hem sosyal medya hem de geleneksel medyada herkes genel bir
kitleye erisebilir.

o FErisilebilirlik: Geleneksel medyada igerik liretmek sirketlerin ve hiikiimetlerin
elindeyken, sosyal medya icerik iiretmek kullanicilarin elindedir.

o  Kullanmilirlik: Geleneksel medyada igerik iiretmek i¢in uzmanlagmak ve egitim
almak gerekirken, sosyal medyada bu durum ¢ogu zaman gecerli degildir veya
yetenekler tamamen degismis ve yenidir.

e Yenilik: Geleneksel medyada meydana gelen zaman farki anlik etki ve tepkisi
olan sosyal medyaya oranla daha uzundur fakat geleneksel medyalar sosyal
medyaya adapte olmaya baglamistir. Bu ylizden bu fark yakin bir tarihte
ortadan kalkabilir.

e Kalictlik:  Geleneksel medyada {retilen icerik yayinlandiktan sonra
degistirilemez ve silinemezken sosyal medyada durum tam tersidir. Sosyal
medyada paylasilan bir icerik daha sonra degistirilebilir ve/veya silinebilir.

e Ozgiirliik: Sosyal medyay: geleneksel medyadan ayiran en 6nemli fark

Ozgirliktiir. Geleneksel medyay: hiikiimetler ve reklam veren firmalar
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yonlendirirken, sosyal medya biitin kullanicilar tarafindan esit diizeyde

midahale edilebilir platformlardir.
Stokes (2009) sosyal medya ve geleneksel medyanin farklarini su sekilde siralamistir;

e Geleneksel medyadaki bilgiler ve haberler sabit ve degistirilemezken sosyal
medyadaki bilgi ve haberler aninda giincellenebilir.

e Geleneksel medyada yorumlar siirhidir ve es zamanli degildir. Sosyal
medyada ise yorumlar sinirsizdir ve es zamanli yapilabilir.

e Geleneksel medya sinirhdir, geri donilis gecikmeli olarak o6lgiiliir. Sosyal
medyanin ise anlik olarak popiilerligi 6l¢iilebilir.

e Geleneksel medyada arsivler zayiftir ve erisimi zordur. Sosyal medyada ise

arsivlere ulasmak daha kolaydir.
1.7. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Merkezi Ingiltere’de bulunan global medya ajans1 “We are social” ve “Hootsuite”
tarafindan her sene ocak ayinda paylasilan “Global Digital in Report” isimli rapor, bu
sene de ocak ayinda yayinlanmistir. Raporda internet kullanici sayisi, sosyal medya
kullanici sayisi, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarini sunmaktadir. Rapor bu

bilgileri hem diinya bazinda hem de iilke iilke bizlere sunmaktadir.

2019-2021 Yillar1 Arasi1 Diinya Genelinde Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici
Istatistikleri Sekil 1°de verilmistir. Sekil 1’e gére 2021 yilinda diinya niifusu 7,83
milyardir ve bu 7,83 milyar insanin %67’si (5,11 milyar) insan bir cep telefonuna
sahiptir. Diinya niifusunun %57’si yaklasik 4,38 milyar insan internet kullanicisi
oldugu goziikmektedir. Raporda diinya niifusunun %45’inin sosyal medya kullanicisi
oldugu goriilmektedir. 2020 yilinin oranlar ile karsilagtirdigimizda ise aktif sosyal

medya kullanicilarinin %13,2 oraninda (490 milyon kullanict) arttigi goriilmiistiir

(WEB3, 2021).
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Sekil 1. 2019-2021 Yillar1 Arasi Diinya Genelinde Internet, Sosyal Medya ve Mobil
Kullanici Istatistikleri

2016-2021 Yillar1 Aras1 Diinya Uzerindeki Aktif Sosyal Medya Kullanici Sayis1 Sekil
2’de verilmistir. Sekil 2’yi inceledigimizde ise aktif sosyal medya kullanici sayisinin
2016 yilindan itibaren diizenli olarak arttig1 son olarak da 2021 yilinda %13,2’lik bir
artis oldugu goziikmektedir. Bu artis bize her gecen sene sosyal medyanin
kullanimimin ne kadar arttiin1 ve sosyal medya sayesinde ne kadar ¢ok kisiye

erigebilecegimizi gostermektedir (WEB3, 2021).
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Sekil 2. 2016-2021 Yillar1 Aras1 Diinya Uzerindeki Aktif Sosyal Medya Kullanici Sayist

2021 Yili Diinya Genelinde En Cok Kullanictya Sahip Sosyal Medya Platformlari
Sekil 3’te verilmistir. Sekil 3’1 inceledigimizde ise diinya genelinde en ¢ok kullaniciya
sahip sosyal medya platformumun 2,18 milyar kullanici sayisi ile Facebook oldugu
goriilmektedir. Facebook’u 2 milyar kullanici sayisi ile video izleme platformu olan
YouTube takip etmektedir. Diinya genelinde biiyiik tartismalara sebep olan ve
Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanimi yasaklanan TikTok ise 689 milyon
kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir (WEB3, 2021).

TWITTER  [REEELLLNN)

SNAPCHAT 498000000
TIKTOK 689000000
LINKEDIN 727600000
INSTAGRAM 1200000000
YOUTUBE 2000000000

FACEBOOK
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m Aktif Kullanici Sayisi

Sekil 3. 2021 Y1ili Diinya Genelinde En Cok Kullanictya Sahip Sosyal Medya Platformlar
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Raporda sosyal medya kullanicilarinin %36,5’1 gilincel haber ve gelismeleri takip
etmek icin, %35°1 eglenceli iceriklere ulasmak i¢in, %27,5’1 de {irlin aramak i¢in
sosyal medyayr kullandigi goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin yas
dagilimina baktigimizda ise sosyal medyay1 en ¢ok kullanan yas grubunun 25-34 yas

grubu oldugu goriilmektedir.

Sekil 4’e gore 2021 yilinda Tiirkiye’ nin niifusu 84,69 milyondur ve bu 84,69 milyon
insanin %90,8°1 (76,89 milyon) insan bir cep telefonuna sahiptir. Tiirkiye niifusunun
%77,7’s1 yaklasik 65,80 milyon insanin internet kullanicisi oldugu goziikmektedir.
Raporda Tiirkiye niifusunun %70,8’inin sosyal medya kullanicist1 oldugu
goriilmektedir. 2020 yilinin oranlar ile karsilagtirdigimizda ise aktif sosyal medya
kullanicilarinin %11,1 oraninda (6 milyon kullanici) arttigi goriilmistir (WEBS3,
2021).

m2019 m2020 m2021

TURKIYE NUFUSU CEP TELEFONU INTERNET KULLANICI AKTIF SOSYAL MEDYA
KULLANICI SAYISI SAYISI KULLANICI SAYISI

82440000
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84690000
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77390000
76890000
59360000
62070000
65800000
52000000
54000000
60000000

Sekil 4. 2019-2021 Yillar1 Aras: Tiirkiye’deki Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici

Istatistikleri

Sekil 5’te 2021 Yili Tiirkiye Genelinde En Cok Kullaniciya Sahip Sosyal Medya
Platformlar1 verilmistir. Sekil 5’1 inceledigimizde Tiirkiye’de en ¢ok kullaniciya sahip
sosyal medya uygulamasinin 50,60 milyon kullanici sayisi ile video izleme platformu
YouTube’dur. YouTube’u 46 milyon kullanici sayisi ile Instagram takip etmektedir.

Diinya genelinde en ¢ok kullaniciya sahip durumumda olan Facebook iilkemizde 38
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milyon kullanic1 sayist ile li¢iincii sirada yer almaktadir. Facebook’u sirastyla Twitter,

Snapchat ve LinkedIn’in takip ettigi goriillmektedir (WEB3, 2021).
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|
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m Aktif Kullanici Sayisi

Sekil 5. 2021 Y1l Tiirkiye Genelinde En Cok Kullaniciya Sahip Sosyal Medya Platformlari

1.8. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, marka bilinirligini olusturmak, tiiketicilerin fikirlerine
ulagsmak, popiiler mesajlar yaymak, miisteri veri portfOyiinii genisletmek, miisterilere
giivenirliligi asilamak ve marka amacini gelistirmek icin kullanilan bir pazarlama
aracidir (Kozak, Correia ve Ferradeira, 2011). Frederick (2018) sosyal medya
pazarlamasini, pazar hedeflerine ulagsmak i¢in sosyal aglardaki paylasimlari, yorumlar
ve etkilesimleri belirleme ve analiz etme siireci olarak tanimlamistir. Giigdemir (2017)
ise sosyal medya pazarlamasini, mal ve hizmetleri tutundurmak ve goriiniirliigiinii
arttirmak i¢in sosyal medya araglarinin kullanilmasi olarak tanimlamistir. Abdul
Nasser (2013)’e gore sosyal medya pazarlamasi, miisterilerin davraniglarini analiz
etmek, anlamak ve istekleri belirlemek igin kullanilan bir aragtir. Clinkii sosyal medya;
miisterilere diger miisterilerle iliski kurmasini, trlinler lizerindeki degisiklikler ve
gelismeler hakkinda yorum yapmasini ve iriinler hakkinda fikirlerini sunmasin
saglar. Sosyal medya pazarlamasindaki igeriklerin olusturulmasina kullanicilarda

katilmaktadirlar.

Maliyet ve kullanilabilirlik a¢sindan geleneksel medyaya goére daha avantajli olan
sosyal medyanin, tiyeliginin kolay olmas1 ve kullanicilarina interaktif igerikler iiretme

ve cevaplama imkani saglamaktadir. Geleneksel medyaya oranla daha az kurala sahip
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olan ve daha ucuz olan sosyal medya pazarlamasina son donemlerde isletmeler ilgi

gostermeye baslamislardir.

Sosyal medya isletmeler tarafindan ayrica tiiketici davranmiglarini incelemek,
memnuniyet derecesini 6lgmek, reklam yapmak, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
o0grenmek, miisterilerle iligkiler kurarak onlarin endiselerini, yorumlarini ve 6nerilerini
dinlemek i¢in pazarlama stratejisi gelistirmek igin kullanilabilecektir. Sosyal medya
pazarlamasinin basarili olmasi i¢in ilk olarak miisterilerin nerede oldugunun bilinmesi
gerekir. 2010 yilinda Nielsen tarafindan yapilan bir arastirmada diinyanin en ¢ok
bilinen markalarinin agirlikli olarak Facebook ve YouTube isimli sosyal aglarda

oldugu sonucuna varilmistir (Bayram, 2012).

Sosyal medya pazarlamas1 bahsedilen kadar kolay olmayan bir stratejidir ve diger
pazarlama stratejileri gibi bir siiregten gegmektedir. Isletmeler potansiyel miisterilere
ulasabilmek i¢in disiplinli bir sosyal medya siireci takip etmekte, miisteri sadakati
gelistirebilmekte ve markalarini tanitabilmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi
Olgme, baglanma, dinleme ve son olarak da pazarlama cabalarinin en uygun hale

getirilmesi siireglerinden gecer. Buna gore (Giligdemir, 2017):

e Ol¢me: Marka ve iiriinlerle ilgili yorumlars, sitelerin tiklanma ve goriintiilenme
sayilar tespit edilebilmektedir.

e Baglanma: Misteriler hakkinda bilgiler toplandiktan sonra hangi noktalarda
miisterilerle iletisime gegilecegi ve hangi diizeyde baglilik oldugu tespit
edilebilir.

e Dinleme: Satin alma Oncesinde miisteriler internet iizerinden daha fazla
aragtirma yapmaktadir. Miisterilerin markalar hakkinda neler sdyledigini iyi
dinleyen isletmeler, misterilerine hitap edecek yeni stratejiler
gelistirebilmektedir.

e Optimize Etme: Rakip isletmeler ile karsilastirma yapmak ve sonuglarin
degerlendirilmesi, basariy1 6lgmek i¢in zorunludur. Bu 6l¢iimler yapildiktan

sonra siireci en uygun hale getirecek stratejiler devreye girer.

Akar (2018) ise sosyal medya pazarlamasinin siireglerini dinleme, 6l¢gme ve

baglanma olmak iizere ii¢ baglik altinda incelemistir.
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Dinleme: Sosyal medya pazarlamasi, miisterilere kendi deneyimleriyle ilgili
olan iiriin, hizmet ve markaya erismelerine imkan taniyan bir ¢ekme stratejisi
kullanir. Bu ylizden igletmelerin bu miisterilerle uygun ve kisisel bir tavirda
deger saglamak icin nasil ve nerede baglilik olusturacagini bilmesi

gerekmektedir.

Ol¢me: Yorumlar, yorum sayisi, etkilesim sayisi, begeniler pazarlamacilara
miisterilerini tanima sansi, miisterilerinin diislincelerini 6grenme ve

misterilerinin kim oldugunu 6grenme sans1 verir.

Baglanma: Etkili baglilik, ¢evrimigi karsilikli konusmalari dinlemenin ve
sosyal medyanin hem niceleyici hem niteleyici analizi sonrasinda meydana
gelir. Bu siire¢ yoluyla elde edilen bilgi, pazarlamacilar agisindan ¢evrimigi

izleyicileri sosyal teknoloji kullanmasi1 yoluyla bdliimlere ayirmasini saglar.

Forrester Uluslararas1 Calisma Ofisi tarafindan 2007 yilinda “POST” adinda sosyal

medya pazarlamasi stratejisi yayinlanmistir. Bu strateji insan (people), hedefler

(objectives), strateji (strategy) ve teknoloji (technology) kelimelerinin Ingilizcelerinin

bas harflerinden olusmaktadir.

Jaber

Insan (People): Sosyal medya araciligiyla miisterilere erismek
Hedefler (Objectives): Hedeflerin belirlenmesi
Strateji (Strategy): Miisterilerle nasil iligski kurulacagini belirlenmesi

Teknoloji (Technology): Miisterilere hangi sosyal medya araci ile ulasilacagini
belirle

(2018) gerceklestirdigi calismada sosyal medya pazarlamasini ilk defa

kullanacak olan ya da sosyal medya pazarlamasinda yeni olan isletmelere uygulamasi

gereken basit adimlar1 dokuz baglik altinda toplamistir. Bu adimlar:

*Halki Dinle sIcerigin Degerine Odaklan
sIcerige Odaklan Miisterilerinle iletisime Geg
*Sabirli Ol «Isletmeye Erisimi Kolaylastir
*Erisimini Yiikselt eIcerigi Degistir/Cogalt

*Fenomenleri (Influencer) Kullan

22



2. SOSYAL MEDYA UZERINE YAPILMIS ARASTIRMALAR

Sosyal medya kavrami iizerine yapilmis bircok arastirma yer almaktadir. Bu
arastirmalar egitim alanindan, pazarlamaya, turizmden, bilisime kadar bir¢ok farkli
alanda kullanilmistir. Aragtirmanin bu kisminda sosyal medyanin turizm ve pazarlama

alaninda faydalanilan arastirmalar incelenmistir.

Naik ve Shivalingaiah (2008) Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0’1 karsilastirdig1 bir
calisma yapmiglardir. Naik ve Shivalingaiah (2008) yaptiklar1 karsilastirmada Web
1.0’1n kullanicilar tarafindan sadece okuma (Read only web) amagh kullanilabildigi,
Web 2.0’ ise hem okuma hem de icerik iiretme (Read and write web) amagh
kullanilabildigi, Web 3.0’1n ise okuma, igerik iiretme ve komut gonderme (Read, write
and execute web) amagcli kullanilabildigini sdylemislerdir. Boyd ve Ellison (2008) ise
sosyal medyay1 tanimladiklari, tarihine 151k tuttuklar1 6nemli bir ¢alisma yapmuslardr.
Boyd ve Elisson (2008) yaptiklar1 ¢calismada sosyal ag siteleri kavramini kullanmig ve
sosyal ag sitelerinin dneminin her gecen giin arttigin1 ve kesfedilmeyi bekleyen bir
okyanus oldugunu belirtmistir. Mayfield (2008) ise What is Social Media? isimli bir
elektronik kitap yazmis ve kitabinda sosyal medyanin genel bir tanimi1 yapip, sosyal
medya tiirlerini wikiler, bloglar, podcastler gibi birer birer ele alarak incelemistir.
Miguens, Baggio ve Costa (2008) TripAdvisor uygulamasi iizerinde ¢alisarak sosyal
medya ve destinasyonlar isimli bir ¢alisma yliriitmiislerdir. Bu ¢alisma sonucunda
otellerin geleneksel yildizlarinin yaninda Tripadvisor puanlarinin da 6nemli oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Cox, Burgess ve Buultjens (2009) sosyal medyanin turistlerin seyahat planlama
davraniglarindaki roliinii incelemistir. Cox ve digerleri (2009) turistlerin sosyal
medyay1 genellikle destinasyon segtikten sonra konaklama yeri arama siirecindeyken
kullandiklar1 sonucuna ulagsmigtir. Cox ve digerleri (2009) ayrica yaptiklart aragtirma
sonucunda sosyal medyadan edinilen bilgilerin giivenilir olmadigint vurgulamstir.
Hoffman ve Fodor (2010) Sosyal Medya Pazarlamanizin Yatirim Getirisini Olgebilir
Misiniz? isimli bir nitel bir ¢alisma yapmislardir. Hoffman ve Fodor (2010) yaptiklar
aragtirmada yoneticilerin geleneksel yatirim hesaplamalarim1 geride birakmalari
gerektigini, bunun yerine tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanma motivasyonlarmin

degerlendirilmesi gerektigini sdylemislerdir.
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Kaplan ve Haenlein (2010) ise yaptiklar arastirmada sosyal medyanin firsatlarini ve
zorluklarini ortaya ¢ikardiklar1 ve firmalara sosyal medya ile ilgili tavsiyeler verdikleri
nitel bir ¢alisma yiriitmiislerdir. Kaplan ve Haenlein (2010) arastirmada firmalara
sosyal medyada, diiriist olmalari, ilging olmalari, cesur olmalar1 ve aktif olmalari
gerektigi gibi tavsiyelerde bulunmuslardir. Safko (2010) “The Social Media Bible;
Tactics, Tools and Strategies For Business Success” baglikli eserinde internetin
gelisimi ve sosyal medyanin gelisiminden bahsederek sosyal medya tiirlerini tek tek
ele almistir. Bostanct (2010) yiiksek lisans tezinde sosyal medyanin gelisimini
incelemis ve iletisim fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kullanim aliskanliklarin
incelemistir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasinin Facebook
oldugu sonucuna ulagan Bostanci (2010) iletisim fakiiltesi 6grencilerinin interneti
agirliklt olarak sosyal medyaya girmek icin kullandigini tespit etmistir. Atadil ve
digerleri (2010) sosyal medya uygulamalar1 olan Facebook ve Twitter’ in bir
pazarlama araci olarak kullanilmasima iliskin bir analiz yapmislardir. Atadil ve
digerleri (2010) sosyal ag sitelerinin pazarlama araci olarak kullanilabilecegi sonucuna
ulagsmiglardir. Atadil ve digerleri (2010) yaptiklar1 ¢alismada turistlerin sosyal ag
sitelerinden otel isletmeleri hakkinda bilgiler topladiklari ve bu bilgilerin turistlerin
fikirlerini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Vural ve Bat (2010) ise sosyal medyay1
yeni bir iletisim ortami olarak gérmiis ve sosyal medyay1 yeni bir iletisim araci olarak
incelemistir. Vural ve Bat (2010) yaptiklar1 arastirma sonucunda en sik kullanilan
sosyal medyanin Facebook oldugu sonucuna ulagsmislar ve kullanicilarin her giin

sosyal medyay1 kullandigin1 vurgulamislardir.

Fotis ve digerleri (2012) tatil planlama siirecinde sosyal medya kullanimin ve etkisin
incelemislerdir. Fotis ve digerleri (2012) yaptiklar1 ¢alismada katilimcilarin sosyal
medyay1, deneyimlerini ve fotograflarini arkadaslar1 ve diger turistler ile paylasmak
icin kullandig1 sonucuna ulasmislardir. Fotis ve digerleri (2012) ayrica turistlerin TV,
radyo, gazete gibi kaynaklardan ziyade sosyal medyadan edindikleri bilgilere daha ¢ok
giivendikleri sonucuna ulasmuslardir. Islek (2012) yazdig: yiiksek yiiksek lisans
tezinde sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkilerini incelemis ve sosyal
medyanin tiiketici davranigina satin alma Oncesi ve satin alma sonrast asamalarinda
etkisi oldugu sonucuna varmistir. Eréz ve Dogdubay (2012) sosyal medyanin turistik

tiriin tercihindeki rolii ve etik arasindaki iligkiyi inceleyen nitel bir c¢alisma
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yiriitmiislerdir. Eroz ve Dogdubay (2012) sosyal medyanin turizm isletmelerinin
pazarlanmasi acisindan etkin bir sekilde kullanildigin1 fakat sosyal medyanin
pazarlama alaninda kullanilirken etik degerlere dikkat edilmemesi durumunda telafi
miimkiin olmayan sonuglar doguracagini vurgulamistir. Bu sebeple Er6z ve Dogdubay
(2012) sosyal medya, turizm ve etik arasindaki iligkinin 6nemli oldugunu

vurgulamistir.

Erol ve Hassan (2013) ise genglerin sosyal medya kullanimmi ve sosyal medya
kullanimlarinin tatil tercihlerine etkisini incelemistir. Erol ve Hassan (2013) genglerin
en sik kullandigr sosyal medya uygulamasinin Facebook oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Erol ve Hassan (2013) ayrica genglerin tatil tercihlerinde sosyal
medyanin etkisi olmadig1 sonucuna ulagsmistir. Aymankuy, Soydas ve Sagh (2013)
sosyal medya kullaniminin turistlerin tatil kararlarina etkisini incelemistir. Aymankuy
ve digerleri (2013) yaptiklar1 arastirmanin sonucunda tatil yeri, seyahat acentesi ve
konaklama isletmesi se¢iminde sosyal medyanin pozitif yonde bir etkisi oldugu
sonucuna ulagmistir. Esitti ve Isik (2015) ise sosyal medyanin yabanci turistlerin
Tirkiye’yi tatil destinasyonu olarak tercih etmelerine etkisini arastirmigtir. Esitti ve
Isik (2015) yaptiklar1 arastirmada sosyal medyanin yabanci turistlerin Tirkiye’yi
destinasyon olarak tercih etmesinde etkisinin oldugu sonucuna ulasmis ve sosyal
medyanin destinasyonlarin imajinda olum ve/veya olumsuz etkilerinin oldugunu
vurgulamistir. Fotis (2015) doktora tezinde sosyal medya kullanimini ve sosyal
medyanin tatil baglaminda tiiketicilerin tizerindeki etkisini incelemistir. Fotis (2015)
doktora tezinde aktif kullanicilarin tatil planlama siireclerinde sosyal medyadan
etkilendikleri sonucuna ulagsmistir. Fotis (2015) ayrica aktif kullanicilarin seyahatleri
Oncesinde sosyal medyay1 is birligi amaciyla ve karar vermek i¢in kullandiklari,
seyahat esnasinda ise yorum yapmak, eglence yerlerini ile ilgili bilgi toplamak ve
arkadaglariyla baglantida kalmak i¢in kullandig1 sonucuna ulagsmistir. Fotis (2015)
kullanicilar seyahatleri sonrasinda ise sosyal medyayr diger katilimcilarla bilgi

aligverisi amaciyla kullandig1 sonucuna ulagmustir.

Giicdemir (2017) ise sosyal medya pazarlamasi iizerine bir kitap yazmistir. Gligdemir

(2017) kitapta sosyal medyanin tarihsel gelisiminden, sosyal medyanin
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ozelliklerinden, sosyal medyanin pazarlama ve halkla iliskiler alanindaki

kullanimlarindan bahsetmistir.

Dogan ve digerleri (2018) ise sosyal medyanin turizm ve turist tercihlerine etkisini
Kars-Dogu ekspresi ornegi tizerinde incelemis ve sosyal medyanin Kars-Dogu
ekspresi tercihleri tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Lund ve digerleri (2018)
destinasyon markalasmasinda sosyal medyanin giicii iizerine nitel bir c¢alisma
yapmuslardir. Lund, Cohen ve Scarles (2018) destinasyon markalagsmasinda sosyal
medyanin etkili oldugunu fakat destinasyon pazarlama orgiitlerinin sosyal medyanin
dinamiklerini ¢ok iyi anlamalari gerektigini vurgulamistir. Aktan (2018) sosyal
medyanin turizm pazarlamasindaki roliinii degerlendirmistir. Aktan (2018) yaptig1
arastirma sonucunda sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roliiniin arttirilmasi
icin, sosyal medya araclarinin giincellenme sikliklarina dikkat edilmesi gerektigi,
tiiketicilerin mesajlarina en kisa zamanda ve dogru cevaplar verilmesi gerektigi gibi

Onerilerde bulunmustur.

Basarangil (2019) ise sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisini incelemistir.
Basarangil (2019) c¢alismanin sonucunda sosyal medya kullanicilarinin
destinasyonlardaki fotograflardan, videolardan etkilendikleri ve tatil deneyiminden
sonra sosyal medya hesaplarindan destinasyonla ilgili icerikler paylastiklar1 sonucuna

varmigtir.
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BOLUM II

3. KUSAK KAVRAMI

3.1. Kusak Kavraminin Tanimi

Tirk Dil Kurumu’nu tarafindan kusak, “yaklasik olarak ayni senelerde diinyaya
gelmis, ayn1 c¢agin kosullarini, dolayisiyla benzer sikintilari, sorunlari, kaderleri
paylamig ve benzer gorevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” olarak

tamimlanmustir (Tirk Dil Kurumu (TDK), 2021).

Sosyal bir varlik olan insan, i¢inde bulundugu toplumun kurallarina uyma egilimi
gostermektedir. Bu kurallara uyma egilimi erken yaslarda baglar ve diger bireylerle
benzer davraniglara sahip olurlar. Fakat toplumlarin i¢inde bulunduklar1 donemlere
gore ihtiyaclart farklilik gostermektedir. Bu yilizden farkli donemlerde yasayan
bireyler farkli ozellikler barindirmaktadir ve bu farkliliklar kusak kavrami ile
aciklanmaktadir (Salap, 2016).

Ryder (1965) kusak kavramini, ayni olaylar1 ayn1 donemde yagsamis insan toplulugu
olarak tanimlarken, Lagree (1991) kusak kavramini ayni tarihsel olaylarin i¢inde var
olmus, ayni donemi yasamis, ayni toplumsal sartlarda sosyallesmis, ayni kolektif
kimlige ait olmus Kkisilerin olusturdugu topluluklar olarak tanimlamistir. Zemke,
Raines ve Filipczak (2000) ise kusak kavramini, belirli bir zaman araliginda dogup
bliylimeleri ve yasamlarini stirdiirmiis olmalar1 nedeniyle, s6z konusu donemin hakim
olaylarindan etkilendiklerine ve ortak bakis agiklarina sahip olduklarina inanilan insan
gruplari olarak tanimlamigtir. Altuntug (2012) kusagi, ayni zaman araliginda dogmus,
yasadiklar1 zamanin sosyal, ekonomik, kiiltiirel, siyasal olaylarindan etkilenmis

kisilerin ve bu kisilerin olusturduklar1 topluluklar olarak tanimlamastir.

Ayni yas grubunda olan kisilerin, yasadiklari donemde benzer niteliklere sahip
olmasindan dolay1 gruplara ayrilmasiyla kusaklar olusmaktadir (Baykoz, 2021).
Kusak, ayn1 donemde ve araliklarda dogmus, belirli bir sosyal topluluga mensup
kisilere denir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014). Kupperschmidt (2000) kusagi,
birbirine yakin dogum senesi, donemi, cografi bolgesi ve istatiksel olarak anlam
biitlinliigiine sahip yasamsal problemleri paylasan, ilk, ¢cekirdek ve son dalga olarak 5-

7 yil arasinda boliinen gruplardir seklinde tanimlamustir.
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William Strauss ve Neil Howe ise kusak kavramimi belirli kriterler belirleyerek

tanimlamustir. Bu kriterler ise sunlardir (Strauss ve Howe, 1991):

e Belirli bir kusaga iiye olan kisilerin tarihte paylastiklar1 ortak bir yas noktasi
olmak zorundadir ve bu kisiler hayatlarinin ayn1 doneminde yasarlarken tarihi
olaylar ve sosyal egilimlerle karsilasirlar.

e Belirli bir kusaga iiye olan kisilerin, yasadiklar1 donem, o anki c¢ocukluk
ve/veya yetiskinlik donemlerine gore sekillenerek risk alma, kiiltiir, degerler,
calisma ve aile hayat1 gibi tutumlar da dahil olmak {izere davranis ve inanglari
paylagma egilimindedirler.

e Belirli bir kusaga liye olan kisilerin akranlar ile paylastiklar1 deneyim ve

becerilerin farkindadirlar ve akranlarina kars1 aidiyet duygusunu paylasirlar.

Aglarg6z (2017)’lin ifadesine gore, kusak kavrami anne — babalarin ve ¢ocuklarin
dogum yillar1 arasindaki ortalama zamanlari ifade ettigi soylenebilir. Her kisi yasadig1
dénem i¢inde ortaya ¢ikan siyasi olaylar, filmler, miizikler ve teknolojik gelismelerden
etkilenmektedir. Bu yiizden her kusagin davranisi, hayata bakis agis1 diger kusaklara
gore farkhidir (Aglargoz, 2017). Her iilkede, millette, toplumda meydana gelen kritik
tarihi olaylar, ekonomik ve siyasi gelismeler yliziinden yasanan sosyal degisimler o
iilkede, toplumda, millette yasan kisilerin tutumlarini, davraniglarini ve diislinceleri
etkilemektedir (Arslan ve Staub, 2015). Her kusagin kendine ozgii ozellikleri
bulunmaktadir ve bireyler dahil olduklar1 kusaklarin 6zelliklerini tagirlar (Chen, 2010).

Lower (2008) yaptig1 kusak kavrami taniminda, benzer bir zaman diliminde diinyaya
gelmis, ortak yas ve yasam donemlerini paylasan, yasadiklart donemin siyasal ve
ekonomik olaylar1 tarafindan sekillendirilmis insanlar toplulugunun kusak oldugunu

sOylemistir.

Kusaklar1 sadece dogum zamanlarina ve/veya zaman dilimine gore agiklamak yetersiz
kalacaktir. Bu yiizden kusaklar1 agiklayabilmek i¢in, yas olgusu, fiziksel yas, yasam
seyri kurami gibi kavramlar dikkate alinirken, kusaklart siniflandirmak igin bireylerin
yasadiklar1 toplumun diisiinceleri, degerleri ve kiiltiirel miraslart kullanilmaktadir
(Zemke, Raines ve Filipczak, 2013). McCrindle (2018) ifadesiyle, giiniimiize gelene
kadar gecgen siirede kusaklar 20-25 yillik araliklarla yerlestirilmekteydi fakat

giiniimiizde topluluklar, hizla gelisen teknolojilere, degisen is hayatina ve kariyer
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seceneklerine hizl bir sekilde ayak uydurmaktadir. Dogumlarin gectigimiz donemlere
gore geriye itildigi giiniimiizde kusaklar ¢ok daha genis zaman dilimini kapsamaktadir.
Anne-babalar ile ¢ocuklarinin dogumlar1 arasindaki sene farki yirmi yildan otuz yila

cikmistir (McCrindle, 2018).

Mannheim’e gore bir toplumda kusaklarin varligindan bahsedebilmek igin bes
faktoriin olugmasi gerekmektedir. Kusak kavraminin karakteristik 6zellikleri olarak da

bilinen bes faktor ise sunlardir (Mannheim, 1952: 293-301):

e Kiiltiirel siire¢ boyunca siirekli yeni katilimeilarin katilmasi,

e Busiireg boyunca eski katilimeilarin yok olmasi,

e Herhangi bir kusak tiyelerinin, sadece tarihsel siirecin zamansal olarak sinirli
bir boliimiine katilabilmesi,

¢ Birikmis kiiltiirel mirasin aktarilmasi i¢in siirekli nedenlerin gerekmesi,

e Kusaktan kusaga gegisin devamli bir siire¢ olarak devam etmesidir.

Yine Mannheim (1952)’a gore kusak kavraminin olusmasi ve kisilerin kusak olarak
isimlendirilmesi i¢in kiiltiir ve tarih, sosyal konum ve biyoloji gibi etmenleri
paylasmasi gerekmektedir (Mannheim, 1952). Bu dogrultuda kusagi, benzer kiiltiirel
ve sosyal olaylardan etkilenmis, belirli donemlerde yasamis ve benzer yas grubuna ait

olan, ortak yargi ve degerli olan kisilerdir seklinde tanimlayabiliriz (Baykoz, 2021).

3.2. Kusak Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Kusak kavramiyla ilgili ilk ¢alismalar 1830’lu yillarda sosyolojinin babasi olarak
tanina Auguste Comte tarafindan yapilmistir. Comte kusak degisikliginin tarih
boyunca hareket eden kuvvetler olarak yorumlamis, sosyal gelismelerin ve
ilerlemelerin sadece bir kusaktan diger kusaga aktarilabilecegi degerler ve birikimlerle
miimkiin oldugunu sdylemistir (Toruntay, 2011). Ilerleyen senelerde ispanyol filozof
Jose Ortega Gasset 1931 yilinda The Modern Theme isimli kitab1 yazmis ve Comte’nin
fikirlerini savunmustur. Jose Ortega yazdig1 kitapta kusaklarin kendi i¢ diinyalarini
kesfederek ozgiinliiklerini ortaya ¢ikardiklarini aynit zamanda da kendinden onceki
kusaklarin duygu ve diisiincelerinden etkilendigini vurgulamistir (Leavitt, 2014).
Sistematik ve kapsamli bir sekilde kusak kavramini tanimlayan ilk yazar ise Karl

Mannheim’dir. Mannheim (1952)’a gore kusak, ortak aligkanliklara sahip, ortak
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kiiltiirleri paylasan kisilerin olusturdugu topluluklardir. Mannheim kusak kavraminda
iki ana noktaya deginmektedir. Bunlardan biri konum digeri ise bilingtir. Buradaki
konum tarih boyunca yasanilan ortak konumdur, biling ise tarih boyunca yasanan olay

ve gelismeler sonucunda toplumda gelisen ortak bilingtir (Latif ve Serbest, 2014).

Kusak kavramina 1s1ik tutan arastirmacilardan bir digeri ise Debesse’dir. Debesse
(1955) kusak kavrami incelenirken, aile kusagi ve toplumsal kusagin farkli sekillerde
incelenmesi gerektigini vurgulamistir (Debesse, 1955, akt. Onur, 1980). Giiniimiizde
kullandigimiz kusak siniflandirilmasi ilk olarak Inglehart tarafindan ortaya atilmas,
daha sonra ise Strauss ve Howe tarafindan gelistirilmistir (Lester, Standifer, Schultz
ve Windsor, 2012).

3.3 Kusaklarin Simiflandirilmasi

Kusaklar simiflandirilirken ilk olarak dogum tarihleri esas alinmaktadir. Belirli yillar
arasinda dogmus bireyler ayni kusaga ait bireyler olarak siniflandirilmaktadir. Fakat
bazi arastirmacilarin, kusaklarin baslangic ve bitis tarihlerini farkli yazdiklar
goriilmiistiir (Ozel, 2017). Kusaklar1 tek bir olayin baslatmamasi, bir siire¢ icerisinde
gerceklesmesi buna sebep olarak gosterilmektedir. Ayrica toplumlarin belirli
olaylardan, farkli zamanlarda etkilendiklerinden dolay1 her toplumun kusaklarinin
baslangig ve bitis tarihleri farkli olabilmektedir (Sever Is¢imen, 2012). Toplumsal,
teknolojik, siyasal ve Kkiiltiirel durumlarda ortaya cikan degisimlerin farkli yas
gruplaria etkisini analiz edebilmek ic¢in kusaklara simiflandirma yapma geregi
duyulmustur (Kazkondu, 2020). Kusak siniflandirilmasi yapilirken kullanilan en sik
yontem, kusaklar1 dogum yillaria gore siniflandirmaktir. Kusaklart dogum yillarina
gore siiflandirmanin haricinde, kusaklar1 simiflandirirken kusaklar1 ortaya ¢ikaran
bireylerin diisiinceleri, duygular1 ve deneyimlerinin tanimlanmasi da kullanilmaktadir

(Zemke ve digerleri, 2013).

Literatiirde yapilan incelemede kusaklarin tarih araliklarinin birgok kaynakta farkli
oldugu goriilmektedir. En sik kullanilan siniflandirma yonteminin ise tarih araligina
gore yapilan smiflandirma oldugu goriilmiistiir. Tarih araligina gore yapilan
siiflandirmalarda alt1 farkli kusak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kusaklar; Sessiz Kusak
(1925-1945), Baby Boomers (Bebek Patlamasi Kusagi) (1945-1965), X Kusag1 (1966-
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1979), Y Kusag1 (1980-1996), Z Kusag1 (2000-2010), Alfa Kusagi (2010 yilindan
sonra doganlar).

Kusak kavrami bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmistir. Tablo

3’te yaygin olarak kullanilan kusak siniflandirmalart verilmistir.
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Tablo 3. Kusak Siniflandirmalari

Kaynak Simiflandirma
Howe ve Sessiz Kusak Patlama 13. Kusak Mgﬁ”:fjlm
(Slient Kusag1 (Boom (13th sag
Strauss . . . (Millenial
(1991) Generation) Generation) Generation) Generations)
1925-1943 1943-1960 1961-1981
( ) ( ) ( ) (1982-2000)
Baby
Emektarlar Boomers X Kusagi Gelecektekiler
Zemke vd. (Bebek
(2000) (Veterans) Patlamast) (Gen-Xers) (Nexters)
(1922-1943) g (1960-1980) (1980-1999)
Kusagi
(1943-1960)
Baby
. Sessiz Kusak Boomers X Kusagi .
Martin ve (Slient (Bebek (Generation Mll(_anyu_mlar
Tulgan . (Millenials)
(2002) Generation) Patlamasi) X) (1978-2000)
(1925-1946) Kusagi (1965-1977)
(1943-1960)
Y Kusagi, Net
Oblin Baby Kusagi, Z Kusagi,
ger Boomers - . -
Olgunlar X Kusagi Milenyumlar Milenyumlar
ve (Bebek
Oblinger (Matures) Patlamasi) (Gen-Xers) (Gen-Y, _(Pos_t
(1925-1946) 9 (1965-1980) NetGen, Millenials)
(2005) Kusagi e
(1947-1964) Millenials) (1996-2010)
(1981-1995)
Baby
Boomers X Kusagi Dijital Kusak
Tapscott (Bebek (Generation (Digital
(2009) Patlamasi) X) Generation)
Kusagi (1965-1975) (1976-2000)
Milenyum
Kusagi, Eko
Patlamasi,
Bebek
Kiricilar, Y
Baby Kusagi,
Lancaster Gelenekselciler Boomers X Kusagi Gelecek
ve o . (Bebek (Generation Kusak
. (Traditionalists) . .
Stillman (1900-1945) Patlamasi) Xers) (Millennial
(2002) Kusagi (1965-1980) Generation,

(1946-1964)

Echo Boomer,
Generation Y,
Baby Busters,
Generations
Next)
(1981-1999)

Kaynak: Jonassen ve digerleri, 2008: 296
3.3.1. Sessiz Kusak

1925-1945 yillart arasinda dogmus olan bireyleri temsil eden kusaktir. Literatiirde
Gelenekselciler, Emektarlar, Savas Kusagi, Depresyon Kusagi, Radyo usagi olarak da
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adlandirilan Sessiz Kusak, kusaklar arasinda en az yasayan iiyeye sahip ve en yash
tiyelere sahip kusaktir (Baykoz, 2021; Kazkondu, 2021). Bu donemde yasamis bireyler
Birinci Diinya Savasi’ndan ¢ikmis ve heniiz toparlanamadan yeni bir diinya savasi ile
kars1 karsiya kalmiglardir. Bu nedenle bu kusaga dahil olan bireyler, agir sartlar altinda
yasamis, maddi ve manevi anlamda kayiplar vermis ve hayatlar1 korku ve endise
icerisinde silirdiirmiis, asiriliktan kagarak sade bir hayati tercih etmis ve alacaklari
kararlarda temkinli bir tutum sergilemislerdir (Aydemir ve Ding, 2015). Sessiz Kusaga
dahil olan bireyler savas ortaminda bulunduklarindan dolay1 daha ¢ok vatansever,
devletci ve ¢ekirdek aile yapisinda biiylimiis kisilerden olugsmaktadir. Bu kusakta din
ve dini torenlere katilim yiiksektir (Buahene ve Kovary, 2003).

Ulkemizde ise bu kusak tek partili Cumhuriyet Dénemi’ne denk gelmistir. Ulkemizde
savasin olumsuz etkileri o donemdeki egitim, gelir ve niifus gdstergelerinin oldukga
yetersiz olmasina yol agmistir (Ayhiin, 2013). Ulkemizde Sessiz Kusaga dahil olan
bireyler Cumbhuriyetin ilk yillarin1 gérmiis ve uzmanlar tarafindan uyumlu olarak

tanimlanmistir (Ayvaz, 2013).

Sessiz Kugak karakteristik 6zelliklerini ise 1929 yilinda yasanmis biiyilik buhrandan ve
Ikinci Diinya Savasi’ndan almistir (Srinivasan, 2012). Bu yiizden bu kusaga ait olan
bireyler geleneksel bir bakis acisina sahip, disiplinli, otoriteye saygili ve sadiktirlar.
Bu kusaktakiler iste terfi ve basar1 gibi unsurlarin ¢cok ¢alismakla elde edilebilecegini
diisiiniirler (McDonald, 2008). Sessiz kusak bireyleri istikrarli, ayrintilara 6nem veren,
sadik ve caligkan insanlar olarak kabul edilmektedir (Jackson, Stoel ve Brantley,
2011). Sessiz Kusagin yasadigr donemde teknolojik gelismeler agisindan televizyon
ve kitlesel pazarlama araglar1 yeni yeni kullanilmaya baslamisti. Bu yiizden Sessiz
Kusak giiniimiizdeki teknolojik aletleri kullanmakta pek basarili degildir (Srinivasan,
2012).

Amerika Birlesik Devletleri’nin en erken evlenen ve en erken ¢ocuk sahibi olan Sessiz
Kusak bireylerinin erkekleri ortalama 23, kadinlar1 ise ortalama 20’li yaslarinda
evlenmiglerdir. Bebek Patlamasi Kusaginin anne-babalar1 olan Sessiz Kusak
bireylerinin %94’ ortalama 3.3 ¢ocuga sahip olmuslardir (Strauss ve Howe, 1991).

Tablo 4’te Sessiz Kusagin 6zellikleri verilmistir.
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Tablo 4. Sessiz Kusagim Ozellikleri

Karakteristik

Degerl Tutumlar Y Kli ..
egerler asama Sekli Ozellikler

Tasarruf Etme

Karsilikl1 Sorumluluk Giivensizlik

]jlr SCYI ya dogrudulr( ya Deneyim kazanirken Acilara katl
Sadakat a yanlis, ortasi yoktur zorluk, daha sonra cilara katlama
refah
. Benim yoktur bizim Hi ik
Vatanseverlik enim yoktur b tyeratst
vardir - o
Once biriktir sonra . .
Ozveri satm al Dogrucu/Gergekei
Yetki makamlari
Kararl
Yaglilara Sayg1 sorgulanmaz Bebek patlamasi arart
kusagindan sonra en .
= . Paran yoksa satin alma usagin . Dengeli
Ozveri ¢ok mal varligina
H sahip .
. er seye 1limh yaklas Mali olarak
Taahhiit A
muhafazakar

Ahlaki Sorumluluk
Kaynak: McCrindle, 2016

Bebek Patlamas1 Kusagi, Sessiz Kusagi diktator, kati, teknolojik dinozor, ¢cekingen ve
tutumlu olarak goriirken, X Kusagi, Sessiz Kusagi zengin, kendi yolunda ilerleyen
bireyler olarak gormektedir. Y Kusag1 ise Sessiz Kusagi giivenilir, lider ve cesur

bireyler olarak gérmektedir (Zemke ve digerleri, 2000).

3.3.2. Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusag

Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi adini 2.Diinya Savasi’ndan hemen sonra
diinyaya gelen bir milyar bebek sebebiyle yasanan niifus patlamasindan almaktadir.
Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi, patlama kusagi, sandvig kusak, soguk savas
kusagi ve orta kusak olarak da adlandirilmaktadir (Tolbize, 2008). Kusaklar arasindaki
en kalabalik kusak olarak kabul edilen Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi 1946-
1964 yillar1 arasin1 kapsamaktadir. Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi, soguk
savas, insan haklar1 hareketi, ABD baskan1 John F. Kennedy’nin suikasta kurban
gitmesi, uzaya ilk seyahat, Ay’a seyahat ve Vietnam savasi gibi tarihi olaylara denk
geldigi icin karakteristik ozellikleri diger kusaklara gore farklilik gostermektedir
(Berkup, 2014).
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Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusaginin bireyleri savasin aci tecriibesini yagamis
Sessiz Kusagin ¢ocuklari oldugu i¢in, Sessiz Kusagin etkisi altinda kalmistir (Salap,
2016). Baby Boomers (Bebek Patlamasi1) Kusagi tarafindan baris ve giiven ortaminin
Ogrenilmesi sonucunda, daha demokrat daha rahat bir yasam siirmiislerdir (Salap,

2016).

Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi iskolik olarak tanimlanmaktadir ve bu
kusagin rekabet 6zellikleri 6n plandadir. Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi
iskolik ve rekabet¢i oldugundan dolayr bu durum karakteristik 6zelliklerine de
yansimistir. Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi bencil, yargilayici, iradeli ve
Ozgiiven sahibi bireylerden olusmaktadir (Delahoyde, 2009). Baby Boomers (Bebek
Patlamasi1) Kusagi bireyleri i yerlerine en bagli bireyler olarak bilinmektedir ve Sessiz
Kusak bireyleri gibi Bebek Patlamasi Kusagi bireyleri de giiglii bir is ahlakina sahiptir
(Zemke ve digerleri, 2000). Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi bireyleri
teknolojiden uzak biiylimiis olmalarina ragmen sahip olduklar1 rekabetci ruhlari

sayesinde teknolojiyi 6grenmekte giicliik cekmemislerdir (Delahoyde, 2009).

Idealist ve iskolik olarak adlandirilan Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusaginda
bireysel ¢aba on plandadir ve ise bagliligim saatle ol¢lildiiglinii diistiniirler. Baby
Boomers (Bebek Patlamasi) Kusaginin ise bakislari ise “calismak i¢in yagamaktir”. Bu
yaklasim, savasin ve yikimlarin arkasinda biraktigi bir miras olarak kabul
edilmektedir. Ideolojilerin, hazzin ve diizene baskaldirinin kusag: olarak anilan Baby
Boomers (Bebek Patlamasi) Kusag1 ayn1 zamanda sadik, idealist, ilkeli, 6zgiirliik¢ii ve
fedakar olarak da bilinirler. Bireysel, bohem, asi ve kural tanimamazlik Baby Boomers
(Bebek Patlamasi) Kusagi bireylerinin diger 6zelliklerindendir (Yal¢in, S6kmen ve
Kulak, 2013). Fedakarligi ve ¢aliskanligi olmazsa olmaz olarak géren Baby Boomers
(Bebek Patlamasi) Kusagi, iskoliklik akimini da baslatan kusak olarak goriilmektedir
(Baykoz, 2021).

Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi bireyleri giliniimiizde var olan terdrizm,
wkeilik, kirlilik, ¢ocuk kagirma gibi karamsarliktan uzak biiytimislerdir. Baby
Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagindan giiniimiize irk¢iliga karsi miicadele, cevreye
kars1 duyarli olmak ve kadin erkek esitligi gibi diisiinceler kalmistir (Strauss ve Howe,
1991).
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En sanssiz kusak olarak da adlandirilan Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi
bireyleri hem ebeveynlerine hem de ¢ocuklarmma bakmak zorunda kalmislardir ve
bir¢ok sorumluluk tistlenmislerdir. Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi bireyleri

glinlimiizde ise torunlarina bakmak zorunda kalmislardir (Yalgin ve digerleri, 2013).

Harris Interactive Poll isimli bir firmanin yaptig1 farkli kusaklarin birbirlerine bakis
acis1 ve toplumun algilar ile ilgili gergeklestirdigi ¢alismaya gore, Baby Boomers
(Bebek Patlamasi) Kusagi bireyleri topluma katkisi en ¢ok olan kusak, en iiretken
kusak ve toplumsal bilinci en yiiksek olan kusak olarak goriildiigii ortaya ¢ikmigtir

(Sever Is¢imen, 2012).

3.3.3. X Kusagi

1965 ile 1980 yillar1 arasinda dogmus bireyleri kapsayan X Kusagi, onceki kusak olan
Bebek Patlamasi Kusaginin goélgesinde biiyiidiigii icin Baby Boomers (Bebek
Patlamasi) Kusaginin 6zelliklerinden birkac¢ini almigtir (Fleischner, 2006). Gogebe
Doénemine denk gelen X Kusagi, sosyal gelismelerin, 6zgiirlikk hareketlerinin ve
baskict aile yapilarinin bulundugu toplumsal bir yapi ile karsilasmiglardir (Salap,
2016). X Kusagi bireyleri, Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagindaki bireylerin
aksine sosyal hayat ile is hayati1 arasinda bir denge yakalamaya caligmiglardir. X
Kusagi bireyleri geleceklerinin belirsiz oldugunu disiindiigiinden daha endiseli

bireyler olmuslardir (Dursun, 2017).

X Kusagi doneminde, savas sonrast kapitalist diizenin canlandirilabilmesi ig¢in
Keynesyen politikalar uygulanmis ve sosyal devletler kurularak huzurlu ve refah
diizeyi yliksek bir ortam olusturulmustur. 70°1i yillarda yasanan petrol kriziyle birlikte
bu refah ortami sona ermis ve yerini liberal politikalara birakmistir (Altuntug, 2012).
Bu ortamda calkantili bir diinyaya gozlerini agan X Kusag1 bireyleri, diinyanin
belirsizlikleriyle miicadele etmek zorunda kalmistir. Kayip Kusak olarak da
adlandirilan X Kusag1 bireyleri biitliin bu nedenlerden dolay1 daha ¢ok para kazanmaya

ve kariyer yapmaya odaklanmiglardir (Miicevher, 2015).

X Kusag bireyler kendini toplum arasinda zit fikirliler olarak gormektedir ve X
Kusag bireylerine gore onlar1 anlamak diger kusaklar i¢cin zordur (Coupland, 2007).

X Kusagi bireyleri sosyallesmeyi seven ve para sikintis1 ¢cekmedikleri bir hayat hayal
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etmektedirler. Kendilerinden onceki kusaklarin aksine savastan uzak bir hayat
siirmelerine ragmen X Kusagi bireyleri savasi bir tehdit olarak algilamaktadirlar
(Demirkaya, Akdemir, Karaman ve Atan, 2015). X Kusagi bireyleri AIDS, bosanma
ve su¢ gibi artmakta olan sikintilardan etkilenmis ve bu durum X Kusagi bireylerin
hirslt ve bagimsiz olmasina sebep olmustur. X Kusagi bireyleri istirahat etmeyi isten
daha oOnemli gordiikleri igin “tembel” olarak nitelendirilmislerdir. Kendilerine
duyduklar sadakat, islerine duyduklarini sadakatten daha fazla olan X Kusagi
bireylerinin diger belirgin 6zelligi ise yasam tarzlarina dnem vermeleridir (LaBan,

2013).

X Kusagi bireyleri tek ebeveynli ve/veya hem annenin hem de babanin ¢alistigi evlerde
biiyliyen ilk kusaktir. Bu ylizden X Kusagi bireylerinin hayatlarinin ana noktasinda
aile ve yasam Kkalitesi bulunmaktadir (Gerow, 2018). Ebeveynleri ¢alistigi igin
cocukluk donemlerinde sorumluluk almaya baslayan X Kusag1 bireyleri, kendilerini
iyi gelistirdikleri i¢in is ortaminda yonetilmekten ziyade yaraticiliklarini kullanmay1
tercih etmektedirler (Baykoz, 2021). Degisime agik, film izlemeyi seven, iyi egitimli,
kariyer odakli ve duygusal bireylerden olusan X Kusagi bireyleri, sadik, idealist,

kanaatkar bireyler olarak tanimlanmaktadir (Senbir, 2004).

Cesur olmalar1, garantici olmalari, tedbirli olmalari, eglenceli olmalari, miicadeleci ve
dinamik olmalari, cinsiyet esitligi ile ilk tanisan kusak olmasi ve bagimsiz olmay1
sevmeleri X Kusagi bireylerin genel 6zellikleri arasindadir. X Kusag: bireyleri diinya
genelinde Challenger Faciasi, Berlin Duvarmin Yikilisina, iilkemizde ise sinema ve
TV’lerin evlere girmesi, sag-sol catigmalar1 gibi tarihsel olaylara taniklik etmislerdir

(Miicevher, 2020).

Ulkemizde is hayatinda bulunan bireylerin biiyiik bir gogunlugunu olusturan X Kusagi
bireyleri, Tiirkiye niifusunun yaklagik %22’sini temsil etmektedir (Arslan, 2011).
Ulkemizdeki X Kusag bireyleri 68 kusaginin kutuplasmus siyasi algisiyla ve genclik
donemlerinde 80 darbesi ile tanismislardir. Bu yilizden iilkemizdeki X Kusagi bireyleri

otoriteye kars1 temkinli bir yapiya sahiptirler (Salap, 2016).
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3.3.4. Y Kusag

1980 ile 1995 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsayan kusaktir. Yagami her noktadan
sorgulayan ve kendilerine verilen gorevleri elestiren yapilarindan dolayr ismini,
Ingilizce ’de neden anlamma gelen “Why” kelimesinden almaktadir (Aka, 2018).
Patlama kopyasi, www kusagi, dijital kusak, gelecek kusak, milenyum kusagi olarak
da adlandirilan Y Kusagi, X Kusaginin kardesleri oldugu icin en az X Kusagi bireyler
kadar idealisttirler. Teknolojiyi etkin olarak kullanabilen Y Kusag1 bireyleri daha ¢ok
bireysel davranmaktadirlar (Baykoz, 2021).

Y Kusag bireyleri dogal afetlerin, obezitenin ve ¢esitli salgin-bulasici hastaliklarin
yaygin oldugu donemde hayata gelmislerdir (Etlican, 2012). Y Kusag1 bireyleri ayrica
Korfez Savasi, Irak Savasi, cesitli teror saldirilarinin ve dogal afetlerin yasandig,
internet, dijital kameralar ve cep telefonlarmin yayginlastigi bir zaman araligina
taniklik etmektedirler (Downing, 2006). Y Kusagi doneminde iiniversite mezunu
sayis1 artmis ve kadinlarm is hayatindaki sayilar1 artmistir (Ozden ve Hamedoglu,
2015). Bilgisayarin yayginlagsmasi, cep telefonlar1 ve internet erisiminin kolaylagmasi
Y Kusagina tesir eden gelismelerdir. Iletisimin ve teknolojinin gelismesi Y Kusagini
etkisi altina almistir ve bu gelismelerin bir sonucu olarak sosyal medya hayatimiza
girmeye baslamistir (Yal¢in ve digerleri, 2013). Milenyum olarak da adlandirilan Y
Kusagt bireylerinin 2050 yilima kadar is hayatinin  %50’sini  olusturacagi
diistiniilmektedir. Y Kusag1 bireyleri finansal krizlerin ¢ok oldugu bir dénemde
yetismis ve teknolojik gelismelerin hem kobay1 hem de dnciileri olmuglardir. Y Kusagi
bireyleri diger kusak bireylerine gore kiiresel paylasim agina daha bagimhdirlar ve
kiiresel agidan yasitlariyla benzer ozellikler tasimaktadirlar; bireylerin karakteristik

ozellikleri tilkelere gore farklilik gostermemektedir (Muslu, 2017).

Gilinlimiizde is giicii olarak en yiiksek niifusa sahip olan Y Kusagi bireyleri, X Kusag1
bireylerinin aksine kariyer yapma, ayni iste uzun seneler ¢aligma gibi sabit fikirlere
sahip degildir (Dursun, 2017). Teknolojiyle beraber biiyiimiis olan Y Kusagi
bireylerinin akla gelen ilk 6zelligi teknolojiye olan yatkinliklaridir (Hart, 2006). Y
Kusag1 bireyleri teknolojiye olan bu yatkinliklarint ¢alisma yasamlarinda da
kullanmay1 ve beyaz yakali pozisyonlarda ¢alismay1 hedeflemektedir (Dursun, 2017).

Yapilan bir¢ok arastirmada Y Kusagi bireylerin teknolojiye bagimli, sabirsiz,
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kendilerine gilivenleri fazla olan, sadakatten uzak, emir almay1 sevmeyen, kolay tatmin
olmayan, hirsli ve bircok isi ayn1 anda yapabilen bir yapir sahip olduklar
belirtilmektedir (Arslan ve Staub, 2015). Y Kusagi bireylerinin hayatlarinda birgok
seyin simgesi teknolojidir ve Y Kusagi bireyleri narsist, bireyci ve sadakat duygusu
olmayan bireyler olarak tanimlanmistir. Y Kusagi, eglenmeyi seven, calismayi
sevmeyen, beklentileri ve istekleri yiiksek, tatminsiz ve otoriteye karst saldirgan
tavirlar takinan bireylerden olusmaktadir. Y Kusagi bireylerin, is yasamlar1 boyunca

ondan (10) fazla is degistirecekleri diisiiniilmektedir (Baykoz, 2021).

Y Kusagi bireylerin motive olmasini saglayan etmenler diger kusaklardan farklidir. Y
Kusagindaki bireyler sadece para ile tatmin olmamaktadir ve isverenlerinden
kendilerini manevi olarak da tatmin edecek esnek calisma saatleri, sosyal yardimlar
gibi faktorler istemektedir (Cetin Aydin ve Basol, 2014). Aile hayatina deger veren Y
Kusagi bireyleri gerekirse ailesi igin parasal degerleri feda ederler. Y Kusagi bireyleri
is konusunda ise iddiali ve basar1 odaklidir, igverenlerinden yiiksek beklentileri vardir

ve otoriteyi sorgulamaktan ¢ekinmezler (Kane, 2019).

Y Kusagindaki bireyler, televizyon, internet, medya gibi pazarlama araglariyla
dogduklart giinden beri etkilesim halindedir. Bu ylizden Y Kusag1 bireyleri bilgi
teknolojisi ve veri madenciligi konusunda yeteneklidir. Ayrica Y Kusag bireylerin
okuryazarliga yatkin oldugu goriilmiistiir (Maxwell ve Broadbridge, 2014). Y Kusagi
bireyleri i¢in iletisimin yeri ¢ok 6nemlidir, bu ylizden Y Kusag: bireyler ile iletisime
gecilirken pozitif davranilmali ve verilen mesajlar kisisel amaclar icermemelidir
(Cetin ve Karalar, 2016). Y Kusagim1 diger kusaklardan ayiran en Onemli
farkliliklardan birisi de is hayatinda olan doniisiimlerdir. Bu dénemde kadinlar,
caligma hayatina yogun bir sekilde katilmis ve kadinlarin ev idaresindeki rolii 6nemli
Olgiide degismistir (Salap, 2016). Y Kusaginin teknolojiyle olan iliskisi ¢alisma ve
sosyal hayat1 da sekillendirmistir. Teknolojiyle beraber biiylimiis olan Y Kusagi
bireyler is tercihlerinde de teknoloji odakli meslekleri segmektedir. 2015 yilinda
Deloitte firmasi tarafindan yapilan arastirmada, Y Kusag1 bireylerin diinya ¢apinda
%46’s1, lilkemizde ise %063 liniin ¢aligmak istedigi sektor teknoloji, medya ve

telekomiinikasyon olarak goriinmektedir (Salap, 2016).
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3.3.5 Z Kusag

Z Kusaginin dogum yillart arast konusunda arastirmacilar net bir yargiya
varamamislardir. Bazi arastirmacilar Z Kusaginin 1996 yili ve sonrasinda doganlari
kapsadigin1 bazi aragtirmacilar ise 2000 senesi ve sonrasinda doganlar1 kapsadigini
vurgulamaktadirlar (Baran, 2014; Miicevher, 2010). Yapilan bu arastirmada ise D. G.
Oblinger ve J. L. Oblinger (2005) tarafindan yapilan siniflandirma (Sessiz Kusak —
1925-1946, Baby Boomers Kusagi — 1947-1964, X Kusag1 — 1965-1980, Y Kusag1 —
1981-1995, Z Kusagi — 1996-2010) kullanilmis olup, Z Kusaginin dogum yillari 1996
— 2010 arasi olarak kabul edilmistir.

Net kusagi, gelecek kusak, internet kusagi gibi isimlerle de anilan Z Kusagi, teknoloji
caginda dogmus ve teknolojiyle hayatlar1 i¢ ice gecmis bireyler tarafindan
olugmaktadir. En geng kusak olarak adlandirilan bu kusagin bireyleri diger kusaklara
nazaran daha erken egitim almaya baslamis ve erken yasta rekabetle karsi karsiya

kalmistir (Levickaite, 2010).

Teknoloji kusagi olarak da adlandirilan Z Kusagi, teknolojinin biitiin nimetlerinden
faydalanmaktadir. Teknolojinin bu denli gelistigi bir diinyaya dogan Z Kusagi
bireyleri i¢in iletisim ve ulasim ¢ok kolaydir ve mesafe olarak uzak olsalar bile mobil
cep telefonlar1 sayesinde her an sozel, gorsel iletisim kurarak birbirleriyle baglantiya
gecebilmektedirler (Keles, 2011). Y Kusag1 bireyler gibi teknolojinin etkisiyle hiz
tutkunu, anlik tiikketen, sabirsiz ve dikkat siiresi kisa olan bireyler Z Kusagini
olusturmaktadir (Berkup, 2014). Z Kusagindaki bireyler bireysellesmeye ve yalnizliga
egilimli olduklar1 igin “Yeni Sessiz Kusak™ olarak da belirtilmektedir (Akdemir ve
digerleri., 2013).

Z Kusagindaki bireyler ¢cok net bir sekilde, diinya zevklerine diiskiin, teknolojik
tiriinleri ve yazilimlar1 ¢abucak ve kolayca kavrayan ve hizli yasamayi 6grenmis
bireylerdir (Babaoglu, 2015). Z Kusag: bireyleri gelecegin gizemli bireyleri olarak
goriilmektedir. Teknolojiyi ¢ok ileri seviyede kullanan Z Kusagi bireyleri, cep
telefonlar, tabletler, akilli telefonlar, MP3 calarlar gibi taginabilir teknolojik aletlerle
biiylimektedirler (Oblinger ve Oblinger, 2005). Biitiin kusaklar arasinda en yiiksek el,

goz ve kulak motor becerilerine sahiptir fakat bu avantajlar zaman zaman
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konsantrasyon eksikligi ve dikkat daginikligina sebep olmaktadir. Z Kusagi bireyleri
genel olarak otoriteye Onem vermemekte, kararsiz ve tatminsiz 6zellikler tasimaktadir
(Sezen, 2000, aktaran Baykoz, 2021). Z Kusagi bireylerin genel olarak sekiz ana
0zelligi on plana ¢ikmaktadir. Bunlar (Tabscott, 2009):

*Yenilik *Kisisellestirme
*Hiz sInceleme
*Diiriistliik *Ozgiirliik
*Eglence oI5 Birligi

Z Kusag bireyleri genel olarak ozgiirliiklerine diiskiin, kurallar1 sevmeyen, kendi
arzularinm gergeklestirmek isteyen bireylerden olusmaktadir. Bu kusagin bireyleri hem
sosyal hayatlarinda hem de is yasamlarina eglenmek isterler ve bu kusagin bireyleri

i¢in yenilik ve hiz olmazsa olmazlardandir (Tabscott, 2009).

Z Kusag bireyler heniiz tam olarak is yasamina girmedikleri i¢in, ¢aligma hayatindan
beklentileri, motivasyon kaynaklar gibi faktorler dogru bir sekilde dlgiilememektedir

(Dursun, 2017).

3.3.6. Alfa Kusad

Oblinger ve Oblinger (2005) tarafindan yapilan smiflandirmada yer almasa da
glinimiizde 2011 yilindan sonra dogan bireyler i¢in Alfa Kusagr kavrami
kullanilmaktadir. X, Y ve Z Kusaklarindan sonra geldigi i¢in adin1 Yunan alfabesinin
ilk harfi olan Alfa’dan almaktadir. Arastirmacilara gore Alfa Kusagi bireyleri
teknolojik aletleri dogustan kullanmaktadir (McCrindle, 2014).

Barkowitz (2016) Alfa Kusagini gozlemlemis, aileleriyle goriismis ve Alfa Kusagiyla
ilgili agagidaki ozellikleri tespit etmistir.

e Bencildirler, paylasmay1 sevmezler.

e (Cok hareketlidirler fakat giiriiltii ¢ikarmazlar.

e Deneyimlerini biitiin diinyayla paylasmak isterler, mahremiyet geri plandadir.
e Kisitlama ve sinirlardan hoslanmazlar.

e Kurallardan hoslanmazlar, kural tanimazlar.

e Saglikli beslenmek 6nemlidir.
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¢ Dini inanglar1 yok denecek kadar azdir, dini ritiiellerden ve ibadetlerden hig
hoslanmazlar, ateizme meyillidirler.

e Giyilebilir teknolojik aletlere cok meraklidirlar.

e X ve Y Kusagi ebeveynlerinden ¢ok etkilenirler.

e Sosyal medyaya ¢ok inanirlar, diinyay1 sosyal medya araciligiyla tanirlar.

e Online aligveris yapmay1 severler.

e Insanlarla iletisim kurarken fiziksel temasta bulunmazlar.

e Ayni anda iki igi yapamazlar.
4. KUSAKLAR UZERINE YAPILMIS ARASTIRMALAR

Zemke ve digerleri (2000) “Generation at Work” adli eserinde, c¢alisma hayati
cergevesinde kusak farkliliklarina deginerek farkli kusaklarin birlikte nasil
calisabilecegi konusuna odaklanmistir. Kupperschmidt (2000) ¢ok kusakli calisanlar

etkin bir sekilde yonetmek lizerine bir ¢alisma yapmustir.

D. G. Oblinger ve J. L. Oblinger (2005) ise “Educating The Net Generation” isimli
kitabinda kusaklarin teknoloji ve 6grenme beklentilerine, teknolojinin bir 6grenme
metodu olarak kullanilmas: gerektigi, miifredatlarin 21. yiizyilin ihtiyaglarini

karsilayacak sekilde diizenlenmesi gerektigi gibi konulara deginmistir.

Downing (2006) yeni nesil, liderlerin milenyum kusagi hakkinda bilmesi gerekenlere
yonelik yaptig1 arastirmada, milenyum kusagi bireylerin isletmeye hemen katki
saglamak ve yilikselmek, terfi almak icin uzun siireler beklemek istemedigini
vurgulamistir. Tapscoot (2009) ise “Grown Up Digital; How The Net Generation Is
Changing Your World” isimli eserinde kusaklarin beyinlerinin ¢alisma sekillerinden

ve aile yasam sekilleri gibi konulara deginmistir.

Chen (2010) reklam ve kusak kimligine yonelik calismasinda, reklamciligin kimligini
cikarmig ve reklamin toplumdaki onemini vurgulamistir. Toruntay (2011) yazdigi
yuksek lisans tezinde X ve Y kusagini takim rolleri agisindan karsilagtirmistir.
Toruntay (2011) yaptig1 calisma sonucunda Y ve Z kusagi calisanlarin takim
icerisindeki davranislarinin benzerlikler gosterdigi ve c¢atigmalardan kagindiklari

sonucuna ulasmistir. Keles (2011) ise Y kusagi ¢alisanlarin motivasyon profillerini
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cikarmaya yonelik bir caligma yapmistir. Keles (2011) ¢aligma sonucunda gelecek
beklentileri hakkinda konusma, kariyer gelistirme, kariyerlerini planlama gibi

unsurlarin motivasyonlarini arttirdig1 sonucuna ulagmastir.

Altuntug (2012) kusaklar arasindaki tiiketim olgusunun farkini ve gelecekteki tiiketici
profilini ¢ikardigi bir calisma yapmistir. Altuntug (2012) yaptigi ¢alisma sonucunda Z
kusagi tiiketicilerin 6zelliklerinin diger kusaklara oranla daha baskin oldugu sonucuna
ulagsmustir. Yal¢in ve digerleri (2013) kusaklarin temel 6zelliklerini inceledikleri nitel
bir calisma yiirlitmiistiir. Yal¢in ve digerleri (2013) kusaklarin diinya ¢apinda benzer
ozellikler gostermedigi, cografyaya ve yasadiklar1 olaylara gore karakterlerinde
farkliliklar oldugunu vurgulamistir. Albayrak ve Ozkul (2013) Y kusag: turistlerin
destinasyon imaj algilari iizerine bir ¢alisma yiiriitmiistiir. Albayrak ve Ozkul (2013)
Y kusagmin destinasyon imaj algilarin1 olusturan unsurlarin fiyat, ulasimin kolay

olmasi ve sahil ve 6zellikleri oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Arslan ve Staub (2014) ise kusak teorisi tizerine bir aragtirma yapmislardir. Arslan ve
Staub (2014) yaptiklar1 arastirma sonucu i¢ girisimciligi en yiiksek kusagin Y kusagi
oldugu sonucuna varmislardir. Adigiizel ve digerleri (2014) kusaklarin degisen ytiziinii
ve Y kusagi ile ortaya ¢ikan yeni ¢alisma tarzi mobil yakalilart incelemislerdir.
Adigiizel ve digerleri (2014) yaptiklar1 ¢alisma sonucu mobil yakalilarin herhangi bir
meslek grubuna dahil olmadiklari, mobil yakalilarin hem patron hem de isci
olabilecegi sonucuna ulagmistir. Adigiizel ve digerleri (2014) ayrica internetin ve
teknolojinin gelismesiyle birlikte mobil yakali sayisinin her gegen giin giderek

artacagini belirtmistir.

Basgoze ve Bayar (2015) eko otellerden hizmet satin aliminda kusaklar arasi
farklilagtirmalar {izerinde bir arastirma yapmiglardir. Basgdéze ve Bayar (2015)
aragtirma sonucunda X kusaginin eko otellerde konaklama yapma egiliminin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagmislardir. Demirkaya ve digerleri (2015) ise kusaklarin
yonetim politikas1 beklentilerini arastirmistir. Demirkaya ve digerleri (2015)
Tiirkiye’deki tiim kusaklarin yonetim algisi ve liderlik tarz1 beklentilerinin ayn1 oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Demirkaya ve digerleri (2015) bu sonucun Bati toplumundaki
kusaklarla paralellik gostermedigini belirtmislerdir. Salap (2016) yazdigi yiiksek

lisans tezinde kusaklarin calisma yasamindaki hayatlarini ve is ve 0zel yasam
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dengelerini incelemistir. Salap (2016) is yasaminda kusaklar arasindaki en bariz farkin
calisma arkadasiyla olan uyum ve sorun ¢ozme yaklasimlarinda oldugu sonucuna

varmistir.

McCrindle (2018) “The A B C of X Y Z” baslikli eserinde kusaklarin tanimlarini
yapmis, kusaklarin haritasini ¢ikarmis ve kusaklarin gelisimlerinden bahsetmistir.
Gerow (2018) doktora tezinde Baby Boomers, X kusagi ve Y kusaginin arasindaki

tutum farkliliklarini arastirmistir.

Bagc1 ve g6z (2019) ise Z ve Alfa kusagiyla birlikte dijitallesen turizm iizerine nitel
bir calisma yiirtitmiislerdir. Kazkondu (2020) ise yazdigi doktora tezinde Tiirkiye’deki
yeme i¢gme aligkanliklarinin kusaklara gore degisimini incelemistir. Kazkondu (2020)
ic 6giin kuralina en ¢ok uyan kusagin X kusagi oldugu, yemek yemek icin en fazla
siireyi yine X kusagmin ayirdigr sonucuna ulasmistir. Kazkondu (2020) ayrica Z
kusaginin yeme igme aligkanliklart olarak Y kusagi ile benzerlikler gosterdigi

sonucuna ulagmustir.

Ulu ve Aktas-Polat (2021) ise kusaklar arasindaki farkliliklara dayanarak potansiyel
turistlerin yiyecek ve i¢ecek beklentilerine yonelik bir arastirma yapmislardir. Ulu ve
Aktag-Polat (2021) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda Baby Boomer (Bebek Patlamast)
kusag turistlerin, Y ve Z kusag turistlere oranla gida gesitliligine, beslenmeye ve
organiklige daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulagmislardir. Baykoz (2021) ise
yazdig1 yliksek lisans tezinde X, Y ve Z kusaklarinin liderlik davraniglarini ve liderlere
duyduklart ihtiyact degerlendirmistir. Baykoz (2021) X, Y ve Z kusaklariin farkh
tarzda liderlere ihtiya¢ duydugu sonucuna ulagsmistir. Baykoz (2021) X kusaginin
karizmatik lidere ihtiya¢c duydugunu, Y ve Z kusaginin ise karizmatik lidere ihtiyac

duymadig1 sonucuna ulagmistir.
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BOLUM I11

5 TURISTIK DESTINASYON KAVRAMI

5.1. Turistik Destinasyon Kavramimmn Tanimi

Dilimize Fransizcadan ge¢mis olan destinasyon kavrami Tirk Dil Kurumu’nda
“varilacak olan yer” olarak tanimlanmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (2021)
tarafindan ise “Turizm goreceli olarak onemli bir eylem alanm1 ve turizm ekonomik,
sosyal ve fiziksel etkilerinin ortaya ¢iktigi alandir. Turizmin temel ekonomik
faaliyetler arasinda yer aldigi iilkeler, bolgeler, sehirler ve turizm destinasyonudur”
seklinde tanimlanmustir. Diinya Turizm Orgiitii (UNWTQO) (2022) ise destinasyonu
“geziye ¢ikma kararmin merkezinde yer alan, ziyaret edilecek yer” seklinde

tanimlamistir.

Literatiirde destinasyon kavrami ile ilgili bir¢ok arastirma ve tanim bulunmaktadir.
Turistlerin siirekli ikamet ettikleri yer disinda turistik tiriinlerin sergilendigi, iiretildigi
ve tiiketildigi cografi bolgelere destinasyon denir (Bosnic, Stanisic ve Tubic, 2014).
Buhalis (2000)’e gore destinasyon, sahip oldugu ozellikler, cekicilikler sayesinde
turistleri ¢eken, turizm {iriinlerinin birlesiminden ortaya ¢ikan iilke, sehir, kasaba, ada,
turizm merkezi gibi sinirlart belirli olan cografi boélgelerdir. Leiper (1995)
destinasyonu kisilerin belirli bir siire olmak kaydiyla, gittigi yerin 6zelliklerini tecriibe
etmek i¢in sectigi konum olarak tanimlarken, Pike (2004) ise destinasyonu turistleri
gecici konaklamalar icin cezbeden, kita, iilke, eyalet, sehir ve koy gibi biiytikliiklerde

olabilen dinlenme amagli yerler seklinde tanimlamistir.

Polat (2014) destinasyonu gegici bir siire konaklama yapmak i¢in ziyaretcileri ceken
yer seklinde tanimlamistir. Bahar ve Kozak (2012)’1n yaptig1 tanima gore destinasyon,
ayni1 iklim, doga kosullar1 ve kiiltiire sahip, kendine 6zel kiiltiirel ve dogal giizellikleri
olan, turistlere farkli aktiviteler sunabilen, konaklama, yeme-igme, ulasim ve iletisim
gibi olanaklara sahip ve kamu hizmetlerinin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden

olusan cografik bolgelerdir.

Destinasyon kavrami konaklama, ulasim ve altyapi gibi bilesenleri igerisinde

barindiran bir sistem olarak algilanmaktadir (Tinsley ve Lynch, 2001). Destinasyon
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kavrami ulagim, altyapi, konaklama, altyapi gibi farkli bilesenleri i¢inde barindiran,
cesitli alan ve sektdrlerle iligkili olan karmasik bir yapiya sahiptir. Bu karmasik yap1
arastirmacilart destinasyonu tamimlarken farkli bicimlerde farkli pencerelerden
tanimlamasina sebep olmustur. Aydin (2020) yazdig1 doktora tezinde destinasyon

kavramini farkli agilardan ele alan arastirmacilari incelemistir.

Aydin (2020) arastirmacilarin destinasyon kavramini cografik, pazarlama ve
misteri odakli ve son olarak sosyo-kiiltiirel olmak tizere dort farkli yaklasimda

inceledigini belirtmistir.

Destinasyon kavramini pazarlama odakli ele alan, Um ve Crompton (1992), Hu ve
Ritchie (1993), Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd ve Wanhill (1998), Buhalis
(2000), Murphy, Pritchard ve Smith (2000), Hall ve Lew (2009), destinasyonun turizm
tesisi ve hizmet paketi sunan bolgeler oldugu ve diger iirtinler gibi ¢ok boyutlu
bilesenlerden olustugunu belirtmistir. Middleton ve Clark (2001) ise destinasyonu bir

dizi faaliyete dayanan somut ve soyut iiriin olarak tanimlamistir.

Hall (2005) destinasyon kavramini miisteri odakli olarak ele almistir. Pritchard ve
Morgan (2000), Saarinen (2001, 2004) ve Moisander ve Valtonen (2006) ise

destinasyon kavramini sosyo-kiiltiirel acidan ele almistir.

5.2. Turistik Destinasyonun Ozellikleri

Turizmin temel bileseni olan destinasyon; sosyal kaynaklar, dogal kaynaklar, kiiltiir,
ulagim, tesisler, altyap1 vb. hizmetler gibi ¢ok yonlii unsurlar ve cazibe merkezlerinden
olusmaktadir. Destinasyon belli basli benzer 6zelliklere sahiptir ve bu ozelliklerin
bilinmesi, destinasyonun gelisimini ve tasarimini kolaylastirmaktadir (Howie, 2003).
Destinasyonun pazarlanmasinda 6énemli bir unsur olan destinasyonun &zellikleri ¢ok
iyi tespit edilmelidir. Ciinkii destinasyon sahip oldugu ¢ekicilikler sayesinde turistleri
¢ekebilmektedirler (Dagistan, 2019). Literatiirde destinasyonun Ozellikleri farkli
arastirmacilar tarafindan incelenmis ve temelde aymi oOzelliklere sahip oldugu

gOriilmiistiir.

Pike (2004)’e gore destinasyonlarin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamistir;
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e ikame edilebilir,

e Dayaniksizdir,

e Risk Tasr,

e Soyuttur,

e Birbirlerine Bagimldir,

e Heterojendir ve Degiskendir.
Buhalis (2000) ise destinasyonlarin 6zelliklerini 6 ana baslikta toplamistir. Bunlar;

o (ekicilikler (Attractions): Dogal giizellikler, kiiltlirel miras ve 6zel etkinlikleri
kapsamaktadir.

e Olanaklar (Amenities): Konaklama tesisleri, yiyecek — i¢ecek tesisleri, satis
bayileri ve diger turistik hizmetleri kapsar.

o FErisilebilirlik (Accessibility): Ulasim hizmetlerini, havayollarini, karayollarini
kapsar.

e Mevcut Turlar (Available Packages): Seyahat acenteleri ve tur operatorleri
tarafindan saglanan paket turlar1 kapsamaktadir.

e Faaliyetler (Activities): Destinasyonda var olan ve turistlerin yararlandiklari
tiim faaliyetleri kapsar.

o Yardimci Hizmetler (Ancillary Services): Banka, postane, hastane, market,

telefon bayii gibi yardimet hizmetleri kapsamaktadir.

Buhalis (2000) ve Pike (2004)’in yapmis oldugu destinasyonun 6zelliklerini
inceledigimizde, Buhalis’ in belirtmis oldugu 6zellikler biitiin destinasyonlar i¢in
sOylenemeyebilir fakat Pike’ in sunmus oldugu 6zellikler ayn1 zamanda hizmeti iliskin
ozellikleri barindirdigr i¢in biitiin destinasyonlar icin gecerli oldugu sdylenebilir.
Sonu¢ olarak Buhalis’ in sundugu oOzellikler destinasyon bazinda degisiklikler
gosterebilirken, Pike’ m sunmus oldugu oOzelliklerin genel hatlariyla biitiin

destinasyonlar i¢in gecerli oldugu sdylenebilir (Akin, 2020).

Literatiirde yer alan destinasyon 6zellikleri incelendiginde destinasyonlar birbirlerine

benzer Ozellikler barindirsa da turistlerin destinasyonlar1 farkli amagclar igin tercih
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etmesi ve destinasyonlarin farkli ¢ekiciliklere sahip olmasindan dolay1 destinasyonlar

siiflandirilmistir. Bu siniflandirma su sekildedir (Buhalis, 2000: 101);

e Tarihi, Kiiltiirel ve Turist Sehirleri,

o Koyler ve Kasabalar,

e Sahil Sehirleri ve Tatil Merkezleri,

e Dogal Giizellikler, Korunan Alanlar, Kirsallar,
e Bolgeler,

o Ulkeler,

e Kis Turizm Sehirleri, Bolgeleri,

e Egzotik Ozel Destinasyonlar.

5.3. Turistik Destinasyon Yasam Dongiisii

Destinasyon yasam dongiisii, 6zellikle uzun vadeli degisikliklerin 6ngoriilebildigi ve
arazi kullanimi, ekonomik kalkinma ve pazarlama stratejilerinin uyumlu hale
getirilebildigi kavramsal bir ¢erceve olarak turizm planlamasinin teori ve pratigini
ilerletme potansiyeline sahiptir (Getz, 1992). Destinasyonlardaki turizm gelisimi igin
turistik trlinlerin ve turistik alanlarin yasadigi gelismeler belirlenmeli ve stratejik
kararlarin alinmasi gerekmektedir. Bu stratejilerde yaygin olarak kullanilan 6nemli
araglardan birisi de destinasyon yasam dongiisiidiir. Destinasyon yasam dongiisii,
destinasyonlarin turizm pazarina girmesinden gerileme donemlerine kadar olan
donemlerdeki deneyimleri gostermesi i¢in dnemlidir (Sar1 Gok, 2019). Destinasyon
yasam dongiisii tatil bolgelerinin gelisim dinamiklerinin agiklanmasinda faydalanilan

bir ¢ercevedir (Zhong, Deng ve Xiang, 2007).

Butler 1980 senesinde gelistirdigi destinasyon yasam dongiisii modelinde,
destinasyonun yasami boyunca turistik bir iiriin olarak ¢ekiciligini siirdiirebilmesi i¢in
diizenlemeler yapilmasi gerektigini ve bazi Onlemler alinmasi gerektigini
vurgulamistir. Bu model bir egri seklinde destinasyonun bir iiriin olarak satislarin ilk
olarak yavas ilerledigini sonra hizli bir gelisim yakaladigini1 daha sonra durgunlastigin
son olarak diislise gectigini savunmaktadir. Butler’ in bu modeli aslinda destinasyon

yasam dongiisiiniin, her liriiniin yasadig1 pazara giris, gelisme, olgunlagma ve disiis

48



Turist Sayisi

asamalarina benzer asamalardan gectigini belirtmektedir ve bu model {iriin yasam

dongiisii modeline dayanarak gelistirilmistir (Prideaux, 2009).
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Sekil 6. Butler’ in Destinasyon Yasam Dongiisii Modeli (Butler, 1980: 7)

Butler (1980) destinasyon yasam dongiisii kesif asamasiyla baslar. Bu asamada
destinasyon az sayida turist gekmektedir. Bu asamada destinasyonlar ziyaretgiler i¢in
0zel olanaklar sunamamaktadir. Bu yiizden bu asamada yerel tesislerin kullanimi ve
ziyaretgilerin yerel halkla olan temas: yiiksek diizeydedir ve bu durumu bazi
ziyaretciler i¢in 6nemli bir ¢ekicilik unsurudur. Destinasyonun fiziki yapisi ve yerel
halkin sosyal hayat1 bu asamada turizmden etkilenmeyecek ve gelen ziyaretciler hem
ekonomik agidan hem de sosyal hayat agisindan yerel halki fazla etkilemeyecektir
(Butler, 1980).

Ilgi gérme asamasinda ziyaretci sayis1 bir miktar artmakta ve ziyaretler diizenli hale
gelmektedir. Bu durum yerel halkin turizmin igine girmesine ve ziyaretciler i¢in

tesisler saglamasina neden olacaktir (Butler, 1980).

Geligim asamasinda yerel halkin rolii iyice azalmaktadir. Bu asamada destinasyon,

ziyaretci iireten bolgelerde yogun reklamlarla tanitilmaktadir. Ozellikle konaklama
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alaninda yatirimcilar destinasyona giris yapmakta ve yerel halk tarafindan saglanan
konaklama merkezleri yerlerini daha biiyiikk, daha giincel tesislere birakmaktadir.
Destinasyonun sahip oldugu dogal ve Kkiiltiirel cazibe merkezleri gelistirilip,
pazarlanmakta ve bu cazibe merkezileri insan yapimu tesislerle desteklenmektedir. Bu
asamada destinasyondaki fiziksel degisiklikler gozle goriiliir hale gelmekte ve yerel
halk tarafindan bu durum hos karsilanmamaktadir. Bu asamada gelen ziyaretci sayisi
yerel halkin niifusuna esit olmakta hatta baz1 donemlerde bu say1y1 asmaktadir (Butler,

1980).

Giiglenme asamasinda ziyaret¢i sayisindaki artis oranit azalmakta fakat toplam
ziyaretci sayisi artmaktadir. Bu asamada ziyaretgi sayisi bolgedeki niifusu agmaktadir.
Bu asamada bolge ekonomisinin biiyiik bir kismi turizme bagli hale gelecektir. Bu
asamada pazarlama ve reklamcilik genis kapsamli olmakta ve destinasyonun pazar
alanin1 biiyiitme cabalar1 yer almaktadir. Bu asamada ziyaretciler ve turizme dahil
olmayan yerel halk arasinda bazi hosnutsuzluklar/muhalefetler yasanmaktadir ve bu

durum ziyaretgilerin baz1 faaliyetlerinde kisitlamalara yol agmaktadir (Butler, 1980).

Destinasyon durgunluk asamasma geldiginde ziyaret¢i sayisinda zirveye ulagmis
olacaktir. Cevresel, sosyal ve ekonomik sorunlara eslik eden bir¢cok degisken icin
kapasite seviyelerine ulasilmis ve/veya asilmis olacaktir. Destinasyon bu asamaya
geldiginde koklii bir imaja sahip olacak fakat g¢ekiciligini kaybetmis olacaktir. Bu

asamada ziyaretgi sayisint korumaya yonelik planlar uygulanmaktadir (Butler, 1980).

Destinasyon gerileme asamasina geldiginde ise yeni cazibe merkezleriyle rekabet
edemeyecek konuma gelmektedir. Bu sebeple hem mekéansal hem de sayisal olarak
destinasyonun pazar orani azalmaktadir. Destinasyon bu asamada ziyaret¢iler icin
arttk hafta sonu kagamaklar1 ve/veya giinilibirlik geziler igin tercih edilmeye
baslayacaktir (Butler, 1980).

Destinasyonun canlandirma asamasia gelebilmesi igin turizmin dayandigi cazibe
merkezlerinde gercek bir degisime gidilmesi gerekmektedir. Bu canlandirmay1
yapmanin iki yolu vardir. Bunlardan biri, Atlantic City’de kumarhanelerde oldugu gibi
insan yapimi cazibe merkezlerinin bolgeye eklenmesidir. Digeri ise daha once

kullanilmayan dogal kaynaklardan yararlanmaktir (Butler, 1980).
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5.4. Turistik Destinasyon Pazarlamasi

Diinya genelinde artan turist sayilari, destinasyonlar arasindaki rekabeti her gegen giin
arttirmaktadir. Kotler, Haider ve Rein (1993) destinasyon pazarlamasini, destinasyonu
pazarlayan yoneticiler, kuruluslar ve yerel halk i¢in gerekli olan tiim etkinlik ve
iceriklerin turistlere pazarlanmasidir seklinde tanimlamistir. Bir bolgenin, bir sehrin
sahip oldugu o6zelliklerine uygun olarak gelistirilen destinasyon kimliginin hedef
kitleye uygun stratejilerle sunulmasina destinasyon pazarlamasi denir (Rainisto,
2003). Destinasyon pazarlamasi, bélgede yeni eglence merkezleri olusturarak, kiiltiirel
faaliyetler olusturarak ve bolgenin iletisim ve ulasimini kolaylastirarak, bolgeye yeni

yatirimcilari, turistleri bolgeye ¢ekme faaliyetlerine denir (Apaydin, 2014).

Destinasyon pazarlamast iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasina oranla daha karmasik bir

yapiya sahiptir. Destinasyon pazarlamasini klasik pazarlamadan ayiran unsurlar

sunlardir (Cesur, 2020):

e Destinasyonlarin hizli ve dngoriilemez sekilde degismesi,
e Destinasyonlarin homojen bir yapiya sahip olmalari,
e Farkl etkinliklerin ayni anda yapilabilmesi ve

e Destinasyonun kontrolii karmasik bir yapiya sahiptir.

Destinasyonlar turistleri belirli ¢ekim faktorleri ile ¢ekerler. Kotler ve Gertner (2002)
destinasyonlarin ¢ekim faktorlerini iki farkli kategoride incelemistir. Bunlardan ilki
sert gekim faktorleridir. Ekonomik istikrar, verimlilik, maliyetler, altyapi, yerel destek
hizmetleri ve aglar, iletisim ve stratejik konum sert ¢ekim faktorlerindendir. Diger
faktor ise yumusak cekim faktorleridir. Kisisel faktorler, rekabet giicii, yonetim,

esneklik, dinamizm ise yumusak ¢ekim faktorlerindendir (Kotler ve Gertner, 2002).

Ozkul ve Demirer (2012) destinasyon pazarlamasinin, turist ¢ekmek, diger
destinasyonlardan is cekmek, mevcut isleri gelistirmek, yeni isler olusturmak, ihracati
ve yatirimlar1 arttirmak i¢in yapildigini vurgulamistir. Destinasyon pazarlamasinda,
destinasyonun sahip oldugu altyapi, konut, tesisler, kiiltiir, miizeler gibi kaynaklar
kullanilmaktadir. Bu kaynaklarin degerlendirilmesi i¢in bilgi yoluyla yorumlanmasi

ve pazarlanmasi gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasi iki unsurdan olusur.
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Bunlarin ilki mevcut iirinlerin gelistirilmesi diger ise destinasyonun tanitilmasidir

(Cesur, 2020).

5.5. Turistik Destinasyon imaji

Destinasyon imajindan bahsetmeden oOnce kisaca imaj kavramindan bahsetmek
gerekmektedir. Imaj, kisilerin zihninde yavasca olusan imgedir (Tiirkkahraman,
2004). Baloglu ve Bringer (1997) ise imaj1, “bir bireyin belirli bir nesne veya yer ile
ilgili bilgi, izlenimleri, 6ngorii, hayaller ve duygusal diistincelerinin ifadesidir”
seklinde tamimlamistir. imaj kavrami genellikle iin/itibar kavramlarina es olarak
kullanilmaktadir. Imaj kavram kisilerin diger kisiler ya da kurumlarmn kimliklerinin
ne oldugunu degil o kisilerin ya da kurumlarin gergek karakterlerinin ne olduguna dair

kisilerin inang¢larini yansitmaktadir (Cergi, 2012).

Destinasyon imaji, destinasyonla ilgili turistlerin zihinlerinde, diislincelerinde ve
izlenimlerinde yer edinmesidir (Avcikurt, 2005). Destinasyon imaji kavrami
arastirmacilarin, akademisyenlerin ve turizm sektorii ¢alisanlarinin  dikkatini
cekmistir. Bunun sebebi ise destinasyonlar arasinda artan rekabet olarak
gosterilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999). Turistler bir destinasyonu ziyaret
etmeden once kendilerini o destinasyona iten sey gergek bilgilerden ziyade
destinasyonun imajidir (Tapachai ve Waryszak, 2000). Chen ve Kerstetter (1999)
destinasyon imajinin turistlerin seyahat edecekleri yerleri ve eglence merkezleri
seciminde etkisi oldugunu sdylemistir. Potansiyel turistler daha once gitmedikleri
destinasyonlar hakkinda genellikle kisitli bilgiye sahip olurlar. Bu bilgileri de
genellikle medya ve/veya kendi sosyal ¢evrelerinden edinirler. Potansiyel turistler bu
kisith bilgilere ek olarak gidecekleri destinasyonun imajin1 dikkate alirlar. Bu sebeple
destinasyon imaji, destinasyon se¢iminde 6nemli bir etken olarak goriilmektedir (Um

ve Crompton, 1990).

Hukuki cergeve, is g¢evresi, altyapi, insan, kiiltiir ve dogal kaynaklar destinasyon
imajinin temelini olusturmaktadir. Kisiler, kanunlar ve kurumlar destinasyonun
imajima etki eden unsurlardir. Destinasyonun fiziksel yapisi, suyu, fauna ve florasi,
havas1 kiiltiirel ¢evresi ise destinasyon imajinda onemli unsurlardandir (Durmaz,

2009).
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Ozen (2007) yiiksek lisans tezinde destinasyon imajinin etkili olabilmesi igin gerekli

Olciitleri asagidaki gibi siralamistir;

e Destinasyon imaj1 dogru olmali, hayallere yer vermemelli,

e Destinasyon imaj1 gercekei olmali, inanilir olmali,

e Destinasyon imaj1 yalin olmali,

e Destinasyon imaj1 ¢ekici olmali,

e Destinasyon imaji, destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmali

ve destinasyonu diger destinasyonlar farklilagtirmalidir.

6. TURISTIK DESTINASYON KAVRAMI UZERINE YAPILAN
ARASTIRMALAR

Destinasyon kavrami turizm alani agisinda onemli kavramlardan bir tanesidir ve
birgok arastirmaci destinasyon kavrami iizerine ¢alismistir. Butler (1980) destinasyon
kavrami evrim dongiisii, kaynaklarin yonetimi i¢in ¢ikarimlar yaptigi bir calisma
yapmistir. Butler (1980) bir destinasyonun evriminin kesif, yatirim, gelisme,
giiclendirme, duraganlik, diislis ve yeniden canlandirma agsamalarindan olustugunu
belirtmistir. Baloglu ve Bringer (1997) turizm destinasyonlarinin duygusal imajlarini

cikarmiglardir.

Baloglu ve Mcleary (1999) ise destinasyonun imaj olusumu modelini ¢ikarmiglardir.
Baloglu ve Mcleary (1999) yaptiklart c¢alisma sonucunda algisal/biligsel
degerlendirmelerin  destinasyon 1imaj olusumunda etkili oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Buhalis (1999) gelecegin rekabetci destinasyonlarini pazarlamak isimli
bir calisma yiiriitmistiir. Buhalis (1999) gelecegin rekabet¢i destinasyonlarini
pazarlarken kamu ve ozel sektor birlikteligi, yeni teknolojiler ve internet gibi
unsurlarin  6n plana ¢ikacagi sonucuna ulagsmistir. Howie (2003) ise Turist
Destinasyonunu Yonetmek baslikli kitabinda destinasyonlar ve modern turizm
taleplerinden, destinasyonlarin dogasindan, pazarlama yerlerinden, destinasyon

cesitlerinden ve destinasyonlarin geleceklerinden bahsetmistir.
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Pike (2004) “Destination Marketing Organisations” baslikli kitabinda destinasyon
pazarlama, destinasyon markalama, destinasyon konumlandirma gibi konulardan

bahsetmistir.

Sar1 ve Kozak (2005) turizm pazarlamasinda internetin etkisini incelemis ve
destinasyon web siteleri i¢in bir model onerisinde bulunmuslardir. Sar1 ve Kozak
(2005) calismalarinda bolgesel turizmin gelismesine yonelik, bolgesel web sitelerinde
yer alan tanitimlarin gelistirilmesi gerektigi, igeriklerin zenginlestirilmesi gerektigi
gibi onerilerde bulunmuslardir. Sar1 ve Kozak (2005) isletmelere ise bolgesel web
sitelerinde arama yapan turistleri cekmek icin link ya da bilgi bulundurmalar1 gerektigi
onerisinde bulunmuslardir. Avcikurt (2005) “Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme”
baslikli eserinde {ilkeler icin 6nemli bir gelir kaynagi olan turizm alanlart i¢in

pazarlama, tutundurma faaliyetleri gibi faaliyetlerden bahsetmistir.

Ozdemir (2007) doktora tezinde destinasyon yonetimini ve pazarlama temellerini
incelemis ve Izmir igin bir destinasyon model 6nerisi yapmistir. Ozdemir (2007)’in
yapti§1 model dnerisinde, izmir ilinin pazarlanmasinda tek bir isletme ya da kurumun
kararlar1 dogrultusunda yiiriitilmemesi ve tim destinasyon ¢ikar ortaklarinin da
blinyesinde yer alacagi bir organizasyon catisi altinda toplanmasi gerektigini
vurgulamustir. Tlban, Koéroglu ve Bozok (2007) termal turizm amaciyla seyahat eden
turistlerin destinasyon imajlarin1 Génen 6rnegi iizerinden incelemislerdir. {lban ve
digerleri (2007) yaptiklar1 arastirma sonucunda tagimacilik, fiyat uygunlugu ve gevre
atmosferinin Gonen’in olumlu imajini olusturdugu, kirlilik ve giivensizlik unsurlarinin

da Gonen’in olumsuz imajin1 olusturdugu sonucuna ulasmislardir.

Kozak ve Baloglu (2010) “Turistik Destinasyonlarin Pazarlanmast ve Yonetimi”
baslikli caligmalarinda destinasyon rekabetgiligi, destinasyon pazarlamasi,
destinasyon kiyaslama gibi konulara deginmislerdir. Ersun ve Arslan (2011) turizmde
destinasyon se¢imini etkileyen temel unsurlari arastirmiglardir. Ersun ve Arslan (2011)
yaptiklar1 aragtirma sonucunda imaj, pazarlama stratejileri, tanitim faaliyetleri, marka
yaratilmas1 gibi unsurlarin destinasyon seciminde etkili oldugu sonucuna

ulagmiglardir.
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Morrison (2013) “Marketing and Managing Tourism Destinations” isimli eserinde
destinasyon yonetimi ve pazarlama konseptleri, destinasyon pazarlamasi, destinasyon

irlin gelistirme ve destinasyon markalama gibi konulara deginmistir.

Bosnic ve digerleri (2014) Hirvat turizminin rekabet giicliniin arttirilmasinda
destinasyonun roliinii aragtirmislardir. Bosnic ve digerleri (2014) yaptiklar1 aragtirma
sonucunda yeni pazarlarin agilmasi, Urlinlerin gelistirilmesi, iletisim ve satig
yeteneklerinin gelistirilmesi gibi unsurlarin Hirvat turizminin rekabet giiclinii
arttiracagl sonucuna ulagsmislardir. Barnes ve digerleri (2014) ise destinasyon marka
deneyimi ve ziyaret¢i davranisini aragtirmiglardir. Barnes, Mattsson ve Sorensen
(2014) yaptiklar arastirma sonucunda destinasyon marka deneyiminin, tekrar ziyaret
etme niyeti ve tavsiye etme niyeti lizerinde kilit bir rol oynadigi sonucuna
ulagmiglardir. Aslan, Giineren ve Coban (2014) destinasyon markalagsma siirecinde
yoresel mutfagin roliinii Nevsehir 6rnegi tizerinden incelemislerdir. Aslan ve digerleri
(2014) yaptiklar1 arastirma sonucunda yoresel yemeklerin ve yoresel kahvaltinin
turistler tarafindan tercih edilme oraninin daha yiiksek oldugu fakat yoresel yemek ve
yoresel kahvaltinin hazirlanmasinin daha maliyetli oldugu sonucuna ulagsmstir. Polat
(2014) doktora tezinde turizm destinasyon yoneti(si)minde kamu roliiniin tespiti
lizerine bir arastirma yapmustir. Polat (2014) yazdig1 doktora tezinin sonucunda turizm
destinasyonu yonetim(si)minin kamu yonetimi, 6zel sektor, sivil toplum kuruluslari,

yerel toplum, turist ve ¢cevre olmak iizere alt1 unsurdan olustugu sonucuna varmistir.

Giizel Sahin ve Unver (2015) destinasyon pazarlama araci olarak gastronomi turizmi
kavramini incelemis ve Istanbul’un gastronomi turizmi potansiyeli iizerine bir calisma
yapmislardir. Cergi (2012) ise yiiksek lisans tezinde destinasyon markalama ve yavas
sehirlerin marka imaj1 iizerine ¢alismistir. Cergi (2012) ¢alismasinin sonucunda yavas
sehirlerin marka imaj1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Aydin
(2020) doktora tezinde destinasyon yasam dongiisii kapsaminda destinasyonlarda
yeniden canlandirma stratejileri iizerine ¢alismistir. Akin (2020) ise doktora tezinde
Kapadokya bolgesinin destinasyon rekabetgiligi analizini yapmustir. Cesur (2020) ise
destinasyon pazarlamasi kapsaminda destinasyon aidiyeti kavramini incelemistir.
Cesur (2020) yaptig1 arastirma sonucunda aidiyet kavraminin, ziyaretcilerin

destinasyonla ilgili duygu ve diisiincelerini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Pike (2020)
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Destinasyon Pazarlamasinda Temel Bilgiler isimli bir kitap daha yazmistir. Pike
(2020) kitabinda destinasyon marka kimliginden, destinasyon imajindan, destinasyon
marka konumlandirmasindan ve destinasyon pazarlama organizasyonu ve sosyal

medyadan bahsetmistir.
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BOLUM IV

7.YONTEM
7.1. Arastirmanin Amaci

Internet teknolojilerinin gelismesi ve kullaniminin yayginlasmasiyla hayatimiza giren
sosyal medya, insanlarin hayatinda onemli bir yer tutmaktadir. Sosyal medya
giiniimiizde sadece arkadaslik platformlar1 olmaktan ¢ikmis, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin de yiritiildiigli platformlar haline gelmislerdir. Sosyal medya
araciligiyla yiiriitiilen pazarlama ve reklam faaliyetleri, geleneksel medyanin aksine
tek yonli iletisim olmaktan ¢ikmig ve iki yonli iletisim imkani saglamistir. Bu iki
yonlii iletisimin sagladigi kolayliklar1 kullanan sektorlerden birisi de turizm
sektoriidiir. Sosyal medya turistlere destinasyonlar hakkinda bilgi toplamalarina imkan
saglamakta ve turistlerin destinasyon segimlerine etki etmektedir. Calismada sosyal
medyanin bir pazarlama araci olarak otel isletmelerinde hangi ama¢ ve dogrultuda
kullanilmas1 gerektiginin, Y ve Z kusagi turistlerin destinasyon tercihi yaparken sosyal
medyay1 ne kadar kullandiklar1 ve sosyal medyadan ne derece etkilendiklerinin ortaya

¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Literatiirde sosyal medyanin turistlerin destinasyon tercihlerine etkisi tizerinde durulan
bir konu olmasina ragmen sosyal medyanin destinasyon tercihlerine etkisi konusunu
kusaklara indirgeyen arastirmalar sinirli kalmistir. Aragtirma literatiirdeki bu boslugu
doldurmaya da yardimci olacaktir. Calisma ayrica pazar boliimlendirmeyle ilgili hedef

kitleye yonelik stratejilerin gelistirilmesine de yardimci olacaktir.

7.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Stmirlihklar:

Evren, arastirma sonuclarinin genellendigi arastirma kapsaminda yer alan ortak
ozelliklere sahip birimlere denir (Ural ve Kilig, 2011). Calismanin ana evrenini
Agustos 2021-Aralik 2021 tarihleri arasinda Istanbul ilini ziyarete gelmis Y ve Z
kusagi (18-41 yas aralifinda) yerli turistler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun (TUIK) 2020 yilinda yaymladigi raporda yerli turistlerin en ¢ok
geceleme yaptig1 ilk 3 ilden (Antalya-istanbul-Mugla) biri olan Istanbul, calismanin
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ana evreni olarak tercih edilmistir. Yine arastirmanin evreni segilirken Istanbul’un
Tiirkiye’nin dort bir yanindan yerli turistleri ¢ekiyor olmasi ve turist gesitliligi
bakiminda zengin olmasi tercih sebeplerinden olmustur. Ayrica arastirmanin yapildigi
donemde (Agustos-Aralik 2021) yerli turistlerin en ¢cok geceleme yaptig1 ilk 3 ilden
ikisi olan Antalya ve Mugla illerinde turizm sezonunun sonuna gelinmesi, Istanbul’un

ana evren olarak tercih edilmesine sebep olan ana faktorlerden biri olmustur.

Ornekleme, var olan evrenden, evreni temsil edebilecek bir bdliim se¢me isine denir
(Kaptan, 1998). Arastirmacilar tarafindan genelleme yapmak amaciyla belirlenen
evrenden rastgele segilen bir gruba ise Orneklem denir (Karasar, 2009). TUIK
tarafindan 2020 yilinda yayinlanan raporda, toplam 5,4 milyon yerli ziyaret¢i
Istanbul’da konaklama yapmustir. 2016 yilinda Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
(2016) tarafindan yapilan bir ¢calismada Istanbul’u ziyaret eden turistlerin %54,1’inin
18-41 yas araliginda oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak Istanbul’da konaklama
yapmis yerli ziyaretcilerin yas araliklarina dair yapilan herhangi giincel bir rapora
rastlanilmamistir. Elde edilen bu sonuclar dogrultusunda aragtirmanin evreninin 2

milyondan biiyiik oldugu diisiiniilmektedir.

Calismanin kapsamini olusturan evren c¢ok genis ve biiyiik oldugu icin, evrenin
tamamina ulagsmak hem zaman hem de maliyet acisindan miimkiin degildir. Bu yiizden
calismada oOrnekleme yoluna gidilmistir. Arastirmada olasiliksiz 6rnekleme
yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemde amag,
arastirma kosullarini saglayan ve arastirmaya katilmak isteyen herkesin ornekleme
dahil edilmesidir. Denek bulma islemi belirlenen 6rneklem hacmine ulagincaya kadar
devam eder (Ural ve Kilig, 2011). Bu yontem sayesinde hem zaman agisindan hem de
ekonomik acidan tasarruf saglanmistir. Tablo 5’te verilen Sekaran’in (1992) evren

blyiikliigli ve 6rneklem sayisi Onerisine gore 384 kisiye ulasilmasi hedeflenmistir.

Arastirma icin Istanbul ili Fatih, Beyoglu, Besiktas, Kiiciikcekmece ve Bahgelievler
ilgelerinde yer alan turizm isletme belgeli 4 ve 5 yildizli otellerde toplam 475 anket
dagitildi ve 432 katilimcidan doniis alindi. Doniis alinan 432 anketin 8’1 kullanilamaz

durumda oldugundan toplam 424 anket sayisi ile hedeflenen kisi sayisina ulagilmistir.
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Tablo 5. Evren Biiyiikliigiine Gore Minimum Orneklem Biiyiikliikleri

N S N S N S
10 10 150 108 1500 306
15 14 200 132 1800 317
20 19 250 152 3500 346
25 24 300 169 10000 370
30 28 360 186 15000 375
35 32 400 196 20000 377
40 36 850 265 75000 382

100 80 900 269 1000000 384

N: Evren Biiyiikliigii, S: Orneklem Biiyiikliigii
Kaynak: Sekaran, 1992: 254

Z Kusagi 1996-2010 yillart arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Bu nedenle Z
kusagindaki bazi bireyler ekonomik olarak 6zgiirliiklerini heniiz ellerine almamis ve
ebeveynleri olmadan tatile ¢ikma ve destinasyon segme olasiliklar1 diisiik oldugu
diisiiniildiiglinden, arastirmada sadece 18 yas ve {lizerinde yas grubuna dahil Z kusagi
bireyleri tercih edilmistir. Calismada yiiz yiize anket metodu kullanilmasi ve
aragtirmanin yapildigr donemde COVID-19 salgin1 bulunmasi sebebiyle katilimcilara

erisilmekte zorlanilmistir.

7.3. Arastirmanin Sorulari ve Hipotezleri

Caligmanin temel amaci, Y ve Z kusag turistlerin destinasyon tercihinde sosyal
medyanin etkisini tespit etmektir. Bu ¢er¢evede oncelikle Y ve Z kusaginin planlama
siirecinde, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasinda sosyal medyay1 hangi amagla

kullandig1 sorgulanmistir. Bunun i¢in 10 arastirma sorusuna cevap aranmistir.

ASi1:Y Kusagi turistler tatil seyahati planlama siirecinde sosyal medyay1 hangi amagla

kullanmaktadir?

AS2: Z Kusag turistler tatil seyahati planlama siirecinde sosyal medyay1 hangi amagla

kullanmaktadir?

AS3: Y Kusagi turistler seyahat esnasinda sosyal medyayr hangi amagla

kullanmaktadir?
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ASs: Z Kusagi turistler seyahat esnasinda sosyal medyayr hangi amagcla

kullanmaktadir?

ASs: 'Y Kusag turistler seyahat sonrasinda sosyal medyayr hangi amacla

kullanmaktadir?

ASs: Z Kusag turistler seyahat sonrasinda sosyal medyayr hangi amagla

kullanmaktadir?

AS7: 'Y Kusag turistler tatil planlarinda yaptig1 degisikliklerde sosyal medyadan ne

Olciide etkilenmektedir?

ASg: Z Kusag turistler tatil planlarinda yaptig1 degisikliklerde sosyal medyadan ne

Olcilide etkilenmektedir?

ASo: Y Kusagr turistler destinasyon seciminde sosyal medyadan ne Oolgiide

etkilenmektedir?

ASiw0: Z Kusag turistler destinasyon se¢iminde sosyal medyadan ne oOlgiide

etkilenmektedir?

Ayrica cinsiyet, yas ve egitim durumu gibi demografik oOzelliklerinin planlama
donemi, seyahat esnasi ve sonrasinda sosyal medya kullanim amaclar1 arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin 9 hipoteze yanit aranmaistir.

Hi: Cinsiyet degiskeni ile seyahat oncesi sosyal medya kullanim amagclar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hz: Egitim durumu degiskeni ile seyahat oncesi sosyal medya kullanim amaclar

arasinda anlamli bir fark vardir.

Hs: Yas degiskeni ile seyahat oncesi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda anlaml

bir fark vardir.

Ha: Cinsiyet degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.
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Hs: Egitim durumu degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglari

arasinda anlaml bir fark vardir.

He: Yas degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

H7: Cinsiyet degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hs: Egitim durumu degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglari

arasinda anlaml bir fark vardir.

Ho: Yas degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglart arasinda anlamli

bir fark vardir.

7.4. Arastirmanin Metodu

Caligma literatiir taramas1 ve verilerin anket yoluyla toplanmasi olmak {izere iki
boliimden olusmaktadir. Caligmada nicel veri kullanilmis olup, ¢alismanin verileri yiiz
yiize anket yontemiyle toplanmistir. Calismada kullanilan anket Fotis ve digerleri
(2012) tarafindan gelistirilen ve Fotis ve digerleri (2012)’in “Social Media Use and
Impact During Holiday Travel Planning Process” isimli ¢alismalarinda kullandigi
Olgektir. Anket ana iki boliimden ve bes alt boliimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimii  katilimcilarin - demografik  6zelliklerine ve sosyal medya kullanim
aliskanliklarina yoneliktir. ikici boliim ise katilimcilarin sosyal medyaya giiven
algilarini, destinasyon se¢iminde ve seyahat esnasinda sosyal medyayr kullanim
amaglarmi 6grenmeye yoOneliktir. Fotis ve digerleri (2012) tarafindan gelistirilen
Olgegin orijinali 7’li Likert olgegine gore ayarlanmistir fakat &lgek anlam
karmasalarinin 6niine ge¢mek i¢in 5°li Likert 6l¢egine doniistiiriilerek hazirlanmistir,
“Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum” degerlerini ifade etmektedir. Anket birinci
boliimii toplam 5 sorudan, ikinci boliimii ise 23 sorudan olmak {izere toplam 28
sorudan olusmaktadir. Anket 01 Agustos 2021 ile 31 Aralik 2021 tarihleri arasinda
Istanbul’da uygulanmis ve toplam 432 katilimciya ulasilmistir. Toplanilan anketlerin

toplam 424’1 kullanilmistir. 8 anket ise kullanilmayacak durumdadir.
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Calisma igin toplanan veriler IBM SPSS Statistics 20 programi ile analiz edilmistir.
Sorularin gegerlilik ve giivenilirligi 6lgmek igin toplam 150 anket ile 6n galisma
yapilmistir. Yapilan ¢alismanin sonucunda Sosyal Medya Kullanim Amaglar1 ve
Sosyal Medyanin Etki Diizeyi degiskenlerinin giivenilirlik degeri (Cronbach’s Alpha)
0,861 ¢cikmistir. Bu sonu¢ Karagdz (2016)’lin belirttigi tabloya gore yiiksek derece
giivenilir bulunmustur. Sosyal Medyaya Duyulan Giiven degiskenlerinin giivenilirlik
degeri (Cronbach’s Alpha) 0,767 ¢ikmistir. Bu sonu¢ Karagéz (2016)’lin belirttigi

tabloya gore oldukga giivenilir bulunmustur.
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8. BULGULAR

8.1. Giivenilirlik Testi

Arastirmada kullanilan anketin giivenilirligi test edilmistir. Verilere %95 giiven
araliginda giivenilirlik testi yapilmustir. Olgekte yer alan sorular “Sosyal Medya
Kullanim Amaglar1 ve Etki Diizeyi” ve “Sosyal Medyaya Duyulan Giiven” olmak
tizere iki farkli grupta ayri ayri Ol¢lilmiistiir. Yapilan analizde “Sosyal Medya
Kullanim Amaglar1 ve Etki Diizeyi” sorularinin gegerlilik degeri (Cronbach Alpha
Katsayis1) 0,874 olarak bulunmugtur. “Sosyal Medyaya Duyulan Giiven” sorularinin
gegcerlilik degeri ise (Cronbach Alpha Katsayis1) 0,756 olarak bulunmustur.

Tablo 6. Cronbach Alpha Giivenilirlik Tablosu

Cronbach Alpha Katsayisi Olcegin Giivenilirligi
0,00<a<0,40 Giivenilir Degil
0,40<a<0,60 Giivenilirligi Diigiik
0,60 <a<0,80 Oldukga Giivenilir
0,80<a<1,00 Yiiksek Derecede Giivenilir

Kaynak: Karago6z (2016)

“Sosyal Medya Kullanim Amaglar1 ve Sosyal Medyanin Etki Diizeyi” sorularinin
giivenilirlik degerleri, Karagdz (2016)’un yukaridaki tablosuna gore yiiksek derecede
giivenilir bulunmus, “Sosyal Medyaya Duyulan Giiven” soru grubu ise oldukca

giivenilir bulunmustur.

Tablo 7. Arastirma Degiskenlerinin Cronbach Alpha Degerleri

Olcek Degisken Sayis1  Cronbach Alpha Katsayisi
Sosyal Medya Kullanim Amaglar1 ve Sosyal
Y Y Y 16 0,874
Medyani Etki Diizeyi
Sosyal Medyaya Duyulan Giliven 7 0,756
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8.2. Normallik Testleri

Toplanmig olan verilerin parametrik testlerle mi yok parametrik olmayan
(nonparametric) testlerle mi analiz edilecegine karar vermek igin normallik
dagilimlarma bakilmistir. Olgeklerin tek bir ifade haline getirilebilmesi igin
ortalamalar1 alinmistir. Daha sonra ise Seyahat Oncesi — Destinasyon Segmeden Once
Sosyal Medya Kullanimi, Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanimi, Seyahat
Sonras1 Sosyal Medya Kullanimi, Tatil Planlarindaki Degisikliklerde Sosyal
Medyanin Etki Diizeyi ve Tatille Ilgili Bilgi kaynaklarina Yonelik Algilanan Giiven
Diizeyi 6l¢eklerinin tek tek normallik dagilimlar incelenmistir. Tablo 8’de goriildiigii
gibi bes dlgegin de Kolmogrov Smirnov Testi ve Shapiro-Wilk Testi sonuglari anlaml
cikmistir (sig<0,05). Bu sonu¢ katilimcilarin cevaplarinin bes dlgekte de normal
dagilmadigini gdostermektedir. Ancak, Biiylikyildirnm ve Biiyiikdogan’in (2019)
ifadesine gore likert Olgekli sorularin yer aldigi arastirmalarda normallik dagilimi
ender rastlanan bir hadise oldugundan verilerin normal dagilip dagilmadiginin
anlasilmasi i¢in Skewness (Basiklik) Degeri ve Kurtosis (Carpiklik) Degerine de
bakilmas1 gerekmektedir. Bu ifade g¢ercevesinde normallik sinamasinda verilerin
basiklik ve carpiklik degerleri birlikte degerlendirilmistir. (Biylikyilldirrm ve
Biiytikdogan, 2019).

Tablo 8. Kolmogrov Smirnov Testi ve Shapiro-Wilk Testi Sonuglari

Kolmogrov Smirnov . ) .
Olcekler Testi Shapiro — Wilk Testi

Statistic df sig  Statistic df sig

Seyahat Oncesi — Destinasyon Se¢meden
Once Sosyal Medya Kullanimi 160 424,000 919 424,000
Seyahat Esnasinda Sosyal Medya

, 154 424 000 ,929 424 000
Kullanimi

Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanimi 177 424  ,000 ,930 424 000

Tatil Planlarindaki Degisikliklerde Sosyal
Medyanin Etki Diizeyi ,149 424 000 ,948 424 000
Tatille flgili Bilgi Kaynaklarmna Y®onelik

Algilanan Giiven Diizeyi 080 424,000 967 424,000

Verilerin normal dagilim gosterebilmesi i¢in Skewness (Basiklik) Degeri ve Kurtosis

(Carpiklik) Degerlerinin +2 ile -2 arasinda olmasi gerekmektedir (Trochim ve
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Dornelly, 2006; Field, 2009; George ve Mallery, 2010; Chemingui ve Ben Lallouna,
2013; Kim, 2013; Gravetter ve Wallnau, 2014).

Tablo 9. Skewness (Basiklik) Degeri ve Kurtosis (Carpiklik) Degeri Sonuglart

5 Std. Skewness Kurtosis

Olgekler Ortalama  ¢.oma  (Baskhik)  (Carpikhik)

Seyahat Oncesi — Destinasyon Se¢gmeden Once Sosyal 3,79 876 1,021 1,189
Medya Kullanimi
Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanimi 3,74 ,763 -1,026 1,325
Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanimi 3,57 957 -, 790 ,193
Tatil Planlaridaki Degl.slk!.lkler.de Sosyal Medyanin 201 628 _025 1641
Etki Diizeyi

Tatille Ilgili Bilgi kaynaklarina Yonelik Algilanan 3,32 595 - 593 1,243

Giiven Diizeyi

Tablo 9’da goriildiigii gibi bes 6lgeginde Skewness (Basiklik) Degeri ve Kurtosis
(Carpiklik) Degerleri +2 ve -2 degerleri arasindadir. Bu sonugla verilerin normal bir
dagilim gosterdigi sonucuna varimistir ve analizlerde parametrik testler

uygulanmistir.

8.3. Katihmailarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya toplam 424 kisi katilmistir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimlar: Tablo 10°a
gosterilmistir. Tablo 10’a gore arastirmaya katilan toplam 424 kisinin cinsiyeti
incelendiginde, aragtirmaya katilanlarin %52,6’s1 (223 kisi) erkek, %47,4’1 ise (201
kisi) kadindur.

Arastirmaya katilan 424 kisinin 185’1 Y Kusagidir. Tablo 10’a gore arastirmaya katilan
185 Y Kusag katilimcilarin %531 (98 Kisi) erkek, %47°si (47 Kisi) ise kadindir.

Arastirmaya katilan 424 kisinin 239’u Z Kusagidir. Tablo 10°a gore aragtirmaya
katilan 239 Z Kusagi katilimeilarin %52,3°1 (125 Kisi) erkek, %47,3’1 (114 Kisi) ise
kadindur.
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Tablo 10. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Toplam Y Kusag Z Kusag

Cinsiyet n % Cinsiyet n % Cinsiyet n %
Kadin 201 474 Kadin 87 47 Kadin 114 47,7
Erkek 223 52,6 Erkek 98 53 Erkek 125 52,3

Katilimcilarin yas dagilimlar: Tablo 11°de gosterilmistir. Tablo 11’e gore arastirmaya
katilanlarin, %38,2’si (162 kisi) 18-22 yas araliginda, %18,2’si (77 kisi) 23-25 yas
araliginda, %29’u (123 kisi) 26-30 yas araliginda, %14,6’s1 ise (62 kisi) 31-41 yas

araligindadir.
Tablo 11. Katilimeilarin Yas Dagilimi
Kusaklar Yas Arahgi n %
18-22 162 38,2
Z Kusagi
23-25 77 18,2
26-30 123 29
Y Kusagi
31-41 62 14,6

Katilimcilarin  egitim durumlart Tablo 12°de gosterilmistir. Tablo 12’ye gore
arastirmaya katilan toplam 424 kisinin %15,6’s1 (66 kisi) lise, %24,1°1 (102 kisi) 6n
lisans, %44,1 (187 kisi) lisans, %11,8’1 (50 kisi) yiiksek lisans ve %4,5’i (19 kisi)

doktora 6grencisi ve/veya mezunudur.

Y Kusagi katilimcilarin egitim durumlar: Tablo 12’ye gosterilmistir. Tablo 12’ye gore
arastirmaya katilan toplam 184 Y Kusagi katilimeinin %15,1°1 (28 Kisi) lise, %12,4’°1
(23 Kisi) on lisans, %44,3’1 (82 Kisi) lisans, %19,5’1 (36 Kisi) yiiksek lisans ve

%38,6’s1 (16 Kisi) doktora 6grencisi ve/veya mezunudur.

Z Kusag1 katilimcilarin egitim durumlar1 Tablo 12°de gosterilmistir. Tablo 12°ye gore
aragtirmaya katilan toplam 239 Z Kusagi katilimcinin %15,9’u (38 Kisi) lise, %33,1°1
(79 Kisi) on lisans, %43,9’u (105 Kisi) lisans, %5,9’u (14 Kisi) yiiksek lisans ve

%1,3’1 (3 Kisi) doktora 6grencisi ve/veya mezunudur.
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Tablo 12. Katilimcilarin Egitim Durumu

Toplam Y Kusagi Z Kusag
Egitim Egitim Egitim
5 n % 5 n % & n %
Durumu Durumu Durumu
Lise 66 15,6 Lise 28 15,1 Lise 38 159

On Lisans 102 24,1 On Lisans 23 124 On Lisans 79 33,1
Lisans 187 44,1 Lisans 82 443 Lisans 105 43,9
Yiksek Yiiksek 36 195 Yiksek 14 5,9
) 50 11,8 ] )

Lisans Lisans Lisans

Doktora 19 0,9 Doktora 16 8,6 Doktora 3 1,3

Katilimcilarin sosyal medyay: kullanma sikliklari Tablo 13’te gosterilmistir. Tablo
13’ye gore katilimcilarin %55,9’u (237 kisi) sosyal medyayr giinde birka¢ kez
kullanmakta, %40,3’t (171 kisi) hemen hemen her giin sosyal medyay1 kullanmakta,
%2,8’1 (12 Kisi) haftada birka¢ kez sosyal medyay1 kullanmakta, %0,9’u (4 kisi) ise

sosyal medyay1 ¢cok nadir kullanmaktadir.

Tablo 13. Katilimcilarin Sosyal Medyay1 Kullanma Sikliklar

Toplam Y Kusagi Z Kusag
Sosyal Medya
Sosyal Medya Sosyal Medya
. % Kullanim n % . %
Kullanim Sikhgi . Kullanim Sikhgi
Sikhig
" Birk - Birk - Birk
Giinde Birkag 237 559 Giinde Birkag 116 627 Giinde Birkag 121 506
Kez Kez Kez
Hemen Hemen Hemen Hemen Hemen Hemen
Her Giin 171403 Her Giin 63 341 Her Giin 108 452
Haftada Birkag 12 28 Haftada Birkag 32 Haftada Birkag 6 25
Kez Kez Kez
Cok Nadiren 4 0,9 Cok Nadiren - - Cok Nadiren 4 1,7

Y Kusagi katilimcilarin sosyal medya kullanma sikliklar1 Tablo 13°te gdsterilmistir.
Tablo 13’e gore arastirmaya katilan toplam 184 Y Kusag1 katilimcinin %62,7’s1 (116
Kisi) sosyal medyay1 giinde birkag kez kullanmakta, %34,1°1 (63 Kisi) sosyal medyay1
hemen hemen her giin kullanmakta, %3,2’si de (6 Kisi) sosyal medyay1 haftada birkag

kez kullanmaktadir.

Z Kusagi katilimcilarin sosyal medya kullanma sikliklar1 Tablo 13°te gosterilmistir.

Tablo 13’°e gore arastirmaya katilan toplam 239 Z Kusagi katilimcinin %50,6°s1 (121
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Kisi) sosyal medyay1 giinde birka¢ kez kullanmakta, %45,2’si (108 Kisi) sosyal
medyay1 hemen hemen her giin kullanmakta, %2,4’1 (6 Kisi) sosyal medyay1 haftada
birkag kez kullanmakta, %1,7’s1 de (4 Kisi) sosyal medyay1 ¢cok nadir kullanmaktadir.

Katilimcilarin en sik kullandiklari sosyal medya uygulamalar1 (ankette birden fazla

secenek secilebilecegi belirtilmistir) Tablo 14°te gosterilmistir.

Tablo 14. En Sik Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari

Y Kusag Z Kusag
Sosyal Medya Kisi Sayisi Sosyal Medya Kisi Sayis1
Instagram 164 Instagram 206
YouTube 104 YouTube 102
Twitter 58 Twitter 58
Facebook 55 Facebook 21
TikTok 7 TikTok 7

Tablo 14’e gore arastirmaya katilan Y Kusagi katilimcilarin, en ¢ok kullandiklari
sosyal medya uygulamalar1 sirastyla soyledir; Instagram (164 kisi), YouTube (104
kisi), Twitter (58 kisi), Facebook (55 kisi) ve TikTok (7 kisi).

Tablo 14’e gore arastirmaya katilan Z Kusagi katilimcilarin, en ¢ok kullandiklar:
sosyal medya uygulamalari sirasiyla soyledir; Instagram (206 kisi), YouTube (102
kisi), Twitter (58 kisi), Facebook (21 kisi) ve TikTok (7 kisi).

Ankette belirtilen diger kismina ise katilimecilar tarafindan LinkedIn, Swarm,
FourSquare, Reddit, Last.fm, Telegram, SnapChat gibi sosyal medya uygulamalar
belirtilmistir.

8.4. Sosyal Medya Kullanim Amaclari ve Sosyal Medyanin Etki Diizeyi

Katilimcilarin  sosyal medya kullanom amagclar1 ¢ farkli bashik altinda
degerlendirilmistir. Besli Likert Olgegine gore yapilan degerlendirmelerde 3,00 ve
tizeri ortalamalar “Katiliyorum”, 2,00 ve 3,00 arasindaki ortalamalar “Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum”, 2,00’1in altindaki ortalamalar ise “Katilmiyorum” anlaminda

yorumlanmigtir (Fotis, 2012).
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8.4.1. Seyahat Oncesi — Destinasyon Se¢cmeden Once Sosyal Medya Kullanim

Amaclarn

AS: ve AS; i¢in katilimcilara yoneltilen seyahat Oncesine yonelik bes ifadeye
verdikleri cevaplarin ortalamasi tizerinden genel bir degerlendirme yapilmistir. Genel
olarak katilimcilarin seyahat Oncesi-destinasyon se¢gmeden Once sosyal medya
kullanim amaglarinin dagilimi incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin
3,99 ortalama ile “Diger aktiviteler ve geziler hakkinda fikir ve bilgi edinmek igin
sosyal medyay1 kullanirim” ifadesi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin seyahat
Oncesi-destinasyon se¢meden once sosyal medya kullanim amaglarinda ikinci siray1
ise 3,91 ortalama ile “Konaklama sec¢enekleri hakkinda fikir ve bilgi edinmek i¢in

sosyal medyay1 kullanirim™ ifadesi almaktadir.

AS; i¢in Y Kusag1 katilimcilara yoneltilen seyahat oncesine yonelik bes ifadeye
verdikleri cevaplarin ortalamasi iizerinden genel bir degerlendirme yapilmistir. Y
Kusag1 katilimcilarin seyahat Oncesi-destinasyon se¢meden Once sosyal medya
kullanim amaglarinin dagilimi incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin
4,12 ortalama ile “Diger aktiviteler ve geziler hakkinda fikir ve bilgi edinmek igin
sosyal medyay1 kullanirim” ifadesi oldugu goriilmektedir. Y kusaginin seyahat 6ncesi-
destinasyon se¢meden once sosyal medya kullanim amaglarinda ikinci siray1 ise 4,07
ortalama ile “Konaklama segenekleri hakkinda fikir ve bilgi edinmek igin sosyal

medyay1 kullanirim” ifadesi almaktadir.

AS; icin Z Kusagi katilimcilara yoneltilen seyahat Oncesine yonelik bes ifadeye
verdikleri cevaplarin ortalamasi lizerinden genel bir degerlendirme yapilmistir. Z
Kusag1 katilimcilarin seyahat oncesi — destinasyon se¢meden Once sosyal medya
kullanim amagclarmin dagilimi incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin
3,89 ortalama ile “Diger aktiviteler ve geziler hakkinda fikir ve bilgi edinmek igin
sosyal medyay1 kullanirim” ifadesi oldugu goriilmektedir. Y kusaginin seyahat dncesi-
destinasyon segcmeden 6nce sosyal medya kullanim amaglarinda ikinci sirayz ise 3,82
ortalama ile “Konaklama secenekleri hakkinda fikir ve bilgi edinmek i¢in sosyal

medyay1 kullanirim” ifadesi almaktadir.
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Genel olarak katilimcilarin, Y Kusagi katilimeilarin ve Z Kugagi katilimcilarin seyahat
oncesinde sosyal medya kullanim amaglarina yonelik ortalama degerleri Tablo 15°te

verilmistir.

Tablo 15. Seyahat Oncesi — Destinasyon Segmeden Once Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Degiskenler N  Ortalama Std

Sapma
Y 1 7 1

Tatile nereye gidecegim ile ilgili fikirler aramaya 85 38 05
basladizimd | med Tl Z 239 3,73 1,182
asladigimda sosyal medyay1 kullanirim. G 424 3.80 1128
. S Y 185 3,74 ,992
Elejlnaslykorilte;crllllllllenml daraltmaya calisirken sosyal 7 9239 354 1043
cyayluTanim. G 424 362 1,043

Iyi bir destinasyon tercihi yaptigimi onaylamak i¢in 1 Y 18 .17 ,989
HZ . fi 1fsny;’1me° yaphgimi onaylamak i¢in sosya z 239 356 1,098
cyayluTanim. G 424 364 1,052

Y 1 4,07 2

Konaklama se¢enekleri hakkinda fikir ve bilgi edinmek igin 85 0 926
1 med ull Z 239 3,82 1,167
sosyal medyay1 kullanirim. G 424 391 1076
Y 1 4,12 24

Diger eglence aktiviteleri ve geziler hakkinda fikir ve bilgi 85 ’ 9

edinmek i¢in sosyal medyay1 kullanirim z 239 3,89 1,106
S SOSYATmEdyay ' G 424 399 1,023

Not. Y: Y kusagi, Z: Z kusagi, G: tiim katilimcilar

Tablo 15’e gore Y ve Z kusaginin seyahat oncesi-destinasyon se¢meden dnce sosyal
medyay1 eglence aktiviteleri ve geziler hakkinda bilgi edinmek i¢in kullandig: tespit

edilmistir.

Bu sonugla AS1i¢in incelenen Y kusaginin destinasyon segmeden dnce-seyahat dncesi
sosyal medyay1 eglence aktiviteleri, geziler hakkinda bilgi edinmek i¢in ve konaklama

yerleri hakkinda bilgi edinmek i¢in kullandig1 sonucuna varilmaigtir.

Bu sonugla AS;i¢in incelenen Z kusaginin destinasyon segmeden dnce-seyahat oncesi
sosyal medyay1 eglence aktiviteleri, geziler hakkinda bilgi edinmek i¢in ve konaklama

yerleri hakkinda bilgi edinmek i¢in kullandig1 sonucuna varilmistir.

8.4.2. Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim Amaclar

AS3z ve ASsicin katilmcilara yoneltilen seyahat anina yonelik 4 ifadeye verdikleri
cevaplarin ortalamasi lizerinden genel bir degerlendirme yapilmistir. Genel olarak

katilimcilarin  seyahat esnasinda sosyal medyay:r kullanim amaglarinin dagilimi
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incelendiginde, 4,14 ortalama ile sosyal medyanin seyahat esnasinda en sik
arkadaslarla baglantida kalmak i¢in kullanildig1 tespit edilmistir. Ikinci sirada ise 4,08
ortalama ile ilgi yerler hakkinda fikir ve bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullandig1
tespit edilmistir. Bu iki ifadeyi 3,73 ortalama ile “Deneyimim hakkinda yorum ve

incelemeler yapmak i¢in kullanirim” ifadesi takip etmistir.

ASzicin Y Kusagi katilimcilara yoneltilen seyahat anina yonelik 4 ifadeye verdikleri
cevaplarin ortalamasi iizerinden genel bir degerlendirme yapilmistir. Y Kusagi
katilimcilarin seyahat esnasinda sosyal medyayr kullanim amaglarmin dagilimi
incelendiginde, 4,16 ortalama ile sosyal medyanin seyahat esnasinda en sik
arkadaslarla baglantida kalmak icin kullamldig1 tespit edilmistir. Ikinci sirada ise 4,09
ortalama ile ilgi cekici yerler hakkinda fikir ve bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1
kullandig1 tespit edilmistir. Bu iki ifadeyi 3,73 ortalama ile “Deneyimim hakkinda

yorum ve incelemeler yapmak i¢in kullanirim™ ifadesi takip etmistir.

ASsicin Z Kusagi katilimceilara yoneltilen seyahat anina yonelik 4 ifadeye verdikleri
cevaplarin ortalamasi {izerinden genel bir degerlendirme yapilmistir. Z Kusagi
katilimcilarin  seyahat esnasinda sosyal medyay:r kullanim amaglarinin dagilimi
incelendiginde, 4,06 ortalama ile sosyal medyanin seyahat esnasinda en sik
arkadaglarla baglantida kalmak i¢in ve ilgi g¢ekici yerler hakkinda fikir ve bilgi
edinmek i¢in sosyal medyay1 kullanildig1 tespit edilmistir. Bu iki ifadeyi 3,76 ortalama
ile “Deneyimim hakkinda yorum ve incelemeler yapmak i¢in kullanirim” ifadesi takip

etmistir.

Genel olarak katilimcilarin, Y Kusagi katilimcilarin ve Z Kusagi katilimcilarin seyahat
esnasinda sosyal medya kullanim amaglarina yonelik ortalama degerleri Tablo 16’da

verilmistir.
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Tablo 16. Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Degiskenler N  Ortalama Std
Sapma

flgi ¢ekici yerler hakkinda fikir ve bilgi edinmek igin sosyal Y 185 4,09 1,021
medyay1 kullanirim z 239 4,06 1,079
vy ' G 424 408 1031
Tatil deneyimim hakkinda yorum ve incelemeler yapmak igin Y 185 3,73 1,263
sosyal medyay1 kullanirim z 239 3,76 1,213
v ey ' G 424 373 1247

9 - Y 185 4,16 ,873

ﬁrﬁzﬂislﬁrlmla baglantida kalmak i¢in sosyal medyay1 7 239 4.06 1,190
! ' G 424 414 1054
Sosyal medya sitelerini ziyaret ederim ama tatilim boyunca Y 185 3,06 1982
di31m bileilere dogrudan ul Z 239 2,92 1,029
aradigim bilgilere dogrudan ulagamam. G 424 304 1018

Not. Y: Y kusag, Z: Z kusagi, G: tiim katilimcilar

Tablo 16’ya gore Y ve Z kusaginin seyahat esnasinda sosyal medyay1 arkadaglart ile

baglantida kalmak amaciyla kullandigi tespit edilmistir.

Bu sonugla AS3 icin incelenen Y kusaginin seyahat esnasinda sosyal medyay1
arkadaglar ile baglantida kalmak i¢in ve ilgi ¢ekici yerler hakkinda bilgi edinmek igin
kullandig1 tespit edilmistir.

Bu sonugla ASs icin incelenen Z kusagmin seyahat esnasinda sosyal medyay1
arkadaglar ile baglantida kalmak i¢in ve ilgi ¢gekici yerler hakkinda bilgi edinmek i¢in
kullandig tespit edilmistir.

8.4.3. Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanim Amaclari

ASsve ASgigin katilimcilara yoneltilen seyahat sonrasina yonelik 3 ifadeye verdikleri
cevaplarin ortalamasi lizerinden genel bir degerlendirme yapilmistir. Genel olarak
katilimcilarin - seyahat sonrast sosyal medya kullanim amaglarinin  dagilimi
incelendiginde, 3,70 ortalama ile “Deneyimlerimi ve fotograflarimi arkadaglarim ve
diger tatilcilerle paylasmak icin sosyal medyay1 kullanirim” ifadesinin ilk sirada yer
aldig1 tespit edilmistir. “Konaklamam ve/veya tatil destinasyonum hakkinda
degerlendirme ve incelemeler saglamak icin sosyal medyay1 kullanirim” ifadesi ise

3,57 ortalama ile ikinci sirada yer almistir.
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ASs icin Y Kusagi katilimcilara yoneltilen seyahat sonrasina yonelik 3 ifadeye
verdikleri cevaplarin ortalamasi lizerinden genel bir degerlendirme yapilmistir. Y
Kusagi katilimcilarin seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglarinin dagilimi
incelendiginde, 3,64 ortalama ile sosyal medyanin seyahat sonrasi en sik konaklama
ve destinasyon hakkinda incelemeler/yorumlar yapmak i¢in kullanildigi tespit

edilmistir.

ASe icin Z Kusagi katilimcilara yoneltilen seyahat sonrasina yonelik 3 ifadeye
verdikleri cevaplarin ortalamasi iizerinden genel bir degerlendirme yapilmistir. Z
Kusag1 katilimcilarin seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglarinin dagilimi
incelendiginde, 3,78 ortalama ile sosyal medyanin seyahat sonrasi en sik fotograf

paylagmak i¢in sosyal medyay1 kullanildig: tespit edilmistir.

Genel olarak katilimcilarin, Y Kusagi katilimeilarin ve Z Kusagi katilimcilarin seyahat
sonrast sosyal medya kullanim amagclarina yonelik ortalama degerleri Tablo 17°de

verilmigtir.

Tablo 17. Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Degiskenler N  Ortalama Std.
Sapma

Seyahatle ilgili sosyal medyanin diizenli bir ziyaretgisiyim, bu Y 185 3,62 984
yiizden sonraki tatillerim i¢in ilham kaynagi olacak fikirlerim var. CZ; 222 2:22 iiég
Konaklamam  ve/veya tatil  destinasyonum  hakkinda Y 185 3,64 1,037
degerlendirme ve incelemeler saglamak igin sosyal medyay1 Z 239 3,57 1,096
kullanirim. © 424 3,57 1111
Deneyimlerimi ve fotograflarimi arkadaglarim ve diger tatilcilerle Y 185 3,53 1,239
aylagmak i¢in sosyal medyay1 kullanirim z 2% 378 1,300
Payiasma 16T Sosyal mecyay ! G 424 370 1,272

Not. Y: Y kusagi, Z: Z kusagi, G: tiim katilimcilar

Tablo 17°ye gore Y ve Z kusagmin seyahat sonrasi sosyal medyay1 deneyimlerini ve
fotograflarin1 arkadaglar1 ve diger tatilcilerle paylasmak amaciyla kullandig1 tespit

edilmistir.

Bu sonugla ASs icin incelenen Y kusaginin seyahat sonrasi sosyal medyay tatil ve
konaklama deneyimi ile ilgili yorumlar ve incelemeler yapmak i¢in kullandig: tespit

edilmistir.
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Bu sonugla ASgi¢in incelenen Z kugaginin seyahat sonrasi sosyal medyay1 Y kusaginin

aksine fotograf paylagsmak i¢in kullandig1 tespit edilmistir.
8.4.4 Sosyal Medyanin Tatil Planlarindaki Degisiklikler Uzerindeki Etki Diizeyi

AS7ve ASg icin katilimcilara yaptiklar tatil planlarinda sosyal medyadan etkilenerek
herhangi bir degisiklik yapip yapmadiklarmma iliskin 4 ifade yoneltilmistir.
Katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 3,02 ortalama ile “Hig

degisiklik yapmadim” segenegi ilk sirada yer almistir.

AS7 icin 'Y Kusagi katilimcilara yaptiklart tatil planlarinda sosyal medyadan
etkilenerek herhangi bir degisiklik yapip yapmadiklarina iliskin 4 ifade yoneltilmistir.
Y Kusagi katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 3,11 ortalama ile

“Hig degisiklik yapmadim” segenegi ilk sirada yer almistir.

ASg icin Z Kusagi katilimcilara yaptiklar: tatil planlarinda sosyal medyadan
etkilenerek herhangi bir degisiklik yapip yapmadiklarina iliskin 4 ifade yoneltilmistir.
Z Kusag katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 3,02 ortalama ile

“Orijinal tatil planimda biraz degisiklik yaptim” secenegi ilk sirada yer almistir.

Genel olarak katilimcilarin, Y Kusag1 katilimcilarin ve Z Kusagi katilimcilarin sosyal
medyanin tatil planlarindaki degisiklikler iizerindeki etki diizeyine yonelik ortalama

degerleri Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. Sosyal Medyanin Tatil Planlarindaki Degisiklikler Uzerindeki Etki Diizeyi

Degiskenler N  Ortalama Std.
Sapma

Herhangi bir degisiklik yapip yapmadigimdan emin Y 185 2,64 962
degilim/hatirlamiyorum. z 239 2,97 1,104
G 424 2,83 1,070

Y 185 3,11 1,228

Hig degisiklik yapmadim. Z 239 2,96 1,065
G 424 3,02 1,155

Y 185 3,02 1,399

Orijinal tatil planimda biraz degisiklik yaptim. Z 239 3,02 1,082
G 424 3,00 1,109

Y 185 2,81 1,105

Orijinal tatil planimda 6nemli degisiklikler yaptim. Z 239 2,59 ,989
G 424 2,81 1,054

Not. Y: Y kusagi, Z: Z kusagi, G: tiim katilimcilar
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Tablo 18’e¢ gore Y ve Z Kusaginin yaptiklar tatil planlarinda sosyal medyadan
etkilenerek herhangi bir degisiklik yapmadiklar1 sonucu tespit edilmistir.

AS7 i¢cin Y Kusag turistlerin tatil planlarinda yaptiklar1 degisikliklerde sosyal
medyanin etki diizeyi incelendiginde ise, Y Kusag: turistlerin orijinal tatil planlarinda

hi¢ degisiklik yapmadiklar1 sonucuna ulagilmstir.

ASg i¢in Z Kusagi turistlerin tatil planlarinda yaptiklari degisikliklerde sosyal
medyanin etkisi incelendiginde ise, Z Kusagi turistlerin sosyal medyadan etkilenerek

orijinal tatil planlarinda biraz degisiklik yaptiklari sonucuna ulasilmistir.

8.5. Destinasyonla ilgili Bilgi Kaynaklarina Yénelik Algilanan Giiven Diizeyi

ASg ve ASyo i¢in katilimcilarin destinasyonla ilgili bilgi kaynaklarina yonelik giiven
diizeyleri kendilerine yoneltilen 7 (yedi) ifadeye verdikleri yanitlar c¢ergevesinde
yorumlanmustir. Katilimcilarin verdikleri yanitlarin ortalama ve std. sapma degerleri
Tablo 19°da gosterilmistir. Tablo 19°da da goriildiigli gibi destinasyonla ilgili bilgi
kaynaklarinin en giivenilir olan1 arkadaglar ve akrabalar bulunmustur. Cesitli
sitelerdeki diger gezginler tarafindan paylasilan bilgiler ikinci sirada yer alirken,

sosyal medya tarafindan saglanan bilgiler dordiincii sirada yer almistir.
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Tablo 19. Destinasyonla ilgili Bilgi Kaynaklarma Y6nelik Algilanan Giiven Diizeyi

Degiskenler N  Ortalama std.
Sapma
Arkadasl krabal find 5l bilgil Vs 367 888
r adaslar ve akral alar tarafindan saglanan bilgilere 7 239 376 1,019
giivenirim.
G 424 3,74 ,968
itli sitelerdeki dig inl find 5l bilgil v 365 919
Cfb$lt i §1te erdeki diger gezginler tarafindan saglanan bilgilere 7 239 352 047
giivenirim.
G 424 3,54 ,919
Y 185 3,51 ,850
R'c.esmi‘ ‘a.Jrizm web siteleri tarafindan saglanan bilgilere 7 239 351 890
giivenirim.
G 424 3,49 ,886
Y 185 3,32 776
Sosyal medya tarafindan saglanan bilgilere glivenirim. Z 239 3,23 ,968
G 424 3,27 ,908
TV ve radyodaki programlar, gazetedeki ve dergilerdeki Y 185 3,25 842
makaleler tarafindan saglanan bilgilere giivenirim z 239 315 1,007
akaleler tarafindan saglanan bilgilere giive . G 424 317 973
Y 185 3,05 872
Seyahat acenteleri tarafindan saglanan bilgilere giivenirim. Z 239 3,08 1,030
G 424 3,04 ,931
TV, radyo, gazete ve dergilerdeki reklamlar tarafindan saglanan Y 185 3,01 1769
bilgilere giivenirim Z 239 3,05 1,001
g g : G 424 3,03 ,954

Not. Y: Y kusagi, Z: Z kusagi, G: tiim katilimcilar

ASg icin incelenen Y kusaginin destinasyonla ilgili bilgi kaynaklarina yonelik giiven
diizeyleri yorumlandiginda Y kusaginin en giivenilir buldugu kaynaklarin sirasi ile
arkadaslar ve akrabalar, ¢esitli sitelerdeki diger gezginler ve resmi turizm web siteleri

oldugu tespit edilmistir.

ASjg i¢in incelenen Z kusaginin destinasyonla ilgili bilgi kaynaklarina yonelik giiven
diizeyleri yorumlandiginda Z kusaginin en giivenilir buldugu kaynaklarin sirasi ile
arkadaslar ve akrabalar, ¢esitli sitelerdeki diger gezginler ve resmi turizm web siteleri

oldugu tespit edilmistir.

8.6. Hipotez Testleri
Katilimcilara yoneltilen seyahat dncesi, seyahat esnasinda, seyahat sonrasinda sosyal
medya kullanim amaglari, sosyal medyanin tatil planlarindaki degisikliklere etki

diizeyi ve tatille ilgili bilgi kaynaklarina giiven diizeyi ifadelerine verilen cevaplar;

cinsiyet, yas ve egitim durumu gibi bagimsiz degiskenlere gore farklilasip
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farklilagmadigin1 tespit etmek i¢in hipotez testleri uygulanmigtir. Aragtirma

cergevesinde toplamda 9 adet hipotez test edilmistir.

Hi: Cinsiyet degiskeni ile seyahat oncesi sosyal medya kullanim amaclar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hz: Egitim durumu degiskeni ile seyahat oncesi sosyal medya kullanim amaglari

arasinda anlaml bir fark vardir.

Ha: Yas degiskeni ile seyahat oncesi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda anlaml

bir fark vardir.

Ha: Cinsiyet degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlamh bir fark vardir.

Hs: Egitim durumu degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglari

arasinda anlamli bir fark vardir.

Hs: Yas degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.

H7: Cinsiyet degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hs: Egitim durumu degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglari

arasinda anlamli bir fark vardir.

Ho: Yas degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglari arasinda anlaml

bir fark vardir.

8.6.1 Cinsiyet ve Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanim Amagclar1 Arasindaki

Farkhliklara Yonelik Bagimsiz Orneklem t-Testi Analizi

[lk olarak seyahat dncesi sosyal medya kullanim amaglarinda cinsiyete gore anlamli
bir farklilik olup olmadigi, bagimsiz 6rneklem t—Testi (Independent Samples t—Test)

ile analiz edilmistir.
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Hi: Cinsiyet degiskeni ile seyahat oncesi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

Karagoz (2016)’e gore bagimsiz drneklem t—Testinde anlamlilik (sig) degeri 0,05’ten
kiigtikse (sig.< 0,05) degiskenler arasinda anlamli bir fark vardir. Eger anlamlilik (sig)
degeri 0,05’ten biiylikse (sig. >0,05) degiskenler arasinda anlamli bir fark yoktur.

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore seyahat Oncesi sosyal medya kullanim
amagclarinin bagimsiz 6rneklem t-Testi sonuglar1 Tablo 20’de gdsterilmistir. Tablo 20,
hem tiim katilimecilar (sig.=,000) temelinde incelendiginde hem de Y kusagi
(sig.=,001) ve Z kusagi (sig.=,000) temelinde ayr1 ayr incelendiginde cinsiyet
degiskeni ile seyahat O6ncesi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu sonugla “Cinsiyet degiskeni ile
seyahat Oncesi sosyal medya kullanim amaclar1 arasinda anlamli bir fark vardir”

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 20. Cinsiyet Degiskenine Gére Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanim Amaglari
Arasindaki Farkliliklara Yonelik Bagimsiz Orneklem t-Testi Analizi Sonuglart
Seyahat Oncesi Sosyal t

Cinsiyet n Ortalama  Std. Sapma .. Sig.

Medya Kullanim Amaglari y P degeri g
Erkek 223 3,5238 ,93275

G -7,109 ,000
Kadin 201 4,0896 ,69939
Erkek 98 3,6980 ,86358

Y -3,431 ,001
Kadin 87 4,0920 ,69671
Erkek 125 3,3872 ,96512

Z -6,357 ,000
Kadin 114 4,0877 ,70449

*0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. G: tiim katithmcilar, Y: Y kusagi, Z: Z kusagi

Tablo 20’ye gore “Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanim Amaglar1” i¢in verilen
ifadelere erkek katilmeilarin katilim diizeyi 3,52 seviyesinde iken, kadin
katilimcilarin katihm diizeyi 4,08 seviyesindedir. Bu farkin Y kusagi katilimcilarda
daralirken Z kusagi katilimcilarda genisledigi goriilmektedir. Bu sonuca gore cinsiyet
degiskenine gore seyahat Oncesi sosyal medya kullanim amaglarinda istatiksel

anlamda anlamli bir farklilik vardir.
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8.6.2 Egitim Durumu Degiskenine Gore Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanim
Amaclar Arasindaki Farklhiliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuglar:

Seyahat 6ncesi sosyal medya kullanim amaglarinda egitim durumuna gére anlamli bir
farklilik olup olmadigi, tek yonlii varyans analiz testi (One Way Anova Test) ile analiz

edilmistir.

Hz: Egitim durumu degiskeni ile seyahat oncesi sosyal medya kullanim amaclari

arasinda anlaml bir fark vardir.

Karagoz (2016)’e gore tek yonlii Anova testinde (One Way Anova Test) anlamlilik
degeri 0,05’ten biiyiikse (sig. >0,05) degiskenler arasinda anlamli bir fark yoktur.
Fakat anlamlilik degeri 0,05 ten kiiciikse (sig.< 0,05) anlamli bir farklilik vardir.

Katilimcilarin egitim durumu ve seyahat Oncesi sosyal medya kullanim anaglar
arasindaki farkliliklarin tek yonlii varyans analizi ile karsilastirilmasi sonuglar: Tablo
21°de gosterilmistir.

Tablo 21. Egitim Durumu Degiskenine Gore Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanim
Amaglar Arasindaki Farkliliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Seyahat Oncesi Sosyal Egitim n  Ortalama Std. F Sig.
Medya Kullanim Amaclari Kategorisi Sapma
Lise 66 3,6636 ,71568

On Lisans 102 3,7157 ,90343
Lisans 187 3,8128 ,88854

G . 1,693 ,151
Yiksel 50  4,0520 77492
Lisans
Doktora 19 3,7579 1,23932
Lise 28 3,7000 ,68530
On Lisans 23 3,8000 ,64667
v :(_Liasr;i 82 3,9561 ,80555 1219 305
. 36 4,0222 ,70553
Lisans
Doktora 16 3,6375 1,32105
Lise 38 3,6368 ,74523

On Lisans 79 3,6911 ,96758

7 Lisans 105 3,7010 ,93690 1216 305

Yiksek 14 41286  ,95630
Lisans

Doktora 3 4,4000 ,00000

*(0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. G: tiim katithmcilar, Y: Y kusagi, Z: Z kusagi
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Tablo 21, hem tiim katilimcilar (sig.=,151) temelinde incelendiginde hem de Y kusagi
(sig.=,305) ve Z kusagi (sig.=,305) temelinde ayr1 ayri incelendiginde egitim durumu
degiskeni ile seyahat Oncesi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir. Bu sonugla “Egitim durumu degiskeni
ile seyahat dncesi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir”

hipotezi reddedilmistir.

8.6.3 Yas Degiskenine Gore Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullamm Amagclar:
Arasindaki Farkliliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuclar

Seyahat oncesi sosyal medya kullanim amagclarinda tiim katilimcilar i¢in yasa gore
anlaml bir farklilik olup olmadigi, tek yonlii Anova testi (One Way Anova Test) ile

analiz edilmistir.

Hs: Yas degiskeni ile seyahat 6ncesi sosyal medya kullanim amaglari arasinda anlamli

bir fark vardir.

Yas degiskenine gore seyahat oncesi sosyal medya kullanim amaclar1 arasindaki

farkliliklara yonelik tek yonlil varyans analizi sonuglar1 Tablo 22°de gosterilmistir.

Tablo 22. Yas Degiskenine Gore Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanim Amaglar
Arasindaki Farkliliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Seyahat Oncesi Sosyal Yas

Medya Kullanim Amaclari Kategorisi n Ortalama  Std. Sapma F Sig.

18-22 162 3,7432 874
23-25 77 3,6753 1,010
G 2,093 ,100
26-30 123 3,8130 ,808
31-41 62 4,0226 ,806

*0,05 anlamhhk diizeyinde
Not. G: tiim katilimcilar

Tablo 22’ye gore, tiim katilimeilar (sig.=,100) temelinde incelendiginde yas degiskeni
ile seyahat o6ncesi sosyal medya kullanim amaglari arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir fark olmadig1 goriilmektedir. Bu sonugla “Yag degiskeni ile seyahat dncesi sosyal
medya kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kusak farki

gbzetmeksizin tiim katilimcilar i¢in reddedilmistir.
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8.6.3.1. Y Kusaginin ve Z Kusaginin Yas Degiskenine Gore Seyahat Oncesi Sosyal
Medya Kullanim Amaclar Arasindaki Farkhliklara Yonelik Bagimsiz Orneklem
t-Testi Analizi

Y kusaginin seyahat dncesi sosyal medya kullanim amaglarinda yasa gore anlamli bir
farklilik olup olmadigi ve Z kusaginin seyahat oOncesi sosyal medya kullanim
amaclarinda yasa gore anlamli bir farklilik olup olmadigi, ayr1 ayr1 bagimsiz 6rneklem

t-Testi (Independent Samples t-Test) ile analiz edilmistir.

Y kusaginin ve Z kusagimin yas degiskenine goére seyahat oncesi sosyal medya
kullanim amaglar1 arasindaki farkliliklara yonelik bagimsiz 6rneklem t-Testi analizi
sonuglart Tablo 23’te gosterilmistir.

Tablo 23. Y Kusagmin ve Z Kusaginin Yas Degiskenine Gore Seyahat Oncesi Sosyal

Medya Kullanim Amaglar1 Arasindaki Farkliliklara Yénelik Bagimsiz Orneklem t-Testi
Analizi Sonuglari

Seyahat Oncesi Sosyal Yas .
Medya Kullamim Amaglari Kategorisi n Ortalama  Std. Sapma degeri Sig.

26 -30 123 3,8130 ,808 i

Y ,098
31-41 62 40226 8o 666
18 - 22 162 3,7432 874

z ,506 613
23-25 77 3,6753 1,010

*0,05 anlamhilik diizeyinde
Not. Y: Y kusagi, Z: Z kusagi

Tablo 23, hem Y kusag1 (sig.=,098) hem de Z kusagi (sig.=,613) temelinde ayr1 ayri
incelendiginde yas degiskenine gore seyahat dncesi sosyal medya kullanim amaglar

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

8.6.4. Cinsiyet ve Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim Amaclar

Arasindaki Farkhhklara Yonelik Bagimsiz Orneklem t-Testi Analizi

Seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaclarinda cinsiyete gére anlamli bir
farklilik olup olmadigi, bagimsiz 6rneklem t-Testi (Independent Samples t—Test) ile

analiz edilmistir.

Hs: Cinsiyet degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar arasinda

anlaml bir fark vardir.
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Katilimeilarin cinsiyet degiskenine gore seyahat esnasinda sosyal medya kullanim
amaglarinin t-Testi sonuglar1 Tablo 24’te gosterilmistir. Tablo 24, hem tiim
katilimcilar (sig.=,000) temelinde incelendiginde hem de Y kusag (sig.=,018) ve Z
kusagi (sig.=,000) temelinde ayr1 ayr1 incelendiginde cinsiyet degiskeni ile seyahat
esnasinda sosyal medya kullanim amaglari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Tablo 24. Cinsiyet ve Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim Amaglar1 Arasindaki
Farkliliklara Yénelik Bagimsiz Orneklem t-Testi Analizi Sonuglar

Seyahat Esnasinda Sosyal . Std. t .
Medya Kullanim Amaclari Cinsiyet n  Ortalama Sapma degeri Sig.
Erkek 223 3,5583 ,85850
G -5,642 ,000
Kadin 201 3,9552 ,57488
Erkek 98 3,6607 , 75918
Y -2,392 1,018
Kadmn 87 3,9080 ,63121
Erkek 125 3,4780 ,92404
Z -5,205 ,000
Kadin 114 3,9912 ,52790

*0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. Y: Y kusagi, Z: Z kusagi, G: tiim katilimcilar

Tablo 24’¢ gore “Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim Amaglari” igin
kendilerine yoneltilen ifadelere erkek katilimcilarin katilim seviyesi 3,55 seviyesinde
iken, kadin katilimcilarin katilim seviyesi 3,95 seviyesindedir. Kusaklar temelinde
irdelendiginde Y kusaginda kadin ve erkeklerin bu ifadelere katilim diizeyleri

arasindaki fark daralirken Z kusagi katilimcilarda genisledigi goriilmektedir.

8.6.5. Egitim Durumu Degiskenine Gore Seyahat Esnasinda Sosyal Medya
Kullanim Amaclari Arasindaki Farklhihiklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuclari

Seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaclarinda egitim durumuna gore anlamli
bir farklilik olup olmadigi, tek yonlii varyans testi (One Way Anova Test) ile analiz

edilmistir.

Hs: Egitim durumu degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaclari

arasinda anlamli bir fark vardir.
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Katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore seyahat esnasinda sosyal medya
kullanim anaglar1 arasindaki farkliliklarin tek yonlii varyans analizi ile karsilagtirilmasi
sonuglar1 Tablo 25°te gosterilmistir.

Tablo 25. Egitim Durumu Degiskenine Goére Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim
Amaglar1 Arasindaki Farkliliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Seyahat Esnasinda Sosyal Egitim n  Ortalama Std. F Sig.
Medya Kullanim Amaclari Kategorisi Sapma
Lise 66 3,7273 77797

On Lisans 102 3,7868 ,72899
Lisans 187 3,7099 ,80597

G .. ,486 ,746
Yiksek g5 58550 70184
Lisans
Doktora 19 3,6711 ,63494
Lise 28 3,8393 , 77044
On Lisans 23 3,8370 ,71354
v \I{_:liiri 82 3,7348 , 72473 510 729
. 36 3,8611 ,66129
Lisans
Doktora 16 3,6094 ,67681
Lise 38 3,6447 ,78334
On Lisans 79 3,7722 713727
7 SI(_LEZ?{ 105 3,6905 ,86708 367 832
; 14 3,8393 ,82396
Lisans

Doktora 3 4,0000 ,00000

*0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. Y: Y kusagi, Z: Z kusagi, G: tiim katilimcilar

Tablo 25, hem tiim katilimcilar (sig.=,746) temelinde incelendiginde hem de Y kusagi
(sig.=,729) ve Z kusag (sig.=,832) temelinde ayr1 ayr1 incelendiginde egitim durumu
degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark olmadig: goriilmektedir. Bu sonugla “Egitim durumu degiskeni
ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir”

hipotezi reddedilmistir

8.6.6. Yas Degiskenine Gore Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim

Amaclan Arasindaki Farkhiliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglarinda yasa gore anlamli bir farklilik
olup olmadig, kusak farki dikkate alinmadan tiim katilimeilar i¢in tek yonlii Anova

testi (One Way Anova Test) ile analiz edilmistir.
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Hs: Yas degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

Yas degiskenine gore seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar1 arasindaki

farkliliklara yonelik tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 26’da gosterilmistir.

Tablo 26. Yas Degiskenine Gore Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim Amaglari
Arasindaki Farkliliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Seyahat Esnasinda Sosyal Yas

Medya Kullanim Amaclar Kategorisi n Ortalama  Std. Sapma F Sig.

18-22 162 3,7639 ,77181
23-25 77 3,6364 ,86083
G ,848 468
26-30 123 3,8069 ,75192
31-41 62 3,7177 ,62313

*0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. G: Tiim katilimcilar

Tablo 26, tiim katilimcilar (sig.=,468) temelinde incelendiginde yas degiskeni ile
seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amagclari arasinda istatistiksel agcidan anlaml
bir fark olmadigi goriilmektedir. Bu sonucla “Yas degiskeni ile seyahat esnasinda
sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kusak farki
gbzetmeksizin tiim katilimeilar igin reddedilmistir.

8.6.6.1. Y Kusaginin ve Z Kusagimin Yas Degiskenine Gore Seyahat Esnasinda
§0syal Medya Kullammm Amaclar1 Arasindaki Farkhiliklara Yonelik Bagimsiz
Orneklem t-Testi Analizi

Y kusaginin seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amagclarinda yasa gore anlamli
bir farklilik olup olmadig1 ve Z kusaginin seyahat esnasinda sosyal medya kullanim
amaglarinda yasa gore anlamli bir farklilik olup olmadigi, ayr1 ayr1 bagimsiz 6rneklem

t-Testi (Independent Samples t—Test) ile analiz edilmistir.

Y kusaginin ve Z kusaginin yas degiskenine gore seyahat esnasinda sosyal medya
kullanim amagclar arasindaki farkliliklara yonelik bagimsiz 6rneklem t-Testi analizi

sonuglar1 Tablo 27°de gosterilmistir.
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Tablo 27. Y Kusagimnin ve Z Kusagmin Yas Degiskenine Gore Seyahat Esnasinda Sosyal
Medya Kullanim Amaglar1 Arasindaki Farkliliklara Yo6nelik Bagimsiz Orneklem t-Testi
Analizi Sonuclari

Seyahat Esnasinda Sosyal Yas .
Medya Kullanim Amaclari Kategorisi n Ortalama  Std. Sapma degeri Sig.
26-30 123 3,8069 ,75192
Y ,805 422
31-41 62 3,7177 ,62313
18-22 162 3,7639 , 77181
z 1,150 ,251
23-25 77 3,6364 ,86083

*0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. Y: Y kusag, Z: 7 kusagi

Tablo 27, hem Y kusag1 (sig.=,422) hem de Z kusag1 (sig.=,251) temelinde ayr1 ayri
incelendiginde yas degiskenine gore seyahat esnasinda sosyal medya kullanim

amaglart arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir.

8.6.7. Cinsiyet ve Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanom Amaclar1 Arasindaki

Farklihklara Yonelik Bagimsiz Orneklem t—Testi Analizi

Seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglarinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik
olup olmadigi, bagimsiz 6rneklem t—Testi (Independent Samples t-Test) ile analiz

edilmistir.

H7: Cinsiyet degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

Cinsiyet degiskenine gore seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglarinin
bagimsiz orneklem t — testi sonuglari Tablo 28’de gosterilmistir. Tablo 28, tim
katilmecilar (sig.=,000) ve Z kusagi katilmecilar (sig.=,000) temelinde ayr1 ayri
incelendiginde cinsiyet degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amagclari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ancak Y kusagi
temelinde incelendiginde cinsiyet degiskeni ile seyahat sonras1 sosyal medya kullanim
amaglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigr (sig.=,104)
goriilmektedir. Bu sonugla “Cinsiyet degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya

kullanim amaglar1 arasinda anlamh bir fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 28. Cinsiyet ve Seyahat Sonrast Sosyal Medya Kullanim Amaglar1 Arasindaki
Farkliliklara Yonelik Bagimsiz Orneklem t-Testi Analizi Sonuglari
Seyahat Sonrasi Sosyal Std. t

Medya Kullanim Amaglari Cinsiyet n  Ortalama Sapma degeri Sig.
Erkek 223 3,3647 ,99323
G -4,859 ,000
Kadin 201 3,8027 ,86234
Erkek 98 3,4864 ,95027
Y -1633 ,104
Kadn 87 3,6973 ,80636
Erkek 125 3,2693 1,01926
z -4,948 ,000
Kadin 114 3,8830 ,89792

*0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. Y: Y kusagi, Z: Z kusagi, G: tiim katilimcilar

Tablo 28’e gore “Seyahat Sonras1 Sosyal Medya Kullanim Amaglar1” i¢in kendilerine
yoneltilen ifadelere erkek katilimcilarin katilim seviyesi 3,36 seviyesinde iken, kadin
katilimcilarin katilim seviyesi 3,80 seviyesindedir. Bu farkin Z kusagi katilimcilar
arasinda daha da genisledigi goriilmektedir. Seyahat sonrast sosyal medya kullanim
amaglarma yonelik kendilerine yoneltilen ifadelere kadin katilimecilarin katilim

diizeylerinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilecektir.

8.6.8. Egitim Durumu Degiskenine Gore Seyahat Sonrasi1 Sosyal Medya Kullanim

Amaclan Arasindaki Farkliliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonug¢lar

Seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglarinda egitim durumuna gore anlamli bir
farklilik olup olmadigi, tek yonlii varyans testi (One Way Anova Test) ile analiz

edilmistir.

Hg: Egitim durumu degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglari

arasinda anlaml bir fark vardir.

Egitim durumu ve seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglar1 arasindaki

farkliliklarin tek yonlii varyans analizi sonuglari Tablo 29°da gosterilmistir.
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Tablo 29. Egitim Durumu Degiskenine Gore Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanim
Amaglar1 Arasindaki Farkliliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Seyahat Sonrasi Sosyal Egitim n  Ortalama Std. F Sig.
Medya Kullanim Amaclari Kategorisi Sapma
Lise 66 3,5859 ,90782

On Lisans 102 3,6246 ,93198
Lisans 187 3,5009 1,0162

G .. ,565 ,688
Yiksek g5y 56533 78524
Lisans
Doktora 19 3,7368 1,1945
Lise 28 3,56238 1,0038
On Lisans 23 3,8261 ,82186
v \I{_:liiri 82 3,5732 ,84340 563 690
; 36 3,4907 , 74954
Lisans
Doktora 16 3,6250 1,2758
Lise 38 3,6316 ,84110
On Lisans 79 3,5654 ,93576
7 ;;ﬁli 105 3,4444 1,1338 1754 139
; 14 4,0714 , 74166
Lisans

Doktora 3 4,3333 ,00000

*0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. Y: Y kusagi, Z: Z kusagi, G: tiim katilimcilar

Tablo 29, hem tiim katilimcilar (sig.=,688) temelinde incelendiginde hem de Y kusagi
(s1g.=,690) ve Z kusagi (sig.=,139) temelinde ayr1 ayr1 incelendiginde egitim durumu
degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaclar1 arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir. Bu sonugla “Yas degiskeni ile seyahat
sonrasi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi

reddedilmistir.

8.6.9 Yas Degiskenine Gore Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanim Amaclar:
Arasindaki Farkhiliklara Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclan

Seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglarinda yasa gore anlamli bir farklilik
olup olmadigi, kusak farkliliklarindan arinik olarak tiim katilimcilar i¢in tek yonlii

varyans testi (One Way Anova Test) ile analiz edilmistir.

Ho: Yas degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.

Yas degiskenine gdre Seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaclar1 arasindaki

farkliliklarin tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 30°da gosterilmistir.
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Tablo 30. Yas Degiskenine Gore Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanim Amaglari
Arasindaki Farkliliklara Yonelik Tek Yonli Varyans Analizi Sonuglart

Seyahat Sonrasi Sosyal Yas

Medya Kullanim Amaclari Kategorisi n Ortalama  Std. Sapma F Sig.

18-22 162 3,5700 1,02197
23-25 77 3,5455 ,98810
G 131,942
26-30 123 3,5583 ,91486
31-41 62 3,6398 ,84132

*0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. G: tiim katilimcilar

Tablo 30, hem tiim katilimcilar (sig.=,942) temelinde incelendiginde yas degiskeni ile
seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir fark olmadig1 goriilmektedir. Bu sonucla “ Yas degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal
medya kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kusak farkindan

arinik olarak tiim katilimcilar i¢in reddedilmistir.

8.6.9.1. Y Kusagimin ve Z Kusagimin Yas Degiskenine Gore Seyahat Sonrasi
Sosyal Medya Kullanim Amaclar1 Arasindaki Farkhihiklara Yonelik Bagimsiz
Orneklem t-Testi Analizi

Y kusaginin seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglarinda yasa gére anlamli bir
farklilik olup olmadigi ve Z kusaginin seyahat sonrasi sosyal medya kullanim
amaglarinda yasa gore anlamli bir farklilik olup olmadig, ayr1 ayr1 bagimsiz 6rneklem

t-Testi (Independent Samples t—Test) ile analiz edilmistir.

Y kusaginin ve Z kusagimin yas degiskenine gore seyahat sonrasi sosyal medya
kullanim amaglar arasindaki farkliliklarin bagimsiz 6rneklem t-Testi analizi sonuglari

Tablo 31°de gosterilmistir.
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Tablo 31. Y Kusaginin ve Z Kusagmin Yas Degiskenine Gore Seyahat Sonrast Sosyal
Medya Kullanim Amaglar1 Arasindaki Farkliliklara Yonelik Bagimsiz Orneklem t-Testi
Sonuglari

Seyahat Sonrasi Sosyal Yas t

n Ortalama Std. Sapma Sig.

Medya Kullamim Amaclar1  Kategorisi degeri
26-30 123 3,5583 ,91486
Y -587 558
31-41 62 3,6398 ,84132
18-22 162 3,5700 1,02197
Z 175,861
23-25 77 3,5455 ,98810

*0,05 anlamhlik diizeyinde
Not. Y: Y kusag, Z: 7 kusagi

Tablo 31, hem Y kusag1 (sig.=,558) hem de Z kusagi (sig.=,861) temelinde ayr1 ayri
incelendiginde yas degiskenine gore seyahat sonrasi sosyal medya kullanim amaglar

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Yapilan analizler sonunda kabul edilen ve reddedilen hipotezler Tablo 32’de

gosterilmistir.
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Tablo 32. Arastirma Hipotez Sonuglari

Hipotezler Kabul / Red
H1: Cinsiyet degiskeni ile seyahat dncesi sosyal medya Kabul
kullanim amagclar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Edilmistir
H2: Egitim durumu degiskeni ile seyahat dncesi sosyal medya
) Reddedilmistir
kullanim amagclar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
H3: Yas degiskeni ile seyahat dncesi sosyal medya kullanim
Reddedilmistir
amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
H4: Cinsiyet degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya Kabul
kullanim amagclar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Edilmistir
HS5: Egitim durumu degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal
) Reddedilmistir
medya kullanim amaglar arasinda anlamli bir fark vardir.
H6: Yas degiskeni ile seyahat esnasinda sosyal medya
) Reddedilmistir
kullanim amagclar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
H7: Cinsiyet degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya Kabul
kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Edilmistir
HS8: Egitim durumu degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya
Reddedilmistir
kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
HO: Yas degiskeni ile seyahat sonrasi sosyal medya kullanim
Reddedilmistir

amaglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
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SONUC VE ONERILER

Caligma sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak otel isletmelerinde hangi amag ve
dogrultuda kullanilmasi gerektiginin, Y ve Z kusagi turistlerin destinasyon tercihi
yaparken sosyal medyadan ne 6l¢iide faydalandigini, sosyal medyay1 hangi amagclarla
kullandigim ortaya ¢ikarmaya ¢alismustir. Calisma dort boliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde sosyal medyanin tanimi yapilmis ve sosyal medyanin tarihsel geligimi
incelenmistir. Ikinci boliimde; kusak kavrammin tanimi  yapilmis, kusak
siniflandirmalari incelenmis ve kusaklar hakkinda detayli bilgiler verilmistir. Uciincii
boliimde; destinasyon kavraminin tanimi yapilmis ve destinasyon yasam dongiisii
incelenmistir. Dordiincii boliim de ise arastirmanin bulgularina ve sonu¢ kismina yer

verilmistir.

Calismaya katilan Y ve Z kusag: turistlerin sosyal medya kullanim aligkanliklarina

bakildiginda;

e Hem Y Kusagi katilimcilarin hem de Z Kusagi katilimcilarin sosyal medyay1
giinde birka¢ kez kullandig: tespit edilmistir. Katilimeilarin sosyal medyay1
giinde birka¢ kez kullandigi sonucu, Fotis ve digerleri (2012) tarafindan

yapilan aragtirmada da ortaya ¢iktig1 gozlemlenmistir.

e Y Kusagr katilmecilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya Instagramdir.

Instagrami, YouTube ve Twitter takip etmektedir.

e 7 Kusagr katilmcilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya Instagramdir.

Instagrami, YouTube ve Twitter takip etmektedir.

Bostanc1 (2010), Erol ve Hassan (2013) ve Aymankuy ve digerleri (2013) yaptig1
arastirmada Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasini Facebook olarak
bulmustur. Dogan ve digerleri (2018) ve Basarangil (2019) ise yaptig1 arastirmada
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasini Instagram olarak bulmustur.
Bu sonug gecen siire zarfinda Facebook’un popiilerligini kaybettigini, Instagram’ in
ise popiilerlik kazandigim1 gostermektedir. Bu sebeple sosyal medya pazarlamasina
yonelecek yoneticilerin dogru ve popiiler sosyal medya uygulamasii se¢mesi

gerektigini gdstermektedir.
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Calismaya katilan Y ve Z kusagi turistlerin sosyal medya kullanim amaglar

incelendiginde ise;

e Y kusagi turistler seyahat oncesi — destinasyon segmeden once sosyal medyay1
gidecegi bolgedeki eglence aktiviteleri ve geziler hakkinda bilgi edinmek

amaciyla kullanmaktadir.

Bu sonug, Cox ve digerleri (2009) ve Atadil ve digerleri (2010) ¢alismalarinin
sonuclart ile benzerlik gostermektedir. Cox ve digerleri (2009)’e gore turistler
destinasyon se¢gmeden Once sosyal medyayir konaklama yerleri ve diger eglence
mekanlar1 hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanmaktadir. Atadil ve digerleri (2010)’e
gore ise turistler, sosyal medya araciligiyla konaklama yerleri ve eglence mekanlar

hakkinda bilgiler toplamakta ve bu bilgilerden etkilenmektedir.

e 7 kusagi turistler seyahat dncesi — destinasyon segmeden dnce sosyal medyayi1
Y kusagiyla ayn1 amagla yani eglence aktiviteleri ve geziler hakkinda bilgi

edinmek amaciyla kullanmaktadir.

e Y kusagi turistler seyahat esnasindaysa sosyal medyay1 arkadaglari ile
baglantida kalmak ve ilgi ¢ekici yerler hakkinda bilgi aramak igin

kullanmaktadir.

e 7 kusagi turistler de seyahat esnasinda sosyal medyay1 arkadaslarn ile
baglantida kalmak ve ilgi ¢ekici yerler hakkinda bilgi aramak igin

kullanmaktadir.

e Y ve Z kusagmin sosyal medya kullanim amaglarinin seyahat sonrasinda
degistigi goriilmektedir. Y kusagi turistler seyahat sonrasi sosyal medyayi tatil
ve konaklama deneyimleri ile ilgili yorum yapmak icin kullanirken, Z kusagi

turistler fotograf paylagmak i¢in kullanmaktadir.

Elde edilen bu sonuglar, Fotis (2015)’in doktora tezi ile ortiismektedir. Fotis (2015) de
doktora tezinde, seyahatleri esnasinda turistlerin sosyal medyay:1 arkadaslari ile
baglantida kalmak ve eglence yerleri hakkinda bilgi toplamak i¢in, seyahatleri

sonrasinda ise bilgi ve deneyimlerini paylasmak i¢in kullandig1 sonucuna ulagmistir.
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Sosyal medyanin Y ve Z kusagi turistlerin tatil planlar1 iizerindeki etkisi

incelendiginde;

e Y kusagi turistlerin sosyal medyadan etkilenerek tatil planlarinda herhangi bir

degisiklik yapmadiklar1 tespit edilmistir.

Aymankuy ve digerleri (2013) de yaptiklari arastirma da bu sonuca benzer sonuglara
ulasmig ve genglerin tatil tercihlerinde sosyal medyadan etkilenmediklerini
vurgulamustir. Albayrak ve Ozkul (2013) ise Aymankuy ve digerleri (2013)’in aksine,
Y Kusaginin tatil yeri se¢imini etkileyen faktorleri inceledigi ¢alismada, Y Kusaginin
tatil yeri secimlerini etkileyen en 6nemli {i¢ faktorden birinin internet (sosyal medya)
oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu sonug¢, dogum tarihlerine gore siniflandirilan

kusaklarin farkli 6zellikler gosterebilecegini gostermektedir.

e 7 kusagi turistlerin ise sosyal medyadan etkilenerek tatil planlarinda

degisiklikler yaptiklar1 sdylenebilir.

Arastirmanin sonucunda Y Kusag turistlerin seyahatleri sonrasinda sosyal medyay1
yorum yapmak ve fikirlerini diger kullanicilarla paylasmak amaciyla kullandig: fakat
tatil planlarinda bu yorumlardan ve/veya sosyal medyadan etkilenmedigi sonucuna
ulasilmigtir. Ulasilan bu sonug, Y Kusagi bireylerin sosyal medyadan etkilenmezken

sosyal medyay1, bagkalarini etkilemek amaciyla kullandigini géstermistir.

Bu yoniiyle bu ¢aligsma kusak ayrimi gézetmeksizin sosyal medyanin turistlerin tatil
planin etkiledigini tespit eden ¢aligmalardan (Esitti ve Isik, 2015; Fotis, 2015; Dogan
ve digerleri 2018; Basarangil, 2019) ayrilarak sosyal medyanin turistlerin tatil planini
etkilemedigini tespit eden Aymankuy ve digerleri (2013) ile ortiismektedir. Ozetle
sonuglarin farklilik gostermesi, arastirmalarin yapildigr donemlerde sosyal medyanin
kullanim oranlar1 ve sosyal medyaya duyulan giiven algisinin farkli olmasindan
kaynaklandig1 sdylenebilir. Bu durum sosyal medyaya duyulan giivenin her gecen giin

artt1g1 sonucunu desteklemektedir.

Y ve Z kusag: turistlerin bilgi kaynaklarina giiven diizeylerine baktigimizda ise hem
Y kusag turistlerin hem de Z kusagi turistlerin buldugu en giivenilir kaynaklar akraba

ve arkadaslarindan edindikleri bilgiler olmustur. Bu sonug Fotis ve digerleri (2012)’in

93



sonucu ile Ortiismektedir. En giivenilir ikinci kaynak ise cesitli sitelerdeki diger
gezginler tarafindan saglanan bilgilerdir. Sosyal medyadan saglanan bilgiler ise resmi
turizm web sitelerinin ardindan doérdiincii sirada yer almistir. Bu sonug¢ Cox ve
digerleri (2009)’in sonuglari ile farklilik gostermektedir. Cox ve digerleri (2009)’e

gore sosyal medyadan edinilen bilgiler giivenilir degildir.

Ayrica bilgi kaynaklar ile ilgili gliven diizeyleri incelendiginde TV, radyo ve gazete
gibi geleneksel medya araglarindan saglanan bilgilere ve seyahat acenteleri tarafindan

saglanan bilgilere giivenin azaldig1 ortaya ¢ikmustir.

Arastirma sonuglari, geleneksel medyadan saglanan bilgilere duyulan giivenin her
gecen giin azalirken web sitelerinden, sosyal medya hesaplarindan saglanan bilgilere
duyulan giivenin her gegen giin arttigin1 gostermistir. Erol ve Hassan (2013), Fotis ve
digerleri (2012) yaptig1 arastirmada TV, radyo ve gazete gibi geleneksel medyadan
saglanan bilgilere duyulan giivenin ilk sirada ¢ikmasi, geleneksel medyaya duyulan
giivenin her gecen giin azaldig1 sonucunu desteklemektedir. Bu sonug turizmde hizmet
saglayicilarin, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde geleneksel medyaya ayirdiklari
zamani ve maddi kaynaklar1 daha ¢ok sosyal medya ve web sitelerine ayirmalar
gerektigini gostermektedir. Ayrica ortaya ¢ikan bu sonu¢ turizmde hizmet
saglayicilarin pazarlama ve reklam faaliyetlerini geleneksel medyadan, sosyal

medyaya ve web sitelerine kaydirmalar1 gerektigini gostermektedir.

Ayrica sonuglar Y kusagi turistlerin destinasyon ve konaklama tercihlerinde sosyal
medyadan etkilenmedigini fakat Z kusag: turistlerin etkilendigini gostermektedir. Bu
sonug¢ turizmde hizmet saglayicilarin, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde pazar
bolimlendirmeye dikkat etmeleri gerektigini ve reklam ve pazarlama faaliyetlerinde
yas gruplarina gore (kusaklara gore) Ozel pazarlama stratejileri gelistirmeleri
gerektigini gostermektedir. Ozellikle yapilacak sosyal medya kanalli pazarlama
calismalari ile Z kusag: turistlerin ilgisini cekebilmek miimkiin goriinlirken Y kusagi
turistlerin sosyal medyay1 kullanim amaci daha ¢ok deneyimi paylasmak oldugundan
Y kusagi turistlerin memnuniyet ve tatminine odaklanmanin ¢ift tarafli pazarlama

faaliyetini saglayacag diisiiniilebilir.
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Arastirma sonuglar1 Z Kusagi bireylerin destinasyon tercihlerinde ve tatil planlarinda
sosyal medyadan etkilenerek degisiklikler yaptigi sonucuna ulagilmistir. Butler
(1980)’1n destinasyon yasam dongiisiindeki canlandirma asamasinda yer alan
destinasyonlarin yoneticileri, sosyal medya araciligiyla pazara yeni yeni giris yapan Z
Kusag1 bireyleri etkileyerek destinasyonu tekrar canlandirilabilecegi, tekrar cazibe
merkezi haline getirilebilecegi sdylenebilir. Calisma sosyal medyanin 2 farkli kusak
icin farkli bir anlam ifade ettigini gostermistir. Sosyal medya Z kusagi turistlerin
kararlarim1 etkileyen bir unsurdur. Ancak Y kusagi turistler i¢in karar vericileri

(potansiyel turistleri) ve isletmecileri etkileme amacl bir aragtir.
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