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OZET

Bu arastirmanin amaci sosyal medyada gelismeleri kagirma korkusunun kisinin tatil satin
alma niyetine etkisini ortaya koymaktir. Bu amagla dogrudan/dolayl olarak gelir elde eden
18 yas lizerindeki bireylerden, Google formlar araciligiyla toplanan 1623 anket analize tabi
tutulmustur. Anket formunda; katilimcilarin sosyal medya kullanim yogunluklarini,
gelismeleri kagirma korkusu dizeylerini, satin alma niyetlerini 6lgen, katilimcilarin
demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanimlari hakkinda tanimlayici sorular igeren
ifadeler yer almaktadir. Arastirma sonucunda sosyal medya kullanim yogunlugu ile
gelismeleri kagirma korkusu arasinda anlamli bir iliski bulunmakla birlikte, tek basina sosyal
medya kullanim yogunlugunun demografik (cinsiyet, yas, ¢alisma durumu, meslek ve gelir
durumu) kategorilere gére anlaml bir farklihginin bulunmamasina ragmen; sosyal medya
kullanim yogunlugu ile gelismeleri kagirma korkusu arasindaki iliski ile galisma durumu ve
gelir durumu kategorileri arasinda anlamli bir farkhlik bulunmustur. Arastirma sonunda,
arastirmanin amacini da igeren; sosyal medyada gelismeleri kagirma korkusunun kiginin
tatil satin alma niyetine etkisi oldugu sonucuna da ulasiimistir. Elde edilen sonuglar ve
literatlr taramasi i1siginda, arastirmacilara ve isletmelere cesitli dnerilerde bulunulmustur.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the effect of FOMO (Fear of Missing Out) on the
purchase intention of the person in social media. For this purpose, individuals who are over
18 years of age have been subject to 1623 questionnaires collected through Google forms.
In the questionnaire; The participants' statements about the social media usage intensities,
FoMO levels, purchasing intentions of the participants, the demographic characteristics of
the participants and the use of social media are included. As a result of the research,
although there is a significant relationship between social media usage density and FOMO,
although the density of social media usage alone does not have a significant difference
according to demographic (gender, age, working status, occupational and income status)
categories; There was a significant difference between social media usage density and
FoMO relationship between working status and income status categories. At the end of the
research, including the purpose of the research; In social media, it was concluded that
FoMO had an impact on the person's intention to buy a holiday. In the light of the results
and literature review, various suggestions were made to the researchers and enterprises.

Science : 116905

Key Words : Social media addiction, Fear of missing out, Purchase intention,
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SIMGELER VE KISALTMALAR

Xi

Bu c¢alismada kullaniimis bazi simgeler ve kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida

sunulmustur.
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Elektronik agizdan agiza iletisim
Gelismeleri kacirma korkusu

Oz belirleme kurami

Planh davranis teorisi

Sosyal medya bagimhligi

Sosyal ag siteleri

Turkiye istatistik Kurumu






GIRIiS

Sosyal medya, bireylerarasi etkili iletisim, bilgiye kolay ulasilabilirlik gibi 6zellikler
acisindan degerlendirildiginde, toplumun yapisi lzerinde etkisi buylk olan, etkilesim
kaliplarini (anhk ve interaktif iletisime imkan veren) biyik oOlglide degistiren dnemli bir
kavramdir (Asur ve Huberman, 2010). Tuketicilerin; isletmelerle, arkadaslariyla ve
aileleriyle etkilesim kurmalarini mimkin kilan sosyal medya yoluyla kurulmus olan
glvenilir iliskiler ve baglantilar, tGlke ekonomisinin hizli bir sekilde blylyen glici haline
gelmektedir. Markalar ve isletmeler, mevcut ve potansiyel pazarlarinda etkili olabilmek ve
miusteri tabanlariyla bire bir iliskiler kurmak icin sosyal medyayi dogru ve kendine 6zgi bir

sekilde kullanmalidirlar (Vaynerchuk, 2011:18).

Sosyal medya siteleri, gelismeleri kagirma korkusu (GKK) kavrami tGizerinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. GKK, iletisim kanallarinin oldugu her yerde goriilmesine ragmen,
glinimuzde diger insanlarin neler yaptigini, ne séyledigini bilmek ihtiyaci ve istegi sosyal
medyanin bu kavram Uzerindeki etkisini diger iletisim kanallarina nazaran daha da
artirmistir. Bunun yani sira bilginin her zamankinden daha kolay erisilebilir olmasi da
insanlari, sosyal medya araciligiyla bilgi tiketmeye bagimli hale getirmis, bireyler cogu
zaman mobil cihazlari ile tek tusla girebildikleri ve edinebildikleri bilgiye fazlasiyla ihtiyac
duymaya, eksikliginde de GKK hissetmeye baslamislardir. Bu kavramlarin birbiriyle bu kadar
iliski icerisinde olmasi arastirmacilarin da 6nemle (zerinde durduklari: “Sosyal medya
bagimlihgi, GKK’'nin nedeni midir, sonucu mudur ya da her iki kavram da birbirinin
tetikleyicisi midir, ruhsal sikinti yasayan bireylerin sosyal medyayi daha az kullanmalari GKK
kavramini daha da tetikler mi?” sorularini gindeme getirmektedir (Abel, Buff ve Burr,

2016).

Bu arastirmada da “Sosyal Medyadaki GKK’nin Kisilerin Tatil Satin Alma Niyeti
Uzerinde Etkisi Var Midir?” sorusundan hareket edilmis olup, arastirma, bu bakis acisiyla
sekillendirilmeye ¢alisiimistir. Arastirmanin bu bélimiinde; problem durumu, arastirmanin
amaci, arastirmanin 6nemi, varsayimlar ve sinirhliklar baslklarina yer verilerek,

arastirmanin ana hatlari ¢izilmeye calisiimistir.



Problem Durumu

Sosyal medya, GKK ve satin alma niyeti ile ilgili literatlirde ayri ayri olmak lizere birgok
calisma yapilmistir. Sosyal medya ile ilgili calismalar daha cok teknoloji temelli iken,
¢alismanin diger degiskeni olan GKK ile ilgili yapilan ¢alismalar psikoloji temellidir.
Calismanin son degiskeni olan satin alma niyeti lizerine yapilan calismalar ise daha ¢ok

pazarlama alanina konu olmustur.

Calismalar incelendiginde sosyal medya ile ilgili; sosyal medya bagimhhik diizeyleri
(Blachnio ve Przepiorka, 2016; Blachnio, Przepiorka, Durak, Durak ve Sherstyuk, 2017;
Blackwell, Leaman, Tramposch, Osborne ve Liss, 2017; Brailovskaia ve Margraf, 2017; Ho,
Lwin ve Lee, 2017; Jasso-Medrano ve Lopez- Rosales, 2018; Kircaburun, 2016; Kirik, Arslan,
Cetinkaya ve Gil, 2015; Liu ve Ma, 2018; Longstreet ve Brooks, 2017; Mahamid ve Berte,
2018; Osatuyi ve Turel, 2018; Sriwilai ve Charoensukmongkol, 2015; Sahin, 2017; Sahin,
2018; Toma, 2018; Turel, Brevers ve Bechara, 2018; Young, Kuss, Griffiths ve Howard,
2017) sosyal medya kullanimi (Aladwani ve Dwivedi, 2018; Alalwan, 2018; Bailey, Bonifield
ve Arias, 2018; Barry, Sidoti, Briggs, Reiter ve Lindsey, 2017; Blackwell, Leaman, Tramposch,
Osborne ve Liss, 2017; Capatina, Micu, Micu, Bouzaabia ve Bouzaabia, 2018; Chung,
Andreev, Benyoucef, Duane ve O’Reilly, 2018; Delbosc ve Mokhtarian, 2018; Dokuz ve Celik,
2017; Garrido-Moreno, Garcia-Morales, Lockett ve King, 2018; Ghaisani, Handayani ve
Munajat, 2017; Hardy ve Castonguay, 2018; Ho, Lwin ve Lee, 2017; Jasso-Medrano ve
Lopez- Rosales, 2018; Lee, Shin ve Hong, 2018; Pitafi, Liu ve Cai, 2018; Yang ve Robinson,
2018; York, 2017; Young, Kuss, Griffiths ve Howard, 2017) akilli telefon bagimiihgr (Akin,
Altundag, Turan ve Akin, 2014; Aljomaa, Qudah, Albursan, Bakhiet ve Abduljabbar, 2016;
Darcin, Kose, Noyan, Nurmedov, Yilmaz ve Dilbaz, 2016; Duke ve Montag, 2017; Gao ve
digerleri, 2018; Gokcearslan, Kuskayamumcu, Haslaman ve Demiraslan Cevik, 2016;
Gokgearslan, Uluyol ve Sahin, 2018; Hadlington, 2015; Jun, 2016; Kim ve Koah, 2018; Kwak,

Kim ve Yoon, 2018; Lee ve Lee, 2017; Nayak, 2018) temelli calismalara rastlanmistir.

GKK ileilgili yapilan calismalar incelendiginde ise GKK’'nin; sosyal medya (Al-Menayes,
2016; Alt, 2015; Alt, 2017; Alt, 2018; Beyens, Frison ve Eggermont, 2016; Blachnio ve

Przepiorka, 2018; Buglass, Binder, Betts ve Underwood, 2017; Casale, Rugai ve Fioravanti,



2018; Classen, 2018; Dhir, Yossatorn, Kaur ve Chen, 2018; Doster, 2013; Elhai ve digerleri,
2018; Gil, Chamarro ve Oberst, 2015; Hetz, Dawson ve Cullen, 2015; Oberst, Wegmann,
Stodt, Brand ve Chamarro, 2017; Reyes ve digerleri, 2018; Scott ve Woods, 2018; Swar ve
Hameed, 2017; Weigle, 2017; Zunic, 2017) pazarlama (Argan ve Tokay Argan, 2018; Argan,
Tokay Argan ve ipek, 2018; Aydin, 2018a; Aydin, 2018b; Hodkinson, 2016), psikoloji (Alkis,
Kadirhan ve Sat, 2017; Alt, 2015; Baker, Krieger ve LeRoy, 2016; Bewley, 2016; Blachnio ve
Przepiorka, 2018; Blackwell, Leaman, Tramposch, Osborne ve Liss, 2017; Buglass, Binder,
Betts ve Underwood, 2017; Cassale, Rugai ve Fioravanti, 2018; Classen, 2018; Dhir,
Yossatorn, Kaur ve Chen, 2018; Dossey, 2014; Elhai ve digerleri, 2018; Jood, 2017; Lai,
Altavilla, Ronconi ve Aceto, 2016; Przybylski ve digerleri, 2013; Rosen ve digerleri, 2018;
Stead ve Bibby, 2017; Swan ve Kendall, 2016; Weigle, 2017; Wiesner, 2017; Wolniewicz,
Tiamiyu, Weeks ve Elhai, 2018; Xie, Wang, Wang, Zhao ve Lei, 2018; Yildirim ve Kisioglu,
2018; Zunic, 2017), akilli telefon kullanimi/bagimlihg (Elhai ve digerleri, 2016; Elhai ve
digerleri, 2018; Fuster, Chamarro ve Oberst, 2017; Hato, 2013; Swar ve Hameed, 2017;
Trnkova, Nguyen ve Madeira, 2015; Wolniewicz, Tiamiyu, Weeks ve Elhai, 2018) ile iliskisini

arastiran calismalara rastlanmistir.

Son degisken olan satin alma niyeti ile ilgili yapilan literatlir ¢alismasinda ise
pazarlama (Adis ve Kim, 2013a; Adis ve Jun, 2013b; Agag ve EI-Masry, 2016; Alalwan, 2018;
Baber ve digerleri, 2016; Chen ve Chang, 2018; Duarte, e Silva ve Ferreira, 2018; Erdil, 2015;
Filieri, McLeay, Tsui ve Lin, 2018; Foroudi, Jin, Gupta, Foroudi ve Kitchen, 2018; Graciola,
De Toni, de Lima ve Milan, 2018; Hong ve Kim, 2012; Hsu, Chen, Kikuchi ve Machida, 2017;
Kim, Galliers, Shin, Ryoo ve Kim, 2012; Lee, Cheng ve Shih, 2017; Shaouf, Li ve Li, 2016;
Tien, Rivas ve Liao, 2018; Zhang, Fu, Huang, Wang, Xu ve Zhang, 2018; Zhao, Geng, Liu, Tao
ve Xue, 2018), sosyal medya (Alalwan, 2018; Balakrishnan, Dahnil ve Yi, 2014; Chen, Lu ve
Wang, 2017; Dehghani ve Tumer, 2015; Djafarova ve Rushworth, 2017; Erkan ve Evans,
2016; Gunawan ve Huarng, 2015; Haijli, 2015; Hajli, Sims, Zadeh ve Richard, 2017; Lu, Fan
ve Zhou, 2016; Ng, 2013; See-To ve Ho, 2014; Shang, Wu, Sie, 2017; Sin, Nor, Al-Agaga,
2012; Sahin, Cagliyan ve Baser, 2017; Tien, Rivas ve Liao,2018; Wang ve Chang, 2013; Wang,
Wang ve Wang, 2018; Wang, Yu ve Wei, 2012; Zhu, Wang, Wang ve Wan, 2016) ve turizm
(Agag ve El-Masry, 2016; Amaro ve Duarte, 2015; Chan, Lam, Chow, Fong ve Law, 2017;
Cabuk, Nakiboglu ve Canoglu, 2013; Huang, Chou ve Lin, 2010; Kim, Ma ve Kim, 2006; Lien,



Wen, Huang ve Wu, 2015; Ponte, Carvajal-Trujillo ve Escobar-Rodriguez, 2015; Qi, Law ve
Buhalis, 2013; Razak, Marimuthu, Omar ve Mamat, 2014; Yin, Poon ve Su, 2017) alanindaki

calismalara rastlanmistir.

Arastirmanin temel problemini agiklayabilmek igin s6z konusu galismanin neden
yapildigi ve ilgili yazinda hangi boslugu dolduracag! ya da ilgili yazina ne sekilde katki
saglayacaginin net bir sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir. Literatlir incelendiginde,
calismada bahsedilen degiskenler ile ilgili tek basina ya da birden fazla degiskeni ayni anda
inceleyen bircok farkl ¢alismaya rastlanilmistir. Buna ragmen, bu ¢alismanin konusu olan
degiskenler (Sosyal Medya, GKK, Satin Alma Niyeti) arasindaki iliskiyi bir arada inceleyen
herhangi bir ¢alismaya Tirkce ve yabanci alanyazinda daha o6nce rastlanilamamasi,
¢alismanin yapilmasinin temel gereksinimi olarak gérilmektedir. Baska bir deyis ile turizm
sektoriinde, sosyal medyada GKK’'nin kisinin tatil satin alma niyeti Gzerindeki etkisini
belirlemeye yoénelik daha 6nce yapilan bir ¢alismaya rastlanilamamistir. Bu nedenle bu
arastirmanin yapilmasina gerek duyularak, yapilan c¢alisma ile birlikte; turizm
literatlrindeki boslugun doldurulmasi amacinin yani sira, pazarlama ve psikoloji

literatlriine de katki saglanacagi disiniilmektedir.

Bu bakis acisindan yola cikilarak arastirmanin problemi; “Sosyal medyadaki GKK’nin
kisinin tatil satin alma niyeti lzerine etkisi var midir?” seklinde olusturulmus ve asagidaki

sorular cevaplanmaya calisiimistir:

= Sosyal medya kullanimi ile GKK arasinda anlamli bir iliski var midir?

= Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskinin kisinin tatil satin alma niyeti
Uzerinde etkisi var midir?

= Sosyal medya kullaniminin kisinin tatil satin alma niyeti Gzerinde etkisi var midir?

= GKK’nin kisinin tatil satin alma niyeti lizerinde etkisi var midir?

= Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katilimcilarin demografik (cinsiyet, yas,
calisma durumu, meslek, gelir durumu) 6zellikleri arasinda anlaml bir farklilik var

midir?



Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide demografik (cinsiyet, yas,
calisma durumu, meslek, gelir durumu) oOzelliklerine ait ifadeler farkh etkilere
sahip midir?

Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide tatile ¢cikma sikligi kategorileri
farkl bir etkiye sahip midir?

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore tatil satin alma niyetleri
farklilasmakta midir?

Arastirmaya katilanlarin tatile ¢ikma sikhigina gore tatil satin alma niyetleri
farkhilasmakta midir?

Sosyal medyada gecirilen zaman ile tatil satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
var midir?

Sosyal medya kullanim amaclari ile GKK dlizeyi arasinda anlamli bir iliski var midir?

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada; giin gectikce artan ve kullanim yasi daha da diisen sosyal medyanin

kullanim yogunlugunun (sosyal medya bagimlihiginin) saptanmasi ve buna bagl olarak

sosyal medyadaki GKK'nin kisinin tatil satin alma niyetine etkisinin ortaya konmasi

amaclanmistir. Calismanin bir diger amaci, sosyal medya kullanim yogunlugu ile GKK

arasindaki iliskinin derecesini belirlemektir. Ayrica, bu ¢alisma ile birlikte turizm alani igin

yeni oldugu ifade edilebilecek bir konunun arastiriimasi ve sonraki ¢alismalar igin érnek

teskil etmesi de amaglanmistir.

Arastirmanin amaci kapsaminda; sosyal medya kullanim derecesinin ortaya konmasi,

GKK ve bu iki degisken arasindaki iliskinin diizeyi ile bu iliskinin de kisinin tatil satin alma

niyeti UGzerindeki etkisinin tespit edilmesi amaciyla olusturulan arastirma hipotezleri

asagidaki gibidir:

H1: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasinda anlaml bir iligki vardir.
H> : Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliski kisinin tatil satin alma niyeti
Uzerinde etkilidir.

Hs : Sosyal medya kullanimi kisinin tatil satin alma niyeti (izerinde etkilidir.



= Hj: GKK kisinin tatil satin alma niyeti Gzerinde etkilidir.

* Hs: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katihmcilarin demografik (cinsiyet, yas,

calisma durumu, meslek, gelir durumu) 6zellikleri arasinda anlamli bir farklihk

vardir.

- HSa

= Hsy

" Hsqg

- H5e

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda

anlamli bir farkhlik vardir.

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katiimcilarin yaglari arasinda

anlamli bir farkhlik vardir.

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katihmcilarin ¢alisma durumlari

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katilimcilarin meslekleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katilimcilarin gelir durumlari

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

» Hg: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide demografik (cinsiyet, yas,

¢alisma durumu, meslek, gelir durumu) 6zelliklerine ait ifadeler farkl etkilere

sahiptir.

- H6a

= Hgp

" Hgqg

- H6e

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide cinsiyet kategorileri

farkh etkiye sahiptir.

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide yas kategorileri farkh

etkiye sahiptir.

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide calisma durumlari

kategorileri farkl etkiye sahiptir.

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide meslek kategorileri

farkli etkiye sahiptir.

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide gelir durumlari

kategorileri farkl etkiye sahiptir.

Arastirmanin Onemi

Gunlimuzde sosyal medya uygulamalari, verilen satin alma kararlari Gizerinde oldukca

etkilidir. insanlarin sosyal medyada siirekli birbirlerini takip etmeleri, onlarin neler



yaptiklari, nerelerde gezdikleri, nelere harcama yaptiklari gibi konularda daha fazla bilgi

sahibi olmalarini saglamaktadir.

Sosyal medyanin hayatimizda bu kadar fazla rol almasiyla birlikte bu konu tzerinde
yapilan arastirmalarin sayisi da glin gectikce artis gostermektedir. Ancak bu ¢alismanin da
konusu olan sosyal medya bagimliligi (SMB) ve GKK konularini birlikte ele alan sinirli sayida
¢alismaya rastlanmistir (Al-Menayes, 2016; Blackwell, Leaman, Tramposch, Osborne ve

Liss, 2017; Casale ve digerleri, 2018; Swar ve Hameed, 2017).

Blackwell ve digerlerine (2017) gore, kendi ¢alismalarini yaptiklari siirede GKK ve
SMB'’yi arastiran baska hicbir ¢alismaya rastlanmamistir. Blackwell ve digerlerinin (2017)

yaptigi bu calisma GKK ile SMB’yi spesifik olarak ele alan ilk cahsmadir.

Sosyal medyadaki GKK’nin kisinin tatil satin alma niyetine etkisinin arastiriimasi
acisindan bu calismanin, 6zgiin bir calisma ozelligi tasidigi ifade edilebilir. Arastirma
sonuglarinin, faaliyet alani turizm olan isletmelere dneriler sunmasi 6nem arz etmektedir.
Bu acidan bakildiginda, arastirmanin literatiirdeki bu boslugu dolduracag ve gelecek

calismalara iliskin fikir verebilecegi distinilmektedir.

Varsayimlar

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

= Arastirmaya katilanlarin, anket sorularina verdikleri cevaplarin samimi ve dogru
oldugu,

= Arastirmada segilen 6rneklemin, evreni temsil ettigi,

= Kullanilan 6lgeklerin, sosyal medya kullanim yogunlugunu, GKK derecesini ve satin
alma niyetini yeterli derecede yansittigi,

= Arastirmada kullanilan 6lgme araglarinin, arastirmanin amaci ve igerigine uygun
oldugu,

= Ankette kullanilan ifadelerin katiimcilar tarafindan rahathkla anlasilabildigi

varsayllmaktadir.



Sinirliliklar

Bu arastirma 18 yas lizerinde olan ve sosyal medya kullanan bireyleri kapsamaktadir.

Arastirmanin sinirhliklari:

= Bu arastirma sosyal medyadaki GKK ile sinirhdir. Sosyal medyadaki GKK disindaki
diger sosyal medya ile ilgili kavramlar kapsam disi birakilmistir.

» Bu arastirmada elde edilecek veriler yalnizca anketin uygulandigi tarihlerdeki
alinan cevaplarla sinirhdir.

= Arastirma, 18 yas lzerinde olan ve sosyal medya kullanan bireyler ile sinirlidir.

= Arastirma, kullanilan hipotezler ve arastirma amaci ile sinirlidir.

= Arastirma, arastirmayi yapanin olanaklari ile sinirlidir.

= Arastirma, kullanilan istatistiksel analizler ile sinirlidir.



1. BOLUM

SOSYAL MEDYADA GELISMELERi KAGIRMA KORKUSU

1.1. SOSYAL MEDYA

Gelisen ¢aga ayak uydurmak igin bilgi ve iletisim teknolojileri strekli gelismektedir.
Bununla birlikte klasik haberlesme ve bilgi saglama araglari da yerlerini yeni teknolojilere
birakmaktadir. Boylece bilgi edinme ve iletisim sekilleri farklilasmakta, giinimiizde bu bilgi
edinme ve iletisim sekilleri icin siklikla internetten faydalanilmaktadir. internet kullanilarak

faydalanilan iletisim yollarindan birisi de sosyal medya ortamlaridir.

Sosyal medya igin referans teskil eden esas gelisme 2004 yilinda hayatimiza giren
Web 2.0 kavram ve teknolojisidir (Istk ve Topbas, 2015). “Web 2.0 teknolojisi, Web
kullanicilari arasinda ¢evrimigi is birliginin ve paylasiminin yapilmasina imkan saglayan bir
web teknolojisi servisidir. Bu servis daginik haldeki kullanicilarin Web 2.0 uygulamalari

yardimiyla paylasim alanlari olusturmalarina imkan saglamaktadir” (Geng, 2010:237).

Sosyal etkilesimi, birlikte hareket etmeyi ve kullanicilarin birbirleriyle paylasimda
bulunmasini 6n planda tutan Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle, farkli internet
ortamlarinin kullanimi artmaya baslamistir. Bunlardan birisi de Web 2.0 teknolojisinin
onemli bilesenlerinden ve en popliler paylasim ortamlarindan biri olarak kabul edilen sosyal
ag siteleridir (Karal ve Kokog, 2010). Sosyal aglar, bireylerin kisisel fikirlerini, ilgilerini
digerleri ile paylasabildigi ya da ayni goris ve ilgi alanlarina sahip kisilerle tanismayi
umduklari bir sosyal medyaya isaret etmektedir. “Sosyal Aglar” kavrami, ortak bir 6zellik
etrafinda insanlarin fikirlerini paylasabilecekleri ve birbirleriyle etkilesimde olabilecekleri

bir toplulugu internet tizerinde kurmakla ilgilidir (Preeti, 2009).

Kullanicilarin internet Uzerinden paylastiklari fotograflar, videolar ve bilgilerle
etkilesime gecebildikleri sosyal paylasim siteleri (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,
Periscope, vb.), her yas ve siniftan insani etkilemektedir. Sosyal medyanin, iletisim ve bilgi
paylasma gibi fonksiyonlarinin yani sira; kamuoyu yaratma, farkindalik olusturma ve
kitleleri harekete gecirme gibi fonksiyonlari da vardir. Ornegin, 2011’deki Van depreminde

sosyal medya araciligiyla binlerce tweet gonderilerek ¢cok sayida kampanya baslatilmistir
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(Kirik, Arslan, Cetinkaya ve Gul, 2015). Sosyal medyanin glictine iliskin bir baska 6rnek de
Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarin yogun bir sekilde kullanilmasiyla Arap Bahari olarak
adlandirilan toplumsal hareketin baslatilmasidir (Hazar, 2011; Isik ve Topbas, 2015; Kirik ve
digerleri, 2015).

Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim
Arastirmasina (2018a) gore internet kullanan bireylerin orani %72,9 olmustur. Bilgisayar
kullanimi 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde %59,6 ve internet kullanimi %72,9
olmustur. 16-74 yas grubundaki erkeklerde bilgisayar kullanimi %68,6 ve internet kullanimi

%80,4 iken; kadinlarda bilgisayar kullanimi %50,6 ve internet kullanimi %65,5 olmustur.

2018 yilinin son (g ayi icinde, internet kullanan bireylerin interneti kisisel kullanma
amaclarina bakildiginda (bkz. Cizelge 1.1) sosyal medya kullanim amacinin ilk sirada oldugu
(%84,1) goriilmektedir. Bunu %78,1 ile paylasim sitelerinden video izleme; %69,5 ile
internet Gizerinden telefonla gorisme/video goriismesi; %68,8 ile saglikla ilgili bilgi arama;
%67,8 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama; %61,4 ile mizik dinleme; %44,8 ile e-posta
gonderme/alma; %40,0 ile internet Uzerinden TV izleme; %39,5 ile internet bankaciligi;
%35,3 ile oyun oynama ya da indirme; %34,7 ile web sitesi Gizerinden bir doktordan randevu
alma; %21,3 ile mal veya hizmet satisi ve %4,4 ile Ucretli video izleme takip etmektedir

(TUIK, 2018b).
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Cizelge 1. 1. TUIK hanehalki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasina gére son {i¢ ay iginde
internet kullanan bireylerin interneti kisisel kullanma amaglari, 2018

(%)

Amaclar-Purposes Toplam Erkek Kadin
¢ P Total Male Female

E-Pos?ta gonde'rr'ne/alma. a8 511 371
Sending / receiving e-mails
internet lizerinden telefonla goriisme/ video goriismesi (webcam ile)
Telephoning over the Internet / video calls (via webcam) over the 69,5 68,0 71,3
Internet
Sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya
foto-grjaf v.b. |f;er|k Payla;ma . . . 84.1 86,9 80,7
Participating in social networks (creating user profile, posting messages
or other contributions)
Mal .ve Ijnzmetler.' hakkinda bilgi arama . 67,8 715 633
Finding information about goods or services
I\(Iunk. dmlemek_(Web radyosu dahil) 61,4 62,2 60,5
Listening to music
Interngt u.zermden TV izleme (car\h veya kagirilan programlar dahil) 40,0 408 391
Watching internet streamed TV (live or catch-up)
Ucretli video izleme 44 - 36
Watching video on demand ! ! !
Payla§!m 5|.teler|nden video |zlemg (Orn. YouTube) 78.1 80,0 759
Watching video content from sharing services
Oyun oynama ya da indirme 353 403 29,3

Playing or downloading game

Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.)
Seeking health-related information (e.g. injury, disease, nutrition, 68,8 65,0 73,5
improving health, etc.)

Web sitesi lizerinden bir doktordan randevu alma (saghk kurulusu
veya hastane vb.) 34,7 34,7 34,8
Making an appointment with a practitioner via the website

Mal veya hizmet satisi

21,3 24,9 17,0
Selling of goods or services, e.g. via auctions (e.g. eBay)

internet bankacihig

) 39,5 49,8 27,0
Internet banking

Kaynak: TUIK, 2018b.
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Global internet, mobil ve sosyal medya kullanicilari icin temel istatistiksel gostergeler

Toplam Sadece Mobil internet Aktif Sosyal Medya Mobil Sosyal Medya
Niifus Kullanicilar Kullanicilan Kullanicilari Kullanicilani

wWOOO®®

7.676 3.112 4388 3.484 3.256

KENTLESME: NUFUZ ETME: NUFUZ ETME: NUFUZ ETME: NUFUZ ETME:

56% 67 % 57 % 45% 42%

| Hootsuite ;s:?:iol

Sekil 1. 1. Global internet, mobil ve sosyal medya kullanicilari icin temel istatistiksel
gostergeler
Kaynak: Kemp, 2019

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan diinya c¢apindaki verilerle
hazirlanan “Global Digital 2019” raporundaki (bkz. Sekil 1.1); internet, mobil ve sosyal
medya kullanici istatistiklerine gore; internet kullanicilarinin sayisi 4,388 milyar, aktif sosyal
medya kullanicilarinin sayisi 3,484 milyar, mobil telefon kullanicilarinin sayisi 5,112 milyar,
mobilden sosyal medya kullananlarin sayisi ise 3,256 milyar olmustur (Kemp, 2019).

C+

Turkiye’nin internet, mobil ve sosyal medya kullanicilari igin temel istatistiksel

Toplam Mobil internet Aktif Sosyal Medya Mobil Sosyal Medya
Niifus Abonelikler Kullanicilan Kullanicilari Kullanicilari

82.44 76.34 5936 52.00

KENTLESME: NUFUZ ETME: NUFUZ ETME: NUFUZ ETME: NUFUZ ETME:

75% 93% 72% 63% 53%

Sekil 1. 2. Tlrkiye’'nin internet, mobil ve sosyal medya kullanicilari igin temel istatistiksel
gostergeler

Kaynak: Kemp, 2019
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Rapora gore (bkz. Sekil 1.2) Tirkiye'deki internet kullanicilarinin sayisi 59,36 milyon,
aktif sosyal medya kullanicilarinin sayisi 52,00 milyon, mobil telefon aboneliklerinin sayisi
76,34 milyon, mobilden sosyal medya kullananlarin sayisi ise 44,00 milyon olmustur (Kemp,

2019).

Bunun yani sira rapora gore Turkiye’de (Kemp, 2019): (*) %98 oraninda mobil telefon
kullanan yetiskinlerin, %77’si akilli telefon kullanmaktadir. (*) Dizlisti ya da masalsti
bilgisayar kullanan yetiskinlerin orani %48’dir. (*) Tablet bilgisayar kullanan yetiskin sayisi
%25’tir. (*) Herhangi bir cihaz (bilgisayar, akilli telefon, vb.) kullanilarak internette giinliik
ortalama 7 saat gecirilmektedir. (*) Buna gore kisiler ortalama; 2 saat 46 dakikay! sosyal
medya icin, 3 saat 9 dakikay! internet lzerinden TV izlemek i¢in ve 1 saat 15 dakikay!

internet tGzerinden miuzik dinlemek i¢in harcamaktadirlar.

Sosyal medya, kullanicilarinin diinyasini, agizdan gikan sozlerin kuvvetinin hakimiyeti
altinda kocaman muhtesem kii¢clik bir kasaba haline getirmistir (Vaynerchuk, 2011:25).
Sosyal medya bizlere digerlerinin yasamlarinin ufak ayrintilarindan, hayatlarinda neler olup
bittiginden, insanlarin neler distinlp yaptiklarindan hi¢ olmadigi kadar ¢cok haberdar olma

olanagi vermistir (Vaynerchuk, 2011:32).

Sosyal medya ile ilgili gortsler kimi zaman tartisilsa da sosyal medya, kisilerin
kendilerini rahatlikla ifade edebildikleri bir alan olma 6zelligi tasimaktadir. Kisiler sosyal
medyada Urinlerle kendilerini bagdastirabilmekte, kampanyalara bireysel olarak
katilabilmekte ve bu sekilde markalarla aralarinda gliclii baglar kurabilmektedirler. Burada
iletisim ¢ok hizli yirimektedir. Bu 6zelligi dezavantaj olarak gorulebilecegi gibi 6zellikle
icerik anlaminda degistirilebilirlik, yenilenebilirlik 6zelliklerinden dolay! diger mecralara

gore daha suratli 6zellikler gosterebilmektedir (Solmaz ve Gérkemli, 2012).

Sosyal medyada insanlar istedikleri icerikleri Gretme ve tiiketme olanagi bulmakta ve
bu sekilde giinlik yasamlarinda resmi olmayan bir iletisim kanalina sahip olabilmektedirler.
insanlarin sosyal medyada zaman gecirmeleri, kar amacl kuruluslari da bu alana
cekmektedir. Sosyal medya, kuruluslar ve hedef kitleleri arasindaki iletisim engellerini

yikmakta ve boylece karsilikli iletisime ve etkilesime olanak tanimaktadir (Saatcioglu, 2017).
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Sosyal medyay! bireyler farkli amaclarla kullanmaktadir. Sosyal medya araclarindan
herkesin beklentisi farkli olmakta ve bunlar da kisilerde farkli doyumlara neden
olabilmektedir. Bireylerarasi farkliliklar bazen de kisinin o anki duydugu yoksunlukla ilgili
olabilmektedir. Bu yoksunluk tamamlaninca, bireysel olarak 6nceligi tanimlanan diger
yoksunluklar devreye girebilmektedir. Sosyal medya bazilari igin daha ziyade izleyici
konumunda olduklari sosyallesmeden kagtiklari bir ortam iken, bazilariiginse sosyallesmek,
takdir edilmek, takip edilme isteginin sonucu kullandiklari bir ara¢ olabilmektedir. Ancak bu
durum her zaman ayni olmamakta, saglikli bireyler bazen sosyallesme bazen de kagis

belirtileri gosterebilmektedirler (Hazar, 2011).

Bazi calismalar (Aktan, 2018; Cil, 2016; Chen, 2010; Eckhaus ve Sheaffer, 2017; Lee ve
Lee, 2017; Gezgin ve Sen, 2012; Karako¢ ve Glilslinler, 2012; Pittman ve Reich, 2016;
Reissmann, Hauser, Stollberg, Kaunzinger ve Lange, 2018; Uger, 2016; Whiting ve Williams,
2013; Wolniewicz ve digerleri, 2018; York, 2017), sosyal medya kullanimini “Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi” agisindan ele almistir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, iletisim
literatlrindeki kokenleri nedeniyle sosyal medya ile alakalidir. Sosyal medya, kullanicilarin
diinya genelinde milyonlarca belki de milyarlarca kisiyle iletisime gecmesini saglayan bir

iletisim mekanizmasidir (Williams, Crittenden, Keo ve McCarty, 2012).

Bu kurama gore insanlar ihtiyacglarini gidermeye calisirlar ve doyum icin bazi kitle
iletisim araclarindan faydalanirlar. Bu araclar ve aracglarin Urinleri arasindan
gereksinimlerini karsilamak Uzere bir se¢im yaparlar. Bu amacla yapilan etkinlikler
sonucunda gereksinimler giderilir ve gerginlikler azaltilir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi
“aktif izleyici” savini getirmistir. Buna gore, insanlar basit bir sekilde davranmak yerine,
cevrelerine etki eden aktif ajanlar olarak goriliir. Bu ajanlar, amaclarina uygun olarak
etkinlikleri secme vyollari arasindan tercih yapabilme glicline sahiptirler. Kitle iletisim
araclariyla, kisi, dinyanin kendisine 6zgl bir anlamini olusturur. Kisilerin belli ihtiyaclarini
karsilamak icin iletisim araclarini kullanmalari belli doyumlar aradiklarini gésterir. Bu
araclan kullandiktan sonra belli bir seylere ulasirlar. Beklenen doyumlar, gereksinim ya da
glididen cikar ve bu, iletisim aracini kullanma davranisindan 6nce gelir. Elde edilen

doyumlar bu kullanim sonucunda kazanilir. Kisaca, iletisim araglarini kullananlar aktif,
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rasyonel, etkiye direnen ve kendi secimlerini yapip 6zgir iradeleri ile hareket eden

bireylerdir (Erdogan ve Alemdar, 2005:161).

Diger disiplinlerde yaygin olarak kullanilsa da Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi,
sosyal medya kullanimini agiklamaya da yardim eder. Whiting ve Williams (2013),
¢alismalarinda, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi gergevesinde ele alinmis galismalarin

literatlirlerini ve Olceklerini gbzden gecirerek asagidaki ortak temalari bulmuslardir.

Sosyal etkilesim: Kullanimlar ve Doyumlar literatliriine dayanarak bu tema, sosyal
medya, iletisim ve baskalariyla etkilesime ge¢me olarak tanimlanir. Yararlanilan diger
kaynaklar incelendikten sonra “ayni ilgi alanindaki kimselerle tanis”, “olup bitenleri takip
et” gibi literatirde ve o6lgeklerde rastlanilan terimlerin yerine kisilerarasi faydadan daha

dar, dostluktan daha genis bir terimi ifade eden sosyal etkilesim terimi tercih edilmistir.

Bilgi arama: Bu tema, sosyal medyayi, bilgi edinme ve kendini egitme olarak tanimlar.

Zaman gegirme: Bu tema, oyalanma ve can sikintisi giderme olarak tanimlanir.

Eglence: Bu tiirden bir sosyal medya kullanimi, sosyal medyayi eglence ve zevk alma

olarak tanimlar.

Rahatlama: Bu tema, sosyal medyayi giinden giine stres atmak ve rahatlamak olarak

tanimlar.

iletisim faydasi: iletisim kolayhgl ve digerleriyle bilgi paylasmaya olanak saglama
olarak tanimlanir. Bu tema sosyal etkilesimi saglamak yerine iletisimi kolaylastirmaya

yardimci olur.

Kolaylik faydasi: Bu tema, kolaylik saglama ya da bireyler icin kullanish olma olarak

tanimlanir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminda, kisiler medyayr kendi ihtiyaclari

dogrultusunda tiketmektedir ve bu tiketimin nasil ve ne 6lglide oldugu ancak kisilerin
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ihtiyaclarindan hareket edilerek ortaya cikmaktadir. Ozetle, bu yaklasim, kullanicilarin kitle
iletisim aracglarindan nasil faydalandiklarini ve ne sekilde doyum elde ettiklerini ortaya

cikarmaktadir (Uger, 2016).

Psikolojik etki kuramlari arasinda yer alan ve kitle iletisim etki kuramlari icinde
izleyicinin pasif olarak gorilmesine karsi gelistirilmis olan Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasiminin onculeri 1940’li yillarin baslarina kadar gitmektedir. Bu kuramin temelleri;
1959 yilinda Elihu Katz’in “Medya insanlara ne yapiyor?” sorusu yerine “insanlar medya ile
ne yaplyor?” sorusunu sormasiyla atilmistir. O zamana kadar izleyiciler pasif olarak
algilanmakta ve medya izleyicilerini yonlendirir dislincesi hakim durumdayken; ilk defa
izleyicilerin medyay! kullandiklari, ondan belli bir doyum elde ettikleri fikri gelismeye

baslamistir (Kiglikkurt, Hazar, Cetin ve Topbas, 2009).

1.1.1. Sosyal Medyanin Tanimi ve Amaci

Bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler isiginda toplumsal paylasim aglar hizla
yayginlasmaya baslamis ve kullanici sayisi da oldukga artmistir. Bireyler bu aglari kullanarak
yeniinsanlarla karsilasma, iletisime gegme ve mevcut olanlarla da iletisimde kalmayi devam
ettirme amacini glitmektedirler (Toprak, Yildirim, Aygil, Binark, Borekci ve Comu, 2009:28).
Bu tlrden gereksinimleri yerine getiren sosyal aglar; sosyal medya uygulamalarini arag

olarak kullanmaktadirlar.

Sosyal medya agi icin tam bir tanim yapilamaz. Bircok benzer web sitesi sosyal medya
olarak adlandirilmakta, kimilerince ise sosyal bir ag olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu
sosyal aglar da (6rnegin; Facebook) sosyal medya araci olarak kullanilabilmektedir. Sosyal
medya “insanlarin fikir ve deneyimlerini paylastigi bir platformdur” seklinde tanimlanabilir

(Baban, 2012:72).

Sosyal medya teriminin ilk kismi (sosyal), diger insanlarla iletisim kurmak icin sahip
olunan icglidisel ihtiyaclari olusturur. Kisi, kendini evindeymis gibi hissetme, rahatlikla
dislince, goriis ve deneyimleri paylasabilme, kisiyle benzer ya da ayni goriise sahip
insanlarin etrafinda olmalarina ihtiyac duyar. Medya terimi ise; diger insanlarla bu

baglantilari yapmak icin kullanilan teknolojilerdir. Buna gore sosyal medya; diger insanlara
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ulasma, iletisimde olma, arkadaslik kurma ve gliven yaratmayi etkili bir sekilde saglamak

icin web tabanli teknolojilerin etkin bir sekilde kullanilmasidir (Safko, 2012: 4).

Polat’a (2016:21) gbre en basit tanimi ile sosyal medya: “Haber, igerik ve bilgiyi
paylasma, okuma ve kesfetme aliskanliklarinin degismesidir.” Sosyal medyada iletisim sekli
monologdan diyaloga gegcmistir. Sosyal medya, kullanicilarin karsilikli olarak paylasimda
bulunabildikleri, kisisel ya da gruplar seklinde medya igerigi olusturabildikleri dijital medya

ve teknolojilerdir.

Sosyal medya: “Dijital ortama aktarilan bilgi ve belgelerin timini depolayabilen,
montajin da ¢ok gelismis oldugu bir sistemin pargasidir” (Peltekoglu, 2012:7). Kaplan ve
Haenlein’e (2010) gore sosyal medya, Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik temelleri izerinde
kurulmus ve kullanici merkezli icerigi olusturmaya ve degistirmeye izin veren internet

tabanli bir gruptur.

Boyd ve Ellison’a (2008) gbre sosyal medya, sinirli bir sistem icerisinde kamu ya da
yari kamu bir profil olusturmayi saglayan, baglantida olduklari kisilerin listesinin agik¢a
belirtildigi ve diger kisilerin sisteminde baglantida olduklari kisilerin listesinin
gorlintlilenmesine olanak taniyan web tabanli bir servistir. Bu baglantilarin dogasi ve terimi

siteden siteye farkhlik gosterebilir.

Sosyal medya, interneti kullanarak bireyleri digerleriyle sanal ortamda bulusturan;
iletisim, eglence, zaman gegirme, vb. ihtiyaglara cevap veren web tabanli hizmetler seklinde
degerlendirilebilir. Castells (2008; Aktaran: Kdseoglu ve Al, 2013:109) icinde bulundugumuz
bu teknolojik gelismeleri “Teknolojik Paradigma” olarak adlandirmistir. Bu siire¢c ekonomi,
siyaset, sosyal iliskiler, kiltir gibi yasamimizin hemen her alanini kokli bir bicimde
degistirmektedir. Bu paradigma, zaman mekan ve iliskiler baglaminda neredeyse her seyi
kokinden sarsmis ve algi ve iliskilerde yeni kaliplar olusturur duruma gelmistir. Teknolojik
paradigmanin toplumsal yapi ve hareketlerde meydana getirdigi bu yeni durum icinde
yasadigimiz toplumun “Ag Toplumu” olarak ifade edilmesine neden olmustur. Ag toplumu
olarak ifade edilen bu toplum tipi kendinden dnceki toplum tiplerinden farkh olarak daha

hizl bir sekilde diinyanin ¢ok blyuk bir kismina yayilarak toplum yapilarini dénistirmeye
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baslamistir. Onceleri yalnizca haber alma ve bilgi edinme araci olarak kullanilan internet
son zamanlarda sosyal medya uygulamalarinin (Facebook, Twitter, Instagram, vb.)
yayginlasmasi ile artik sosyal bir iletisim araci haline gelmis ve insanlarin her an
ulasabilecekleri ve siirekli iletisimde kalabilecekleri sanal bir toplum olusturmustur.
Sosyolojinin toplumsal yapi icin 6ngordigu iliskiler ve aktorler boyut ve islev degistirmeye
baslamistir. Gergek ortamda var olan yiz yize iliskilerin yerini, sanal aglar Uzerinden

gerceklestirilen iligkiler almistir (Késeoglu ve Al, 2013).

Sosyal medya giiniimiizde bircok amagla kullaniimaktadir. Oyle ki sadece giindemi
takip etme, iletisimde kalma, eglenme, ... vb. amaglarin disinda saglk sorunlarina ¢6zim
arama amacina bile hizmet etmektedir. Ornegin; Abbasi ve digerleri (2018) sosyal medyay!
kullanarak hayat kurtarma ile ilgili yaptiklari ¢alismada, sosyal medyanin kan bagisi talebi
toplamak amaciyla aktif bir sekilde kullanildigini ve bu amaca yonelik bir¢ok ¢alismanin
yapildigini belirtmislerdir. Hal bdyleyken sosyal medyanin tek bir amacindan ya da kullanim

seklinden bahsetmek mimkin degildir.

Sosyal medya uygulamalarinin ¢esitlenmesi ve kullanici sayisinin artmasiyla, kullanim
amaglari da farkhlik goéstermektedir. Sosyal medyanin kullanim amaglarina asagidaki

basliklar altinda yer verilebilir:

iletisimde kalma ve arkadas bulma amaci: Tanidiklari kisilerle iletisime gecerek,
birbirlerinden haberdar olma, paylasilan fotograf, video vb. icerikleri takip etme amacinin
yani sira, hi¢c tanimadiklari insanlarin profillerine veya paylasim iceriklerine bakarak da yeni

arkadasliklar kurma amacina hizmet etmektedir (Toprak ve digerleri, 2009:44).

Denetim ve gézetim amaci: Sosyal medya kullanicilari, merak ettikleri kullanicilar
takip ederek, izin verildigi 6lclide paylasimlarina erisebilmekte ve onlardan her an haberdar
olabilmektedirler. Bireyler bazen eslerini veya sevgililerini de bu yolla denetleyerek
iletisimde olduklari kisilerin neler paylastiklarini ve yaptiklari yorumlarin neler oldugu gibi

bircok bilgiye erisebilmektedirler (Toprak ve digerleri, 2009:45).
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Video, resim, fotodgraf, miizik, fikir paylasim amaci: Bireyler kendi sosyal medya
dyeliklerini kullanarak digerleriyle; begenilerini, ideolojilerini ve kendi zevkleri hakkinda

fikir veren gorsel-isitsel unsurlari paylasabilmektedirler (Toprak ve digerleri, 2009:45).

Oyun oynama amaci: Kullanicilar, sosyal medya lizerinden digerlerini oyuna davet

edebilmekte ve birlikte oyun oynayabilmektedirler (Toprak ve digerleri, 2009:45).

Orgiitlenme amaci: Sosyal medya kullanicilari, giindemde olan olaylara karsi hizla
tepki verme egilimindedirler. Bunlar toplumu ilgilendiren siyasal, ekonomik bir olay
olabilecegi gibi, daha spesifik gruplari ilgilendiren olaylar da olabilmektedir. Orgiitlenme,
kimi zaman bir olayla ilgili kampanya dlizenleme seklinde olabilecegi gibi, kimi zaman da bir
olay veya durum karsisinda birlikte harekete gecme seklinde de olabilmektedir (Toprak ve

digerleri, 2009:46).

Siyasi amaci: Siyasi nitelikli bircok yasal ya da yasal olmayan grup, sosyal medyada
kendine yer bulabilmektedir. Bu gruplar, kullanicilarla ideolojik séylemlerini ve etkinliklerini
paylasarak, ortak ya da benzer dislincedeki kisilerle bulusabilecekleri sanal bir platform

yaratma gayretine girebilmektedir (Toprak ve digerleri, 2009:48).

E-ticaret amaci: Sosyal medyalar herhangi bir Giriin( ideal tiketici kitlesi icin gorinir
kilarak talep yaratabilmektedir (Toprak ve digerleri, 2009:49). Ayni sekilde kullanicilar da

ihtiyac duyduklari Grinleri arastirip satin alabilmektedir.

Cinsellik amaci: Bazi kullanicilar sosyal medyada cinsel icerikli 6geleri 6n plana
cikarmaktadir. Bazilari da olusturduklari sahte kimlikler Uzerinden baska kullanicilan
aldatmakta veya kandirabilmektedir. Bazen de kullanicinin istegi veya izni disinda uygunsuz
gorintilerinin sosyal medyada paylasiimasi seklinde olabilmektedir (Toprak ve digerleri,

2009:53).

fhbar amaci: Kullanicilarin sanal ortamda, islenen suglari ihbar etmeleri icin ¢cagrida
bulunma seklinde olabilmektedir. Ornegin, Emniyet Genel Midiirligi, kayip suclu kisilerin

arandig bilgisini sosyal medyada paylasabilmektedir (Toprak ve digerleri, 2009:54).
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Egitim amaci: Bireyler bazi konularda egitim amacli bilgi veya videolari paylasmakta

ya da paylasilan igerikleri takip etmek amaciyla da sosyal medyayi kullanabilmektedirler.

Sosyal medya kullanim amaci kisiden kisiye farklilik gosterebilir. Bu farklihk birgok
nedenden kaynaklanabilir (yas, cinsiyet, ekonomik durum, ... vb.). Kullanim amaglarina gére
sosyal medya araclari da farkhlik gosterebilmektedir. Bundan sonraki baslik altinda sosyal

medya araglari hakkinda bilgi verilecektir.

1.1.2. Sosyal Medya Araglari / Uygulamalan

Sosyal medya bazilari icin daha ziyade izleyici konumunda olduklari, sosyallesmeden
kactiklari bir ortam iken, bazilari icinse sosyallesmek, takdir edilmek, takip edilme istegi
sonucu kullandiklari bir arag olabilmektedir (Hazar, 2011). Sosyal medyay! kullanmadaki
amag farkliliklari, sosyal medya araclarini da farklilastirarak birgok sanal ortamin dogmasini

saglamistir.

Kullanim amaclarina gore icerigi ve niteligi degisen sosyal medya araglari sunlardir

(Hazar, 2011):

= Facebook, MySpace, LinkedIn, Friendster, Hi5, Friendfeed, Formspringa, Xing gibi
sosyal aglar,

= Sirket bloglari, Cnet, TheHuffington Post, BoingBoing, Techcrunch, Kottke gibi
bloglar,

* Youtube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo Video It's on gibi Video paylasim
aglari,

= 1x, Flickr, Deviantart, photosig, Fotocommunity, Photo, Photodom gibi fotograf
paylasim aglari,

=  Wikipedia, Intelipedia gibi Wiki tarzi bilgi paylasim aglari,

=  Twitter gibi mikroblogging paylasim aglari gibi sitelerdir.

Sosyal medyanin yillara gore gelisimi Sekil 1.3’teki infografik zaman cizelgesinde

verilmistir. Yillara gore sosyal medya gelisimi su sekildedir (Graves, 2017).
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LinkedIn, is profesyonelleri igin kurulmus bir
sosyal agdir. Diger sosyal aglardan farkli olarak
LinkedIn, ¢alisma hayatina yonelik sanal kimliklerle
olusturulmus bir platformdur. Bu sosyal agda, bir is
agl kurularak bu isle ilgili kimselere ulasilabilir.
Kullanicilar, 6zge¢mislerini, uzman oldugu alanlari,
is tecrlbelerini paylasarak sektordeki diger
kullanicilarla baglanti kurabilmektedir. Linkedin,
siteye Uye olan profesyonellere is firsatlari sunmasi
sayesinde kisa zamanda blyldk Un kazanmistir

(Bakan ve Karaaslan, 2017).

2004

Daha oncesinde birka¢ sosyal medya sitesi
olmasina ragmen, Harvard Koleji 6grencileri icin The

Facebook sosyal medya sitesi bu yil kurulmustur.

MySpace de ayni yil tanitilmis olup ¢ok kisa bir
zamanda bir milyon kullaniciya ulasmistir. Sosyal bir
etkilesim servisidir. Bu sosyal medyada da
Facebook’ta oldugu gibi paylasimlarda
bulunulabilmektedir. MySpace digerlerinden farkl
olarak, miuzikle amatdrce ilgilenen kisilerin, telif
hakki olmaksizin, yaptiklari calismalari cevrimigi

paylasabilmelerine imkan saglamaktadir (Kése ve

Cal, 2012).
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Digg, bir sosyal haber sitesi olarak, insanlarin internette bulduklari haberleri
paylasmalari igin kurulmustur. Kisaca, Digg, okuma ve paylasim platformudur. Digg, haber
siteleri arasinda en fazla 6n plana gikan sosyal agdir. Bu agda, paylasilan haberlere yorum,

begeni ya da elestiri sunulabilmektedir.

Flickr bir fotograf paylasim sitesidir. Bununla birlikte, imajlari (goriinti) saklama ve

digerlerini takip etmek icin kurulmustur.

2005

TheFacebook, artik sadece Facebook olarak anilmaya baslanmis ve lise strimi
baslatiimistir. Lise 6grencileri ile sinirlamalari gorerek, birkag biiytk sirketin ¢calisanlarina da

dyeligini agmistir.

YouTube.com, 2005’in subat ayinda aktif hale getirilmis olup 23 Nisan tarihinde “Me
at the Zoo” (Ben Hayvanat Bahgesindeyken) ilk video olarak ylklenmistir. Dinyanin en
popller video paylasim sitesidir. Farkli formattaki videolar 6zel olarak agilan “Youtube
kanallari” araciligiyla cevrimici paylasilabilmekte; bu videolara kisiler yorum, begeni ve
elestiride bulunabilmektedir (Kése ve Cal, 2012). Youtube sayesinde yeni bir meslek olan
“Youtuber” kavrami ortaya c¢ikmistir. Youtuber, Youtube icin icerikler (video) (reten,
Urettikleri bu iceriklerin izlenme oranlarinin hesaplanmasiyla reklam gelirleri elde edebilen

ve bu isi meslek olarak yapan kisiler icin kullanilan isimdir (Mahmut, 2017).

Reddit, aga kayith olan kullanicilarin igerik veya link (baglanti adresi)
gonderebilecekleri sosyal medya ve haber sitesi olarak baslatilmistir. Kullanicilar Reddit

araciligiyla baglanti paylasabilecekleri gibi kendileri de siteye yazdiklarini yiikleyebilirler.

2006

Twitter hayatin 140 karakterle ifade edilebilecegi bir sosyal medya agi olarak piyasaya
sUrllmustlr. Twitter, kullanicilarin anlik bir sekilde, kisa paylasimlarda bulunabilecegi anlik

bir mikroblogdur. En popiler mikroblog servisi Twitter’dir. Hizli ve kolay olan Twitter’'da,
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metin tabanli iletilerin yani sira fotograf gibi farkli tlirdeki dosyalar da paylasilabilmektedir

(Kose ve Cal, 2012).

MySpace bu yillarda en ¢ok ziyaret edilen web sitesiyken, 13 yas ve Ustl olup gecerli
bir e-posta adresi olan herkes tarafindan kayit acilabilen Facebook tarafindan hizla

engellenmeye baglanmistir.

2007

Tumblr, baska bir mikroblog (kisa ve sik ileti gébnderme) sitesi olarak piyasaya
siriilmus ve iki hafta icinde 75.000 kullanici sayisina ulasmistir. Tumblr, glinimiuzde;
oykdler, fotograflar, gif ve animasyonlar, diziler, baglantilar, sakalar, videolar, moda, sanat,
... gibi birgok seyi barindiran, birbirinden farkli 439 milyon blogdan olusan bir bltindur

(www.tumblr.com).

2008

Facebook, MySpace’i geride birakarak en ¢ok ziyaret edilen web sitesi olarak lider
konumuna gelmistir. 2008 yilinda Amerikan Baskanlik secimlerinde Facebook ilk kez

kalturel ve siyasal amach olarak kullaniimistir (Akyol, 2015).

2009

Pinterest kurulmus ancak 2010 yilina kadar resmi olarak lanse edilmemistir. Pinterest,
yaratici fikirlerin kesfedilmesini, bunlarin saklanmasini saglayan goérsel bir yer isaretleme
aracidir. Pinterest; yemek pisirme, seyahat planlama, ev dekorasyonu, egitim, spor, saglik,...
gibi bircok ilgi alani icin kullanilabilir (www.play.google.com). Bu ortamda hem icerik
paylasilabilir hem de paylasilan icerikler daha sonra kullaniimak Uzere icerigi kullanici

tarafindan belirlenmis panolarda saklanabilir.

Facebook “Like” (Begen) diigmesini uygulamaya eklemistir. Bununla birlikte, icerigin
degerini belirlemek icin bir metrik (begeni sayisini ve kimlerin begendigini gésteren bir

sistem) olusturmustur.
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Foursquare, sinirh kullanilabilirlikle konum tabanli bir sosyal ag sitesi olarak
baslatilmistir. Kullanicilarin etrafinda olan her seyi kesfetmelerini saglayan mobil bir
uygulamadir. Dinyanin her yerindeki mekanlar aranabilir, yeni yerler kesfedilebilir. Bu
uygulamada yapilan her arama; kullanicinin mekanlara verdigi puanlara, kullanicilarin
arkadaslarinin ve takip edilen kullanicilarin Onerilerine gore 6zellestirilir. Foursquare’de
restoran, kafe, magaza, ... gibi bircok kategoride arama yapabilmek mimkiin olmaktadir.
Gidilen veya gidilecek mekanla ilgili yapilan yorumlar incelenerek, ne siparisi verilebilecegi

ya da neler yapilabilecegine kolayca karar verilebilir (www.foursquareturkiye.com).

2010

Instagram, Pinterest’in resmi lansmani ile birlikte sahnede yerini almistir. Instagram,
bir fotograf ve video paylasim uygulamasidir. Bu uygulamayi 6ne ¢ikaran 6zelligi, siradan
fotograflara cesitli filtreler uygulanarak, cok glizel goriinime sahip fotograflar haline
getirebilmektir (Kaya, 2018). Akilli telefonlara yiklenerek kullanilan bu uygulama; fotograf
ve video paylasimi, begeni ve yorum, 24 saat boyunca profilde gorilen hikaye paylasimi,
diger kullanicilarla canh yayin, 6zel mesaj gonderme, .. gibi Ozelliklere sahiptir

(www.play.google.com).

Google, Gmail ile entegre ettigi bir sosyal ag sitesi olan Buzz’i baslatmistir. Foursquare

de herhangi bir yerden check-in (konum bildirme) yapilabilme hizmetini degistirmistir.

2011

Google+’a odaklanabilmek icin Google’in Buzz'i ortadan kaldirilmistir. Google+,
Google’in sundugu tim hizmetlerin (E-postaya erisim, Gtalk ile sohbet, Google Maps ile
konum paylasimi, ... gibi) bilesimiyle olusan bir sosyal agdir. Google+, on kisiye kadar olan

coklu sohbet 6zelligi sayesinde telekonferansa olanak tanimaktadir (www.shiftdelete.net).

Google+, cok fazla beklentiyle ve “Yalnizca Davet” ile baslatiimistir. Pinterest ilgi
toplayarak sitenin trafigini 2011 yilinda %429 artirmistir. Google+, davetiye gerektirmeden

herkese acilmistir.
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Snapchat, kullanicilarin siireli olarak (1-10 sn) fotograf veya video ¢ekebildikleri, son
zamanlarin en populer mobil uygulamalarindan birisidir. Cekilen bu fotograf veya video,
kullanicinin profilinde 24 saat sire ile yayinlanmakta ve sistem tarafindan sire bitiminde

silinmektedir (www.tamindir.com).

2012

Vine video paylasma hizmeti, resmi lansmanindan 6nce Twitter tarafindan
kurulmustur. Vine’da gekilebilecek videolarin maksimum uzunlugu 6 saniyedir. Facebook

bir milyar kullaniciya ulasmistir.

Pheed, abonelik tabanl bir sosyal medya platformu olarak baslatiimistir. Pheed’de
metin icerikleri, ses, fotograf, video veya yayin yapma gibi paylasim tirleri yer almaktadir.

Gunlmuzde bu sosyal medya aktif olarak kullanilmamaktadir.

Kullanicilarin belirli konulara gére abone olmalarina ve baglanmalarina izin veren bir
sosyal ag sitesi olan Sulia baslatilmistir. Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri gibi
icerikleri arkadaslara ve tanidiklara gondermek yerine, Sulia ile konuyla benzer ilgi alanlari

Uzerinde baglantilar yapilmaktadir. Sulia, gliniimuzde aktif olarak kullanilmamaktadir.

Thumb, kitle kaynakh gorisler etrafinda tasarlanan bir sosyal medya agi olarak ortaya
cikmistir. Bu uygulama, sorular sorulmasini, bunlara cevap verilmesini ve bunlarin
oylanmasini icermektedir. Kullanicilar arasinda yardimlasma platformu olarak islev

gormektedir. Ginlimizde aktif olmayan bir sosyal medya agidir.

2013

Medium, baslangicta resmilesmis yazarlar ve diisiince liderleri icin 6zel bir sosyal ag
olan bir blog platformu olarak baslamis ve artik herkese acgik hale getirilmistir. Twitter’'da
oldugu gibi 140 karakterle yetinemeyen kullanicilar icin olusturulmus bir mikroblog

platformudur.
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Kleek, en yakin arkadaslarla Facebook icinde 6zel bir ag olusturulmasina imkan
saglayan Facebook’ta bir sosyal agdir. Viddy, kismen Instagram popilerligi nedeniyle ilgi
cekmeye baslayan, video tabanli sosyal medya paylasim agi olarak ortaya ¢ikmistir. Viddy,

glnlimizde aktif olarak kullaniimamaktadir.

2014

Atmospheir, kisisel bilgileri profesyonel kisilerden ayiran ve her bir kisiye her seyin
listelendigi tek bir kimlik veren bir sosyal medya iletisim yoneticisidir. Learnist, Pinterest’e
oldukca benzeyen ancak her tirli icerige sahip olan (videolar, makaleler, resimler ve web
seminerleri) bir sosyal agdir. Learnist sosyal agl, gunimizde aktif olarak

kullanilmamaktadir.

2015

Periscope, her an her yerde canli yayin yapma imkani saglayan Twitter’a ait bir
platform olarak ortaya c¢ikmistir. Scorp, video paylasim amaciyla baslatilmis bir sosyal
medya agidir. Kullanicilar burada daha 6nceden paylasiimis konulardan birini secerek veya
yeni bir konu acgarak, istedikleri konu hakkinda fikirlerini 6zglirce ifade edebilmekte veya

belirlenen konu hakkinda kisa bir video ¢ekerek paylasabilmektedirler.

Sosyal medya araclan kisisel ilgi ve kullanim amacina gore farkliik gostermekle
birlikte sahip oldugu ozellikler bakimindan da dikkat cekici ve tercih edilebilir

olabilmektedir.

1.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal aglar, kimi zaman sonu olmayan bir veri madeni, kimi zaman duygusal olarak
bosalim ortami, kimi zaman ise Katz’'in “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’'nin tiim
bilesenlerinin ispat edildigi bir laboratuvardir. Sosyal aglarin s6zi edilen 6zellikleri, sadece
denetim degil, duygusal tatmin ve merak gidiisi gibi nedenlerle kisilerin bu ortamlari
kullanabileceklerini diisiindiirmektedir (Peltekoglu ve Peltekoglu, 2015:5). Sosyal medya,

geleneksel medyadan (gazete, radyo, televizyon, vb.) farkh olarak tek yonli iletisime degil
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cift yonlu iletisime ve karsilikh etkilesime olanak tanima ve aninda geri bildirim 6zelligine

sahiptir. Sosyal medyanin bes 6zelliginden bahsedilebilir (Glursakal, 2009:23):

Katilim: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geribildirim almayi ve onlari katkida

bulunmalari konusunda cesaretlendirir. Medya ve izleyicisi arasindaki gizgiyi gériinmez

yapar.

Aciklik: Bir¢ok sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilima agiktir. Bu hizmetler oy
verme, yorum yapma ve bilgi paylasmayi destekler niteliktedir. icerige erisim ve kullanimda

nadiren engeller vardir.

Karsilikli konusma: Geleneksel medya yayin yapmaya ve yayimlamaya iliskindir.

Sosyal medya ise ¢ift yonll diyalog seklindedir.

Topluluk: Sosyal medya kisilerin hizli bir sekilde topluluk olusturmasina ve bunlarin

etkin bir sekilde iletisim kurmalarina izin verir.

Baglantisallik: Birgok sosyal medya baglantisaldir. Bu 6zelligi sebebiyle sosyal medya;

diger kisiler, kaynaklar ve siteler icin baglanti linki verir.

1.1.4. Sosyal Medyanin Etkileri

Sosyal medyanin kullanicilar (izerinde olumlu ve olumsuz etkileri olabilmektedir.

Sosyal medyanin olumlu etkileri asagidaki basliklar altinda incelenebilir.

Sosyallesme ve iletisim: Sosyal medya digerleriyle iletisim kurma ve birlikte paylasim

icinde olma imkani verir (Boyd, 2007; O’Keeffe ve Pearson, 2011; Tartari, 2015).

Gelistirilmis 6§renme olanaklari: Ozellikle ortaokul ve lise 6grencileri sosyal medyayi
odev ve grup projelerini birlikte yapmak icin kullanmaktadirlar. Bu sayede sinif disinda da
sanal olarak toplanma, is birligi yapma ve fikir alisverisinde bulunabilmektedirler (Boyd,

2007; O’Keeffe ve Pearson, 2011; Tartari, 2015).
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Saglik bilgilerine erisim: Kullanicilar, saglik durumlariyla ilgili merak ettikleri bilgilere
cevrimici olarak kolayca erisebilmektedirler. Stresi azaltma yollari, cinsel yolla bulasan
hastaliklar ve depresyon belirtileri cokca ilgi duyulan ve kaynaklari giderek artan konulardir

(O’Keeffe ve Pearson, 2011; Tartari, 2015).

Organizasyon yapma: Sosyal medya ortamlari, glindemde olan olaylari ve bunlara
iliskin sorunlari ve fikirleri paylasarak, daha genis kitleleri bilinglendirerek harekete

gecirmek gibi etkinlikler de diizenleme olanagi sayesinde kullanicilara fayda saglamaktadir.

Sosyal medyanin yukarida sayilan olumlu etkilerinin yani sira; icerik olusturma ve
gelistirme, takim oyunlari ve is birligi, farkli fikirleri kesfetme ve 6grenme, teknolojik
becerileri artirma (Sagbas, Balli ve Sen, 2016) gibi olumlu etkileri de vardir. Bu olumlu
etkilerinin yani sira sosyal medya kullaniminin olumsuz etkilerinden de bahsetmek

gerekmektedir.

Nefret soylemi: Sosyal medya ortamlarinda kullanicilar nefret soylemi riski
altindadirlar. Bu ortamlarda yiiz yize iliskilerin aksine, kisilerin kimliklerinin bilinmemesi

nedeniyle, kisiler daha rahat ve saygisiz davranabilmektedirler (www.technocrazed.com).

Siber zorbalik: Siber zorbalik, dijital medyayi, baska birini kasith olarak utanc verici bir
duruma distrmek ya da dismanca davranmak igin kullanmaktir. Cogu kullanici igcin bu

durum cevrimici yaygin bir risktir (O’Keeffe ve Pearson, 2011; Tartari, 2015).

Sosyal giivensizlik: Kimligi belli olmayan kullanicilar ¢evrimigi ortamlarda simarik ve
saldirgan davranislar sergileyebilirler. Kullanicilar, bu tiir davranislari gergekte
yasaniyormus gibi hissedebilirler. Bu durum da bilinmeyenlere karsi toplumsal giivensizlige

yol acabilir (www.technocrazed.com).

Mahremiyetin vyitirilmesi ve kimlik hirsizhgi:  Kullanicillarin  sosyal medya
uygulamalarina tye olurken; ad, soyad, telefon numarasi, mail adresi, dogum tarihi gibi
bircok kisisel bilgilerini vermeleri (Peltekoglu ve Peltekoglu, 2015:8) ve uygulamanin gizlilik

ayarlarini tam olarak okuyup anlamamalari biyiik bir sorun teskil etmektedir. Kisisel



29

bilgileri agiklama risklerinden habersiz olan bu kullanicilar, kolaylikla kimlik hirsizligi kurbani

olabilmektedirler (www.technocrazed.com).

Siber takip (cyber stalking): Stalking, sonunda magdur etmek veya zarar vermek
suretiyle, segilen bir kurbanin rahatsiz bir bicimde izlenmesi olarak tanimlanabilir. Bu kisiler
sosyal medyay! kullanarak bozulmus bir iliskiye ait eski bir sevgiliyi, esi, vb.’ini takip
edebilmektedirler. Baska bir durumda da herhangi bir kimse rastgele siber takip saldirisi ile

kurban durumuna disebilir (Sagbas ve digerleri, 2016; www.technocrazed.com).

Acik veya siddet icerikli gériintii: Sosyal medya sitelerinde ¢ok fazla vakit harcamak,
dinyadaki siyasi olaylar sonucunda, tartisma konularini acik ve siddetli bir sekilde
gosterebilmesi agisindan tehlikeli olabilir. Bu tiir siddet igerikli goriintiler, cocuklar ve
genglerin zihinleri Gzerinde olumsuz etki edebilmektedir, bu da onlarin diinyaya karsi sadist

ve bozguncu bir goriise sahip olmalarina yol acabilmektedir (www.technocrazed.com).

Cok fazla paylasim: Herkesin kendine ait fikir ve inanclari vardir. Bireyler glinlik
yasantilarinda iletisim iginde olduklari belirli bir gevreye sahiptirler. Kullanicilarin sosyal
medya siteleri lzerindeki paylasimlarina, glindelik hayatlarinda yer vermedikleri insanlar
erisebilmekte ve bu da o insanlarla olan iliski igin o6limcul olabilmektedir

(www.technocrazed.com).

Cevrimici cinsel temas amaciyla ¢ocuklari kandirmaya yénelik planli eylemler: Sosyal
medyanin en sikintili yonlerinden biri, slibyancilarin, sahte hesaplar araciligiyla, sosyal
medyada kliciik ¢ocuklarla ve genclerle arkadaslk kurmaya calismalaridir. Cocuklarin
glivenini kazanmak icin ayni yasta olduklarini iddia eden bu kisiler, kullanicilarin okullarini
ve surekli gittigi yerler gibi 6nemli kisisel bilgileri edinerek, bu bilgileri zorbalikla kullanarak,

kullanicilari cinsel somiriye maruz birakabilmektedirler (www.technocrazed.com).

Duygusal etkiler: Psikolojik uzmanlar, sosyal medya sitelerinin, distik benlik saygisi
olan veya ozgliven eksikligi olan kullanicilar icin duygusal etkileri olabilecegi konusunda
uyarmaktadirlar. Bu tlr kullanicilar kendilerini her acidan sosyal medya araciligiyla
digerleriyle kiyaslamaktadirlar. Bu da giivenlerinin daha da azalmasina neden olmaktadir

(www.technocrazed.com).


http://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/cinsel%20temas%20amac%C4%B1yla%20%C3%A7ocuklar%C4%B1%20kand%C4%B1rmaya%20y%C3%B6nelik%20planl%C4%B1%20eylemler
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Kisilerarasi becerilerin yetersizligi: Cevrimigi ¢ok fazla zaman gegiren kullanicilar,
gercek hayatta kisilerarasi becerilerini (diger insanlarla etkilesimi kolaylastiran beceriler)
goérmezden gelerek, ylz ylze iliskide sikintilar yasayabilmektedirler

(www.technocrazed.com).

GKK: Bireylerin sosyal medyada bir seyler kagirma, digerlerinden haberdar olamama
korkusuyla sosyal medyada daha fazla zaman harcamalarina neden olan bir bagimlilk

turudir (Przybylski, Murayama, DeHaan ve Gladwell, 2013).

Daha oOncede ifade edildigi gibi, bu ¢alismada, sosyal medyanin etkilerinden GKK

konusu ele alinacaktir. Bu konu detayli bir sekilde anlatilacaktir.

1.1.5. Turizmde Sosyal Medya

Sosyal medyanin hem bireyler hem de firmalar tarafindan siklikla kullanildig1 ve
miusteri deneyimlerinin ve tavsiyelerinin 6nem arz ettigi sektorlerden birisi de turizm ve
otelcilik sektorudir (Kiukrer Aydin, 2012). Kisiler sosyal medya ortamlarini kullanarak kisisel
seyahat hikayelerini ve deneyimlerini paylasmakta, arkadaslari ve digerleri ile ¢evrimici
iletisim halinde olmaktadirlar. Bu deneyimler genel olarak; destinasyonla ilgili genel bilgi
verme, ilgi cekici yerler ya da aktiviteler, konaklama, restoranlar ve hizmet kalitesi hakkinda

olmaktadir (Schmallegger ve Carson, 2008).

Tatile ctkmadan 6nce kisiler; konaklama segimleri, ulasim, yapilabilecek aktiviteler ve
bunun gibi bircok karari alirken; seyahat acenteleri, brosirler ve diger cesitli kaynaklardan
bircok 6n arastirma yapmaktadirlar (Hyde, 2008). Web 2.0 uygulamalarinin kullaniminin
artmasiyla, bu kaynaklardan biri de arkadaslar ve dolayisiyla da sosyal medya ortamlari
olmaya baslamistir. Kisilerin sosyal medya lizerinden yaptiklari paylasimlar, olumlu ya da
olumsuz gorusleri, digerleri icin dnemli birer referans teskil etmektedir (Xiang ve Gretzel,
2010; Ye, Law, Gu ve Chen, 2011). Bu nedenle turizm isletmelerinin sosyal medya araclarini
etkin olarak kullanmalari ve musterilerini bu araclari kullanmaya tesvik etmeleri, potansiyel

miusterilerin fikir alabilmeleri acisindan 6nem arz etmektedir.
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Giderek artan sayida gezgin, interneti seyahat planlamasi amaciyla kullanmaktadir.
Bunun icin de internet lzerinden arastirma yaparken baskalarinin deneyimlerine de
bagvurmaktadir. Tlketici satin alma kararinda en 6nemli bilgi kaynagi olarak kisilerarasi etki
ve agizdan agiza iletisim gorilmektedir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Yapilan bir
calismada 60.000 tiketicinin %80’inin agizdan agiza iletisimden etkilenerek satin alma
karari verdigi gortulmektedir (Odabasi ve Baris, 2013:286). Bu etkiler deneyimlenmeden
degerlendirilmesi zor olan konukseverlik ve turizm sektori igin 6zellikle 5nem tasir. Agizdan
agiza iletisim, sosyal medya sayesinde etkinligini daha da artirmistir (Litvin, Goldsmith ve

Pan, 2008).

iletisim, tanitim, Griin dagitimi, ydnetim ve arastirma gibi isletme fonksiyonlari igin
Web 2.0 uygulamalari ve sosyal medya ortamlarindan biri olan bloglar kullanmak;
pazarlama kuruluslari ve turizm isletmeleri tarafindan kullanilan bir dizi strateji olarak
benimsenmistir. Sosyal medya araglari; stirekli glincellenebilmesi, paylasim yapan ve
takipte olanlar arasindaki etkilesimi dinamik tutabilmesi agisindan oldukga faydalidir.
Bununla birlikte, seyahat ve turizm sektoriniin bu araglari etkin bir sekilde kullanabilmeleri

onlara avantaj saglayabilecektir (Schmallegger ve Carson, 2008).

Kikrer Aydin (2012) otel isletmeleri Uzerine yaptigl calismasinda, sosyal medyanin;
etkinliklerden haberdar etmek, misterilerle iletisimi devam ettirmek, 6neri ve sikayetlerini
alarak misteri memnuniyeti saglamak, onlardan gelecek paylasimlar igin ortam yaratmak

ve tanitim yaparak yeni misteriler kazanmak amaciyla kullanildigl sonucuna ulasmistir.

1.1.6. Sosyal Medya Bagimliligi

Akilli telefonlarin kiiglikten blyuge herkes tarafindan etkin bir sekilde kullanilmasi ve
cep telefonu operatorlerinin internet hizmetini yayginlastirmasi, kisilerin internete cep
telefonu ile de kolaylikla erisimine olanak saglamistir. Sosyal medya ortamlarina sadece
bilgisayar basinda internet lizerinden erisilebilirken, artik akilli telefonlara sosyal medya
uygulamalari ylklenerek de kisilerin cep telefonlari ile sosyal medyaya erisimlerine olanak

saglanmistir.
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Bu uygulamalar kisiler arasinda sadece etkilesimi ve iletisimi saglamakla kalmayip,
oyun oynama, bilgi edinme, arastirma yapma, arama yapma gibi ihtiyaglara da cevap
verebilir duruma gelmistir. Ayrica sosyal medya glinimizde pazarlama sektoriinin de
vazgecilmez bir araci haline gelmeye baslamistir. Sosyal medya araciligi ile Grin tanitimi,
satisl ve pazarlamasi etkin bir sekilde gerceklestirilmektedir (Aslanyiirek ve digerleri, 2015).
Sosyal medyanin bu kadar ¢ok kullanim alanina sahip olmasi ve akilli telefonlar sayesinde
her an ulagilabilir olmasi insanlarin siklkla bu uygulamalari kullanmalarina olanak

tanimaktadir.

Akilli telefonlar artik hayatin vazgecilmezi haline gelmistir. Akilli telefonlarin mobil
olmasi dolayisiyla can sikintisini ortadan kaldiracak, kolaylikla erisilebilecek olmasi sosyal
medyay! cazip kilmaktadir. Boylece sosyal medyada uzun slire zaman harcanarak sosyal
medya bagimliligi (SMB) riski ile karsi karsiya kalinmaktadir. Bu da psikolojik ve sosyolojik
bircok sorunu beraberinde getirmektedir. Bu konunun daha iyi anlasilabilmesi icin dnce
bagimliigin, daha sonra internet bagimliligin ne oldugunu kisaca aciklamanin faydali

olabilecegini ifade etmek mimkuinddr.

Ziyalar (1999:194) bagimhhgi su sekilde tanimlamistir: “Herhangi bir maddenin
organik bir rahatsizligin semptomlarini ortadan kaldirma amacini glitmeden, tekrarlanan ve
artan miktarlarda alinmasi sonucu olusan oniine gecilemez bir arzu ve istektir, birakilmasi
durumunda bir takim ruhsal ve bedensel sikintilar ortaya ¢ikmaktadir”. Burada alindigi
bahsedilen maddenin, konumuza uyarlandiginda, her giin ve giiniin ¢ogu saatinde vakit

gecirilen sosyal medya oldugu duslinulebilir.

internet bagimliligi ise internetin asiri kullanimi, bu kullanim isteginin ®niine
gecilememesi, internete ulasilamadiginda negatif duygulara kapilma; sosyal, aile ve is
hayatinda problemlerin ortaya c¢ikmasina neden olan klinik bir rahatsizhktir (Hirlak,

Biyikbeyi, Alasahan ve Ciceklioglu, 2016).

Yeni iletisim bicimlerini ortaya cikaran, etkilesimi saglayan, paylasima imkan veren bir
ortam olan sosyal medya; kullanicilarin gozdesi olmakla beraber, yogun bir mesai

harcanmasi sonucunu da beraberinde getirmektedir. Sosyal medyanin bu sekilde yogun
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kullanimi, problemli kullanim sorunlarina neden olmus, bu durum da SMB kavraminin

ortaya ¢ikmasini desteklemistir (Aktan, 2018).

“SMB, bilissel, duyussal ve davranissal siirecler ile geliserek kisinin hayatindaki 6zel,
is/akademik, sosyal alan gibi glinliik yasaminin pek ¢ok alaninda mesguliyet, duygu durum
dizenleme, tekrarlama ve catisma gibi problemlere yol acan psikolojik bir sorundur”

(Tutgun Unal, 2015:93).

1.1.7. Sosyal Medya Bagimhhgi ile ilgili Arastirmalar

Son yillarda kullanici sayisi gittikce artan ve ulasilabilirligi bircok aracgla saglanabilen
sosyal medya uygulamalari, bircok farkh disiplinin arastirma konusu haline gelmistir.
Arastirmalar; sosyal medyanin kullanim sekilleri, bireyler Uzerindeki etkileri, toplumsal
yarari/zarari, vb. konularinda olabilmektedir. SMB’yi de bu sekilde farkli disiplinler

acgisindan ele alan birgok arastirma yapilmistir. Bunlardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Kirik, Arslan, Cetinkaya ve Gul'liin (2015); Tirkiye’deki genclerin sosyal medya
bagimlik duzeylerine yonelik yaptiklari calismada, genclerin sosyal medyaya olan
bagimliliklarinin nedenleri ortaya konmaya ¢alisiimistir. 13-19 yaslari arasindaki 271 6grenci
Uzerinde gergeklestirilen arastirma sonucunda SMB’de cinsiyet degiskenine gore anlaml
bir fark bulunmamis; yas, internette gecirilen glinliik zaman ve glinliik sosyal paylasim
aglarindaki profilleri ziyaret sikligi degiskenlerine gére anlamli fark bulunmustur. SMB’nin
14 yas grubunda disik, 17 yasina kadar yas arttikca arttigini ve 18 yasinda dustigind,
internette gecirilen glinliik sirenin arttikca SMB’nin de anlamli bir bicimde arttigini; sosyal
paylasim aglarindaki profillerin ziyareti arttikca SMB’nin de anlaml bir sekilde arttigi

goritlmektedir. Calisma sonunda bagimliligin 6nlenmesine iliskin dneriler de sunulmustur.

Blachnio ve Przepiorka’nin (2016) kisilik ve olumlu yénelimin Internet ve Facebook
bagimlihgiyla iliskisini ele alan arastirmada, bu iki bagimhlikla ilgili kisilik davranislari ve
olumlu yo6nelimin etkilerini dogrulayan iki calisma yuratdlmistir. Calismada Bergen
Facebook Bagimlilik Olgegi, internet Bagimhlik Testi, Kisa Kisilik Olcegi ve Olumlu Yénelim
Olcegi kullanilmistir. Daha disiik olumlu yénelim, diristlik, duygusal istikrar ve

deneyimlere acikhigin Internet ve Facebook’un sorunlu kullanimi ile iliskili oldugu
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bulunmustur. Ayrica sadece problemli internet kullaniminin, disadonikliik ve uyumlulukla

baglantili oldugu tespit edilmistir.

Blachnio, Przepiorka, Durak, Durak ve Sherstyuk’un (2017) Facebook ve internet
bagimhliginda kisilik davranislarinin etkisini ele alan c¢alisma; Polonya, Tirkiye ve
Ukrayna’da yapilmistir. Bu (g kiltlir arasinda Facebook bagimliligi ve internet bagimhiliginin
kisilik davranislariyla iliskisi olup olmadigi arastiriimistir. Calismada Bergen Facebook
Bagimlilik Olcegi, internet Bagimlilik Testi ve On Maddelik Kisilik Envanteri kullaniimistir.
internet bagimlilig;; duygusal istikrar, diristlik ve disaddniklikle olumsuz bir sekilde
iliskiliyken, Facebook bagimliliginin internet bagimhligi tGzerinde olumlu bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Kisilik faktorl, Facebook bagimliliginin énemli bir belirleyicisi olarak
bulunmustur. En ylksek Facebook bagimlilik dizeyi Polonyah kullanicilar arasinda tespit
edilmistir. Bu sonuc¢ da Facebook ve internet bagimliliginda kilttrel faktorlerin roliinin

oldugunu gostermektedir.

Osatuyi ve Turel’in (2018), sosyal oto kontrol ve aliskanlik arasindaki ¢cekismeyi ele
aldiklari gcalismada; anlik SMB belirtilerinin deneyimini arastirmislardir. Sosyal ag siteleri
(SNS) bagimhihgini cift sistem teorisine dayandirarak bir arastirma modeli 6ne sirmuslerdir.
Bu model SNS bagimlilik belirtilerinin sosyal oto kontrol ve aliskanliktan kaynaklandigini
gostermektedir. SNS bagimlilik belirtilerinin etkisi de SNS kullanicilari Gzerinde
gorulmektedir. Arastirmada kullanilan hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.
Sonuglar cift sistem teorisini desteklemektedir. Aliskanlik, SNS kullanimini tetiklemekte ve
bagimlilik belirtilerini ortaya cikarmaktadir. Sosyal oto kontrol ise SNS kullanimini ve
bagimlilik belirtilerinin olusmasini engellemektedir. Anlik SNS bagimlilik belirtilerindeki ¢ift
sistem teorisinin etkileri SNS kullanimina aracilik etmektedir. Bu calismada 6ne sirilen

modelin gecerliligi saglanmistir.

Young, Kuss, Griffiths ve Howard’in (2017) pasif Facebook kullanimi (digerleriyle
iletisime gecmeyip sadece takipte kalan; icerikleri géren ama yorum yapmayan), Facebook
bagimlihg! ve gerceklerden kacis arasindaki iliskileri inceledikleri deneysel calismada; pasif
Facebook kullanimi ve pasif Facebook bagimhligi arasinda anlamh bir iliski olmadigi

sonucuna varilmistir. Sosyal iletisim, pasif Facebook lizerinde olumlu bir etkiye sahipken,
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katilimcilarin ruhsal durumlari Gzerinde herhangi bir etkiye sahip degildir. Elde edilen
bulgular sonucunda, Pasif Facebook kullanimi genel Facebook kullanimina gore bireylerin

Facebook bagimliligi belirtilerini gosterme olasiligini azaltmaktadir.

1.2. GELISMELERI KACIRMA KORKUSU

Teknolojik gelismeler, hayatimizi 6nemli 6lg¢lide kolaylastirmakla birlikte, bazi
olumsuzluklara da neden olabilmektedir. Gliniimiizde teknolojinin getirdigi yeni bir hastalik
(Yildirnm ve Kisioglu, 2018) olarak degerlendirilen Gelismeleri Kagirma Korkusu (Fear of
Missing Out - FOMO) sendromu yabanci literatiirde bir stiredir yer almaktayken, Tirkce’de
yeni yeni kullanilmaya baslanmis ve bu konuda sinirli sayida akademik ¢alismaya (Argan ve
Tokay Argan, 2018; Argan, Tokay Argan ve ipek, 2018; Aydin, 2018a; Aydin, 2018b; Gokler,
Aydin, Unal ve Metintas, 2016; Hosgor, Kog Tiitiincii, Giindiiz Hosgér ve Tandogan, 2017;
Senel, 2018; Yal¢in Cinar, 2017; Yildirim ve Kisioglu, 2018) rastlanmistir.

Son zamanlarda akademik yayin sayisi artis gosteren GKK, sosyal medyada
gergeklesen ve kisinin kendisinin bu durumun bir pargasi olmadig olaylari tanimlamayi
amaclayan bir duygu konseptidir (Gil, Chammarro ve Oberst, 2015). insanlar iliskileri ile ilgili
endise duyduklarinda, biylk olasilikla sosyal olarak dislanmis olma korkusu
duymaktadirlar. GKK bir, “Digerleri sizsiz egleniyor korkusu”dur (Przybylski ve digerleri,
2013). Lim (2016:41) tarafindan bu kavram, farkli bireyler arasinda degiskenlik gosteren
genel bir kisilik 6zelligi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifade ile bireyden bireye farklilik

gostermesine ragmen genel bir kisilik 6zelligi olarak yorumlanir.

Oxford sozlligline gore; GKK, sosyal medya lizerinden paylasilan heyecan verici, ilgi
cekici olarak degerlendirilen mutluluk duygulari hissettiren bir paylasimin, baska bireylerde

yarattigl endise duygusudur (www.en.oxforddictionaries.com).

GKK sendromu, Z kusaginda daha fazla gorilmektedir. 90’li yillarda dogan (bu
calismada 2000 yilindan sonra doganlar), cok hizli 6grenen, internet ve mobil teknolojileri
kullanmayi seven, teknoloji ile ic ice kisilerden olusan gruba Z kusagi denmektedir. Z kusagi,
akillh telefonlar ve tablet bilgisayarlari en fazla kullanan jenerasyon oldugu icin GKK

hastaligina yakalanma oranlari cok daha fazladir. Genclerde ve 6grencilerde bu sendroma
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daha sik rastlanmaktadir. GKK’ye yakalanan yas gruplari agirlikh olarak 15-25 ve 25-35 yas
arasindadir. Ozellikle sosyal medyada aktif olan genclerde siirekli bir sosyal kaygi durumu
s6z konusudur. Clinkid glin boyunca giindemi ve sosyal cevredeki olaylari kacirma endisesi
hissetmektedirler (Yavuz, 2015). Bu olay, baskalarinin yaptiklariyla dogrudan baglanti
kurma arzusu igerisinde olan kullanicilara kendini ve bagkalarini kesfetme firsati taniyan

sosyal medya teknolojileri ile iliskilidir (Przybylski ve digerleri, 2013).

GKK’nin kusaklarla iliski icerisinde olmasi nedeniyle, kavramlarin daha net anlagiimasi
acisindan kusak kavramini agiklamanin faydal olacagl ifade edilebilir. TDK'da kusak:
“Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer
sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yikimli olmus kisilerin toplulugu” olarak
tanimlanmaktadir. Birgok farkl c¢alismada kusaklarla ilgili ¢ok sayida siniflandirma
yapilmistir. Bu calismada: 1946-1964 yillari arasi “Baby Boomers”, 1965-1979 yillari arasi “X
Kusag1”, 1980-1999 yillari arasi “Y Kusagl” (Crumpacker ve Crumpacker, 2007) ve 2000

yilindan sonra doganlar “Z Kusag1” (Seymen, 2017) olarak kabul edilmistir.

Ozellikle Z kusagini etkisi altina aldig1 séylenilen (Yavuz, 2015), bireylerin baskalariyla
sosyal anlamda iliskide olma gereksinimlerinin karsilanamamasindan dogan olumsuz bir
duygusal durum olarak ifade edilen GKK kavrami, bir motivasyon teorisi olan “Oz Belirleme
Kurami” (OBK) icerisinde kavramsallastirilabilir (Przybylski ve digerleri, 2013). Baska bir
ifade ile OBK, insanlarin dogal ve icsel egilimlerinin etkili ve saglkli davranislarda
bulunmasina destek olmakla ilgilidir. Bu kavram, insan dogasini ya da insanin etkili ve
saglikh davranislarda bulunurkenki i¢sel egilimlerini destekler nitelikte olmasinin yani sira
insan motivasyonu ve kisiligi tzerine odaklanmis genis bir cerceveyi temsil etmektedir.
Baska bir ifadeyle; OBK, bireylerin i¢sel ve dissal motivasyon kaynaklarini temsil eden;
onlarin algisal, sosyal gelisiminde ve kisisel farkhliklarinda meydana gelen igsel kisilik rolleri
ile dissal motivasyon tirlerini tanimlayan bir meta teoridir (Deci ve Ryan, 2008). Burada
bahsi gecen bireylerdeki icsel motivasyon kaynaklari; psikolojik iyi olus, genel yasam
memnuniyeti, eglenme ve zevk alma seklinde iken, dissal motivasyon kaynaklari ise; ovgl,

odl ve cezalar seklindedir (Przybylski ve digerleri, 2013).
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insan motivasyonunun makro teorisi olarak dusiiniilen OBK, bircok temel konuyu
icermektedir. Bunlar; kisisel gelisim, 6z-dlizenleme, evrensel psikolojik ihtiyaglar, yasam
amaci ve yasama istegi, enerji ve bireysel dayanikllik, bilingli olmayan siirecler, motivasyon-
kiltar iliskisi, motivasyon Uzerindeki sosyal g¢evre etkisi ve bunun disinda kalan etki,
davranis ve iyi olus gibi temel konulardir. Bunun yani sira bu kuramin, bu kavramlari
icerisinde bulundurmasindan dolayl insan hayatinin genis bir alanina nifuz ettigi

disintlmektedir (Deci ve Ryan, 2008).

OBK’ye gére, bireylerin etkilesim siirecinde sahip olduklari 6z disiplin ve psikolojik
sagliklarinin olumlu yénde ilerlemesi agisindan U¢ temel psikolojik ihtiyacin doyurulmasi
onem arz etmektedir. Bunlardan ilki; bireyin 6zgir iradesi ile kendi kendine karar
vermesine, kendini benimsemesine olanak saglayan “6zerklik ihtiyaci”dir. ikincisi, bireyin
gerceklestirdigi ve gerceklestirmek istedigi herhangi bir aktivite karsisinda yeterli glicinlin
oldugunu hissetmesi ve cevresiyle yaptig etkili etkilesimi icerisinde barindiran “yeterlik”
ihtiyacidir. Psikolojik ihtiyaclarin Gglinclisii olan “aidiyet” kavrami ise, bireylerin sosyal
ihtiyaclarinin giderilmesi agisindan diger bireyler ile iliski icerisinde olmasini, bireyin
onemsedigi kisiler tarafindan sevildigini ifade etmektedir (Deci, Connell ve Ryan, 1989; Deci
ve Ryan, 2008; Deci, Vallerand, Pelletier ve Ryan, 1991; Durmaz ve Akkus, 2016; Ryan ve
Deci, 2000).

Yeni bir davranis sergileme ve bu davranisi devam ettirmenin ne tiir motivasyonlarla
saglanabilecegini ortaya koymaya calisan OBK (Ryan ve Deci, 2000) agisindan ele alinan bu
calismada; sosyal medyadaki GKK’nin kisilerin tatil satin alma niyetlerini ne yonde etkiledigi
ortaya konulmaya calisiimistir. Bununla ilgili detayli bilgiye sonug ve oneriler kisminda yer

verilmistir.

Yapilan calismalar incelendiginde; OBK (Deci ve Ryan, 1995; 2008) cercevesinde
degerlendirilen GKK, sosyal medya baghlgi ve bireylerin psikolojik ihtiyaclarinda meydana
gelen eksiklikler dizeyinde aracilik roli oynamaktadir (Przybylski ve digerleri, 2013). Bu
kuramin, temel psikolojik ihtiyaclarin tatminini azalttigi yoninde, GKK’yi farkh bakis
acisindan degerlendiren baska bir calisma da bulunmaktadir (Xie, Wang, Wang, Zhao ve Lei,

2018). Bu calismalarin disinda, ilgili alanyazinda GKK’yi OBK cercevesinde ele alan
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calismalara da (Al-Menayes, 2016; Alt, 2015; Aydin, 2018; Elhai ve digerleri, 2018;

Hodkinson, 2016; Swar ve Hameed, 2017) rastlanmistir.

1.2.1. Gelismeleri Kagirma Korkusunun Etkileri

Yiksek dizeyde GKK’ye sahip olan bireyler, sosyal medyayl daha fazla kullanarak
sosyal ihtiyaclarini gidermeye calismaktadirlar (Wolniewicz ve digerleri, 2018). Bazi
arastirmalar sorunlu (asiri) internet kullanimi seviyeleri ile GKK arasindaki iliskinin kliglk ve
orta dizeyde etkilerini ortaya koyarken (Stead ve Bibby, 2017; Wolniewicz ve digerleri,
2018) bazilari da GKK’nin kisilerin daha duisik algiladiklari yasam kalitesi ve olumsuz
duygular, sosyal katiim ve sorunlu internet kullanimi/sorunlu akilli telefon kullanimi ile

iliskili oldugu yoniinde sonuclar ortaya koymustur (Elhai ve digerleri, 2018).

GKK’ye sahip bireylerin, ylz ylize iletisim yerine sosyal medya Uzerinden
gerceklestirdikleri iletisim nedeniyle yasadiklari yalnizlik duygusu daha da artmaktadir
(Dossey, 2014). Baker, Krieger ve LeRoy’a (2016) gore; siirekli baskalariyla baglantida kalma
dirtisinidn zihinsel ve fiziksel saglk Gzerinde olumsuz etkileri olabilmektedir.
Arastirmacilar, daha fazla GKK’ye sahip olan bireylerin fiziksel ve duygusal sagliklarina
yonelik daha kotl durumlarin ortaya cikabilecegi (depresif semptomlar ile daha az dikkatli

olma gibi) sonucuna ulasmislardir.

Son zamanlarda GKK’nin, problemli akilli telefon kullanimi ile iliskili olduguna dair
¢alismalar (Elhai ve digerleri, 2016; Elhai ve digerleri, 2018; Wolniewicz ve digerleri, 2018)
yapilmistir. Turkiye (%53, bkz. Sekil 1.2) ve diinyadaki (%42, bkz. Sekil 1.1) mobilden sosyal

medya kullanim oranlarina bakildiginda bu durum pek de sasirtici degildir.

GKK, sosyal medya baghliginin; ihtiya¢c tatmininin derecesi, genel durum ve yasam
tatmini gibi bircok bireysel faktor UGzerindeki etkilerinin agiklanmasinda kilit bir rol
oynamaktadir. Universite 6grencileri (izerinde vyapilan arastirmalar sosyal medya
kullaniminin, kullanicilarda ortaya cikardigi problemlerin endise verici boyutlara ulastigini
ortaya koymustur. Bu durum diger calismalari destekler nitelikte olup, GKK’nin kullanicida
motivasyonel eksiklikler yarattigini belirten ek nedenler sunmaktadir. Baska bir ifade ile

sosyal medya kullanicisi olan bireyin bu kullanimi gergeklestirirken yasadigi GKK, zihinsel
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problemleri de beraberinde getirebilir (Alt, 2015; Przybylski ve digerleri, 2013). Bunun yani
sira duygusal faktorlerin (negatif duygu durumu gibi) de yasam tatmini lzerinde etkili

oldugu soylenebilir (Przybylski ve digerleri, 2013).

Literatlirde genellikle GKK ile ilgili bilgilerin, zorlayici davranis veya sosyal hastalik
olarak nitelendirilen digsal belirtilere odaklandigi gérilmektedir. GKK'nin bu dissal belirtileri
bazi durumlarda, kisinin toplum igindeki durusunu veya kariyerini daha iyi bir duruma
getirmeye ve kendisi ile ilgili olumlu bir imaj yaratmaya calismasina neden olabilecegi
seklinde farkli bir yaklasim da s6z konusu olabilir. Buna ragmen GKK hakkindaki cogu gorus
GKK’nin tedavi edilmesi ve yonetilmesi gereken olumsuz bir hastalik oldugu yoniindedir

(Hosgor ve digerleri, 2017).

GKK hakkinda yapilan tim bu calismalara gore; GKK’nin sosyal medyayi takip etme
istegini tetiklemesi ile; GKK akilli telefonlarin asiri kullanimina neden olmaktadir (Elhai ve
digerleri, 2018; Wolniewicz ve digerleri, 2018). Diger cihazlar araciligiyla da ulasilan sosyal
medyada surekli cevrimici olma arzusu nedeniyle; baskalarini takipte kalma ve onlardan
habersiz kalabilecek olma disincesi ile; GKK’nin anksiyete (Blackwell ve digerleri, 2017;
Elhai ve digerleri, 2016; Elhai ve digerleri, 2018; Oberst ve digerleri, 2017; Wang ve digerleri,
2012), dikkat daginikligi ve depresif davranislara daha fazla egilimli olmaya (Baker ve
digerleri, 2016; Elhai ve digerleri, 2016; Elhai ve digerleri, 2018; Wang ve digerleri, 2012)
neden olabilecegi de ifade edilebilir. Bunlarin yani sira; birgok arag vasitasi ile (telefon,
tablet, bilgisayar) uzun siire sosyal medyayi takip etme sonucunda GKK’nin fizyolojik olarak;

sirt, bas, bel, boyun, vb. agrilara da neden olabilecegi dislinilmektedir.

1.2.2. Gelismeleri Kagirma Korkusu ile Bag Etme Yollari

Daha disiik dizeyde temel ihtiyaclarin karsilandigi bireylerde, sosyal medyanin
digerleriyle etkilesime ge¢mek icin bir kaynak olarak gorildigi ve bu kisilerin iletisim
baglarini derinlestirme firsati bulmalari nedeniyle sosyal medya kullanimi egilimlerinin daha

glclu oldugu ifade edilebilir (Przybylski ve digerleri, 2013).

GKK, yiksek diizeyde internet kullaniminin arkasindaki itici glictlir. Gunlik olarak

sosyal medyayi takip etme istegi ve diger sosyal aglari kullanim amaclarindan dolayi sekiz
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saat ve Uzerinde interneti kullanmak beyin blzismesine ve genglerin zarar gérmelerine
neden olabilmektedir (Dossey, 2014). GKK’nin bircok olumsuz durumundan bahsedilmekle
birlikte GKK’ye karsi koymak ve ondan kurtulmak igin asagidaki hususlarin farkinda olmak

gerekir (Beck, 2013):

» GKK’nin yalanlara dayandidinin farkina varmak: GKK’yle bas etmenin glicli bir
yolu, kacirildig dusliniilen muthis hayatin aslinda var olmadigini kabul etmektir. Sosyal
medyada insanlar, g6z kamastirici anlarini  digerlerinin  arasindan  segerek
paylasmaktadirlar. Bu durum yanilticidir. GKK hissi geldiginde, sosyal medyada goriilenlerin
yaniltici oldugunun hatirlanmasi gerekir.

* GKK ile GGK’yla savasmak: Duygular ve davranislar kullanilan kelimelerden
etkilenmektedir. GKK'yi “Gelismeleri Kagirma Korkusu” olarak tanimlamak yerine, her birey
kendisi icin uygun ve olumsuzlugu cagristirmayacak pozitif bir tanim yapabilir.

= Aniyasamak icin durmak: Ayni anda bir¢ok isi yapmaya ¢alismak yerine, o an igin
onemli olan duruma odaklanarak sahip olunan tek seyin o anda yasanilan an oldugunun

farkina varilmali ve GKK’nin zihinde Uretilen bir olgu oldugu unutulmamalidir.

1.2.3. Gelismeleri Kagirma Korkusu ile ilgili Arastirmalar

GKK, literattirde psikolojik bir hastalik (Yildirim ve Kisioglu, 2018) olarak tanimlanmis
ve daha ¢ok psikoloji alaninda yapilan ¢alismalara, son dénemlerde de pazarlama alanindaki

calismalara konu olmustur. Bu calismalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Sosyal medya temelli yeni bir olgu olan fomsumerizm (GKK ve tiketim arasindaki
iliski) perspektifinden bir yaklasim olarak oncl bir ¢alisma olan Argan ve Tokay Argan’in
(2018) makalesindeki amag¢ fomsumerizmi, tiketici davranisi agisindan kavramsallastirmak
ve bu olguyu tartismaktir. Fomsumerizm (GKK ile ilgili tiketim), sosyal medyada yapilan
paylasimlara baghdir ve bireysel ve sosyal kimlik sayesinde paylasilan {rlin, hizmet ve
deneyimler 6nemlidir. Bu ¢alismanin; GKK ve sosyal medya cagindaki tiiketim arasindaki
iliskiyi aciklayan, kavramsal bir yaklasim gelistirerek pazarlama teorisine katkida bulunan

bir calisma oldugu distinilmektedir (Argan ve Tokay Argan, 2018).
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GKK, satis baslatmak amaciyla, ticari reklam cekiciliklerinden [Reklami yapilan (iriin
veya hizmete hedef kitlenin veya tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi, akilda kaliciliginin
saglanmasi ve rakiplerinden ayrilabilmesi icin kullanilan dikkat ¢ekici mesajlardir (Esiyok,
2017)] biri olarak basariyla kullanilmistir. Hodkinson’a gore, 2016 yilindaki ¢alismasi,
disaridan baslatilan GKK (bugiline kadarki akademik calismalar GKK’nin kendi kendine
baslatilan i¢sel bir davranis oldugu yoniindedir) satis cekicilikleriyle ilgili olarak, tiiketicilerin
yanit mekanizmalarini arastirdigi bilinen ilk akademik ¢alismadir. 56 6grenci Uzerinde
yapilan bir odak grup calismasiyla, 6grencilere “GKK nedir?” ve “GKK sizin igin ne anlam
ifade ediyor?” sorulari sorulmustur. Calisma sonucunda, GKK cekiciliklerinin orijinal bir
taksonomisi (siniflandirma) gelistirilmis, tiketici tepki o6gelerinin tematik bir haritasi
cikarilmis, bireylerin cevaplariyla ilgili teori tanimlanmis ve operasyonel bir yanit modeli

olusturulmustur.

GKK olgusuna ilk olarak deneysel temelli ve teorik ¢erceveden bakan Przybylski ve
digerlerinin (2013) galismasi, GKK olgusunun ampirik temelli bir anlayisini gelistirmek igin
yapilan {i¢ arastirmay! kapsamaktadir. ilk arastirmada, giiclii bir bireysel farkhliklar élcegi
(GKK 6lcegi) olusturmak icin cesitli milletlerden olusan katimcilar toplanmistir. ikinci
arastirmada; demografik, motivasyon ve refah faktorlerinin GKK ile iliskisinin nasil oldugunu
arastirmak icin ulusal olarak temsil edilen bir topluluk olusturulmustur. Uglincii arastirmada
ise, genc eriskinlerde GKK’nin davranissal ve duygusal iliskileri incelenmistir. Sonuc olarak,
GKK diizeyi yiiksek olan 6grencilerin, uyandiktan hemen sonra, uyumadan 6nce ve yemek
sirasinda Facebook’u daha sik kullanma egiliminde olduklari, ders esnasinda Facebook’u
kullanma olasiliklarinin daha yilksek oldugu goérilmdistir. Yine GKK dizeyi yiksek olan
Ogrencilerin, motorlu tasitlari kullanirken mesaj ve e-posta yazma/kontrol etme egilimine

girme olasiliklarinin daha yiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Elhai ve digerleri (2018) tarafindan internet tabanli bir form olusturularak 296
katihmci ile gergeklestirilen, GKK ile psikopatoloji ve teknoloji kullanim 6l¢itleri arasindaki
iliskinin ampirik olarak incelendigi calismada; GKK, akilli telefon kullanim tird ve sikhigi,
sorunlu akilli telefon kullanimi (PSU) ve depresyon, endise, stres, kaygi gibi psikolojik ruh
halini yansitan ifadelerin de icerisinde oldugu anket, 6nlisans 6grencisi olan katilimcilara

uygulanmistir. Sonuclar GKK’nin demografik 6zellikler (yas, irk, cinsiyet, iliski durumu) ile
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iliskili oldugunu ortaya g¢ikartmigtir. Bunun yani sira GKK’nin psikolojik ruh halini yansitan
tiim olumsuz ifadeler (stres, depresyon, endise, kaygi vb.) ve sorunlu-sosyal akilli telefon
kullanimi ile de iligkili oldugu, bireyin psikolojik ruh halini yansitan olumsuz ifadelerde de

aracilik etkisine sahip oldugu ortaya cikan diger ¢alisma sonuglari arasindadir.

Wolniewicz, Tiamiyu, Weeks ve Elhai (2018) calismalarinda; sorunlu akilli telefon
kullanimi (Akilh telefonu; iste, okulda ya da sosyal hayatta asiri kullanma girisimi), sosyal ve
sosyal olmayan akilli telefon kullanimi ve psikopatoloji ile ilgili yapilar iceren olumsuz
etkiler, olumsuz degerlendirme korkusu (Baskalarinin kisinin kendisini olumsuz yonde
degerlendireceklerine iliskin sikintili  durumlari), olumlu degerlendirme korkusu
(Bagkalarinin kisinin kendisini olumlu degerlendirmesi ve buna bagl olarak kiside iyi bir
performans gostermesi yoniinde baski yaratan endise durumu) ve GKK ile ilgili veriler
toplamislardir. Calisma sonucunda; GKK’'nin sorunlu akilli telefon kullanimi ve olumsuz etki
ve olumsuz ve olumlu degerlendirme korkusuyla iliskili olan sosyal akilli telefon kullanimi
ile en fazla iliskili oldugu ve bu iliskinin de yas ve cinsiyet kontroliinde ortaya ciktigi
gorulmustir. GKK ayrica hem olumsuz hem de olumlu degerlendirme korkusu arasindaki

iliskiyi hem sorunlu hem de sosyal akilli telefon kullanimiyla iliskilendirmistir.

Blackwell, Leaman, Tramposch, Osborne ve Liss (2017) calismalarinda, disadéniklik,
nevrotiklik, baglanma stili ve GKK’nin, sosyal medya kullanimi ve bagliliginin géstergesi olup
olmadigini arastirmislardir. Katilimcilar (207 kisi) disadonliklik derecesi, nevrotiklik,
baglanma stili ve GKK’nin kisa bir anketini tamamlamaya gonulli olmuslardir. Sadece GKK,
sosyal medya baghhiginin bir gbstergesi olmus; baglanma kaygisi ve kacinma, sosyal medya
baglihgini 6ngormuis fakat bu iliski GKK’nin eklenmesinden sonra artik bir 6énem arz
etmemistir. Blackwell ve digerlerine (2017) gore, kendi calismalarini yaptiklari siirede GKK

ve sosyal medya bagimligini arastiran hicbir calismaya rastlanmamistir.

Alt (2015) Universite 6grencilerinin akademik motivasyonlari, medya baglligi ve GKK
hakkinda yaptigI calismada, 296 Universite 6grencisinin 6grenme algisi motivasyonlarinda
GKK’nin aracilik rolind incelemistir. Bulgular, ©6grenmeye (akademik olarak)
glidilenememis 6grencilerin sinifta sosyal medya araclarini daha ¢ok kullandiklarini ve

sosyal medya baglihigini aciklamada GKK’nin aracilik roli oldugunu gostermistir. Arastirma
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sonucunda, GKK’'nin aracilik roliinin, 6grenmede dissal motivasyonel faktorler ve

gldilenememe lzerinde daha baskin oldugu sonucuna ulasiimistir.

1.3. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI iLE GELISMELERiI KAGIRMA KORKUSU ARASINDAKIi
ILiSKi

SMB ve GKK bakis agisi ile degerlendirildiginde bireylerin temel ihtiyaglarin tatmin
dizeyinin dustkligu, kendisini, dolayl ve dogrudan olmak (zere iki sekilde gosterebilir.
Temel ihtiyagc memnuniyeti diizeyi distik olan bireyler; baskalariyla temas kurmak, sosyal
yetkinligi gelistirmek ve sosyal baglari derinlestirmek icin bir firsat olarak algiladiklari sosyal
medya kullanimina dogrudan yoénelebilirler. Bireylerin temel ihtiyaglarinin tatmin dizeyleri
ve sosyal medya arasindaki iliski ayni zamanda dolayli olarak da kendisini gosterebilir. Baska
bir deyisle GKK ile baglantili olabilir. Bireylerin sosyal medyadaki GKK, onlarin sosyal
medyaya bagimli hale gelmelerine neden olur (Przybylski ve digerleri, 2013). Ayrica,
bireylerin psikolojik ihtiyaglarinda meydana gelen kisithliklardan dolayi yoneldikleri sosyal
medya kullaniminda ve devaminda SMB'’yi agiklamada GKK’nin aracilik roliiniin oldugu

soylenebilir (Alt, 2018; Przybylski ve digerleri, 2013).

GKK, bireylerin SMB’de 6nemli bir rol oynamaktadir (Swar ve Hameed, 2017).
Przybylski ve digerlerinin (2013) yaptigl calismada SMB vyiiksek olan bireylerin GKK
egilimlerinin de ylksek oldugundan bahsedilmektedir. Baska bir ifade ile GKK ve SMB
birbirleriyle dogru orantilidir. Biri artis gosterdiginde digerinin de artis gostermesi

kaginilmaz olmaktadir.

Sosyal medya, sosyal ve duygusal hayal kirikhiklari, bireyin yasadigi psikolojik
cokintiler icin bir cikis yolu olarak gorinir. Motivasyon literatlrli bashigl altinda
degerlendirildiginde GKK’'nin psikolojik ihtiyag memnuniyeti, genel ruh hali ve genel yasam
tatmini gibi bireysel degiskenler ile SMB arasinda 6nemli bir konumda oldugu
anlasilmaktadir (Przybylski ve digerleri, 2013). Alt'in (2015) ¢alismasina gore ise konu ile
ilgili literatlir incelendiginde; motivasyonel faktorlerden olan i¢sel-dissal ve glidilenememe

faktorleri ile SMB arasinda pozitif bir baglanti oldugu ortaya ¢ikmis i¢csel-dissal motivasyon
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ile gtidilenememenin SMB'yi tetikleyen GKK tarafindan yonlendirilmesinin daha muhtemel

oldugu gorulmustar.

Surekli olarak baskalarinin neler yaptiklari, nerede olduklari gibi bilgileri arayan
insanlarin toplumda daha fazla yer almasiyla birlikte, olay ve durumlara karsi olan tutum ve
davranislarda da degisiklikler olusmaya baslamaktadir. Hatta toplum degerleri ve kultirleri
dahi dejenerasyona ugrayarak “baskalarinin cani ister de alamazsa” diyerek evde
yediklerimizi glindeme getirmemenin yerini, “yediklerimizi sosyal medya sitelerinde hadi
paylasalim” akimi almistir. Bu yeni teknolojiler (akilli telefonlar, tabletler) ve uygulamalar
(6zellikle sosyal medya uygulamalari) artik tlketicilerin satin alma kararlarini verirken
internetten siklikla faydalanmalarina yardimci olmakta, diger insanlarin sosyal medyadan
yaptiklari paylasimlar ve yorumlar ise kisilerin satin alma niyetlerinde etkili olmaya
baslamistir. Bu acidan bakildiginda satin alma niyetinin ne oldugunu aciklamakta fayda

vardir.
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2. BOLUM

TURISTIK TUKETICi DAVRANISI

2.1. TUKETICi DAVRANISI VE OZELLIKLERI

En genis anlami ile tiiketici davranigi: “Pazar yerinde tiiketicinin davraniginiinceleyen,
bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir” (Odabasi ve Baris, 2013:16).
Solomon’a (2011:33) gore tiketici davranisi, bireylerin ya da gruplarin istek ve ihtiyaglarini
tatmin edecek Urin, hizmet, dislince ya da deneyimlerin secilmesi, satin alinmasi,
kullanilmasi ve kullanildiktan sonra elden ¢ikarilmasi sirecini inceleyen bir arastirma

alanidir.

Schiffman ve Kanuk (2010:23) tiiketici davranisini: “Tlketicilerin ihtiyaglarini tatmin
edeceklerini umduklari Griin ve hizmetleri ararken, satin alirken, kullanirken,
degerlendirirken ve elden cikarirken gosterdikleri davranis” olarak tanimlamaktadirlar.
Buna gore tliketici davranisi, bireysel tiiketicilerin ve ailelerin ya da hane halklarinin zaman,
caba ve para gibi mevcut kaynaklarini harcama kararlarinin nasil verildigine odaklanir. Bu
sireg; tlketicilerin ne aldiklarini, neden ve nereden aldiklarini, ne siklikta aldiklarini, ne
sikhikta  kullandiklarini, aldiktan sonra ne sekilde degerlendirdiklerini, bu tir
degerlendirmelerin ilerideki yapacaklari satin almalar Gzerindeki etkilerini ve son olarak

aldiklarini nasil elden gikardiklariniigerir (Schiffman ve Kanuk, 2010:23).

Hoyer ve Maclnnis (2004:3) tliketici davranisini; Uretilen mal, hizmet ve fikirlerin
zaman igerisinde insanlar tarafindan satin alinmasi, tiiketimi ve tiketilen mala olan egilim
asamasinda yer alan tliketici satin alma karar strecinin toplami seklinde ifade etmislerdir.
Tuketici davranisina ait bazi varsayimlarin ve o6zelliklerin bilinmesi tiketici davranisinin
incelenmesini olanakli hale getirmektedir. Bu o6zellikler sunlardir (Odabasi ve Baris,

2013:30-38):

Tliketici davranisi giidiilenmis bir davranistir: Bir amaci gerceklestirmek icin

glidilenmis bir davranis olan tiketici davranisinda amag; tiliketicinin sorunlarina ¢ézim
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gelistirmek, arzu ve isteklerini tatmin etmektir. Burada davranis bir arag olarak
goriulmekteyken, istek ve ihtiyaglarin tatmini ise amag olarak gérilmektedir.

Tliketici davranisi dinamik bir stirectir: Satin alma karar slireci; satin alma dncesi, satin
alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler ile ilgili ve birbirini takip eden bir adimlar
serisidir. Bu yonulyle dinamik bir yapiya sahiptir ve satin alma davranisi, tliketim siirecinin
yalnizca bir agamasini olusturmaktadir.

Tliketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur: Tiketici davranislarinin bazilari
isteyerek ve planh bir sekilde yerine getirilirken, bazilari da tesadifen gergeklestirilir.
Tiketim harcamasi yapilmadan once (satin alma 6ncesi) alinacak triin hakkinda arastirma
yapilabilecegi ya da satis elemaniyla gorisilip bilgi toplanabilecegi gibi bazen de
planlanmis bir Griini almak igin gidilen yerden baska bir triin ya da marka ile ¢ikilmasi da
s6z konusu olabilmektedir. Tim bunlar tlketici davranislarinin ¢esitli faaliyetlerini
olusturmaktadir.

Tliketici davranisi karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar gésterir: Her tir
Urdn icin satin alma kararinin karmasikhigl ve bu karar igin ihtiya¢ duyulan zaman farkli
olmaktadir. Burada bahsi gecen zamanlama; satin alma kararinin ne zaman alindigini ve bu
slrecin ne kadar oldugunu ifade etmektedir. Karmasiklik ise; bir satin alma kararinda etkili
olan faktorlerin sayisinin ne oldugunu ve verilecek kararin zorluluk derecesini ifade
etmektedir. Tiketim kararinin siireci ve karmasikligi durumun énemi ile dogru orantilidir.
Bu durumda 6nemli bir tiiketim karari alinirken daha fazla zamana ve dolayisiyla daha fazla
enerjiye ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tliketici davranisi farkl rollerle ilgilenir: Tiiketici; tiketim davranisini baslatici, satin
alma kararini verecek olan kisiyi etkileyici, son secme isleminde finansal gli¢ ve otoritesi
olan karar verici, satin alma islemini nihayete erdiren satin alici ya da alinan Grinin
tuketicisi baska bir deyisle kullanicisi rollerinden bir ya da birden fazlasina sahip olabilir.

Tliketici davranisi ¢evre faktérlerinden etkilenir: Tuketiciler; kiltir, aile, danisma
grubu, pazarlama cevresi gibi dis faktorlerden etkilenebilmekle birlikte her birinin etki
derecesi de farkli olabilmektedir.

Tliketici davranisi farkli kisiler icin, farkliliklar gdsterebilir: Tlketicilerin sahip olduklari
farkl kisiliklerden dolayi davranislari da farkhlik gosterebilecektir. Tuketici davranislari ile
ilgili yapilan arastirmalar sayesinde, tiiketici davranislari 6nemli 6lclide anlasilabilmekte,

aciklanabilmekte ve pazarlama yoneticilerine katki saglayabilmektedir.
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Tiketici davranisina ait Ozelliklerin bilinmesi tek bagina tiketici davranislarinin
incelenmesi icin yeterli gorilmemektedir. Tliketici davranislarini etkileyen faktorlerin neler

oldugunun bilinmesi de faydali olabilir.

2.2. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tuketiciler tatil satin alma karari verirken giinliik olarak aldiklari herhangi bir Griine
gore daha zor karar vermektedirler. Tatil satin alma genellikle daha ytksek oranda bir
bitceye yol agtigindan; daha fazla zaman, daha dikkatli diisinmeyi ve se¢meyi gerektirir

(Swarbrooke ve Horner, 2007:4).

Klresellesme, teknolojik gelismeler ve artan rekabetle birlikte turizm isletmeleri,
uluslararasi turizm pazarindaki paylarini arttirmak igin biytk bir ¢gaba icerisine girmislerdir.
isletmelerin bu siirecte basarili olabilmeleri icin tiiketici davranislarini ve bu davranislari
etkileyen faktorleri belirlemelerinin pazarlama faaliyetlerine ve satis arttirma ¢abalarina

onemli katkilarinin olacagi séylenebilir (Demir ve Kozak, 2011).

Swarbrooke ve Horner’a (2007:74-75) gore tatil satin alma kararini etkileyen sayisiz
faktor (bkz. Sekil 2.1) vardir. Ayrica turistlerin tatil karari vermede yasadiklari karmasiklik;
tatilin secilmesiyle biten turistlerin vermesi gereken son karar degildir. Bununla birlikte;
tatile ciktiktan sonra tatil yerine varilmasiyla ve orada yapacaklari aktivitelerle (gezilecek

yerler, yapilacaklar, nerede yenilip icilecegi, vb.) ilgili baska kararlari da icermektedir.
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[ Turistle ilgili Faktorler ] [ Turistin Disindaki Faktorler ]

Kisisel motivasyon Uygun Urlnlerin mevcudiyeti

Kisilik
Seyahat acentelerinin tavsiyesi
Harcanabilir gelir
Destinasyonlardan, turizm
organizasyonlarindan ve
seyahat medyalarindan elde
edilen bilgiler

Saghk

Ailevi yiktumltltkler

is yakimlilikleri
\ KARAR

Gegmis deneyimler

Arkadaslar ve aile
bireylerinden agizdan agiza
iletisim yoluyla tavsiyeler

Seyahatle ilgili siyasi
kisitlamalar (vize sartlari, savas

ve medeni hukuk davalari gibi)
Hobiler ve ilgi alanlar

Destinasyonla ilgili saglik
sorunlari ve agilama
gereksinimleri

Potansiyel tatil
hakkindaki mevcut bilgi

Turizm
organizasyonlarindan 6zel
promosyonlar ve teklifler

Yasam tarzi

Tutumlar, fikirler ve algilar Bélgelerin iklimi/gidilecek
yerleri

Sekil 2. 1. Tatil kararini etkileyen faktorler (Horner ve Swarbrooke’un (1996) modelinden
uyarlanmistir)

Kaynak: Swarbrooke ve Horner, 2007:75.

Bu arastirmada akademik literatiirde ¢ok sik kullanilan ve kabul géren modellerden
biri olan Kotler ve Armstrong’un (2011) “Tuketici Davranislari Modeli” esas alinmistir.
Modele gore; tlketici davranislarini etkileyen faktorler Sekil 2.2’de gdsterilmistir. Bu

boliimde modeldeki her bir madde basliklar halinde aciklanmistir.
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selg e Satin alma kararlari, ig
L Kiiltirel )  C— ve dig etkenlerin son
/ \ Sosyal p . derece karmasik bir
.. kombinasyonundan
N Kisisel etkilenir.
 Killtar Cvasve ) Psikolojik
= Referans . /
| yasam 4 N\
grupiari donemi = Gudllenme ALICI
 Alt kiiltir = Meslek = Algilama
= Ajle = Ekonomik = Ogrenme
durum ® inang ve
* Yasam tarzi tutumlar
= Sosyal " Roller ve * Kisilik ve \ )
sinif statiler benlik
kavrami

Sekil 2. 2. Tiketici davranislarini etkileyen faktorler

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2011:135

2.2.1. Kiltiirel Faktorler

Tuketici davranislarini etkileyen faktorlerden birisi kultiirel faktorlerdir. Kiltirel

faktorleri; kaltdr, alt kiltdr ve sosyal sinif basliklari altinda incelemek mimkiinddr.

2.2.1.1. Kiltar

Bir insanin istek ve davranislarinin en temel nedeni kiiltiirdiir. insan davranislari
blyuk oOlglide 6grenilerek olusur. Cocuk, bulundugu toplumda, ailesinden ve diger 6nemli
kimselerden temel degerleri, algilari, istek ve davranislari 6grenerek blyir (Kotler ve

Armstrong, 2011:135).

TDK’de kiltlr: “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci icinde yaratilan biitiin maddi ve
manevi degerler ile bunlari yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal
ve toplumsal cevresine egemenliginin oOlclislinli gosteren araglarin batini” seklinde
tanimlanmaktadir. Ko¢ (2008:250; 2016:402) ise kultlrl, “Bir toplumda bir grup insan
tarafindan olusturulan ve kusaklardan kusaklara aktarilan yasama bicimleri” seklinde

tanimlamaktadir.
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Kaltarl, maddi ve manevi olmak Uzere iki gruba ayirmak mimkindir. Maddi kilttr
Ogeleri arasinda; esyalar, arag-geregler, evler, teknoloji, giysiler gibi somut 0Ogeler
bulunmaktadir. Manevi kiltir 6geleri arasinda ise; inanglar, dil, din, gelenekler, diislince
bicimleri ve normlar gibi soyut 6geler bulunmaktadir. Bu iki 68e grubu sirekli birbirleri ile
etkilesim halindedir ve o toplumdaki bireylere ait tiiketim davraniglarini ¢ok yakindan
etkilemektedir. Kiltirler homojen 6zellikler gosterse de kendi igerisinde bile farkliliklar

gosterebilir. Bu farkhliklar da alt kiltarleri olusturur (Kog, 2008:250; Kog, 2016:403).

2.2.1.2. Alt kultur

Alt kilttrler, buylk bir grup icinde farkliliklar gosterebilen ayni kiltlra paylasan
kiguk gruplar olarak tanimlanabilir. Bulundugu kiltlra biylik oranda paylasmakla birlikte,
bazi agilardan iginde bulundugu biyiik gruptan farkh olurlar. Ornegin; Tiirkiye topraklari
Uzerinde ortak bir toplumsal bilincin var olmasina ragmen, her cografi bolge farkli kilturel

uygulamalara ve degerlere sahiptir (Baris, 2012:145).

Bir toplumda bireyler ayni kiltirel degerlere sahip olmazlar. Homojen degerleri ve
gelenekleri olan belirli kesimler toplumdan ayrilarak alt kiltirler olarak tanimlanabilir.
Belirli bir din, etnik koken veya ulusal bir alt kiiltlrle kendini 6zdeslestiren birey, o grubun
kabul ettigi norm ve degerleri benimseyecektir. Buradan hareketle; bir alt kiltirin Gyeleri
c¢ogunlukla ayni markalari ve Urinleri satin alip, ayni gazete ve dergileri okuyup, ayni tir
magazalardan alisveris yapma egilimi gosterirler (Assael, 1992:356). Bu durum da

tuketicilerin tatil tercihlerini etkileyen bir gosterge olmaktadir.

2.2.1.3. Sosyal sinif

Sosyal sinifin, gelir gibi tek bir belirleyici faktort yoktur. Bunun yani sira, sosyal sinif;
meslek, egitim durumu, serveti ve baska bircok degiskenin birlesiminden olusur. Bir sosyal
sinifa ait olan bireylerin benzer satin alma davranislarina egilimlerinin olmasi

pazarlamacilarin da sosyal siniflara ilgisini cekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011:139).

Belirli bir sosyal sinif, genellikle belirli bir sinifin Gyelerinin, diger siniflara mensup

Uyelerle ilgili olarak sahip oldugu statli miktari seklinde tanimlanir. Her bir sosyal sinifin
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kendi yasam tarzi ve tiiketici davranis sekli vardir. Toplumlardaki farkhlastiriimis roller ve
farkh stattler sosyal tabakalasmayi ortaya ¢ikarmistir. Her bir sosyal sinifin kendine 6zgi
satin alma davranis modeli ve Uyeleri tarafindan benimsenmis bir yasam tarzi vardir (Nair,

2009:170, 171).

Sosyal sinifin 6zellikleri, kisinin prestij ya da pozisyonundan (lst, orta ya da alt sinif)
aldig1 bireysel giic olarak ifade edebilir. Ayni sosyal sinifa ait insanlar belki de hig
karsilasmamalarina ya da iletisim halinde olmamalarina ragmen, benzer sosyo-ekonomik
ozelliklere sahip olmalarindan dolayi, belirli degerleri, tutumlari ve davranislari sergileme

egilimindedirler (Assael, 1992:320).

Sosyal sinif yapilari; normlari, degerleri ve dolayisiyla davranislari gugli bir sekilde
etkiledigi icin 6nemlidir. Bir sosyal sinifa ait bireylerin, diger sosyal siniftaki bireylerden
ziyade, kendi sosyal siniflarindaki bireylerden etkilenme olasiligi daha fazladir (Hoyer ve

Maclnnis, 2004:334).

2.2.2. Sosyal Faktorler

Tuketici davranislarini etkileyen faktorlerden bir digeri sosyal faktorlerdir. Sosyal

faktorleri; referans gruplari, aile, roller ve statiler basliklari altinda incelemek mimkundir.

2.2.2.1. Referans gruplan

Referans grubu, bireylerin kendilerini; tutumlarini, bilgilerini ve/veya davranislarini
gelistirmeleri icin bir rehber olarak gordikleri kisilerle karsilagtirdiklari bir grup insandir
(Hoyer ve Maclnnis, 2004:396). Hoyer ve Maclnnis (2004:396), tiketicilerin g tir referans
grubu ile iliskili olabileceklerini ifade etmislerdir: istek uyandiran referans grubu: Bireylerin
hayranlik duyduklari, onlar gibi olmak istedikleri ancak o grubun bir Gyesi olmadiklari
gruptur. fliskili olunan referans grubu: Kisilerin halihazirda ait olduklari- cinsiyet, etnik,
cografi, yas, ilgi alanlari gibi 6zellikler tarafindan belirlen- takim arkadasi, genis ailesi, belirli
bir is grubu, kullp arkadaslari ya da okul arkadaslarindan olusan gruptur. Dissosiyatif
(coziilmeli) referans grubu ise; degerleri, tutum ve davranislari onaylanmayan ya da

O6zenme istegi uyandirmayan gruplardir.
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Referans grubu, bir birey icin tek bir kisi olabilecegi gibi kurum, sosyal sinif veya alt
kiltlr vb. gibi kisilerin toplami da olabilir. Birey, satin alma kararini verirken kismen ya da
tamamiyla referans grubuna basvurabilir. Bir kisinin etkisinde bulundugu referans
gruplarinin, dogrudan ya da ylz vyilze etkilesimde bulundugu ya da kisinin
tutum/davraniglari tGzerinde dolayl bir etkisi olabilecek olan gruplar oldugu da séylenebilir

(Nair, 2009:214).

2.2.2.2. Aile

Aile, kan bagi ya da evlilik ile birbirine bagl iki ya da daha fazla insanin bir arada
yasamasidir (Hoyer ve Maclnnis, 2004:374; Khan, 2006:68; Odabas! ve Baris, 2013:245).
Tuketici davranisi, yalnizca kisilik ve motivasyonlardan degil, bunun yani sira aile icindeki
iliskilerden de etkilenir. Bir ailede, aile Uyeleri, sabit olan kaynaklarina gore bireysel ve ortak
ihtiyaclarini karsilamalidir. Basl basina bir aile karar vermede; gliclii, cabuk ve en iyi etkiye
sahiptir. Aile Uyeleri (kari, koca ve gocuklar) birbirlerini etkilemekle birlikte diger kisilerden
de etkilenirler (Khan, 2006:68) ve satin alma davranisini ¢ok glcli bir sekilde
etkileyebilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2011:141).

Karar vermede aile lyelerinin oynadigi ¢esitli roller vardir. Bazi durumlarda ayni aile

uyesi farkli rollere biirtinebilir. Bu rollere asagida deginilmistir (Assael, 1992:457):

Bilgi toplayici: Ailenin bilgi isleme slrecini, maruz kalinan uyaranlarin seviyesi ve tiri
etkiler. Bilgi toplayici konumunda bulunan aile Uyesi, ¢esitli kaynaklari kullanarak bilgi
edinme ve bunlari degerlendirme konusunda buylik uzmanlga sahip olup alternatif bilgi

kaynaklarinin da farkindadir.

Etkileyici: Alternatif markalarin degerlendirilmesinde rol oynayan etkileyici, markalari
maliyet ve dayanikhlik gibi 6zelliklerine gore karsilastirarak, karar vermek icin kriterleri
belirler ve diger aile lyelerinin de alternatif markalari degerlendirme sireclerine etkide
bulunur. Etkileyici durumundaki kisi, ailenin ihtiyaclarina en uygun olan markalari belirler.

Bilgi toplayici ve etkileyici ayni kisi olabilir veya olmayabilir.
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Karar verici: Blylk olasilikla para gliciinii elinde bulunduran, hangi markanin
alinacaginin kararini veren, son s6z sahibi olan kisidir. Karar verici; bilgi toplayici ya da

etkileyici olabilecegi gibi sadece karar veren konumundaki kisi de olabilir.

Satin alici: Aile igin UGrlinidn satin alma kararini vererek satin alma eylemini
gergeklestiren kisidir. Satin alici, satin alinacak markayla ilgili degerlendirmeyi yapma
yetkisine sahip olabilir ya da zaten karari verilmis bir markay! sadece satin alabilir. Es
zamanli gerceklesen karar verme ve satin alma eyleminde (magaza ici bir karar verildiginde)

satin alici ve karar verici ayni kisidir.

Son tiiketici: Diger aile Uyelerine, secilen markaya dair memnuniyetini ve ayni
markayi tekrar satin almanin arzu edildigine dair geri bildirimde bulunan, trini kullanan
ve degerlendiren kisidir. Son tiiketici konumundaki kisi, aile tGyelerinin tamami olabilecegi

gibi yalnizca bir tanesi de olabilir.

2.2.2.3. Roller ve statiiler

Kisiler bulunduklari ¢evrede; aile, kullipler, organizasyonlar, sanal topluluklar gibi
birgok gruba aittir. Kisilerin bulunduklari her bir gruptaki konumlari hem rol hem de stati
acisindan tanimlanabilmektedir. Rol, ¢evrelerinde bulunan insanlara gore, bireylerden
beklenen etkinliklerden olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011:144). Engel ve digerlerine
(1986:322) gore ise rol, insanlarin igerisinde bulundugu grupta yer alan kisilerin, bireyden

bekledikleri davranis bigimleridir.

Kisilerin Gstlendikleri roller, toplum tarafindan kendilerine verilen genel saygiyi ifade
eden bir stati tasimaktadir. Tiketici konumundaki bireyler, genellikle Gstlendikleri rollere
ve bulunduklar statiilerine uygun iriin secimi yapmaktadirlar. Ornegin, calisan bir anne,
sirketinde marka yoneticisi rollint Ustlenirken, aile icerisinde kari ve anne rolind, tuttugu
spor takimi icin ise taraftar rolinlii oynamaktadir. Marka yoneticisi konumunda iken,
sirketteki roliini ve statlslini yansitan drinler (kiyafet, aksesuar, vb.) satin alacaktir (Kotler

ve Armstrong, 2011:144).
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2.2.3. Kigisel Faktorler

Tlketici davranislarini etkileyen faktorlerden birisi de kisisel faktorlerdir. Kisisel
faktorleri; yas ve yagam donemi, meslek ve ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik basghklari

altinda incelemek mimkunddr.

2.2.3.1. Yasve yasam dénemi

Yasamlari boyunca insanlarin, satin aldiklari mal ve hizmetler degisiklik
gostermektedir. Yiyecek, giyecek, mobilya ve rekreatif faaliyetlere olan tiiketim ihtiyaclar
genellikle yasla yakindan ilgilidir. Satin alma faaliyeti, ayni zamanda ailenin yasam
dongisinin (ailenin gecirdigi evreler) asamalari ile de sekillenmektedir. Aile yasam
donglsli; demografik ozellikler ve yasami degistiren (evlilik, cocuk sahibi olma, ev satin
alma, bosanma, gelirdeki degisiklikler, emeklilik, vb.) olaylarin kapsamindan olusmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2011:145).

insanlarin eglence ve tatile iliskin zevkleri genelde yas faktériine bagli olarak degisiklik
gostermektedir. Yas arttikca (65 ve daha yukari yaslar) turizm istegi, yoluculuk ya da
seyahat icin gereken glicii kendilerinde bulamamalari nedeniyle azalmaktadir (Rizaoglu,
2003:139). Bunun yani sira kisilerin ihtiyaglarini arastirma ve satin alma kaynaklari bile yasa
bagl olarak degisiklik gdsterebilmektedir. Yapilan bir arastirma (Lim ve digerleri, 2016)
sonuclari ¢cevrimici alisverisin, ozellikle Y kusaginda ortaya c¢ikan bir egilim oldugunu

gostermektedir.

2.2.3.2. Meslek ve ekonomik durum

Bireylerin sahip olduklari meslekler, onlarin gelirleri ve egitim dizeyleri ile glicli bir
iliski icerisindedir (Hawkins, Best ve Coney, 2004:113-114; Rizaoglu, 2003:139). Kisilerin
meslekleri kisiye statli ve gelir olanagi saglar. Bununla birlikte, kisilerin yaptiklari isin tiirt
ve birlikte calistiklari insanlarin nitelikleri de kisinin sahip oldugu degerleri, yasam tarzini ve
tiketim sirecinin tim asamalarini dogrudan etkilemektedir. Ayrica bir hane halkinin gelir

dizeyi (6nceki birikimleriyle birlikte) onlarin satin alma giglerini belirler. Bircok satin
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alimlar krediyle yapilirken, nihayetinde su anki ve gegcmise ait birikimleri de bireylerin

krediyle satin alma kabiliyetlerini belirlemektedir (Hawkins ve digerleri, 2004:114, 116).

Her farkh meslek ve gelir dlzeyi, turizme katilma agisindan farklh tatil bigimlerini
ortaya c¢ikarir. Yiksek diizeydeki bir yoneticinin tatile ¢cikma egilimi daha ylksek olurken, bir

ciftcinin tatile ¢ikma egilimi diistik olabilmektedir (Rizaoglu, 2003:139).

2.2.3.3. Yasam tarzi

Yasam tarzi: “Bireyin sergiledigi spesifik davranislari da iceren, bireyin hayatini
yasama bicimi” seklinde tanimlanabilir (Gokdag, 2019:147). Yasam tarzlari, tiiketicilerin
sahip oldugu degerler ve kisilikleri ile yakindan iliskilidir. Degerler ve kisilik, kisilerin i¢sel
ozelliklerini ifade ederken, yasam tarzlari ise gériinen ya da gercekte mevcut olan davranis

kaliplarini ifade eder (Hoyer ve Maclnnis, 2004:439).

Bireylerin gecmis deneyimleri, simdiki durumlari, kiltirt, demografik 6zellikleri ve
psikolojik yapisi yasam tarzini etkilemektedir. Dogmak, biylimek, evlenmek gibi
slreclerden olusan bireyin yasam evrelerindeki her bir olayda ve durumda yasadiklari
sosyal etkilesimler kisinin bireysel 6zelliklerini yapilandirmakta ve ona sekil vermektedir.
S6zl gecen faktorlerin etkisi sonucu olusan yasam tarzi ve bu yasam tarzinin tiketim ve

satin alma iliskisi Sekil 2.3’te verilmistir (Baris, 2012:104).

e N e N e N
\fasam Tar2|'|:1| Yasam Bigimi Davranigsal Etkiler
Etkileyen Faktorler
\. J \. J \. J
/ = Demografik \ / \ / Satin almalar \
® Sosyal sinif » Faaliyetler = Nasil
= Gelir . ilgiler = Ne zaman
= Kisilik * Begenme/begenm : Nereden
= Degerler ve eler N.e .
guddler * Tutumlar Kim ile
. . - Tiiketim
= Aile yasam egrisi = Tiiketim
- . = Nerede, nasil
= Kiiltir = Beklentiler N
. . = Kim ile
= Gegmis deneyimler

- AN o e J

Sekil 2. 3. Yasam big¢imi ve tiiketici davranisi

Kaynak: Baris, 2012:105.
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Bireylerin yasam tarzlari pazarlamacilar acisindan iki énemli 6zellige sahiptir: ilki,
satin alma ve kullanma faaliyetleri igin, yasam tarzi temel glidiilenmeyi gerceklestirir. Diger
onemli 6zellik ise; degisen cevre kosullarinin ve tiketicinin tGrinler hakkindaki kararlarinin
zaman igerisinde degismesi sonucunda yasam tarzlarinin da ya daha da pekismesi ya da
degisiklik gostermesidir. Zamanin etkisiyle ve 6grenmeyle birlikte yasam tarzi da degisebilir

(Baris, 2012:106).

2.2.3.4. Kisilik

Kisilik: “insanin hem fiziksel dzelliklerinin hem de toplumsal yasam icinde edindigi
ahskanliklarin timdir”. Baska bir ifade ile bir insani essiz yapan her sey kisiligi olusturur
(Rizaoglu, 2003:81). Bireylerin birbirinden farkh durumlardaki davranis bigimlerinin neden
farkli oldugunun anlasilmasina yardimci olan kisilik kavrami; bir kisiyi digerlerinden ayiran
ve cevresel uyaranlara karsi tutarli bir tepkiye yol agan davranislarin, niteliklerin veya kisisel
egilimlerin belirleyici bigcimlerinden olusur. Ayni degerlere sahip olan bireyler her zaman
ayni sekilde bir davranis sergilememektedir. Her tlketici satin alma davranigi sirasinda

kisilik 6zelliklerinden dolayi farkli davranabilmektedir (Hoyer ve Maclinnis, 2004:432-433).

Kisilik 6zellikleri, bireylerin ne alacaklarinin yani sira nereden alacaklarinin kararini da
etkileyebilir. Tlketicinin kisiliginde barindirdigi giiven duygusu alisveris mekanini se¢mesini
etkileyebilmekle birlikte yeniliklere agik olmasini ve internetten alisveris yapma egilimini
bile belirleyebilmektedir. Aksi durumda, kendine giiveni olmayan tiiketici daha geleneksel

yapida ve kendisine yakin lokasyondaki bir magazayi tercih edebilir (Baris, 2012:96).

2.2.4. Psikolojik Faktorler

Tuketici davranislarini etkileyen faktorlerin sonuncusu da psikolojik faktorlerdir.
Psikolojik faktorleri; glidiilenme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar basliklari altinda

incelemek mumkuinddr.

2.2.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Motivasyon; algi, 6grenme ve kisilik gibi cesitli psikolojik faktorlerden etkilenen, insan

davranisini etkileyen cok 6nemli bir faktérdiir. insan davranisinin karmasikhgi, hicbir zaman
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uyaranlara verilmis belirli cevaplar acisindan acik¢a ifade edilemez. Buna karsin
motivasyon, bir uyarana karsi bireyin yanitini gosteren belirli bir faktordir. Ayni tir
ihtiyaglara ve nedenlere sahip olan bireylerin bunlari ifade etme bigimlerindeki farkliliklar
nedeniyle insan motivasyonunu anlamak pazarlamacilar agisindan bilyik ©6nem
tasimaktadir. En basit haliyle motivasyon, “insanlarin neden belirli bir sekilde davranmayi

sectikleri ile, ilgili oldugu” seklinde ifade edilebilir (Nair, 2009:143).

I Ogrenme I

Karsilanmamis Amag ve
ihtiyaclar, istekler Davranis ihtiyaglarin
ve arzular karsilanmasi

Biligsel
suregler
—

)
Gerilimi
azaltma

——

Sekil 2. 4. Motivasyon siirecinin basit bir modeli

Kaynak: Nair, 2009:145.

Motivasyon (itici glg), karsilanmamis ihtiyaclar ve arzular sonucu ortaya c¢ikan bir
gerginlik durumun sonucudur. Bireyler, ihtiyaclarinin karsilanmasina yardimci olacaklarini
ve boylece gerilimleri ve streslerinin azalacagini dustindikleri icin bilingli olarak ve/veya
bilincaltinda, bir gerginlik azaltma davranisi gosterirler. Ozel hedefin secilmesi ve bu hedefe
ulasmak icin gerceklestirilen eylem, bireyin 6grenme ve diisiinme siirecine dayali olacaktir.
Modele gore (bkz. Sekil 2.4) motivasyon, ihtiyacin karsilanmasi ve bdylece gerilimin
azaltilmasini saglayacak davranista bulunmasi icin, bireye baski uygulayan ihtiyacin
(varliginin) sebep oldugu bir gerginlik durumudur. Ayni zamanda modelde, bireyler
tarafindan kabul edilen belirli bir davranisin ve hedeflerin, bilissel siirecten (dlisiinme
surecinden) ve 6nceki 6grenmelerinden (deneyimlerden) etkilenecegi, vurgulanan diger bir
husustur. Tlketicilerin bilissel slireclerini etkilemek icin, pazarlamacilarin, davranisa neden

olan motivasyon sirecini iyi anlamalari gerekmektedir (Nair, 2009:145).
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Turistik tlketicinin davranisini etkileyen faktorlerden biri olan motivasyon faktori
oldukca karmasik bir yapiya sahiptir. Ayrica motivasyonun; potansiyel turistlerin kisiligi ve
yasam tarzi, turistlerin gegmis deneyimleri, kiminle tatil yapmayi planladiklari, demografik
ozellikleri, seyahatleri icin ne kadar énceden rezervasyon yaptirdiklar gibi ¢esitli faktorlere

bagh oldugu soylenebilir (Swarbrooke ve Horner, 2007:61):

Motive eden faktorler, tatil satin alma kararinin ne zaman verildigiyle iliskili olarak da
degisebilir. Ornegin, yapilan indirimleri kagirmama istegi ya da isyerinde yasanan stres
motive edici faktorler olarak, son dakikada rezervasyon yapilmasi kararinin alinmasina yol

acabilir (Swarbrooke ve Horner, 2007:60).

2.2.4.2. Algilama

insanlar cevreden gelen uyaranlari, bilgi-islem asamalarindan gegirirken bilgisayarlar
gibi davransa da bilginin islenmesi asamasinda bilgisayarlardan farkl bir tutum icerisinde
olurlar ve pasif davranmazlar. Her birey, kendine ait 6nyargilari, ihtiyaglari ve deneyimleri
ile es deger olan bir uyaranin anlamini yorumlar ve bu yorumlama siireci Sekil 2.5'te
goruldigi gibi; maruz kalma, dikkat etme ve yorumlama sireclerinden olusmaktadir

(Solomon, 2011:3).

YN Y

DUYUSAL DUYUSAL
UYARANLAR ALICILAR
= Goruntiler " Gozler \
> N
= Sesler =  Kulaklar
. Kokul — . 5 —» | Maruz Dikkat Yorum
okular urun kalma etme -lama
» Tatlar —» = Az ~v
= Dokular > = Deri /

—

Sekil 2. 5. Algilama siireci

Kaynak: Solomon, 2011: 83

Solomon’un algillama sireci modeline gére maruz kalma siireci; birey, uyarici
reseptorleri ile cevresel uyaranlar arasinda kaldiginda meydana gelir. Tiketiciler,

cevrelerindeki bazi uyaranlara odaklanip digerlerinden habersiz olmakta, hatta bu asamada
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gevre uyaranlarinin bazi mesajlarini gérmezden bile gelebilmektedirler. Tiketici sadece
istedigi takdirde c¢ok kisa bir sire icin bile olsa kendi duyu alanina giren ¢evresel uyarani
fark eder. Aksi takdirde maruz kalma sireci tek bir uyaranin etkisi altinda iken
gerceklesecektir (Solomon, 2011:94). Maruz kalma slirecinden sonra gerceklesen dikkat
etme, hem uyaricinin 6zelliklerine hem de aliciya (o andaki ruhsal durumuna gore) bagh
olarak degisen ve uyariciya ne o6lglide bagh oldugunu gosteren bir siirectir (Solomon,

2011:101).

Modeldeki son slireg¢ olan yorumlama siireci ise; insanlarin algiladiklari uyaranlarin
kisiden kisiye farkllik gosterebilecegi ve bu uyaranlara kisilerin ylkledikleri anlamlarin
farklihk arz edebilecegini ifade etmektedir. Buna gore iki kisinin gordiigi veya duydugu bir
olay, uyaricinin ne olmasini beklediklerine bagh olarak, iki taraf agisindan da farkl algilanip

farkh yorumlanabilir (Solomon, 2011:105).

2.2.43. Ogrenme

insanlar dogustan gelen tepki egilimlerine ve bazi icgiidiilere sahiptir. Ancak
hayvanlar ile karsilastirildiginda igglidiisel olmanin 6tesinde, insan davranigi 6grenilir bir
ozellik tasimaktadir. Bu durum ozellikle dnceki 6grenmelerin sonucu olan; alisveris
ahskanliklarini, duygulari, tutumlari, degerleri ve bilgiyi de igeren tiketici davranigi igin

gecerlidir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1986:170).

Kog¢ (2016:188) 6grenmeyi; deneyim sonucu insan davranislarinda olusan degisiklik
olarak ifade etmistir. Buradan anlasilan, bilgilerin yalnizca zihne kaydedilmesinin yeterli
olmadigl, 6grenme sonucunda, bireylerin davraniglarinin da degismesi gerektigidir. Tlketici
davranisi acisindan degerlendirildiginde 6grenme; bireylerin 6grendikleri sonucunda
davranislarini degistirmeleri, reklami yapilan bir tGriini satin almasi veya satin alma sikhigini

artirmasi anlamina gelmektedir (Kog, 2016:188).

2.2.4.4. Tutum

Tutum, “Bireyin bir bilgi veya durum hakkinda aldigi zihinsel bir durusu (pozisyonu)

veya bir his veya duyguyu” ifade eder (Kog, 2016:292). Tutumlar, bireylerin gecmisteki
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deneyimlerinden ve iginde bulunduklari cevreden o&grenilirler. Sozel olarak ifade
edilebilecegi gibi kisilerin viicut dillerinden veya mimiklerinden de tutumlari anlasilabilir.
Bir 6grenme sonucunda gergeklesen tutumlarin olusmasinda cesitli kaynaklar veya vasitalar
etkili olabilmektedir. Bunlar; asina olma yoluyla; asina olunan insanlara karsi daha olumlu
bir tutumun olusmasi, baglanti (link) kurma yoluyla; kisilere ¢agristirdiklari ve rol modeller
araciigiyla tutum olusturma (reklamda guzel bir bebek, yakisikli/glizel manken
gorduklerinde, reklami yapilan Griin veya hizmete karsi gelistirilen olumlu tutum), inang
yoluyla; kisilerin sahip olduklari inanglara iliskin gelistirdikleri tutumlar (6rnegin; sigara
kansere neden olur ve dolayisiyla 6liime yol acgar, o halde sigaradan uzak durulmali seklinde
tutum gelistirilebilir) ve egitim yoluyla; ebeveynlerin olaylar veya durumlar karsisinda iyi-
kotl, guzel-girkin vb. seklinde vyaptiklari degerlendirmeler c¢ocuklarin tutumlarinin

olusmasina etki edebilmektedir (Kog, 2016:292-294).

Algilama, 6grenme ve motivasyon gibi psikolojik faktorler ve kisilik, kiltlr gibi birgok
konuyla ilgili ve etkilesim halinde olan tutumlar; tiiketicinin, piyasaya heniz ¢ikan bir Griin
veya hizmeti satin almasi, daha 6nceden almis oldugu (rin veya hizmeti baskalariyla
degistirmesi gibi durumlar, tutum olusturulmasi ve tutum degistirilmesiyle ilgilidir (Kog,
2016:291). Tlketicilerin daha 6nceki 6grenmeleri ve isletmelerin pazarlama cabalari yoluyla
tuketiciye ulasmasi; kisilerde yeni tutumlarin olusmasina veya var olan tutumlarinin

degismesinde etkili olabilir.

Tutumu; bireylerin nesne, diisiince ya da ortamlara iliskin olumlu ya da olumsuz
olarak tepki gosterme egilimleri olarak ifade eden Odabasi ve Baris’a (2013:157) gore
kisilerin sahip olduklari tutumlar, satin alma kararlarinda dogrudan bir etkiye sahiptir. Satin
alma karari ise sahip olunan bir tutumun pekistirilmesinde ya da degistirilmesinde rol

oynamaktadir (Odabasi ve Baris, 2013:157).
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Duygu His
(Affect) (Feeling)
\_ J \_ J
s N s N
Davranis Niyet Tutumlar
(Behaviour) (Intention) (Attitudes)
\_ J \_ J
s N s N
Bilis/idrak inanglar
(Cognition) (Beliefs)
\_ J \_ J

Sekil 2. 6. Solomon’un ABC (Affect, behavior and cognition) tutum modeli

Kaynak: Kog, 2016:298; Solomon, 2011:283.

Bir tutum Uc¢ temel bilesenden olusmaktadir. Bunlar; duygu (affect), davranis
(behavior) ve bilis/idraktir (cognition). Solomon’un (2011:283) ABC olarak adlandirdigl
tutum modelinde (bkz. Sekil 2.6) ifade ettigi duygu; tiketicinin bir tutum nesnesine karsi
olan hissini, davranis; tliketicinin harekete gecme niyetini (niyet, her zaman davranisa
donlsmez) ve bilis ise; tliketicinin bir tutum nesnesi hakkinda dogru olduguna inandigi seyi

(inang) ifade etmektedir (Solomon, 2011:283).

2.3. TURISTiIK TUKETIiCi SATIN ALMA KARAR SURECIi

Tuketici davranisi bir siirecler bitinidir. Satin alma ise bu sireg icerisinde yalnizca
bir basamaktir. Satin alma davranisinin altinda yatan; i¢sel motivasyon, tutumlar ve gesitli
sosyal etkiler gibi bircok faktor vardir. Ancak motivasyon ve davranis, arastirma yoluyla

anlasilabilen duygusal tepkimelerdir (Engel ve digerleri, 1986:6).

Tlketicinin istedigi sekilde turizm Grinlerinin sunulmasi icin; tiketicinin trin ve
destinasyon tercihlerini etkileyen faktorleri, tliketicilerin satin alma sekilleri ve nedenlerini
kisacasi tuketicilerin satin alma karar sirecini iyi anlamak gerekir. Burada belirtilen satin
alma karar sireci, en yiiksek fayda ya da verimi elde etmek icin tiiketicinin sececegi (irlin

icin izleyecegi adimlari kapsamaktadir (Demir ve Kozak, 2011).
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[ Cevre ] [ Alici’nin Siyah J [ Alici Yanitlarn ]

/ \ Kutusu (Black Box) / \
p Satin alma tutumlari ve

azarlama Uyarani Diger

. . Alic’nin 6zellikleri tercihleri
Uriin Ekonomik
Alici’nin karar Satin alma davranisi:

Fiyat Teknolojik

stireci Alicinin satin aldigi sey,
Dagitim Toplumsal ne zaman, nerede ve
ne kadar
Tutundurma Kaltarel

Marka ve sirket iliskileri

davranisi
N %

Sekil 2. 7. Kotler ve Armstrong'un satin alma davranisi modeli

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2011:135.

Kotler ve Armstrong (2011:134) satin alma davranisini bir model (zerinde
gostermislerdir (bkz. Sekil 2.7). Modele gore pazarlama uyaranlari 4P’den olusmaktadir.
Bunlar; drin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Diger pazarlama uyaranlar ise alicinin
bulundugu cevredeki ekonomik, teknolojik, toplumsal ve kiltirel baslica glicleri ve olaylari
icermektedir. Butln bu cevresel girdiler, alicinin kara kutusuna (Alicinin satin alma
davranisiyla ilgili; “ne”, “nerede” ve “ne zaman” sorulari 6lglilebilmekte, ancak bu satin
alma davranisini neden yaptigl ya da kafasinda neler oldugunun bilinmemesi “alicinin kara
kutusu” olarak ifade edilir) girerek, alicinin satin alma tutumlari ve tercihleri, marka ve sirket
ile iliskili davranislari ve ne, ne zaman, nerede ve ne siklikta satin aldigI gibi bir dizi alici

yanitina donlismektedir.

Turistik satin alma davranisi, diger satin alma ve tiketim davranislarindan birgok
yonden farkl bir tiiketim davranisidir. ilk olarak, bu davranis, bireylerin turistik bir tiiketici
olmalari icin verecekleri kararlari kapsar. ikinci olarak, bu davranis, tatil esnasinda ve
tatilden sonraki tiiketim davranislarini kapsar. Son olarak da diger tiiketim davranislarina
nazaran turistik satin alma davranisi; daha fazla bilgi, zaman, emek ve maliyet gerektirir

(Rizaoglu, 2003:145).

Turizm Urdnlerinin soyutluk, ayrilmazlik, stoklanamama ve degiskenlik 6zelliklerine
sahip olmasi dinamik bir stire¢ olan tliketici davranisini anlamay: gliclestirmektedir. Sahip

oldugu o6zellikler nedeniyle turizm Grtini hakkinda daha fazla 6n bilgi gerekliligi, bu bilgilerin
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de karar verme slirecinde degisebilecek olmasi, tliketicilerin dogru karar vermelerini

oldukca zorlastirmaktadir (Demir ve Kozak, 2011).

Rizaoglu (2003:145-146) turistik satin alma davranisinda verilen kararlarin bir

oncelige ve siralamaya gore verilmesi gerektigini 6ne sirmektedir. Buna gore:

Birincil 6ncelikli kararlar: (a) Tatilin yapihp yapilmayacagl kararinin verilmesi,
(b) Tatilin ne zaman yapilacaginin kararinin verilmesi, (c) Tatilin ne kadar siireceginin
kararinin verilmesi, (d) Tatil icin harcama miktarinin kararinin verilmesi, (e) Tatile birlikte
cikilacaklarin kararinin verilmesi.

Ikincil 6ncelikli kararlar: (a) Tatil tiriiniin kararinin verilmesi, (b) Tatilin ne amacla
yapilacaginin kararinin verilmesi.

Ugiinciil éncelikli kararlar: (a) Tatil icin nereye gidileceginin kararinin verilmesi,
(b) Tatilin hangi konaklama tesisinde yapilacaginin kararinin verilmesi, (c) Tatilde
tuketilecek yiyecek ve iceceklerin nasil karsilanacagl kararinin verilmesi, (d) Tatilde
yararlanilacak ulagim araglarinin hangileri olacaginin kararinin verilmesi, (e) Tatil
rezervasyonunun nasil yapilacaginin kararinin verilmesi.

Dérdiinciil éncelikli karar: Tatil rezervasyonunun ne zaman vyapilacagl kararinin

verilmesi.

Bireylerin turistik satin alma kararlarini nasil verdikleri anlasilmaya c¢alisiimahdir.
Turistik kararlarin nasil verildigini anlamak hem satin alma davranislarinin anlasilmasinda
ve 0Ongorilmesinde, hem de turistik isletmeler igin potansiyel turistik istegin

degerlendirilmesi acisindan 6nem ve yarar arz etmektedir (Rizaoglu, 2003:146).

Tuketici davranislarini anlamak icin bircok model gelistirilmistir. En eski tlketici
davranis modellerinden biri Andreason (1965) tarafindan onerilmistir. Bu model, tiiketici
karar alma sirecinde bilginin 6nemini kabul etmekle birlikte, tliketici davranislarinin
onemini vurgulamasina ragmen tiketicinin satin alma davranislariyla ilgili tutumlari tekrar
etmekte basarisiz olmustur. Yeni bir (irlin satin alma kararina odaklanan bir diger model ise
Nicosia’ya (1966) aittir. Bu model, tiiketicinin belirli bir sekilde hareket etme egilimine ve

tuketici ile kurumun iletisimine, satin almadaki degerlendirme siirecinde davranislardan
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etkilenen tuketiciye, gercek satin alma slirecine, satin alma sonrasi geri bildirim siirecine
odaklanmistir. En sik alinti yapilan tiketici davranis modellerinden birisi de Howar ve
Sheth’in 1969'da gelistirdikleri modeldir. Bu model, girdilerin tiiketici satin alma karar
sirecindeki 6nemini vurgulamasi agisindan dikkat ¢cekmektedir. Modelde tiketicinin nihai
karari vermeden dnceki sireci incelenmektedir. Ayrica bu modelin bitin alici davraniglarini
actklamamasi bir sinirhhigr olarak gorulebilir. Solomon (1996) tarafindan gelistirilen
modelde ise tiketici davranislari bircok farkli aktori icerebilir. Bir Griniin alicisi ve
kullanicisinin ayni kisi olmayabilecegi ve insanlarin satin alma siireglerini etkileyebileceginin
yani sira satin alma siirecine kuruluslarin da katilabilecegi ifade edilmektedir (Swarbrooke

ve Horner, 2007:40).

Tuketici davranislariylailgili tanimlamalar ve modellerde genel pazarlama teorisinden
faydalanilmaktadir. Turizm, Grinden ziyade tliketici davranisi lizerinde dnemli bir etkisi
olabilecek bir hizmettir. Turizm {Urunlerinin, tiketici davranislarinin temelinde farkl
olacagina isaret eden birgok ayirt edici 6zelliginin olmasi nedeniyle, bu farkhliklarla bas
edebilmek i¢in, akademisyenler, turizm alanina 6zgl tiketici davranis tanimlari ve
modelleri gelistirmislerdir. Middleton ve Clark (2001), tiiketici davranisindaki uyaran-tepki
modelini turizme uyarlayarak yeni bir form olusturmuslardir. Bu model; merkezinde “alici
ozellikleri ve karar silireci” olan, dort etkilesimli bilesene dayanmaktadir. Ayrica model,
tuketici satin alma davranisini harekete geciricileri ve belirleyicileri birbirinden ayirmasinin
yani sira modelde; tlketici satin alma sireci lzerinde, kuruluslarin, iletisim kanallarinin
kullanilmasiyla énemli bir etkisinin oldugu vurgulanmaktadir. Turizmde tiiketici satin alma
davranislarini agiklamaya calisan baska modeller de gelistirilmistir. Wahab, Crampton ve
Rothfield (1976) tarafindan onerilen, turizmde karar alma sirecinin dogrusal bir modeli;
seyahat satin alma davranisini 6neren Mathieson ve Wall’un (1982) bes asamali dogrusal
modeli de turizm literatirinde yerini almistir. Gilbert’in (1991) turizmde tiketici karar
verme modeli ise tliketici lizerinde etkili olan iki dlizey faktoriinii ortaya koymustur. Buna
gore, ilk etki diizeyi, algi ve 6grenme gibi insana yakin olan psikolojik etkileri icermekte;
ikinci etki duzeyi ise sosyallesme sirecinde gelistirilen etkileri ve referans gruplari ile aile

etkilerini icermektedir (Swarbrooke ve Horner, 2007:45).
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ihtiyacin Seyahat karari Seyahat Seyahat
Bilgi topl iveti
hissedilmesi / | g: op 3rT13 ve verme hazirliklari ve memnuniyeti
Seyahat arzusu degerlendirme (alternatiflerden seyahat sonucu ve
birini segme) deneyimleri degerlendirme

Sekil 2. 8. Seyahat satin alma karar sureci

Kaynak: Mathieson ve Wall (1982).

Mathieson ve Wall’un (1982) turizme uyarladiklari seyahat satin alma davranisi
modeli Sekil 2.8’de verilmistir. Literatlirde siklikla kullanilan satin alma karar sireci modeli
(Engel, Kollat ve Blackwell, 1968) ile benzerlik gosteren bu modelde, siregler ele alinirken
turizm acisindan  bir degerlendirme vyapilmistir. Modelde gosterilen sireglerin

aciklamalarina asagida yer verilmistir.

2.3.1. ihtiyacin Hissedilmesi/Sorunun Belirlenmesi (Seyahat Arzusu)

Herhangi bir karar sireci sorunun belirlenmesi ile baslar. Bu durum, bireyin yasadigi
gercek durum ile ideal olarak diislindigl durum arasinda bir fark algilandiginda ortaya
cikmaktadir (Engel ve digerleri, 1986:28; Odabasi ve Baris, 2013:349). Karar sireglerini

tetikleyen bir arzu durumu seklinde de ifade edilebilir (Engel ve digerleri, 1986:28).

Bir Uriin ya da hizmetin ihtiyacinin hissedilmesi karar verme sirecini tetikleyici bir
glctir. ihtiyag, tiiketicinin tiiketimle ilgili bir sorunla karsi karsiya kaldiginda belirlenir.
Bireyler igin ideal olan bir durumla gergekler arasindaki farkin algilanmasi, karar verme
slrecini uyandirmak ve harekete gecirmek icin yeterli olmaktadir. Farkina varma siireci,
gercekte olan ve bireyin istedigi durum arasinda ne kadar tutarsizlik olduguna baghdir.
Buradaki tutarsizlik belirli bir seviyeye gelir veya asarsa, Urin veya hizmete ihtiyac
duyuldugu kabul edilir, aksi takdirde ihtiya¢ duyulmadigina karar verilir. Ancak bazi karar
verme durumlarinda ihtiyac duyma bir gereklilik degildir. Bazi durumlarda karar sireci
kisinin motivasyonuna, yetenegine ya da firsatlara bagh olabilir. Burada ideal olan durum
miusteri beklentilerinin esas alinmasidir. Bireylerin beklentileri genellikle gecmisteki
tecriibelerine ve urlin ve hizmetlerin ihtiyaclarini nasil karsilayacagina dayanmaktadir.
Bunun yani sira bireylerin gelecekteki hedefleri ve 6zlemleri de ihtiyaclarini etkileyebilir.

Kisisel motivasyonlari ve kiltirleri cogu zaman bireylerin arzularini ve beklentilerini Ust
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seviyeye cikarabilir. Ornegin, bireyin bulundugu sosyal siniftan daha yiiksek bir sinifta
olmayi istemesi, istedigi sinifin satin aldigi Grinleri satin almayi istemesi gibi (Kumra,

2007:280).

Bu sirecte tatmin olmayan gldiler ve uyaricilar sonucunda sorun fark edilmektedir
ve bu asamada gldiler onemli bir 6ge durumundadir. Bunun yani sira, bireylerin
deneyimleri ve elde edebilecekleri bilgiler de diger 6nemli hususlardir. Sekil 2.9’da
gosterildigi gibi; tlketici sorunu (ihtiyaci) algilar ve bu ihtiyacini gidermek/ortadan

kaldirmak i¢in gldilenir (Odabasi ve Baris, 2013:350).

A. Sorunun Belirlenmesi Siireci B. Sorunun Ortaya Cikmasinin Belirleyicileri

Tiiketicinin Tiketicinin

imdiki Durumda Arzulanan Durumdaki
simdiki Arzuladigy ; Degisimler Degisimler
Durumu Durum 812 813
Durumlar l l
Arasindaki Eldekilerin azalmasi Yeni ihtiyag kosullari
Farkin Eldekilerle hosnutsuzluk Yeni istek kosullari
Algilanmasi Finansal durumdaki bozulma Yeni Grin firsatlar
Finansal durumdaki diizelme Diger Griunleri satin alma
Pazarlama girdileri Pazarlama girdileri

Sorunun Belirlenmesi

Sekil 2. 9. Sorunun belirlenmesi

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2013:350.

Tuketicinin ihtiyacini fark etmesi fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar yardimiyla olabilir.
Dis uyaranlar, bireyin ¢evresindeki kisilerden (ailesi, arkadaslari gibi) olabilecegi gibi, bir
Urtin ya da hizmetle ilgili pazarlama uyaranlari seklinde de olabilir (Kog, 2016:478). Ornegin,
kisinin, internette gezinirken reklamini gordigi bir tatili arastirmasina ve satin almasina da

neden olabilir.

Bir tatile olan ihtiyacin ortaya cikmasinda bircok faktér etkilidir. Ornegin; yil boyunca
calisan birinin dinlenme istegi, hastaligin tedavi edilmesi gereksinimi, sportif bir etkinlige

aktif ya da pasif bir sekilde katilma gereksinimi, katilinmasi gereken bir toplantinin olusu,
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eglenme ihtiyaci, dini inanglara bagli ihtiyaglar baslica nedenler arasindadir. Bu tir

ihtiyaclarin varligi bireyleri seyahate ¢ikmak icin tesvik eder niteliktedir (ic6z, 2001:91-92).

2.3.2. Bilgi Toplama (Alternatiflerin Belirlenmesi)

ihtiyaca yonelik sorun belirlendikten sonra, tiiketiciler istedikleri Giriin ya da hizmet
hakkinda farkl iletisim kanallari ve araglari kullanarak bilgi toplama sirecine girerler. Bu

surecte tek bir secim icin birden fazla alternatif belirlenir.

Surekli olarak ihtiyaclarinin ve bunlara yonelik sunulan firsatlarin farkinda olarak
tuketiciler, bu problemlere ve devam eden sireglere ¢6ziim bulmak icin i¢c ve dis
arastirmalarini sirdururler. Bu sliregte bilgi toplamak tamamen (cretsiz olan bir durum
degildir. Bilgi arama siireci, zihinsel oldugu kadar fiziksel aktiviteleri de icermektedir. Yeteri
kadar zaman, enerji ve para gerektirdigi gibi cogu zaman da daha fazla arzulanan
faaliyetlerden vazgecmeyi gerektirebilir. Bazen de bilgi aramanin getirdigi yarar, arama

maliyetini bile gecebilir (Hawkins, 2004:524).

Bilgi toplamak amaciyla kullanilan arastirma tirlerini su sekilde ifade etmek
mumkinddr: Dahili arastirma; sadik misterisi olunan Uriin ve hizmetler ve itme faktorinin
etkili oldugu alimlar igin yeterlidir. Rutin satin alma davraniglari ve sinirl problem ¢6zimu
amaciyla yapilir. Harici arastirma; kapsamli bir problem ¢6zme igin, yiksek katilim
gerektiren bilgiyi aramak amaciyla, planli ve rasyonel olarak yapilan arastirma tirdddr. Pasif
arastirma; disik diizeyde katilim ile televizyonda sik tekrarlanan reklamlar, promosyonlar
ve magaza ici pazarlama tesviklerinin oldugu tirdir. Aktif bilgi arastirma; pazarlamacinin
mesaj icerigini slirekli degistirmesini gerektiren, yazili basinin sik¢a kullanildigi, misterinin
magazaya girmeden reklamlarin ve pazarlama faaliyetlerinin 6neminin fazlaca oldugu
arastirma turiadir. Hedonik (zevke ait) arastirma; duyusal uyaranlarin hakim oldugu, kisisel
kaynaklarin daha 6nemli oldugu, sembollerin ve goriintilerin etkisinin ylksek oldugu
arastirma tlrtdir. Faydaci arastirma; Uriniin 6zelliklerine ait bilgiyi arastirma ve trini
ozelliklerinden dolayr satin alma amaciyla, kisisel olmayan kaynaklarin 6nem arz ettigi

arastirma taridir (Khan, 2006:141).
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Sorunun Belirlenmesi

\4

Yeterli icsel Arama Yeterli Degil

(Deneyimler)
. J v

A

Digsal Arama
1) Bilginin kaynaklari (magaza,
medya, bireysel)
2) Bilginin zaman boyutu
3) Bilginin marka boyutu

v > [ Karar ]< l

Sekil 2. 10. Secenekleri ve bilgileri arama sireci

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2013:360.

Tuketici, karar vermek amaciyla elde edecegi bilgileri i¢sel ve dissal olmak tzere iki
kaynaktan edinebilir. i¢sel arama; verecegi kararla ilgili, tiiketicinin deneyimleri sonucunda
edinilen ve belleginde bulunan bilginin aranmasidir. Bellekteki bilgi yeterli oldugu takdirde
dissal aramaya gerek duyulmayacaktir. Tiketicinin kararla ilgili sahip oldugu bilgilerin
yeterli olmamasi durumunda, tiiketici cevreden bilgiler edinme siirecine diger bir ifadeyle
dissal aramaya yonelir. Sekil 2.10’da se¢enekleri ve bilgileri arama stireci i¢sel ve dissal
kaynak esas alinarak ifade edilmistir. Sekil 2.11’de ise tiketiciler igin olasi bilgi kaynaklari

gosterilmistir (Odabasi ve Baris, 2013:359, 362).
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[ Pazarlamaci Kontrolliindeki ]

Kaynaklar

I
| |

Kontrolindeki Kaynaklar

[ Pazarlamaci Olmayanlarin ]

Kisisel Kisisel olmayan Kisisel Kisisel olmayan
-Satig personeli -Reklam -Arkadaglar Kitle iletisim araclari
-Ambalaj -Fikir liderleri -Duyurum

-POP malzemesi
-isletmenin Web sayfasi
-Uriin deneme

-Gegmig deneyimler -Halka acik bilgiler

Sekil 2. 11. Tuketiciler icin potansiyel bilgi kaynaklar

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2013:362.

-Urtin/hizmet uzmanlari
-internet

Tiketiciler icin potansiyel bilgi kaynaklarina iliskin sekilde (bkz. Sekil 2.11) pazarlamaci

olmayanlarin kontroliindeki bilgi

kaynaklari

arasinda

internet yer almaktadir. Bu

arastirmanin konusu itibariyle internet Gzerinden elde edilen kaynaklardan faydalanma
noktasinda internet lizerinden turistlerin bilgi arama davranislari Luo, Feng ve Cai (2005)

tarafindan gelistirilen modelde gorulebilir (bkz. Sekil 2. 12)

4 )

~

Cevre Etkisi
Bireysel Farkhliklar

Demografik Ozellikler:
Yas
Cinsiyet

Hanehalki geliri
Egitim
\Meslek /
i )
Durumsal Faktorler:
Onceki ziyaretlerin sayisi

Seyahat amaci
Seyahat partisi

k\komnozisvonu

-/

Bilgi Kaynagi Tercihi:
internet

internet ve digerleri
Arkadaslar

Seyahat acenteleri
Destinasyon kaynaklari

Seyahat Ciktilari:
Kalma siiresi
Konaklama
Harcama

A

\ 4

~[ Destinasyon Algisi ]

»

Sekil 2. 12. Turistin cevrimici (internet lizerinden) bilgi arama davranisinin kavramsal

cergevesi

Kaynak: Luo, Feng ve Cai, 2005:18.
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2.3.3. Alternatiflerden Birini Segme/Segeneklerin Degerlendirilmesi (Seyahat Karari

Verme)

Tuketicilerin satin alabilecegi neredeyse her Uriin veya hizmet icin alternatif vardir.
Tlketici kendisi icin hangisinin en iyi alternatif oldugunun kararini verebilir. Bundan dolayi,
alternatifleri degerlendirme, tiketicinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla, alternatiflerin
degerlendirildigi ve sonucunda istenenin secildigi siire¢ olarak tanimlanabilir (Kumra, 2007:

283).

insanlar genel olarak, olasi tiim markalarin érneginden yalnizca birini secme egilimi
gostermektedir. Alternatifler icin iki tiir bilgi kullanilarak degerlendirme yapilir. ilki;
tuketicilerin secim yapmayi planladiklari markalar icin olusturduklari liste olarak ifade
edilen duygular setidir (satin alma siirecinde tiiketicinin markaya dair bildigi ve farkinda
oldugu tim olumlu distinceler). Bu listede, tiiketicinin trin kategorisinde bir satin alma
eylemini gergeklestirirken dikkate aldigi genellikle belirli birkag tane marka yer alir. Diger
bilgi turl ise duygular setlerini olusturan markalari degerlendirmek igin kullanilan ve
genellikle Grin 6zellikleri cinsinden ifade edilen her markayi dederlendirmek icin kullanilan

kriterlerdir (Nair, 2009:244).

Degerlendirme kriterlerinin tirleri, sayilari ve dnemleri tliketiciden tliketiciye gére
farklihk gosterir. Marka imaji, prestij ve modaya uygunluk gibi stibjektif kriterler olabilecegi
gibi, maliyet ve performans gibi objektif kriterler de olabilir. Her tiiketici icin digerlerinden

daha 6nemli kabul edilen bir ya da birkag kriter olasidir (Odabasi ve Baris, 2013:366).

Belirlenen kriterleri degerlendirirken, sosyal medya uygulamalari, gezginler igin
turizm ihtiyaclarina yonelik arastirma ve karsilastirma yapmalarina ayrica bunlardan
diledigini kolaylikla segmelerine imkan tanir. Cesitli turizm olanaklarina erisimin kolaylikla
saglanmasiyla (Gretzel ve digerleri, 2011) alternatifleri degerlendirme ve bunlar arasindan

istenenin secilmesi daha kolay hale gelmektedir.
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2.3.4. Satin Alma (Seyahat Hazirliklari ve Seyahat Deneyimleri)

Alternatifler degerlendirildikten ve hangi Urinin daha uygun olacaginin karari
verildikten sonra Grlin satin alinir ve tiketici tarafindan kullanilir (Khan, 2006:150). Tiketici
satin alma kararini verirken genel olarak, en ¢ok tercih ettigi markaya yonelecektir. Ancak
satin alma niyeti ile satin alma karari arasina; bagkalarinin tutumu ve beklenmeyen
durumsal faktorlerin etkisi girebilir. Bu nedenle, satin alma niyeti her zaman gergek satin

alma davranisi ile sonuglanmayabilir (Kotler ve Armstrong, 2011:154).

Turizm Urlnlerinin satin alinmasinda tliketici davranisinin 6zelliklerinden biri olan
karmasikhk 6zelligi oldukca etkilidir. Asagidaki sekilde (bkz. Sekil 2.13) turizmde tiiketici

davranisinin karmasik yapisi gosterilmektedir. Sekilde bahsi gecen ifadeler su sekilde

aciklanabilir:
Satin alma kararina
yuksek katilim
Yiksek tiiketici
taahhiidi
Soyutluga baglh yiiksek Diger insanlardan son

derecede glivensizlik \ / derece etkilenme

[ TUKETICi ] <«—» Uzun vadeli karar

e

Yiiksek diizeyde bilgi
arama

Ozel duygusal 6nem

Turizm Urinu
Tedarikgi

Sekil 2. 13. Turizmde tiiketici davranisinin karmasikligi: talep tarafi

Kaynak: Swarbrooke ve Horner, 2007:72.

Sekil 2.13’te bahsi gecen satin alma kararina yliksek katiim ve yiiksek tiiketici
taahhiidii; satin alma sirasindaki davranis kaliplarinin her satin alma durumunda farkhlik
gosterebilecegi, rutin olmadigi, turizm Urlnlerinin ve hizmetlerinin yapisi geregi, yiksek

katihm ve yliksek baglilik gerektirdigini ifade etmektedir. Buna gére satin alma siirecinde,
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tuketici, aktif bir rol oynamakta ve bir karar vermeden 6nce “alisveris” yapacaktir.
Soyutluga bagdli yiiksek derecede giivensizlik; dogasi geregi turizm Urlin ve hizmetlerinin
soyut olmasi, satin alma sirasinda genellikle tiiketicinin glvensizlik duymasi anlamina
gelebilir. Turizm Uriin ve hizmetleri satin alinmadan deneyimlenmeyecegi icin bu secimleri
konusunda glivence ararlar. Bu durum da tiiketicilerin davraniglarinin muhtemelen birgok
kisi ve kurumu icerecegi ve davranis kaliplarinin da karmasik olacagi anlamina gelmektedir.
Kisiler turistik faaliyetleri icin se¢cim yapmadan o©nce; yakin cevresinden baslayarak
arkadaglar, aile, acenteler ve teknolojik araclari kullanarak tavsiye alabilirler. Ozel duygusal
o6nem; bireylerin icinde bulunduklari ortamdan uzaklasmalari, is stresini geride birakmalari
icin satin aldiklari bir tatil, bireylerin hayatinda biiyik 6nem tasimaktadir. Tatil secimi
bireyin yani sira aile Uyelerini de yakindan ilgilendirdigi icin karar verme siirecinde bazi
tavizler verilmesi gerekebilir (Ornegin; tatil icin para harcamak yerine, almak istedikleri bir
ev veya araba gibi dnemli esyalari satin almayi distlinebilirler). Bu tiirden kararlar satin alma
karari verecek birey ve yakinlari icin 6zel bir duygusal dneme sahiptir. Diger insanlardan son
derece etkilenme; turizm Urlnleri icin karar alma stirecindeki bireylerin, diger insanlardan
(aile uyeleri, referans gruplari, vb.) glicli bir sekilde etkilenmesi muhtemeldir. Bu durum
tuketici davranislarini anlamayi karmasik ve zor bir hale getirmektedir. Bireyin kararlarinin
etkilenmesinde rol oynayan insanlar, zamanla bireyin gorislerini de degistireceklerdir.
Uzun vadeli karar; son zamanlarda kisa stirede tatil kararinin verilmesindeki artisa ragmen,
bireylerin turizm Urinleri hakkinda verdikleri kararlar uzun bir sireci kapsamaktadir. Bu
durum, bireylerin, gelecekte ne yapmak istediklerini tahmin etmeye calisacaklari anlamina
da gelmektedir. Bu da kararin kendisinin bile (yaz tatili icin, kisin yapilan bir tatil plani ve
rezervasyonunun bireyde yarattigl umut ve beklenti), bireylerin Gzerinde hemen bir etkisi
olabilecegini ifade eder. Yiiksek diizeyde bilgi arama; bireyler icin duygusal bir 5neme sahip
olan turizm Urinlerinin nihai secimini yapmadan 6nce bireylerin genellikle kapsamli bir bilgi
arastirmasi yapacaklari anlamina gelmektedir. Verilecek olan karar; bireyler, gruplar,
kuruluslar ve medya raporlarindan edinilen bilgilerin toplaminin istisaresi sonucunda

olusacaktir (Swarbrooke ve Horner, 2007:72-74).
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2.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme (Seyahat Memnuniyeti Sonucu ve

Degerlendirme)

Tuketici icin bir 6grenmeyle sonuglanan her satin alma siirecinde, tliketici sonraki
satin almalar icin yeni seyler 6grenir ve onceki 6grenmelerini gliclendirmis olur (Kog,
2016:484). Satin alma sonrasinda sergilenen davranis, satin alma amacina ulasilip
ulasiimadigini gosteren; tiketicinin, Urtine karsi hoslandigl ve hoslanmadigl seyler,
tutumlari, tercihleri ve memnuniyetleri hakkinda fikir veren tepkileridir. Tiketicinin tekrar
ayni Urln0 satin alip almayacagi, baskalarina tavsiye edip etmeyecegi gibi davranislar bu

sire¢ sonunda ortaya ¢ikmaktadir (Khan, 2006:168).

Satin alma sonrasinda tiiketiciler icin olasi dért sonug ortaya cikar. Oncelikle tiiketici,
satin aldigi Griinle ilgili sahip oldugu alginin dogru olup olmadigini 8grenir. ikincisi, tiiketici,
gelecekte verecegi satin alma kararlarini anlamaya yardimci olacak drinle ilgili bilgi ve
tecriibe edinir. Uglinciisi, kisi, satin aldig1 Griinden memnun olup olmadigini 8grenir ve son
olarak, deneyimledigi Girline tekrar egilim gosterip gostermeme konusundaki karari verir.
Bununla birlikte tliketicinin satin alma sonrasi davranisi, tiiketicinin 6nceki motivasyonu,
0grenme yetenegi ve sahip oldugu bilgi miktari gibi faktorlerle de iligkilidir. Kisi satin alma
sonrasinda dogru karari vermedigine dair bir algisi olusmussa buna bilissel uyumsuzluk
denir. Bu durum da rahatsizlik duygusuna sebep olur. Bireyin kendisi satin alma sonrasi
ariinle ilgili eksiklik ya da doyumsuzluk yasadiginda bu durum uyumsuzluga neden oldugu
gibi, referans grubu lyesi tarafindan, satin alinan Griin hakkindaki olumsuz konusmalar da

bireyin kararlarini sorgulamasina neden olabilir (Kumra, 2007:290).

2.4. SATIN ALMA NIYETi

Tutumlar, davranisi 6ngormekle beraber eylem icin de bir temel olusturmaktadir.
Tuketicilerin niyetleri genellikle satin alma davranislarini belirleyici bir 6zellik tasimaktadir
(Bai, Law ve Wen, 2008; East, 1997:129). Bu nedenle tliketici satin alma niyetini anlamak

onem arz etmektedir.

Ajzen’e (2005:100-101, 115) goére satin alma niyeti gercek davranisla iliskilidir.

Niyetler, cesitli davranis egilimlerini dogru bir sekilde tahmin edebilir. Niyet ve davranis
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arasindaki iliskide cogu zaman disik korelasyonlar gézlemlense bile bu iliski genel itibari
ile 6nem arz etmektedir. Ayrica tiiketicilerin sahip oldugu niyetlerinin, zaman igerisindeki
istikrarini da hesaba katmanin onemli oldugu gortlmustir. Clnkl tlketici niyetindeki

degisiklikler onlarin karar verme siirecini zorlastirma egilimi gdstermektedir.

Bu arastirmada kisilerin satin alma niyetleri, tiiketici davranisi ¢alismalarina konu
olan, yaygin bir sekilde kullanilan ve gegerliligi bircok arastirma tarafindan tespit edilmis
olan Planh Davranis Teorisi (PDT) kapsaminda ele alinmistir. PDT, tutumlarin Olgilmesi
amaciyla yaygin olarak kullanilan bir teoridir. Buna gore PDT'deki temel faktor, bireylerin
belirli bir davranisi gergeklestirme niyetleridir. Genel olarak bireyin bir davranista bulunma

niyeti ne kadar glcliyse, performansi da o kadar yiksek olmaldir (Ajzen, 1991).

Bu teori, kisilerin satin alma niyetlerinin éncillerini dngdrebilmek icin gelistirilmis bir
model sunmaktadir. PDT, davranisi ve davranigsal niyetleri belirleyen faktorleri
kavramsallastirmak, dlgmek ve ampirik olarak tanimlamak igin iyi bir cerceve sunmaktadir
(Vermeir ve Verbeke, 2008). Literatiirde satin alma niyetini PDT ile aciklamaya calisan ve bu
teoriden vyararlanan calismalara rastlanmistir (Amaro ve Duarte, 2015; Aren, Gizel,
Kabadayi ve Alpkan, 2013; Baber ve digerleri, 2016; Bredahl, 2001; Cecere, Coroocher ve
Guerzoni, 2018; Cheng ve Huang, 2013; Erkan ve Evans, 2016; Gracia ve Maza, 2015;
Hansen, Jensen ve Solgaard, 2004; Hart, Teah ve Butcher, 2016; Hosein, 2015; Lim, Osman,
Salahuddin, Romle ve Abdullah, 2016; Lu, Fan ve Zhou, 2016; Moon ve digerleri, 2017; Ng,
Law ve Zhang, 2018; Sigindi ve Kavak, 2010; Sreen, Purbey ve Sadarangani, 2018; Tan, Ooi
ve Goh, 2017; Wee ve digerleri, 2014; Yadav ve Pathak, 2016; Zhang ve digerleri, 2018).

PDT, insanlarin genellikle mantikh bir sekilde davrandigi ve mevcut olan bilgileri
dikkate alarak, dolayli ya da acik bir sekilde kendi eylemlerinin sonuclarini dikkate aldiklari
varsayimina dayanmaktadir (Ajzen, 2005:117). Ajzen (2005:118) PDT'’yi bir model lizerinde

aciklamaya calismistir (bkz. Sekil 2.14).
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)
Davraniga
Karsi Tutum

—
)

Oznel Norm

—

S
Algilanan

Davranis
Kontrolii

Sekil 2. 14. Planli Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen, 2005: 118.

Modele gore PDT'nin iki onemli ozelligi gorilmektedir. Bunlardan ilki, bu teori,
algilanan davranis kontroliiniin niyetler i¢cin glduleyici etkilere sahip oldugunu
varsaymasidir. Belirli bir davranisi gergeklestirme sansina ya da kaynagina sahip olmadigi
inancina sahip olan bireyler, davranisa karsi tutumlari olumlu olsa ve diger dnemli kisilerin
kendi davranislarini sergilemelerini onaylayacaklarina inaniyor olsalar bile, kendileri ile ilgili
glicli davranissal niyetler olusturma olasiliklari dasiktiir. Dolayisiyla algilanan davranis
kontrolii ile niyet arasinda davranisa karsi tutum ve 6znel normun aracilik etmedigi
dogrudan bir iliskinin olmasi beklenmektedir. Sekil 2.14’te, bu beklentide algilanan
davranis kontrolii ile niyet birbirine baglanan okla temsil edilmektedir. Sekil lizerinde
gosterilen bir baska durum ise algilanan davranis kontrolii ve davranis arasinda dogrudan
bir baglanti olma olasihgidir. Clinkl birgok durumda bir davranisin olusmasi sadece
davranisi meydana getiren motivasyona degil ayni zamanda s6z konusu davranis lizerindeki
yeterli kontrole de bagldir. Sekle gore algilanan davranis kontrolii, niyet kavraminin
devreye girmesi ile dolayli olarak davranisi etkileyebilir ve dogrudan davranisi tahmin

edebilmek icin kullanilabilir (Ajzen, 2005:119).

Bazi durumlarda algilanan davranis kontroliintin gercekgi bir veri sunmasi olayi 6nem
kaybedebilir. Bu, bireyin davranis hakkinda ¢cok az bilgiye sahip olmasi, gereksinimler veya
mevcut kaynaklarin degismesi, yeni ve yabanci unsurlarin devreye girmesi halinde ortaya

cikan durumlar olarak gosterilebilir. Bu kosullar altinda, algilanan davranis kontrolQ,
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davranisi dogru tahmin etme asamasina ¢ok az katkida bulunabilir. Bu bakis acisindan yola
cikilarak Sekil 2.14’teki kirik ok, algilanan davranis kontrolii ile davranis arasindaki
baglantinin, kontrol algilari ile kisinin davranig tizerindeki fiili kontrolii arasinda bir anlasma

oldugunda ortaya ¢ikmasinin beklendigini gostermektedir (Ajzen, 2005:119).

Sekil 2.14’te verilen model ile birlikte PDT ile satin alma niyeti arasindaki iliski ortaya
konmaya ¢alisiimistir. Satin alma niyetine iliskin arastirmalar bir sonraki bashk altinda

degerlendirilmistir.

2.4.1. Satin Alma Niyeti ile ilgili Arastirmalar

Satin alma niyetiyle ilgili literattirde oldukga fazla galismaya rastlanmistir (Agag ve El-
Masri, 2016; Alalwan, 2018; Baber ve digerleri, 2016; Balakrishnan, Dahnil ve Yi, 2014; Chen
ve Chang, 2018; Chen, Lu ve Wang, 2017; Cabuk ve digerleri, 2013; Dehghani ve Tumer,
2015; Djafarova ve Rushworth, 2017; Duarte, e Silva ve Ferreira, 2018; Erdil, 2015; Erkan ve
Evans, 2016; Gunawan ve Huarng, 2015; Hajli, 2015; Lim ve digerleri, 2016; Tien, Rivas ve
Liao,2018; Wang ve Chang, 2013; Zhu ve digerleri, 2016; ...). Bunlardan bazilari hakkinda

asagida daha ayrintili bilgi verilmistir.

Alwan’in (2018) sosyal medya reklamciligina iliskin satin alma niyetini dngdrebilecek
temel faktorleri belirlemeyi amagladigl calismasi 437 katilimci ile anket formu kullanilarak
gerceklestirilmistir. Arastirmada satin alma niyetinin temel belirleyicileri oldugu dislintlen
alti faktor (performans beklentisi, hedonik motivasyon, aliskanlik, etkilesim, bilgi verme ve
algilanan ilgi diizeyi) tzerinde durulmustur. Arastirma sonuglari, hedonik motivasyonun,
etkilesimin, bilgilendiriciligin ve algilanan ilgi diizeyi degiskenlerinin tlketicilerin satin alma
niyetleri tGzerinde 6nemli etkisi oldugunu 6n plana ¢ikarmistir. Ayrica arastirma, etkilesim
degiskeninin hem performans beklentisi hem de hedonik motivasyonu hizlandirmada ¢ok
onemli bir rol oynadigini tespit ederken, algilanan ilgi diizeyi ve bilgi verme degiskenlerinin

de performans beklentisi lizerinde etkisi olduguna dair gl kanitlar sunmustur.

Lim ve digerlerinin (2016) satin alma niyetinin, cevrimici alisveris davranisini
belirleyen bir faktor olarak aracilik roliinii belirlemek amaciyla yaptiklari calisma; Malezya

Perlis Universitesi'ndeki 18 ve 34 vyaslari arasindaki 662 Universite 6grencisi drneklem
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alinarak gergeklestirilmistir. Calisma sonuglari, 6znel norm ve algilanan fayda
degiskenlerinin, cevrimigi (internet (izerinden) satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken,
0znel normun ahsveris aliskanhgini olumsuz yénde etkiledigini ortaya ¢ikarmigtir. Ayrica
¢alismaya gore, satin alma niyetinin, gevrimigi alisveris davranisini da olumlu yénde

etkiledigi soylenebilir.

Sosyal ticaret (musterilerin ¢evrimigi etkilesim kurmalarini saglayan ve sosyal medya
aracihigiyla olusturulan e-ticaretteki yeni bir gelisme) ve tiketicinin satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi ele alan Hajli (2015); web 2.0 uygulamalarinin, internet lzerinde ¢esitli
icerikler Gretmekle birlikte bireylerin etkilesime girmeleri icin de bir cazibe yarattigini
gostermektedir. Tliketiciler, bu tir faaliyetler icin sosyal ticareti bir arag olarak kullanmakta
ve bu da satin alma niyetlerini artirmaktadir. Deneysel testlerin sonuglari; sosyal ticaret
yapilarinin satin alma niyetinde onemli bir etkisinin oldugunu gostermesinin yani sira,
gliven faktorinin de satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu

gostermistir.

Otel mdisterilerinin imaj ve hizmet kalitesi algilari ile tekrar satin alma davranislari
arasindaki iliskiyi inceledikleri galismalarinda Cabuk ve digerleri (2013), Adana’daki iki, Ug,
dort ve bes yildizlh otellerde konaklayan toplam 380 otel miusterisi lzerinde bir saha
calismasi yuritmauslerdir. Musterilerin algiladiklari kisisel imaj ve kurum imajinin birbiriyle
uyumunun ileride tekrar bu kurumu tercih etme niyetleri ile zayif diizeyde pozitif yonli bir
iliskisi oldugu gorilmistir. Calisma sonucunda edinilen bilgiler dogrultusunda musterilerin
tekrar satin alma niyeti ile olan iliskisini kuvvetlendirmenin yolunun, otelin sundugu

hizmetin kalitesi ve erisilirligi oldugu gortlmustur.

Huang ve digerlerinin (2010); seyahat blogcularinin katiim diizeyi [bloglara
geribildirimde ve katkida bulunma stirecine olan katilim diizeyleri (Glirsakal, 2009:23)], blog
mesajlarindan gelen reklamlarin etkisi ve seyahat blogcularinin seyahat Uriinlerini satin
alma niyetleri arasindaki yapisal iliskiyi ortaya koymayi amacladiklari ¢alismalarinda; bir
seyahat blog yazarinin satin alma niyeti modeli olusturularak deneysel olarak test
edilmistir. Tanimlanan seyahat blogcularindan elde edilen 398 gecerli cevap yapisal esitlik

modeli kullanilarak incelenmistir. Bu ¢alisma, farkli seyahat blogcularinin diislik ve yliksek
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katiima sahip olmalarinin reklam etkisi Gizerinde 6nemli 6lctide farklilhk gosterdigini ortaya
cikarmistir. Bu farklihk, katiim dlzeyi yiksek olan seyahat blogcularinin seyahat
bloglarindaki reklamlarin olumlu izlenimlerini daha kolay olusturdugu anlamina
gelmektedir. Reklam etkisi ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyle ilgili olarak, bu ¢alisma;
reklam hafizasi, reklam tutumu ve marka tutumunun katilim dizeyi ile satin alma niyeti
arasindaki degiskenlere aracilik etmektedir. Calisma, marka tutumunun, en ¢ok “internette
Satin Alma Niyeti”ni etkiledigini ortaya koymustur. Katilim diizeyinin, satin alma niyetiyle
ilgili olarak 6nemli 6l¢lide veya dogrudan etkili olmadigi sonucuna ulasiimistir. Bu sonug,
¢evrimici ortamda somut olmayan seyahat Urlinleri satin alinirken katilim diizeyinin etkisi
veya tuketicilerin daha fazla glivensizliginden kaynaklanan “Turizmin Karmasikhk Etkisi” ile
aciklanabilir. Huang ve digerleri (2010) bu ¢calismanin, seyahat blog pazarlamasi ile ilgili alan

yazina 6nemli katkilar saglayacagini ifade etmislerdir.

Tien, Rivas ve Liao (2018)'nun yaptiklari ¢alismada amag, C2C'nin (Tuketiciden-
Tiketiciye) eWOM (Elektronik Agizdan Agiza iletisim)’in satin alma karar siirecinde bilginin
ikna ediciligini kullanarak ve bunlar Gzerinde odaklanarak kapsamli bir arastirma ¢ergevesi
gelistirmektir. Bu ¢alisma 314 Tayvanli katilimcidan olusmaktadir ve ¢alismada veri toplama
aract olarak anket kullanilmistir. Sonuclar, algilanan ikna edilebilirligin, algilanan
bilgilendiriciligin ve kaynak uzmanhginin, elektronik agizdan agiza iletisimin yararhliginin
yeterli bir gostergesi oldugunu gostermektedir. Ek olarak, algilanan ikna, kaynak uzmanhgi
ve kaynak guvenilirliginin; elektronik agizdan agiza iletisimin sosyal ag sitelerine iliskin
inanilirhgini 6nemli 6lglide etkiledigini gostermektedir. Algilanan yararlilik ve glvenilirligin
birlikte bir eWOM mesajinin bagimlilik olasihigini arttirdigi ve eWOM'un benimsenmesinin,
eWOM kredibilitesinin ve SNS (Sosyal Ag Siteleri)'lerde 6nerilen (riinlere yonelik tiketici
satin alma niyetindeki etkisinde arabuluculuk roltiinin glicli oldugu bulunmustur. Daha
once yapilan birkac calisma, eWOM bagimliginin, tliketici satin alma niyetine etkisi
Uzerindeki aracilik rolliinl arastirdigi icin, bu calisma, eWOM bagimlilig! ile satin alma
niyetinin yarari ve givenilirligi arasindaki iliski Gizerindeki roliinii géstermektedir. Bu nicel
calisma, yoneticilerin “Misteriden Miisteriye” ve “Elektronik Agizdan Agiza iletisim”in
sosyal ag sitelerinde gerceklesen tiiketici satin alma davranislari Gzerindeki etkilerini daha
iyi anlamalarini saglayabilir. Bu calismada ayrica, pazarlamacilari viral pazarlama

kampanyalari gelistirmek icin SNS'lerle calismaya tesvik etmek, musterilerin satin alma
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niyetlerini gelistirmek icin yararli ve glvenilir C2C eWOM yaymaya tesvik etmelerinin

faydali olacagi duslintilmektedir.

Sosyal medyada satin alma niyeti konusunda kullanicilarin akranlarinin etkisinin ana
faktorlerini inceledikleri Zhu ve digerlerinin (2016) calismasinda, kullanicilarin Cin’deki en
blyik cevrimici anlik mesajlasma sistemi olan QQ’ya Uyelik hizmetinin satin alma verileri
incelenerek bazi sonuglar elde edilmistir. Calismada, ylksek oranda ¢evrimici arkadasi
olanlar (ylUksek dereceli kullanicilar), daha fazla takipgiyi etkilemektedir. Ancak “yiiksek
dereceli kullanicilar”in satin alma asamasinda, bir kissim daha az sayida ¢evrimigi arkadasi
olanlara nispeten satin alma konusundaki etkilerinin distk oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica galisma sonuglar, akran etkisiyle satin alimin, yiksek dereceli kullanici olan
bireylerden etkilenme ihtimalinin diisik oldugunu; bu satin alma etkisinin ancak,
kullanicilarin 6nceki sosyal gevrelerindeki aliskanliklari ile ilgili oldugunu géstermektedir.
Birincisi, ¢cok sayida online arkadasi olan yliksek diizey kullanicilar, hizmetleri satin almak
icin daha fazla takipgiyi etkileyecek olsa da satin almada bazi diisiik diizey kullanicilar daha
fazla etkili olabilir. Ayni zamanda, ¢evresine bagli olan kullanicilarin yaptigi satin alimlar
“cevre baskisi etkisi”, dogurarak diger kullanicilarin satin alma istegini olumlu yonde
etkilemektedir. Son olarak, bir¢ok alim zinciri (yaklasik %80) iki halkadan olusmaktadir; bu
alim yayiliminin kiglk bir 6lcekte kaldigi baska bir ifadeyle arkadaslar arasinda gerceklestigi
anlamina gelmektedir. Sonuglar kisilerin birbirini etkileyerek yaptigi satin alimlar, yiksek
kullanimh kisilerin etkilerindense daha ¢ok kisilerin sosyal c¢evrelerindeki eski

aliskanliklarina baglh olarak gerceklestigini gostermistir.

Literatilr incelendiginde, yapilan calismalarda farkli degiskenlerin bireylerin tutum ve
davranislari tzerindeki etkilerine dikkat ¢ekilmistir. Bu calismada da bir tiketici davranisi

olan satin alma niyeti, sosyal medyadaki GKK acisindan ele alinmistir.

2.5. SOSYAL MEDYADA GELISMELERI KACIRMA KORKUSU VE SATIN ALMA NIYETi

Sosyal medya bircok amacinin yani sira bireylerin tanidiklari kisilerin paylasimlarini
(fotograf, video, vb.) takip etmelerini ve mesaj gondererek/yorum vyaparak iletisime

gecmelerini (Toprak ve digerleri, 2009:44) saglamakla birlikte, kullanicilarin sosyal medya
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uzerinden yaptiklari paylasimlar, olumlu ya da olumsuz goérusleri, kisiler i¢cin dnemli birer
referans niteligi tasimaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010; Ye, Law, Gu ve Chen, 2011).
Tuketicilerin satin alma karari verirken yararlandiklari en 6nemli bilgi kaynagi, kisilerarasi
etki ve agizdan agiza iletisimdir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Asagidaki sekilde
(bkz. Sekil 2.15) turistik Grin tuketiminde iletisim ve bilgi ihtiyacinin U¢ asamasi

gosterilmektedir.

[ Tiiketim 6ncesi ] [ Tiiketim esnasi ] [ Tiketim sonrasi ]

1 1
Planlama | iletisim : Paylasim
Beklenti : Navigasyon : Belgelendirme
Tasarlama \ Kisa dénem karar ' Dis hafiza
Karar verme : verme : Yeniden deneyimleme
Aktarimlar 1 Yerinde aktarimlar 1 Ekleme
Tahmin : :

Sekil 2. 15. Turizm tiketiminde iletisim ve bilgi ihtiyacinin Gi¢ asamasi

Kaynak: Gretzel, Fesenmaier ve O’Leary, 2011:8.

Cogu mal ve hizmet tiiketimi; satin alma éncesi, satin alma sirasi ve satin alma sonrasi
olmak Uzere (i¢ asamada degerlendirilmektedir. Turizmde tiketim slirecinin bu asamalari
genellikle bilgi yogundur. internet tabanl teknolojiler, bu cok asamali siirecte tiiketicileri
destekleme, onlara fikir verme, yol gdstermede onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketimin
farkl agsamalarinda farkh sekilde kullanilan teknolojiler, tiiketiciye hizmet etmesi beklenen
Ozel iletisim ve bilgi gereksinimlerine baghdir (bkz. Sekil 2.15). Bu asamalardan ilki olarak
gorulen satin alma é6ncesi asamada, dogru beklentileri formile etmek, alternatifleri
degerlendirmek, karsilastirmak, se¢mek, gerekli bilgileri hazirlamak, uygulamak ve
yuritebilmek amaciyla turizm Grlnleri ve hizmet saglayicilariyla iletisim kurmak, gerekli
bilgileri elde etmek icin internet teknolojileri kullaniimaktadir. Bu teknolojilerin turizm
deneyimi baska bir ifadeyle tiiketimi sirasinda sundugu islevler ise; tliketicilerin gerekli
hizmet birimleri ile daha fazla iletisim halinde olmasi ve zaman igerisinde turizm
destinasyonlari ile ilgili belirli bir yer ve ana 6zgli ayrintili bilgi edinmekle ilgili siireci
icermektedir. Tiketim silirecinin son asamasi olan satin alma sonrasinda internet
teknolojileri; turizm deneyimlerini paylasmak i¢in kullanilmasinin yani sira mekanlar, ilgi
cekici yerler, urtn/hizmet saglayicilarla yakin iliskiler kurmayi saglayacak sekillerde

kullanilir (Gretzel, Fesenmaier ve O’Leary, 2011).
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Sosyal medya daha fazla etkilesim sayesinde daha fazla agizdan agiza iletisimi ifade
etmektedir (Vaynerchuk, 2011:33). Bazi ¢alismalar (Jalilvand ve Samiei, 2012; Torlak,
Ozkara, Tiltay, Cengiz ve Dulger, 2014; Sharifpour, Bin Ali Khan, Mardani ve Azizi, 2018;
Sharifpour, Sukati ve Bin Ali Khan, 2016) internet (izerinden agizdan agiza iletisimin satin

alma niyetine etkisi oldugunu gostermektedir.

internet, tiketiciler icin, diger bircok bilgi kaynagindan daha fazla ve cesitli bilgi
almayi saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde, tiketiciler artik yalnizca internet tizerindeki
iceriklere erismekle kalmayip, kendi iceriklerini olusturup (sanal topluluklar, bloglar, vb.)
paylasabilmektedirler. Turizm icin de Ozellikle tlketicilere kendi seyahat programlarini
yapma, web siteleri araciligiyla turizm paketlerini satin alma imkanlarini sunarak,
tiketicinin aktif katilimina izin veren teknolojiler 6nem kazanmaktadir (Gretzel ve digerleri,
2011). Yapilan bir galismada (Zhao, Wang, Guo ve Law, 2015) otellerin internet Ulizerinden

cevrimici arastirilmasi ile kisilerin satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iliski bulunmustur.

Cevrimici sosyal aglar, insanlarin internet Gzerinden sosyallesmelerine ya da bilgi ve
fikir ahsverisi yapmalarina imkan saglamaktadir. Bu nedenle, pazarlamacilar igin C2C
(tuketiciden-tliketiciye) ve B2C (isletmeden-tiketiciye) iletisimi icin yeni bir yapi
olusturmustur (Kotler ve Armstrong, 2011:141). Sosyal medya, seyahat planlama lzerinde
biyiik bir etkiye sahiptir. Ozellikle diger kisilerin ¢evrimici paylasimlari ve yorumlarina
bakarak, ¢evrimici seyahat planlama sireci kisilerin dnemli bir aktivitesi haline gelmistir.
Akilli telefon bagimliliginin da artisina bagli olarak, istenilen her an ve her yerde internete
ulasilmasiyla, seyahat edecek olanlarin arastirma yapmasi ve davranislarini planlamalarinda
sosyal medyanin etkisi daha da artmistir (Xiang, Magnini ve Fesenmaier, 2015; Xiang, Wang,

O’Leary ve Fesenmaier, 2014).

Asagidaki sekilde (bkz. Sekil 2.16), interneti geleneksel seyahat planlamasi amaciyla
kullananlarin ayni bilgi kaynaklarini ve islem kanallarini kullanma konusunda belirli
aliskanliklari sirdirdikleri goriilmektedir. Buna karsilik, seyahat ihtiyaclari icin ¢cevrimici ve
cevrimdisi kanallar araciligiyla, sosyal medyadan ve mobil cihazlardan yararlanarak alisveris
yapan yeni ortaya cikmis bir gezgin nesil s6z konusudur. Cesitli alternatif kanallarin

kullanilmasinin, yeni gezgin nesli sekillendirecegi ve bu kullanim tirlerinin hizla
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yayginlasmaya devam edecegi diisiiniilmektedir. interneti; sosyal medya, mobil cihazlar ve
butik seyahat acenteleri de dahil olmak (izere yeni kanallardan bilgi ve ekonomik deger
aramak icin kullanan gezginlerin zaman icinde dnemli sayida artis gosterecegi ve buna gore
isletmelerin, bu potansiyel musterileriler ile baglanti kurmak icin alternatif kanallari ve
medyayl gbz oninde bulundurmalarinin 6nemli hale gelecegi gorilmektedir. Bu bakis
acisindan yola gikilarak turizm isletmelerinin basarisi, bu gelismekte olan alanlari anlayarak

ve gelistirerek saglanabilir (Xiang ve digerleri, 2014; Xiang ve digerleri, 2015).

Seyahat Deneyiminin Degisimi

Geleneksel internet gezgini

Zaman
Sekil 2. 16. internet kullaniminda ¢atallanma

Kaynak: Xiang ve digerleri, 2014.

Sosyal medya ve buna bagli olarak gelisen bircok olgu (Ornegin GKK), giinimiizde
bircok alani etkisi altina almaya baslamistir. Bunlardan birisi de pazarlamanin bir dali olan

satin alma davranisidir.

Sosyal medya, birbirinden cok uzaklarda yasayan ve belki de hi¢bir zaman yiz yize
bile gelemeyecek olan insanlarin ginlik olarak diyaloglarinin gelismesine ve iliskilerinin
blyimesine olanak taniyarak, tiketiciye dogru yeniden ve cok biylik bir giic kaymasini
temsil etmektedir. Tuketiciler diger tiiketicilerle, daha 6nce hi¢c mimkin olmadigl kadar
glinliik temas halindedirler. Sosyal medya sayesinde gerceklesen daha fazla temas, bilginin
daha fazla paylasiimasi, daha fazla dedikodu, daha fazla degis-tokus ve daha fazla baglanti

daha c¢ok agizdan agiza iletisim demektir (Vaynerchuk, 2011:33). Boylece sosyal medyada
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insanlarin yasadiklari GKK; kisileri, digerlerinin yaptiklari etkinlikleri arzulamalarini

saglayarak cok iyi bir pazarlama islevi gormektedir.

1990’larin ortalarinda, odak gruplarinda ve bireysel gériismeler esnasinda tiketicileri
dinlerken gozlemledigi olguyu “The Fear of Missing Out” (Gelismeleri Kagirma Korkusu)
olarak adlandiran Herman (2010), GKK'yi tiliketici psikolojisinde son derece 6nemli bir
gelisme olarak gormis ve GKK'yi sosyo-kiiltlrel bir olgu, motivasyon ve kisilik faktori olarak
arastirmaya baslamistir. Herman’a goére, bu motivasyon marka sadakatindeki dististin ana
faktorlerinden biri haline gelebilme kapasitesine sahiptir ve GKK, genel olarak insan

davranisini ve musteri davranisini biyik 6lctide etkileyen bir olgudur (Herman, 2010).

Psikoloji konusu olarak eski bir konu olan GKK, tliketici davranisi acisindan oldukca
yeni bir kavram olarak literatiirde yerini almaya baslamistir (Aydin, 2018). GKK, popduler
kaltirde iyi bilinen bir kavram olmasi nedeniyle, satis baslatmak igin ticari reklamlarin
yapilmasi sirecinde secilmis ve basariyla kullaniimistir (Hodkinson, 2016). Hodkinson’a
(2016) gore, her ne kadar bugiine kadar GKK’nin kendi kendine baslatilan bir davranis
oldugunu gosteren akademik ¢alismalar olsa da, GKK satis cazibesinin basarisi, tliketicilerin
tepkilerine dayanmaktadir. Bu nedenle bu tepki mekanizmasi olan tiketicilerin iyi

anlasiimasi gerekmektedir.

GKK (Fomo) ile tiliketiciyi (Consumer) melezleyen bir kavram olan “GKK Tiketici”
(Fomsumer), yalnizca sosyal medya ile iliskili olmayip pazarlama ve tiketici davranisiile de
oldukca yakindan ilgili bir kavramdir (Argan ve digerleri, 2018). Pazarlamacilar, sosyal
medyadaki GKK'yi tetiklemek Uizere bircok strateji gelistirmektedirler. Bunlardan birisi de
kithk algisi olusturarak Griin ve hizmetlere olan talebi artirmaktir. Tlketiciler bu algiy!
hissettiklerinde daha fazla GKK hissetmektedirler ve bu da satin alma davranislarini

etkileyebilmektedir (Aydin, 2018).

Argan ve digerleri (2018), GKK’nin yalnizca sosyal medya ile ilgili olmayip, pazarlama
ve tlketici davranisiile de ¢cok yakindan bir ilgisi oldugunu ortaya ¢ikarmaya ¢alisan ve bunu

GKK tiketici olarak adlandiran kuramsal bir yaklasimi ele almislardir. Calisma sonucunda
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karar verme siireci dncesinde, karar verme siireci esnasinda ve sonrasinda GKK tiiketicilerin

geleneksel tuketicilerden nasil farkhliklar gosterebildigini ortaya koymaya ¢alismislardir.

GKK genellikle kisilerin bir seyler satin almalarini saglar. Ornegin; komsununkinden
daha biyuk bir televizyon ya da arkadaslarla birlikte gecirilecek bir tatil. Clinkii hepsi
gidiyordur ve kisi bunu kagirmaktan korkar. Her iki durumda da insanlar sosyal baskilar ve
dongiiden ¢ikma ya da dislanmis olma korkusuna gore hareket eder. Bu durumda ¢ogu

insan GKK’ye teslim olur (Dykman, 2012).

GKK’'nin sosyal medyanin yogun kullanimi sonucu daha fazla yasanmasi,
pazarlamacilara oldukga blyik bir avantaj saglamaktadir. Clinkli GKK, kisilere digerlerinin
yasadiklarindan ya da yaptiklarindan yoksunluk duygusu yasattigi icin, kisiler tizerinde satin
alma etkisi yogun bir sekilde kendini géstermektedir. Boylece pazarlamacilarin bu konuya

gerekli dnemi vermeleri gerekliligini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Bu kisimda sosyal medyada GKK ve satin alma niyeti arasindaki iliski kisaca ifade
edilmeye calisilmistir. Bundan sonraki bolimde arastirmanin bulgulari ile sonug ve

Onerilere yer verilmistir.
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3. BOLUM

SOSYAL MEDYADA GELISMELERi KACIRMA KORKUSUNUN KiSiNiN TATIL
SATIN ALMA NiYETINE ETKISI

3.1. YONTEM

Bu calisma “Sosyal Medyada GKK’nin Kisinin Tatil Satin Alma Niyetine Etkisi”nin
belirlenmesi amacini tasimaktadir. Bu dogrultuda hazirlanan c¢alisma, nicel yontemler

uygulanan betimsel ve acimlayici bir arastirma niteligindedir.

3.1.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Hi

SOSYAL MEDYA <

GELISMELERI
> KACIRMA
KULLANIMI

! !Hz KORKUSU
N e

3
TATIL SATIN ALMA }

NIiYETi

Sekil 3. 1. Varsayilan arastirma modeli

Arastirma modeli; arastirmanin amacina ve hipotezlere bagli olarak kavramlar arasi
iliski ve etkiyi agiklamaya yoneliktir. Bu kavramlar; sosyal medya kullanimi, GKK ve satin

alma niyeti kavramlaridir (Arastirma Modeli/Sekil 3.1).

Arastirma modelinden yola ¢ikilarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi

olusturulmustur:

* H;: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasinda anlamli bir iliski vardir.
= H,: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliski kisinin tatil satin alma niyeti

Gzerinde etkilidir.


file:///C:/Users/FİLİZ/Downloads/Tez%20önerisi,%2010.01.2017.docx%23_Toc406266186
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: Sosyal medya kullanimi kisinin tatil satin alma niyeti (izerinde etkilidir.
: GKK kisinin tatil satin alma niyeti tGzerinde etkilidir.

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katiimcilarin demografik (cinsiyet, yas,

¢alisma durumu, meslek, gelir durumu) 6zellikleri arasinda anlamli bir farkhhk

vardir.

H5a

Hsp

H5c

Hsg

HSe

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katiimcilarin yaslari arasinda

anlamli bir farkhlik vardir.

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katiimcilarin calisma durumlari

arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katiimcilarin meslekleri arasinda

anlamli bir farkhlik vardir.

: Sosyal medya kullanim yogunlugu ile katilimcilarin gelir durumlari

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide demografik (cinsiyet, yas,

¢alisma durumu, meslek, gelir durumu) 6zelliklerine ait ifadeler farkh etkilere

sahiptir.

HSa

Heb

H6c

Hed

H6e

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide cinsiyet kategorileri

farkli etkiye sahiptir.

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide yas kategorileri farkli

etkiye sahiptir.

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide ¢alisma durumlari

kategorileri farkl etkiye sahiptir.

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide meslek kategorileri

farkli etkiye sahiptir.

: Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide gelir durumlari

kategorileri farkl etkiye sahiptir.
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3.1.2. Anket Olusturma ve Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak; literatlir taramasi sonucunda birincil
verilerin toplanmasi amaciyla hazirlanan anket (Ek-1.) kullanilmistir. Soru formu 4
bélimden olusmakta olup; birinci bolim demografik ve tanimlayici bilgileri icermektedir.
ikinci bélimde sosyal medya kullanim yogunlugu, Uclincii bélimde GKK, dérdincii
bélimde ise tatil satin alma niyetiile ilgili ifadeler yer almaktadir. Arastirmada “SMB Olcegi-
Yetiskin Formu” (Sahin ve Yagci, 2017), “GKK Olcegi” (Przybylski ve digerleri, 2013) ve “Satin
Alma Niyeti Olcegi”’nden (Pavlou ve Gefen, 2004) faydalanilmistir. ifadeler 5’li likert
seklinde olup 1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katihlyorum araligindadir.
Arastirmada Olcekler disindaki ifadeler, arastirmanin amaci dogrultusunda, evrenin

ozellikleri dikkate alinarak ve konunun igerigine uygun bir sekilde arastirmaci tarafindan

hazirlanmistir.

Anket, daha fazla katilimciya ulasabilmek ve sosyal medya kullanicilarinin da kolaylikla
erisebilmesi amaciyla sosyal medya ortamlarinda (Facebook, Instagram, Twitter, vb.)

paylasiimistir. Anket verileri 16.12.2018-14.02.2019 tarihleri arasinda toplanmustir.

Bu arastirmada veriler toplanirken kolayda &érnekleme yéntemi kullaniimigtir. Bu
yontemin esasi, ornekleme, anketi cevaplayan herkesin dahil edilmesidir. Boylece
ulasilabilen ve isteyen herkes anketi doldurabilecektir (Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu ve

Yildirim, 2015:142).

3.1.3. Olgme Araglarinin Gegerligi ve Giivenirligi

Ol¢me araglarinin giivenirligi

Bu arastirmada kullanilan yirmi sorudan olusan SMB 6lcegi, on sorudan olusan GKK
Olcegi ve U¢ sorudan olusan Satin Alma Niyeti Ol¢eklerinin glivenirliklerini 6lgcmek icin alfa

katsayisi kullaniimistir.

Guvenirlik katsayisi (Cronbach Alpha), O ile 1 arasinda degerler alir. Bu degerin en az

0,7 olmasi kabul edilebilir olmasi acgisindan 6nemlidir (Coskun ve digerleri, 2015:126). Bu
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arastirmadaki Cronbach Alpha degeri SMB 6lcegi icin 0,869, GKK 6lcegi icin 0,861 ve Satin
Alma Niyeti Olgegi icin 0,826 olarak hesaplanmis (bkz. Cizelge 3.1) olup 6lgeklerin oldukga

glvenilir oldugu soylenebilir.

Cizelge 3. 1. Glvenirlik analizi sonuglar

Olgek Alpha Katsayisi (ot=)
SMB 0,869
GKK 0,861
Satin Alma Niyeti 0,826

Ol¢me araglarinin gegerligi

Verilerin, faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek igin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayisi ve Bartlett Sphericity testinin incelenmesi gerekir. KMO’nun 0,60’dan
yuksek olmasi ve Barlett testinin anlamli gikmasi verilerin faktér analizi igin uygun oldugunu
gosterir (Blylkoztirk, 2008:126). Bu arastirmada faktor analizine tabi tutulan degiskenlere

ait veriler Cizelge 3.2’de gorildigi gibidir.

Cizelge 3. 2. KMO ve Bartlett testi sonuglari

KMO Bartlett testi df Sig.
SMB olgegi 0,926 10978,495 190 ,000
GKK olgegi 0,852 7433,738 45 ,000
Satin Alma Niyeti dlgegi 0,684 1984,026 3 ,000

Cizelge 3.2’de goruldigi gibi SMB olcegi (0,926), GKK olcegi (0,852) ve Satin Alma
Niyeti 6lcegi (0,684) KMO degerlerinin 0,60’dan yiiksek olmasi sebebiyle olcekler, faktor
analizine uygun bulunmustur (6lceklere ait ortak varyans tablosu icin bkz. Ek-3). Bartlett
testi sonuglari incelendiginde ise 0,001 diizeyinde manidar oldugu gorilmis olup verilerin

cok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir.
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3.1.4. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini 18 yas ve Ulzeri sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir.
Calismanin 6rneklemini ise, dogrudan/dolayh gelir elde eden 18 yas Uzerindeki sosyal
medya kullanicilari olusturmaktadir. Google formlarda olusturulan anketin baglanti adresi
sosyal medya ve e-posta lzerinden katilimcilara ulagtiriimistir. 1931 katimciya ulagilmig
olup bunlarin 308 tanesi sosyal medya kullanmadiklariigin analiz disi birakilarak 1623 tanesi

analize uygun bulunmustur.

Nicel arastirmalar kapsaminda Krejcie ve Morgan’in (1970) evren hacminin
blyuklGgine karsilik 6rneklem sayisinin ne kadar olmasi gerektigine iliskin dnerdikleri
tabloya gore (Ek-2.) N>1.000.000 icin 6rneklem sayisinin olmasi gereken miktar 384 olarak
belirlenmistir. Ayrica aktif sosyal medya kullanicilarinin sayisi 52,00 milyon kisidir (Kemp,
2019). Bu tabloya gore (384 kisi) ve evren igin aktif sosyal medya kullanicilarinin sayisi esas
alinarak gliven seviyesi %95 olasilik ve 3 hata payi ile hesaplanan 6rneklem buyukligine
gore (1067 kisi) (www.surveysystem.com), calismanin 6rneklem sayisinin 1623 olmasi

evrene uyarlanabilen yeterli bir 6rneklem blytklGgu olarak gortlmektedir.

3.1.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde degisik istatistiksel yontemler
kullantlmistir. ~ Verilerin  parametrik  test  kosullarini  saglayip  saglamadiginin
degerlendirilmesi yapilmistir (faktér analizi/ glvenirlik/ normal dagilim). Demografik ve
kisisel bilgilerin analizinde tanimlayici istatistikler (ylzde, frekans, ortalama) kullanilirken,
degiskenler arasinda gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel bir
sekilde test edilebilmesi icin korelasyon, basit dogrusal regresyon, coklu regresyon ve

univariate varyans (Anova) analizlerinden faydalaniimistir.

Calismanin amaci dogrultusunda sorulan demografik ve tanimlayici sorularin

neticesinde elde edilen verilere iliskin bulgular ve yorumlara asagida yer verilmistir.


http://www.surveysystem.com/
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3.1.5.1. Katiimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular

Cizelge 3. 3. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni durum, cocuk
sayisl, meslek ve 6grenim dizeyi) iliskin bilgiler

Cinsiyet N %
Kadin 947 58,3
Erkek 676 41,7
Yas

18 45 2,8
19-38 1210 74,6
39-53 293 18,1
54-72 72 4,4
73 ve Uistii 3 0,2

Medeni durum

Evli 766 47,2
Bekar 857 52,8
Cocuk sayisi

Yok 977 60,2
1 276 17,0
2 308 19,0
3 ve yukarisi 62 3,8
Meslek

Egitimci 628 38,7
Glivenlik glicleri 78 4,8
Saglik sektoértii 51 3,1
Memur 139 8,6
Emekli 62 3,8
Ev hanimi 45 2,8
Ogrenci 309 19,0
Diger 311 19,2

Ogrenim diizeyi

ilkégretim 24 1,5
Lise 181 11,2
Onlisans 284 17,5
Lisans 803 49,5
Lisansusti 331 20,4

Toplam 1623 100,0
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Cizelge 3.3’e goOre arastirmaya katilanlarin %58’'i kadin ve %42’si erkektir.
Katilimcilarin %3’ 18 yas, %75’i 19-38 yas, %18'i 39-53 yas, %4’0 54-72 yas ve %0’1 73 yas
ve Ustddur. Katihmcilarin %53’ bekar ve %47’si evlidir. Katihmcilarin %60’ inin ¢ocugu yok,
%17’sinin cocuk sayisi 1, %19’unun g¢ocuk sayisi 2 ve %4’inlin cocuk sayisi 3 ve yukarisidir.
Katilimcilarin %39’u egitimci (akademisyen ve 6gretmen), %5’i giivenlik giicleri ¢alisani
(asker, polis, glivenlik gorevlisi, ...), %3’U saglk sektoérii ¢alisani (doktor, eczaci veteriner
hekim, hemsire, ...), %8’i memur, %4’G emekli, %3’G ev hanimi, %19’u 6grenci ve %19’u
diger ¢alisanlardir (antrendr, bankaci, bilgisayar isletmeni, ..). Katihmcilarin %2’si

ilkégretim, %11'i lise, %18’i dnlisans, %49’u lisans ve %20'i lisansiistii egitim dlzeyindedir.

Analiz sonucuna goére katihmcilarin ¢ogunun bayan oldugu (%58,3), cogunlukla
(%74,6) 19-38 yaslarinda olduklari, gogunun (%52,8) bekar oldugu ve ¢ogunlukla (%60,2)
cocuklarinin olmadigi, cogunun egitimci oldugu ve cogunlukla lisans mezunu olduklari

gorulmektedir.

Cizelge 3. 4. Katihmcilarin galisma durumlari, gelir kaynaklari ve aylik ortalama gelirlerine
iliskin bilgiler

Calisma durumu N %
Evet 1156 71,2
Hayir 467 28,8
Gelir kaynagi

Kendi kazanci 1261 77,7
Ebeveyn/akraba 251 15,5
Burs 104 6,4
Sans oyunlari 2 0,1
Diger 5 0,3

Aylik ortalama gelir

0-1603 TL 381 23,5
1604-2604 TL 170 10,5
2605-3605 TL 276 17,0
3606-4606 TL 335 20,6
4607-5607 TL 223 13,7
5608 TL ve lizeri 238 14,7

Toplam 1623 100,0
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Cizelge 3.4’e gOre arastirmaya katilanlarin %71'i ¢alismakta olup, %29’u
calismamaktadir. Katilimcilarin gelir kaynaklarina bakildiginda; %78’inin kendi kazanci,
%16’sinin gelir kaynagi ebeveyn/akraba, %6’sinin gelir kaynag burs, %0’inin gelir kaynagi
sans oyunlari ve %0’ inin gelir kaynag! digerdir. Arastirmaya katilanlarin %24’iniin geliri
0-1603 TL arasinda, %11’inin 1604-2604 TL arasinda, %17’sinin 2605-3605 TL arasinda,
%21’'inin 3606-4606 TL arasinda, %14’Gnlin 4607-5607 TL ve %15’inin 5608 TL ve lizeridir.

Analiz sonucuna goére katilimcilarin gogunun galistigl ve cogunlukla kendilerine ait bir
kazanglari oldugu goérilmektedir. Kendi kazancina ait oranin (%77,7) ¢alisiyor cevabini
veren katilimcilarin oranindan (%71,2) yiksek olmasinin nedeni; 6grencilik hayati devam
eden bireylerin ayni zamanda bir kazanc¢ elde etmek icin cesitli faaliyetler yiruttikleri
seklinde agiklanabilir. Analiz sonucuna goére katilimcilarin ¢ogunun aylk ortalama
gelirlerinin (%23,5) 0-1603 TL oldugu, bu orana yakin olarak da (%20,6) 3606-4606 TL
oldugu gorulmektedir. Katilimcilarin asgari ticretli calisan olmasi ya da 6grencilerin (%19,0)
oraninin buradaki orani etkiledigi distintlebilir. Bunun yani sira ikinci sirada aylik ortalama
sahip olunan gelirin 3606-4606 TL olmasi da egitimcilerin orani (%38,7-bu oran igerisinde

ogretmenler ve akademisyenler yer almaktadir) ve memurlarin orani (%8,6) ile aciklanabilir.

Cizelge 3. 5. Katilimcilarin yasadiklari yerin tatil beldesine yakinligi ve yil icinde tatile ¢ikma
sikhiklarina iligskin bilgiler

Yasadiginiz sehir tatil

beldesine yakin mi? N %
Evet 406 25,0
Hayir 1217 75,0
Yil icinde genelde kag kez

tatile ¢ikarsiniz?

Tatile ¢tkmam 412 25,4
1 kez 766 47,2
2 kez 307 18,9
3 kez ve lizeri 138 8,5
Toplam 1623 100,0

Cizelge 3.5’e gore arastirmaya katilanlar yasadiklari sehrin tatil beldesine yakin olup
olmamasina; %25,0’'inin cevabi evet iken, %75,0'inin ise cevabi hayir seklindedir.

Arastirmaya katilanlarin %25,4’0 yil iginde genelde tatile ¢tkmazken, %47,2’si yilda 1 kez,
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%18,9’u yilda 2 kez ve %8,5’i yil icinde 3 kez ve lizeri kadar tatile ¢citkmaktadir. Analiz
sonucuna gore katiimcilarin gogunun vyil icinde genellikle 1 kez tatile giktiklari

goritlmektedir.

3.1.5.2. Katilimcilarin sosyal medya kullanimina yonelik tanimlayici 6zelliklerine iligkin
bulgular

Cizelge 3. 6. Katilimcilarin sosyal medya kullanimina iliskin bilgiler-1

Ne zamandan beri sosyal

medyayi kullaniyorsunuz? N %

1 yildan az siiredir 41 2,5
1-3 yil 178 11,0
4-6 yil 504 31,1
7 yildan fazla siiredir 900 55,5
Sosyal medyayi giinde ne

kadar siire kullaniyorsunuz?

1 saatten az 348 21,4
1-3 saat 864 53,2
4-6 saat 316 19,5
7 saatten fazla 95 5,9
Sosyal medyayi daha ¢ok

nereden takip ediyorsunuz?

Bilgisayar 29 1,8
Tablet 7 0,4
Akilli telefon 1587 97,8
Toplam 1623 100,0

Cizelge 3.6'ya gore arastirmaya katilanlarin %2,5’i sosyal medyayi 1 yildan az siiredir,
%11,0'i 1-3 yil, %31,1'i 4-6 yil, %55,5’i 7 yildan fazla siiredir kullanmaktadir. Katiimcilarin
%21,4’U sosyal medyayi glinde 1 saatten az, %53,2’si 1-3 saat, %19,5’i 4-6 saat ve %5,9’u
glinde 7 saatten fazla sire kullanmaktadir. Katihmcilarin %1,8’i sosyal medyayi bilgisayar

Uzerinden, %0,4’U tabletten ve %97,8'i akilli telefondan takip etmektedir.

Analiz sonucuna goére katilimcilarin cogunun (%55,5) 7 yildan fazla siiredir sosyal

medya kullandiklari, gogunlukla (%53,2) sosyal medyay! giinde 1-3 saat kullandiklari ve
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neredeyse hepsinin (%97,8) sosyal medyayr akilli telefon U(zerinden takip ettikleri

gorulmektedir.

Cizelge 3. 7. Katilimcilarin kullandiklari sosyal medya hesaplarina iliskin bilgiler

N %

Facebook 1214 27,4

Skype 112 2,5

Twitter 598 13,5

Snapchat 197 4,4

Foursquare 60 1,4

Hangi sosyal medya LinkedIn 171 3,9
hesaplarini

kullaniyorsunuz? Swarm 127 2,9

Instagram 1411 31,8

Tumblr 32 0,7

Youtube 198 4,5

Diger 315 7,1

Toplam 1623 100,0

Not: Bu soruda birden fazla segenek isaretlenebildigi icin N sayisi 6rneklem hacmini gegmektedir.

Cizelge 3.7'ye gore arastirmaya katilanlarin %27,4’Gnin kullandigl sosyal medya
hesabi Facebook olurken, %2,5i Skype, %13,5'i Twitter, %4,4’U Snapchat, %1,4’l
Foursgare, %3,9’u LinkedIn, %2,9’u Swarm, %31,8’i Instagram, %0,7’si Tumblr, %4,5’i
youtube ve %7,1’i bunlarin disindaki sosyal medya hesaplarini da kullanmaktadir. Analiz
sonucuna gore katihmcilarin c¢ogunlukla (31,8) Instagram ve (%27,4) Facebook'u

kullandiklari goértlmektedir.



Cizelge 3. 8. Katiimcilarin sosyal medya kullanimina iligkin bilgiler-2

En ¢cok hangi sosyal medya hesabini

kullaniyorsunuz? N %
Facebook 343 21,1
Twitter 123 7,6
Instagram 1112 68,5
LinkedIn 5 0,3
Pinterest 17 1,0
Foursquare 6 0,4
Line 2 0,1
Skype 2 0,1
Snapchat 4 0,2
Swarm 5 0,3
Tumblr 1 0,1
Youtube 3 0,2
Sosyal medyanin kisisel kararlarinizi

etkiledigini diisiiniiyor musunuz?

Evet 254 15,7
Kismen 742 45,7
Hayir 627 38,6
Sosyal medyada reklamini gérdiigiiniiz

iiriinler dikkatinizi ceker mi?

Evet 691 42,6
Kismen 659 40,6
Hayir 273 16,8
Sosyal medyada reklamini gérdiigiiniiz

bir tatili satin aldiniz mi?

Evet 160 9,9
Hayir 1463 90,1
Sosyal medyayi nasil

degerlendiriyorsunuz?

Kesinlikle kullaniimamal 23 1,4
Kullanilmamali 67 4,1
Kullanilsa da olur kullaniimasa da 691 42,6
Kullaniimali 755 46,5
Kesinlikle kullaniimali 87 5,4

Toplam 1623 100,0
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Cizelge 3.8’e gore arastirmaya katilanlarin %21,1’inin en g¢ok kullandigi sosyal medya
hesabi Facebook iken, %7,6’sinin Twitter, %68,5’inin Instagram, %0,3’lnln Linkedin,
%1,0’inin Pinterest, %0,4’inln Foursquare, %0,1’'inin Line, %0,1’inin Skype, %0,2’sinin
Snapchat, %0,3’Unin Swarm %0,1’inin Tublr ve %0,2’sinin en ¢ok kullandig1 sosyal medya
hesabi Youtube’tur. Arastirmaya katilanlarin %15,7’si sosyal medyanin kisisel kararlarini
etkiledigini disinduklerini, %45,7’si kismen bu dlstinceye katildigini ve %38,6’s! ise sosyal
medyanin kisisel kararlarini etkilemedigini ifade etmislerdir. “Sosyal medyada reklamini
gordugilinuz urunler dikkatinizi geker mi?” sorusuna arastirmaya katilanlarin %42,6’si evet,
%40,6’s1 kismen ve %16,8’i hayir cevabini vermiglerdir. Arastirmaya katilanlarin %9,9’u
sosyal medyada reklamini gordtgi bir tatili satin aldigini, %90,1’i ise sosyal medyada
reklamini gordUgl bir tatili satin almadigini ifade etmistir. Ayrica arastirmaya katilanlarin
%1,4’U sosyal medyayi; kesinlikle kullaniilmamali, %4,1’i kullaniimamali, %42,6’si kullanilsa
da olur kullanilmasa da %46,5’i kullaniimali ve %5,4’G kesinlikle kullaniimali seklinde

degerlendirmislerdir.

Analiz sonucuna goére katilimcilarin cogunun (%68,5) en ¢ok Instagram hesabini
kullandigi, cogunlukla (%45,7) sosyal medyanin kisisel kararlarini kismen etkiledigi,
cogunlukla (%42,6) sosyal medyada reklamini gordikleri Grlinlerin dikkatlerini gektigi,
¢ogunlukla (%90,1) sosyal medyada reklamini gordikleri bir tatili satin almadiklari ve

cogunlukla (%46,5) sosyal medyayi kullanilmali seklinde degerlendirdikleri gériilmektedir.

Buradan elde edilen bulgulara gore; sosyal medyanin kullanimi bir gereklilik olarak
goriulmekte ancak her ne kadar sosyal medyada reklami gorilen Grinler dikkatlerini cekse
de tatil satin alma konusunda sosyal medyadan ¢ok fazla (%9,9) yararlaniimamaktadir.
Bunun nedeni olarak tatil satin alma kararinin daha uzun bir sireyi kapsamasi ve daha

yuksek bir butceye gerek duyulmasi (Swarbrooke ve Horner, 2007:4) gosterilebilir.
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Cizelge 3. 9. Katiimcilarin sosyal medya kullanma amaglarina iligskin bilgiler

N %
iletisimde kalma 1039 17,0
Arkadas bulma 128 2,1
ligilendigim ya da hayatimda olan kisileri takip 847 138
etme
ilgilendigim ya da hayatimda olan kisileri
o 226 3,7
kontrol etme (nerde, kiminle, ne yapiyor, vb.
Paylasim yapma (fotograf, video, muzik, fikir, 718 11,7
vb.)
Oyun oynama 204 3,3
Gundemi takip etme (glincel olaylardan 1184 19,3
haberdar olma)
Sosyal medya Sosyal etkinlikleri takip etme (gezi turlari
kullanma amaglariniz y ) ; P & ! 659 10,8
. sergi, tiyatro, sinema, vb.)
nelerdir? — — -
Orgltlenme (etkinlik ya da baska bir sebep
o 163 2,7
icin bir araya gelme)
Siyasi amacla 59 1,0
Ticaret amagli (Urin pazarlama veya satin 120 20
alma)
Cinsellik amaci 11 0,2
ihbar amaci (suglularin bulunmasina yardim
e . 29 0,5
etme ve digerlerini bu konuda uyarma)
Egitim amagli (sosyal medyada egitim icerikli
. 736 12,0
paylasim yapma ya da var olanlari takip etme)
Toplam 1623 100,0

Not: Bu soruda birden fazla secenek isaretlenebildigi icin N sayisi 6rneklem hacmini gegmektedir.

Cizelge 3.9’a gbre arastirmaya katilanlarin %17,0’sinin sosyal medyayi kullanma amaci
iletisimde kalma, %2,1’'inin arkadas bulma, %13,8’inin ilgilendigim ya da hayatimda olan
kisileri takip etme, %3,7’sinin ilgilendigim ya da hayatimda olan kisileri kontrol etme,
%11,7’sinin paylasim yapma, %3,3’Unlin oyun oynama, %19,3’Unln giindemi takip etme,
%10,8’inin sosyal etkinlikleri takip etme, %2,7’sinin érglitlenme, %1,0’inin siyasi, %2,0’sinin

ticaret, %0,2’sinin cinsellik, %0,5’inin ihbar ve %12,0’sinin egitimdir.

Analiz sonucuna gore arastirmaya katilanlar sosyal medyayi ¢ogunlukla (%19,3)
glindemi takip etme amaciyla kullanmaktadirlar. Bunun nedeni; sosyal medyanin anlik
paylasima ve her an sosyal medyaya ulasilabilir olmasina sagladigi kolaylik sayesinde,

kullanicilarin her tirli olayr sosyal medyadan paylasmalarina ve diger insanlarin da
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glindemdeki olaylardan haberdar olmalarina imkan vermesi gosterilebilir. Erol ve Hassan’in
(2013) calismalarinda sosyal medyanin daha ¢ok iletisim kurma amaciyla kullanildig
gorilmektedir. Bu arastirmada da iletisimde kalma (%17,0) ve ilgilendigim ya da hayatimda
olan kisileri takip etme amaci (%13,8) da dikkat g¢eken diger amaglar arasindadir.
Gunlimizde okul arkadasi, cocukluk arkadasl, ...vb.’nden haberdar olma istegi ve insanlarin
hayatinda olan kisilerin neler yaptigi, nerede oldugu gibi bilgileri (telefon etmeden) yalnizca
sosyal medyayi kullanarak edinebilmeleri, sosyal medyanin katilim 6zelliginin bir sonucu

oldugu soylenebilir.

3.1.5.3. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi

Arastirmanin amaclari dogrultusunda olusturulan hipotezler cesitli testlerle analiz
edilmistir. Yapilan testler sonucunda elde edilen bulgular ve yorumlarina asagida yer

verilmistir.

Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Yogunluklari, Gelismeleri
Kagirma Korkusu ve Tatil Satin Alma Niyeti Algilamalar Arasindaki iliskinin

Degerlendirilmesi

Cizelge 3. 10. Katilimcilarin; sosyal medya kullanim yogunluklari, GKK ve tatil satin alma
niyeti algilamalari arasindaki iliskinin degerlendirilmesine yonelik korelasyon

analizi
Sosyal Medya Gelismeleri Kagcirma Tatil Satin Alma
Kullanimi Korkusu Niyeti
Sosyal Medya Kullanimi 1
Gelismeleri Kagirma 0,633** 1
Korkusu
Tatil Satin Alma Niyeti 0,208** 0,257** 1

** p< 0,01 anlamlilik diizeyinde (iki yonli)

Cizelge 3.10’daki verilere gore “sosyal medya kullanimi ile GKK (p<0,01, R= 0,633)”,
“sosyal medya kullanimi ile tatil satin alma niyeti (p<0,01, R=0,208)” ve “GKK ile tatil satin
alma niyeti (p<0,01, R= 0,257)” arasinda pozitif yonli anlamli bir iliskinin varligi soz
konusudur. Baska bir ifade ile degiskenlerden birinin degeri arttikca, diger degiskenin de

degerinin arttigl yorumu yapilabilir.
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Sosyal Medya Kullanimi ve Gelismeleri Kagirma Korkusu Bagimsiz, Tatil Satin Alma

Niyeti Bagimli Degisken Olmak Uzere Dogrusal Regresyon Analizi

Gizelge 3. 11. Sosyal medya kullanimi ile GKK’nin kisinin tatil satin alma niyeti tzerindeki
etkisine ait regresyon analizi

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini Hata
1 0,257° 0,066 0,065 1,18132
2 0,263° 0,069 0,068 1,17950
a. Sabit: GKK

b. Sabit: GKK, Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya kullanimi ile GKK’nin kisinin tatil satin alma niyeti Gzerine etkisini ortaya
koymak icin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda (bkz. Cizelge 3.11), ilk model sadece
GKK ile tatil satin alma niyeti arasindaki iliskiyi, 2. model sosyal medya kullanimi ile GKK’nin,
kisinin tatil satin alma niyeti lizerindeki etkisini gostermektedir. ilk model (GKK) varyansin
%25,7’sini aciklarken, sosyal medya kullanimi da eklendiginde %26,3’Unl agiklamaktadir
(p<0,01). Bu sonuctan yola cikilarak sosyal medya kullanimi degiskeninin, GKK’'nin tatil satin

alma niyeti Gzerindeki etkisini artirdigi yorumu yapilabilir.

Sosyal Medya Kullanimi Bagimsiz, Tatil Satin Alma Niyeti Bagimli Degisken Olmak Uzere

Dogrusal Regresyon Analizi

Cizelge 3. 12. Tatil satin alma niyetinin sosyal medya kullanimina gére yordanmasina
iliskin regresyon analizi sonuglari

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini Hata

1 0,208° 0,043 0,043 1,19555
a. Sabit Degisken: Sosyal Medya Kullanimi

Cizelge 3.12’ye gore sosyal medya kullanimi ile tatil satin alma niyeti degiskenleri
arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski (R=0,208) vardir. Ayrica belirlilik katsayisi R>=0,043
olarak hesaplanmis olup tatil satin alma niyetinin %4,3’lGiniin sosyal medya kullanimina bagli

oldugu soylenebilir (p<0,01).
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Cizelge 3. 13. Sosyal medya kullanimi ile kisinin tatil satin alma niyeti arasindaki iliskinin
derecesini gosteren varyans (Anova) analizi

Model TK::;:. Df O'B:;;fi'er F Sig.
Regresyon 104,540 1 104,540 73,139 ,000°
1 ArtikDeger  2316,950 1621 1,429
Toplam 2421,490 1622

a. Bagimh Degisken: Tatil Satin Alma Niyeti
b. Sabit Degisken: Sosyal Medya Kullanimi

Cizelge 3.13'te gorildigl lGzere sosyal medya kullanimi ile tatil satin alma niyeti
arasindaki iliski icin hesaplanan deger (R=0,043**) istatistiksel olarak anlaml bulunmustur

(p<0,01).

Cizelge 3. 14. Sosyal medya kullanimi ile kisinin tatil satin alma niyeti arasindaki iliskiye ait
regresyon katsayilari

Model Standardize Edilmemis Standardizde Edilmis
Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
(Sabit) Sosyal 1,873 0,105 17,918  ,000
1 Medya
Kullanimi 0,394 0,046 0,208 8,552  ,000

a. Bagimh Degisken: Tatil Satin Alma Niyeti

Sosyal medya kullaniminin tatil satin alma niyetine etkisini ortaya koymak igin yapilan
basit dogrusal regresyon analizi sonucunda (bkz. Cizelge 3.14), sosyal medya kullanimi ile
tatil satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski (0,394) oldugu go6zlenmis (R=0,208,
R2=0,043) olup, sosyal medya kullaniminin tatil satin alma niyetinin bir yordayicisi oldugu

gorilmistir (t=8,552, p<0,01).

Gelismeleri Kagirma Korkusu Bagimsiz, Tatil Satin Alma Niyeti Bagimli Degisken Olmak

Uzere Dogrusal Regresyon Analizi

Cizelge 3. 15. Tatil satin alma niyetinin GKK’ye gore yordanmasina iliskin regresyon analizi
sonuclari

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini Hata

1 0,257° 0,066 0,065 1,18132

a. Sabit Degisken: GKK
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Cizelge 3.15’e gore GKK ile tatil satin alma niyeti degiskenleri arasinda pozitif yonli
anlamli bir iliski (R=0,257) vardir. Ayrica belirlilik katsayisi R?=0,066 olarak hesaplanmis olup

tatil satin alma niyetinin %6,6’sinin GKK’ye bagl oldugu soylenebilir (p<0,01).

Cizelge 3. 16. GKK ile kisinin tatil satin alma niyeti arasindaki iliskinin derecesini gosteren
varyans (Anova) analizi

Model TK::;:. Df O'B:;;fi'er F Sig.
Regresyon 159,352 1 159,352 114,188 ,000°
1 ArtikDeger  2262,137 1621 1,396
Toplam 2421,490 1622

a. Bagimh Degisken: Tatil Satin Alma Niyeti
b. Sabit Degisken: GKK

Cizelge 3.16’da goruldugu Gzere GKK ile tatil satin alma niyeti arasindaki iliski igin

hesaplanan deger (R=0,066**) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,01).

Cizelge 3. 17. GKK ile kisinin tatil satin alma niyeti arasindaki iliskiye ait regresyon

katsayilari
Model Standardize Edilmemis Standardizde Edilmis
Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
1,883 0,085 22,275 ,000
1  (Sabit) GKK
0,391 0,037 0,257 10,686 ,000

a. Bagimh Degisken: Tatil Satin Alma Niyeti

GKK’nin tatil satin alma niyetine etkisini ortaya koymak icin yapilan basit dogrusal
regresyon analizi sonucunda (bkz. Cizelge 3.17), GKK ile tatil satin alma niyetine arasinda
anlamli bir iliski (0,391) oldugu gdézlenmis (R= 0,257, R?>=0,066), GKK’nin tatil satin alma
niyetinin bir yordayicisi oldugu gorilmustir (t=10,686, p<0,01).
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Sosyal Medya Kullanimi ile Gelismeleri Kagirma Korkusu Arasindaki iliski ile Calisma

Durumlari Arasindaki Farkhlik i¢in Varyans Analizi

Modele ait formil; GKK= 0+B1 SMB+2 Calisma Durumu+33 SMB*Calisma Durumu

seklindedir. Buna gore asagidaki analiz sonucuna gore yorumlari yapilmistir.

Cizelge 3. 18. Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide ¢alisma durumu
kategorisine gore farklilk analizi

GKK
Univariate Varyans Analizi (Anova)
Model Coef SH F P
(B
Sosyal Medya 0,787 0,023 878,691 0,01
Kullanimi
Sosyal Medya
Kullanimi *
Calisma Durumu
4,196 0,041
Evet 0,472 0,0301
Hayir** -0,0597 0,0340

Cizelge 3.18’de yer alan univariate varyans analizi sonucuna gore sosyal medya
kullaniminin tek basina GKK’ye anlamh bir etkisi vardir (p= 0,01< 0,05). Cizelge 3.18'de
goruldugi Uzere sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskinin calisma durumlari
kategorilerine anlamli bir etkisi vardir (F= 4,196; p<0,05). Calisan katihmcilar ile
calismayanlar arasinda etki farkhligi bulunmaktadir. Sosyal medya kullanimi ve GKK

arasindaki iliski calismayan kisilerde daha etkili olmaktadir.
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Sosyal Medya Kullanimi ile Gelismeleri Kagirma Korkusu Arasindaki iliski ile Gelir

Durumu Arasindaki Farklilik i¢in Varyans Analizi

Modele ait formil; GKK= f0+31 SMB+B2 Gelir Durumu+f33 SMB*Gelir Durumu

seklindedir. Buna gore asagidaki analiz sonucuna gore yorumlari yapiimistir.

Cizelge 3. 19. Sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskide gelir kategorisine gore

farkhhk analizi

GKK
Univariate Varyans Analizi (Anova)
Model Coef SH F P
(p
Sosyal Vicgya 0,787 0,023 1030,409 0,01
Kullanini
Sosyal Medya
Kullanimi *
Yas
0-1603 TL** 0,0476 0,0511
1604-2604 TL 0,0385 0,0573
2,738 0,018
2605-3605 TL 0,1065 0,0491
3606-4606 TL 0,0327 0,0465
4607-5607 TL 0,0267 0,0524
TL
5608 TL ve 0,1080 0,0513
izeri

Cizelge 3.19’da yer alan univariate varyans analizi sonucuna gore sosyal medya

kullaniminin tek basina GKK’ye anlamh bir etkisi vardir (p= 0,01< 0,05). Cizelge 3.19'da

goruldigl lzere sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskinin gelir durumlari

kategorilerine anlamli bir etkisi vardir (F= 2,738; p<0,05). Alt gelir grubu ile Gst gelir grubu

arasinda etki farkhligi bulunmaktadir. Sosyal medya kullanimi ve GKK arasindaki iliski gelir

durumu yiiksek olan kisilerde daha etkili olmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

internetle baslayan, sosyal medya ile artik hizina yetismekte zorlanilan bir gelisim
yasanirken, degisen bilgi ve iletisim teknolojileriyle de en st seviyeye ulasan
kiiresellesmenin; toplumsal, ekonomik ve siyasi etkileriyle bas etmek ve bunlara uyum
saglayabilmek gittikce zorlagsmaktadir. Web’in 2.0’dan 5.0’a, pazarlamanin 1.0’dan 4.0’a
evrildigi; halkla iliskiler, itibar yonetimi, reklam, vb.nin ¢evrimici yapilabilir oldugu bu ¢cagda
sosyal medyanin da etkisiyle yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir (Peltekoglu, 2012:6). Bu
kavramlardan biri de sosyal medya ile birlikte daha sik karsilasilan GKK’dir. “Digerleri sizsiz
egleniyor korkusu” (Przybylski ve digerleri, 2013) olarak ifade edilen GKK ile bireyler strekli
bagkalarini takip etmekte ve bu takip etme aliskanliklarinin davranis haline gelmesi,
arastirmanin konusu olan tatil satin alma niyetlerine de etki etmektedir. Bu bélimde, sosyal
medyada GKK’nin kisinin tatil satin alma niyeti Uzerindeki etkisini ortaya koymayi
amaglayan bu arastirmanin sonuglari ve alanyazindaki diger g¢alismalarla benzerlikleri ve
farklihklari  ortaya konulmaya calisiimistir.  Ayrica arastirma sonuglari  1518inda

arastirmacilara ve isletmelere yonelik 6neriler sunulmustur.

Baker ve digerlerinin (2016) calismalarina gore GKK ile sosyal medyada gecirilen
zaman birbirleriyle pozitif olarak iliskilidir. Bunun yani sira Michot, Blancot ve Munoz’un
(2015) calismalarinda ise GKK ile sosyal medya kullanim yogunlugu arasinda orta diizeyde
pozitif yonli anlamli bir iliskinin (r=0,33; p<0,01) varligindan s6z edilmektedir. Swar ve
Hameed'’in (2017) calismalarinda da yukarida bahsedilen ¢alismalara benzer olarak GKK ile
SMB arasinda pozitif yonla bir iliski oldugu gorilmistir. Konu ile ilgili baska bir calismada,
(Przybylski ve digerleri, 2013), GKK’nin SMB igin itici bir gli¢ olabilecegi sonucuna variimistir.
Blackwell ve digerlerinin (2017) yaptigl calismada da GKK ile SMB arasinda pozitif yonli
anlaml bir iliski oldugu gorilmistir. Yukarida bahsedilen ¢alismalarla ayni dogrultuda
olmak Uzere, yapilan bu arastirma sonucuna gore de Sosyal Medya Kullanimi ile GKK
arasinda pozitif yonli anlaml bir iliski bulunmus (p<0,01, R= 0,63) olup H; hipotezi (Sosyal
Medya Kullanimi ile GKK Arasinda Anlamli Bir iliski Vardir) kabul edilmistir. Bahsedilen diger
calismalarla uyumlu olmasinin yani sira Scott ve Woods’un (2018) calismalarinda, farkli

olarak, GKK’nin, sosyal medyanin 6zellikle gece kullanim diizeyini artirdigi gérilmustir.
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Ayrica Alt'in (2017) calismasinda GKK’nin SMB'’yi agiklamada aracilik roli oynadigi

bulgusuna ulasilmistir.

Arastirma sonucuna gore; sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskinin, tatil
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (p<0,01, R=0,26). Buna
gére H: hipotezi (Sosyal Medya Kullanimi ile GKK Arasindaki iliski Kisinin Tatil Satin Alma
Niyeti Uzerinde Etkilidir) kabul edilmistir.

TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasina (2018) gére internet
Uzerinden alisveris yapma orani %29,3’tur. Cinsiyete gore internet lzerinden alisveris
yapma orani da degisiklik gostermekle birlikte, erkeklerde %33,6 iken kadinlarda bu oran
%25’tir. Ayrica internet lizerinden mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama orani da oldukga
yuksektir (%67,8). Bununla birlikte %31,9 orani ile seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.,
amaclarla internetin kullanilmasi ile alisveris oraninin yildan yila artis géstermesi ve sosyal
medya kullanim oraninin (%63) da onceki yillara gére artmasi, kisilerin sosyal medya
etkisiyle tatil satin alabileceklerini ya da en azindan tatil satin alma niyeti tasiyacaklarini
dustindirmektedir. Yukaridaki istatistiki bilgilerle ayni dogrultuda olmak lizere bu arastirma
sonucuna gore, sosyal medya kullaniminin kisinin tatil satin alma niyeti Gzerinde etkisi
vardir (p<0,01, R?=0,043). Buna goére Hs hipotezi (Sosyal Medya Kullanimi Kisinin Tatil Satin
Alma Niyeti Uzerinde Etkilidir) kabul edilmistir. Bu hipotezle baglantili olarak, yapilan bir
¢alismada (Sahin, Cagliyan ve Baser, 2017) sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici satinalma
davranisi arasinda orta diizeyli anlamh bir iliski ortaya cikarken baska bir calismada ise
(Xiang, Magnini ve Fesenmaier, 2015) sosyal medyanin seyahat planlama Uzerinde biylk

bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Dykman’a (2012) gore, insanlar sosyal baskilar ya da dislanmis olma korkularindan
dolayi bir seyler satin almayi istemektedirler (Ornegin; arkadaslarla bir tatile cikmayi isteme
gibi). Bu durumda GKK, bireylerin bir seyler satin almalarina etki etmektedir. Yapilan bazi
calismalar (Argan ve Tokay Argan, 2018; Argan, Tokay Argan ve ipek, 2018; Aydin, 2018b)
GKK’nin tlketici davranislari tGizerinde etkileri oldugunu ortaya koymustur. Literatirde yer
alan bu calismalarla uyumlu olarak arastirma sonucuna gore, GKK’'nin, kisinin tatil satin

alma niyeti Gzerinde etkisi oldugu gérilmistir (p<0,01, R>=0,066). Buna gore H4 hipotezi
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(GKK Kisinin Tatil Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkilidir) kabul edilmistir. Demir ve Kozak’a
(2011) gore tatil satin alma sirecini etkileyen ilk faktér olan motivasyon faktori (itici ve
cekici faktorler), diger faktorler (sorunun belirlenmesi, bilgi toplama-alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi davranislar) Gzerinde de 6nemli dlglide
etkili olmustur. Bu noktadan hareketle, bu arastirmada bir motivasyon kurami olan OBK ile
ele alinan GKK’nin de tatil satin alma siirecini etkiledigi disliniilmektedir. Bu bakis agisindan
yola cikilarak motivasyon faktorinilin etkisinin Hs hipotezinin kabulinii de destekler

nitelikte oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine (p=0,05<0,653) ve ¢alisma durumlarina (p=0,05<0,977)
gore sosyal medya kullanim yogunluklarinin karsilastirilmasi icin yapilan t testi sonrasinda
katihmcilarin cinsiyet ve ¢alisma durumlari ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda
anlamli bir farklihk olmadigi sonucuna ulasiimistir. Bu durumda Hs, (Sosyal Medya Kullanim
Yogunlugu ile Katilimcilarin Cinsiyetleri Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir) ve Hsc (Sosyal
Medya Kullanim Yogunlugu ile Katihmcilarin Calisma Durumlari Arasinda Anlamli Bir

Farkhlik Vardir) hipotezleri reddedilmistir.

Bu arastirmada oldugu gibi (Hsg) Kirik ve digerlerinin (2015) calismalarinda da sosyal
medya kullanim diizeyi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklihk bulunamamistir. Bu
arastirmanin aksine Yilmazsoy ve Kahraman’in (2017) calismalarinda erkeklerin kadinlara

gore daha fazla sosyal medyaya bagiml olduklari sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin yas, meslek gruplari ve gelir durumlarina gére sosyal medya kullanim
yogunluklarinin karsilastirilmasi icin yapilan tek faktorli varyans analizi (anova) sonrasinda
katilimcilarin yas (p=0,05<0,589), meslek gruplari (p=0,05<0,114) ve gelir durumlari
(p=0,05<0,380) ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik olmadigi
sonucuna ulasiimistir. Bu durumda Hsp (Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu ile Katilimcilarin
Yaslari Arasinda Anlamli Bir Farkhlik Vardir)., Hsqs (Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu ile
Katilimcilarin Meslekleri Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir) ve Hse (Sosyal Medya Kullanim
Yogunlugu ile Katihmcilarin Gelir Durumlari Arasinda Anlamli Bir Farkhlik Vardir) hipotezleri

reddedilmistir.
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Kirik ve digerlerinin (2015) galismalariyla da uyumlu olarak, bu arastirma sonucuna
gore (Hsp) sosyal medya kullanimi ile yas kategorileri arasinda anlamli bir farklilk
bulunamamistir. Bunun aksine, Blackwell ve digerlerinin (2017) c¢alismalarinda, geng
bireylerin SMB’ye daha yatkin olduklari ayrica baska bir calismada da (Xiang ve digerleri,
2015) Y kusagl gezginleri arasinda sosyal medyanin kullaniminin daha yaygin oldugu

gorulmastir.

Katilimcilarin cinsiyet, yas ve mesleklerine gére sosyal medya kullanim yogunlugu ile
GKK arasindaki iliskinin karsilastirilmasi icin yapilan univariate varyans analizi (anova)
sonrasinda katilimcilarin cinsiyet (p=0,01<0,05, F=1,610), yas (p=0,01<0,05, F=0,381) ve
meslekleri (p=0,01<0,05, F=0,456) ile sosyal medya ve GKK arasindaki iliski arasinda anlaml
bir farklilik olmadigi sonucuna ulasiimistir. Bu durumda Heq (Sosyal Medya Kullanimi ile GKK
Arasindaki iliskide Cinsiyet Kategorileri Farkl Etkiye Sahiptir), He» (Sosyal Medya Kullanimi
ile GKK Arasindaki iliskide Yas Kategorileri Farkli Etkiye Sahiptir) ve Hss (Sosyal Medya
Kullanimi ile GKK Arasindaki iliskide Meslek Kategorileri Farkli Etkiye Sahiptir) hipotezleri

reddedilmistir.

Casale ve digerlerinin (2018) calismalarinda; GKK’nin erkekler arasinda, sosyal
medyanin sorunlu kullanimi Gizerinde hem dogrudan hem de dolaylh bir etkisinin olmasina
ragmen, bu arastirma sonucuna goére sosyal medya kullanimi yogunlugu ve GKK arasindaki

iliskinin cinsiyet kategorilerine anlamli bir etkisi olmadigi gortlmustir (Hea).

Arastirma sonuglarina gore, tek basina sosyal medya kullanim yogunlugu ile
katilimcilarin g¢alisma durumlari arasinda anlamli bir farkhlik olmamasina ragmen (Hsc),
sosyal medya kullanim yogunlugu ile GKK arasindaki iliskinin calismayan kisilerde daha etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir (p=0,01<0,05, F=4,196). Bu durumda Hs: hipotezi (Sosyal
Medya Kullanimi ile GKK Arasindaki iliskide Calisma Durumlari Kategorileri Farkli Etkiye
Sahiptir) kabul edilmistir. Bu sonuca gore sosyal medya kullanim yogunlugu tek basina
calisma durumu degiskeninde herhangi bir etkiye sahip olamazken, GKK degiskeninin
devreye girmesiyle birlikte calisma durumlarina etki ederek, sonucu degistirdigi

gorulmektedir.
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Tek basina sosyal medya kullanim yogunlugu ile katilimcilarin gelir durumlari arasinda
anlamli bir farkhlik olmamasina ragmen (Hse), sosyal medya kullanim yogunlugu ile GKK
arasindaki iliskinin, gelir durumu yiiksek olan kisilerde daha etkili oldugu sonucuna
ulasiimistir (p=0,01<0,05, F=2,738). Bu durumda Hee hipotezi (Sosyal Medya Kullanimi ile
GKK Arasindaki iliskide Gelir Durumu Kategorileri Farkli Etkiye Sahiptir) kabul edilmistir.
Yukaridaki duruma (Hsc) benzer sekilde GKK degiskeninin bu kategoride de sonucu

degistirdigi gortlmektedir.

Arastirma sonucunda dikkat ¢ceken diger bazi hususlar da su sekildedir:

Oz ve Ergin’in (2016) lniversite 6grencileri lizerinde yaptiklar arastirmada; sosyal
medyanin daha ¢ok; mevcut arkadaslariyla iletisimlerini siirdiirmek amaciyla kullanildigi
goriulmektedir. Aksine bu arastirma sonucunda, katilimcilar, sosyal medyay! ¢ogunlukla
(%19,3) giindemi takip etme amaciyla kullanmaktadirlar. Sahin, Cagliyan ve Baser’in (2017)
galismasina gore en ¢ok kullanilan sosyal medya hesabi (%84) Facebook iken, ikinci sirada
ise (%79,2) Instagram yer almaktadir. Bu arastirmada ise en g¢ok kullanilan sosyal medya
hesabinin Instagram (%68,5), ikinci sirada ise (%21,1) Facebook oldugu goriilmektedir.

Buna gore Instagram’in 6nceki yillara gore etkinliginin arttig sdylenebilir.

Daha 6nce yapilan bir calismada erkeklerin GKK’ye daha yliksek oranda bir egilim
gosterdikleri bulunmustur (Przybylski ve digerleri, 2013). Bu arastirma sonucunda da
erkeklerin (X=2,2226) GKK duzeylerinin kadinlardan (X=2,1298) yiiksek oldugu sonucuna
ulasiimistir (p=0,021; p<0,05). Bu sonucu destekler nitelikte olan Elhai ve digerleri (2018),
¢alismalarinda; erkeklerin aksine, kadinlarin sosyal medyada daha fazla zaman
gecirdiklerini ve sosyal medyaya olan bu ilgilerinin de azalmaksizin devam ettigini belirtmis,
kadinlarin erkeklere oranla i¢csel motivasyon olgiitlerinin daha kuvvetli olmalarindan yola

cikarak, kadinlarin GKK’yi daha az yasadiklari sonucuna ulagmislardir.

Literatiir taramasi ve arastirma sonuglari dogrultusunda, arastirmacilar ve isletmeler

icin gelistirilen 6nerilere asagida deginilmistir.



110

Arastirmacilar igin Oneriler:

Son zamanlarda bircok akademik ¢alismaya konu olan sosyal medya ve GKK

konularinin (6zellikle de GKK’nin), turizm alaninda heniiz yeni oldugu ifade edilebilir. Bu

nedenle arastirmacilara asagidaki hususlar 6nerilmektedir:

Anket sorularinda yer alan ancak bu arastirmanin amaci icerisinde vyer
almadigindan analizlerine yer verilmeyen sorularla (bkz. Ek-1), bu arastirmanin
degiskenleri (SMB, GKK, tatil satin alma niyeti) arasindaki iliskiler, baska bir
¢alismanin konusu olarak arastirmacilara énerilebilir.

Sosyal medya siteleri artik sosyal yasamin bir parcasi haline gelmistir. insanlar
kendileri hakkinda digerlerini bilgilendirmek istedikleri gibi arkadaslarinin neler
yaptiklari  hakkinda da bilgilendirilmek istemektedirler. Sosyal medya
ortamlarinin popdlerligi arttikca, asiri kullanimi ile ilgili sorunlar ortaya cikmistir
(Blachnio ve Przepiorka, 2018). Arastirmacilar, sosyal medyanin asiri kullaniminin
pazarlamaya doniik yararlarinin yani sira, muhtemel potansiyel zararlarinin da
turistik tlketici davranisina etkilerinin ne yoénde olduguna dair calismalar
yapabilirler (Ornegin; asiri sosyal medya kullanimi, kisilerde yorgunluk,
tikenmislik yaratarak, kisilerin turistik davranislarini degistirebilir mi?).

Sosyal medya, agizdan agiza iletisim i¢in cok faydali bir aracg olarak gérilmektedir
(Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). ileriki calismalarda agizdan agiza iletisimde
sosyal medyanin roliinii ele alan turizm alant ile ilgili bir konu ¢alisilabilir. Ornegin;
sosyal medyada GKK’nin turistik Grlin satin alma niyetine etkisinde agizdan agiza
iletisimin rolli bir arastirma konusu olabilir.

Arastirmaya katilanlarin neredeyse hepsi (%97,8) sosyal medyayi akilli telefon
Uzerinden takip etmektedir. Bu durum akilli telefonlarin yogun olarak
kullanildigini gostermektedir. Zira kisiler sosyal medya kullaniminin yani sira akilli
telefonlari, baska fonksiyonlari (internet, miuzik, kamera, ..vb.) icin de
kullanmaktadirlar. Buradan hareketle akilli telefon kullaniminin turizmdeki
yansimalarinin (Ornegin; turistik Griin ve hizmetlerin talebinde ne kadar etkili

oldugu gibi) ne sekilde olduguna yonelik arastirmalar yapilabilir.
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Ulkelerin turizm tanitimi icin kullandiklar sosyal medya hesaplari incelenerek
icerik analizi yapilabilir ya da ne tir icerikler hazirladiklari ve hangilerinin daha
etkili olabilecegi yoniinde bir alan arastirmasi yapilabilir.

Arastirmacilara, isletmelere yonelik olarak, turistlerin sosyal medyada GKK'yi
kullanarak tatil satin alma niyetlerini (turistik tiketim davranislarini) nasil
etkileyebileceklerine dair bir arastirmanin yapilmasi 6nerilebilir.

GKK deneyimleri ile kaygi (Elhai ve digerleri, 2016), depresyon (Oberst ve
digerleri, 2017) ve disiik yasam doyumu (Przybylski ve digerleri, 2013) gibi bir
dizi psikolojik eksiklik arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. Tiketici
davranislarini etkileyen faktorlerden birisinin de psikolojik faktorler oldugu
bilinmektedir. Arastirmacilar, GKK’nin hangi boyutta turistin tiketici
davraniglarini etkiledigini ortaya koyan ¢alismalar yapabilirler.

Bircok calismada GKK’nin farkl degiskenler arasinda aracilik roliiniin oldugu
gorulmustir (Alt, 2015; Alt ve Boniel-Nissim, 2018; Beyens, Frison ve Eggermont,
2016; Buglass, Binder, Betts ve Underwood, 2017; Elhai ve digerleri, 2018; Oberst
ve digerleri, 2017; Wegmann, Oberst, Stodt ve Brand, 2017; Wolniewicz ve
digerleri, 2018). Bu ¢alismada bagimsiz degisken olarak kullanilan GKK, turizme
konu olan baska bir calismada aracilik roll agisindan arastirilabilir.

Yesilay (www.yesilay.org.tr), bagimlihg, ciddi bir hastalik olarak ifade
etmektedir. Sosyal medya bagimliligi olarak ifade edilen kavramda “bagimlilik”
kelimesi kisilerin kendilerine hasta yakistirmasinin yapilmasi nedeniyle, bu
alanda yapilan ¢alismalara katilan kisiler icin olumsuz bir durum yaratabilecegi

=0

dislincesiyle; “Sosyal Medya Bagimlihgl” kavrami yerine “Sosyal Medya Kullanim
Yogunlugu” ifadesinin kullanilmasinin daha uygun olacagl o6nerilmektedir.
Arastirmacilarin, calismalarinda kullandiklari terimlerin, kisiler Gzerindeki
etkilerini anlamaya yonelik bir calisma yapabilecekleri ve ayrica bundan sonraki
“sosyal medya bagimlihgl’” calismalarinda yukarida bahsedilen hususu goz

onunde bulundurmalari onerilebilir.
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Isletmeler igin Oneriler:

Bu arastirma sonucundan da anlasilacagi lizere sosyal medyada GKK’'nin tatil satin
alma niyeti Gzerinde etkisi oldugu gorilmektedir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya
kullanimina agirlik vermeleri gerekmektedir. isletmeler icin asagidaki ©nerilerde

bulunulabilir:

= Sosyal medya lizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri isletmelerin hem
maliyetlerini dislirmekte hem de tiketicilerin her an ve her yerden isletmelere
ulasmalarini saglayabilmektedir (Bayram ve Sahbaz, 2012). isletmelerin kisilere
sundugu seyahat oncesi deneyim icin hazirlanan sanal turlar, videolar, énerilen
glzergahlar ve daha oOnceki tiketicilerin deneyimlerine ait paylasimlari,
potansiyel tlketiciler icin referans teskil etmektedir (Gretzel ve digerleri, 2011).
Buradan hareketle isletme ile ilgili bir web sitesi/sosyal medya hesabinin mutlaka
olmasina dikkat edilmelidir. Yoksa hemen agilmasi, var ise de etkinligi ve
surekliliginin saglanmasi 6nerilmektedir.

=  GKK, interneti (Dossey, 2014) ve sosyal medya kullanim yogunlugunu (Przybylski
ve digerleri, 2013) tetikleyici bir giice sahiptir. Buradan hareketle kisilerin sosyal
medyay! olduk¢ca yogun kullandiklari (tatilde bile) dustnildiginde, isletme
cekiciliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi, bu c¢ekicilikleri yansitan fotograf ve video
cekiminin tesvik edilerek, sosyal medyada paylasmalari sonucunda kiigiik
stirprizler, hediyeler vb. ile 6diillendirme yapmalari 6nerilebilir.

»  Ulkemizde insanlar (56,03 milyon kisi) cogunlukla interneti, akilli telefonlar
Uzerinden takip etmektedirler (Kemp, 2019). Bu arastirma sonucuna goére de
katihmcilarin, sosyal medyayi cogunlukla (%97,8) akilli telefondan takip ettikleri
gorilmektedir. Bunun bir yansimasi olarak da sosyal medya, banka, oyun, ... vb.
gibi uygulamalari akilli telefonlarina yikleyerek onlara daha kisa sirede ve
kolaylikla erisebilmekteler. isletmeler de sosyal medya hesabi veya web sitesi ile
yetinmeyerek akilli telefonlara yiiklenebilecek mobil uygulamalar araciligiyla
daha hizli ve istenilen her an GKK'yi azaltabilecek (digerlerinin neler yaptiklari)

bilgilere ulasilabilme imkani yaratabilirler. Zira GKK’nin, akilli telefonlarin asiri
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kullanimina neden olmasinin (Elhai ve digerleri, 2018; Wolniewicz ve digerleri,
2018) bu amaca bir nevi hizmet ettigi ifade edilebilir.

isletmeler GKK’nin azaltilmasi yéniinde mobil bir uygulama gelistirirken; ayni
uygulamayi yukleyen kisilerin; “kim”, “ne zaman”, “markanin hangi tesisinde
tatillerini gecirecekleri” vb. bilgileri; bunun yani sira tesiste gecirilen 6zel anlara
ait paylasimlarin da uygulama (izerinden takip edilmesine imkan saglayan
eklentiler yapabilirler.

Tatilini sosyal medyadan paylasan kisileri takipte olanlar (GKK yasayanlar), kisinin
nereye gittigini soramayabilirler. Belki de ¢ok begendikleri ve kendilerinin de
orada bulunmak istedikleri bir yer hakkinda bilgi almak isteyebilirler. Bu nedenle
kisiler tatil yerinden konum bildirmeye (check-in) tesvik edilmelidir. Boylece
sosyal medyada takip edilen kisinin hangi destinasyonda oldugu anlasildiktan
sonra arastirma yapilabilmesine imkan taninmis olur.

isletmeler, sosyal medya hesaplari iizerinden destinasyonla ilgili gorseller ve
videolar paylasabilir, destinasyonun cekiciliklerini  6n plana ¢ikarip,
yapilan/yapilacak etkinliklerden kisileri haberdar ederek kampanyalari
duyurabilirler.

Tuketicilerin blyuk bir kisminin tatil plani yaparken, baskalarinin diistinceleri ve
deneyimleri sonucunda elde ettikleri tatminin paylasiilmasini daha fazla
onemsedikleri (Xiang, Magnini ve Fesenmaier, 2015) unutulmamalidir. Bu
noktada agizdan agiza iletisim dnem arzetmektedir. Bunun yani sira isletmeler
sosyal medya uygulamalari aracilligiyla da tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirebilirler. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda (Bieger ve Laesser, 2000;
Ozyildirim ve Kogoglu, 2019) kisilerin, tatil satin alma karari vermeden énce diger
insanlarin deneyim ve tecribelerinden yararlanmalarinin disinda, tatil yeri ile
ilgili olarak medyada c¢ikan reklamlardan da etkilendikleri sonucuna ulasiimistir.
Buradan hareketle kisilerin tatil deneyimleri ile ilgili yorum yapmalar ve
goruslerini paylasmalari saglanabilir.

Turistler satin alma sonrasinda internet teknolojilerini; turizm deneyimlerini
diger kisilerle paylasmakla birlikte mekanlar, ilgi cekici yerler, tGrtin / hizmet
saglayicilarla yakin iliskiler kurmayi saglamak amaciyla da kullanirlar (Gretzel,

Fesenmaier ve O’Leary, 2011). isletmelerin, bu amacla isletmeyle iletisime
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gecmek isteyebilecek turistlerin varligini bilmeleri ve iletisimi gliglendirmek igin
uygun sosyal medya aglarini kullanmalarinin faydah olacagi diisiiniimektedir.
%90’dan daha fazla tiketici, tanidiklari insanlarin bir {riin ya da hizmet
hakkindaki yorumlarina glvenmektedir (Hossain, Kabir ve Rezvi, 2017).
isletmeden memnun kalindig1 takdirde miisterilerin olumlu disiincelerini
paylasmalari tesvik edilebilir.

Satin alma sonrasinda memnun olmayan mutsuz musterinin buyik bir kismi Grin
hakkindaki sikayetlerini isletmeye anlatmamaktadir (Kotler ve Armstrong,
2011:154). Bu sebeple, isletmelerin misteri memnuniyetlerini dizenli olarak
Olcebileceklerive sikayetlerini isletmeye hizlica iletmelerini tesvik eden bir sistem
kurulabilir. Boylece sosyal medya kullanilarak sikayetlerin alinmasi ve geri
donutlerin saglanmasi kolaylasabilir.

Yapilan literatlr taramasi sonucunda sosyal medyanin gliciiniin (Hazar, 2011; Isik
ve Topbas, 2015; Kirik ve digerleri, 2015) ne denli bliylik oldugu ortaya ¢ikmistir.
Chan ve Guillet’in (2011) calismasina goére otellerin en ¢ok kullandiklari sosyal
medya hesaplari Facebook ve Twitter’dir. Turistik isletmeler de sosyal medyada
yerlerini alirken rakiplerinin hangi sosyal medya hesaplarini daha aktif olarak
kullandiklarini tespit ederek onlari takip edebilir (kiyaslama/benchmarking) ve
yaptiklarindan haberdar olabilirler. Boylece kendi eksikliklerini kiyaslayabilme
olanagi bulabilirler.

Otellerin websitelerinde paylastiklari icerikler ve resimlerin gercekciligi
miusterilerin davranislarinin énemli birer belirleyicisidir. Buna gére web’deki
davranislar, davranissal niyetlerin ¢ok giicli bir tahmin edicisi durumundadir
(Jeong ve Choi, 2005). Bu nedenle isletmelerin sosyal medyada yaptiklari
fotograf, video ve icerik paylasimlarinin gercekleri yansitmasina olabildigince
dikkat etmeleri dnerilmektedir.

Kosk ve Glirbiz’tin (2017) calismasinda; tatil ihtiyaci ve bilgi toplama, tatil stresi
planlama ve tatile ¢cikma karari ve hazirlik asamalarinda 15-24 yas arasi genclerin
etkilerinin oldukca yilksek oldugu gorilmektedir. Buna gore genclerin ailelerin
tatil karar verme siirecinde 6nemli belirleyici rolleri oldugu soylenebilir. Baska bir
calismada ise (Aymankuy ve Ceylan, 2013) 6zellikle 13 ve (zeri yas grubuna dahil

cocuklarin tatil satin alma karar siirecine (tatil kararinin verilmesinde, tatil
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bolgesinin belirlenmesinde, tatil yapilacak otelin seciminde) karar verici olarak
aktif bir sekilde katildiklari sonucuna ulasiimistir. GKK sendromunun en ¢ok Z
kusaginda [2000 yilindan sonra doganlar (Seymen, 2017)] gorildigiu de goz
ontne alindiginda (Yavuz, 2015) isletmelerin, karar verici durumunda bulunan
yetiskinlere yapacaklari reklam ve tanitimlarin yani sira 13 yas ve lzerindeki
genglere yonelik de pazarlama gabalarina yoénelmeleri 6nerilebilir.

Sosyal medya lizerinden seyahat planlama 6zellikle Y kusagi arasinda oldukca
yaygindir (Xiang, Magnini ve Fesenmaier, 2015). isletmelerin, sosyal medya
Uzerinden yaptiklari reklamlarda Y kusaginin ilgisini ¢eken iceriklere daha fazla
yer verilmesi onerilebilir.

Yapilan bir arastirma (Cabuk ve digerleri, 2013), olumlu bir kurum kimligi
olusturmanin (kulaktan kulaga iletisimde basarili olma, basinda olumsuz
haberlere konu olmama ve pazarlama iletisimi yontemlerinden aktif bir sekilde
faydalanma) misterilerin gelecekte ayni kurumu tercih etmesi agisindan etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. isletmeler icin en etkin halkla iliskiler
faaliyetlerinin ylritlldtgli ortamin sosyal aglar oldugu ve onu etkin bir sekilde
kullanmanin isletmelere blylik yarar saglayacagi séylenebilir.

Temel ihtiya¢ doyumu disiik olan bireyler, sosyal medyayi; genellikle sosyal
yetkinligi gelistirmek icin baskalariyla baglanti kurabilecekleri bir platform olarak
ve sosyal baglari derinlestirmek icin bir firsat olarak algilarlar (Przybylski ve
digerleri, 2013). Bu bireylerin, tatil plani yaparken seyahat acenteleri ya da diger
geleneksel araglari  kullanmak yerine sosyal medyadan daha fazla
etkilenebilecekleri duslnilebilir. Bu bakis agisindan yola ¢ikilarak isletmelerin
ellerinde bulunan bu biyik giicu etkili bir sekilde kullanabilmek i¢in profesyonel

destek almalarinin faydali olacagi soylenebilir.
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EK-1. ANKET FORMU

Sayin Katilimcilar,
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Bu calisma; Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm isletmeciligi Anabilim Dal’nda “Sosyal Medyada
Gelismeleri Kagirma Korkusunun Kisinin Tatil Satin Alma Niyetine Etkisi” baslikli doktora tez galismasinin
uygulama kismina yoneliktir. Yapilan arastirma tamamen akademik nitelikli olup; bu ¢alisma sonucunda elde
edilecek bilgiler bilimsel amach kullanilacaktir. Alinan cevaplar gizli tutulacak ve baska higbir yerde ve hicbir
sekilde kullaniilmayacaktir. Vereceginiz samimi yanitlar ¢alisma agisindan biliylik 5nem tasimaktadir. Calismaya

vereceginiz degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir eder, saygilarimizi sunariz.

Ogr. Gér. Filiz Ozlem CETINKAYA Prof. Dr. R. Pars SAHBAZ

f.cetinkaya@ahievrean.edu.tr pars.sahbaz@hbv.edu.tr

Sosyal medya (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedlIn, vs.) kullaniyor musunuz?
(O Evet [ Hayir

Yanitiniz “Evet” ise 1. sorudan devam edebilirsiniz.

1) Cinsiyetiniz O Kadin [ Erkek

2) Yasiniz 118 [119-38 [139-53

[ 54-72 [ 73 ve Usti

3) Medeni durumunuz O Evli O Bekar
4) Evliiseniz ¢gocuk sayist [ Yok 1 02 [ 3 ve yukarisi
5) Mesleginiz nedir? O Ogretmen O Memur 1 Akademisyen O Ogrenci
[ Bankaci U Mimar L1 Mihendis [ Avukat
O Muhasebeci [ Doktor O Hemsire O isci
[ Sanayici O Emekli O Esnaf / Tuccar L1 Diger
6) Ogrenim diizeyiniz O ilkégretim [ Lise [ Onlisans
[ Lisans [ Lisansusti

7) Calisiyor musunuz? [ Evet O Hayir

8) Gelir kaynaginiz [1 Kendi Kazanci [1 Ebeveyn / Akraba [ Burs
[ Sans oyunlari [ DT ] S
9) Aylik ortalama geliriniz []0-1603 TL [ 1604-2604 TL [ 2605-3605 TL
(sahsi geliriniz) ] 3606-4606 TL [ 4607-5607 TL [ 5608 TL ve lizeri
10) Yasadiginiz sehir herhangi bir tatil beldesine yakin mi? ] Evet O Hayir

11) Yil iginde genelde kag kez tatile ¢cikarsimz? [ Tatile gckmam [ 1kez [ 2 kez
[ 3 kez ve lizeri

12) Ne zamandan beri sosyal medyayi kullaniyorsunuz?
1 1 yildan daha az stredir O 1-3yil 14-6 yil O 7 yildan fazla stredir
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EK-1. ANKET FORMU (Devam)

13) Sosyal medyayi giinde ne kadar siire kullanirsiniz?
] 1 saatten az [ 1-3 saat ] 4-6 saat [ 7 saatten fazla

14) Sosyal medyayi daha cok nereden takip ediyorsunuz?

1 Bilgisayar [ Tablet 1 Akill telefon

15) Hangi sosyal medya hesaplarini kullaniyorsunuz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
[OHesabim yok CIFacebook OTwitter CLinkedIn Oinstagram  [Pinterest
[OBlogger [ISkype [Snapchat CISwarm OTumblr CLine
OvVine OViber OFoursquare OYoutube (] ] 711 o (OO )

16) En ¢ok hangi sosyal medya hesabini kullaniyorsunuz? (Yalnizca bir tane isaretleyiniz)

[OHesabim yok [Facebook OTwitter (LinkedIn Oinstagram  [Pinterest
[IBlogger OSkype OSnapchat CISwarm OTumblr OLine
[Vine LViber OFoursquare LIYoutube (] D74 (O )

17) Sosyal medyanin kisisel kararlarinizi etkiledigini diisliniiyor musunuz?
L] Evet LI Kismen U Hayir

18) Sosyal medyada reklamini gordiigiiniiz iiriinler (kiyafet, tatil, ... gibi) dikkatinizi ¢eker mi?
(1 Evet 1 Kismen O Hayir

19) Sosyal medyada reklamini gordiigiiniiz bir tatili satin aldiniz mi?

L] Evet O Hayir

20) Sosyal medyayi nasil degerlendiriyorsunuz?

O Kesinlikle kullanilmamali [ Kullanilmamali [ Kullanilsa da olur kullaniimasa da
O Kullanilmal [ Kesinlikle kullaniimali

21) Sosyal medya kullanma amaglariniz nelerdir? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz)

iletisimde kalma

Arkadas bulma

ilgilendigim ya da hayatimda olan kisileri takip etme

ilgilendigim ya da hayatimda olan kisileri kontrol etme (nerde, kiminle, ne yapiyor, vb.

Paylasim yapma (fotograf, video, muzik, fikir, vb.)

Oyun oynama

Gundemi takip etme (glincel olaylardan haberdar olma)

Sosyal etkinlikleri takip etme (gezi turlari, sergi, tiyatro, sinema, vb.)

Orgiitlenme (etkinlik ya da baska bir sebep igin bir araya gelme)

Siyasi amagla

Ticaret amach (Urlin pazarlama veya satin alma)

Cinsellik amaci

ihbar amaci (suglularin bulunmasina yardim etme ve digerlerini bu konuda uyarma)

Egitim amacl (sosyal medyada egitim icerikli paylasim yapma ya da var olanlari takip etme)




EK-1. ANKET FORMU (Devam)

SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI OLCEGi-Yetiskin Formu
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1: Hi¢ Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum 5
4: Katiliyorum 5: Tamamen Katiliyorum

22) | Sosyal medyayi gergek diinyadan bir kagis olarak gériiyorum.

23) | Sosyal medyada planladigimdan daha uzun siire kalirim.

24) Kendimi mutsuz hissettigim zamanlarda sosyal medyada olmak beni
rahatlatir.

25) | Sosyal medyada gok zaman gegirdigimden iglerimi aksatiyorum.

26) | Sosyal medyaya gerekmedikge girmem.

27) | Sosyal medya yuziinden verimliligimin azaldigini hissediyorum.

28) | Sosyal medyada gok zaman gegirdigim igin cevremdekiler beni elestirirler.

29) Sosyal medyayi kullanirken biri beni rahatsiz ettiginde, sosyal medya
kullanimim kesintiye ugradigindan sinirleniyorum.

30) | Sosyal medyada iken kendimi dzgiir hissediyorum.

31) | Sabah uyandigimda ilk isim sosyal medyaya girmek olur.

32) | Sosyal medya kullanmayi sevmiyorum.

33) | Glincel olaylardan haberdar olmak igin sosyal medyadan ayrilamiyorum.

34) | Cevremde birileri varken bile, sosyal medyada olmay: tercih ederim.

35) Ozel bazi duyurulari gérebilmek ya da paylasabilmek igin sosyal medyada
daha ¢ok zaman gegiriyorum.

36) | Sosyal medyadan dolayi aile tiyelerini ihmal ettigim olur.
insani amacl sosyal projelerde yer almak icin sosyal medyayi

37) o
kullanmaktan kendimi alamiyorum.

38) Sosyal medyada baglanti kurdugum insanlara kendimi daha iyi
anlatiyorum.

39) Sosyal medyadaki arkadashklari gercek yasamdaki arkadasliklara tercih
ederim.

40) Sosyal medya gruplariyla iletisim halinde olabilmem igin sosyal medyayi
daha uzun sire kullanirim.

41) Cesitli sosyal duyarhhklar konusunda ¢abuk haberdar olma istegi beni

daha ¢ok sosyal medyada olmaya itiyor.
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EK-1. ANKET FORMU (Devam)
GELISMELERi KACIRMA KORKUSU OLCEGI

1: Hi¢ Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum 112134a]s5
4: Katihyorum 5: Tamamen Katiliyorum
42) “Baskalarinin” deneyimlerinin benim deneyimlerimden daha doyurucu
olmasi beni korkutur.
43) “Arkadaslarimin” deneyimlerinin benim deneyimlerimden daha

doyurucu olmasi beni korkutur.

44) | Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde endiselenirim.

45) | Arkadaslarimin neler yaptigini bilmedigim zamanlarda kaygi hissederim.

Arkadaglarimin “aralarindaki sakalari, muhabbetleri” anlamak benim igin

46) onemlidir.

Bazen neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla zaman harcayip

47) harcamadigimi merak ederim.

48) | Arkadaslarimla bulugma firsatini kagirmig olmak canimi sikar.

iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini gevrimici (online) olarak

49) paylasmak benim icin 6nemlidir.

50) | Planlanmis bir bulusmayi (mezunlar gund, vb.) kagirmak canimi sikar.

Tatile ¢iktigimda arkadaslarimin ne yaptigini takip etmeye devam

51) ederim.

SATIN ALMA NiYETi OLCEGI

Yukaridaki ifadelerle iligkili olarak (“Sosyal Medya Kullanimi” ve “Gelismeleri Kagirma Korkusu”
cercevesinde) asagidaki ifadelere iliskin diisiincelerinizi belirtiniz.

1: Hi¢ Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum 1121314]s
4: Katiiyorum 5: Tamamen Katiliyorum

Gelecekte imkanim oldugu takdirde (zaman, para vs. agisindan) tatil satin

52) almayi distndrim.

53) | Yakin zamanda muhtemelen tatil satin alacagim.

Elime gegen ilk firsatta (baskalari tarafindan taninan izin, bos zaman vb.

54) firsatlar) tatil satin almak niyetindeyim.

Konu ile ilgili eklemek istediginiz bir sey var mi?

Katkilariniz igin tesekkiir ederiz.



EK-2. VERILEN BiR POPULASYONDAN ORNEKLEM BUYUKLUGUNU BELIRLEME TABLOSU

Table for Determining Sample Size from a Given Population

N S N S N S
10 10 220 140 1200 201
15 14 230 144 1300 297
20 19 240 148 1400 302
25 24 250 152 1500 306
30 28 260 155 1600 310
35 32 270 159 1700 313
40 36 280 162 1800 317
45 40 200 165 1900 320
50 - 300 169 2000 322
55 48 320 175 2200 327
60 52 340 181 2400 331
65 56 360 186 2600 335
70 59 380 191 2800 338
75 63 400 196 3000 341
80 66 420 201 3500 346
85 70 440 205 4000 351
%0 73 460 210 4500 354
95 76 480 214 5000 357

100 80 500 217 6000 361

110 86 550 226 7000 364

120 92 600 234 8000 367

130 97 650 242 9000 368

140 103 700 248 10000 370

150 108 750 254 15000 375

160 113 800 260 20000 377

170 118 850 265 30000 379

180 123 900 269 40000 380

190 127 950 274 50000 381

200 132 1000 278 75000 382

210 136 1100 285 1000000 384

Note —XN is population size.

S 1s sample size.
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EK-3. OLGEKLERE AiT ORTAK VARYANS TABLOLARI

Sosyal Medya Bagimliligi Olgegi Ortak Varyans Tablosu
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Initial Extraction
Sosyal medyayi gergek diinyadan bir kagis olarak gérilyorum. 1,000 ,446
Sosyal medyada planladigimdan daha uzun siire kalirim. 1,000 ,627
Sosyal medyada ¢ok zaman gegirdigimden islerimi aksatiyorum. 1,000 ,670
Kendimi mutsuz hissettigim zamanlarda sosyal medyada olmak beni rahatlatir. 1,000 ,591
Sosyal medyaya gerekmedikge girmem. 1,000 ,393
Sosyal medya yiziinden verimliligimin azaldigini hissediyorum. 1,000 ,671
Sosyal medyada ¢ok zaman gecirdigim icin cevremdekiler beni elestirirler. 1,000 ,459
Sosyal medyayi kullanirken biri beni rahatsiz ettiginde, sosyal medya
. . N S 1,000 ,468
kullanimim kesintiye ugradigindan sinirleniyorum.
Sosyal medyada iken kendimi 6zgiir hissediyorum. 1,000 ,604
Sabah uyandigimda ilk isim sosyal medyaya girmek olur. 1,000 ,477
Sosyal medya kullanmayi sevmiyorum. 1,000 ,511
Glincel olaylardan haberdar olmak igin sosyal medyadan ayrilamiyorum. 1,000 ,508
Cevremde birileri varken bile, sosyal medyada olmayi tercih ederim. 1,000 ,444
Ozel bazi duyurulari gdrebilmek ya da paylasabilmek icin sosyal medyada daha 1,000 552
¢cok zaman geciriyorum. ! !
Sosyal medyadan dolayi aile Gyelerini ihmal ettigim olur. 1,000 ,559
insani amagl sosyal projelerde yer almak icin sosyal medyayi kullanmaktan
. 1,000 ,571
kendimi alamiyorum.
Sosyal medyada baglanti kurdugum insanlara kendimi daha iyi anlatiyorum. 1,000 ,569
Sosyal medyadaki arkadasliklari gercek yasamdaki arkadasliklara tercih ederim. 1,000 ,542
Sosyal medya gruplariyla iletisim halinde olabilmem igin sosyal medyayi daha
N 1,000 ,592
uzun sire kullanirim.
Cesitli sosyal duyarhliklar konusunda ¢abuk haberdar olma istegi beni daha ¢ok 1,000 627

sosyal medyada olmaya itiyor.

Extraction Method: Principal Component Analysis.



EK-3. OLCEKLERE AiT ORTAK VARYANS TABLOLARI (Devam)
Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgegi Ortak Varyans Tablosu
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Initial Extraction
Ba§.kalar|n|n deneyimlerinin benim deneyimlerimden daha doyurucu olmasi 1,000 807
beni korkutur.
“Arkadaglarimin” deneyimlerinin benim deneyimlerimden daha doyurucu
. 1,000 ,829
olmasi beni korkutur.
Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde endiselenirim. 1,000 ,668
Arkadaglarimin neler yaptigini bilmedigim zamanlarda kaygi hissederim. 1,000 ,599
6rkada'1§l.ar|m|n aralarindaki sakalari, muhabbetleri” anlamak benim icin 1,000 555
onemlidir.
Bazen neler.olup bittigini takip etmek igin fazla zaman harcayip harcamadigimi 1,000 444
merak ederim.
Arkadaglarimla bulugma firsatini kagirmis olmak canimi sikar. 1,000 ,639
iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini gevrimici (online) olarak
o . 1,000 ,460
paylasmak benim icin 6nemlidir.
Planlanmis bir bulusmayi (mezunlar giind, vb.) kagirmak canimi sikar. 1,000 ,619
Tatile ¢iktigimda arkadaslarimin ne yaptigini takip etmeye devam ederim. 1,000 ,503
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Satin Alma Niyeti Olgegi Ortak Varyans Tablosu
Initial Extraction
Gelecektie |.r11I.<.aT|m oldugu takdirde (zaman, para vs. agisindan) tatil satin 1,000 648
almayi distndrim.
Yakin zamanda muhtemelen tatil satin alacagim. 1,000 ,766
Elime gegen ilk firsatta (baskalari tarafindan taninan izin, bos zaman vb. 1,000 820

firsatlar) tatil satin almak niyetindeyim.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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