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OZET

Bireylerin sosyal medya kullanim amacinin rekreasyonel aktivite tercihine etkisini aragtirmak ve
bireylerin rekreasyonel aktivitelere katilirken sosyal medya kullanimmin degisip degismediginin
belirlenmesi amaclanmistir.  Sosyal medya kullanim amaci ve sosyal medyanin rekreasyon
etkinliklerine katilmada etkisini belirlemeye yonelik dlgekler ise Aymankuy vd. (2013),Cox vd.
(2009), Munar vd. (2013)’nin c¢aligmalarindan faydalanilarak gelistirilmistir.Calismada kullanilan
rekreasyon etkinliklerine katilmada giivenilen kaynaklar1 belirlemeye yonelik 6lcek Fotis vd.
(2012)’nin g¢aligmasindan uyarlanmistir. Bu aragtirmanin evrenini Ankara ili Cankaya il¢esinde
yasayan 20-54 yas arasi sosyal medya kullanan bireyler ile sinirlandirilmistir. Elde edilen verilerin
analiz siirecinde SPSS programi 21.0 siiriimii kullanilmigtir. Verileri analizinde bireylerin sosyal
medya kullanim amacinmi saptamak icin frekans analizi yapilmustir. Bireylerin sosyal medya
kullanimi ile rekreasyonel aktivitelerine katilma etkisini belirlemek i¢in korelasyon analizi
yapilmistir. Demografik faktorlerin, sosyal medyadan rekreasyonel aktivitelere katilmada etkisini
belirlemek igin t testi ve coklu cevap siklarina gore One Way ANOV A analizi yapilmistir.Elde edilen
verilere gore sosyal medya kullanim amaci ile rekreasyon aktivitelerine katilim etkisini belirlemek
icin korelasyon analizi yapilmistir ve sonucuna gore (p<0,05) iligki diizeyiyle etkiledigi
belirlenmistir. Sosyal medyadan rekreasyon aktivitelerine katilirken sosyal medyada gegirilen stire,
cinsiyet ve gelir diizeyinin etkiledigi, yas, ve 6§renim diizeyinin etkilemedigi sonucuna ulagilmstir.
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ABSTRACT

The aim of this study was to investigate the effect of social media usage on individuals' preference
for recreational activities and to determine whether social media usage changed while individuals
participated in recreational activities.Scales to determine the purpose of social media use and the
effect of social media in participating in recreation activities are given by Aymankuy et al. (2013),
Cox etal. (2009), Munar et al. (2013).The scale used to determine the trusted sources for participation
in recreation activities used in the study Fotis et al. (2012).The population of this study was limited
to individuals using social media between the ages of 20-54 living in Cankaya district of
Ankara.SPSS program version 21.0 was used for the analysis of the obtained data.In the data analysis,
frequency analysis was performed to determine the purpose of using social media.Correlation
analysis was conducted to determine the effect of social media usage and participation in recreational
activities of individuals.In order to determine the effect of demographic factors on participation in
recreational activities from social media, one way ANOVA analysis was performed according to t
test and multiple response options.According to the data obtained, correlation analysis was conducted
to determine the effect of participation in recreation activities with the purpose of using social media
and it was determined that it affected by the relationship level (p <0.05).While participating in
recreation activities from social media, it was concluded that the time spent on social media, gender
and income level did not affect age, education level and income status.

Science Code :116910

Key Words : Recreation activity, leisure time, social media
Page Number : 76
Supervisor : Prof. Dr. Ali YAYLI



TESEKKUR

Tez ¢alismam sirasinda bilgi, birikim ve tecriibeleri ile bana yol gostererek destek olan

degerli danisman hocam sayin Prof. Dr. Ali YAYLI’ya
Desteklerini unutmayacagim 12 yildir kadim dostum olan Giilden KARAKAYA’ya

Tez anketlerinin toplanmasinda ve tezimin diizenlenmesinde yardimci olan Onur

AGCATAS’a Her daim destek olan ve varligini hissettigim Orgun GUVEN’e

Bu giinlerime gelmemde maddi ve manevi desteklerini her zaman hissettigim canim annem

Fatma VURGUNCU’ya ve babam Osman VURGUNCU’ya

Tesekkiirlerimi tiim samimiyetimle sunarim.

Vi



ICINDEKILER

ABSTRACT e
TESEKKUR ....ooouiviiiiiiieisiisiesesiesiss sttt
ICINDEKILER .....covuiiiiciiieiese et tes et en sttt ses s sanaenens
CIZELGELERIN LISTESI ...covviiiiiiciceee e
SIMGELER VE KISALTMALAR ......coeoiiiiieieieieie st
€302 1O
2. KAVRAMSAL CERCEVE ...ttt s
2.1. Zaman, Bos Zaman ve Rekreasyon Kavraminin Tanimi............ccccooeviveiiinnnnns

2. 1.1 ZAMAN .o

B B 510 T4 ' T SRR

2.1.3. Serbest Zaman.........ccocoiiiiiiiiii

2.2. Rekreasyon Kavraminin Tanimi.........ccoooiiiiiiiieiiniiieiec e
2.3. Rekreasyonun Siiflandirtlmast..........ccoooviiiiiiiiiiiicec e
2.3.1. Amaglarina Gore Rekreasyonun Siniflandirilmast........ccocvvviiiiinnnnn,

2.3.2. Cesitli Kriterlere Gore Rekreasyonun Siniflandirilmast..........cocceeeeneenne

2.4. Rekreasyon Kavraminin OZelliKIETi ............cceveviveiiieveriiseisseieieeesessess e,
2.5. ReKIeasyon TNtIYACH .......ccccvevivieiuiveieiiccie et
2.6. ReKreasyon AKLIVITEIETT .........c.ciuviiiiiciece et
2.7. Rekreasyona Katilimi Etkileyen Faktorler ...........cccoooviiiiiniie
2.8. S0SYAl MEAYA.......ciiiieiiie et
2.8.1. Sosyal Medya Kavrami........cccceeieeriiiiieniienec e

2.8.2. Sosyal Medyanin Geligim SUIECT.........ccvvevviiiiiiiiiiiieiieeee e

2.8.3. Sosyal Medya Araglarti.........ccocovviiiiiiiiiiiiicecee e

2.8.4. Sosyal Medya BOYULIart........cccviiiiiiiiiieiece e

Sayfa

Vi

vii



2.8.5. Sosyal Medya ve Rekreasyon AKLIVItEleri........ccccoveriieiiiiniieiccieieene 38

3. PAZARLAMA ... 39
3.1. Pazarlama Karmasit Elemanlart...........ccooooiiiiiiiiiiiiicicec e 39
311 TN covic sttt 39

3 1.2, DAGIIIM . 40
BLLBIFIYAL o s 40

3. LA TULUNCUIMNE. ..o 40

3.2. Dogrudan Pazarlama.............ccoooieiiiiiiiiii e 40
3.3. Dogrudan Pazarlamanin Faydalari...........cccocoriiiiniiniciiiicee e 41
3.4. Dogrudan Pazarlamanin OZelliKIETi.............ccoovvreverireriniereiecieisese e, 41
3.5. Dogrudan Pazarlamanin Ustiin ve Zayif YONIeri .......cco.ovevvvcvevieeerireceeeeiene, 42
3.6. Dogrudan Pazarlama ve INternet...........cccoovevrueveiociieeieeeeccee e, 43
3.7. Sosyal Medya Ve Pazarlama ............cooueieieiiiineiese e 43

4. YONTEM ... 45
4.1. Arastirmanin Evren ve OrnekIemi.........cccvcueucucucueucucreececececececeeeeeeeeeeeeseeeee s 45
4.2. Veri Toplama TeKniZi........ccociiiiiiiiiiiiiicii e 45
4.3, VErHerin ANANIZI .......ccooiiiiieeee e 46

5. ARASTIRMA BULGULARI ....oiiiiiiiice s 47
6. SONUC VE ONERILER .........cccoiuiiriiriiiiiicieie ettt 61
KAYNAKLAR bbbt 63
EILER bbb 71
EK-1. ANKEE FOMMU ... 72
OZGECMIS oottt 76

viii



CIZELGELERIN LISTESI

Sekil Sayfa
Cizelge 5.1. Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri .........ccccovvveiviiiiiiiiiiinnnen, 47
Cizelge 5.2. Sosyal medya ile DIGIIEr ... 48
Cizelge 5.3. Katilimcilarin sosyal medya kullanma amac1 ve sosyal medyanin

rekreasyon aktivitesi tercihlerindeki goriisleri ..........ccovveviiiiiiciiiiiciien, 51
Cizelge 5.4. Rekreasyon aktivitelerine katilim tercihlerinde giivenilen kaynaklari

belirlemeye yonelik tercihlerindeki gortisler.........cocoovriiiniiiiiiciiiiien, 54
Cizelge 5.5. Sosyal medya kullanim amacinin rekreasyon aktivitelerine katilim

etkisini belirlemeye yonelik korelasyon analizi ...........ccccovvceiiiiiiiienennns 56
Cizelge 5.6. Rekreasyon aktivitelerine katilirken sosyal medyada gecirilen siire ile

rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik Anova

TSt ANANIZI....oviviiiic 57
Cizelge 5.7. Cinsiyet ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye

yonelik T Testi analizi.........cccceiiiiiiiiiiiiiic e 57
Cizelge 5.8. Yas ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik

One Way ANOVA Testi @naliZi...........cccoeiveieiiiiic e 58
Cizelge 5.9. Ogrenim diizeyi ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini

belirlemeye yonelik One Way ANOVA Testi analizi..........ccooveeiiiiinennn. 58
Cizelge 5.10. Gelir durumu ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye

yonelik One Way ANOVA Testi analizi..........cccevvvviiiiniiiiiieiiicneen, 59



SIMGELER VE KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis kisaltmalar ve simgeler aciklamalari ile birlikte asagida

sunulmustur.

Simgeler Kisaltmalar

X Ortalama

o Cronbach Alpha

Kisaltmalar Aciklamalar

F Frekans

n Miktar

S.S Standart Sapma

sd Serbestlik Derecesi

SPSS Sosyal Bilimler i¢in Istatistiksel Uygulamalar

YOK Yiiksekdgretim Kurulu



1. GIRIS

Rekreasyon; yenilenme, yeniden yaratilma veya yeniden yapilanma anlamina gelen Latince
recreation kelimesinden gelmektedir. Tiirkge karsiligi yaygin bir sekilde bos zamam
degerlendirme olarak kullanilmaktadir. Bu ise, bireylerin ya da toplumsal kiimelerin bos
zamanlarinda goniilli olarak yaptiklar1 dinlendirici ve eglendirici etkinlikler anlamini

tasimaktadir (Karakiigiik, 2016:400).

Rekreasyon; isten bagimsiz, kendi i¢inde degerli olan, kisinin pek ¢ok onemli ihtiyacini
karsilayan dolu ve mutlu bir yasam aracidir. Insanlarm goniillii olarak bos zamanlarinda
katildiklar1 ve kisisel olarak doyum sagladiklar1 aktiviteler olarak tanimlanmaktadir.
Insanlarin, rutin hayat tarzi veya olumsuz gevresel etkilerden tehlikeye giren veya olumsuz
etkilenen bedeni ve ruhi sagligini tekrar elde etmek korumak veya devam ettirmek ayn
zamanda zevk ve haz almak amaciyla, kisisel doyum saglayacak, tamamen c¢alisma ve
zorunlu ihtiyaglar i¢in ayrilan zaman disinda kalan bagimsiz ve baglantisiz bos zaman iginde,
istege bagl ve goniillii olarak ferdi ve grup iginde segerek yaptigi aktivitelere rekreasyon
denir ( Karakiigiik,2008: 11).

Teknolojinin gelismesi internet kullanimin1 yayginlagtirmakla birlikte bilgi akisini
hizlanmaktadir. Sosyal medya internet ¢evresinde en hizli gelisen iletisim teknolojilerinden
birisidir(Erol ve Hassan, 2013).

Sosyal medya, en basit tanimiyla; Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig: iletisim ortamlaridir.
Konusmalar, baglantilar ve katilimlardan kaynaklanan Web 2.0 duraklari, iletisim araglari,
siteleri ve ¢evrimigi yayinlar olarak da tanimlanan sosyal medya; insanlarin sosyallesmek,
icin kullandiklar1 bir medya tiiriidiir. Sosyal medya {izerinde siirekli bir takim g¢aligmalar

yapilmakta ve buna paralel olarak literatiire de siirekli yeni bilgiler kazandirilmaktadir.

Sosyal medyanin bireylerin {iriin veya hizmetlere ulagip haberdar olup, insanlarin birbirleri
ile iletisim kuracaklar1 fotograf, ses, goriintii ve filmleri paylasacaklar1 bloglar ve sosyal
paylasim sitelerindeki bir liriin veya hizmet hakkinda kullanicilarin yorum ve sikayetlerini
dile getirecegi bir ortamdir ve bu yorumlar tiiketicileri etkilemektedir. Sosyal medyanin hizli
olmasi, ulasilabilirliginin ve kullaniminin kolay olmasi insanlarin birtakim faaliyetlere karar

verirken sosyal medya lizerinden arastirma yapmaya sevk etmektedir ( Ezel, 2016 ).

Insanlar bos vakitlerini degerlendirmek ve hosca vakit gegirmek icin hobileri, merak ettikleri

ya da ilgilerini ¢eken gesitli aktivitelere yonelmektedirler. Bu aktivitelere karar verirken,



giderek daha fazla yayginlasan sosyal medya aglari ve bu aglar1 kullanan bireylerin her
gegen giin sayisi artmaktadir ve sosyal medya gilindelik hayatimizda énemli bir yere sahip
olmaktadir. Insanlarm kararlarini etkileme potansiyeli oldukca yiiksek olan sosyal medya
cesitli amagclarla bireylerin rekreasyon aktivitelerine katilmasina etki etmektedir (Sentiirk,
2017).

Tezin amaci

Bu calismada, bireylerin sosyal medya kullanom amacinin belirlenmesi ve bireylerin
rekreasyonel aktivitelere katilirken sosyal medya kullaniminin degisip degismediginin

belirlenmesi amaciyla hazirlanmistir.

Calisma, rekreasyon aktivitelerine katilan bireylerin daha ¢ok hangi sosyal medya aracinm
kullandigini belirleyerek, kullandiklar1 sosyal medya aracindaki hangi igeriklerden( fotograf,
video, yorum) daha ¢ok etkilendigini belirlemek ve bireylerin rekreasyon aktivitelerine
katilirken bilgi kaynagi olarak neleri gordiigiinii saptamaktir. Rekreasyonel aktivitelere
katilimin sosyal medyada gegirilen siire ve demografik unsurlara gore degisip degismedigini
belirlemeyi, degisiyorsa sosyal medya kullanan bireylerin yas, cinsiyet, 6grenim durumu ve
gelirle nasil bir yogunluk gosterdigini belirleyerek bu bes bagimsiz degisken ile sosyal
medya kullanan bireylerin rekreasyon aktivitelerine katilma etkisi arasindaki bagimli
degiskenle bir iliski olup olmadiginin belirlenmesi amaglamaktadir. Calismada o6ncelik
olarak literatiir taramasi yapilarak zaman, bos zaman, rekreasyon ve sosyal medya
kavramlar1 teorik cer¢evede sunulmustur. Bu boliimde kavramlarin tanimlari, boyutlari,

kavramalar etkileyen faktorler ve sonuglart anlatilmistir.

Tezin onemi

Rekreasyon kavramu, bireylerin fiziksel ve zihinsel sagliklarini kazandirmasi, korumasi veya
gelistirmesi agisindan oldukc¢a 6nemli ancak Tirkiye'de heniiz yeni gelisen bir disiplindir.
Buna karsin bireysel yararlar1 ve dolayisiyla toplumsal yararlar1 géz ardi edilemeyecek kadar
biiyiiktiir. Yalnizca sosyal ve toplumsal anlamda degil isletmecilik ve yonetimsel

faaliyetlerde de kullaniliyor olmasi, rekreasyonun ¢ok yonliiliigiiniin de bir gostergesidir.

Rekreasyonun ¢ok yonlii bir alan olmasi, onun hangi amagla ve nasil bir tercih siirecinden
gectigi konusunda, biiylik merak uyandirmaktadir. Bireyler bir bos zaman aktivitesi olarak

zamanlarmin bir kismmi sanal ortamlarda gegirmektedirler. Sanal ortam kullanicilar

2



tarafindan bir aligkanlik haline gelen sosyal medya kullanimi, bireylerin herhangi bir konu
hakkinda karar verirken kararlarinda olumlu ya da olumsuz bir sekilde bireyleri etkiledigi

ve onlardan etkilendigini gostermektedir.

Sosyal medya kullanan bireylerin rekreasyonel aktivite tercih etme silirecinde sosyal
medyanin etkisinin belirlenmesi ve rekreasyon aktivitelerini daha ¢ok hangi demografik
faktore sahip kullanicilarin kullandigi ve o demografik faktorlere uygun sekilde, hangi
sosyal medya agindan, nasil bir sekilde(fotograf, video)paylasim yapmalar1 gerektigi
konusunda ticari rekreasyon isletmelerine yol gosterici bir 6zelligi oldugu diistintilmektedir.
Gerek teorik alana gerekse pratik alana kayda deger Olciide katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Ayrica s6z konusu konuyla ilgili literatiir eksikligi ile daha sonra yine bu
konuya iliskin yapilabilecek diger calismalara fikir verebilmesi de bu ¢alismanin tercih

edilmesinde dnemli bir etken olarak goriilmektedir.

Y ontem

Arastirma evreni Ankara ili Cankaya il¢esidir. Arastirma drneklemi ise Cankaya ilgesinde
yasayan 20-54 yas arasindaki bireylerdir. Bireylerin sosyal medya kullanim amacinin
rekreasyonel aktivite tercihine etkisi aragtirma konusu arastirilmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemi belirlenmistir. Veri toplama teknigi olarak anket yonetimi se¢ilmis olup, anketlerin

uygulama bi¢imi yliz yiize ve e posta yoluyla yapilmigstir.

Kuramsal cerceve

Sosyal medya kullaniminin tiiketici davranisi ile arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla
bir ¢aligsma yapilmistir. Sivas ilinde sosyal medya kullanan tiiketicilere 20 soruluk bir anket
caligmas1 olarak uygulanmistir. Arastirmaya gore tiiketicilerin biiyiik bir kismi sosyal
medyada Triinlerle ilgili yapilan yorumlardan etkilendikleri sonucuna ulagilmistir (Keskin

ve Bas, 2015).

Elektronik agizdan agiza iletisim ve turizm endiistrisindeki uygulamalara iliskin bir yazin
caligmas1 yapilmistir ve bu ¢alisma sonucuna gore ¢ok sayida potansiyel turistin, deneyim
sahibi olan bireylerden sanal ortamdaki goriislerini degerlendirerek satin alma veya almama

kararini etkiledikleri sonucuna ulasilmistir (Sarusik ve Ozbay 2012).



Yerli turistlerin turistik konaklama tesisi tercihlerinde internet temelli sosyal aglarin rolii
Izmir ilinde incelenmistir. Izmir’de yapilan ¢alisma sonucunda yerli turistlerin sosyal aglar
yogun olarak kullandiklar, turistik tesis tercihlerinde sosyal ag paylasimlarindan ve
kampanyalarindan etkilendikleri, sosyal aglar iizerinden tecriibelerini paylagsma egiliminde
olduklar1 ve sosyal aglar {izerinden turistik tesis aragtirmasi yapma ve kampanyalara katilma
konularinda egitime gore farkliliklarinin oldugu ancak yas ve meslege gore ciddi

farkliliklarinin bulunmadigi sonucuna ulagilmistir (Ttirkcan, 2017).

Sosyal medya kullaniminin rekreasyon egilimleri iizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik
bir aragtirma yapilmistir. Arastirmaya spor yiiksekdgrenimi goren ve Facebook kullanan 379
birey katilmistir. Aragtirma sonucunda katilan 6grencilerin %59’ u erkek ve 17-21 yas arast
ogrencilerdir. Okuduklar1 boliimlere gore %47 oraninda antrendrliik egitimi alan 6grenciler
olustururken, Facebook kullanim siirelerine gore %44 oraninda cogunlugun 30-60 dakika ya
da 90 dakikadan daha fazla Facebook kullandiklar1 saptanmistir. Katilimcilarin sahip oldugu
sosyal medya hesap dagilimlarina bakildiginda ise Facebook 25,1 oraninda en fazla
kullanilan sosyal ag olurken onu takip eden, %20,9 oraniyla Instagram, {iglincii
olarakta%16,9 oraninda Youtube olmustur. Facebook kullanma amacinin ise sosyallesmek
ve eglence amaciyla kullanildigr goriilmektedir. Arastirmada sosyal medya hesap kullanim
durumlarina cinsiyete gore bakildiginda ise erkek katilimcilarin diger tiim hesaplarda
kullandiklar1 sosyal medya hesab1 daha fazla iken, Snapchat hesabini kadin katilimcilarin
daha fazla tercih ettigi goriilmektedir. Diinya’da Snapchat’i %70 oraninda kadinlarin
kullandig1 bilinmektedir. Katilimcilarin okuduklari béliimlere gore Facebook kullanim
amaglaria bakildigindan antrendrliik egitimi ve spor yoneticiligi bolimii 6grencilerinin
rekabet amaciyla Facebook kullandigi goriilirken, Rekreasyon boliimiinde okuyan
ogrencilerin sadece sosyal ve eglence amaciyla Facebook kullandigi goriilmektedir (Coruh,
2015).

Universite dgrencilerinin satin alma davramislarinda sosyal medya reklamlarinin etkisini
6lgmek amaciyla Selcuk Universitesi’nde bir arastirma yapilmustir ve arastirma sonucunda
sosyal medya kanallar1 kullanilarak yapilacak reklamlarin satin alma davranisi iizerinde
olumlu bir etki yarattig1 goriilmektedir. Ozellikle katilimeilarin bir iiriin ve hizmeti satin
almadan oOnce sosyal medya iizerinden incelemelerde bulunduklar1 tespit edilmistir

(Cagliyan, Isiklar ve Hassan 2016).

Halkla iligkiler araci1 olarak Instagram tizerinde sosyal medyay1 en iyi kullanan 100 sirketten

ilk 50’si iizerine bir arastirma yapilmistir. Sosyal medyadaki paylasimlarin marka kimligi,
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marka farkindaligi, etkilesim, igerik ve satis 6zendirme 6zellikleri baglaminda igerik analizi
gerceklestirilmigtir. Kurumlarin Instagram hesaplarindan paylagtiklar1  gdnderilerin
iceriklerine bakildiginda kurumlarin daha ¢ok iiriin, promosyon ve reklam ile ilgili
gonderiler paylastiklar1 belirlenmistir. Kurumlarin gerek paylasimlariin igerikleri gerek
paylasimlariin altinda kullandiklar1 metinler kurumlarin Instagram’s yogun sekilde {iriin

tanittm amacl kullandiklarii gostermektedir (Yenigikti, 2016).

Biiyliksehir belediyelerinin sosyal medya uygulamalar1 iizerinden halkla iliskilerini
yiriitmeyi amagladiklar1 ¢alismada, sosyal medya araglari igerisinde yer alan Twitter
araciligiyla belediyeler, faaliyetleri hakkinda vatandaslarini bilgilendirme olanagina sahip
olmustur. Ayrica vatandaslar, kuruma gitmeksizin bir takim istek, beklenti, Onerilerini
iletilebilme sorularina belediye yetkililerince yanitlar bulma kolayligina da kavusmuslardir.
Biiyiiksehir belediyelerinin sosyal medya hesaplarindaki mesajlarin daha ¢ok hafta igi
giinlerde ve mesai saati disinda alinip gonderildigi, hesaplardaki mesajlarin daha ¢ok ulasim,
hizmet, altyapi, etkinlik ve sosyal belediyecilik ile ilgili oldugu belirlenmistir. Ayrica
arastirma bulgularinda, biiyliksehir belediyelerinin kurumsal sosyal medya hesaplarindaki
mesajlarin biiyiik bir boliimiinlin kamuyu bilgilendirme modeli gercevesindeki duyurular

oldugu sonucuna ulasilmistir (Tarhan 2012).

Otomotiv sektdriinde sosyal medyanin kullanimini incelemek amaciyla Fiat 6rnegi iizerine
bir arastirma yapilmustir. italyan otomotiv sirketi Fiat, hedef kitleyi merkeze alan, karsilikli
iletisimi ve marka imajin1 kuvvetlendirici ¢aligmalar1 ¢ergevesinde sosyal medya ile ilgili
birtakim ¢alismalar gergeklestirmistir. Fiat’in Facebook iizerinden gergeklestirdigi “Fiat
500C-Tekliflere Acik misin?” ve “Fiorino ile Gezen Bilir” uygulamalari ile Twitter’da
yaptig1 “Linea Model Ara¢ Yarismasi”, miisteriyle olan karsilikli iletisimi kuvvetlendirici
ve miisterinin firmaya olan baglhligin1 arttirma anlaminda yarattigi etkilerin yaninda,
miisterinin marka kimligi ve kisiligi tizerindeki diislincelerini belirginlestirdigi basarili
caligmalar olarak 6n plana ¢iktig1r goriilmektedir. Yapilan ii¢ ¢alismanin da miisterilerin
marka imaj1 lizerindeki olumlu bir etki yarattigi, hem uygulamalar esnasinda alinan geri
doniislerden hem de miisterilerin uygulamalar sonunda sayisal anlamda gosterdigi pozitif
artts olmustur. Fiat’in resmi Facebook hayran sayfasindaki takipgileri ile Twitter lizerindeki
takipcilerinin uygulamanin baslangi¢c asamasindaki sayisi ile uygulama sonundaki sayisi
arasindaki artis, uygulamadan onceki zaman araliklar ile kiyaslandiginda, hem sosyal
medya lizerinden yapilan ¢aligmalarin basar1 grafiginin hem de marka {izerinden yapilan

caligmalar ile sosyal medyada hesaplarinda kalict takipgileri artirdigt ve sosyal aglar



iizerinden yapilan ¢aligmalarin olumlu oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir ( Bulunmaz,

2015).

Sosyal medya kullanma yogunlugu, sosyal medya kullanimi ve bu kullanimdan edinilen
doyumlar ile turistik deneyim arasindaki etkilesim aracini belirlemek amaciyla bir arastirma
yapilmistir. Bu amagla, Edremit Korfezi'ni ziyaret eden 389 yerli turistle yapilan calisma
sonucunda, turistleri sosyal medya kullanmaya tesvik eden motivasyonlarin, sosyal medya
kullanma yogunlugu iizerinden turistik deneyimi etkiledigi sonucuna ulasilmistir (ilban ve

Gileg 2018).

Sosyal medya araglarinin satis ve pazarlama stratejilerindeki yerini ve tiiketicilerin sosyal
medya pazarlama algisim1 belirlenmek amaciyla Istanbul ilinde bir calisma yapilmustir.
Arastirma sonucuna goére sosyal medyada cesitli markalarin takip edilmesi ile sosyal
medyadaki pazarlama faaliyetlerinin yararli, giivenilir ve eglenceli oldugunun
diistiniilmektedir. Bunun yani sira en fazla kullanilan sosyal medya araglar1 Facebook ve
Twitter oldugu tespit edilmistir (Muhan, 2017).

Bireylerin moda, giyim, sosyal medyayla ilgili yasam tarzi tiplerinin satin alma niyeti ve
agizdan agiza iletisim davranigina etkisi lizerine bir arastirma yapilmistir. Arastirma
sonucuna gore tiiketiciler, sosyal medya ortaminda aktif olarak baskalarinin satin alma
niyetlerine yardimci olmak igin iirlin, hizmet ve markalarla ilgili agizdan agiza iletisimde
bulunmakta veya tiriin, hizmet, marka rehberligi ve onerileri i¢in karar vermeden 6nce bilgi
aramaktadirlar. Sosyal medya ayn1 zamanda pazarlama c¢abalarinin da kullanim araglarini
ve iletisim kaynaklarini sekillendirmektedir. Moda, giyim ve moda odakli yasam tarzinm
benimseyen bireylerde ya da kitlelerde daha fazla etkili olmaktadir. Genel olarak sosyal
medya kullanimu arttik¢a iletisim ve etkilesim arttigindan dolay1 olumlu yonde agizdan agiza
iletisim yaparak satin alma ve bagska bireylerle deneyim paylasiminin arttigini goériilmektedir.
Tiiketicilerin sosyal medyaya olan ilgileri arttik¢a mesajlara kars1 tutumlari, davranislar ve

niyetleri giiclenmekte ve daha ¢ok biligsel tepkide bulunmaktadirlar (Boztepe 2018).

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinin tiiketici tutum ve satin alma
niyeti tizerindeki etkileri arastilmistir. Arastirmaya katilanlarin seyahat planlama
aliskanliklar1 degerlendirildiginde bir¢ok katilimcmin son iki yil igerisinde iigten fazla
seyahat faaliyetlerine katildiklart ve en az iki ay oOncesinden tatillerini planlamaya
basladiklar1 tespit edilmistir. Bununla birlikte seyahatlerini planlama asamasinda bilgi
edinme amagli, 6zellikle internet ve sosyal medyay1 kullandiklar1 ve bu sosyal aglarla
genellikle ¢evrimici kullanici yorumlar ile seyahat bloglarini okuduklari, online videolar:
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izledikleri tespit edilmistir. Bunun yani sira olarak katilimcilarin tatil planlama siirecinde,
tatil esnasinda ve tatil sonrasinda sosyal medyayi etkin bir sekilde kullandiklar1 gdzlenmistir.
Arastirmaya katilanlarin sosyal medyadaki paylagimlar 6zellikle nerede kalacagina, nereyi
gezecegine ve nerede yemek yiyecegine karar vermek amaciyla kullandiklari, ve buna ek
olarak en fazla Facebook, Youtube, Google ve Twitter gibi sosyal aglar1 kullandiklar1 tespit
edilmistir (Arici, 2018).

Universite dgrencilerinin Apple ve Samsung markali iiriinleri tercih etmelerinde sosyal
medyanin etkisini belirlemek amaciyla bir arastirma yapilmistir. Arastirma sonunda Apple
kullanicilari i¢in irlinlin saglayacagi haz ve memnuniyet 6n plandadir. Bu sebeple yaptiklar
aragtirmalarda miisteri memnuniyetini anlatan yorumlar tercihlerini olumlu yoOnde
etkilemektedir. Samsung kullanicilar {irlin tercihlerini yaparken sosyal medyada yer alan
indirimler ve firma kampanyalarindan etkilenmektedir. Sosyal medyada yer alan video
paylagimlart ve yorumlarla, tiiketim sonrasinda olusan olumlu diisiince karsilagtirildiginda
ise Apple ve Samsung kullanicilarinin esit oranda etkilendikleri goriilmektedir (Yildiz,

2014).

Sosyal medyanin turizm ve otelcilie etkisi lizerine bir literatiir ¢alismas1 yapilmistir. Bu
arastirma, 2007-2011 yillar1 arasinda akademik dergilerde yayimlanan sosyal medya ile ilgili
tim arastirma makalelerini, 6zellikle de turizm ve konaklama alanlarini incelemektedir.
Tiiketicilerin bakis a¢ilarmi inceleyen makalelerden yapilan igerik analizine dayanarak
tilketici merkezli ¢caligmalarin genel olarak gezginlerin seyahat planlama asamasinda sosyal
medyanin kullaniminin yogun oldugunu ortaya koymaktadir (Leung, Law, Hoof, Buhalis

2012).

Bali turizminin sosyal medyadaki igerik analizi {izerine nitel bir arastirma yapilmistir. Bali
turizmine odaklanan Instagram kullanicilar1 arasindaki etkilesim analiz edilmistir. Instagram
takipci sayisi fazla olan hesaplar ve hesap takipgilerinin paylastiklart etiketler, yorumlar,
basliklar ve fotograflar (daglar, piring tarlalari, bahgeler), tarihi tapinaklar, eserler ve cesitli
tatil aktiviteleri bu paylasimlar1 yapanlarin tatil yeri se¢imlerinde ve seyahat planlari

tercihleriyle uyumlu oldugu tespit edilmistir ( Surijah, Kirana, Wahyuni, Yudi, Astini 2017).

Ingiltere’ de yapilan bir arastirmada hedef pazarlama arac1 olarak sosyal medyanin ulusal
turizm kuruluslart tarafindan kullanilmasi amacina yonelik bir arasgtirma yapilmistir.
Calismada uluslararasi turistlerin en ¢ok ziyaret ettigi ilk 10 iilkenin hedef pazarlama araglari

arasinda sosyal medya kullanimi arastinlmistir. Calisma, en iyi hedef pazarlama



organizasyonlar1 arasinda sosyal medya kullanimimin biiyiik 6l¢iide etkiledigini ortaya

koymustur.(Hays, Page, Buhalis 2012).

Amerika’da 2005-2011 yillar1 arasinda yapilan bir arastirmada Diinya’ daki 31 iilkeden 836
rekreasyon alaninda dogaya dayal1 turizm ve rekreasyon alanlaria ziyareti 6l¢mek igin
cevrimici sosyal medya aract olan flickr kullanilmistir. Flickr yiiklenen fotograflar ile
diinyadaki rekreasyon alanlarindaki ziyaret oranlar1 saha temelli tahminlerini
karsilagtirilmistir. 71 milyonda fazla flickr kullanicisi yaklasik olarak 197 milyon fotografi
cografi olarak etiketleyerek belirtmistir. Bu fotograflar Avrupa (% 40), Kuzey Amerika (%
39) ve Asya'daki (% 13) rekreasyon alanlarindandir. Tiim cografi etiketli fotograflarin yiizde
16's1 deniz ve kiy1 alanlarmni olusturmaktadir. Fotograflarin ¢ogu Amerika Birlesik
Devletleri, Ingiltere ve Fransa'da ¢ekilmistir. Bélgesel bazda Vatikan, Makao ve Cebelitarik
en fazla cografi bolgeye sahipken, Antarktika ve Cad en diisiik fotograf yogunluguna sahip
yerlerdir. Flickr yiiklenen 836 rekreasyon alanindan kiiltiirel cazibe merkezleri, dogal cazibe
merkezlerine oranla daha yiiksek bir orana sahiptir. En az ziyaret edilen 2008-2011 yillar
arasinda her y1l ortalama 64 kullanici ile New York Hamilton Grange Ulusal Anit1 olmustur.
En fazla ziyaret edilen yer ise 17 milyondan fazla ziyaretci ile Florida’da Magic Kingdom
Tema Parki, daha sonra 15 milyondan fazla ziyaret¢i ile Kaliforniya’daki Disneyland

olmustur (Wood, Caueery, Silver, Lacayo ( 2012).

2014 yilinda Avustralya’da yapilan turizmde sosyal medya hakkinda ne biliyoruz? Seklinde
bir literatiir ¢aligmas1 yapilmistir. Arastirma turizmde sosyal medyaya odaklanan aragtirma
yayinlarini incelemis ve analiz etmistir. Kapsamli bir literatiir taramasi yoluyla, bu makale
turizmdeki sosyal medya hakkinda bilinenleri tanimlamakta ve gelecekteki arastirma
giindemini 6nermektedir. Bu ¢aligma sonucunda turizmdeki sosyal medya arastirmalarinin

halen baslangi¢ asamasinda oldugunu gostermektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014).

2012 yilinda Amerika’da miizelerin giincel olarak sosyal medyay1 nasil kullandiklar1 ve
hangi sosyal medya aracini, hangi amagla kullandigi arastirilmistir. Arastirma sonucuna
gore sosyal medyaya kullaniminin 6nemli oldugu gézlenmistir. Miizeler, genellikle etkinlik
listeleri yaymlamak, etkinlikleri hatirlatmak, hayran sayilarmi artirmak, tanitimlarini
yapmak i¢in mesaj yoluyla daha biiyiik veya daha yeni kitlelere ulasmak amaciyla Facebook
ve Twitter'r kullanan tek yonlii iletisim stratejileriyle ilgilenmekte olduklarini

gostermektedir (Fletcher ve Lee, 2012).

Sosyal medyanin kullanim amaglarini 6lgmek i¢in liniversite ¢aligsanlari lizerine bir arastirma
yapilmistir. Arastirma sonucuna gore sosyal medyanin iiniversite ¢aligsanlari i¢cin 6nemli bir
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sosyallesme ve bilgi edinme aract oldugu goriilmiistiir. Bireylerin sosyal medyay1 kullanim
amaclar1 arasinda; taraftar1 olunan kisi ve organizasyonlari takip ettikleri, ilgi duyulan
konularda fikir aligverisi yaptiklari, sosyal medya kanallar1 araciliiyla kisisel gelisimlerine
katki sagladiklari, giindelik problemlerine ¢6ziim bulduklari, fotograf paylasimi yaptiklari
ve bilgiye erisim amaciyla sosyal medya platformlarmi kullandiklar1 goriilmektedir. Ote
yandan bireylerin sosyal medyada bir marka hakkinda yapilan olumlu ve olumsuz yorumlar
dogrultusunda o marka iiriinli satin almaya yoneldikleri, dolayisiyla aligveris tercihlerini
sosyal medya kanallarindaki yorumlar dogrultusunda belirledikleri saptanmistir.
Katilimeilarin sosyal medyada yapilan yorumlara firmanin yapti§1 yorumlardan daha ¢ok
deger vermesi ise, sosyal medyanin bireylerin satin alma kararlarinda da biiyiik rol

oynadigini gostermektedir (Buluk, Esitti ve Boz 2016).
Arastirma ile ilgili hipotezler asagidadr

Hi: Sosyal medya kullanim amaci ile rekreasyonel aktivitelere katilim arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H2: Sosyal medyada gecirilen siire ile rekreasyonel aktivitelere katilim arasinda anlaml bir

iligki vardir

Hs: Cinsiyet ile sosyal medya tizerinden rekreasyonel aktivitelere katilim arasinda farklilik

vardir.

Hs: Yas ile sosyal medya lizerinden rekreasyonel aktivitelere katilim arasinda farklilik

vardir.

Hs: Ogrenim durumu ile sosyal medya iizerinden rekreasyonel aktivitelere katilim arasinda

farklilik vardir

He: Gelir durumu ile sosyal medya iizerinden rekreasyonel aktivitelere katilim arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Varsayimlar

Arastirmada ele alinan Orneklem evreni temsil edecedi varsayilmaktadir. Arastirmaya
katilacak bireylerin 6l¢me araglarindaki sorulara gerekli zamani ayirarak ve ifadeleri anlamli

bir sekilde algilayarak samimi ve gercekei olarak cevaplandiracaklari kabul edilmektedir.



Aragtirma, 2019 yilinda Ankara ili Cankaya ilgesinde yasayan 20-54 yas aras1 Sosyal medya
kullanan bireyler ile sinirlandirilmistir. Turistik amagli Ankara’y1 ziyaret edenler ile yabanci

uyruklu bireyler arastirma disinda tutulmustur.

Arastirmanin saha arastirmasi kisminda anket yontemi kullanilmigtir. Arastirma sirasinda,
bireylerin anketlerdeki bazi sorulara cevap vermemeleri, arastirmaya katilmak istememeleri,
is yogunlugu nedeniyle zaman ayirmak istememeleri ve zaman kaybetmek istememeleri bu

caligmanin siirliligr olarak goriilmiistiir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Zaman, Bos Zaman ve Rekreasyon Kavraminin Tanimi
2.1.1. Zaman

Zaman tanimlanmasi en zor kavramlardan bir tanesidir ve zaman kavraminin tek bir
taniminin olmamasinin sebeplerinden birisi zaman kavraminin igerik olarak bir¢cok 6zellik

tasiyor olmasidir (Giiler,2017).

Zaman biitlin bireyler i¢in ayniyken, her bireyde zaman algis1 farkli olabilir. Bazi
durumlarda bireyler zamanin nasil gectigini anlamazken bazi durumlarda ise ¢ok yavas
gectigi disiiniilebilir. Bireyleri bu sekilde diisiinmeye sevk eden durum ise zamanin
psikolojik bir yapiya sahip olmasindan dolayidir. Bu durumu Einstein’ in gorecelik teorisi
aciklamaktadir. Zaman ve mekan arasinda olan iliskinin belirlenmesini saglar. Bu teoriye

gore hiz biiyiik oldugu durumda zaman yavaslamaktadir (Iskender, 2018).

Tiirk Dil Kurumu (TDK) zaman kavramini bir isin, bir olusun i¢inde gectigi, gececegi ve

gecmekte oldugu siire vakit olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr).

Zaman; tasarruf edilemeyen, 6diing alinamayan, satin alinamayan ve nesnelerin uzaydaki

hareketlerine gore dlgiilebilen, béliimlere ayrilabilen soyut bir kavramdir (Onal, 2007).

Weber zaman kavramini, bireylerin yagsamin baz1 durumlarina goére uzun, bazi durumlara
gore kisa siireli, tekrarlanmasi imkansiz olan, baslama ve bitis noktasi belli olan, geri
getirilemeyen sadece kullanilan ve kayip edilen, saatle 6l¢iilebilen bir boliim olarak ifade

etmektedir (Tel,2007).

Bu ifadelerden dolay: bireylerin gelisim siirecinde ve basarisinda zaman anlayisinin yeri
etkili olmugtur. Zaman kavrami kisiden kisiye degisirken, toplumdan topluma da degisiklik
gostermektedir. Is ve sosyal hayatlarini, zamana gore bilingli ve planl bir sekilde ayarlayan

toplum ve bireyler diger toplum ve bireylere kiyasla daha fazla gelismislerdir.

Bireyler zaman planlamasi yapmak ve zamani etkili ve verimli kullanmak zorundadir.
Ciinkii zamanin tekrar edilme gibi bir durumu yoktur. Zaman stirekli devam eden tek yonlii
bir akis halindedir. Sadece i¢inde bulundugumuz o an icin vardir. Bu yiizden gelisen

teknoloji ve is hayatinin sorumluluklarindan dolay1 insanlarin zaman ile ilgili karsilastiklar
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sorunlar zamanin nasil kullanilmasi gerektigi konusunda Onem teskil etmektedir

(Giiler,2007).
Zamanin boliimlerini ¢alisma ve ¢alisma dis1 zaman olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.
Calisma (is) Zamani

a) Ise baglh zaman

b) Calisma saatleri disinda kalan ama ¢alisma i¢in hazirlik ve ise gelis, gidis siirelerini
kapsayan zaman

c) Ugras verilen is ya da ikinci isle ilgili olarak mesai disinda yapilmasi gereken mesleki

ugraglar
Calisma Di1s1 Zaman

a) Yemek yeme

b) Varolusla ilgili zaman
c) Uyku

d) Viicut bakimi

e) Boszaman

f) Dinlenme

g) Rekreasyon
Meygeri’ de zamani

a) Temel ihtiyaglarin giderilmesi (uyku, yemek yeme, temizlik, giyinme)
b) Calisma ve buna bagl aktivite ve gorevler (is, yolculuk, 6dev)

c) Serbest etkinlikler (eglenme, spor, dinlenme)

Seklinde yazarlar zamani boliimlere ayirmislardir (Karakiigiik, 2016:25).

2.1.2. Bos Zaman

Bos zaman sanayilesme, kentlesme ve teknolojinin gelisimiyle ortaya ¢ikmis ve kent insanin
bir ihtiyaci haline doniismiistiir. 1980’lerden giinlimiize kadar gelen tiikketim toplumu
ifadesinde bos zaman kavraminin yeri olduk¢a biiyiiktiir. Teknolojideki gelismelerden
dolay1 is hayatindan farkli olarak bos zaman meydana gelmistir. Bos zamanin artigina
caligma saatlerinin azalisi, haftalik ve yillik izinler, emeklilik yasinin 6ne alinmasi da etkili
olmustur. Ekonomik zorluklar, stresli calisma kosullari, kaygilar insanlar da bos zaman

ithtiyacit dogurmustur. Bos zamanlarda insanlarin yenilenme, dinlenme, psikolojik olarak
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rahatlama ve kendilerini ger¢eklestirme ihtiyaclaridir. Bos zaman ihtiyaci insanlar i¢in bir

likks degildir bir gerekliliktir (Tel, 2007).

Bos zaman kelimesi, Ingilizce’ de leisure kelimesi firsat tanima ya da serbest olmak
anlamlarina gelen Loisir, salahiyet vermek manasina gelen Lisence, izin manasina gelen
Liberty ve Licere kelimelerinden gelmistir. Zorunlulugun olmamasi ve 6zgiir irade ile segim

anlamlarina gelen sozciiklerin hepsi birbirleriyle iliskilidir( Giiler,2017).

Bos zaman; yeme i¢me, uyuma vb. biyolojik ihtiyaglarin karsilandigi ayn1 zamanda hayati
ihtiyaclar1 giderebilmek i¢in ekonomik anlamda bir kazang elde etmek amaciyla calisilan

stire disinda kalan zorunluluklardan muaf olunan zamandir ( Karakiiciik, 2008: 34).

Bos zaman kavramini arastirmak kolay olmayabilir. Ciinkii bos zaman ifadesi kisiden kisiye
degisebilen bir kavramdir. Ornek verecek olursak yemek yapma durumunda bir zorunluluk
varsa is sinifina girebilirken, ayni kisinin arkadaslariyla eglenmek i¢in organize ettigi yemek
programi bos zaman aktivitesi olabilir. Bos zaman ifadesini agiklarken kullanilan aktivite
kavrami da kisiden kisiye degisebilmektedir. Profesyonel diizeyden futbol oynayan kisi i¢in
futbol is iken, hafta sonu arkadaslariyla zevk icin futbol mag1 yapan birey icin bos zaman
aktivitesi olabilir. Bireylerin yaptiklari se¢imler bu durumu belirler. Bos zamanda tamamen
kisisel zevk, ilgi ve 6zgir irade rol oynar ( Akgiil, 2011). Yani bos zamanla ilgili en 6nemli
nokta bir zorunlulugun disinda kisilerin sahip oldugu ya da hissettigi 6zgiirliiktiir (Cevik,
2018).

2.1.3. Serbest Zaman

Serbest zaman; Bireyin kendisi ve bagkalar1 i¢in biitiin zorunluluklardan kurtuldugu, ¢alisma
zamani disinda kalan ve kendi hiir iradesiyle se¢cim yaptig1 ve faaliyete geg¢irdigi zaman

dilimidir (Karakas, 2018).

Oxford Ingilizce Sézliigiinde bireyin kendi hizmetinde, kendine yonelik kullanacag zamana
sahip olma durumu; bireylerin diledigi sekilde harcayabilecegi zaman, bos ve ugrassiz

zaman seklinde ifade etmektedir(http://rwuhp.tripod.com).

Cambridge sozliigline gore ise serbest zaman; calismadiginiz ya da baska gorevlerinizle

ilgilenmediginiz zaman olarak tanimlanmistir(https://dictionary.cambridge.org).

Bagka bir tanimda serbest zaman; calismak, yemek, barmmak, giyinmek gibi hayati

zorunluluk gerektiren durumlarin disinda kalan zaman olarak tanimlanmaktadir. Kisilerin
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saglig1 ve hayati i¢in gerekli olan fizyolojik ihtiyag¢larin ya da ailesi, toplumu, iilkesiyle ilgili
sorumluluklarin hepsini bos zamanda yerine getirildigini, serbest zaman ise biitiin bu
yiikiimliiliiklerin haricinde, kisilerin sadece kendileri i¢in yaptiklar1 aktiviteleri i¢ine alan bir

zaman oldugu belirtilmektedir (Selguk, 2010).

Bos zamanlar1 degerlendirme konusu g¢ocuk, geng, yetiskin, yaslt yani toplumun biitiin
kesimlerini ilgilendirmektedir. Aile, devlet, egitim sistemi, ekonomik yap1 ve kiiltiirel
anlayis serbest zamanin sekillendirilmesi konusunda énemlidir. Bu sekillendirmeler ancak
serbest zaman egitimiyle olmaktadir. Serbest zaman egitimi kisilerin, gruplarin ya da
toplumlarin 6zel alanlara karsi ilgilerini, becerilerini ortaya c¢ikarmayi ve gelistirmeyi
amaclamaktadir. Bu amaglar dogrultusunda uzman kisiler tarafindan hazirlanan programlar,

imkanlar, aktiviteler yoluyla saglanmaya ¢alisilmaktadir (Karakas, 2018)

2.2. Rekreasyon Kavraminin Tanim

Rekreasyon kavraminin bir¢ok tanimi oldugundan dolayr herkes tarafindan kabul edilmis

bir tanim1 yoktur (Kardas, 2015).

Rekreasyon kelimesi Latince’de re ve create sozciiklerinin yani tekrar ve yaratma yeniden

yaratma, tazelenme anlamina gelen recreare kelimesinden tiiretilmistir (Sagcan, 1986).

TDK’ ya gore rekreasyon kavrami insanlarin bos zamanlarinda, eglence ve spor amaci ile

goniillii olarak katildiklar etkinlikler seklinde tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr).

Oxford sozliigii ise rekreasyon kavramini; bireyin ¢alisma dis1 zamanda keyif ve haz almak
icin yaptigi aktivite seklinde tanimlamaktadir.

(https://en.oxforddictionaries.com/definition/recreation)

Rekreasyon kavrami, gezme gorme, saglik ve adrenalin gibi farkli deneyimler elde etmek

gibi farkli amaglarla aktif ya da pasif olarak yapilan biitiin aktiviteleri kapsar(Birol, 2014).

Rekreasyon kavramini is ve ¢alisma disinda kalan zamanda bireylerin kendilerini psikolojik
ve fiziksel anlamda dinlenmesini ve canlanmasini saglayan aktivite bir oyun anlamina

gelmektedir. Rekreasyon goniillii olarak yapilan bir bos zaman deneyimidir.

Karakiiclik’e gore rekreasyon kavraminin tanimi insanin yogun c¢alisma yiikii, rutin hayat
tarz1 veya olumsuz cevresel etkilerden dolay1 tehlikeye giren ya da olumsuz bir sekilde
etkilenen beden ve ruh saghgmi tekrar elde etmek icin yapilan bunun yani sira bireylerin

zevk ve haz almak amaciyla, bireysel doyum saglayacak calisma ve zorunlu ihtiyaglar i¢in
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ayrilan zamanin disinda kalan bagimsiz bos zaman icinde bireylerin istek ve goniilliiliik

esasina dayanan bireysel ya da grup olarak yapilan etkinliklerdir (Karakiigiik, 2008:61).
Bireylerin rekreasyon deneyimine yiikledigi farkli anlamlar vardir. Bunlar;

e  Giinliik rutinden kagis

e Yenilik

e Rahatlama

e  Zorluklar karsisinda kendini test etme

e Kisisel imaj gelistirme

e Doganin bir pargasi olma

o Kisisel deger artisi

e Kisisel gelisim, 6grenme

e Canlanma, tazelenme

e Ortak deneyim ve takim caligmalari, zorluklar1 paylasma
e Risk, korku ve sira dist deneyimler yasama
o Icsel 6zlem

e  Agcik ve kesin kurallar, sinirlar ve diizen i¢inde hayatini devam ettirme

Ortaklik, birlik, arkadaslik ve bir grupla 6zdeslesme bir¢ok rekreasyon deneyiminin en giiclii
motivasyon maddesi olarak goriilmektedir (Torkildsen 2005;55).

Rekreasyon kavrami kiiresellesmenin etkisiyle yayginlik kazanan ve her gecen giin daha

fazla zenginlesen ve insanlarin temel bir ihtiyaci haline gelen kavramdir (Baskan, 2016).

Rekreasyonda oOnemli olan bir sonu¢ degil, o aktiviteyi yaparken duyulan zevktir.
Rekreasyon aktivitelerinde alinan zevk kisilerin ilgisine, hobisine, cinsiyetine, yasina, kiiltiir
seviyesine, egitim ve sosyal ekonomik durum ve kisisel isteklere gore degisir( Kardas,

2015).

2.3. Rekreasyonun Siniflandirilmasi

Rekreasyon simniflandirilmasi, rekreasyonun fonksiyonlarina ya da farkli kriterlere gore
sekillenmektedir. Bireylerin rekreasyon aktivite cesitlerine katilimi istek, amag ve

zevklerine gore degisiklik gostermektedir (Yetis, 2008).
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Rekreasyonel aktiviteler yapildigi mekéan, zaman, katilimet sayis1 gibi ¢esitli kriterlere gore
smiflandirilmistir. Bir rekreasyonel faaliyet birden ¢ok smifa girebilmektedir. Bu durum

rekreasyonun ¢ok yonlii olmasindan kaynaklanmaktir (Cetinkaya, 2005).

Karakii¢iik rekreasyon kavramini amaclarina ve cesitli kriterlere gore iki siifa ayirmistir

(Karakiigiik, 2016: 67).

2.3.1. Amaclarina Gore Rekreasyonun Siniflandirilmasi

Amaglaria gore rekreasyon alt1 gruba ayrilmaktadir.

a) Dinlenme: Bos zamani tamamen dinlenme tizerine kurulu bir rekreasyon aktivitesidir.
Bedenen ve ruhen sagligin korunmasi devam ettirilmesi amaciyla yapilan aktivitelerdir.

b) Kiiltiirel: Bireyler bos zamaninda eski sanat ve tarihi eserler, miizelerin gezilmesi ve
cesitli kiiltiirel aktiviteler yaparak degerlendirilmesi seklindedir.

c) Toplumsal: Toplumsal amagla yapilan rekreasyon aktiviteleri toplumsal iliski kurmak
ve gelistirmek amaciyla bos zaman degerlendirme aktivitesidir.

d) Sportif: Aktif veya pasif olarak seyirci, taraftar, yonetici ya da baska bir sekilde bos
zaman bos zaman sportif faaliyetler ile degerlendirilmesidir.

e) Turizm: Bireylerin yasadiklar1 yerlerden baska yerlere gezmek, goérmek amaciyla
yapilan bir bos zaman aktivitesidir.

f) Sanatsal: Bireylerin sanat dallarindan bir veya daha fazlasiyla ilgilenerek bos zaman

aktivitesi olarak degerlendirmesidir.

2.3.2. Cesitli Kriterlere Gore Rekreasyonun Siniflandirilmasi

Yas faktorii, faaliyete katilanlarin sayilari, zamana gore, kullanilan mekana gore ve

sosyolojik muhtevaya gore bes gruba ayrilmaktadir.

Katilimcilarin vaslarina gore rekreasyon cesitleri

Cesitli yas gruplarmin kendi ilgi, istek ve dzelliklerine gore segtikleri rekreatif etkinliklerdir.

a) Cocuk rekreasyonu
b) Genglik rekreasyonu
c) Yetiskin rekreasyonu

d) Ucgiincii kusak rekreasyonu
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Katilimcilarin sayisina gore rekreasyon cesitleri

Katilimcilarin sayisina gore sekillenen rekreasyon cesidi ise ikiye ayrilmaktadir.

a) Bireysel rekreasyon

b) Grup rekreasyonu

Insanlarin bireysel ya da grup halinde bir aktivite yapmasidir. Bu durum tamamen kisilerin
isteklerine kalmistir grup halinde yapilan rekreasyon aktivitelerinde gruptaki biitiin iiyelerin

ortak bir amaglar1 bulunmaktadir( Gedik, 2018).
Zaman tercihi bakimindan rekreasyon gesitleri
Zaman bakimindan rekreasyon tice ayrilmaktadir.

a) Giinlik rekreasyon: Grup ya da bireysel olarak bireylerin yakin ¢evrelerinde yaptiklart
aktivitelerdir. Ogrencilerin tenefiislerde yaptiklari futbol maglari, basket maglari vb.

b) Tatil rekreasyonu: 3 grupta incelenmektedir. Birincisi hafta sonu tatilidir. Hafta sonu
caligmayan bireyler hafta sonunda ki bog zamanlarini, konsere ve miizik dinletileri, bale,
tiyatro gibi rekreasyon etkinliklerine bireysel ya da arkadas gruplariyla katilmasiyla

olusmaktadir.

Ikinci ¢esidi ise bayram rekreasyonudur. Ulusal bayramlarda, térenlerde bulunma dini

bayramlarda gelenek ve goreneklerde uygun aktivitelerde yer almaktir.

Uciincii gesidi ise yillik tatil rekreasyonudur. Yillik tatiller diger tatillere oranla daha uzun
oldugundan yurti¢i ve yurtdis1 tatiller geziler farkli aktivite ve deneyimler seklinde
aciklanabilmektedir.

c) Degisken rekreasyon: Insanlarin emeklilik donemlerinde ilgi ve isteklerine gdre

yaptiklar1 rekreasyon aktivitelerini ifade etmektedir.

Mekansal acidan rekreasyon cesitleri

Rekreasyon aktivite ¢esitleri fiziki kullanim alan1 ¢esidine gore ikiye ayrilmaktadir. Agik

alan rekreasyon alani ve kapal1 alan rekreasyonu olmak iizere;

a) Acik alan rekreasyonu: agik alanda yapilan rekreasyonun aktiviteleridir. Futbol, tenis,
yiriiyiis, gol, yamag parasiitii, a¢ik alanda piknik yapmak, turlara katilma, konser
izlemek, kamp yapmak vb. seklinde agiklanabilmektedir.
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b) Kapali alan rekreasyonu: bireylerin bos zamanlarini degerlendirmeleri i¢in kapali alanda

gergeklestirilen aktivitelerdir. Kapali alanda tiyatro, konser, sinema, sergi ve dans
gosterisi, futbol, voleybol, tenis, basket izlemek ya da evde tv izlemek, miizik dinlemek,
yemek yapmak, kitap okumak olabilmektedir. Kapali alanlardaki saglikli yasam
etkinliklerine katilmak (sauna, kaplica, hamam). Kurslara katilmak ( el sanatlar1 ve

yabanci dil vb. (Birol, 2014).

Sosyolojik muhtevaya gore rekreasyon cesitleri

Liiks, geleneksel, veya cesitli halk kesimlerinin desteklenmesiyle katilim saglanilan

rekreasyon aktiviteleridir.

Bu siniflandirmanin yani sira farkli arastirmacilar tarafindan rekreasyon farkli gruplara

ayrilmistir.

Etkinliklere katilma sekline gore rekreasyon cesitleri

Bireyin rekreasyon aktivitelerine katilma sekline gore ti¢ sekilde olmaktadir.

a)

b)

Etken rekreasyon: Bireyin aktif olarak yer aldigi rekreasyon cesididir. Spor yapmak,
dans etmek gibi aktivitelerdir.

Edilgen rekreasyon: Bireyin aktif olarak aktivite icinde yer almadigi izleyici
konumunda oldugu aktivitelerdir. Mag izlemeye gitmek seklinde 6rnek verilebilir.
Ettirgen rekreasyon: Bu tiir rekreasyon aktivitelerinde birey aktif olarak katilir ama
aktiviteyi gerceklestirmek i¢in disardan yardim alinmasi faaliyetin uygulanalabilirligi
acisindan bir mecburiyet, egiticilik, 6greticilik ve terapatik amagla yapilan faaliyetlerin
timiidiir. Bu rekreasyon aktiviteleri kiigiik yasta olan ya da engelli bireylerin hayat

kalitelerini zenginlestirmek amaciyla yapilmaktadir.

Katilimeilarin milliyetlerine gore rekreasyon cesitleri

Bu rekreasyon aktivite ¢esidi ulusal ve uluslararasi olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

a)

b)

Ulusal rekreasyon: Kisilerin bireysel ya da grup ile katildiklar1 kendi lilke sinirlari iginde
gerceklestirdikleri aktivitelerdir. Ulusal kongre, festival, sergi, fuarlar seklinde
olabilmektedir.

Uluslararas1 rekreasyon: Kisilerin bos zamanlarimi yurt disinda dinlenme, eglenme,

gezme ve c¢esitli aktivitelerle degerlendirme seklinde olmaktadir.
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Fonksiyonel acidan rekreasyon cesitleri

a)

b)

f)

9)

h)

)

Artistik ( Estetik) rekreasyon: Bu rekreasyon cesidinde bireysel olarak yapilan pasif
etkinliklerdir. Resital dinlemek, sergileri dolagsmak seklinde aktivitelerdir.

Sosyal rekreasyon: Arkadas gruplarinin farkli amaglarla bir araya gelip yemek yemeleri,
toplantilari, yilbasi organizasyonlari, 6zel giinler, dogum giinleri gibi sosyal
aktivitelerdir.

Saglik Rekreasyonu: Bireylerin sagligin1 koruyucu veya tedavi edici rekreasyon
aktiviteleridir. Ayrica engelliler i¢in de farkli rekreasyon programlan bulunmaktadir.
(Termal, sauna ve saglik kuliipleri).

Fiziksel Rekreasyon: A¢ik veya kapali alanlarda yapilan sportif aktivitelerdir. Ornegin;
su alt1 dalis1, top oynamak vb olabilir.

Sanatsal Rekreasyon: Bireyin sanat becerilerini gelistirici aktivitelerdir. (Resim
kurslarina katilmak, sinemaya gitmek, ).

Kiiltiirel Rekreasyon: Katilimcilarin bilgi ve becerilerini artirmaya yonelik serbest
zaman aktiviteleridir. Hobi kurslar1, fotograf kurslar1 olabilir.

Kampiis Rekreasyonu: Universite dgrencilerinin ve Ogretim gorevlilerinin serbest
zamanlarim kampiis i¢inde degerlendirdikleri aktivitelerdir. Universitelerin bahar
senlikleri bu gruba 6rnek verilebilir.

Turistik Rekreasyon: Insanlarin bos zamanlarm degerlendirmek icin turizm
faaliyetlerine katilmalaridir. Tarihi, kiiltiirel aktivitelere katilirken turizmin iginde
bulunma olgusudur.

Is Yeri Rekreasyonu: Isverenlerin, kurumlarmn, calisanlarim memnun etmek,
kurumlarma baglamak, saglikli olmalarim ve verimli ¢aligmalarini saglamak gibi
nedenlerle rekreasyon profesyonellerince hazirlanan, is yerinde veya disinda
uygulanabilen c¢alisanlara, ailelerine ve emekli c¢alisanlarina yonelik uygulanan
rekreasyon programlaridir (Yayli, 2014;20-41).

Ticari Rekreasyon: Belli bir icret karsiliginda rekreasyon aktivitesine
katilmaktadir(Cetinkaya, 2015).

Yerel siniflandirmaya gore rekreasyon gesitleri

Bu rekreasyon ¢esidi ikiye ayrilmaktadir.

a)
b)

Kirsal alanlarda yapilan rekreasyon aktiviteleridir.

Kentsel alanlarda yapilan rekreasyon aktivitelerdir ( Basoglu, 2011).
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2.4, Rekreasyon Kavraminin Ozellikleri

Rekreasyon kavraminin 6znel bir 0Ozelligi vardir. Rekreasyon aktivitelerini diger
aktivitelerden ayiran farkli ozellikleri bulunmaktadir. Rekreasyon kavraminin anlami
kisiden kisiye farklilik gosterebilir. Kesin ve kaliplagmig bir tanim kullanmak zordur fakat
bir¢ok arastirmaciya gore rekreasyon kavraminin temel 6zellikleri konusunda fikir birligine

varmuslardir (Birol, 2014).

Rekreasyon aktivitelerine, kisiler kendi istekleri dogrultusunda katilirlar. Zorlama gibi bir
durum s6z konusu degildir. Goniilliik esasina dayanir ve bireyler ilgisini ¢eken aktiviteleri

secmekte 6zgiir olduklarindan dolay: 6zgiirliik hissiyati olusturur.
Rekreasyon aktivitelerine katilan bireylerde, ani ve dogrudan doyum saglanir.

Rekreasyon aktiviteleri esnektir. Bireysel ve grupsal olmak iizere bireyler rekreasyon

aktivitelerine katilabilmektedir.
Rekreasyon aktiviteleri fiziksel, zihinsel, toplumsal veya duygusal olabilmektedir.

Rekreasyon kavrami bir meslek grubu degildir ve para kazanma amaciyla yapilan

aktivitelerden degildir.

Insanlar ¢alisma ve giinliik hayatlarindaki zorunluluklarindan disinda kalan bireylerin bos

zamanlarin1 degerlendirmek amaciyla yapilan aktivitelerdir.

Insanlara bir deger ifade eder ve kisilerin amacidir. Rekreasyon ciddi ve amaglidir.
Rekreasyon bos zaman gegirmeye karsi bir kavramdir.

Rekreasyon kisilere 6zgiidiir ve aktivitelerde kisisel tatmin olmalidir.

Rekreasyon aktiviteleri serbest zamanda gerceklesir.

Rekreasyon aktivitelerinde devam zorunlulugu bulunmamaktadir.

Rekreasyon aktivitelerine katilim saglayan bireyler farkli yas gruplari, cinsiyet, medeni
durum, ekonomik gelir gibi farkli 6zelliklere sahip olabilirler ve bir ortak nokta aranmaz
(Karakii¢iik, 2012:69).

Rekreasyon biitiin insanlar i¢in ortak bir dil olusturur ve evrensel olarak uygulanmaktadir.

Rekreasyon aktiviteleri canlandirict ve nese verici olmalidir. Aktivitelerin bir deger ve

ozendirici 6zelligi olmalidir.
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Rekreasyon aktiviteleri faydali, yapici ve sosyal bir sekilde olmalidir.

Biitlin rekreatif aktivitelerden elde edilen deneyimler birbirinden farklidir. Her rekreatif
aktivitenin kendine has bir 6zelligi vardir. Bu yiizden rekreatif aktiviteler bireylere en iist

diizeyde tatmin etmelidir.

Rekreatif aktiviteler acik ve kapali alanlarda, her mevsim ve iklim kosullarinda

uygulanabilmektedir.

Rekreasyon aktivitelerine katilan kisiye kisisel ve toplumsal o6zellikler kazandirmasi

beklenmektedir.

Rekreasyon aktiviteleri, toplumun gelenek ve goreneklerine ahlaki yapisina ve manevi
degerlerine uygun olmalhdir. Iginden bulunulan toplumun sosyal degerlerine ters

diismemelidir.

Rekreasyon, bir aktivite yapilirken iki veya daha fazla aktiviteye ilgi duyma ve

gerceklestirme istegine imkan verir.

Rekreasyon aktiviteleri rekreasyonistler tarafindan {istlenilmektedir. Bundan dolayi

aktiviteler bagkasi baskasi tarafindan ve bagkasi i¢in yerine getirilmez.
Rekreasyon, rekreatif aktivitelere katilma sonucunda ortaya ¢ikan bir deneyimdir.

Rekreasyon aktiviteleri bir alanda bir alanda yetenegi olan veya olmayan bireyler tarafindan

yapilabilecegi gibi bu aktiviteler planli ya da plansiz olabilmektedir (Oztiirk, 2014).

Rekreasyon aktiviteleri cesitlilik gostermektedir. Spor aktiviteleri, gezi, sanat, konser,
tiyatro bale, miizikal gosteri, turizm aktiviteleri veya bireylerin ihtiyag ve istekleri

dogrultusunda farkli aktiviteler yapilabilmektedir.

Bos zamanlar1 degerlendirme ikincil tiriinlere sahiptir. Herhangi bir aktiviteye katilan birey
entelektiiel, fiziksel, toplumsal gelisme saglik, iy1 bir vatandas olma gibi bireysel 6zellikler

kazandirmaktadir.

Rekreasyon aktivitelerine katilan kisilerin moral ve motivasyonlart artar. Daha mutlu

bireyler olurlar.

Rekreasyon aktivitelerine katilim saglayan bireylerde aktiviteye katilim amaci ve aktivite
sonunda aldig1 doyum farklidir. Baz1 bireyler eglenmek ve dinlenmek, bazi bireyler ise

kendisini yenilemek, bilgi ve becerilerini gelistirmek i¢in katilmis olabilirler.

21



Rekreasyon aktivitelerine katilan bireyler farkli sebeplerle ve 6diil verilerek tesvik

edilmelidir.

Gerald Fitzgerald bos zaman aktivitelerinin bos zamanlar1 degerlendirmesi icin ahlaksal
olmasi, aktivite se¢iminde zihinsel ve fiziksel olarak insa edilmis kendinden baska insanlarin

haklarina saygili, bagar1 duygusu saglamasi gerektigi kanisindadir.

Ozetlemek gerekirse rekreasyon aktiviteleri bos zamanlarda gerceklestirilen, kisilerin 6zgiir
se¢imini ifade eden aktivitelerdir. Kisilerin bu aktiviteleri kendini ger¢eklestirme, rahatlama
ve keyif alma gibi kisisel ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in kullanmaktadir. Bireyler bu
etkinliklere aracli ya da aragsiz, bireysel ya da grupla, fiziki olarak agik ve kapali alanlarda
gergeklestirebilir (Demirel,2009).

2.5. Rekreasyon Ihtiyaci

Ihtiyag: Bir eksiklik hissiyatiyla beraber, bu hissiyatin giderilmesi arzusu ya da dogal ve
sosyal hayatta dogmus bir zorunluluk ifadesi olarak tanimlanmaktadir (Giingdrmiis,

2007:25).

Torkildsen, ihtiya¢ kavraminmi kisa ve 6z tanimi ise bir seye 6zlem duyma ya da yokluk
durumu olarak tanimlamaktadir. ihtiyag ifadesi psikolojide ise insan gelisimi ve gevresiyle

iliski kurmasi i¢in gerekli kosullarin eksikligi seklinde tanimlanmaktadir.

Morgan ihtiya¢ kavramini, insanlarin fizyolojik ve sonradan edinilmis eksiklik ya da
yetmezlik seklinde tanimlamakta ve genelde diirtli ve giidii ile ayn1 anlamda kullanilmasi

gerektigini ifade etmektedir( Sarol, 2013).

Ihtiyag; biyolojik ve psikolojik bir gereksinimdir. Insanlar bu gereksinim durumunu ortadan

kaldirilmasi ve eyleme geg¢ilmesi konusunda diirtiiler (Karakii¢iik ve Giirbiiz 2007: 51).

Insanlarin ihtiyaglarmni tamamiyla ya da mitkemmel bir sekilde karsilamak nadir gerceklesen
bir durumdur. Thtiyaglar biitiin insanlar i¢in ayn1 degildir. Ihtiyaclarin gesitliligi ve siddeti
kisiden kisiye farklilik gdsterebilmektedir. Bazi insanlar i¢in 6ncelik barinma iken, bazi
insanlar i¢in oncelik eglenme olabilir. Bazi insanlar eglenme ihtiyaglarini sinemaya giderek,
festivallere katilarak giderirken, bazi insanlar ise bu ihtiyaglarin1 maca giderek vb. seklinde

karsilarlar.

Calisma hayati, gilinliik kosturmacalar, teknolojinin sebep oldugu hareketsizlik, yogun stres

etkisinin azaltilmasi ¢alisma zamani disinda bireylerin kendilerine ayirabilecekleri kendi
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iradesi ile secici olarak kullanabilecegi bos zaman durumunun olmasina baglidir. Bos
zamanda egitim, kiiltiir, ekonomik ve fizyolojik imkanlar, kisilik, aliskanliklar gibi kisilerin

kendilerine has bir sekilde etkinlikleri degerlendirmelerine baglidir (Karakiigiik,1996).

Rekreasyonel ihtiyaglar insan davraniglarinin temelinde tek bir neden ya da faktore bagl
kalmadan bir¢ok sebepten kaynaklanabilmektedir. Rekreasyona duyulan ihtiyag, rekreasyon
aktivitelerinin kisisel ve toplumsal olarak sagladigi faydalardan kaynaklanmaktadir.
Alexandris, rekreasyon ihtiyacinin ¢ogu iilkede reklam kampanyalar1 ile onemli Olgiide
biiyiilk  ilerleme kaydettigini belirtmektedir. Fiziksel, psikolojik, sosyal faydalarin
rekreasyona duyulan ihtiyacin artirdigini belirtmistir. Rekreasyon ihtiyaci insanlarin
giivenlik ve temel ihtiyaglarini karsiladiktan sonra insanlardan beklenilecek bir davranig
seklidir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde bu durum detayl bir sekilde agiklanmaktadir
(Karakiiciik ve Giirbiiz 2007: 65).

Abraham H. Maslow, 1943 yilinda gelistirdigi "Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi" ne gore insan
davraniglarin1 yonlendiren en 6nemli etki ihtiyaglardir. Maslow’a gore insan arzulayan bir
varliktir. Daima ister ister ve daha fazla ister. Insanlarin istedikleri seyler sahip olduklarma
baglidir. Insanlarin bir ihtiyac1 giderildikten sonra onun yerini baska bir ihtiyaci alir. Tatmin
edilmemis ihtiyaclar insanlari davranislara tesvik eder. Bazi insanlar icin, bir takim
etkinliklerde bulunma 6rnegin gezilere katilma durumu ihtiyag iken bazi insanlar i¢in ihtiyag
degildir. Maslow bu durumu ihtiya¢larin hiyerarsik yapisi ile aciklamaktadir. Bir alt
kademedeki ihtiyag giderilmeden bir {ist kademedeki ihtiyag giderilmez.

Rekreasyonun bir ihtiya¢ olmasi i¢in alt kademelerdeki ihtiyaglarin giderilmesi ve
rekreasyonun bir ihtiya¢ haline déniismesi gerekmektedir. Insanlarin davranislarina yoén
veren en onemli etki ihtiyaclardir. Maslow’ un ihtiyaclar hiyerarsisi bir insanin fiziksel ve

zihinsel saglig1 i¢in gerekli olan ihtiyaglar fiziksel, sosyal ve psikolojik olarak siralanmaigtir.
Maslow’ un teorisi li¢ varsayima dayanmaktadir.

1) Insan isteyen varliktir. Thtiyaglar insanlarmn davranislarim etkiler. Insan davranisim
etkileyen ihtiyaglar ise giderilmemis olanlardir. Giderilmis olan ihtiyaglar giidiileyici
olmaz.

2) Ihtiyaglar 6nem derecesi dogrultusunda, basit ihtiyaclardan, karmasik ihtiyaglara dogru
hiyerarsik sekilde siralanmaktadir.

3) Insanlarin temel ihtiyaglarindan, karmasik ihtiyaglar1 gidermeye dogru siralanmasi igin

bir alttaki ihtiyac asgari derecede giderilmesi gerekir.

23



Bu varsayimdan dolayr Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin katmanlar1 siralanmistir.

1)

2)

3)

4)

5)

Fizyolojik Ihtiyaglar: Insanlarin hayatlarmni siirdiirebilmeleri igin giderilmesi gereken
fizyolojik ihtiyaglardir. Yemek yemek, su igmek, uyumak vb.

Giivenlik Ihtiyaci: Insanlarm fizyolojik ve ekonomik ihtiyaclari karsilandiktan sonra
fiziksel olarak gilivenligin saglanmasi durumudur. Can ve mal olarak tehdit altinda olan
bir insan i¢in glivenlik ihtiyaci yer ve zamana gore birinci derecede bir ihtiyac olabilir.
Insanlar calisma ortamlarinda fiziksel olarak giivenligin saglanmast is giivenligini ya da
gelecegini belli bir diizeyde giivence altina almak ister. Sosyal giivenlik, bireysel
emeklilik vb. gibi alanlarda insanlarda giivenlik ihtiyac1 daha ¢ok hissedilebilir.

Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci: Insanlarin fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclar1 giderildikten
sonra, sosyal ihtiyaglar nem kazanmaktadir. Insan ait olmak, baska insanlarla iletisim
kurmak ve onlarla bir arada olmak ister, arkadaslik kurmak ve c¢evresindeki insanlari
etkilemek ister. Insanlar genelde ait olma ihtiyacimi, susamis bir insanin suya olan
ihtiyac1 kadar gereksinim duyabilir. Insanlar giinliik hayatlarinin bir béliimiinii isyerinde
gecirir ve igyerindeki calisma arkadaslari ile belirli bir diizeyde iliski kurar.

Ait olma ve sosyal ihtiyac diizeyindeki bireyler sosyal iliskiler gelistirme, sevme ve
sevilme ihtiyaglarma gére davranislarina yon verir. Isyerindeki galisma arkadaslari ile
gelistirilen iligkiler Maslow’a gore ¢ok onemlidir. Motivasyon bireylerin bulunduklari
anda bu ihtiya¢ diizeyinde siddetle etkilenmektedir. Insanlarin ait olma ve sosyal
ithtiyaclarindan yola ¢ikarak yoneticiler veya liderler insanlara spor faaliyetleri, partiler,
piknikler, insanlarin sosyal iligkiler kurmasini ve bu iliskileri gelistirmesini saglayacak
aktivitelere katilmaya tesvik eder.

Sayginlik Ihtiyaci: Insanlar kendi kendine ve baskalarina kars1 dnemli gériinme ihtiyact
hissederler. insan kendine giiven duygusu edinmek ve prestij saglamak ister. Bu ihtiyag
giderilmedigi taktirde bireylerde asagilik duygulari olusabilmektedir. Hayatta saygi
gormeye ihtiyag duyan insanlar, giyimlerine, kullandiklar1 arabalara, hobilerine,
ilgilendikleri spor ve sanat calismalarina 6zel bir sekilde 6nem vermektedirler.
Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci ( Insanin Igindeki Enerjiyi Kullanabilme): ihtiyaglar
hiyerarsisinin en iist basamaginda yer alan bir ihtiya¢ tliriidiir. Diger dort ihtiyag
doyurulduktan sonra ortaya c¢ikan bir ihtiyagtir. Bu ihtiya¢ diizeyi, bireylerin
potansiyellerini farkina varmasi, bir kisinin bir isi yalniz basina yapmasi, yetenekli ve

becerilerini harekete gecirmesi ile ilgilidir (Karakiigiik, 2008:25-30).
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Rekreasyon, bu ihtiyact asamasinda bireylerin zorunluluklar1 diginda 6zgiir zamanda kendi
istegiyle goniillii olarak katilmalarini ve kendilerini ger¢eklestirmelerini saglar. Bireylerin
olmak istedigi fakat olamadigi bir meslegi hobi olarak yapmasi, insanin kendini
gerceklestirme asamasinda dnemlidir. Insanin yenilenmesi amaciyla rekreasyona duyulan

ihtiyacin artmasi insanlarda daha fazla bos zaman saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Rekreasyon insanlarin i¢inde bulunduklar: kisisel ve toplumsal sorunlar i¢inde bir onarim
gergeklestirmektedir. Rekreasyon faaliyetlerine duyulan ihtiyacin kisisel yonden nedenleri,
fiziki yonden saglik, ruh sagligin kazandirilmasi1 ve korunmasi, insani sosyallestirmesi,

yaraticilik, kisisel beceri ve yeteneklerin gelistirilmesi, insan1 mutlu etmesidir.

Toplumsal yonden duyulan ihtiyag ise; toplumsal dayanigma ve biitiinlesmeyi saglama

demokratik toplum yaratilmasi agisindan rekreasyona duyulan ihtiyaclardandir.

Ihtiyaclar yenilenmektedir. Rekreasyon egilimleri etkinligini artirarak ve genis kitlelere
etkileyen bir olgu olarak yeni bir sekil almaktadir. Rekreasyon, sanayilesmeden kaynaklanan

iiretim diizeyi ve is hayatinin diizenlenmesiyle birlikte siddetini artiran bir ihtiya¢ olmustur.

Bireylerin ruhen ve bedenen toplumsal olarak gelismesini amaglayan bireylerin bir
eylemken ilerleyen zamanlarda bireylerin hak ve calisanlarin zorunlu ihtiyaci haline

gelmistir.

Sehir hayatinin temposu, teknolojik gelismeler, dogadan uzaklagma, insanlarin fazla
enerjilerini atmalar1 ve ruhen dinlenmelerine engel olmaktadir. Insanalar cesitli sebeplerden
dolay1 kendilerini baski ve stres altinda hissetmektedirler. Geng bireylerde yenilik arama,
degisim ihtiyaci, moral ve motivasyonlar: yiikseltme istegi birtakim sorunlara sebep

olmaktadir. Burada rekreasyon ihtiyaci 6n palana ¢ikmaktadir.
2.6. Rekreasyon Aktiviteleri

Rekreasyon etkinlikleri bireylerin katilimina gore toplumsal, kiiltiirel, ekonomik, fiziki ve

ekolojik sartlara gore degisiklik gostermektedir ( Karakii¢iik ve Giirbiiz 2007:74).

Basit Etkinlikler: Fiziksel, zihinsel ve sosyal anlamda 6zel mekanlar ve 6zel faaliyet

gerektirmeyen etkinliklerdir.

Zihinsel (Diistinsel) Etkinlikler: Bireylerin diisiincelerini kullanarak gergeklestirdigi
aktivitelerdir.
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Spor Etkinlikleri: Bireylerin saglik icin spor yapmasi, spor miisabakalarini izlemesi

cocuklarin oyun oynamalari vb. tanim alan1 genistir.

Miizik, Resim ve Dans Etkinlikleri: Bireylerin aktif ve pasif olarak katilabilecekleri ¢esitli

aktivitelerdir.
Hobiler: Bireylerin ilgi, istek ve zevklerine gore bir takim ugraslar ile ilgilenmesidir.
Oyunlar: Genel olarak ¢cocukluk ¢aginda yapilan aktivitelerdir.

Rahatlama: bireylerin zihinsel, duygusal ve fiziksel bir sekilde rahatlamalarina yonelik bir

aktivitelerdir.

Sosyal Aktiviteler: Ortak ilgi alanina sahip bireylerin yarisma amaci giitmeden katilim

sagladig aktivitelerdir.

Insani Hizmetler: Cesitli kurumlarin organize ettikleri yardima muhtag insanlara ydnelik

yapilan goniillii hizmetlerde katilimci olarak yer almasidir.

Acik Hava Etkinlikleri: Dogal ortam ve agik havada yapilan ¢esitli aktivitelerdir.

2.7. Rekreasyona Katihmi Etkileyen Faktorler

Bireylerin rekreasyon aktivitelerine katilabilmesi veya rekreasyon aktivitelerine daha iyi
imkanlarda gergeklestirebilmesi i¢in bir¢ok kriterin olmasi gerekmektedir. Bu kriterlerden

en dnemlileri zaman, maddi imkanlar ve rekreasyon aktivitelerini yapacak alanlardir.

Rekreasyon aktivitelerine katilim engelleyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Rekreasyon
alanlarina uzaklik, mevsimsel 6zellikler, rekreasyonel araglarin ¢ekiciligi, bireylerin zevk ve

tercihlerine meydana gelen degisme ve gelisme seklindedir ( Saglik, 2014).
Rekreasyon faaliyetlerine katilimi etkileyen faktorler 4 ana baglik altinda toplanmastir.

a) Mevsimsel faktorler
b) Rekreasyonel ulagilabilirlik ve finansal etki
c) Sosyal simnif ve cinsiyet

d) Fiziksel Fonksiyonlar

Mevsimsel Faktorler: Rekreasyon faaliyetinin gergeklestirildigi mevsim, giinesli giin sayzsi,
giindiizlerin uzunlugu ve sicaklik faktorleri rekreasyon faaliyetlerine katilimi etkilemektedir.
Acik havada gerceklestirilen rekreasyon faaliyetleri hava sartlarina dogrudan baghdir.

Kapali alanlarda gerceklestirilen rekreasyon faaliyetleri mevsimsel faktorlerden
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etkilenmemektedir. Yagislt glinlerde rekreasyon faaliyetlerine katilim orani diigmektedir.
Bireyler sicak giinlerde yapilan rekreasyon faaliyetleri yerine daha ¢ok acik acik alanlarda

yapilan rekreasyon faaliyetlerini tercih etmektedir (Sevil, 2015).

Rekreasyonel ulasilabilirlik ve finansal etki: Bireylerin gelir seviyesi katildiklar1 rekreasyon
faaliyetlerini etkilemektedir. Yeterli gelire sahip olmayan bireylerde bazi rekreasyon
faaliyetlerine katilim bir engel olarak goriilmektedir. Ornegin sportif faaliyetlere katilan
bireyleri gelir seviyesi ¢ok fazla etkilememektedir. Bazi ¢alismalara gore yiiksek gelir
seviyesine sahip, iyl egitim almis bireyler aktif rekreasyon faaliyetleri yerine (voleybol

maglarini izlemek, gezi vb.) pasif rekreasyon faaliyetlerine katilmayi tercih etmislerdir.

Bireyler genellikle yakin ¢evrelerindeki tesisleri ve o tesislerde yapabilecekleri faaliyetleri
tercih etmektedirler. Bu yiizden yakinlik ve giivenlik nedeniyle sehir i¢i rekreasyon alanlari

daha ¢ok tercih edilmektedir.

Sosyal sinif ve cinsiyet: Kentsel alan ve hizmetlerin kullanimi bireylerin algi ve beklentileri
hakkinda farklilik en temel olgulardandir. Sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve mekansal biitiin bu

farkliliklarin yaninda yasanabilirlik de 6nemli bir degiskendir.

Cinsiyetten dolayr niifus artisi, yas, insan profili, yasam stili rekreasyon aktivitelerinin
degerlendirilmesinde rol oynamaktadir. Cocuklu kadinlar veya calisan kadinlar erkeklere

oranla daha az serbest zamana sahiptirler.

Fiziksel fonksiyonlar: Degisen yasam kosullar1 ve bireylerin ihtiyag ve zevkleri insanlarin
temel ihtiyaclarimi giderdikten sonra ruhsal ihtiyaglarini da giderebilecekleri faaliyetlere

katilirlar. Boylece insanlar hem ruhsal hem de fiziksel olarak tatmin olmaktadirlar.

Bireyler rekreasyon faaliyetlerine katilarak kendilerini ifade etme ve kisiliklerini gelistirme
gibi fizyolojik ihtiyaclarini karsilayacaktir. Ayrica bu rekreasyon faaliyetleri bireylerin

kendi potansiyellerinin farkina varmasina imkan saglamaktadir (Isik, 2014).

2.8. Sosyal Medya

2.8.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya kavrami ilk kez San Francisco merkezli Guidewire Group’un kurucu
ortaklarindan Chris Shipley tarafindan kullanilmistir (Karag6z,2016). Teknolojideki

gelismeler ile birlikte 21. yiizyilda teknoloji insan hayatinin vazge¢ilmez bir 6gesi olmustur
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ve teknolojideki yasanan degisimler insanlarin hayat ve iletisim sekillerini etkilemistir.
Internet tabanli uygulama olan sosyal medya popiilerlik kazanmis ve kisa siirede biiyiik bir
kullanici kitlesine ulagsmistir ve gliniimiizde bir¢ok insanin kullandigi bir iletisim platformu

haline gelmistir.

Sosyal medya kavramini tanimlamak gerekirse, bireylerin sosyal ortamda kendilerini
tanitma, sosyal medya kullanan baska kullanicilarla etkilesim i¢inde bulunma, iletisim
kurma ve iletisimlerini devam ettirme, bireylerin olusturduklar igerikler (fotograf, video,
miizik vb.) paylasma, kisisel bilgilerini, diisiincelerini, fotograf, video, miizik vb. durumlari
iceren profil sayfasi hazirlama ve yeni arkadaslar1 edinme, sosyal olusumlarda bulunma ve
kullandiklar1 iiriin ve hizmet gibi bir¢ok konudaki tecriibelerini diger sosyal medya
kullanicilari ile paylagsma gibi imkanlar sunan gevrimigi platformlardir(Giinay,2017).Baska
bir tanimda sosyal medya Web 2.0 teknolojilerinin kullanildigr iletisim ortamlaridir.
Konusmalar, baglantilar ve katilimlardan kaynaklanan Web 2,0 duraklari, iletisim araglari,
siteleri ve ¢evrimig¢i yayinlar olarak da tanimlanan sosyal medya; insanlarin sosyallesmek
icin kullandiklart medya tiiriidiir (Ergiin, 2018). Sosyal medya diinya genelinde bireylerin
etkiletisim icinde oldugu web 2.0 tabanl dijital ortamlar1 kapsamaktadir. Bireyler ger¢ek
diinyay1 sanal ortamda yasayabilmektedir. Internet kullanan bireyler arasinda sosyal medya
kullanimi1 artarken bir¢ok kullanicinin, sosyal taleplerine yanit vermistir. Cesitli iletisim
araclariin gelismesi ile beraber, sadece masaiistii veya tasinabilir bilgisayarlar degil, akilli
cep telefonlari, tablet bilgisayarlar ve mobil iletisim araclarinda sosyal medya kullanildig:

gortilmektedir.( Ercan, 2016).

We are Social 2018 nisan ay1 2.¢eyreginde sosyal medya kullanim oranlari istatistigine gore
7.615 milyar diinya niifusunun 3.29 milyar1 sosyal medya kullanmaktadir, bu da diinya

niifusunun %43’ {ine denk gelmektedir (https://dijilopedi.com).

Sosyal medyanin birgok kisiye ulagmasi isletmelerin iletisim faaliyetlerini hizla etkilemistir.
Uriin ve hizmet tamtimlari, reklamlar, pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay: sik sik
kullanmakta. Gelisen teknoloji ile uluslararast sinirlarin kalktigr ve rekabet ortaminda
isletmelerin varliklari siirdiirebilmeleri ve biiylimeleri i¢in sosyal medyada yer almalari

isletmeler i¢in 6nemli hale gelmektedir.
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2.8.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

[k olarak 2000’ 1i yillarda sosyal medya kavrami kullanilmaya baslanmistir. Ancak sosyal
medya 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis’in gelistirdigi dosya ve makalelerin haber
gruplarina gonderilmesine yardimci olan Usunet sosyal medyanin baslangict kabul
edilmektedir. Usunet internet kullanicilarinin birbirlerine mesaj gonderme platformuydu.
Biitiin kullanicilarin erisebildigi bu platform, kullanicilara igerik olusturmasina imkan

vermesiyle sosyal medyanin ilk adimi olmustur (Biiyiikgebiz,2018).

1988 yilinda dosya ve link paylasimina imkan saglayan Relay Chat(IRC) kurulmustur. 21.
yy. ilk sosyal ag sitesi 1997 yilinda gelindiginde sixdegress.com olarak yayin hayatina
baslamistir. Sixdegrees.com kullanicilara kendilerine ait profil olusturma, arkadas listeleme,
1998 yilinda arkadas listesinde dolagma imkani saglamstir. Biitiin bu 6zellikleri biinyesinde
toplayan ilk sosyal ag sixdegrees.com’ dur. Daha sonraki yillarda sixdegrees.com gibi sosyal

medya platformlar1 artmistir (Giinay, 2017).

1999 yilinda Livejournal adli sosyal medya araci piyasaya siiriilmeye diger kullanicilarin
gonderilerini takip etmek, arkadas olmak ve gizlilik ayarlar1 gibi durumlar1 kullanicilarin

yonetmesine imkan vermistir.

2000 ve 2001 yillarinda baz1 sosyal ag siteleri yeniden sekillenmistir. Internetin yaygin bir
sekilde kullanilmastyla bir¢ok sosyal ag sitesi meydana ¢ikmistir. 2002 yilinda Friendster
sosyal ag1 kurulmustur. Friendster kullanicilarin profil giincellemelerine izleme, arkadas

davet etme gibi durumlara tesvik etmistir.

30 Mart 2002 yilinda sosyal medyanin ilk 6rnegi Friendster kurulmustur. 2003 yilinda yeni
sosyal medya siteleri kurulmaya baslanmis ve kullanicilar tarafindan biiyiik 1lgi gormesinden

dolay1 ¢ok cesitli sosyal medya sitesi kurulmustur ( Erkek, 2015).

2003 yilinda Myspace ve Linkedin, 2004 yilinda ise Harvard Universitesinde 6grenim géren
Mark Zuckerberg ve oda arkadasiyla birlikte kullanicilarin ger¢ek kimliklerini sanal
diinyada kullanilmasina olanak saglayan Facebook’u kurmustur. Facebook iiniversite
icerisinde kisa zamanda popiiler olmustur. 2005 yilinda Amerikan iiniversitelerinde
yaygmlagsmistir. 2006 yilinda ise e posta sistemine gecerek diinya genelinde birgok

kullaniciya ulagmistir. Facebook sosyal medya denilince akla ilk gelen sosyal medya agidir.

2004 yilinda Twitter bir grup aktivist tarafindan siyasi bir takim kararlar1 protesto etmek i¢in

kurulmustur 2006 yilinda bir yazilim miihendisi tarafindan gelistirilmis ve 2018 yilindaki en
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yakin halini almistir. 2005 yilinda ise video paylasim ve izlenme hizmeti veren Youtube

kanal1 en ¢ok izlenen video paylasim sitesidir.

Sosyal medyanin zaman igerisindeki gelisimi ve bu sosyal medya sitelerinin popiilerlik
kazanmasiyla sosyal aglar diinya iizerinde birgok kullaniciya hizmet vermektedir. (Ercan,

2016).

2.8.3. Sosyal Medya Araclar:

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla, bilyiikk medya gruplarinin tekellerinde bulunan
internet ve sosyal medyanin gelismesi ile internet kullanicilari etkilenenden ¢ok, insanlari
etkileyen konumuna gelerek, ¢esitli igerikler tiretmeye baglamistir. Zaman igerisinde gesitli
sosyal medya araglari kurulmus, yayginlagsmis ve bazi sosyal medya araglari yeniliklere

ayak uyduramayarak etkinligini kaybetmistir (Argin ,2018).

Sosyal medyanin iki unsurundan biri olan medya arastirmalari temelli sosyal bulunusluk ve
iletisim ortamlar1 zenginligi kurami ve sosyal siireglere 6z sunum ile kendinin ifade etme
teorilerinden yola ¢ikarak sosyal medyay1 siniflandirmaya calismaktadir. iletisim kuran iki
birey arasinda iletisim ortamu sesli, gorsel ve fiziksel temas ile gergeklesen sosyal bulunusluk

seklinde tanimlanmaktadir ( Tiirk , 2016).

Sosyal medya araglar isletmeler, kurum ve kuruluslar tarafindan hedef kitleye iletisim
kurmak, bilgi aktarmak ve belli miisteri kitlesi olusturmak icin kullanilmaktadir. isletmelerin
kurumlarin ve kuruluslarin hangi sosyal medya agini tercih edecegi konusu ise istenilen

sosyal etkilesim seviyesine gore farklilik gostermektedir.

Sosyal medya gelisen teknolojik imkanlarla paralel olarak yayginlasan ve yeni alanlarda
kendini gostermektedir. Tir ve islev bakimindan farklilik gosteren sosyal medya araglar
cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Genel olarak sosyal ag siteleri bloglar, wikiler,
podcastlar, sosyal isaretleme, forumlar, igerik paylasim siteleri, sanal yasam ve mikroblog

seklinde bir siniflama yapilmaktadir ( Isliyen, 2015).

Bloglar; Weblog (internet giinliigii) olarak da adlandirilmaktadir. Bloglarin ne zaman
kullanilmaya baglandig: ile alakali kesin bir bilgi bulunmamakla beraber ilk kurulan blog
1997 yilinda yilinda Jorn Barger tarafindan olusturulmustur (Erarslan,2016).Bireysel ya da
toplu olarak olusturulan kolay bir sekilde icerik olusturulan, giincellenen ve bulunulan an
icerisinde yayinlama olanagi saglayan websiteleridir. Bloglar genel olarak blog yazarlarinin
ilgi alanina gore (saglik, politika, teknoloji vb.) sekillenmektedir. Son giincellemelerin,
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onceki giincellemelerin iizerinde yayinlandigi, ters mesaj kronolojisi ile olusmaktadir.
Genelde hergiin giincelleneni bireylerin veya topluluklarin diisiince ve konusmalarini
icermektedir. Bloglarin igerikleri herhangi bir konu ile alakali olabilmektedir. Bloglar1 web
sitelerinden ayiran nokta bloglar statik degil, dinamik bir 6zelligi bulunmaktadir. Bloglar
okuyucularinin diisiincelerini sorar sorduklar1 sorulara cevap vermelerini ve etkilesim
halinde olmalarini ister. Bloglar kendi arasinda 4 tiirii bulunmaktadir. Kisisel bloglar yakin
taninmis cevreye yoneliktir. Ozel hayati icerir ve kullanicinin bireysel giinliigii olarak
kullanilmaktadir. Temasal bloglarda belirli bir konu hakkinda uzman olan bireylerin
okuyucularin bilgilendirmesi tizerine yaptig1 paylasimlardir. Topluluk tiirtindeki bloglarda
ise iliyeleri olan ve bu iiyelerin paylasim yapmasina olanak saglayan blog tiirtidiir. Kurumsal
bloglarda bir kurum ya da kurulusun kendileri hakkinda haber, duyuru ve bilgileri halkin
bilgi vermek amaciyla kullandiklar1 bloglardir (Demir,2018).

Mikrobloglar; Bloglara gore daha dar kapsamli ve kisa igerikleri kolay bir sekilde
paylagmaya saglayan bir igeriktir. Mikrobloglar herkesle ya da izin verilen kisilerle metin,
fotograf, video ve ses dosyalarinin paylasimina izin vermektedir. Anlik mesajlasma
yazilimlari, masaiistii eklentileri, e posta ya da cep telefonlar1 ile yapilabilir. Mikrobloglarda
icerik olusturmak normal bloglarla kiyaslandiginda oldukca kolaydir. Mikrobloglarda igerik
olusturmanin kolaylasmasindan dolayr kullanic1 sayist artirmistir.  Twitter, Tumblr,
Frienfeed ve Ouora popiiler mikroblog araglaridir. En popiiler mikroblog araci ise
Twitter’dir. Insanlarin duygularimi, diisiincelerini ve anlik yaptiklarini paylastiklari sosyal

medya aracidir (Ercan, 2016).

Wikiler: Kullanicilar tarafindan fotograf, video, ses, sunu ve baglanti linkleri eklenmesi
kullanicilar tarafindan diizenlenmesine ya da silinmesine olanak saglayan sanal ortam ve
ansiklopedileri ve bilgi topluluklaridir. Wikiler kullanicilar tarafindan rahat bir sekilde
kullanilmaktadir. Wikilerdeki igerikler birgok kullanici ile birlikte olusturulmaktadir.
Wikilerde bulunan bir icerigin degistirilmesi ve silinebilmesi i¢in tartismalar yapilmaktadir.
Yapilan bu tartigmalarin kaydi tutulmaktadir. Wikilerdeki okurlarla birlikte bilgi iiretimi
internet lizerinde okurlarin okuryazarliga gecisini saglamistir. Wikilerin en bilinen 6rnegi
Wikipedia’dir. Wikipedia 2001 yilinda kurulmus ve her iilkenin diline ¢evrilmis bir
ansiklopedidir (Topacan, 2016).Sosyal Paylasim Siteleri: Bireylerin kendi kisisel bilgileriyle
bir profil olusturup, bu profil {izerinden, ayn1 sosyal aga kayith olan kisilerle iletisim
kurmalarina saglayan ayni1 zamanda ortak ilgi alani, amag, diisiince, bilgi paylasimlar1 olan

insanlarin bir araya gelmelerine yardimci ortak aglardir. Bu sosyal aglari kullanan
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kullanicilar kendi kisisel profillerinde kisisel diisiincelerini, dogum yer ve tarihleri, ilgi
alanlarini, hobilerini, sevdikleri ya da sevmedikleri herhangi bir durumu, nesneyi vb. ile ilgili
bir¢ok bilgi bulunabilmektedir. Fotograflar, videolar, ses dosyalari, bloglar vb. farkli sekilde
bulunabilmektedir. Sosyal paylasim siteleri kurulduktan itibaren milyonlarca kullanici
kitlesine ulasmis ve her gecen giin popiilerligi artmistir. Bu sosyal paylasim sitelerinden
bazilar1 Myspace, Bebo, Facebook, Cyworld’ dur. Insanlarm giinliik hayatlaile
biitlinlestirdigi vazgecilmez bir 6ge haline gelmistir. Teknolojinin gelismesi ve mobil
cihazlardan sosyal aglara ulasmanin kolaylagsmasi birgok sosyal ag sitesinin aktif olarak
hizmet vermesine olanak saglamistir. Cesitli 6zellikteki sosyal aglarin kullanicilar
iizerindeki etkileri farklilik gostermektedir. Baz1 sosyal aglar genis bir kullanici kitlesine
hitap ederken, bazi sosyal aglar ortak, din, dil, irk gibi unsurlara sahip bireylere hitap

etmektedir.

Podcast: Podcast kelimesi ipod sozcligiindeki pod ve yaymm anlaminda kullanilan
broadcastkelimelerinin birlestirilmesiyle olusturulan bir kelimedir. Podcastlar ilk olarak
ipod i¢in tasarlanmistir fakat zamanla bir¢ok kullanici tarafindan kullanilmaya baslanarak
yayginlik kazanmistir. Web {izerinden video, miizik, radyo, programlari vb. arasinda spor,
kisa hikayeler, roportajlar, haberler, giincel icerikler gibi iirlinlerde bilgisayar, tablet, akill
telefonlar araciligiyla kolay bir sekilde kullanilan programlardir. Podcast teknolojisi
pazarlamacilar tarafindan hedef kitleye ulasmada 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilar
kendilerine uzak ve ulasilmasi zor hedef kitleye podcast sayesinde sesli reklamlar
kullanarak ulasabilmektedir. Podcast yapmak i¢in mp3 formatina uygun ses kaydi ya da
sonradan ses kaydi formatina cevrilen dijital ses kaydedicisi ve bir web sitesi yeterli
olmaktadir (Giingér, 2016).

Forumlar: Mesaj panosu olarak da adlandirilmaktadir. Kullanicilarin belirli konulardaki
belirli konulardaki deneyimlerini, duygularmi ve disiincelerini diger kullanicilar ile
paylastiklart etkilesimli ¢evrimici ortamlardir. Kullanicilardan birinin baslattigir bir konu
hakkindaki diisiincelerini diger kullanicilarin da o konu hakkindaki goriislerini paylastiklari
sosyal medya aracidir. Bu formlarda diizeni saglamak, konu baglig1 olugturmak ve paylasilan
icerikleri kontrol altinda tutmak i¢in bir veya birden fazla yonetici vardir. Yoneticiler konu
basligi disinda tartismay1 yonetemezler. Bu noktada bloglar ve forumlar arasindaki temel
fark otaya ¢ikar. Bloglarin sahipleri vardir, forumlarin ise iiyeleri vardir. Forumlarda

fotograf, video, miizik gibi dosyalar fazla olmamakla beraber, metin dizinleri 6n plandadir.
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Form platformlarina 6rnek vermek gerekirse board Reader.com, Forumfind.com, Yahoo,

Message Board birkag forum sitesidir (Abanoz, 2018).

RSS Yayinlari: RSS( Rich Site Summary) zengin site 6zeti sézciiklerinin bas harflerinden
olusmaktadir. RSS ’ler genel olarak podcastler, haber saglayicilar1 tarafindan kullanilan
siteye yeni eklenen iceriklerden kolay bir sekilde takip edilmesine yardimci olan XML
dosyalaridir. Internet sitesinde RSS ikonlari ile birlikte gdsterilmektedir. RSS’ler haber

ihtiyaci olan kisiler tarafindan kullanildiginda zaman kazandiran giivenli kaynaklardir.

Icerik Paylasim Siteleri: Kullanicilar miizik, videolar ve fotograf gibi degisik formattaki
dosyalar1 kullanicilar tarafindan tanimlanmis basliklar altinda paylasilmasina imkan veren
web sayfalaridir. Icerik paylasim siteleri en fazla ziyaret edilen sosyal medya araglaridir.
Ornek vermek gerekirse Youtube, Instagram, Flickr’dir. Bunun sebebi kullanicilarin hem
tiketici hem de iiretici olmasmndan kaynaklanmaktadir. Internet kullaniminin
yayginlagsmasindan dolayi bu siteleri giinde milyonlarca kullanici ziyaret etmektedir. Video,
fotograf ve paylasim siteleri ile birlikte kullanicilarin olusturduklart sunum ve slaytlari
yiikkleme ve bunun hakkinda tartisma imkani veren slideshare.com gibi alternatif sitelerde
bulunmaktadir. Bu sitelerde igerik paylasilabildigi kadar yorum da yapilabilmektedir.
Kullanicilarin olusturduklart icerikleri kiminle paylasip kiminle paylagsmayacag1 gibi bir
imkanda sunmaktadir. Internet iizerinden kolay ve iicretsiz bir sekilde miizik. video, fotograf
vb. dosyalarini paylagsma imkani sunmaktadir. Uzmanlik ve deneyim gerektirmeyen kolay
bir yaymlama aracidir. Kullanicilar igerik paylagmanin yani sira igeriklere yorum yapma ve
bu igerikleri arkadaslari ile paylasma imkani sunmaktadir. Kullanicilar medya igeriklerini
dogrudan paylasmak istedikleri web sitelerine aktarma imkanina sahiptirler. Bu sitelerin
bazilar1 tamamen Tlcretsiz olmakla birlikte bazilar1 derecelendirmeli bir fiyat politikasi

uygulamaktadir.

Global medya sirketi olan universial McCann tarafindan 2006 yilinda 15 iilkede ve 7500
kisiyle, 2010 yilinda 54 iilkede ve 37600 kisiyle sosyal medya araglarini kullanma oraninda
ciddi anlamda biiyiik bir degisiklik gozlemlenmistir. En ¢ok kullanilan sosyal medya araci
bloglar 2006 yilinda %54 iken, 2010 yilinda %77 yiikselmistir. Fakat video paylasin sitesi
olan Youtube %35 oranindan, %87 oranina ¢ikarak bloglarin yerini alarak en ¢ok kullanilan
sosyal medya araci olmustur. Unversall McCann diger sosyal medya paylagim sitelerinin
kullanim oranint %27’ den, % 74 oraninda bir artis gdsterdigini gézlemlemistir(Ercan,

2016).
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Dijital bir pazarlama ajansi1 olan (https://wearesocial.com/uk/) 2017 verilerine gore
Tiirkiye’de yogunlukla kullanilan sosyal medya araglar1 Youtube, Facebook, Instagram ve
Twitter seklinde siralanmaktadir. Bununla birlikte diinyada da en g¢ok kullanilan sosyal

medya araglaridir (Argmn, 2018).

2.8.4. Sosyal Medya Boyutlar

Sosyal medya kullanici, medya ve teknolojik olarak 3 boyutta ele alinmaktadir.
Sosyal medyanin medya boyutu

Tiirk Dil Kurumu medya kelimesini iletisim ortamu, iletisim araglari, kitle iletisim araglarinin

timi seklinde tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr.).

Medya biinyesinde bilgi barindiran ve bilgiyi ileten ¢ercevelerdir. Medya kavrami isletmeler
acisindan oldukga biiylik bir 6neme sahiptir. Medya araclarinin pazarlama iletisiminde
kullanilmasi ile pazarlama yaklasimi medya araglarinin onemini artirmistir. Medya bir
bilgiyi yayma amaciyla bir anlatim aracidir. Medya kavrami, iletisim araglar1 teknolojideki
gelismelerle birlikte geleneksel medya ve geleneksel olmayan(yeni medya) seklinde ikiye
ayrilmistir. Baslarda basili dergi, gazete ve materyalleri kapsarken zamanla telefon, radyo,
televizyon gibi medya araglarinin ¢ogalmasi ve farklilasmasiyla kapsami genislemistir. Bu

iletisim araglarini olusturdugu medyaya geleneksel medya olarak adlandirilmaktadir.

Yeni medya; iletisim araclarinda meydana gelen hizli gelismeler medyalarin kendi igerisinde
farklilagmasina sebep olmustur ve ortaya ¢ikan medyaya yeni medya adi verilmistir. Yeni
medyanin geleneksel medyadan ayrildigi noktalar iceriklerinin dijital olmasi, kullanicilarin
igerikler lizerinde ayni anda degisimine izin vermesi, kullanicilarin igerige ulastiklar1 aglar
iizerinden sosyal baglar ile birbirine baglanmasi seklinde imkanlar sunmaktadir (Ulucan,

2016).

Yeni medya(geleneksel olmayan) iki tiirde olmaktadir. Yeni mekanlar, mevcut teknolojiler
ve eski mekanlar, yeni teknolojiler seklindedir. Yeni mekanlar- mevcut teknolojiler
tilkketicilerin alisik oldugu teknolojilerin alisik oldugu biiyiik alisveris merkezleri eglence
mekanlar1 gibi yerlere uyarlanmis seklidir. Eski mekanlar yeni teknolojiler ise yeni
teknolojilerin medya olarak kullanilmasidir. Teknolojilerinin gelismesi ve kiiresel bilgi
aglarinin ortaya c¢ikmast ile birlikte mesajlarin kisa siire igerisinde hedef kitleye

ulastirilmasina olanak saglamstir.
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Geleneksel medya disinda yeni medya altinda online medya, offline medya, sosyal medya
ve interaktif medya seklinde siniflandirilmistir. Yeni medyanin geleneksel medyadan
ayrildigi noktalardan biri kullanicilar bilgiye ulasma yaninda bilgiye ulasilan ortamda
bireylerin sosyal aglar ile birbirine baglanmasidir. Geleneksel medya araglar1 dergi,
televizyon vb. iken, yeni medya araglari hem geleneksel medya araglarinin islevini gormekte
hem de bu araglarin sunuldugu ortamlar1 sunma imkanina sahiptir. internetin kullanicilara
sagladig1 avantaj kullanicilar igerik iireticisi ve takipgisi olmakla beraber kullanicilar diger

kullanicilar ile tanisip bilgi ya da herhangi bir sey paylastiklar1 ortamlara sahip tiyelerdir.

Yeni medyanin bilgiye ulasmada interaktif deger katma 6zelligi sayesinde geleneksel medya
pasif tiikketim imkan1 verirken yeni medya etkilesim sunmaktadir. Kullanicilar igeriklerin
olusturulmasinda, hazirlanmasinda ve yayinlanmasina katilim gdstermekte ve aktif bir rol
almaktadir. Etkilesim 6zelliginden dolay1 firmalar markalar hedef kitleyi kapsamli ve daha
iyi taniyarak etkilenmelerini saglamaktadir. Firmalar ve tiiketiciler arasinda etkilesim

olmaktadir.

Yeni medyanin dijitallik 6zelligi cok fazla igerik olusturma ve olusturulan igeriklere hizli bir
sekilde ulasma ve bu igeriklerin kolay bir sekilde degistirilmesine imkan vermektedir. Hiper-
metinsel kavrami baglantilar1 olan metinlerdir. Bir metin i¢inde baglant1 yollar1 linkleri vb.
sekillerde diger metinlere, adreslere yonlendirilmesiyle birlikte yeni medya kolay bir sekilde
ulasma ve daha ¢ok kaynaga ulagsmaya yardimci olmaktadir. Yeni medyanin kullanicilara
ulagmak i¢in 6nemli bir ag yapisi vardir. Bunlardan bazilar1 sosyal ag siteleri, e-mail gruplari
bloglar ve forumlardir. Bu ag sayesinde iliskiler ve baglantilar kolay bir sekilde

goriilmektedir.

Yeni medyada igerikler sanaldir. Sanal olmasi dijital olmasindan kaynaklanmaktadir. Yeni
medyanin benzetim 6zelligi vardir. Gergek hayattaki zaman ve mekandan farkl olarak yeni
bir gerceklik dzelligi katmaktadir (islek,2012).

Sosyal medyanin teknolojik boyutu

Web sozciigii ag anlamima gelen Ingilizce bir kelimedir. Internet iizerinden birbirleriyle
baglantili hiper-metin dokiimanlarindan olusan bir bilgi sistemidir. Bu dokiimanlara web
sayfast adi verilmektedir. Web sayfalarinda kullanicilar metin, video, resim ya da
multimedyalar1 kapsayan web sayfalar1 goriintiiler ve hiperlinkleri kullanarak sayfalar

arasinda gezinmektedir. Web ilk defa 1989 yilinda bulunmustur. World wide web(www)
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webin ilk agamasi oldugundan dolayr web web 1.0. olarak adlandirilmaktadir. Diinya
capinda ag olarak www.yazi, ses, film, resim animasyon vb. dokiimanlart siirekli ve
etkilesimli olarak ulastiran bir internet sistemidir. Kullanicilar internet sisteminde bir

sayfaya ya da verilerdeki linkler vasitasiyla ulasabilmektedir.

Web’in ilk donemlerde az sayidaki kullanicinin igerik olusturmasina daha ¢ok kullanicilarin
okudugu bir sistem bulunmaktaydi. Bu yiizden Web 1.0 okunan ya da salt okunur web adi
verilmekteydi. Kullanicilarin igerik katkisi ¢ok azdi bu yiizden kullanicilar sadece bilgi

arama ve okuma imkanina sahiptiler.

Ayni1 donemde farkli web siteleri kurulmustur. Bu sitelerin amaci kullanicilar istedikleri
bilgiyi istedikleri zamanda goriintiileme sansi1 elde etmesidir. Gelisen teknoloji ile birlikte
insanlarin internette vakit gegirme siireleri artmis ve kullanicilar hem kullanici hem de igerik
iireticisi konumuna gelmistir ve bu Web 2.0 olarak adlandirilmaktadir. Web 2.0 ile birlikte
kullanicilar birbirleriyle daha kolay etkiletisime gegmektedir. Bloglarda yazi yazan, yorum
yapan, okuyan, sosyal aglarda profil sahibi olan profillerinde metin, fotograf, ses, video,

anlik durum vs. paylasimlarda bulunulan ve siirekli etkilesim de bulunulan ortamdir.

Teknolojideki gelismeler ile birlikte kullanicilar istedikleri an istedikleri yerden, istedikleri
bilgiye goriintiiye ulagmaktadir. Ulastiklart bu bilgilere kullanicinin kendisi de katkida
bulunabilmektedir. ~ Ulastiklart  bilgilere  istedigi mecrada linkler  sayesinde
paylasabilmektedir ve bu islemleri hizli bir sekilde yapmast Web 2.0 uygulamalarinin

popiilerliklerinin artmasi ve benimsenmesi konusunda énemli bir rol almistir.

Web 2.0 uygulamalarinin popiilerliklerinin artmasi ve benimsenmesi konusunda énemli rol
almigtir. Web 2.0 teknolojisi ile beraber ortaya ¢ikan ve kullanimlart yayginlasan
uygulamalar bulunmaktadir. Bu uygulamalar bloglar, multi-medya paylasimi, wikiler,
podcasting, RSS igerik toplayicilaridir. Web 2.0 teknolojileri sosyal ve ekonomik degerler
ortaya ¢ikarmistir. Kullanicilarin deger yaratmasi, aglarin etkilerinin ¢ogalmasi, insanlarin

baglantilar kurmasi, yeninin eski ile sekillenmesi sirketlerin yeniliklere yatirim yapmasidir.
Web 2.0 sitelerinin kattig1 sosyal 6zellikler vardir bunlar;

e Sosyal birer ag 6zelligine sahip olmalari,
e Tasarimda kullanici odakli olmalari,

e Hizmet ve servislerde kaliteli olmalari,

e  Proje iiretiminde sinir tanimamalari,

seklinde siiflandirilmaktadir.
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Sosyal medyanin kullanici boyutu

Kullanicilar tarafindan olusturulan medya; “kullanicilarin iirlinler, markalar, hizmetler,
kisiler veya ilgi alanlar1 hakkinda bilgi alma, diger kullanicilar1 bilgilendirme, amaciyla
olusturdugu, iiye oldugu, yayilmasini sagladigi ve kullandig1 ¢evrimigi bilginin yeni kaynak

tiiri” olarak tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009).

Kullanic1 tabanli igerik; teknoloji kullanicilan tarafindan olusturulan medya formlari ile
beraber yazili, gorsel, sesli ya da biitiinlesik kavramlarin tiimiinii igceren calismalari

kapsamaktadir ( http:// www.oecg.org).

Tiiketici tarafindan igerik olarak kullanilan kullanici tabanli igerik platformu kullanicilarin
iriinleri, markalari, hizmetleri bireyler veya ilgi alanlar1 konusunda bilgi aligverisi ve diger
kullanicilar1 bilgilendirme amaciyla olusturdugu, iiye oldugu, yayilmasini sagladigi ve

kullandig1 ¢cevrimigi bilginin kaynagi olarak tanimlamaktadir. (Hiiseyinoglu, 2009).

Kullanici tabanli igerigin ti¢ 6nemli 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar yayinlama zorunlulugu,

yaratici ¢aba, profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak seklinde ayrilmistir.

Yayinlama Zorunlulugu: Temel 06zelligi yapilan bir caligmanin herhangi bir medya
ortaminda yaymlanmis olmasi1 gerekmektedir. Bu yaymlanan ortam herkesin veya sinirh
sayida kullanicinin gorebildigi bir ag ya da web sitesi olabilir. Kullanici tabanli igerigin bu

0zelligi e-posta ve anlik mesajlasmadan ayrildigi noktay1 gostermektedir.

Yaratici ¢aba: Bir igerigin olusturulmasinda ya da mevcut olan ¢alismalarda yeni bir igerigin
ortaya konulmasinda bir yaratict ¢aba olmalidir. Kullanicilar igeriklere kendilerinden bir
deger ve bakis agis1 katmalidirlar. Yaratici ¢aba kullanicilarin tek basina yapabildikleri gibi,
isbirligi ve takim calismasi ile birlikte ortaya koyulabilmektedir. Bu noktada en 6nemli unsur

birebir ayni seyleri alip taklit etmeden ortaya yeni bir ¢calisma koymaktir.

Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Genellikle profesyonellik ve rutinler
disinda gerceklesmektedir. Bu sekildeki icerikler kurumsal veya ticari i¢erik olusturmazlar.
Kullanicilarin bu tarzda bir igerik olusturmak diger kullanicilar ile iletisimde bulunmak,

iinlenmek ve kendini ifade etme seklinde olabilmektedir.

Profesyonel kullanicilar da internet ortaminda igerik olusturabilmektedir. Para kazanma
amaci olmadan icerik olusturan kullanicilar daha sonra para kazanma amaci giidebilirler

(Ulucan 2016).
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Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler Web 2.0 insanlarin bilgiyi arama, bulma,
okuma, toplama, paylasma, gelistirme ve tiikketme davraniglarint 6nemli oranda etkilemistir

ve her gegen giin etkilemeye de devam etmektedir.

Giiniimiizde kullanici tabanli bir igerik yaraticilar1 tarafindan bir bilgi, bir fikir insanlarda
sanal ortamda agizdan agiza yayilan ve yayildik¢a yenilenen, degisen tekrar diizenlenen

fikirler her gecen giin daha fazla insana ulasmaktadir ( Islek, 2012).

2.8.5. Sosyal Medya ve Rekreasyon Aktiviteleri

Her gegen giin gelisen teknoloji ile birlikte insanlarin birbirlerine ve bir bilgiye ulasmalar
oldukca kolaylasmistir. Kullanici sayis1 giderek artan sosyal medya platformlar1 insanlara

bu kolaylig1 sunan arag¢larin bagindadir.

7.165 milyar Diinya niifusunun 4.087 milyar1 internet kullanmaktadir. 3.297 milyart ise aktif
olarak sosyal medya kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise 82,4 milyon niifusun 59,36 milyonu
internet kullanmaktadir. 52 milyonu aktif sosyal medya, 44 milyonu aktif olarak mobil
sosyal medya kullanmaktadir(https://dijilopedi.com/). Insanlar zaman ve mekan fark

etmeksizin hemen her yerde sosyal medyaya erisim saglamaktadir.

Yogun bir sekilde kullanilan sosyal medyada insanlar siirekli etkilesim iginde
bulunmaktadir. Bu etkilesim bireyler arasinda olurken ayni1 zamanda kisiler, kurumlar, ticari

isletmeler bir bilgiyi hedef kitlelerine duyurmak amaciyla da kullanabilmektedir.

Insanlar bos zamanlarinda kendi ilgi ve zevklerine hitap eden hosca vakit gecirmek moral
ve motivasyonlarini ylikseltmek icin ¢esitli rekreasyon aktiviteleri yapmaktadir. Sosyal
medya kullanicilart da deneyim elde ettikleri bir irlin, tatil yeri, kiiltlirel gezileri vs. kisaca
herhangi bir konu hakkindaki olumlu ya da olumsuz diisiincelerini fotograf, video, yorum
gibi yontemlerle sosyal medya platformlarinda paylagabilmektedir. Bir konu hakkinda bilgi
arayis1 icerisinde olan sosyal medya kullanicilari, diger sosyal medya kullanicilarindan
etkilenme durumu olabilmektedir. Kisaca bir sosyal medya kullanicisi diger sosyal medya

kullanicilarini hem etkilemekte, hem de etkilenmektedir.
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3. PAZARLAMA

Giindelik hayatin vazge¢ilmez bir unsurudur. Bireyler, isletmeler ve devletler pazarlama

faaliyetlerine ¢ogunlukla bagvurmaktadir.

Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara wulasmayr saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir.

Amerikan Pazarlama Dernegi ( AMA)’ nin 2007 yilinda yaptig1r tanima gore pazarlama,
miigteriler, alicilar, paydaslar, ve toplumun biitiinii i¢cin deger ifade eden Onerilerin

gelistirilmesi, iletisimi, ulastiritlmasi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir dizi kurum ve siiregtir.

Pazarlama: Isletmenin, belirli faaliyetlerini maddi kara déniistiirmesi i¢in yiiriittiigii siirece
pazarlama denir. Bu faaliyetler, {iriin veya hizmet olabilir. Yani, bir iirlinlin iiretiminden
dagitimina; dagitimindan son tiiketiciye ulastirilmasina kadar izlenen stratejiye pazarlama

stratejisi dersek yanlis bir tanim olmaz.

Pazarlama, toplumun ve bireyin sosyo-psikolojik yapilarini ilgili bilim dallarindan
yararlanarak inceleyen ve onlarin gercek tutum ve davranislarini 6grenmeye ¢alisan, mal ve
hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan yontemlerden de yararlanarak
tilketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun pazarlama uygulamalarinin bulunmasini saglayan
bir faaliyettir. Ayrica pazarlama, yerel, bolgesel ve ulusal pazarlarin birbirine baglanmasinda

rol oynayan faktorlere ilgi gosterir.

3.1. Pazarlama Karmasi Elemanlar

Hedef pazarini segen isletme bundan sonra pazarlama faaliyet kararlarin1 vermek zorundadir.
Bu asamada pazarlama karmasi elemanlart devreye girmektedir. Uriin, fiyat, dagitim,
tutundurmadan olusan pazarlama karmasi elemanlart (4P) iletmelerin pazarlama

stratejilerini olusturmada temel rol oynamaktadir.

3.1.1. Uriin

Bir istek ya da ihtiyaci tatmin etmek iizere pazara sunulan her seydir. Pazara sunulan {irtinler,
fiziksel mallari, hizmetleri, tecriibeleri, olaylari, kisileri, yerleri, orgiitleri, bilgi ve fikirleri

igerir.
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3.1.2. Dagitim

Uretilen iiriinlerin tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgili tiim ¢abalar1 kapsamaktadir. Mallarin ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye gotiiriilmesi, tliketicinin isteklerine hazir hale getirilmesi

ve satig sonrasinda hizmetlerin biitlintidiir.

3.1.3.Fiyat

Isletmenin {iriinii i¢in bigtigi deger seklinde tanimlanmaktadir. Fiyat isletmeler, tiiketiciler,

ve ekonomi acgisindan biiylik neme sahiptir.

3.1.4. Tutundurma

Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin varligimi cesitli yontemler, araclar, siirecler
kullanarak tiiketicilere duyuran, tiiketicilerden gelen geri bildirimlerle de isletmelerin

varligin siirdiirmesini ve gelismesini saglayan pazarlama faaliyetidir.

Reklam, kisisel satis, halka benimsetme ve satig gelistirme (sergi, gosteri, kupon verme,
esantiyon dagitma gibi yardimci aktiviteler) calismalarindan olusmaktadir. Tutundurma
faaliyetleri igerisinde en maliyetli ve en etkili olan1 reklam ¢alismalaridir. Yaygin kaninin
aksine tutundurma caligmalar1 sadece iriinlin fiyatin1 asagi c¢ekerek talebi arttirmayi
hedeflememektedir. (Ingilizce Promotion kelimesi giiniimiizde tiirkgede promosyon olarak
karsilik bulmaktadir. Promosyon ise toplumda fiyat indirimi olarak algilanmaktadir.) Asil
amag tiiketicinin goziinde markanin ve iirlintin bilinirligini ve tirliniin degeri, satis1 ve imaj1

gibi kriterlerin degerini arttirmaktir.

3.2. Dogrudan Pazarlama

Gilinlimiizde medya patlamasi, ¢ok sayidaki isletmeye mallarin1 ve hizmetlerini araci
kullanmadan dogrudan dogruya miisteri miisterilerine satma imkani1 saglamaktadir. Basili
medya, yayimlar, kataloglar, dogrudan posta ve telefonla pazarlama, faks makinesi, eposta
internet ve cevrimici hizmetler ile biitiinlestirilmistir. Isletmeler ger¢ek ve potansiyel
miisterileri ¢ok daha detayli ve iyi sekilde tanimlayip pazarlamay1 tek kesim olarak tek bir

miisteriye sahsen hedefleme yani kisilestirilmis pazarlama hatta teke-tek pazarlama olarak
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da tasvir edilmektedir. Dogrudan pazarlama igletmelerin tekliflerini hedefleme ve hedeflerin

neticelerini daha dogru 6lgme imkan1 saglamaktadir.
3.3. Dogrudan Pazarlamanin Faydalar

Dogrudan pazarlama hem miisterilere hem de igletmelere yarar saglamaktadir. Aligverisi
evden yapmak tiiketicilere zaman kazandirir ve ¢ok daha ¢esitli iirlinler sunar. Tiiketiciler,
posta ,le gonderilen kataloglar ve online aligveris hizmetleri ile karsilastirmali olarak
aligveris yapabilirler. Dogrudan pazarlama isletmeler i¢in de yarar saglamaktadir.
Tiiketiciler hakkinda veri bankalart olusturmak isletmelere miisteri iliskileri yonetimini en

etkili sekilde yiiriitmelerini katk: saglamaktadir.
3.4. Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

Hedef kitleye uygun faaliyetlerde bulunmak, tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmak,

tiiketicilerin tepkilerini dogrudan 6lgiilmesine olanak saglamasidir.
Dogrudan Pazarlama i¢in Temel Kanallar

Dogrudan Posta: Belirli bir adresteki bireye teklif, bildiri veya bir iirlinii gondermektir.
Giliniimiizde ¢esitli trtinleri kullanicilara gondererek sosyal medya iizerinden firiinlerin

reklamlari, tanitimlar1 yapilmaktadir.

Dogrudan Tepki Pazarlamas: Igin Medya Araglari: Dogrudan pazarlamacilar, potansiyel
satin alicilara dogrudan teklifler yapmak i¢in belli basli medyay: kullanirlar. Gazete ve
dergiler, bireylerin iicretsiz telefon hatlarini kullanarak siparis verebilecekleri bol sayida
basili kitap, elbise, cihazlar, tatiller ve diger mal hizmet pazarlamasi reklamlari
yapilmaktadir. Radyo, tv, internet reklamlari, sosyal medya ve 6zel alisveris kanallar ile

tiikketicilere ulasilmaktadir.

Elektronik Pazarlama: En yeni kanaldir. E-ticaret cesitli elektronik platformlar
anlatmaktadir. Faks, eposta, ATM, EFTPOS, ve 6demeyi kolaylastirarak dijital para almayi
saglayan akilli kartlar, internet ve online hizmetler gibi bunlarin hepsi fiziki, pazaryerinde

degil Pazar boslugunda yapilmaktadir.

Katalog Pazarlama: Secilmis adreslere bir ya da birden ¢ok katalog gonderdikleri zaman

olusan bir pazarlamadir.
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Tele Pazarlama: Yeni miisterileri cezbetmek amaciyla, {iriin ya da hizmetten tatmin olma
seviyelerini belirlemek i¢cin mevcut miisterilere temas ya da siparis etmelerini saglamak

amaciyla telefon operatorlerinin kullanilmasidir.

Kiosk Pazarlama: Kiosk makinesi sayesinde tiiketicilerin ulasabilecekleri yerlere koyarak

tiiketicilerin almasin1 saglamaktir.

3.5. Dogrudan Pazarlamann Ustiin ve Zayif Yonleri

Segicilik: Isletmeler kendi iiriinlerine kars1 ilginin yiiksek oldugu Pazar dilimini belirleme

ve bu Pazar dilimine dogrudan ulagma imkanina sahiptir.

Esneklik: Listelerin olusturulmasi ve zamanlama konularinda dogrudan postalama ve

yaratici unsurlar esneklik saglamaktadir.

Diisiik Maliyet: Magazasiz perakendecilik olarak bilinen dogrudan pazarlamada magaza ile
ilgili maliyetler s6z konusu degildir. Isletmeler iiriinlerini hizmetleri magaza yaninda

internet, telefonla dogrudan pazarlayabilirler.

Reklam ve Satis Kombinasyonu: Reklam ve satis fonksiyonlarmi tek bir duyuru postalama

i¢cinde birlestirilebilir.
Kendini Olgme: Neyin amaglandig1 ve neyin 6l¢iildiigii kisa zamanda 6lciilebilir.

Yiiksek Kar Marji: Uretici kuruluslar perakendecilere verecekleri paym biiyiik bir kismini

kendilerine birakabilme olanagina sahiptirler.

Kontrollii Satig Dagitimi: Geleneksel pazarlamada iiriiniin iireticiden tiiketiciye ulastirmasi
amaciyla yogun bir sekilde ¢aligmalar yapilmaktadir. Fakat dagitimda tam kontrolden so6z

edilemez.

Planli Finansal Yatirimlar: Dogrudan pazarlamada harcamalar dl¢tilebilir ve test edilebilir.
Bu iistiin yonlerinin yaninda dogrudan pazarlamada zayif yonler de mevcuttur. Bunlar;
Tiiketicilerin {irlinleri almadan 6nce yakindan gérme ve deneme sans1 yoktur.

Basim ve postalama maliyetlerinden dolay1 kataloglar oldukca maliyetlidir.

Uriinlerin dagitimini gerceklestirmek, alim ve iadeleri izlemek amaciyla bir bilgisayara

sistemine ihtiya¢ duyulur.
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Ayipl iirlinlerin génderilmesi veya iiriin dagitiminda aksamalar nedeniyle bazi kotii niyetli

dogrudan pazarlamacilar sektoriin imajint olumsuz etkilemektedir.

Bilgisayara dayal1 elektronik pazarlamada elektronik pazarlamada ortaya c¢ikan teknik
sorunlar ve kredi kartlar1 kullaniminda miisterinin giivensiz olabilmesi dogrudan pazarlama

icin engeldir.

3.6. Dogrudan Pazarlama ve internet

Geleneksel medyada hedef kitleye ulasim 6l¢timleri sinirh sayidaki kisi tizerinde yapilirken,
internet pazarlamasinda bu 6l¢lim nerdeyse birebir yapilmaktadir. Pazarlama iletisimi akilli
telefonlar, bilgisayarlar, internet ulagim araglari ile ¢ift yonlii ve anlik olarak izlenme olanagi
vardir. Yeni medya pazarlamasinda 6l¢iilebilirlik, interaktif pazarlama yeni miisteri iligkileri
gibi bircok yenilik getirmistir. Rekreasyon hizmeti veren cesitli kurumlar, eglence
merkezleri kendi web sayfalarim1 olusturabilir. Uriin ve hizmetlerini tamitabilir, satig
yapabilir, herhangi bir konu, etkinlik ve organizyondaki gelismeleri, degisiklik hakkinda

bilgi sunma olanagina sahiptirler.

Son yillarda bilgisayar kullaniminin yayginlagmasi ve internetin popiiler olarak, bir iletisim
araci olarak kullanilmasindan dolay1 bir diger yonlenme daha ortaya ¢iktig1 soylenebilir. Bu
yeni yoOnlenme genellikle internet pazarlamasi olarak anilmakta veya daha degisik
cephelerine e-pazarlamasi, online pazarlamasi, arama araci pazarlamasi, masaiistii reklam
veya internet sosyal iliskiler pazarlamasi gibi degisik isimler verilmektedir. Bu yonlenmenin
uzun zamandir bilinmekte olan pazar kesim stratejisinin daha ileri bir sekli oldugu da iddia

edilmektedir.

3.7. Sosyal Medya ve Pazarlama

Sosyal medya pazarlamasi en etkili pazarlama yontemlerinden birisidir. Sosyal aglar (
Youtube, Instagram, Facebook, Twitter, Google vs.) vasitasiyla pazarlama stratejilerinin

hepsine sosyal medya pazarlamasi denilmektedir.

Uriin veya hizmetleri sosyal aglar iizerinden tiiketicilere tanitim, duyuru ve satislarin
yapilmasi marka bilinirligini artirmak, kampanyalarin, haberlerin, rekreasyon aktivitelerinin

duyrulmasi i¢in ytriitiilen bir pazarlama ¢alismasidir.
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Promosyona dayali pazarlama; bireylerin algilarina hitap edilerek yonlendirilmektedir.
Marka imajma katki saglanir. Bundan dolayr firmalarin pazar paylar arttirilmasi satig
paymim arttirilmas1 hedeflenir. Satisa baglh tesvikler yapilir. Odiiller verilir, cekilis
kampanyalar1 diizenlenir. Numune dagitimi, deneyimler, test siiriisleri, oyunlar, kupon

uygulamalari, ortak promosyon ¢aligmalar1 yapilmaktadir.

Etkinlik pazarlamasi kanalinda yapilan ¢alismalar; kiiltiir, sanat, bilimsel konular, eglence
spor veya benzeri ana fikirleri ile iliskilendirerek dikkat ¢ekmek tiiketicilerin iiriin veya
marka ile bulusmasini saglar. Marka bilinirligi haber verme tanitim, duygusal bag olusumu
saglamaya yonelik caligmalar yapilir. Bu tip etkinlikler o6dil turlar, agilislar,

organizasyonlar, sponsorluklar, lansmanlar gibi etkinlikler yapilmaktadir.

Dogrudan pazarlama alaninda kullanilan bir diger kanal ise interaktif pazarlama kanalidir.
Markalar teknolojik alanlar1 kullanarak internet veya mobil cihazlar sayesinde tiiketiciler ile

markanin birebir iletisime girmesiyle talep ve tesviklerin yapilmasini saglamaktadir.

Veri tabanina dayali pazarlama; markalarin, tiiketicilerine ait demografik, sosyo-ekonomik

ve islem bilgilerinin bulundugu ortamdan yararlanilarak yapilan pazarlama iletisimidir.

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ile birlikte tv, elektronik posta, internet iizerinden
ozellikle sosyal aglar {lizerinden yapilmaktadir. Sosyal medyayr rekreasyon kuruluslari
yogun bir sekilde kullanmali ve sosyal medyay1 kullanan rekreasyon kuruluslar1 dogrudan
pazarlama ile i¢ ice kullanmalidir. Ciinkii dogrudan pazarlamanin i¢inde yogun olarak

rekreasyon aktiviteleri yer almaktadir.
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4. YONTEM

Calisma plan1 kapsaminda; literatiir tarama, tez konusu belirleme, belirlenen tez konusunda
literatiir tarama, anket hazirligi i¢in uygun Olgeklerin belirlenmesi, anketin hazirlanmasi,
hazirlanan anketlerin uygulanmasi, elde edilen verilerin istatistik programina aktarima,
istatistik programinda verilen analizi, elde edilen verilerin degerlendirilmesi, tezin yazimi ve
teslimi seklinde planlanmistir. Arastirmada, veri toplama aracit olarak anket formu

kullanilmastir.

4.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Ankara ili Cankaya ilgesinde yasayan 20-54 yas arasindaki bireyler
olusturmaktadir. 2017 TUIK verilerine gére Ankara ili, Cankaya ilgesinde 484.344 birey
yasamaktadir. Orneklem sayisin tespit etmek amagcli kullanilan “n=n(1-7) / (¢/Z)2” formiilii
dikkate alinarak evren igerisinden 6rneklem biiyiikligi = 0.05 6rnekleme hatasi ile 384
olarak belirlenmistir (Kurtulug, 2010: 67). Veri toplama teknigi olarak anket yOnetimi
se¢ilmis olup, anketlerin uygulama big¢imi yiiz yiize ve posta yoluyla olmustur. Toplamda
450 anket uygulanmistir. Anketlerden 66’ s1 verilerin eksik ve hatali doldurulmasi sebebiyle

gegersiz kabul edilmistir.

4.2. Veri Toplama Teknigi

Calismanin kuramsal ¢ergevesinin olusturulmasi i¢in literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir
arastirilmasinda birincil ve ikincil kaynaklardan yararlanilmistir. Konu le ilgili yurtigi
arastirmalar1 Yiiksek Ogrenim Kurulu ( YOK) Dokiimantasyon Merkezi iizerinden elde

edilmistir.

Arastirmanin ampirik boliimiinde veri toplamak i¢in anket teknigi kullanilmigtir. Birinci
boliimde sosyal medya kullanim amaci ve sosyal medyanin rekreasyon etkinliklerine
katilmada etkisini belirlemeye yonelik 6lcekler ise Aymankuy vd. (2013),Cox vd. (2009),
Munar vd. (2013)’nin ¢alismalarindan faydalanilarak gelistirilmistir. Bireylerin sosyal
medya kullanim amaci ve sosyal medyanin rekreasyon etkinliklere katilmada etkisini
belirlemek amaciyla hazirlanan 6lgek 5°1i likert (1-kesinlikle katilmiyorum,5-kesinlikle
katiliyorum) seklinde derecelendirilmistir. Rekreasyon etkinliklerine katilmada giivenilen

kaynaklar1 belirlemeye yonelik dlgcek Fotis vd. (2012)’nin ¢aligmasindan uyarlanmig ve
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bireylerin rekreasyon etkinliklerine katilirken giivendigi kaynaklari belirlemek amaciyla
hazirlanan 6lgek 7°li likert (1-siddetle katilmiyorum, 7-siddetle katiliyorum) seklinde
derecelendirilmistir. 14 sorudan olusan sosyal medya kulanim amaci ve sosyal medyadan
rekreasyon aktivite tercihlerine etkisini belirlemek amaciyla sorularin sorularin Cronbach
alpha i¢ tutarligr .72 seklindedir. 7 sorudan olusan rekreasyon aktivitelerine katilim
tercihlerinde giivenilen kaynaklar1 belirlemeye yonelik sorulan sorulan Cronbach alpha i¢

tutarlig, .77 seklindedir.

4.3. Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin analiz siirecinde SPSS programi 21.0 siiriimii kullanilmistir. Verileri
analizinde bireylerin sosyal medya kullanim amacini saptamak i¢in frekans analizi
yapilmistir. Bireylerin sosyal medya kullanimi ile rekreasyonel aktivitelerine katilma
etkisini belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Demografik faktorlerin, sosyal
medyadan rekreasyonel aktivitelere katilmada etkisini belirlemek igin t testi ve ¢oklu cevap

siklarina géore One Way ANOVA analizi yapilmistir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliim arastirmaya katilanlarin demografik bilgilerini ve arastirma hipotezleri

dogrultusunda gerceklestirilen analizleri igermektedir.

Degiskenler n %
Cinsiyet
Kadin 215 56
Erkek 169 44
Yas
20-24 79 20,6
25-29 95 24,8
30-34 60 15,1
35-39 53 13,8
40-44 55 14,1
45-49 16 5,2
50-54 26 6,4
Ogrenim Durumu
Ortadgretim 36 9,4
Onlisans 64 16,7
Lisans 224 58,3
Lisansiisti 46 12,0
Doktora 14 3,6
Medeni Durum
Evli 163 45,5
Bekar 221 545
Gelir Durumu
1600 TL ve alt1 102 26,0
1601-3000 TL 123 32,0
3001-4500 TL 73 19,3
4501-6000 TL 45 14,0
6001 ve lizeri 41 8,7
TOPLAM 384 100,0

Cizelge 5.1. Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri

Arastirmaya katilan katilimcilarin tanimlayict istatistik bilgileri Tablo 1 ‘de su sekilde
belirlenmistir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimlart %56 kadin (215),% 44,0 erkek (169)
seklindedir. Yasa gore dagilimda ise 25-29 yas aralig1 oran1 %24,8 (95), 20-24 yas arasi
orani %20,6 (79), 30-34 yas aras1 orant %15,1 (60),40-44 yas arasi oran1 %14,1 (55), 35-
39 yas arasi orani %13,8 (53), 50-54 yas aras1 oran1 % 6,4 (26), 45-49 yas arasi1 oran1 %5,2(
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16) seklindedir. Ogrenim durumuna verilen cevaplar ise % 9,4 (36) ortadgretim, %16,7 (64)
oOnlisans, % 58,3 (224) lisans, %12,0 (46) lisansiistii, %3,6 (14) doktora seklindedir. Medeni
duruma gore %45,5 (163) evli, %54,5 (221) oraninda bekardir. Gelir durumuna goére 1600
TL ve alt1 % 26,0 ( 102), 1601-3000 TL gelire sahip olanlar %32,0 (123), 3001- 4500 TL
gelire sahip olanlar % 19,3 ( 73), 4501- 6000 TL gelire sahip olanlar %14,0 ( 45), 6001 TL

ve lizeri gelire sahip olanlar %8,7 (41) olusturmaktadir.

ifadeler n %
Sosyal medya araglarindan en fazla hangisini kullanmaktasiniz?
Facebook 72 18,8
Twitter 63 16,4
Instagram 101 26,3
Youtube 82 21,4
Swarm 2 0,5
Google 60 15,6
Linkedin 4 1,0
Sosyal medya denilince akliniza gelen ilk site ismi nedir?
Facebook 80 20,8
Twitter 66 17,2
Instagram 106 27,6
Youtube 81 21,1
Google 44 11,8
Swarm 2 0,5
Linkedin 4 1,0
Sosyal medyada giinliik ortalama ne kadar vakit gegirirsiniz?
1 saat ve daha az 75 19,5
2-3 saat 146 38,3
4-5 saat 83 21,6
6-7 saat 44 115
8 saat ve daha fazla 36 9,1
Rekreasyon aktivitelerine katilirken sosyal medyada ortalama ne kadar vakit gegirirsiniz?
1 saat ve daha az 150 39,1
2-3 saat 148 38,5
4-5 saat 55 14,3
6-7 saat 25 6,5
8 saat ve daha fazla 6 1,6
Sosyal medyadan (fotograflar, yorumlar, videolar) etkilenerek katilacagim rekreasyon aktivitelerinde
degisiklik yaptim.
Evet 218 56,8
Hayir 166 43,2

Sosyal medyadan (fotograflar, yorumlar, videolar) etkilenerek katilacagim rekreasyon aktivitesinde
degisiklik yapabilirim.

Evet 292 76,0
Hayir 92 24,0
TOPLAM 384 100,0

Cizelge 5.2. Sosyal medya ile bilgiler

48



Arastirmaya katilanlarin istatistik bilgileri Tablo 2 ‘de su sekilde belirlenmistir. En fazla
kullanilan sosyal medya arac1 % 26,3 101 oraninda Instagram olmustur. Sirasiyla % 21,4
Youtube, % 18,8 oraninda Facebook, %16,4 oraninda Twitter, %15,6 oraninda Google, %1,0
oraninda Linkedin, %0,5 oraninda Swarm olmustur. Sosyal medya denilince akla gelen ilk
site ismine verilen cevaplar ise % 27,6 oraninda Instagram, %21,1 oraninda Youtube, %20,8
oraninda Facebook, %17,2 oraninda Twitter, %11,8 oraninda Google, %1,0 oraninda
Linkedin, %0,5 oraninda Swarm olmustur. Sosyal medyada giinliik ortalama gegirilen vakite
verilen cevaplar ise %38,3 oraninda 2-3 saat, %21,6 oraninda 4-5 saat, %19,5 oraninda 1
saat ve daha az, %11,5 oraninda 6-7 saat, %9,1 oraninda 8 saat ve daha fazla cevaplar
verilmistir. Rekreasyon aktivitelerine katilirken sosyal medyada gegirilen siire ise %39,1
oraninda 1 saat ve daha az, %38,5 oraninda 2-3 saat, %14,3 oraninda 4-5 saat, %6,5 oraninda
6-7 saat, %1,6 oraninda 8 saat ve daha fazla cevaplar1 verilmistir. Sosyal medyadan
(fotograflar, yorumlar, videolar) etkilenerek katilacaklari rekreasyon aktivitelerinde
degisiklik yapanlar %56,8 oranindadir. Degisiklik yapmayanlar ise % 43,2 oranindadir.
Sosyal medyadan(fotograflar, yorumlar, videolar) etkilenerek katilacagim rekreasyon
aktivitesinde degisiklik yapabilirim sorusuna % 76,0 oraninda evet , %24,0 oraninda hayir

cevaplari verilmigtir.

2013 yilinda internet ve sosyal medya kullanimi {izerine bir arastirma yapilmistir.
Arastirmaya katilanlarin sosyal medyay1 kullanim diizeyleri %97.6 olarak belirlenmistir.
Yine katilimcilarin en ¢ok kullandiklari sosyal paylasim aginin Facebook, twitter oludugu
gozlenmistir. Katilimcilarin hemen her giin sosyal medyay1 kullanmalar1 sonucuna baglh
olarak giinde ortalama 1-3 saat arasinda bu sosyal medyada zaman harcadiklar
goriilmektedir. Katilimcilarin herhangi bir markay1 satin alma davranis1 sergilerken sosyal

medyadan %355 gibi bir oranda etkilendikleri ¢caligsmada ortaya ¢ikan bir bagka sonugctur.

Katilimecilar sosyal medyay1 yeni arkadaslar edinmek icin degil fakat arkadaglarla iletisimde
bulunmak i¢in kullandiklarin1 ifade etmislerdir. Sosyal paylasim aglarindan en ¢ok
Facebook’un katilimcilar tarafindan kullanilmasinin nedenlerini ise fotograf ve bilgi
paylasimi, eglenmek ve rahatlamak, bos zamanlarin1 degerlendirmek, bilgi sahibi olmak ya
da bilgiye erigmek, mesaj gondermek ve almak, olaylar1 ya da glindemi takip etmek, kisilerin
iletisim bilgileriyle birlikte kisi ve organizasyonlara ulagsmak, fikir alisverisinde bulunmak

gibi nedenlerle kullandiklari tespit edilmistir (Solmaz, Tekin, Herzem, Demir 2013).

Diinya’ da sosyal medya kullanim araglar1 siralamasina bakildiginda 2017 yilinda Facebook

2.1 milyar kullanici ile ilk sirada yer almistir. 2018 yil1 sosyal medya araglar istatistiklerine
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bakildiginda Facebook 2.27 milyar kullanici ile tekrar birinci sirada yer almaktadir. En ¢ok
kullanilan ikinci sosyal medya araciise Youtube’dir ve liglincii olarak Instagram’dir. Sosyal

medya araclari siralamasi 2019 yilinda da ayni sekildedir.

Youtube’nin aylik aktif olarak kullanicisi sayisi 1.9 milyardir. Giinliik aktif olarak kullanici
sayisi ise Youtube kullanicisi sayisi 30 milyondan fazladir. Youtube’da 1 giinde izlenen

video sayist ise 5 milyardir. Youtube kullanicilarinin %62’si erkek, %38’1 ise kadindir.

Facebook istatistiklerine bakildiginda aylik bazda aktifolarak Facebook kullanici sayisi
2.12 milyardir. 2018 yilinda Facebook’ un kullanict sayisinin %56°s1 erkek, %44’ kadin
kullanicilardan olugsmaktaydi. Facebook kullanicilarinin yas dagilimlarina baktigimizda ise
yogun olarak 18-34 yas grubu olusturmaktadir. Son olarak Facebook kullanicilarinin %96’s1

mobil araglar lizerinden Facebook’ a erisim saglamaktadir.

2018 yil1 Instagram kullanici istatistiklerinde 2017 yilina gore degisiklik olmustur. 2017
yilinda Instagram 800 milyon kullanici sayisina sahipken bu oran 2018 yilinda Instagram’in
kendi agiklamasina gore 1 milyar kullanici sayina ulastigini duyurmustur.Ancak raporlarda
toplam Instagram kullanici sayisinin 894 milyon olarak a¢iklanmigstir. 2017 ve 2018 yilinda
kadin-erkek kullanici sayist birbirine esit olarak dagilmaktadir. Instagram kullanicilarinin
1/3’Unl 18-34 yas grubu arasindaki bireyler olusturmaktadir. Kullanim orani yaygin
olan Instagram‘1 daha ¢ok geng yastaki insanlar kullanmaktadir. Yas orani arttik¢a Instagram

kullanim oran1 azalmakta, Facebook kullanim orani artmaktadir.

Tiirkiye’de sosyal medya kullanim araglari incelendiginde siralama Youtube, Instagram ve
Facebook seklindedir.Instagram’in 38 milyon kullanicis1 bulunmaktadir ve bu kullanicilarin
% 59u erkek, %41’1 kadin kullanicilardan  olusmaktadir.  Kullanicilarinin
cogunlugunu erkekler olusturmaktadir. 2017 yili Instagram istatistiklerine gore kullanici

sayis1 %2,7 oraninda artmustir.

Facebook‘un 43 milyon kullanicis1 bulunmaktadir. Bu kullanicilarin % 64’tiniin erkek,
%36’smin kadm kullanicilar olusturmaktadir. Erkeklerin Facebook’u daha ¢ok kullandig:
sonucuna ulagilmigtir. 2017 yilina gore yila gore Facebook kullanici sayisinda %2,3’lik

azalma yaganmustir.
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1. Sosyal  medyayr | 59 70 | 131 | 105 | 19 | 384
yorumlar1 tat takip etmek 2,88 | 1,13
amaciyla kullanirim % 15,4 18,2 34,1 27,4 4,9 100
2.Sosyal medyayr oyun | p 136 | 84 63 78 23 | 384
oynamak amactyla 2,42 1,43
kullanirim % 354 | 21,9 | 164 | 20,3 6 100
3. Sosyal medyay1 n 30 44 109 134 67 384
rekreasyon etkinliklerine 342 | 113
katilma amactyla % 7.8 115 28,4 34,9 17,4 100 ' !
kullanirim
4. sosyal medyayr yeni | p 40 67 9% | 138 | 43 | 384
urin  takibi yapmak 3,2 1,16
amactyla kullanirim % 10,4 17,4 25 35,9 11,2 100
5. sosyal  medyayl | 56 77 87 | 119 | 45 | 384
kampanya takibi amaciyla 305 | 1,25
rullanmm % | 14,6 | 201 | 22,7 | 31 | 11,7 | 100
6.Sosyal medyay1
fotograf, video ve n 34 43 68 139 100 384 250 L3
deneyimlerimi paylasmak % 89 112 177 | 36.2 26 100
amaciyla kullanirim ' : ' '
7. Sosyal medyay1 iletisim n 11 24 39 131 179 384 415 102
amaciyla kullanirim % 2,9 6,3 10,2 34,1 46,6 100 ' '
8. Sosyal medya adresime 4 36 62 77 192 86 384
stirekli katildigim 35 2
rekreasyon aktlyltelerlnln % 9.4 162 | 201 | 319 99 4 100
uzantilarini eklerim ' ' ' ' '
9. Sosyal medya adresime n 31 58 68 88 139 384
rekreasyon aktiviteleri 3,77 | 2,93
uzantilarini eklerim % 8,1 151 17,7 22,9 36,2 100
10. Sosyal medya
adresime rekreasyon n 47 3 63 116 84 384 332 | 141
?Ijgﬁlen yapan kurullart | o 0455 | 199 | 164 | 303 | 22 | 100
11.  Sosyal medyada
rekreasyon aktiviteleri n 26 50 72 154 82 384 356 | 115
haklinda yapilan o ge | g3 | 188 | 401 | 214 | 100
yorumlardan etkilenirim
12. Sosyal ~medyada | 10 | 27 | 59 | 140 | 148 | 384
rekreasyon aktiviteleri ile 408 18
ilgili cekilen 0 ' '
fotograflardan etkilenirim & 2.6 ! 1541 365 | 386 100
13.  Sosyal medyada
rekreasyon aktiviteleri ile : 5 21 70 124 164 384 35 5
11g1_11 g:_e!qlen videolardan % 13 55 182 | 323 | 427 100
etkilenirim
14. Sosyal = medyada
rekreasyon aktiviteleri n 16 22 20 100 226 384
sonrasl deneyimlerimi 4,29 1,07
(fotograf, yorum veya | 0 4,1 5,7 5,2 26 | 58,9 | 100
video) paylagirim

Cizelge 5.3. Katilimcilarin sosyal medya kullanma amaci ve sosyal medyanin rekreasyon
aktivitesi tercihlerindeki goriisleri
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Tablo 3’ te katilimcilarin sosyal medya kullanma amaci ve sosyal medyanin rekreasyon

aktivitesi tercihlerindeki goriigleri analiz edilmistir.

Katilimcilarin sosyal medyay1 yorumlari takip etmek amaciyla kullanirim sorusuna %34,1
orantyla ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabii vermislerdir. Aritmetik ortalamasi
2,88°dir. Katilimcilarin sosyal medyay1 oyun oynamak amaciyla kullanirim sorusuna %35,4
orantyla  kesinlikle katilmadiklarim1  belirtmislerdir. ~ Aritmetik  ortalamasi  ise
2,42°dir. Katilimcilarin sosyal medyay1 rekreasyon etkinliklerine katilma amaciyla % 34,9
oranin katiliyorum cevabimi vermislerdir. Aritmetik ortalamasi ise 3,42’dir.Katilimcilarin
sosyal medyay1 yeni iirlin takibi yapmak amaciyla kullanirim sorusuna %35,9 oraniyla
katiliyorum cevabint vermislerdir. Aritmetik ortalamasi ise 3,20’dir.Katilimcilarin sosyal
medyayr kampanya takibi amaciyla kullanirim sorusuna %31,0 oramiyla katiliyorum
cevabin1 vermislerdir. Aritmetik ortalamasi ise 3,05’dir.Katilimcilarin sosyal medyay1
fotograf, video ve deneyimlerimi paylasmak amaciyla kullanirim sorusuna %36,2 orantyla
katiliyorum cevabini vermislerdir. Aritmetik ortalamasi ise 3,59 dur.Katilimcilarin sosyal
medyay1 iletisim amaciyla kullanirim sorusuna %46,6 oraninda kesinlikle katiliyorum
cevabin1 vermisglerdir. Aritmetik ortalamasi ise 4,15’dir.Katilimcilarin sosyal medya
adresime siirekli katildigim rekreasyon aktivitelerinin uzantilarini eklerim sorusuna %31,9
oraninda katiliyorum cevabini vermislerdir. Aritmetik ortalamasi ise 3,50’dir.Katilimeilarin
sosyal medya adresime rekreasyon aktiviteleri uzantilarini eklerim sorusuna  %36,2
kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. Aritmetik ortalamasi ise 3,77 dir.Katilimcilarin
sosyal medya adresime rekreasyon aktiviteleri yapan kurullar1 %30,3 oraninda katiliyorum
cevabim1  vererek ekledikleri sonucuna ulasilmistir.  Aritmetik ortalamasi ise
3,32’dir.Katilimcilarin  sosyal medyada rekreasyon aktiviteleri hakkinda yapilan
yorumlardan%40,1 oraninda katiliyorum cevab1 vererek etkilendikleri sonucuna
ulagilmistir. Aritmetik ortalamasi ise 3,56’dir.Katilimcilarin sosyal medyada rekreasyon
aktiviteleri ile 1lgili ¢ekilen fotograflardan %38,6 oraninda kesinlikle katiliyorum cevabiyla

etkilendikleri sonucuna ulagilmistir. Aritmetik ortalamasi ise 4,08 dir.

Universite dgrencilerinin rekreatif bir aktivite alan1 olarak sosyal medya kullanim amaglarimni
O0lemek amaciyla bir caligma yapilmistir. Caligma sonucuna gore, rekreasyon amach
kullanilan sosyal medya araglari, iiniversite 6grencileri i¢in sosyal ag olusturma, arkadaslik
kurma ve arkadaslik aglar1 arama gibi 6nemli araglardir. Ayrica arastirma sonuglari, sosyal
medya kullanim amacinin ve bos zaman harcama yollarin teknolojik gelismelerle farkli

olabilecegini gostermistir (Er, Yildiz ve Giizel 2019).
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Katilimeilarin sosyal medyada rekreasyon aktiviteleri ile ilgili ¢ekilen videolardan % 42,7
oraninda kesinlikle katiliyorum cevabi vererek etkilendikleri sonucuna ulasilmistir.
Aritmetik ortalamasi ise 3,50°dir.Katilimcilarin sosyal medyada rekreasyon aktiviteleri
sonrast deneyimlerini(fotograf, yorum veya video) % 58,9 oraninda kesinlikle katiliyorum
cevab1 vererek paylastiklari sonucuna ulasilmistir.  Aritmetik ortalamasi ise 4,29’dur.
Sosyal medya kullanim amaci ile ilgili sorulardan 4,15 aritmetik ortalama ile bireyler sosyal
medyay1 iletisim kurmak, ikinci olarak 3,59 aritmetik ortalamayla sosyal medyay1 fotograf,

video ve deneyimlerini paylasmak amaciyla kullandiklar1 saptanmastir.

Sosyal aglarin kullanim amacina yonelik bir arastirma yapilmistir. Aragtirma sonuglarina
gore sosyal medya kullanim amacinin iletisim kurmak ve genellikle fotograf, video
paylasim1 ve mesajlasma seklinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica 6grencilerin sosyal
paylagim sitelerini yogun bir sekilde ve giinde 1-3 saat arasinda kullandiklar1 gézlenmistir.
Sosyal medya kullanim amaglarindan biri ise 6grencilerin sosyal paylasim sitelerini yeni
arkadaglar bulmaktan ¢ok var olan arkadasliklarini sanal ortamda siirdiirmek amaciyla
kullandiklar tespit edilmistir (Giilen, Ercan ve Giilmez 2014).

Sosyal medyanin rekreasyon aktivitesi tercihlerindeki goriislerine verilen cevap ise 4,29
aritmetik ortalama ile sosyal medyada rekreasyon aktiviteleri sonrasi deneyimlerimi

(fotograf, yorum veya video) paylasirim seklinde belirtilmistir.

4.600 turistle yapilan tatil sonrasi, turistlerin sosyal medya iizerindeki tutumlarina yonelik
katilimcilarin %52’sinin tatilleri ile ilgili sosyal medyada paylagimda bulunduklar1 ve
%24 1iniin de yorum yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Yapilan yorumlarin ¢ogunu olumlu yondeki
yorumlar olusturmustur. Ayn1 zamanda arastirma insanlarin seyahat ve tatil planlar1 i¢in aile,
arkadas ve sosyal medya kaynaklarindan yararlandigini da ortaya koymustur

(https://www.tourism-review.com/).

Online seyahat bilgi arayisinda sosyal medyanin rolii lizerine yapilan ¢aligmada ise bireyler,
genellikle farkli insanlarin kendileriyle 6zel veya genel olarak paylastiklart deneyimlere
giivenmektedirler. Seyahat eden kimseler (turistler) de, 1y1 ya da kotii yasadig tecriibeleri,
bu tecriibeler hakkindaki yorumlari, ¢ektikleri fotograflari, videolar, aileleri, diger sosyal

medya kullanicilart ve sosyal medya lizerinde paylasmaktadirlar (Xiang ve Gretzel, 2010).

Sosyal medyada paylasilan yoresel yemek fotograflarinin turistlerin seyahat tercihleri
tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapilan calismada turistlerin yoresel yemek sunan
isletmeler hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu paylagimlardan etkilendikleri, seyahate
cikmadan 6nce gidecekleri destinasyondaki yoresel yemekler hakkinda sosyal medyada bilgi
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topladiklari, yoresel yemekler hakkinda tanidiklarinin ve tanimadiklarinin da sosyal medya
paylasimlarini karar vermede dikkate aldiklari, sosyal medyada gordiikleri bir yoresel yemek
fotografinin destinasyon se¢imlerinde etkili olabildigi sonuglari elde edilmistir (Eryillmaz ve

Sengiil, 2016).
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1. Rekreasyon aktivite
tercihimde akraba ve n 11 44 46 69 76 131 7 384
arkadaslarimin 0 450 | 1,53
Et'll(mlhk’le gl e | 29 | 11,5 | 12,0 | 180 | 198 | 341 | 1,9 | 100
1gilerine guvenirim.
2. Daha once o
rekreasyon aktivitelerini i 16 55 53 67 | 104 | 81 8 384
yapan bireylerin web 4,20 | 1,53
;i'tlel_irmde" o verdigi | o5 | 42 | 143|138 | 17,4 | 27,1 | 21,1 | 21,1 | 100
1gilere guvenirim.
3. Rekreasyon aktivite | n | 12 | 35 | 38 | 69 | 108 | 116 | 6 | 384
tercihimde sosyal 455 | 1,43
medyaya gifvenirim. % | 31| 91| 99 |180 281|302 16 | 100
4, Rekreasyon
aktiviteleri hakkinda n 20 35 49 8 %9 89 14 384
resmi kurullarin 4,36 | 1,53
sitelerinde verdigi | % 52 91 128 | 20,3 | 258 | 23,2 | 3,6 100
bilgiye giivenirim.
5. Rekreasyon
aktiviteleri  tercihimde n 20 61 61 79 103 56 4 384
televizyon, radyo,
gazete ve dergilerde yer 4111 349
alan  belgesel veya | % 52 | 159|159 | 20,6 | 26,8 | 146 | 1,0 | 100
goriintiilere giivenirim.
6. ~ Rekreasyon | | 4, 146 | a4 | 120 | 98 | 71 | 1 | 384
aktiviteleri  tercihimde
aktiviteleri duyuran 4,16 | 1,38
sitelerin verdigi bilgiye | % 36 |120| 115|286 | 255 | 185 | 0,3 | 100
giivenirim.
7. Rekreasyon
aktiviteleri  tercihimde n 16 8 36 9 o >4 4 384
televizyon, radyo ve 3,94 | 1,48
gazetelerdeki % 41 203|258 | 94 | 258 | 253|141 | 1,0
reklamlara giivenirim.

Cizelge 5.4. Rekreasyon aktivitelerine katilim tercihlerinde giivenilen kaynaklari
belirlemeye yonelik tercihlerindeki goriisler
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Cizelge 5.4’te bireylerin rekreasyon aktivitelerine katilim tercihlerinde giivendigi kaynaklari

belirlemeye yonelik tablolar analiz edilmistir

Katilimcilarin rekreasyon aktivite tercihimde akraba ve arkadaslarimin o etkinlikle ilgili
bilgilerine sorusuna %?25,8 oraninda biraz katiliyorum cevabi vermislerdir. Aritmetik
ortalamasi ise 4,36’dir. %34,1 oraninda katiliyorum cevabi vererek giivenirim sonucu elde
edilmigtir. Aritmetik ortalamasi ise 4,50’dir. Katilimcilarin daha 6nce o rekreasyon
aktivitelerini yapan bireylerin web sitelerinde verdigi bilgilere giivenirim sorusuna % 27,1
oraninda biraz katiliyorum cevabir vermislerdir. Aritmetik ortalamasi ise 4,20°dir.
Katilimcilarin rekreasyon aktivite tercihimde sosyal medyaya giivenirim sorusuna %30,2
oraninda katiliyorum cevabi vermislerdir. Aritmetik ortalamasi ise 4,55 ’tir. Katilimcilarin
rekreasyon aktiviteleri hakkinda resmi kurullarin sitelerinde verdigi bilgiye giivenirim
Katilimcilarin rekreasyon aktiviteleri tercihimde televizyon, radyo, gazete ve dergilerde yer
alan belgesel veya goriintiilere giivenirim sorusuna % 26,8 oraninda katiliyorum cevabi
vermislerdir. Aritmetik ortalamas: ise 4,11°dir. Katilimcilarin rekreasyon aktiviteleri
tercihimde etkinlikleri duyuran sitelerin verdigi bilgiye giivenirim sorusuna % 28,6 oraninda
ne katihyorum ne katilmiyorum cevabi  vermislerdir.  Aritmetik  ortalama
4,16’ dir.Katilimeilarin rekreasyon aktiviteleri tercihimde televizyon, radyo ve gazetelerdeki
reklamlara giivenirim sorusuna % 25,8 oraninda ne katiliyorum ne katilmryorum bu orana
cok yakin olarak %25 ,3oraninda da biraz katiliyorum cevabi vermislerdir. Aritmetik

ortalamasi ise 3,94 diir.

ABD’nde internet kullanicilar iizerine yapilan bir ¢aligmada %23’ tatilleri ve seyahatleri
ile ilgili karar verme siire¢lerinde biraz veya 6nemli 6l¢iide sosyal medyadan etkilendikleri

cevaplarimi vermislerdir (Fotis vd., 2012).
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Sosyal medya Rekreasyon
kullanim aktivitesine katilim
amacit etkisi

Sosyal Medya Kullanim | Pearson 1 465"
Amaci Correlation 001

Sig. (2-tailed) 384 384

N 465™ 1

Pearson 001
Rekreasyon  Aktivitesine Correlation
Katilim Etkisi Sig. (2-tailed)

N 384 384

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Cizelge 5.5. Sosyal medya kullanim amacinin rekreasyon aktivitelerine katilim etkisini
belirlemeye yonelik korelasyon analizi

Sosyal medya kullanim amacinin rekreasyon aktivitelerine katilim etkisini belirlemeye

yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen verilere gore sosyal

medya kullanim amaci ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisinin iliski diizeyi0.465
olarak belirlenmistir. Hihipotezi desteklenmistir. Bu hipotezi destekleyen bagka bir
calismalarda su sekilde sonuclar ¢ikmustir.

Aymankuy, Soydas ve Sagli(2013). “Sosyal Medya Kullaniminin Turistlerin Tatil
Kararlarina Etkisi’ni incelemek amaciyla bir ¢alisma yapmistir. Calisma sonucuna gore
katilimcilarin tatilleri ile ilgili olarak tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi
secim siirecinde sosyal medyanin, bireylerin (turistlerin) tatil yeri, seyahat acentesi ve

konaklama isletmesi se¢imleri ile ilgili kararlarini etkiledigi tespit edilmistir.

Aktan ve Kogyigit (2016)“Sosyal Medyanin Turizm Faaliyetlerindeki Rolii”iizerine teorik
bir inceleme yapmistir. Yapilan yazin ¢aligmasi sonucunda sosyal medyanin etkilesimli
yapisindan dolay1 bireylerin turistik tercihleri lizerinde pozitif bir roliiniin oldugu, turistik

tercihleri 6nemli bir sekilde yonlendirdigi sonucuna ulagilmstir.
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Grup istatistigi Test istatistigi

Gegirilen Siire n Ortalama Standart F Srb. E, .

Sapma Der. Degeri
1 saat ve daha az 184 2,16 0,66
2-3 saat 147 2,75 0,78

864 4 0,02

4-5 saat 36 3,06 0.87
6-7 saat 11 3,34 0,77
8 saat ve daha fazlasi 6 3,50 0,67

Cizelge 5.6. Rekreasyon aktivitelerine katilirken sosyal medyada gegirilen siire ile
rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik Anova Testi
analizi

Rekreasyon aktivitelerine katilirken sosyal medyada gegirilen siire ile rekreasyonel
aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik One Way ANOVA testi analizi yapilmistir

ve sonuglar Tablo 6’da belirtilmistir.

Bu sonuca gore 0.02 6nem diizeyi ile Hz hipotezi desteklenmistir. Rekreasyon aktivitelerine

katilirken sosyal medyada gegirilen siire ile rekreasyonel aktivitelere arasinda anlamli bir

iliski vardir (p<0,05).

. Standart Srb. P
Cinsiyet N Ortalama Sapma F Der. | Degeri
Kadin 215 2,85 0,90
117 382 0,00
Erkek 169 2,48 0,86

Cizelge 5.7. Cinsiyet ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik
T Testi analizi

Cinsiyet ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik T testi analizi
yapilmistir ve sonuglar Tablo 7°de belirtilmistir. Elde edilen verilere gore 0.00 6nem diizeyi
ile Hs hipotezi desteklenmistir. Cinsiyet ile rekreasyonel aktivitelere katilim arasinda

istatiksel agidan bir farklilik vardir (p<0.05).

Duygun (2018) “Sosyal Medya Bagimliliginin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi”
iizerine bir aragtirma yapilmistir. Arastirma sonuclarina gore kadinlarin sosyal medya

bagimlilik diizeylerinin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.
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Grup Istatistigi Test Istatistigi

vo | 0 |orama S [P
20-24 87 2,99 1,10
25-29 72 2,29 0,87

327 6 0,24
30-34 65 2,82 1,13
35-39 55 3,63 0,78
40-44 56 3,10 1,07
45-49 16 3,40 0,85
50-54 32 3,60 0,70

Cizelge 5.8. Yas ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik One Way
ANOVA Testi analizi

Yas ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik One Way ANOVA testi
analizi yapilmistir ve sonuglar Tablo 8’de belirtilmistir. Elde edilen verilere gore 0.24 6nem
diizeyi ile Hs hipotezi desteklenmemistir. Yas ile rekreasyonel aktivitelere katilim arasinda
istatiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0,24).

Grup Istatistigi Test Istatistigi

. .. Standart Srb. P

Ogrenim Diizeyi n Ortalama Sapma F Der. | Degeri
Ortadgretim 36 3,90 0,67
Onlisans 64 3,45 0,81

; 217 5 0,30

Lisans 224 2,87 0,92
Lisansiisti 46 2,67 1,03
Doktora 14 2,59 0,92

Cizelge 5.9. Ogrenim diizeyi ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye
yonelik One Way ANOVA Testi analizi

Ogrenim diizeyi ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik One Way
ANOVA testi analizi yapilmistir ve sonuglar1 Tablo 9° da belirtilmistir. Elde edilen verilere
gore 0,30 &nem diizeyi ile Hs hipotezi desteklenmemistir. Ogrenim diizeyi ile rekreasyonel

aktivitelere katilim etkisi istatiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.(p>0,30).
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Grup Istatistigi

Test Istatistigi

Gelir Diizeyi n Ortalama S;ZB?r?z:t F g';? Degeri
1600 ve alt1 102 2,60 1,17
1601-3000 TL 123 2,77 0,95
3001-4500 TL 73 3,21 0,81 764 5 0,057
4501-6000 TL 45 3,57 1,08
6001 ve tizeri 41 3,56 0,69

Cizelge 5.10. Gelir durumu ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik
One Way ANOVA Testi analizi

Gelir diizeyi ile rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemeye yonelik One Way
ANOVA testi analizi yapilmistir ve sonuglar Tablo 10°da gosterilmistir. Elden edilen
verilere gore 0,05 6nem diizeyi ile He hipotezi desteklenmistir. Gelir diizeyi ile rekreasyonel

aktivitelere katilim etkisi istatiksel olarak anlaml farklilik vardir (p=0,05).

Duygun (2018) “Sosyal Medya Bagimliliginin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi’
tizerine bir aragtirma yapilmistir. Aragtirma sonuglarina gére daha ytiksek gelire sahip sosyal

medya kullanicilarinin daha yiiksek sosyal medya bagimlilik diizeyine sahip olduklar

belirlenmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu calismada bireylerin sosyal medya kullanim amacinin rekreasyonel aktivite tercihine
etkisini arastirmak ve bireylerin rekreasyonel aktivitelere katilirken sosyal medya
kullaniminin degisip degismedigi incelenmistir.Caligmaya 450 kisi katilmistir. Ancak 66’s1
verilerin eksik ve hatali sayilmasi sebebiyle gecersiz kabul edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin % 56°s1 kadin, %44°{i erkektir. % 24,8’i 25-29 yas arasindadir. Ogrenim diizeyi
% 58,3’1i lisans mezunudur ve % 54,5’ i bekardir. Bu arastirma sonucunda en fazla kullanilan
sosyal medya araci Instagram’dir.Sosyal medyada giinliik ortalama gegirilen siire ise 2-3

saattir.

Rekreasyon aktivitelerine katilirken sosyal medyada gecirilen siire ise 1 saat ve daha az bir
stiredir ama yakin bir degerle 2-3 saat arasinda da degigsmektedir. Katilimcilar sosyal
medyadan (fotograflar, yorumlar, videolar) etkilenerek katilmak istedikleri rekreasyon
aktivitesinde degisiklik yapmislardir ve sosyal medyadan etkilenerek katilacaklar
rekreasyon aktivitesinde degisiklik yapabileceklerini ifade etmislerdir. Calisma sonucu
incelendiginde sosyal medya kullanim amacinin rekreasyonel aktivite tercihine etkisi 0,465

oraninda etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bireylerin rekreasyonel aktivitelere katilirken sosyal medyada gecirdikleri siire ile
rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemek i¢in tek yonlii varyans (ANOVA) analizi
yapilmistir. Analiz sonucuna gore 0,02 6nem diizeyi ile Hz desteklenmistir. Sosyal medyada
gegirilen siire ile rekreasyon aktivitelerine katilim arasinda anlamli bir iligki vardir (p<0,05).
Sosyal medyada gegirilen siire arttikca sosyal medyadan rekreasyonel aktivitelere katilim

artmaktadir.

Cinsiyet ile sosyal medya iizerinden rekreasyon aktivitelere katilim etkisini belirlemek icin
t testi analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore 0,00 6nem diizeyi ile Hs desteklenmistir.
Cinsiyet ile rekreasyon aktivitelerine katilim arasinda anlamli bir farklilik vardir

(p<0,05).Kadinlar sosyal medyadan rekreasyon aktivitelerine daha ¢ok katilmaktadir.

Yas ile sosyal medyadan rekreasyon aktivitelerine katilim etkisini belirlemek i¢in tek yonlii
varyans (ANOVA) analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore 0,24 onem diizeyi ile Hs
desteklenmemistir. Yas ile sosyal medyadan reskreasyon aktivitelerine katilim arasinda
anlaml bir farklilik yoktur(p>0,05). Yas grubu sosyal medyadan rekreasyonel aktivitelere

katilim1 etkilememektedir.
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Ogrenim diizeyi ile sosyal medyadan rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemek
icin tek yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore 0,30 6nem
diizeyi ile Hs desteklenmemistir. Ogrenim diizeyi ile sosyal medyadan rekreasyonel
aktivitelere katilim arasinda anlaml1 bir farklilik yoktur (p>0,05). Ogrenim diizeyi sosyal

medyadan rekreasyonel aktivitelere katilimi etkilememektedir.

Gelir diizeyi ile sosyal medyadan rekreasyonel aktivitelere katilim etkisini belirlemek i¢in
tek yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore 0,05 6nem diizeui ile
He hipotezi desteklenmistir. Gelir diizeyi ile sosyal medyadan rekreasyonel aktivitelere
katilim arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0,05). Gelir diizeyi arttikga sosyal medyadan

rekreasyonel aktivitelere katilim artmaktadir.

Ozetlemek gerekirse bu arastirmada sosyal medya kullanim amaci rekreasyon aktivitelere
katilimi etkilemektedir. Yine sosyal medyada gecirilen siire, cinsiyet, gelir diizeyi sosyal
medyadan etkilenerek rekreasyonel aktivitelere katilimi etkilerken, yas ve 6grenim diizeyi

etkilememektedir.

Gelisen teknoloji ¢agiyla birlikte ¢esitli sosyal medya araglar1 hayatimizin her an, her
alaninda yer almaktadir. Bu denli hayatimizin i¢inde bulunan sosyal medya mecralarinda
yogun bir sekilde bilgi akist vardir. Word Of Mouth Communication ( Agizdan agiza
iletisim), fotograflar, videolar sayesinde insanlar bilgi sahibi olmak istedikleri herhangi bir
sey hakkinda bilgi sahibi olabilir ve etkilenebilirler. Sosyal medyayi sirketler, belediyeler,
rekreasyon aktivitesi yapan kurum, kuruluslar ve bireyler yapilmasi planlanan rekreasyon
aktiviteleri hakkinda bireyleri rekreasyon aktiviteler hakkinda haberdar etmek, bilgi vermek

amaciyla yogun bir sekilde kullanmalidirlar.

Kadin ve erkek sosyal medya kullanicilarinin daha ¢ok hangi sosyal medya aracini
kullandigi, bu ayristirma yas gruplari, 6grenim diizeyleri ve gelir seviyeleri agisindan da
arastirilabilir Arastirma neticesinde rekreasyon aktivitelerini duyurmak isteyen mecralarin,
sosyal medyada hangi kullanici kitlesine ve hangi sosyal medya araci lizerinden hitap etmek
istediklerini belirleyecektir. Bunun neticesinde kisa siirede istenilen kullanici kitlesine daha
kisa siirede ulasilacaktir. Bu bilgiler sayesinde rekreasyon aktivitesi yapan mecralar,
belediyeler, ticari isletmeler ve daha genele yayarsak her sektorde bu bilgiler kullanilabilir

ve pazarlama calismalar1 bu yonde yapilabilir.
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EK-1. Anket Formu

Sayin Katilimet,
Bilimsel bir ¢alismaya veri tabani olusturmak amaciyla bilgilerinize bagvuruyoruz.

Bu anket formu Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Rekreasyon Yonetimi Yiiksek Lisans Programinda hazirlanmakta olan “Bireylerin Sosyal
Medya Kullanim Amacinin Rekreasyonel Aktivite Tercihine Etkisi® konulu yiiksek lisans
tezi ile ilgilidir. Bu aragtirma bireylerin sosyal medya kullanim amacinin belirlenmesi ve
bireylerin rekreasyonel aktivitelere katilirken sosyal medya kullanimimin degisip
degismedigini belirlenmesini amaglamaktadir. Rekreasyon; ”Zamanin iyi bir sekilde
planlanmasi sonucu ortaya ¢ikan bos zaman igerisinde gergeklestirilen, insanlarin fiziksel
ve mental acgidan yenilenmesini saglayan, goniillii olarak yapilan mutluluk verici
faaliyetlerdir.” (El sanatlari, dans, drama, miizik aktiviteleri, sergi, defile , doga ¢aligsmalari,
kamp yapmak, yiiriiyiis, dag bisikleti, kaya tirmanisi, partiler, spor, sanat ve el sanatlari
aktiviteleri kiiltiirel geziler vb.)

Calismaya yaptigimiz katkilar ve ayirdiginiz zaman i¢in tesekkiir ederim.

Kiibra VURGUNCU

1.BOLUM: Demografik Ozellikler
1.Cinsiyetiniz? a)Kadmn b)Erkek
2.Yasmiz? a)20-24  b)25-29 €)30-34 d)35-39 e)40-44  1)45-49 @)50-54

3.0grenim Durumunuz ~ a)Ortadgretim  b)Onlisans c)Lisans  d)Lisans iistii
e)Doktora

4.Medeni Durum a)Evli b)Bekar

5.Gelir Durumu a)1600 ve alti b)1601-3000 TL c) 3001-4500 TL d)4501-6000 TL
€)6001 ve iizeri
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EK-1. (devam) Anket Formu

1)Asagidaki sosyal medya araglarindan en fazla hangisini kullanmaktasiniz?

a) Facebook b) Twitter c)Instagram d)Youtube €) Swarm f)Google
g)Linkedin

2) Sosyal medya denilince akliniza gelen ilk site ismi nedir?

a)Facebook  b)Twitter c)Instagram  d) Youtube e)Swarm f)Google
g)Linkedin

3) Sosyal medyada giinliik ortalama ne kadar vakit ge¢irirsiniz?

a) lsaatvedahaaz b)2-3saat c)4-5saat d)6-7saat e) 8 saat ve daha fazla

4) Rekreasyon aktivitelerine katilirken sosyal medyada ortalama ne kadar vakit gegirirsiniz?

a) lsaatvedahaaz b)2-3saat c)4-5saat d)6-7saat e) 8 saatve daha fazla

5) Sosyal medyadan (fotograflar, yorumlar, videolar) etkilenerek katilacagim rekreasyon

aktivitelerinde degisiklik yaptim.

a) Evet b) Hayir
6) Sosyal medyadan(fotograflar, yorumlar, videolar) etkilenerek katilacagim rekreasyon

aktivitesinde degisiklik yapabilirim.

a) Evet b) Hayir
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EK-1. (devam) Anket Formu

paylagirim.

£ g
Asagida, sosyal medya kullanim amaci ve sosyal = = 22
medyanin rekreasyon aktiviteleri tercihinde etkisini @ § § % % g @ g
belirlemeye yonelik bazi ifadeler verilmistir. Liitfen = é‘ é‘ = g o | =g
size uygun segenegi isaretleyiniz. SZ| 2 |8 2 | 52
L < < o O < L <
X M| M ZZ | M X M
1. Sosyal medyay1 yorumlari takip etmek amaciyla 1 3 5
kullanirim.
2. Sosyal medyay1 oyun oynamak amaciyla kullanirim. | 1 3 5
3. Sosyal medyay1 rekreasyon aktivitelerine katilma 1 3 5
amaciyla kullanirim.
4. Sosyal medyay1 yeni liriin takibi yapmak amaciyla 1 3 5
kullanirim.
5. Sosyal medyay1 kampanya takibi amaciyla
1 3 5
kullanirim.
6. Sosyal medyay1 fotograf, video ve deneyimlerimi
1 3 5
paylagmak amaciyla kullanirim.
7. Sosyal medyayi iletisim amaciyla kullanirim. 1 3 5
8. Sosyal medya adresime siirekli katildigim rekreasyon
o . . 1 3 5
aktivitelerinin uzantilarini eklerim.
9. Sosyal medya adresime rekreasyon aktiviteleri
: 1 3 5
uzantilarimi eklerim.
10. Sosyal medya adresime rekreasyon aktiviteleri
. 1 3 5
yapan kurullar1 eklerim.
11. Sosyal medyada rekreasyon aktiviteleri hakkinda
SR 1 3 5
yapilan yorumlardan etkilenirim.
12. Sosyal medyada rekreasyon aktiviteleri ile ilgili 1 3 5
cekilen fotograflardan etkilenirim.
13. Sosyal medyada rekreasyon aktiviteleri ile ilgili 1 3 5
¢ekilen videolardan etkilenirim.
14. Sosyal medyada rekreasyon aktiviteleri sonrasi
deneyimlerimi (fotograf, yorum veya video) 1 3 5
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EK-1. (devam) Anket Formu

Asagida, rekreasyon aktivitelerine katilim
tercihlerinde giivenilen kaynaklari
belirlemeye yonelik bazi1 climleler verilmistir.
Liitfen size uygun se¢enegi isaretleyiniz.

Siddetle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Biraz Katiliyorum

Katiliyorum

Siddetle Katiliyorum

1. Rekreasyon aktivite tercihimde akraba ve
arkadaslarimin o etkinlikle ilgili bilgilerine
giivenirim.

N

w

(o3}

~

2. Daha 6nce o rekreasyon aktivitetelerini
yapan bireylerin websitelerdeki verdigi
bilgilere giivenirim.

3. Rekreasyon aktivite tercihimde sosyal
medyaya giivenirim .

4. Rekreasyon aktiviteleri hakkinda resmi
kurullarin sitelerinde verdigi bilgiye
giivenirim.

5. Rekreasyon aktiviteleri tercihimde tv,
radyo, gazete ve dergilerde yer alan
belgesel veya goriintiilere glivenirim.

6. Rekreasyon aktiviteleri tercihimde
etkinlikleri duyuran sitelerinverdigi bilgiye
giivenirim.

7. Rekreasyon etkinligi tercihimde tv, radyo
ve gazetelerdeki reklamlara giivenirim.
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Kisisel Bilgiler
Soyadt, ad1

Uyrugu

Dogum tarihi ve yeri
Medeni hali

Telefon

e-mail

Egitim
Derece

Yiiksek Lisans
Lisans
Lise

Is Deneyimi

Yabanca Dil

Ingilizce

Yayinlar

Hobiler

OZGECMIS

: VURGUNCU, Kiibra
- T.C.

: 1994, Giresun
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: 0545 667 21 94

: kubravurguncu@gmail.com

Egitim Birimi
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi

Gazi Universitesi
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