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OZET

Giinlik hayatin bir pargasi haline gelen sosyal medya, turistleri ve isletmeleri
etkileyen turizm uygulamalarinin da bir pargasi haline gelmistir. Aktif sosyal medya
kullanicis1 olan turistler de tatilleri siiresince diger kullanicilarla bilgilerini paylasmakta,
eglenceli zaman gecirmekte, dolayisiyla deneyim paylagimimi sekillendirmektedirler. Bu
nedenle sosyal etkilesimi tetiklemesi sayesinde ¢evrimici platformlarin turistler arasinda
deneyim paylasimmi dizayn edebilecek bir potansiyele sahip oldugundan soz
edilebilmektedir. Bu dogrultuda calismanin amaci, Tirk turistlerin turizm deneyimini
¢evrimici paylasma motivasyonunu etkileyen faktorleri (iliski kalitesi ve sosyal destek)
incelemektir.

Arastirma kapsaminda veriler, 2019 Temmuz ve Agustos aylarinda Antalya ilinde
turizm deneyimi yasamis ziyaretgilerin Antalya Uluslararas1 Havalimani'ndan ayriliglar
sirasinda, kolayda &rnekleme ydntemiyle toplanmustir. iliski analizleri ile arastirma hipotezleri
test edilmis ve sonuglar iliskisel pazarlama kurami ve sosyal destek kurami bakis agist ile
tartigilmis ve yorumlanmistir. Sonuglar, deneyim paylasma motivasyonu ve bu motivasyon ile
iligkisi oldugu diisiiniilen faktorlerin iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma
sonuclarinin alanda ¢aligsan aragtirmaci ve uygulamacilara faydalar1 olacagi iimit edilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik, Turizm

Deneyimi, Deneyim Paylasimi, Sosyal Destek, Iliski Kalitesi
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SUMMARY
INVESTIGATION OF FACTORS AFFECTING TURKISH TOURISTS'
MOTIVATION TO SHARE TOURISM EXPERIENCE ONLINE

Social media, which has become a part of daily life, has become a part of tourism
practices that affect tourists and businesses. Tourists who are active social media users also
share their information with other users during their holidays, have a fun time and thus shape
the sharing of experience. For this reason, it can be mentioned that online platforms have the
potential to design the sharing of experience among tourists thanks to the triggering of social
interaction. The aim of this study is to examine the factors (relationship quality and social
support) that affect the motivation of Turkish tourists to share their tourism experience online.

Within the scope of the research, the data were collected by sampling method during
the departure of Antalya International Airport of the visitors who had tourism experience in
Antalya province in July and August 2019. Relationship analysis and research hypotheses
were tested and the results were discussed and interpreted from the perspective of relational
marketing theory and social support theory. The results reveal that the motivation to share
experience and the factors that are thought to be related to this motivation are related. It is
hoped that the results of the research will benefit researchers and practitioners working in the
field.

Keywords: Social Media, User-Generated Content, Tourism Experience,Experience Sharing,

Social Support, Relationship Quality
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ONSOZ

Her aragtirmanin ge¢irdigi bir silire¢, bir hikaye vardir. Turizm ve sosyal medya
alanina katki saglayacagina inandigim bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda bir¢ok kisinin dolayh
ve dogrudan katkilar1 olmustur. Dolayisiyla gecirilen siire¢ boyunca bana destek olanlarin
burada anilmasinin bir vefa borcu oldugunu diistinmekteyim.

Oncelikle calismamim her asamasinda bana yol gdsteren, lisans ve yiiksek lisans
egitimim boyunca bilimsel bilgileri ve deneyimlerini paylasan, kaynak konusunda
yardimlarin1 esirgemeyen, bu Siiregte onun ¢alisma disiplini ve terbiyesinden gectigim igin
memnun oldugum, kendisinden ¢ok sey Ogrendigim ve Ogrenmeye devam edecegim
damismanim, ¢ok kiymetli hocam Prof. Dr. Beykan CIZEL'e, tesekkiirii bir borg bilirim. Bir
baska cok kiymet verdigim, degerli fikirlerini benimle paylasip bana ¢ok iyi bir yol gdsterici
olan, her zaman desteklerini aldigim ve Onerilerini kendime siar ettigim pek kiymetli hocam
Prof. Dr. Cem Oktay GUZELLER'e tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Lisans ve yiiksek lisans
donemlerinde derslerini aldigim ¢ok saygideger ve essiz fakiilte hocalarima da tesekkiirlerimi
sunarim. Anket toplama iglemindeki tiim gerekli yonlendirmelerinden dolayr Demet
CEYLAN hocama ve bu asamada tanistigim ismiyle baglantili kadirsinas arkadagim Kadir
GORKEM'e desteklerinden dolayr ¢ok tesekkiir ederim. Ayrica bu siirecte beni yalniz
birakmayan ve destegini esirgemeyen tiim lisans ve yiiksek lisans arkadaslarima, dostlarima
ozellikle de Erdem AYGUN'e ¢ok tesekkiir ederim. Jiirimde yorumlarmi sunan degerli
hocalarima c¢ok tesekkiir ederim. Bu siireci her seyiyle birlikte yasadigim, ihtiyacim
oldugunda desteklerini hi¢ esirgemeyen ve her konuda bana destek olan degerli aileme,
gosterdikleri sonsuz 6zveriden dolayi tesekkiirii bir borg bilirim. Ve son olarak arastirmamin

her asamasinda etkisi oldugunu yadsimayacagim herkese tesekkiirlerimi sunarim.

Aykut Oguz ALGUER
Antalya, 2020



GIRIS

Sosyal medya, sanal sosyal aglar ve sosyal ag siteleri gorece yeni kavramlar
olmalarina ragmen hem isletmeler hem de akademisyenler i¢in ilgi ¢eken bir alan
konumundadirlar (Gretzel & Yoo, 2008, s. 36). Sosyal medya, turistlerin ilgi alanlarina gore
birbirleriyle etkilesime girmelerini saglamakta ve ayni zamanda turistler arasindaki iletisimin
dogasini degistirmektedir. Sosyal medyada paylasilan igerikler, turistlerin karar vermelerinde
ve turizm saglayicilarinin performanslarinda 6nemli 6lgiide etkilidirler. Larsen (2007, s. 16)'e
gore turizm deneyimi ii¢ boliimden olusmaktadir; planlama stireci, tatilin gergeklestirilmesi ve
tatilin ardinda kalan anilar. Turistler bu siire¢ boyunca yalnizca internetten bilgi okumak ve
bilgiyi kullanmakla kalmaz, ayn1 zamanda internete bilgi gonderirler. Arastirmalarda bir
kisiyi deneyim veya bilgi paylasimi konusunda tetikleyen iki tiir motivasyon oldugundan
bahsedilmektedir (Chang & Chuang, 2011; Hsu & Lin, 2008). Bu motivasyonlar; itibar
kazanma arzusu ve bagkalarina yardim etme arzusudur (6zgecilik). Munar ve Jacobsen
tarafindan yapilan aragtirmada, c¢evrimici turizm deneyimi paylasiminda iki motivasyon
oldugu tespit edilmistir. Bunlar; bireysel/benmerkezci (bensever) motivasyonlar ve toplumla
ilgili (elsever) motivasyonlardir (Munar & Jacobsen, 2014). Mevcut literatiir incelendiginde,
turizm deneyimlerinin sosyal medyada paylasimasinda kullanicilar i¢in paylagim
motivasyonlarinin nelerden etkilendigi hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Bu noktada turizm
deneyimlerini ¢evrimici paylasmay: etkileyen faktorlerin; sosyal destek ve iligski kalitesi
oldugu diisliniilmektedir. Ciinkii sosyal destek ve iliski kalitesi cevrimici paylasim
davraniglariyla ilgili arastirmalarda ¢ok sik kullanilmis 6nciillerdir (Hajli M. N., 2014; Liang,
Ho, Li, & Turban, 2011). Ornegin giinliik yasamda bireylerin kendi sosyal gruplarinin
kendilerine cevap verme ve yardim etme duygularmin (sosyal destegin) varligi ¢evrimigci
aglarda da aym sekilde mevcuttur (Hajli M. N., 2014). Ayrica insanlar, ¢evrimigi
platformlarda birbirlerinden giiven, memnuniyet ve baglilik duygularmi algiladik¢a, diger
kullanicilara deneyimlerini ve bilgilerini paylagsmaya istekli olmaktadirlar (Hajli M. N., 2014).
Bazi aragtirmalar, insanlarin ¢evrimici sosyal aglarda; deneyimlerini, goriislerini, tirlin/hizmet
yorumlarini nasil ve nigin paylastiklarini farkli kavramlar ile iligskilendirmistir (Bilgihan,
Peng, & Kandampully, 2014; Ma & Chan, 2014; Yoo & Gretzel, 2011; Hsu, Ju, Yen, &
Chang, 2007). Ancak turizm deneyimini ¢evrimi¢i paylasma motivasyonu ile iligki kalitesi ve
sosyal destek arasindaki iliskiyi dogrudan inceleyen c¢alisma yapilmamistir. Bu durum

calismanin literatiire olan 6nemli katkisin1 olusturmaktadir.



Bu arastirmanin amaci, Tirk turistlerin turizm deneyimini c¢evrimi¢i paylasma
motivasyonunu etkileyen faktorlerin (iliski kalitesi ve sosyal destek) incelenmesidir. Farkli
kiiltiirlerde, turistlerin gezip gordiiklerini ve deneyimlediklerini baskalarina sosyal aglar
tizerinden hem bireysel hem de yardimsever motivasyonlarla paylastiklar1 saptanmistir
(Munar & Jacobsen, 2014; Ip, Lee, & Law, 2010). Ancak bu deneyim paylagsma
motivasyonlariin hangi unsurlardan etkilendigi merak konusu olmustur. Ozellikle internet ve
sosyal medya kullaniminda hevesli goriilen Tiirk turistlerin (Statista, 2019; Hootsuite, 2019;
Goker & Keskin, 2015) deneyimlerini c¢evrimi¢i paylasma motivasyonunu etkileyen
faktorlerin yordanmasi amaciyla, konuyla ilgili literatiirde yer alan bosluklarin giderilmesi
Onem tagimaktadir. Ayrica turizm deneyiminin ¢evrimic¢i paylasilmast hususunda arka
planinda sosyal destek ve iligkisel pazarlama kuramlarina yer verilen bu arastirmada, sosyal
medya ve turizm ¢alismalarinin teori desteginden mahrumiyeti durumunun asilmasi da 6nem
tagimaktadir.

Bu yiiksek lisans tezinin ilk bolimiinde; sosyal medyada turizm deneyiminin
paylasilmasi ve turizm deneyimi ile sosyal medya iligkisini iceren Ozellikler alt bagliklar
halinde sunulmaktadir. Ikinci béliimde; turistlerin deneyimlerini hangi motivasyonlar
esliginde paylastiklarina dair giincel kaynaklar ve yazin bilgisi yer almaktadir. Bu kaynaklar,
turizm deneyimini cevrimici paylasma motivasyonuna 1sik tutmaktadir. Ugiincii bdliimde,
turizm deneyimini ¢evrimi¢i paylasma motivasyonunu etkileyen faktorler irdelenmektedir.
Iliskisel pazarlama ve sosyal destek kuramlari gergevesinde bu faktdrler ve boyutlarmna
ayrintili bir sekilde deginilmektedir. Arastirmanin dordiinci boliimiinde ise, arastirma
yontemine, arastirma verilerinin toplanmasma ait bilgilere, giivenilirlik ve gecerlilik
analizlerine, demografik bulgulara, tasarlanan yapisal esitlik modeline ve arastirma
hipotezlerinin testine yer verilmistir. Ayrica bu c¢aligmadan elde edilen sonuglar
degerlendirilerek, arastirma modelini olusturan kavramlar arasindaki iliskinin var olup
olmadigi, var ise hangi etki diizeyinde ve hangi degiskenler arasinda anlamli diizeyde iligki

oldugu incelenmis olup arastirmacilar ve uygulamacilara yonelik oneriler sunulmustur.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYADA TURIZM DENEYiMi
PAYLASIMI

1.1 Sosyal Medyada Turizm Deneyimi Paylagim

Deneyim bireyin giinliikk yasamda yasadig1 olay veya durumlar bellegine kaydetmesi
ve ardindan kaydedilen bu bilgileri geri ¢agirmasi faaliyeti olarak tanimlanan beceri ve
tutumlardir. Literatiirde deneyim tanimlamasinin salt bir konuya iliskilendirilmeden
sunulmasi giigtiir ¢linkii kelime, tagidig1 anlam itibariyle tek bir tanim veya kolayda ulasilan
aciklikta bir tanima sahip degildir. Tirk Dil Kurumu (2006)'na gore deneyim, bir kimsenin
belli bir siirede veya yasam boyu edindigi bilgilerin tamamidir. Insanlar deneyimlerini
olumlu, olumsuz veya ise yarar, faydasiz olarak ayirt etmeden onlarla birlikte
yasamaktadirlar. Bu bir bakima insanin ge¢gmis deneyim veya tecriibelerinin onun i¢in bir
basvuru kaynagi olarak iicretsiz bir depo hizmeti saglar.

Turizm baglaminda deneyim her seyden oOnce basarinin, yenilik¢iligin ve
rekabetgiligin anahtar1 olarak tanimlanabilir (Stamboulisa & Skayannis, 2003, s. 37). Bunun
15181inda gegmis seyahat deneyimleri de bir miir animsanarak siirdiiriilebilir denilebilmektedir
¢linkii bu deneyimlerin bir benzeri yoktur ve bunlar yeni 6grenilen bir deneyimin eskileriyle
kiyaslanabilmesi firsatin1 sunarlar. Turist deneyimi, 1960'larda (Uriely, 2005, s. 199) 6nem
kazanirken, 1970'lerde sosyal bilim literatiiriinde popiiler hale gelen 6nemli bir arastirma
konusu haline gelmistir (Quan & Wang, 2004, s. 297). 1990'l: yillardan itibaren
aragtirmacilar, turist deneyimini daha iyi anlamay: saglamak i¢in deneyime dayali aragtirma
yaklagimlarini kullanmaya baslamislardir (Andereck, Bricker, Kerstetter, & Nickerson, 2005,
s. 95). 1973 yilinda turizm deneyimi alaninda MacCannell (1973, s. 589)'in yaklagimi hakim
olmus ve ardindan onu fenomenoloji agisindan deneyimi kesfeden Cohen (1979, s. 193)
izlemistir. Buna ilave olarak Urry (2009, s. 135) ise turizm deneyimini turist bakisi iizerinden,
turistlerin cisimlere, esyalara, simgeler ve imgeler yoluyla farkli bir agidan bakabilmeleri
olarak nitelendirmis, bunlarin yani sira otantiklik ve turizm deneyimlerini iligkilendirerek
bunlarin turizm ile bos zaman alaninda teorisyenler agisindan genis bir kapi araladigini
varsaymistir. 2000'li yillarin baslarinda turizm deneyimlerinin (unutulmaz turizm deneyimi,
kaliteli turizm deneyimi vb.) dlgiilmesi ile ilgili cok sayida ¢alisma yapilmistir (Leighton,
2008).

Stamboulis ve Skayannis (2003, s. 40) turizm deneyimini, deneyimin gergeklestigi

"tiyatrolar" olarak ifade edilen destinasyonlar ile roliinii oynamak zorunda olan "aktorler"



olarak nitelenen turistler arasindaki iletisim ve etkilesimden ortaya ¢iktigini belirtmislerdir.
Bununla birlikte giiniimiizde turistler, motivasyonlari, dnceki seyahat deneyimleri, bireysel
algilari, davranislar1 ve gevre ile basa ¢ikma yollarni, 6zel seyahat baglami ve durumsal
olaylarin kaynaklar1 gibi g¢ekici, benzersiz ve hafizalarda yer edecek deneyimler
aramaktadirlar (Stamboulisa & Skayannis, 2003, s. 41). lgili literatiir incelendiginde, turizm
deneyiminin Ozellikleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (Uriely, 2005; Stamboulisa &
Skayannis, 2003; Rizaoglu, 2012):

e Giindelik hayat ile turizm deneyimi arasindaki farklilasma ile turistlerin normal
ortamlarindan gegici olarak uzak durmalar1 ve giinliik hayatlarin1 yoneten norm ve
degerlerin giiclinii askiya almalar1 ve onlarin hayatlarin1i yonetmelerini saglayan
nitelikler agisindan turizm deneyimleri standartlastirilamamaktadir.

e Turizm deneyimi siire¢ odaklidir ve soyut oldugundan, degerlendirmesi bir kisiden
digerine gore degisebilmektedir.

e Turizm deneyimi, turistik {iriiniin degerini ve marka kimligini gelistirmeye yardimci
olmaktadir.

e Turizm deneyimi 0znel, ¢ok yonlii ve gevresel ortamlardan etkilenebilme 6zelligine
sahiptir.

e Turizm deneyimleri rutin deneyimlerden farkli oldugu i¢in ulasilmak istenen olma
ozelligindedir.

e Deneyimler ¢esitli etkilere sahiptir, ornegin deneyim faaliyeti sonuclansa dahi sonraki
evrelerde deneyime dair ayrintilar hatirlanabilir olma niteligindedir.

Sosyal medyanin turistik deneyimleri nasil sekillendirdigi ve deneyimlerin herhangi
bir ara¢ ile paylasilmasinin arkasinda yatan diisiinceler hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir
(Xiang & Gretzel, 2010, s. 179). Sosyal medya platformlari, turistlerin turizm deneyimlerini
gelistirmeleri, genisletmeleri, derecelendirmeleri ve yorumlamalari i¢in bagkalariyla
etkilesime girip paylagmalarin1 saglayan ¢evrimigi iletisim araglari haline gelmistir. Sosyal
medyanin kullanim seviyesi yiikseldikce daha fazla turist, seyahat deneyimlerini sosyal
medyada dijital olarak paylagsmaktadir. Bu noktada paylasilan igerikler, turistlerin karar
vermelerinde ve turizm tedarikgilerinin performanslarinda 6nemli rol oynamaktadirlar (Sigala,
Christou, & Gretzel, 2012, s. 189). Tussyadiah ve Fesenmaier (2009, s. 25)'e gore bir kisi
deneyimini veya bilgisini paylasarak (seyahat fotograflari, videolar, yorumlar) yasadigi
deneyimin tadimi ¢ikardigi diisiinebilmekte ve bu da sosyal medyanin kilit bir islevi
olabilmektedir. Bu nedenle, bir arkadas ag1 icindeki duygularin s6zlii veya yazili ifadesi,

onceki deneyimlerine yonelik zihinsel aracili tepkileri yeniden yaratmaya yardimci oldugu



bilinmektedir (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009, s. 27). Sosyal medyada deneyim paylasimi ve
cevrimigi incelemeler, teknolojik gelismeler ve yeni iletisim yontemlerinin tanitimi, turizm
tiikketici davranislarin1 dnemli dl¢iide degistirmistir. Internet ve sosyal ag siteleri tiiketicilerin,
turizm destinasyonlar1 ve saglayicilar1 hakkinda bilgi arayisinda ilk tercihleri olmus ve turizm
hizmetlerinin pazarlanmasi i¢in dnemli bir arag haline gelmistir (Xiang & Gretzel, 2010, s.
179). Kim vd. (2017, s. 28) turistlerin tatillerinden sonra duygularini ve deneyimlerini
paylasmalar1 incelendiginde, sosyal medyanin etkisiyle tatil sonrasi olumlu deneyimlerin
paylasilmasinin, turistlerin olumlu duygularini artirirken yasanilan olumsuz duygularin
azaldigini1 bulmuslardir.

Internet teknolojisindeki evrim ve kullanicilarin bilgi iiretme, dagitma, erisme ve
yeniden kullanma seklindeki degisiklikler, bilgi ve eglence odakli cesitliligin genislemesine
neden olmustur. Bu noktada 6nem kazanan kullanici tarafindan olusturulan igerik; sosyal
medya ve wiki'ler gibi ¢evrimici platformlarda yayinlanan gorsel, video, metin ve ses gibi
herhangi bir icerik tiiriidiir (Wikipedia.org, 2019). Bunlarin dijital raf alan1 neredeyse sinirsiz
oldugundan, olusturulan igerikler ilgilisi olan herkese bilgi saglayabilmektedir. Sosyal medya
baska bir goriisle biinyesinde; kullanicilar tarafindan olusturulan ve sanal topluluklar
tarafindan paylasilan icerik kiimelerini tasimaktadir (Kim, Jeong, & Lee, 2010, s. 216).
Turizm deneyimi agisindan Oncii sosyal medya tiirleri (bloglar ve mikrobloglar, sosyal ag
siteleri, icerik toplulugu siteleri ve geri bildirime adanmais siteler vb. platformlar) ile turistlerin
turizm deneyimlerini ¢evrimi¢i paylagmalari, tliketici seyahatlerinin ¢evrimig¢i yorumlarinin
ve tavsiyelerinin olusturulmasina dolayisiyla deneyim paylasimina katkida bulunmaktadir

(Kim & Fesenmaier, 2017, s. 29).

1.1.1 Etkilesimli Platformlar (Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0)

Dijital teknolojik yenilikler ve degisimler sosyal hayatin tiim dinamiklerinde etkisini
gostermektedir. Bu dinamikler bireylerin bazen davranis sekillerine sirayet etmekte bazen de
onlarin karsilikli etkilesim siirecine yansimaktadirlar. Bu nedenle gerek bireysel anlamda
sosyal bir toplumun iiyesi olmanin yiikiimliiliikkleri, gerekse toplumsal yonlendiricilere uyma
mecburiyetleri dijitallesme ile ortaya c¢ikan bu etkilesimli diinyaya uyum saglamayi
gerektirmektedir. Etkilesim teknolojileriyle gerceklesen degisiklikler, bireyleri iglerinde
bulunduklar1 ¢evrimi¢i mecralara kendilerini sunmaya yonlendirmektedir. Ozellikle internette
kendini yayinlama kiiltii olarak ifade edilen kisisel davranislar, etkilesimli platformlarin dijital
doniisiim ekseninde ele alinmasini gerekli kilmaktadir (Keen, 2007, s. 7). Bu dijital doniisiim

ekseni, web deneyimi sunan etkilesimli web sitelerinin giiniimiiz jenerasyonunu tarif



etmektedir. Bununla birlikte etkilesimli platformlar denildigi zaman akillara isin teknoloji
boyutu olan internet isimli iletisim ag1 gelmektedir. Internetin bugiinkii haline gelmesine
kadar 30 yili agkin siire gecmistir. Web 1.0 donemi, internetin ilk evreleri diye tanimlanan
1989-2005 yillar1 arasinda kullanilan ve web sayfalarini olusturmak i¢in faydalanilan standart,
temel diizeyde bir metin isaretleme dili (HTML) olarak bilinen bir terimdir (Hasiloglu, et al.,
2017, s. 5). Glinlimiize degin biitiin aglarin ortak etkilesimli bir sistem dili konugmasi
amaciyla Isvigre'de CERN laboratuvarlarinda ¢alismalar siirdiiren Tim Berners-Lee, 1989'da
once hiper metin isaretleme dilini (Hyper Text Markup Language-HTML) ve Diinya Capinda
Ag olarak Tiirkgelestirilen WWW (World Wide Web) bilgi paylasim sistemini olusturmustur.
Terim, kisa ve yalin anlamiyla internet demektir. Diinya iizerinde insanlarin ortak bir paydada
bulusmasina yarayan WWW'nin ilk dénemlerini tanimlamak i¢in Web 1.0 kullanilmaktadir.
Web 1.0 sadece web sitelerinde bilgi verme amacini1 tasimaktadir ve bu donemde olusturulan
web siteleri, statik bir yapiya sahip olmakla birlikte sadece okumaya elverisli sayfalardir
(Varnali, 2013, s. 66). Burada anlasilacag: iizere tek tarafli bir ¢alisma goriilmektedir. Insanlar
bu sitelerde birbirleriyle etkilesime giremezler. Bu dogrultuda pasif bir yapiya sahip olan Web
1.0 yerini, etkilesimli model olan Web 2.0'a devretmistir (Tuncer, Ozata, Akar, & Oztiirk,
2013, s. 15).
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Yukaridaki gorselde, (Sekil 1.1) Web'in gelisimine dair teknolojik gelisim evreleri
bulunmaktadir. Kullanicilarin gelistirdigi icerik ve daha ¢ok is birligi, Web 2.0 ve geleneksel
web teknolojisi arasindaki temel farki olusturmaktadir. Web 2.0 olarak nitelendirilen sitelerde
kullanicilar igerik gelistirip paylasma konusunda aktif bir konumdadirlar (Aghaei,
Nematbakhsh, & Khosravi Farsani, 2012, s. 2). Internete niifuz edebilme veya lrettikleri ile
paylastiklarin1 yonetebilme giiclinii alan aktif kullanicilar, web 2.0 teknolojisiyle sosyal
medya kavraminin temelinin atilmasinda rol oynamaktadirlar (Aghaei, Nematbakhsh, &
Khosravi Farsani, 2012, s. 5). Tiiketicilerin oynadigi roller tizerinde Web 1.0'dan, gergek
hayatin sanal ortama taginmast olan Web 4.0'a uzanan bir teknolojik aydinlanma
yasanmaktadir. Bu aydinlanmanin neticesinde internetin 6ncii oldugu bilgi ¢aginda, ikinci
evrimi O'Reilly Media'nin kurucusu olan Tim O'Reilly'nin 2004 yilinda web 2.0 kavramini
kullanmasiyla yagsamistir. Ayrica Tim O'Reilly'nin Web 2.0 sozcliglinii kullanan ilk kisi
oldugu bilinmektedir (Seving, 2012, s. 26). Tim O'Reilly, Web 2.0 asagidaki gibi
tanimlamaktadir:

"Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir
isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini basari i¢in anlamaya ¢alismaktir. Bu kurallar
arasinda onde gelen kural sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi ig¢in
programlar kurmak." (Wikipedia.org, 2007).

Giiniimiizde Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ve sosyal medyanin taninirligini gittikge
artmaktadir. Bu siirecin akabinde semantik yani anlambilimi (Wikipedia.org, 2019), yeni bir
kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kavramla birlikte kullanicilarin istekleri dogrultusunda,
ona ihtiyaclarimi karsilamak tizere bilgi tatmini sunan Web 3.0 olarak isimlendirilen bir
doneme gecilmistir. Yalin bir 6rnekleme ile ifade edilmek istenirse; kullanicilar internete
erisimi olan herhangi bir cihazda (mobil-akilli telefon, laptop, tablet bilgisayar vb.) arama
motorlarindan birisini kullandiklar1 zaman, istemeseler de arkalarinda ¢erez birakmaktadirlar.
Ornegin turizm baglaminda birbirinden bagimsiz iki potansiyel turistin seyahate ¢ikmadan
once ucak bileti almak istemeleri diigtiniiliirse ikisi de farkli fiyat ve hizmet teklifleriyle
karsilasacaklardir. Bunun nedeni farkli kullanicilarin web ge¢misleri ve internet
dolasimlarinda arkalarinda biraktiklar1 izlerin (ziyaret edilen web sitelerinde kullanicinin
farkinda olmamasiyla olusturulan dosyalar, ¢erezler) farkli olusundan kaynaklanmaktadir.
Web 3.0 sadece bu yoniiyle degil kisisellestirilmis uygulamalardan robotlara degin bir¢ok
alanda kullanim imkani bulabilmektedir. Bu dogrultuda bu iz ve gegmise yonelik analiz gibi
kullanicilarin talepleri dogrultusunda onlarin ge¢mis deneyim ve sorgularindan en dogru ve

ise yarar bilgiyl karsilamaya calisan Web 3.0 heniiz taninirhik kazanamamisken yine



kullanicty1 zamandan ve mekandan bagimsiz bir hizmet sunma ilkesiyle bagdaslastirdigi
varsayillan Web 4.0 teknolojisinin varligindan s6z edilmektedir. Web 4.0 ele alindiginda bu
terim heniiz net bir tanima kavusamamistir. Buna karsin Web 4.0, simbiyotik web olarak
bilinmektedir. Simbiyotik agin arkasindaki yapi, insanlar ve simbiyozdaki makineler
arasindaki etkilesimdir (Aghaei, Nematbakhsh, & Khosravi Farsani, 2012, s. 6). Web 4.0
kullanarak daha gii¢lii ve kontrollii arayiizler olusturulmak istenmektedir. Web 4.0 ve
teknolojileri hakkinda kesin bir fikir olmamasina ragmen, web'in yapay olmaya dogru
yoneldigi diistiniilmektedir. Web 4.0'a ornek vermek gerekirse giliniimiizde en fazla
bilinenleri; web iizerinden hizmet veren YouOS, Glide, DesktopTwo ve g¢evrimigi ofis i¢in
Google Docs, Spreadsheets gibi bazi WebOS uygulamalari sayilabilmektedir. Bunlardan
WebOS isletim sistemi, insan beynine paralel olmayi istemekte ve son derece akilli
etkilesimlerden olusan biiyiik bir ag anlamina gelmektedir. Gelecekte teknolojik gelismelerle
Web 4.0 ile bilgisayar ortaminda gergeklestirilen islemlerin, internet platformunda

gerceklestirilmesi planlanmaktadir (Gog, 2019).

1.1.1.1 Cevrimi¢i Seyahat Aracilar1 (OTA, META)

Son 20 yilda, seyahat kavramu siirekli olarak gelismistir (Kracht & Wang, 2010;
Christodoulidou, Connolly, & Brewe, 2010). Uguslar, oteller ve seyahat deneyimleri internet
tizerinden daha erigilebilir hale geldikge, geleneksel seyahat acentaciligi bir adim geride
kalmistir. Acentalarin yerini, onlarin bir nevi ticari anlamda acenta gérevini saglayan; seyahat
danigmani, ¢evrimigi seyahat saglayicilart veya ¢evrimi¢i internet tabanli seyahat aracilari
almigtir (Christodoulidou, Connolly, & Brewe, 2010, s. 1052). Cevrimi¢i seyahat aracilari,
seyahat hazirliginda olan potansiyel turistler i¢in sektordeki kilit baglantilara ve kaynaklara
internet vasitasiyla sahip olmaktadir. Bu unsurlar seyahat acentalarinin 6niine gegmekte ve
daha kullanigh goriinmektedir ancak isin 6ziinde geleneksel seyahat aracilar1 yillar boyunca
ilk elden tecriibe ve bilgi birikimleri sayesinde her bir miisterinin deneyimini kisisellestirerek
onlara somut seyahat plani ¢iktilar1 sunmaktadirlar (Camilleri, 2019, s. 2). Bu baglamda
seyahat acentalar1 geleneksel anlamda avantajli goriinmektedir ancak ivme kazanmis bir
sekilde gelen teknoloji akimlari, ¢cevrimigi seyahat aracilarini popiiler kiiltiiriin {iriinii haline
getirmistir. Teknolojik gelismelerle ekonomi kalemlerinde farkliliklar olabildigi gibi
tiiketiciler de daha karmasik ve talepkar olabilmektedirler. Bu durum turizm endiistrisinin ve
dagitim aginin bir takim i¢ ve dis ¢evre kuvvetlere maruz kaldigini géstermektedir (Camilleri,
2019, s. 3). Ornegin bugiiniin tiiketicileri kolaylikla Trivago, Google Flights, Tripadvisor,

Expedia vb. {irlin-fiyat karsilagtirma web sitelerine erisebilmektedir (Camilleri, 2019, s. 3). Bu



noktada turizm, teknolojik faaliyetler ile yakin iliskili olan sektorlerden birisi oldugu igin,
¢evrimici bilgi yayma mekanizmalarinin niteliginin ve niceliginin iyi bir sekilde anlagilmasi
gerekmektedir.

Internet ve bilisim teknolojilerindeki gelismelerin, turizm sektorii ve tiiketicileri
arasindaki iliskileri farkli boyutlara tasidig1 diisiiniilmektedir. Oyle ki giiniimiiz kosullarinda
tiiketiciler, istedikleri bilgi ve edinimlere zaman ve mekan sinirlamasi olmadan ulasabilmekte
ve neredeyse maliyet olusturmadan, bir {iriin veya hizmeti satin almak istediklerinde detayli
arastirma yapabilmektedirler (Baym, 2015). Tiiketiciler ayn1 zamanda edindikleri bilgi ve
becerileri ¢evreleriyle paylasabilmektedirler (Baym, 2015). Bu agidan turizm sektoriinde,
tiiketicilerin  gereksinimlerinin  belirlenmesi, hedef tiiketimin hesaplanmasi, beklenen
tiketimin gerceklesmesi ve ardindan geri doniis alinmasina degin sektorde bilgi
teknolojilerinin kullanilmasi kaginilmazdir. Turizmde; konaklama, ulasim, eglence hizmetleri,
avantajli tatil paketleri gibi potansiyel tiiketicinin tatmininin arttirilacagi ve hizmet kalitesinde
degerli bir imaj olarak diisliniilmesini saglayacak bilgileri barindan merkezi rezervasyon
sistemleri ve kiiresel dagitim sistemleri Onemli birer sistem olarak varliklarim
siirdiirmektedirler (Kurgun, Kurgun, & Giiripek, 2007, s. 262). Oncelikle merkezi
rezervasyon sistemleri ve ardindan kiiresel dagitim sistemleri, internet ve teknolojideki
gelisime bagli olarak barindirdiklar1 baglantilar ile karmagik birer yapi gibi goriinseler de
esasen bilgi aktarimu ile iletisimin dagitilmasinda rol oynadiklar i¢in rezervasyon ve alt yap1
destekgisi gorevini iistlenmektedirler (Kurgun, Kurgun, &Gtiripek, 2007, s. 262). GDS kelime
anlamiyla "Global Dagitim Sistemi" anlamina gelmektedir ve ¢evrimigi seyahat diinyasinda
ilk olarak kurulma amaci, 1950'lerden bu yana havayolu sirketleri tarafindan seyahat hizmeti
saglayicilar1 ve seyahat acentalar1 arasinda islemler saglayarak otel, konaklama ve araba
kiralama iglerini genigletmektir (Kracht & Wang, 2010, s. 741). Bugiinlerde kiiresel dagitim
sistemleri, otel odalarinin daha biiyiik isletmelere veya seyahat acentalarina satisa izin veren
oldukca maliyetli bir satis kanalidir. Bu nedenle, kiigiik olcekli, bagimsiz, butik oteller
genellikle GDS'ye ihtiyag duymamaktadirlar. OTA'lar da kelime anlamiyla "Cevrimigi
Seyahat Acentas1" anlamina gelmekte ve bugiin turizm ve seyahat endiistrisinde 6nemli bir rol
oynamaktadirlar (Kracht & Wang, 2010, s. 741). internetin yiikselisiyle birlikte bircok web
sitesi, insan etkilesimi gerektirmeden oda satmaya baglamistir. En popiiler 6rnek
Booking.com'dur, ancak Expedia ve Hostelworld de insanlar tarafindan popiiler sayilmaktadir
(Dudas, Vida, & Boros, 2017, s. 189). Turistler, bu web sitelerini birgok farkli konaklama

seceneginin fiyatlarini, yorumlarim1 ve kullanilabilirligini bir bakista karsilastirabildikleri ve
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sadece birka¢ tiklamayla hizli ve kolay bir sekilde rezerve edebildikleri icin yararh
bulmaktadirlar (Dudas, Vida, & Boros, 2017, s. 191).

Kiiresel dagitim endiistrisinin 6ncii oldugu dort kiiresel dagitim sistemi; Amadeus,
Sabre, Worldspan ve Galileo (Travelport)'dur (Yiiksek, 2013, s. 18). Buna ilave olarak en kisa
zamanda en az maliyetle rezervasyon yapma imkani saglayan ¢evrimigi rezervasyon siteleri
de kullanim agisindan turizm endiistrisi icerisinde biiyiik éneme sahiptirler. Ornek olarak;
Tripadvisor.com, Booking.com, Expedia.com vb. verilebilir (Buluk & Ozkok, 2016, s. 44).
Kiiresellesmenin teknoloji boyutu ele alindiginda, hizmet egemen anlayis nedeniyle
otomasyon sistemlerinin kullanimi, bilgi iletisim teknolojisinin gelismesi ile kokli evrimler
gecirmektedir (Buluk & Ozkok, 2016, s. 43). Hizmet imkanlar1 saglanirken aymi anda
teknolojiden de yararlanilmasinin gerek turizm isletmeleri gerekse turizm tiiketicileri
acisindan degisik anlamda kazanimlara yol agtig1 diisiinlilmektedir. Nitekim ¢evrimici seyahat
aracilart yani seyahat acentalari, meta-arama siteleri ile gezi planlamasi yapmak isteyen bir
turist, internet kullanim ve becerisi seviyesinde dogrudan bir otelin yonetim ekibiyle baglanti
kurabilir, oda yiikseltmeleri, ¢esitli restoran kullanim secenekleri, iicretli aktivitelere uygun
maliyetle erisim vb. kisisel faydalara ulasabilir ve gezi plami igerisindeki konaklama
hizmetinden tatil bitimi siirecinin sonuna kadar ve hatta tatil bitimi akabinde dahi seyahat
tiriin ve deneyimlerini kendi becerileriyle kullanabilme imkanina sahip olabilmektedir.

OTA'lar gevrimigi pazarlama anlayisiyla ¢aligmaktadirlar (Lee, Denizci Guillet, &
Law, 2013, s. 96). Bu noktada OTA'lar gibi "Meta-search Engines" kelime anlamiyla "Meta-
arama motorlar1” seyahat endiistrisinde 6nem kazanmaktadir (Lee, Denizci Guillet, & Law,
2013, s. 96). OTA'lardan kisa bir siire sonra olusturulan bu siteler, belirli bir destinasyondaki
birden fazla otelin mevcut fiyatlarin1 goriintiilemeye imkan saglamaktadirlar. Meta'lar ve
OTA'lar arasindaki fark su sekilde ifade edilebilir; ayn1 otelde ve ayn1 oda tipinde ayn1 otel
icin farkli fiyatlar, meta arama motorlarinda goriilebilir ¢linkii Meta-arama motorlari aslinda
biinyelerine birgok farklit OTA'dan fiyat almaktadirlar (Dudas, Vida, & Boros, 2017, s. 189).
Bununla birlikte meta siteleri, arama alanlar1 seyahatle ilgili olan tim OTA'lar1 ve web
sitelerini kapsamadigindan, OTA sitelerinde bulunan seyahat olanaklarini ve igerigini
saglayamamakla birlikte meta sitelerin  biiyiikk bir kismi satig islemini de
gerceklestirememektedir (Dudas, Vida, & Boros, 2017, s. 189). Meta-arama motoru web sitesi
ornegi olarak; Trivago, Tripadvisor ve Skyscanner verilebilir. Trivago, Tripadvisor ve Google
gibi sitelerin (Google Otel Arama) hepsi meta-arama motoru araglarini gelistirmektedirler
(Lee, Denizci Guillet, & Law, 2013, s. 96).
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Turistler, kendi ihtiyaclarina en uygun fiyatlar1 veya seyahat iirlinlerini bulmak igin
farkli web sitelerinde arama yapabildiklerinden, ¢esitli web siteleri arasindaki fiyatlar
karsilastirmak amaciyla ¢evrimici dagitim kanallar1 6nemli hale gelmistir (Dudas, Vida, &
Boros, 2017, s. 187). OTA'lar ile turistler, farkli konaklama segeneklerinin fiyatlarini
karsilagtirabilir ve birkag tiklamayla hizli ve kolay bir sekilde rezervasyon yapabilmektedirler.
Turistler internet ortaminda artik konaklama rezervasyonu yapmak i¢in tek bir islem degil,
birgok farkli arama yapmakta ve birka¢ web sitesini ziyaret etmektedirler. Bir tatil siireci
yasayan insanlar; fotograflarin1 ve hikayelerini paylasarak, sosyal hayatin getirileriyle seyahat
ederken birileriyle tanigarak veya baska turistlerin yorumlarimi kisisellestirerek, bilgi yogun
sektorlin getirileriyle daha rahat bag edebileceklerini diisinmektedirler (Gretzel & Yoo, 2008,
S. 36). Dolayisiyla ¢evrimi¢i seyahat aracilariyla turistler diger turistlerle baglanti kurma
yetenegine sahip olabilmektedirler (Park & Gretzel, 2006, s. 372). Son noktada Facebook ve
Twitter gibi biiyiik sosyal ag siteleri bireyler ve topluluklarin dikkatini ¢ekerken, seyahat i¢in
¢evrimigi acentalar ve meta-arama motorlarinin da benzer sekilde insanlarla iletisim kurmak

isteyenler i¢in biiyiik oranda yardimci ve eglenceli olduklar1 diistiniilmektedir (Munar & Ooi,
2012, s. 258).

1.1.1.2 Sosyal Medya

Sosyal medya, geri bildirimin aninda alinabildigi bir mecradir (Tezcan, 2017, s. 49).
Sosyal medya terimi, s6z konusu Web 2.0 uygulamalarmin toplumsal boyutlarina ve yol
actig1 etkilere gonderme yapmaktadir (Bruns & Bahnisch, 2009). Buradan yola ¢ikarak sosyal
medyayi, topluluklar olusturan ve sosyal etkilesim yaratan, Web 2.0 temelli araglar seklinde
tanimlamak miimkiindiir (Bruns & Bahnisch, 2009). Sosyal medya araglarini ise literatiirde
diger ¢aligmalar incelendiginde (Aichner & Jacop, 2015, s. 260; Mangold & Faulds, 2009, s.
358; Safko, 2012, s. 26) herhangi bir smiflandirmaya bagli kalmadan simiflandirmak
miimkiindiir. Lisa Dawley (2009, s. 113)'e gore sosyal medya tiirleri siniflandirmasi: a)Sosyal
siteler (MySpace, Facebook, Twitter), b)Video paylasim siteleri (YouTube), c)Bloglar
(Blogger.com, Wordpress), d)Fotograf paylasim siteleri (Flickr, PhotoBucket), e)Profesyonel
ag siteleri (LinkedIn, Ning), f)Wikiler (Wetpaint, PBWiki), g)icerik etiketleme (MERLOT,
SLoog), h)Sanal diinyalar (SL, Active Worlds, Whyville) seklindedir.

Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61)'e gore sosyal medya goriiniis itibariyle kullanicilar
tarafindan olusturulan igerik ve web 2.0 {izerine insa edilmis durumdadir. Yeni medyada ve
dolayisiyla sosyal medyada ise etkilesim (interaktif) kavramindan séz edilmekte, iki yonlii

iletisim ve kullanic1 yaratimli igerik kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir (Kaplan & Haenlein,
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2010, s. 61). Etkilesimli siirecler sosyal medyanin ¢ekim giiclinii de artirmakta ve her gecen
giin kullanici sayisin1 cogaltmaktadir. Nitekim 2018 ve 2019 yillarina oranla 2020 yilinda da
bir sekilde g¢evrimi¢i insan sayisinin milyonlar1 asacagi diistiniilmektedir (Kemp, 2019).
Sosyal medya kullanim istatistiklerine dair bilgiler incelendiginde, diinya ¢apindaki sosyal
medya kullanict sayilart 2019'un basinda yaklagik 3,5 milyara yiikselmis ve son 12 ayda 288
milyon yeni kullanict sosyal medyanin kiiresel niifusunu ylizde 45'e ¢ikarmig durumdadir.
2018 yil1 sosyal medya istatistik verilerine gore, diinyada 3.2 milyar sosyal medya kullanicisi
bulunmaktaydi. 2019 yili sosyal medya istatistiklerinde bu sayr 3.4 milyara ulagmis
durumdadir. Diinya genelinin %45'i sosyal medya kullanicis1 ve mobil sosyal medya kullanici
sayilar1 ise 3.2 milyara ulasmis durumdadir (Kemp, 2019). Tirkiye'de ise tim niifusun
yarisindan ¢ogunun, aktif internet kullanicist oldugu bilinmektedir (Hootsuite, 2019). Tiirk
insaninin mobil, internet ve sosyal medya kullanimini anlamak {izere gerceklestirilen istatistik

caligmasina agagidaki gorselde (Sekil 1.2) yer verilmektedir:
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Sekil 1.2 Tiirkiye 2019 internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri

Kaynak: (https://datareportal.com, 2019) / (Erisim tarihi: 22.04.2019)

We Are Social ve Hootsuit (2019) tarafindan hazirlanan "Digital 2019 in
Turkey" sosyal medya istatistikleri raporuna gore 82.44 milyonluk niifusun igerisinde %72'lik
boliimde 59.36 milyon internet kullanicisi, %63'liik niifusun 52 milyonluk aktif sosyal medya
kullanicis1 ve niifusun %53'inii olusturan kisimin da 44 milyon aktif mobil sosyal medya
kullanicist oldugu goriilmektedir. Bunlarin 1s181inda sosyal medya her gecen giin biiyiimekte

ve daha fazla kitleye hitap etmektedir. Bireysel olarak sosyal medyada gecirilen vakit her
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gecen giin artmaktadir. Son zamanlarda internet, Ozellikle sosyal medya, bilgi ve
teknolojilerin hizli gelisimi ve yasamin her kesimine girmesi sayesinde Tiirkiye'de de modern
sosyal yasamin vazgecilmez araglarindan birisi haline geldigi diisiiniilmektedir.

Sosyal medyanin bi¢im degistirmesi, yeni medya ile dogan sosyal medya ortami; bilgi
tiirlerinin ¢esitlenmesi ve yayginlagmasinda, bilginin bi¢iminde, ona ulasilmasinda ve bilginin
icsellestirilmesinde belirleyici bir faktdr roliini tstlenmistir (Kamiloglu & Ulug Yurttas,
2014, s. 130). Sosyal medya temelleri Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulmus bir sosyal
etkilesim ortami olarak algilanip, insanlarin fikirlerini ve diisiincelerini salt kendileri ile
odakli kalmadan, bilgilerin siirekli paylasildigi, etkilesimli bir ortamdir (Toffler, 1981, s.
209). Dolayisiyla, sosyal medya yaratici tiiketicilerin iiretimlerinin sonucu olarak meydana
gelmektedir. Bu baglamda Web 2.0 teknolojileri de geleneksel medya monologlarinin, sosyal
medya igerisinde diyaloglara doniismesine yardimci olmaktadir. Bu Kitlesel mecra,
kullanicilara 6zgiirlik kavramini yeniden 6gretmis, kullanicilarin diislincelerini, fikirlerini
tartisabilecekleri rahat bir mecra haline gelmistir (Tuncer, Ozata, Akar, & Oztiirk, 2013, s.
11).

Turizm baglaminda sosyal medya; seyahat deneyimleri, seyahat bilgileri, ilgili goniilli
paylasim ve bilgi aligverisi gibi turistler arasinda seyahat tabanli igerigin birlikte tiretilmesini
saglamaktadir (Callarisa, Garcia, Cardiff, & Roshchina, 2012, s. 73). Sosyal medya, turizmde
endiistrinin bilgi yogun yapist nedeniyle turizmi, hem is uygulamalarinda hem de stratejilerde
ve endiistri yapilarinda doniisime ugratmaktadir (Xiang & Gretzel, 2010, s. 179). 1970'lerde
bilgisayar rezervasyon sistemlerinin kurulmasi ve 1980'lerin sonlarinda kiiresel dagitim
sistemlerinin kullanima baslanmasinin, ardindan 1990'larin sonunda internetin gelismesi, tim
sektorde bir doniistim yaratmis ve bir e-turizm kavrami olusmustur (Buhalis & Law, 2008, s.
609). E-turizm, turizm isletmeleri ve tiiketicileri arasindaki etkilesimi desteklemekle birlikte,
turizm Urilinlerinin gelistirilmesi, yonetimi ve pazarlanmasi siire¢lerinin tamamini yeniden
yapilandirmaktadir (Buhalis & Law, 2008, s. 609). Tiiketici agisindan turizm ve agirlama
triinlerinin kalitesi ve algilanan faydalari, iirlin tiiketilmeden Once degerlendirilemez.
Turizmle ilgili {iriin ve hizmetler yiiksek katilimli ve sektoriin dogast geregi farklilagtirilmig
oldugundan, turistler genellikle yanlis karar verme riskini en aza indirmek i¢in karar alma
slireglerinin erken asamalarinda ¢evrimigi seyahat bilgilerini gozden gegirmektedirler (Leung,
Law, Hoof, & Buhalis, 2013). Boylelikle turistik iiriinlerin bu 6zellikleri tiiketicileri genel
olarak bilisim teknolojilerini ve Ozellikle sosyal medyayr kullanmaya tesvik etmektedir
(Leung, Law, Hoof, & Buhalis, 2013). Bu noktada sosyal medyanin, turizm endiistrisinde
giderek daha 6nemli bir hale geldigi anlasiimaktadir (Xiang & Gretzel, 2010, s. 182).
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Glinlimiizde sosyal medya, tiim turistik faaliyet asamalarinda kullanilmaktadir
(Buhalis & Law, 2008, s. 611). Seyahate 6zgii sosyal medya siteleri; oteller ve gezi, araba
kiralama, tur rehberleri, ulasim, restoranlar/barlar veya fiyatlar ve hava kosullar ile ilgili
diger bilgi unsurlarina odaklanmaktadir (Miguéns, Baggio, & Costa, 2008, s. 26). Bununla
birlikte, sektordeki isletmelerin ¢gogunun bu teknolojinin potansiyelini kullandigint sdylemek
zordur (Leung, Law, Hoof, & Buhalis, 2013, s. 3). Sosyal medya etkilesimli bir ortam
olmasma ragmen, turizm ve seyahat sirketleri bu platformlart yogun bir sekilde
kullanmamaktadirlar (Leung, Law, Hoof, & Buhalis, 2013, s. 3). Turizm isletmelerinin
kullanict tarafindan olusturulan igerige dayali stratejiler ve araglar uygulamasi ya da en
azindan igeriklerini zenginlestirmek icin bu teknolojileri islerine dahil etmeleri gerekmektedir
(Miguéns, Baggio, & Costa, 2008, s. 26). Teknolojik bir platform olarak Web 2.0, turistler
arasinda ve turizm paydaslart ile bilgi aligverisinde bulunulmasi i¢in Onemli firsatlar
sunmaktadir. Rekabete agik bir ortamda gergeklestirilen turizm faaliyetlerinin siirdiiriilebilir
veya en azindan iyilestirilebilir olmasinda, geleneksel medyanin yani sira yeni medya
kavramlarindan olan sosyal medyanin da kiiresel boyuta ulastigi anlasilmaktadir. Bu alt
baslikta ele alindig1 iizere, sosyal medya yapisi geregi turizm faaliyetlerinin her asamasinda
etki fonksiyonu, turizm isletmeleri veya bireyleri yonlendirebilme ozelligi ile elestiri ve
begeniler iizerinden de Onemli etkilesimler gerceklestirilebilmesine olanak saglamaktadir
(Xiang & Gretzel, 2010, s. 182). Boylelikle turizm sektoriindeki bu 6nemli 6geler ile hem
turist tarafi (misafir, tliketici) hem de isletmeler (turizm saglayicilar1) acisindan basarili turizm

etkinliklerinin gergeklestirilebilmesi saglanabilmektedir (Aktan & Kogyigit, 2016, s. 63).

1.1.1.3 Seyahat Yorum Siteleri

Internet teknolojilerinin gelismesiyle gevrimici bilgiye katkida bulunma eylemlerinin
fazlalastign goriilmektedir (Pan & Crotts, 2012, s. 78). Ozellikle sosyal medya araglarini
kullanmaya hevesli kisiler veya internet erisimi olanlar, kolayca blog olusturabilir,
tweetleyebilir, inceleme yapabilir veya yorum yapabilirler. Bu iletisim aracglari, sosyal medya
iceriginin bitylimesine katki saglamaktadirlar (Pan & Crotts, 2012, s. 78). Turizm baglaminda
potansiyel turizm tiiketicileri, teknolojik gelismeler dogrultusunda karar mekanizmalarini
harekete gegirirken, seyahat planlarinin baglangicindan sonuna kadar gezip gormek
isteyecekleri destinasyonlarla ilgili her tiirli rezervasyon islemlerini internet araciligiyla
gergeklestirmeye baslamislardir (Miguéns, Baggio, & Costa, 2008, s. 26). Internet sayesinde
meydana gelen kiyaslama ve maliyet takibi unsurlart seffaflik kazandigi icin seyahat

rezervasyonu yapmay1 diislinen bir turizm tiiketicisi, erisim siteleri ile kendisine firsatlar
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yaratabilmekte ve konaklama hizmetinin yaninda ugak bileti veya transfer hizmetlerine de
uygun fiyata sahip olabilmektedir (Xiang & Gretzel, 2010, s. 179). Cevrimigi yorum siteleri
ise seyahatle ilgili tirtinleri tiiketicilere pazarlayan bir web sitesi veya ¢evrimigi hizmetlerdir.
Bu web destekli ¢evrimigi seyahat siteleri, sektoriin oncii sirketleri tarafindan girdi ve
ciktilartyla varliklarini siirdiirmeye devam etmektedirler. Asagidaki gorselde (Sekil 1.3)
oldugu gibi; Booking.com turistlerin diinyadaki otellerde, villalarda ve dairelerde indirimli
konaklama {iriinlerini bulmalarma yardimei olan bir web sitesidir. Uyeler, dogrudan otellerle
iletisime geg¢mek yerine, site lizerinden rezervasyon yapabilir veya rezervasyonlarini iptal

edebilirler (Booking.com, 2019).

Sekil 1.3 Cevrimici Seyahat Siteleri Ornegi

Kaynak: (https://www.hevs.ch/de, 2019) / (Erisim tarihi: 07.05.2019)

Kullanict tarafindan olusturulan igerigin oOncii uygulamasi oldugu diisiiniilen
Tripadvisor, web sitesi hizmetleri, igerigin ¢ogunu saglayan kullanicilara ticretsizdir ve bir
otel rezervasyon tesisi ile bir reklamcilik is modeli seklinde desteklenmektedir. Tripadvisor,
giinlimiizde giincel rakamlara dayanarak diinyanin biiyiik sitelerinden sayilabilecek nitelikte
bir "sosyal seyahat sitesi" olup yaklasik 315 milyon yorumcu ve oteller, restoranlar, gezilecek
yerler ve diger hizmetlerle ilgili yaklasik 500 milyondan fazla yorum bulunmaktadir
(TripAdvisor.com, 2019). Cevrimi¢i seyahat siteleri arasinda biiyiikk dilime sahip oldugu
diisiiniilen basla bir site Airbnb'dir ve c¢aligma prensibi digerlerine nazaran farkli bir
pazarlama mantigia sahip oldugu diisiiniilse de temelde benzer bir yapiya sahiptir. Airbnb
(AirBedAndBreakfast, adin1 Airbnb olarak degistirmistir), iiyelerin konaklama teklifinde
bulunmalarin1 veya geceleme igin rezervasyon yaptirmalarini saglayan gevrimigi bir

konaklama pazaridir (Revfine.com, 2019). Trivago, otel, konaklama ve meta arama
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(turistlerin farkli ¢evrimigi sitelerde veya farkli satis kanallarinda, iirlin/hizmet fiyatlarini
karsilagtirmalarin1 saglayan sistem) alanlarinda internet ile ilgili hizmet ve iiriinler saglayan
teknoloji sirketidir. Ideal oteli bulmak misyonuyla hareket eden site, oteller ve seyahatler ile
ilgili giincel bilgileri miisterilerine sunabilmek i¢in Hotels.com, Expedia gibi farkl
rezervasyon sitelerinden otellerin ortalama degerlendirme puanlarint ve yorumlarim
aktarmaktadir (Trivago.com, 2019). Son olarak bu platformlar arasinda yeni sayilabilecek
olan ve ayda 500.000'den fazla kullanicinin otel aramasi yaptigi Otelz.com, g¢evrimigi otel
rezervasyonlart yapilmasini saglamak amaciyla 2013 yilinda kurulmustur ve 10.000
konaklama tesisini, fiyatlari ve tanitimlar ile tiiketicilere hizmet saglamaktadir (Otelz.com,
2019).

Turizmin somut olmayan dogasi, daha once higbir yere gitmemis olan potansiyel bir
turist i¢in internet, kullanici tarafindan olusturulan igerik (UGC) ve sosyal ag siteleri turisti
bagkalarinin sagladigi bilgileri aramaya yonlendirmektedir (Cox, Burgess, & Buultjens, 2009,
S. 743). Cevrimi¢i seyahat yorumlarinin tiiketiciler {izerindeki etkisine dair kapsamli
arastirmalardan biri Gretzel (2019) tarafindan yapilmistir. Calismada yaklasik 1.500
Tripadvisor (www.tripadvisor.com) kullanicisindan olusan bir anket, g¢evrimigi seyahat
incelemelerinin tatil planlama davranisini nasil etkiledigini tespit etmek i¢in uygulanmis ve
sonug olarak, ¢evrimigi seyahat inceleme sitelerinde yorumlarla igeriklerin, en sik kullanilan
bilgi kaynaklari olduklar1 ortaya koyulmustur (Gretzel, 2019).

Jacobsen ve Munar (2012, s. 39), sosyal medyanin artan kullaniminin kullanici
tarafindan olusturulan igerikten, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) iirettigini ve
sosyal medya kullanimi ile kullanici tarafindan olusturulan icerik arasinda bir iligski oldugunu
vurgulamaktadir. Kullanic1 tarafindan olusturulan icerik de kiiresel aglart ve turizm
endiistrisinin dinamiklerini kullanarak, sosyal ag araciligiyla turistlerin diger turistlerle
dogrudan iletisime gecmesine vesile olmaktadir (Jacobsen & Munar, 2012, s. 39). Oyle ki
turizmde tiiketiciler genellikle bir varis yerinin veya konaklama yerinin seyahatlerinden 6nce
nasil bir sey olacagi konusunda bir fikir edinmeye c¢alismakta ve bu nedenle Tripadvisor,
Booking.com vb. seyahat yorum sitelerinde ¢evrimigi tiiketici incelemelerini aramaktadirlar.
Cevrimici seyahat aracilarinda oldugu gibi seyahat yorum siteleri de turistlerin kendi
ihtiyaglarina en uygun fiyatlar1 veya seyahat iirlinlerini bulmak i¢in arama yapabildikleri,
fiyatlar1 tartisabildikleri, triin ve hizmetleri karsilastirabildikleri  siteler olarak
kullanilmaktadirlar (Dudas, Vida, & Boros, 2017, s. 188).
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1.1.1.4 Kullanic1 Tarafindan Olusturulan icerik (UGC)

Giliniimiizde internet teknolojisinin gelisim gostermesi ve herhangi bir aga baglh
bilgisayarlarin yayilmasiyla internetin tiim kullanicilar i¢in erisilebilir olmasi ve de
milyonlarca internet kullanicisinin birbirleriyle iletisim kurabilmesi etkilesimin temelini
olusturmaktadir. Cevrimici aglar; insanlar arasinda bilgi aligverisinde bulunmak, goriis ve
deneyimleri baskalariyla paylasmak gibi niteliklere sahiptir. Bu durum bireylerin sadece yeni
iliskiler kurmak degil var olan iligkilerini devam ettirme niteliginde olduklarini
gostermektedir (Oztiirk, Karadamar, Taskin, & Taskm, 2018, s. 12). Bu baglamda ge¢miste
yalnizca tek yonlii veri akisi saglayan internet yeni egilim olarak, igerisinde barindirdigi
kullanicilari; bilgi olusturma, olusturulan bilgiyi gelistirme, diizenleme ve goriintiileme
konusunda gii¢lendirdigi diistiniilmektedir (Conger & Kanungo, 1988, s. 471).

Internet ve sosyal medya, tiiketicileri direksiyona oturtan bilgi sistemleri olarak ifade
edilmektedirler (Constantinides, 2008). Turizm endiistrisi de bilgi yogun bir endiistri oldugu
icin bir seyahatle ilgili bilgilerin dagitimini ve erigilebilirligini etkileyen teknolojilerdeki ve
tilketici davraniglarindaki degisiklikleri anlamak Onemlidir (Sheldon, 1997)'dan aktaran
(Xiang & Gretzel, 2010, s. 180). Sosyal aglar lizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu 2008'den bu
yana yaymlanmaktadir ve 6zellikle kullanict giidiileri ile davraniglarina deginilmektedir (Luo
& Zhong, 2015, s. 274). Kullanicilar tarafindan sosyal ag sitelerinde firetilen turizm
faaliyetine dair bilgiler, turistlerin farkindaliginin olusturulmasinda ve davranislarini
etkilemede 6nemli birer rol oynamaktadirlar (Filieri, 2015, s. 175). WOM (Word Of Mouth)
yani "agizdan agiza iletisim", tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin/hizmetler hakkindaki
deneyimlerini ve goriislerini paylagsmak i¢in internette (e-WOM olarak da bilinir) tiiketicinin
kendi bilgilerini olusturmasi anlamina gelmektedir (Styvén & Foster, 2017, s. 81). Bu ifade
kullanici tarafindan olusturulan igerigi daha basitlestirmekte ve anlik bir sekilde agizdan agiza
yayilan basit formlar seklinde kavramsallagtirmaktadir (Styvén & Foster, 2017, s. 81). Sosyal
aglarda kullanici tarafindan olusturulan icerik dagilimi, c¢esitli disiplinlerde farkli ilgileri
tetikler konuma gelmistir. Temel prensipte sosyal medya bilgiyi tiiketicilere agizdan agza,
daha hizli, daha kolay ve 7/24 yaymak igcin tiiketicilerin, kullanici tarafindan olusturulan
icerigi kullanarak {iirlin ve hizmetlerle ilgili toplum algilarmi sekillendirmelerine izin
vermektedir. Netice itibariyle kullanici tarafindan olusturulan igeriklerle kullanicilar, diger
medya platformlarindan farkli olarak, "icerik {ireten profesyoneller" degil internet
kullanicilarinin kendileridir. Dolayisiyla internet ve sosyal medya araglarindan yararlanarak
var olan bu olugum, kullanici ile iki yonli konugmaya doniismektedir (Blackshaw & Nazzaro,

2019). Nitekim, insanlar diisiincelerini ve goriislerini giiniimiiziin genisleyen teknolojisi olan
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internet araciligiyla diinyaya kolayca erisilebilir hale getirmektedirler. Ayrica, web iizerinde
yeni igerik olusturma beraberinde iletisim ve igbirligi bigimlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
dogrultuda kullanic1 tarafindan olusturulan igerik (UGC), internet kullanicilarinin fotograf,
video, miizik, derecelendirme, degerlendirme, makale, blog, videoblog gibi ¢ok cesitli
formlarda yorum yapmalarina izin vermektedir (Gretzel & Yoo, 2008, s. 35). Kullanict
tarafindan olusturulan icerigin bulundugu cevre olarak nitelenen ¢evrimigi aglar giin gectikge
biinyelerinde daha fazla kullanici etkilesimine izin vermektedirler. Ozellikle Statista
(Clement, 2019) tarafinda yapilan bir istatistik raporunda, her bir iilkede, en iyi sosyal agdaki
aktif hesap sayisinin niifusla karsilastirilmasina dayanarak olusturulan degerlere gore diinya
genelinde Tirkiye yirmi yedinci sirada yer almakta ve Ocak 2019 itibariyle internet
kullanicilarinin sosyal ag sitelerini ziyaret etme ylizdesi %63 olarak tanimlanmaktadir.
Insanlarin internette kullandig1 kullanici tarafindan olusturulan icerik etkinliklerine &rnek
olarak; blog okumak veya yazmak, diger kullanici veya miisteri yorumlarini okumak veya
yazmak, cevrimici sosyal ag sitelerinde yer almak, podcast'leri izlemek, dinlemek, video,
gorsel igeriklere yorum yapmak, izlemek vb. verilebilmektedir. Bu da insanlarin gesitli
uygulamalarla kullanim sekillerine gore ¢ok biiylik bir agizdan agiza akis yaratabildiklerini
gostermektedir (Gretzel & Yoo, 2008, s. 35).

Kullanici tarafindan olusturulan igerik (UGC) turizm baglaminda incelendiginde
turistlerin bir seyahat eylemi planlamasi yaparken, cevresinden, arkadaslarindan veya diger
yakinlarindan tavsiye alabilmelerine odaklanmaktadir. Mevcut arastirmalar, bu ve buna
benzer igeriklerin yaratilma nedeni veya bir destinasyon yerini ziyaret etme motivasyonuna
odaklanmaktadirlar. Turistler edindikleri seyahat diisiincelerini, fotograflari, videolari,
deneyimleri yani 6ziinde tiim bu bilgi birikimini baska insanlarla paylasarak onlara katkida
bulunabilmekte ve gelecekteki tatil seriivenleri hakkinda fikir  aligverisinde
bulunabilmektedirler. WOM tavsiyelerinde ticari merakin az olmasindan dolayr (6rnegin,
bilginin iireticisinin, deneyimlerini ve goriislerini baskalariyla paylasarak finansal bir kazang
elde etmek istememesi) daha once gezip goérmedikleri bir yer, destinasyon vb. hakkinda
tilkketicilerin, glivenme ve daha fazla etkilenme durumunda oldugu goézlenmektedir. Bu
dogrultuda sadece ticari ilgiden ziyade turistlerin kullanici tarafindan olusturulan igerik
(UGC) barindiran web sitelerini etkin bir sekilde kullanmalari, onlar1 turizm deneyimlerini
cevrimi¢i paylasan sanal bir topluluga yonlendirmektedir. Daha 6nce higbir yere gitmemis
olan potansiyel bir turist icin seyahat etmenin verdigi algi diistiniildiigiinde, bu turistlerin

kullanic1 tarafindan olusturulan icerik (UGC) ve internetteki sosyal paylasim siteleri
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araciligiyla diger insanlar tarafindan saglanan bilgileri benimseyerek kabullenmeleri
beklenmedik bir durum degildir (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008, s. 464).

Sosyal medya ve internet uygulamalarinda internet kullanicilarinin olusturdugu
iceriklerden tatil Oncesinde, tatil sirasinda ve tatil sonrasinda olmak iizere tatil siirecinin ii¢
asamasinda yararlanilmaktadir (Sigala, Christou, & Gretzel, 2012, s. 151). Turizm tiiketicileri,
konaklama, destinasyon vyerleri veya benzeri faaliyetlerin secilmesi amaciyla UGC
sitelerinden yararlanabilmektedirler (Ayeh, Au, & Law, 2013, s. 437). Kullanic1 tarafindan
olusturulan igerik, turistlerin tek bilgi kaynagi olarak degil, bilgi arama siirecinin bir pargasi
olarak goriildiigiinden ek bir bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir (Ayeh, Au, & Law, 2013,
S. 437). Ayn1 zamanda birgok turist i¢in kullanici tarafindan olusturulan igerik, ¢evrimigi
seyahat planlamalar1 ve satin alma siireglerini de kolaylastirdigi i¢in de 6nemli degerler olarak

algilanmaktadir (Sigala, Christou, & Gretzel, 2012, s. 151).

1.1.1.5 Turizm Sosyal Medyasinda Paylasim Uygulamalar:

Sosyal medyada turistler genelde turizm paylasimlarini bilgi paylasimi minvalinde
gerceklestirmektedirler (Hsu M. H., Ju, Yen, & Chang, 2007, s. 153). Ancak turistler bu
¢evrimigi ortamlarda sadece bilgiyi degil, ayn1 zamanda deneyimlerini de paylasirlar (Ip, Lee,
& Law, 2010, s. 418). Bir turizm deneyimi seyahat oncesi, siras1 ve sonrasi olmak iizere ii¢
asamadan olusur (Hanlan, Fuller, & Wilde, 2005). Sosyal medya platformlari, turistlerin
turizm deneyimlerini gelistirmeleri, genisletmeleri, derecelendirmeleri ve yorumlamalari i¢in
baskalariyla etkilesime girip paylasmalarini, isbirligi yapmalarmi ve katkida bulunmalarim
saglayan c¢evrimigi iletisim araglar1 haline gelmistir (Xiang & Gretzel, 2010, s. 179).
Deneyimler kisiseldir ve bireylerin belirli turizm yerlerini ve tirinlerini (6r. destinasyonlar,
turistik yerler, konaklama, vb.) nasil algilayip bunlara nasil tepki verdigine baghdir.
Deneyimlerin paylasilmasi, yalnizca tatil ozellikleriyle ilgili gercekler (or. fiyatlar, hava
kosullari, plajlar ve diger turistik yerler) gibi bilgi ile ilgili yonleri degil, ayn1 zamanda bir
tatilin ozellikleri hakkinda, 6rnegin fotograf paylagimi, duygular, 6zyeterlilik, hayal giicii ve
bireysel faydalar icermektedir (Baym, 2015, s. 121; Kim & Tussyadiah, 2013, s. 81). Bu
paylasimlar sosyal medya yorumlari, degerlendirmeleri ve c¢evrimici iletisimdeki diger
belirtegleri de igermektedir (Baym, 2015, s. 121). Arastirmalar turistlerin paylasimda bulunma
konularinda, konfor ya da rahatsizlik duygular1 hakkindaki paylasimlarinin, ¢evrimigi turistik
tirin, hizmet ve destinasyon incelemelerinde de gegerli oldugunu gostermektedir (Munar &
Ooi, 2012, s. 257). Turizmin algilanmasi1 ve bilgisi, sadece ziyaret edilen yerlerin mekansal

faaliyeti boyunca degil; hayal edilen destinasyon deneyimleri (MacCannell, 1973, s. 589),
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turistin bireysel davranislar1 hakkindaki 6zyeterlilik ve sonug beklentileri (Bandura, 1982, s.
123), baz1 paylagimlarda sadece kendini 6n planda tutma hevesleri (Jinyang, 2015, s. 170) ve
bazi insanlara ihtiyag duyma hisleri (Baym, 2015, s. 37) gibi paylasimlar araciligiyla
sekillenmektedir. Bu anlayisla goriilmektedir ki sosyal medya; turizm deneyimleri ve
paylasim uygulamalarinda psikolojik anlam diretimi ve dolasimi i¢in yeni kanallar
sunmaktadir (Munar & Ooi, 2012, s. 255).

Turistler paylasimlarii farkli zaman ufuklarinda ¢evrimigi olarak olusturabilir ve
paylasabilirler (Berger & Schwartz, 2011, s. 871). Yeni medya ve mobil teknolojilerin
genislemesi, ger¢ek zamanli deneyim paylasimi olasilifini arttirmakta ve eszamanli iletisim
tirlerini tesvik etmektedir (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelismesi sadece telefon goriismeleri degil, cevrimi¢i anlik goériismeler ve canli yayin
aktiviteleri gibi gercek zamanli elektronik ortamlar da turistlerin tatildeyken iligkilerini
stirdiirmelerine olanak saglamaktadirlar. Dahasi, sosyal medya platformlar1 "gercek zamanli"
seyahat deneyimlerinin kaydedilmesine ve paylagilmasina izin vermektedir (Munar &
Jacobsen, 2013, s. 2). Bu nedenle, seyahat yorum siteleri, sosyal medya araglar1 ve web
siteleri, turistlerin diger turistlerden fikir edinmelerini saglayan elektronik agizdan agiza
iletisimlerini (e-wom) kullanmaktadirlar (Zehrer, Crotts, & Magnini, 2011, s. 106). Boylece
turistler; mesajlasarak, fotograf/video gondererek, seyahat sitelerinde igerik iireterek ve
internet sitelerinde iceriklerini yayinlayarak, deneyimleriyle ilgili ger¢ek zamanl paylasim
duygusu kazanmaktadirlar (Munar & Jacobsen, 2014, s. 53).

Turizmin sosyal medyasi, bir¢ok farkli araci benimsemektedir (Munar & Jacobsen,
2014, s. 48). Popiiler sosyal medya araglarina 6rnek olarak; wikiler (6r. Wikitravel), bloglar
(6r. Travelblog) ve mikrobloglar (6r. Twitter), sosyal ag siteleri (6r. Facebook), medya
paylasim siteleri (6r. Flickr, YouTube), inceleme siteleri (6r. Tripadvisor) verilebilir. Bu
araglar; etkin sosyal etkilesim, iletisim ve bilgilere dair ipuclar1 ve baglam zenginlikleri ile
kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler kapsamindadir (Baym, 2015; Munar & Jacobsen,
2013). Turizm sosyal medyasinda bilgi paylasimi genellikle metinsel ve iletisimsel
uygulamalarla (6r. bloglar ve yazili incelemeler) iligkili olsa da deneyimlerin paylasilmasi
ozellikle, gorsel igerigin (video vb.) cevrimigi olarak olusturulmasi ve paylasilmasiyla
iligkilidir. Turistlerin tatilleri hakkinda sosyal medya araciligiyla gonderdikleri fotograflar
veya kisa videolar giderek daha fazla yeni kartpostal gorevi goérmektedirler (Munar &
Jacobsen, 2013, s. 4). Sosyal ag siteleri genellikle inceleme siteleri veya medya paylasim
siteleri gibi diger platform tiirlerinde bulunanlardan daha zengin sosyal ipuglar1 saglarlar.

Burada, kullanicilarin iletisim erisimini 6zellestirmelerine izin veren platformlarda, 6zel ve
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genel paylasimlar arasinda ayrim yapilabilir. Ornegin, turistler iceriklerini tim web
kullanicilari, arkadaslart veya belirli gruplar/bireyler i¢in kullanilabilir hale getirme arasinda
se¢im yapabilirler. Bu mantikla sosyal medya araglarinin 6ziinde, turistlerin katilimi ve
kullanimu ile ilgili oldugu ifade edilebilmektedir (Munar & Jacobsen, 2014, s. 46).

Turizm sosyal medyasinda paylasimlara yol agan davranislar, bir turistin ¢evrimigi
icerikle nasil etkilesime girdigine bagli olarak onu karakterize eden motivasyonlarla
farkliliklar gosterebilmektedir (Antunes, Ramos, & Sousa, 2018, s. 237). Ciinkii sosyal
medyada kullanicilar; ger¢cek yasamdaki motivasyonlar, tercih edilen sosyal medya tiirleri,
kullanicr kisiligi, topluluk duygusu, tercih edilen cihaz tiirleri, giiven diizeyi gibi faktorlerden
giiclii bir sekilde etkilenmektedirler (Munar & Jacobsen, 2014, s. 46). Bu faktorlere ek olarak,
bazi sosyo-demografik oOzellikler de turizm sosyal medyasinda paylasim sergileme
davramslarini etkilemektedir. Ornegin geng kullanicilar daha aktif olarak katilim gésterme ve
daha fazla icerik olusturma egilimindeyken; 6zellikle yetiskin erkekler igerikleriyle yetiskin
kadinlardan daha sik igerik iiretme egilimindedirler (Yilmaz, 2016, s. 134; Aktan & Kogyigit,
2016, s. 63).

Insanlarin dogustan gelen bir 6zelligi toplumdaki rollerini tanimlama arzusudur; bu
dogal olarak kendini gergeklestirme arzusuyla iliskilidir (Maslow, 1943, s. 388). Sosyal
medyada paylasimlarda bulunarak insanlar, baskalarmin kendileri hakkinda diisiinmelerini
saglayabilecekleri ve bdylece kisisel kazanimlarini arttirabileceklerini diistinmektedirler. S6z
konusu bu ben odaklilik duygusundan kaynaklanan Kkisilik Ozelliginin, turizm sosyal
medyasinda paylasimda bulunma davranisiyla iligkili oldugu ortaya koyulmustur (Munar &
Jacobsen, 2014, s. 47; Sun, Rau, & Ma, 2014, s. 111).

Sosyal medyada kullanicilar tarafindan paylasimda bulunma davranigi, bireyin
edindigi bilgileri bir kurulus i¢indeki diger tiyelere yaydigi davranistir (Hsu M.-H. , Ju, Yen,
& Chang, 2007, s. 154). Bu nedenle, bireylerin bilgi paylagimi i¢in davraniglarinin kisisel
ozellikler ve i¢cinde bulunduklari ortam tarafindan yonlendirilebilecegi algis1t makul bir sekilde
varsayilabilmektedir (Bandura, 1978, s. 139). Kisisel ozelliklerde gevresel etki ve davranis,
birbirini ¢ift yonlii etkileyebilecek etkilesimli belirleyiciler olarak islev goriir (Bandura, 1978,
s. 139). Oz-yeterlik ve sonu¢ beklentileri kisisel faktdrlerin yordayicilar1 olarak
gorilmektedir, ¢iinkii her ikisi de kullanicilarin davraniglarini sekillendiren ana etkiler olarak
kabul edilmektedirler (Bandura, 1978; Bandura, 2006). Ornegin, Bock, Zmud, Kim ve Lee
(2005, s. 88) ozyeterliligin, bilgi paylasiminda 6z-motivasyon kaynagi ve onemli bir faktor
olarak ele alinabilecegini ileri siirmektedirler. Kankanhalli ve dig. (2005, s. 113)

ozyeterliligin, bilgi katkis1 davranis1 lizerindeki etkilerini incelemek i¢in diger degiskenlerle
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birlestirmislerdir. Sonuglar; insanlarin sosyal medyada bilgi aligveris sagladiklar1 ve 6zellikle
kars1 karsiya kaldiklari zor durumlarda basa ¢ikmalart igin Ozyeterlilik faktoriiniin bilgi
paylasimi iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Buna dayanarak sonug¢ beklentileri de
kisinin kendi davranisinin beklenen sonucunu ifade eder (Bandura, 1978, s. 139). Benzer
sekilde, sonug beklentilerin bireylerin yararlarinin bilgi paylasiminin itici giicti olabilmektedir
(Kankanhalli, Tan, & Wei, 2005; Bock, Zmud, Kim, & Lee, 2005). Sonu¢ beklentisinde
kastetilen anlam; davranig sonucu ortaya ¢ikacak olan durumdur ve bu noktada, bireylerin
sadece kisisel faydalar almayr beklediklerinde bilgilerini paylasacaklari, paylasimlarda
bulunacaklar1 anlagilmaktadir. Ayrica turistler sosyal medyada paylasimlarda bulunarak;
bireysel tatmin, kendini gergeklestirme, insanlarin kendileri hakkinda diisiinmelerini isteme,
daha fazla taninmak isteme gibi sosyal ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla paylasim
davraniglarin1 sergilemektedirler (Yoo & Gretzel, 2008, s. 283). Dolayisiyla turizm sosyal
medyasinda paylasimda bulunan insanlarin, ger¢cek hayatta var olan motivasyonlarindan
etkilenerek paylasimda bulunma davraniglarimi sergiledikleri diigiiniilmektedir (Ma & Chan,
2014; Yoo & Gretzel, 2008). Kisacasi sosyal medyada turistler birden fazla egilimden 6tiirti
paylasimda bulunmaktadirlar (Yoo & Gretzel, 2008).
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IKiNCi BOLUM
TURIZM DENEYIMIiNi
CEVRIMICI PAYLASMA MOTiVASYONU

2.1  Turizm Deneyimini Cevrimici Paylasma Motivasyonu

Sosyal medya, teknolojik gelismelerle birlikte deneyim paylasimi ve bilgi paylasimi
gibi turizm tiiketicisi davraniglarin1 6nemli 6l¢iide degistirmistir (Gretzel & Yoo, 2008, s. 38).
Son yirmi yilda arastirmacilar turizm alaninda sosyal medyanin artan bu biiyiik roliine ilgi
gostermisler ve konu ilging bir aragtirma konusu olmaya devam etmistir (Leung, Law, Hoof,
& Buhalis, 2013, s. 3). Literatiire bakildiginda sosyal medya platformlari; 6zellikle tiiketici
davranisi (bilgi arama, bilgi paylasma ve karar verme), iletisim ve etkilesim konularinda
onemli rol oynamaktadir (Bilgihan, Barreda, Okumus, & Nusair, 2016; Gretzel & Yoo, 2008).
Turizm tiiketici davranigi olan bilgi paylasimi; baska insanlara yardim etmek ve onlarin
sorunlarmi ¢ézmek, yeni fikirler tiretmek veya gelistirmek i¢in bagkalariyla isbirligi yapmak
anlamma gelmektedir (Wang & Noe, 2010, s. 117). Aym dogrultuda turizmde deneyim
paylasimi; insanlarin turistik mekanlarda ve tatil sonrasi normal yasantilarinda, yasadiklar
deneyimlerini baskalarina sunabilecekleri faaliyetleri kapsamaktadir (Kim & Fesenmaier,
2017, s. 30). Herhangi bir toplulukta veya sosyal mecrada insanlar, tatil olgusunu yasayan ve
ozellikle ortak yasam diizeylerini paylasan diger kisilerle bir arada olmak isterler. Ciinki
deneyimi paylasma, insanin turist olarak yasadiklarmin bir kanitini sunmasi demektir
(Eglence Hizmetleri Turizm ve Insan Psikolojisi, 2019).

Diinyanin her yerinden internet kullanicilar1 sosyal medya ve interneti; fikirlerini,
iceriklerini, diislincelerini, deneyimlerini yani tiim bakis agilarini, birbirleriyle etkilesimde
bulunmak, iletisim kurmak ve paylasmak amaciyla kullanmaktadir. Boylelikle sosyal
medyada turistler yalnizca bilgiyt degil ayni zamanda deneyimlerini de paylasmis
olmaktadirlar. Bu noktada sosyal medyada bilgi paylasimi ayn1 zamanda deneyim paylasimini
da kapsamaktadir ¢iinkii deneyimler igeriginde bilgileri de barindirmaktadirlar (Munar &
Jacobsen, 2014, s. 47). Sosyal medya platformlari, turistlerin ¢evrimigi bilgilerini duygularini
ve deneysel anlarii gegmiste oldugundan ¢ok daha fazla olusturmalarina ve paylagmalarina
izin vermektedir. Sosyal medya kullanimi artis gosterip poplilerlestik¢e artik daha fazla turist,
turizm deneyimlerini sosyal medyada dijitallestirmekte ve paylasmaktadir (Munar & Ooi,
2012, s. 258). Giiniimiizde sosyal aglar yenilik¢i bilgi paylasim aglari olarak kabul
edilmektedir ¢linkii turizm tiiketicilerinin baskalariyla baglanti kurmasini, paylagsmasini ve

etkilesimde bulunmasini saglamaktadirlar (Sigala, Christou, & Gretzel, 2012, s. 176). Bu
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nedenle arastirmacilar, bu tiir davraniglara neden olan faktorleri anlamak igin ¢ok fazla
calisma yapmuslardir (Wasko & Faraj, 2005; Chang & Chuang, 2011; Bock, Zmud, Kim, &
Lee, 2005; Chiu, Hsu, & Wang, 2006).

Deneyimler kisiseldir ve insanlarin belirli turizm, yer, hizmet veya iirlinlerini nasil
algilayip tepki verdikleriyle alakalidir. Deneyimlerin paylasilmasi, sadece tatil 6zellikleriyle
(6rnegin fiyatlar, hava durumu, plajlar vb.) ilgili gergek bilgilerle ilgili konulart i¢cermez
ayrica bir tatilin baskaca anlatilabilecek ozellikleriyle ilgili olan duygular, hayal giicleri ve
fotograflar, begeniler, incelemeler ve ¢evrimigi iletisimdeki diger araglar vasitasiyla iletmeyi
icerebilmektedir (Baym, 2015, s. 143). Genel anlamiyla turistler seyahatlerini planlarlar,
gerceklestirirler ve doniis asamasiyla sonlandirirlar. Son asamada bu siireglere iliskin
deneyimlerini paylasirlar. Paylasma mevzusunda turistler hangi motivasyonlardan
etkilenmektedirler sorusu karmasik bir sorudur. Ciinkii seyahat planlamasi evresinde dahi
turistlerin davraniglarin1 etkileyen motivasyonlarin neler olduklar1 genis bir literatiir sahasi
barindirmaktadir (Dann, 1981, s. 187). Cevrimigi turizm deneyimlerini paylasma
motivasyonlari genellikle; 6zgecilik, kigisel tatmin ve kendini gergeklestirme ile ilgilidir (Hsu,
Ju, Yen, & Chang, 2007, s. 153). Ayrica literatiirde turistlerin tatilleri ile ilgili deneyimleri
veya bir biitlin olarak edindikleri bilgileri paylasmalarimin iki tip motivasyondan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Bunlar; bireysel/benmerkezli motivasyonlar ile toplulukla
ilgili/6zgecil olan sosyal motivasyonlardir (Hsu, Ju, Yen, & Chang, 2007, s. 153; Munar &
Jacobsen, 2014, s. 46). Sosyal motivasyonlar, turistlerin ¢evrimi¢i deneyimlerinin sanal
topluluklar veya diger sosyal medya kullanicilar1 izerindeki olasi etkileriyle ilgilidir (Hsu, Ju,
Yen, & Chang, 2007, s. 153). Ayrica toplulukla iligi olan bu sosyal motivasyonlar fedakarlik
barindirirlar ve bagkalarmin akillica karar alabilmelerine yardimeir olma arzusunu ifade
etmektedirler (Ma & Chan, 2014, s. 51). Benmerkezli (bencil, ben odakli) motivasyonlarin
bazilar1 ise; artan sosyal etkilesim, giiven, kisilik ve karsiliklilik akabinde sosyal baglarin
korunmasi veya arttirilmasi ile ilgilidir (Baym, 2015, s. 98; Chang & Chuang, 2011, s. 9).
Benmerkezli yani kisisel tatmin ve kendini gergeklestirme olarak bireysel motivasyonlar,
insanlarin bagkalari tarafindan algilanma bigimiyle ilgilidir (Munar & Jacobsen, 2014, s. 46).
Paylasilan sanal igerige erisim ve sosyal medya sitelerinin boyutu (6rnegin, kullanic1 sayis1 ve
mevcut igerik sayisi), ¢cevrimigi bilgi paylasimimin deger algilarini etkileyebilmektedir (Hsu,
Ju, Yen, & Chang, 2007, s. 153). Cevrimigi platformlarda bazi insanlar benmerkezli
motivasyonlar saglayan O6znel kaygilar nedeniyle (or; saygi ve taninma, sosyal baglar
arttirma, 6zsaygilarini arttirma, ¢evrimigi faaliyetlerden yararlanma ve karsiliginda isbirligini

arttirma vb.) deneyim veya bilgilerini paylagsmaktadirlar (Baym, 2015, s. 121). Bu kisilerden
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farkli olarak, bilgiyi veya deneyimi baska insanlarin faydalarina sunmak iizere paylagsmak
isteyen insanlar da vardir (Ma & Chan, 2014, s. 52). Genelde turistler de bu insanlardan
olusmaktadirlar ve deneyimlerini paylasarak, bir anlamda dijital kaynaklar tireterek, 6zgecil
(digerkdmlik, altruizm) davranislar sergilerler (Jinyang, 2015, s. 170). Ozetle onceki
aragtirmalar, sosyal aglarin genellikle resmi siteler veya medya paylagim siteleri gibi diger
platformlarda bulunanlardan daha zengin bilgiler sagladiklarini gostermektedir (Munar &
Jacobsen, 2014, s. 46). Turistler, sosyal medya platformlarini seyahat deneyimlerini
paylasmak i¢in baskin bir ara¢ olarak se¢mektedirler (Kim, Fesenmaier, & Johnson, 2013;
Styvén & Foster, 2017). Giinliikk hayatin i¢indeki sosyal medyanin giiglii varlig1 nedeniyle,
¢evrimigi katilimi saglayan insan davranisi arastirmacilar tarafindan biiyiik ilgi gormektedir.
Cevrimigi paylagimlarda bu iki tip motivasyon (bireysel ve toplumsal), ozellikle seyahat
deneyimleri konusunda bilgi paylasimi igin degerli faktorler olarak algilanmaktadirlar (Munar
& Jacobsen, 2014, s. 46). Bu durum sanal topluluk kiiltiirlerinin degerlerini arttirmaktadir
(Jinyang, 2015, s. 170). Bireysel yani kendini gerceklestirme ve benmerkezli olan
motivasyonlar ile toplulukla ilgili olan, toplumdaki insanlarin faydalarin1 gozeterek fedakarlik
iceren sosyal motivasyonlarin tanimlamalar1 ve O6zellikleri arastirmanin bir sonraki alt

basliklarinda ele alinmaktadir.

2.1.1 Bireysel Motivasyonlar

Sosyal toplum insanlar1 bir takim sosyal davranislara ve bu davraniglarin sonuglarina
yonlendirmektedir. Sosyal Bilissel Teorilere (Social Cognitive Theories) goére, sosyal
toplumun bir parcasi olan insanlarin belli bir davranisi yapabilmesinin, bir ortamdaki
eylemlerinin, kendilerinde s6z konusu davranisi gergeklestirebilme yetenegine ve kisisel
bilislerine bagli oldugunu ileri siirmektedir (Bandura, 1978, s. 139). Teori insanin gelisiminin;
kendi davranislari, bilissel siiregleri ve sosyal ¢evrenin {i¢lii birlesimi sonucunda olustugunu
da ileri siirmektedir. Bu teorinin arasgtirma baglaminda bireysel paylasim egilimini tetikleyen
iki ana bileseni; 6z yeterlik ve sonu¢ beklentileridir. Sonug¢ beklentileri, bireyin belirli bir
davranista bulunmasinin belirli sonuglara yol acacag algisiyla davranmasi seklinde tanimlanir
(Wilcox, Castro, & King, 2006, s. 67). Ozyeterlilik ise, toplumsal figiir olan bireyin farkli
sartlar altinda karsilasti§1 zorluklar1 agmas1 veya iistesinden gelmesiyle, kendisinde bulunan
bir takim beceriler ve TUstilinliikleri olduguna dair inandigi duygular ve diislincelerdir
(Bandura, 1978, s. 141). Herhangi bir gorevin tamamlanabilecegine duyulan inang 6zyeterlilik
iken sergilenen davranmiglarin doguracagi sonuclara iligkin inang, sonug¢ beklentileridir

(Bandura, 2006, s. 307). Ozyeterlilik ve sonug beklentileri bireylerin sosyal iligkiler kurma
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becerileri baglaminda ele alindiginda bazi arastirmalar oOzellikle 6zyeterlilik kavramini;
sosyallesme, utangaclik, kisiler arasi iliskilerin baslatilmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi
gibi sosyal ve psikolojik kavramlarla iliskilendirmislerdir ancak sonu¢ beklentilerine iliskin
arastirmalar kisitl kalmustir (Hsu, Ju, Yen, & Chang, 2007; Major, Kozlowski, Chao, &
Gardner, 1995; Ozbay, Palanci, Kandemir, & Cakir, 2012; Anderson & Betz, 2001; Caprara
& Steca, 2005). Ozyeterlilik ve sonug beklentileri, her ikisi de kullanicilarin davranislarini
sekillendirmenin ana etkenleri olarak kabul edildiginden kisisel faktorlerin yordayicilari
olarak goriilmektedirler (Bandura, 1982, s. 123). Ozyeterlilik, bireyin motivasyon diizeyine
gore sergiledigi davranislar neticesiyle karsilasilan sonuglar ve beklentileri tizerindeki
etkisiyle de iliskilidir (Bandura, 1982, s. 123). Bu davraniglar turizm baglaminda, seyahate
¢ikan bir turistin, seyahati hakkindaki goriis ve onerilerini diger insanlara aktarma duygusuyla
iliskilendirilebilir. Ornegin memnun bir turizm deneyimi yasamis bireyin diger turistlere
deneyimi hakkinda bilgiler aktarmas1 ve onlarla karsilastigi zorluklar1 tartisabilmesi, sosyal
iliskiler kurmanin yansimasi olarak degerlendirebilir (Jacobsen J. K., 2000, s. 284). Bireysel
amagla da olsa turistlerin bu tiir davranislarda bulunmalari, dayanisma ve bir toplulugun
pargasi olarak tanimlanma duygularini arttirmaktadir (Hsu, Ju, Yen, & Chang, 2007, s. 154).
Genellikle turistlerin de toplumsalciliktan Gte bireysel eylem olarak bilgi paylagmalari,
beklentileri istekleri dogrultusunda gergeklestiginde eyleme doniismektedir (Hsu, Ju, Yen, &
Chang, 2007, s. 153). Bu durumda 6zyeterlilik ile beklenen sonuglar yani sonu¢ beklentileri
arasinda anlamli bir iliski oldugu 6ne siiriilebilmektedir (Hargittai & Shafer, 2006, s. 432).
Deneyimler bir dizi duygular olarak, anlam yaratma ve o anla ilgili olma, deneyime
dayali hizmet tasarimina odaklanma ve kisileri hayal diinyasinda zorlama yoludur (Kozak,
Kozak, & Kozak, 2009, s. 10). Bu yol ile deneyimler insanin turizm bilincini ve davraniglarini
bicimlendirmektedirler. Turizme katilmada etkili olan bireysel unsurlar, daha ¢ok insanlarin
cesitli diirtiilerinden kaynaklanmaktadirlar. Iste bu unsurlar neticesinde de yenilik istegi,
merak, dinlenme ve eglenme ihtiyaglarinin olusmasi, bireylerin turistik hareketlere
katilmalarinda olumlu yonde etkileyici olduklart diistintilmektedir (Kozak, Kozak, & Kozak,
2009, s. 10). Sanal topluluklar, kullanicilarin etkilesime girmeleri ve iligkiler kurmalarini
saglarlar (Jinyang, 2015, s. 171). Kisisel algilanan fayda algilanan degerli bilgi kaybina agir
basarsa, bireyler bilgiyi paylasmak veya bilgi alisverisinde bulunmak i¢in sanal bir topluluga
katilirlar. Bu durum o6zyeterlilik ve sonug beklentilerinin mantigini yansitmaktadir (Bandura,
2006, s. 307). Sosyal medyada deneyim paylagsma hususunda bireyle ilgili olan yani
benmerkezli davranig paylasimi beklentileri ve toplumla ilgili beklentiler olarak ayrisim
bulunmaktadir (Chiu, Hsu, & Wang, 2006, s. 1873). Baym (2015, s. 98) benmerkezli
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motivasyonlari; saygi ve tanima, sosyal baglari arttirma, Ozsaygilari arttirma, ¢evrimigi
faaliyetlerden yararlanma ve karsiliginda isbirligini arttirma olanaklar1 olarak agiklamaktadir.
Aym zamanda ilgili literatiir incelendiginde, benmerkezli motivasyonlarin bazilar1; sosyal
etkilesim, giiven, kisilik ve karsiliklilik bigimlerinin korunmasi veya arttirilmasi ile ilgilidir
(Jinyang, 2015, s. 170). Benmerkezli motivasyonlarin kullanilmasiyla ilgili bir takim
uygulamalar gelistirilmektedir. Ornegin tatil plani igerisinde kullamilan Tripadvisor'n,
igerigindeki siralamasi ile seyahat edenlerin seyahatlerini planlamak igin diger turistlerin
incelemelerine veya en azindan kararlarinda tatmin edici sekilde yardimci olabilecegi fikrine
dayanan bir seyahat sitesi oldugu bilinmektedir (O'Connor, 2008, s. 47). Sitede otellerin
turistlerin tercihlerine gore popiilerlikleri temel alinmasiyla, turistlerin kendi itibarlarin
arttirmalarma dayali yani benmerkezli motivasyonlarinin yansimasi olan bir siralama
gosterilmektedir (O'Connor, 2008, s. 47). Bu anlamda &ne siiriilen benmerkezli puanlama
davraniglari, sirketin gerceklestirdigi faaliyetler agisindan yanlis degerlendirilmemelidir.
Nitekim tiiketici yorumlarinda seffaf calismay1 gozettigi diigiiniilen isletme, otellerin marka
imajlarin1 ve kendi calisma disiplinini, degistirilemez ve kaldirilamaz yorumlar ile giivence
altina almaktadir. Bununla birlikte giinimiizde internet teknolojileri, seyahat sitelerinin
biiylimesini ve bu sitelerde saglanan turist incelemelerinin 6nemini arttirmaktadir (Stringam,
Gerdes, & Vanleeuwen, 2010, s. 74). Bu incelemeler, turistlerin otel seg¢iminden, gezip
goriilen yerler hakkinda bilgi paylasimina kadar birgok konuda 6nemli rol oynamaktadirlar
(Hsu, Ju, Yen, & Chang, 2007, s. 153). Ornegin cevrimici seyahat sitelerinden olan Expedia,
turistlerin otelleri yalmzca genel memnuniyetlerine gore degil, ayn1 zamanda otellerde
konaklamalarinin dort 6nemli yonii olan "otel hizmeti, otel durumu, oda temizligi ve oda
konforu" gibi, otelleri diger turistlere tavsiye etme isteklerine gore de derecelendirmelerini
saglamaktadir. Arastirmacilar (Stringam, Gerdes, & Vanleeuwen, 2010, s. 74) Expedia web
sitesinde yayinlanan halka agik otel incelemelerinden elde ettikleri verilerle yaptiklar ¢alisma
sonucu bu dort kalite derecelendirmesinin de seyahat edenlerin genel degerlendirmesi ve
onerme istekliligi ile benzer sekilde giiclii iligkileri oldugunu tespit etmislerdir. Bu noktada
turistlerin bilgi ve deneyim paylagma isteklilikleri, turizm sosyal medyasinda yer alan
deneyim paylagimlaridir (Munar & Jacobsen, 2014, s. 47). Ancak, bireylerin nigin goriiniirde
bir fayda saglamadiklar1 halde yabancilarla bilgi paylastiklart konusu belirgin degildir. Bu tiir
davraniglar1 etkileyen kritik faktorler nelerdir sorusundan hareketle bu paradoksu anlamaya
calismak i¢in Chang ve Chuang (2011, s. 11), sosyal motivasyon ve bireysel motivasyon
teorilerini birlestirerek, sanal bir toplulukta enformasyon paylasim davranigini etkileyen

faktorleri arastirma c¢alismasi gerceklestirmislerdir. Calismada bireysel motivasyonun bilgi
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paylasim davranisi lizerindeki diizenleyici etkileri analiz edilerek karsilikliligin ve kisilik
yapisinin bilgi paylasimi tizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur (Jinyang,
2015, s. 170; Chang & Chuang, 2011, s. 10). Benzer arastirmalarda da turistlerin kisilik tipleri
ile motivasyon faktorleri arasinda iliski oldugu gosterilmektedir. Ornegin, Wang ve
Fesenmaier (2003, s. 34), sosyal topluluklarda bireylerin "bilgi saglama tutumu", "eglenceyi,
sevinci paylagma", "bagkalarina yardimci olma duygusu", "tavsiye alma/tavsiyede bulunma”
ve "diger kisilerin ihtiyaclarin1 tatmin etme" gibi davranmislarla bu topluluklara neden aktif
katkida bulunmaya istekli olduklarmi inceleyerek, ¢evrimici topluluklarda bireylerin

davranislarinin anlasilmasina katkida bulunmaktadirlar.

2.1.2 Sosyal Motivasyonlar

Bireyin konumundan veya roliinden ancak toplum iginde yasiyorsa soz edilebilir
(Eralp, 1983, s. 51). Eger insan bir toplum i¢inde yasayamiyorsa onun konumundan veya
roliinden s6z edilemez. iktisat biliminde, tek insanin ekonomisinde yalniz bireyin sosyolojisi
olamayacagi goriisii hakimdir (Eralp, 1983, s. 51). Dolayistyla bir grup insandan minimum iki
insana kadar kisiler arasi iliskilerde sosyal ag kavrami 6nemli bir rol oynamaktadir (Stanley &
Faust, 1994, s. 14). Bu sosyal topluluk kavrami, ¢evrimigi ortamlarda da benzer yapidadir Ki
sanal topluluklar topluluk kavraminin sosyal medyadaki halini yansitmaktadir (Wellman &
Wortley, 1990, s. 560). Cevrimig¢i bir toplulugun iyeleri, bilgi paylasimiyla bagli oldugu
topluluga katkida bulunarak, bireysel eylemler gerceklestirirler (Bagozzi & Dholakia, 2002, s.
2). Ancak insanlar 6zgecil bir eylem bigimi olarak elde ettikleri bilgileri paylasmaya ve
paylasirken de bazi insanlara ihtiya¢ duyduklari hislerine sahip olmaktadirlar (Baym, 2015, s.
37). Toplumla ilgili motivasyonlar da kisilerarasi iliskilerde; sosyal medyaya katilim, giiven,
sosyal sermaye ve sayginlik icermektedirler (Bas, 2018, s. 50). Toplulugun sosyal medyadaki
yansimasi olan bu sanal topluluklar; bireylerin sahip olduklar1 degerleri, toplumsal normlari,
toplumu ilgilendiren fikirleri ve anlayislar ile ilgili paylagimlarini, kullanicilarin gevrimigi
gevreleri arasinda paylasmalarindan meydana gelmektedirler. Nitekim kullanicilar arasindaki
dayanigsma duygusu, topluluklarin tanimlanmasina yardimci olmaktadir (Gretzel & Yoo,
2008, s. 35). Sanal topluluklar1 olusturan kisiler turist iseler bu kimlik ile anildiklarinda,
kendilerini rutin hayat cizgisinden farkli bir konumda algilamakta ve topluluk igerisindeki
faaliyetleri ile hem bireysel hem de toplumsal bir sekilde vazifelendirilmis gibi
hissetmektedirler. Bu tarz duygulara sahip olan turistlerin, seyahat sitelerine veya inceleme
sitelerine talep ve gorlslerini siirekli bildirmekle yiikiimlilymiis gibi hissettikleri

diistiniilmektedir (Gretzel & Yoo, 2008, s. 35). Netice itibariyle insanlarin seyahat esnasinda
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veya sonrasinda igerik paylasmalart sanal topluluk kiiltiiriiniin bir getirisi olarak
algilanmaktadir (Baym, 2015, s. 39).

Sanal topluluklarda turistlerin paylasimlar1 diger turistlerin karar mekanizmalarinda
rol oynamakta ve onlarin davranislarinda iyilestirme saglamaktadir. Sosyal aglar "kolektif
bilgi" yaratmakta ve bu da tiiketiciler arasinda bilgi toplamak i¢in 6nemli bir kaynak haline
gelmekte ve neticede kullanici tarafindan olusturulan igerik artis gostermektedir. Sigmund
Freud (2017, s. 34)'a gore, toplulugu olusturan bireyler bazi zamanlar kendilerinde
rastlanmayan Ozelliklere sahip olmaktadirlar. Dolayisiyla kalabalik bir ortamda
yaganmasindan Otiirii bireyin kitle i¢inde karsi konulmaz bir giice ve yetiye sahip olma
duygusuna kapilmasi ve boyle bir duyguyla kendini icgiidiisel isteklerine teslim etmesi dogal
bir sonugtur. Bunun 1g1ginda bireyin kendi i¢indeki bilingsiz i¢ tepkileri tipki giiniimiiz
davranis durumlar1 gibi sosyal aglarda turistlerin igerik yaratim ve paylasim davranislarina
sirayet etmekte ve bu durum tek basina bireyin, toplumsal i¢giidiisiiyle paylasima hevesli bir
sekilde davrandigin1 géstermektedir.

Ulusal istatistik arastirmalarindan elde edilen veriler, sosyal ag sitelerine duyulan asil
ilginin bilgi paylasmak ve tavsiye aramak oldugunu gostermektedir (Bilgihan, Barreda,
Okumus, & Nusair, 2016, s. 287). Cevrimi¢i sosyal aglar baglaminda, insanlar &zgecil
davraniglarla kendileri i¢in 6nemli olan kisi ve gruplarla iletisim halinde olmak, onlarla
deneyimlerini paylagsmak ve onlara yardim etmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaya daha istekli
olmaktadirlar (Ma & Chan, 2014, s. 51). Ornegin; herhangi bir tur paketinin satin alinmasina
iliskin faaliyette, turistler normal zamanlarda verecekleri Kkararlardan ziyade, sosyal
toplulugun bir pargasiyken baska turistlerden yardim alarak daha orgiitlii ve tutarli karar
verilebileceklerini diisinmektedirler. Turistler paylasim davraniglarinda bulunurken 6zgecil
ve toplumla ilgili terimleri kullanma egiliminde olsalar da itibarlarini arttirma veya 6zyeterlik
duygularmi arttirma gibi bireysel faydalari da hedefliyor olabilmektedirler. Buna ragmen
kendileri igin yararl olan bir siteye katkida bulunmak gibi benmerkezli bir nedenin toplulukla
ilgili bir boyutu da bulunabilir. Bu motivasyon tiirii ayrica, bir kisinin kendi seyahat
planlamasina yararli yollarla katkida bulunan sosyal medya sitelerine veya c¢evrimigi sanal
topluluklara bir takim geri bildirimde bulunma duygularini yansitabilmektedir. Netice
itibariyle ilgili alanyazin incelendiginde (Kang & Schuett, 2013; Bock, Zmud, Kim, & Lee,
2005; Kim & Fesenmaier, 2017; Yoo & Gretzel, 2011; Bilgihan, Peng, & Kandampully,
2014; Hsu, Ju, Yen, & Chang, 2007) sosyal medya kullanim1 ve turistler tarafindan igerik
olusturma ve paylasma motivasyonlar1 konularinda yeni bir bilgi birikimi oldugu

gorilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
TURIZM DENEYIMINi
CEVRIMICi PAYLASMA MOTIVASYONUNU
ETKILEYEN FAKTORLER

3.1 Turizm Deneyimini Cevrimici Paylasma Motivasyonunu Etkileyen Faktorler
Aragtirmanin bu bdoliimiinde daha oOnce belirtilen turizm deneyimini ¢evrimigi
paylasma motivasyonu unsurlarim1 etkileyen faktorlerin neler olduklar1 agiklanmaya
calisilmaktadir. Alt bagliklar halinde iliskisel pazarlama yaklasimi ve sosyal destek yaklagimi
1s1ginda  iliski  kalitesi ile sosyal destek kavramlarinin agiklamalarina deginilmistir.
Agiklamalarin sonlarinda ise bu faktorlerin, turizm deneyimini g¢evrimigi paylasma

motivasyonunu etkiledikleri varsayilarak olusturulan hipotezlere yer verilmistir.

3.1.1 Iliskisel Pazarlama Kuram

Aragtirmanin bu alt bagliginda; iliskisel pazarlama kurami ve bu kuramin ana temasi
olan giiven, baglik ve memnuniyet boyutlarinin olusturdugu iliski kalitesine yer verilmistir.
lliskisel pazarlamanin teorik temellerini incelemeye baslamadan once, iliskisel pazarlama
kavraminin ne anlama geldigini belirtmek yerinde olacaktir. "fliskisel pazarlama" kavrami
19601 yillarin baglarinda Kuzey Avrupa'da "endiistriyel pazarlama" ile ortaya g¢ikmustir
(Gronroos, 1994, s. 348). O zamanlar sanayi ve ticaretin orgiitsel pazarlarinda ¢ok fazla islem
bulunmamaktadir. Hem saticilar hem de alicilar triinler hakkinda yeterli bilgiye sahip
degildirler. Bu nedenle ¢ogu satict ve alicinin odak noktalar1 genellikle {irtinler tizerinde degil,
aralarindaki etkilesimdedir. Satici ve alicilar, uzun vadeli iliskilerini siirdiirmek igin
birbirlerine bagimli olmali ve birlikte iliskilerine devam edebilmeleri i¢in s6zlesmeler
imzalamalar1 gerekmektedir (Gronroos, 1994, s. 348). Bu noktada Nevin'in (1995, s. 327)
belirttigi gibi iligkisel pazarlama terimi cesitli temalar1 ve bakis acilarin1 yansitmak ig¢in
kullanilmistir. Iliskisel pazarlama kavramu igin farkli tanimlamalar 6ne siiriilmiistiir. Ornegin
Shani ve Chalasani (1992, s. 37) iligkisel pazarlamayr “bireysel tiiketicilerle bir ag
tanimlamak, o ag1 slrdiirmek, bireysellestirilmis ve deger yoluyla her iki tarafin karsilikli
yarar1 i¢in ag1 siirekli olarak giiclendirmek icin ¢aba gostermek" seklinde tanimlamaktadirlar.
Morgan ve Hunt'a (1994, s. 21) gore: "iliskisel pazarlama, basarili iliskiler kurmaya,
gelistirmeye ve siirdiirmeye ydnelik tiim pazarlama faaliyetlerini ifade eder". Iliskisel
pazarlama kuraminin amaci, yeni tiiketiciler kazanmayi, mevcut tiiketiciyi elde tutmayr ve
tiketici bagliligin1 saglamay1 amag¢ edinmektedir (Berry, 1983, s. 28). Bu durum isletme ve
tiiketiciler arasinda bilgi aligverisini en yogun hale getirmektir (Yurdakul, 2007, s. 268). Bu
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yogunlugu yakalamak igin karsilikli giivenin saglanmasi1 gerekmektedir (Yurdakul, 2007, s.
268). Ayrica iligkisel pazarlama, stratejik planlamayi, halkla iliskileri, medyay1 ve sosyal
medyay1 (sosyal medya pazarlamasi) gelistirmeyi icermektedir (Haciefendioglu, 2005;
Erbaslar, 2009).

Literatiirde turizm deneyimi ile ilgili bircok akademik c¢alisma bulunmaktadir. Bazilar1
turizm deneyimini kavramsallagtirmaya c¢alisirken bazilar1 ise deneyim davraniglarina ve
deneyim tiirlerine odaklanmaktadirlar (Su, Huang, & Chen, 2015, s. 290). Farkli yenilik¢i
teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve turistler arasinda sosyal medya kullaniminin artmasi,
aragtirmacilart teknoloji ile turizm deneyimi iligkisini incelemeye yonlendirmektedir
(Neuhofer, Buhalis, & Ladkin, 2014, s. 341). Sosyal medya kullanimi artig gosterip
popiilerlestikge daha fazla turist, turizm deneyimini sosyal medyada paylagsmaktadir (Munar
& Ooi, 2012, s. 255). Gretzel ve Jamal (2009, s. 471), teknoloji odakli turizm deneyimlerinin
farkli medya araglar1 yoluyla sunuldugunu ve turizm deneyimlerinin anlasilmasinda faydali
oldugunu savunmaktadirlar. Kim vd. (2013, s. 212)'nin yaptiklar1 bir arastirmada Facebook
gibi bir sosyal medya uygulamasimnin, turistlerin duygularini 6nemli o&lgiide etkileme
potansiyeline sahip oldugunu ve bdylece turizm deneyimini iyilestirdigini ileri siirmektedirler.

Turistlerin tatilleri ile ilgili deneyimleri veya bir biitiin olarak edindikleri bilgileri
paylagsmalariin iki tip motivasyondan kaynaklandigi distiniilmektedir. Bunlar; bireysel
motivasyonlar ile toplulukla ilgili olan sosyal motivasyonlardir (Hsu, Ju, Yen, & Chang,
2007, s. 154). Toplulukla ilgili motivasyonlar, turistlerin ¢evrimi¢i deneyimlerinin sanal
topluluklar veya diger sosyal medya kullanicilar1 iizerindeki olast etkileri hakkindaki
beklentileriyle ilgilidir (Hsu, Ju, Yen, & Chang, 2007, s. 154). Bireysel motivasyonlarin
bazilarn ise; artan sosyal etkilesim, giiven, kisilik yapisi ve karsiliklilik seklinde, sosyal
baglarin korunmasi veya arttirilmasi ile ilgilidir (Chang & Chuang, 2011, s. 9). Son birkag on
yilda, turizm isletmeleri ve tiiketici konumunda olan turistler arasi iligkiler, dnemli bir
yonetimsel uygulama ve akademik arastirma alani olarak ilgi gormiistiir (Gretzel & Yoo,
2008; Kim & Tussyadiah, 2013). isletmelerin sadece iiriin ve hizmet sunmanin &tesinde nasil
deger yaratabilecekleri ve bu degerleri nasil sunabileceklerini de anlamalar1 gerekmektedir.
Bu noktada iligki kalitesi onemli bir yap1 olarak degerlendirilmektedir. iliskisel pazarlama
teorisinde iligki kalitesi, anahtar bir kavramdir (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006, s.
136). Arastirmalar iliski kalitesinin esas olarak ii¢ yonii oldugunu goéstermektedir; giiven,
iliski memnuniyeti ve iliski baglhiligi (Wulf, Odekerken-Schroder, & Iacobucci, 2001, s. 33;
Garbarino & Johnson, 1999, s. 70). Rotter (1967, s. 651)'a gore giiven; birinin giivendigi bir

degisim ortagina giivenmek icin istekli olmasidir. Ayrica bir bireyin bir bagkasinin soziine
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giivenebilecegi, birey tarafindan gosterilen genel bir beklenti oldugu goriisiine dayanmaktadir.
Her iki tanim da gilivenin dnemine vurgu yapmaktadir. Morgan ve Hunt (1994, s. 20)'a gore
baglilik; iligkilerinin 6nemine inanan ve bunu siirdiirmek i¢in ellerinden geleni yapmaya
istekli olan kisilerin ortakliklar1 olarak tanimlanir. Baska bir deyisle, bagliligi bulunan taraf,
iliskinin korunmaya deger olduguna inanir ve onu sonsuza dek korumay1 garanti eder. Birden
fazla ¢aligmada, baglilik ve giiven tutarli bir sekilde iliski kalitesinin odak yapilari olarak
tanimlanmaktadirlar (Morgan & Hunt, 1994; Moorman, Deshpandé, & Zaltman, 1993). iliski
kalitesinin diger bir gostergesi olan iliski memnuniyeti, insanlarin digerleriyle olan iliskilerini
tam olarak degerlendirmelerinden meydana gelen duygusal durumlarini ifade etmektedir.
Baglilik ve memnuniyet de bir¢ok kisi tarafindan incelenmistir (Morgan & Hunt, 1994;
Garbarino & Johnson, 1999; Gustaffsson, Johnson, & Roos, 2005). iliski kalitesinin niteligi,
icerisinde barindirdigi 6nemden kaynaklanmaktadir (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006,
s. 137). Dolayisiyla iliski kalitesi, bir iliskide taraflar arasindaki bu {i¢ unsurun (giiven,
baglilik ve memnuniyet) varligina baghdir (Wulf, Odekerken-Schréder, & Iacobucci, 2001, s.
34).

Sosyal medya, sosyallesmek ve deneyim paylasiminda bulunmak i¢in oldukga elverisli
bir alandir (Oztiirk, Karadamar, Taskin, & Taskin, 2018, s. 42). Bu konuda turizm alanindaki
mevcut arastirmalar, seyahat edenlerin sosyal medya kullanicilar1 tarafindan olusturulan
iceriklere duyulan giiveni incelemislerdir (Sparks & Browning, 2011; Gretzel, 2019; Chen,
Zhang, & Xu, 2009, s. 147; Pavlou, 2003, s. 101). Giiven, sosyal medya literatiiriinde genis
bir sekilde calisilmis bir kavramdir ve cogu ekonomik ve sosyal islemlerde merkezi bir
konumdadir (Pavlou, 2003, s. 101). Ayn1 zamanda ilgili literatiir incelendiginde, bireysel
motivasyonlarin sosyal etkilesim, giliven, kisilik yapis1 ve karsiliklilik bigimlerinin korunmasi
veya arttirtlmasi ile ilgili oldugu gozlenmistir (Jinyang, 2015, s. 170; Chang & Chuang, 2011,
s. 9). Ornegin sosyal medyaya ve bu platformlarda yer alan igeriklere giiven duyan bir birey,
kendi deneyimlerini paylasarak diger insanlarla etkilesime gecebilmektedir (Liang, Ho, Li, &
Turban, 2011). Sosyal medyada turistler, kendileri igin veya baskalari igin yararli bulduklari
konularda veya sosyal baglantilarim1 korumak amaciyla paylasimlarda bulunmaktadirlar
(Munar & Jacobsen, 2014, s. 51). Dolayisiyla turistler, sosyal medyada yer alan igeriklere
duyduklar1 giiven sayesinde bu tiir bireysel ve sosyal motivasyonlar etkisiyle paylasimda
bulunmaktadirlar denilebilir. Yani bu durum bireysel veya toplumu diisiinerek sosyal
motivasyonla paylasimda bulunan bir kisinin, giiven algisina sahip oldugunun isaretidir (Hsu
& Lin, 2008). Boylece iliski kalitesinin giiven unsuru, paylasim motivasyonu etkilemesi

muhtemel goriilmektedir.



33

Baglilik, bir iligkiyi slirdiirme arzusu olarak tanimlanmaktadir (Morgan & Hunt, 1994,
S. 20). Yine baglilik, uzun vadeli bir iliski i¢in ana faktordiir ve bir bireyin karsisindaki kisi
veya kurumla iligskisine devam etme istegini ifade etmektedir. Bu iliski kalitesi gostergesi,
iliskiyi garanti altina alma cabalarini1 en list diizeye c¢ikaran hizmet saglayicisiyla iligkinin
onemini gostermektedir (Gustaffsson, Johnson, & Roos, 2005, s. 215). Cevrimigi
platformlarda deneyim alisveriginde bulunan insanlarin iligkisinde baglilik etkilidir ve iligkisel
islemleri siirdiirmenin kilit noktas1 olarak kabul edilir (Jaiswal, Niraj, & Venugopal, 2010).
Dolayisiyla turizm deneyimi paylasilmasinda, deneyimi paylasan ve karsida bulunan kisi
arasinda iliski baghilig1 kurulmaktadir denilebilir. Ozellikle toplumsal motivasyonlar fedakar
ve Ozgeci tutumlar igerdiginden baglilik, basarili, dostane ve uzun vadeli iliski kurmanin da
anahtaridir (Morgan & Hunt, 1994, s. 20). Boylece iliski kalitesinin baglilik unsurunun da
paylasim motivasyonunu etkilemesi muhtemeldir.

Sanal topluluklarda turistlerin paylasimlari ister bireysel, ister sosyal (toplulukla ilgili)
motivasyonlar dogrultusunda olsun, diger turistlerin karar mekanizmalarinda rol oynamakta
ve onlarin davranislarinda degisiklikler yaratmaktadir (Bilgihan, Barreda, Okumus, & Nusair,
2016, s. 287). Boyle bir toplulugun olusmasi ve faaliyetlerine devam edebilmesi, bireylerin
memnuniyetlerine ve yapacaklari paylagimlarin devamliligina bagli olmaktadir (Gretzel &
Yoo, 2008, s. 36). Turistler internet iizerinden deneyimlerini paylasarak ilgili konu/konular
hakkindaki izlenimlerini de paylagsmaktadirlar. Bu paylasim bireysel motivasyondan
kaynaklanmaktadir (Munar & Jacobsen, 2014, s. 51). Ayrica turistler deneyimlerini
paylagarak turistik {riin ve hizmetler hakkinda baska insanlara yardimci olduklarini
diistinmektedirler. Bu paylasim eylemi de sosyal motivasyondan kaynaklanmaktadir (Munar
& Jacobsen, 2014, s. 51). Sosyal iliskilerde tim bu paylagimlar ancak memnuniyetin
varliginda gerceklesebilirler (Gustaffsson, Johnson, & Roos, 2005, s. 211). Bu nedenle
iligkisel memnuniyet algisina sahip turistler bu motivasyonlarla deneyimlerini baskalariyla
paylasabilmektedirler. Dolayisiyla memnuniyetin, turistlerin paylasim motivasyonunu
etkilemesi varsayilabilmektedir. Kurulan teorik iligkileri bir nihayete baglamak amaciyla
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hipotez 1: Iliski kalitesi, turizm deneyimini sosyal medya araciliyla paylasma

motivasyonu ile pozitif iligkilidir.

3.1.2 Sosyal Destek Kuram
Aragtirmanin bu alt basliginda, sosyal destek kurami ve kuramin igerigini olusturan

sosyal destek kavramu, iki 6zelligiyle (duygusal destek, bilgi destegi) birlikte incelenmektedir.
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Sosyal destek kavrami, sosyal destek teorisinden tiiretilmistir (Shumaker & Brownell, 2010, s.
13). Sosyal destek teorisi, sosyal iliskilerde bilis, duygu ve davraniglarin nasil etkilendigini
aciklamak i¢in Onerilmistir (Lakey & Cohen, 2000, s. 29). Bu teori, destekleyici davranisin
insanlar1  ilgili oldugu konudaki olumsuz etkilerden koruyarak, onlara Kkatkida
bulunabilecegini ileri siirmektedir (Lakey & Cohen, 2000, s. 29; Maier, Laumer, Eckhardt, &
Weitze, 2015, s. 447). Shumaker ve Brownell (2010, s. 13), sosyal destegi; "saglayict veya
alic1 tarafindan alicinin iyiligini arttirmay1 amaclayan en az iki kisi arasinda kaynak degisimi"
olarak nitelendirmislerdir. Sosyal destek ¢ok boyutlu bir yapidir ve bilesenleri baglamdan
baglama farklilik gosterebilmektedir (Cutrona & Russell, 1990, s. 319). Cutrona ve Russell
(1990) bes tip destek mesajini en uygun eslestirme modelinin bir pargasi olarak gormektedir;
bilgilendirici, duygusal, ag destegi, saygi ve maddi destek gibi. Yeni arastirmalar, bilgi
destegi ve duygusal destegin diger destek tiirlerinden daha yaygin oldugunu gostermektedir
(Hajli M. N., 2014; Liang, Ho, Li, &Turban, 2011). Bu nedenle arastirma kapsaminda, sosyal
destegin genel kabul gormiis iki 6zelligi olan; bilgi destegi ve duygusal destek ele alinmustir.

Insanlar zorluk altindayken duygusal ve bilgilendirici destege ihtiya¢ duymaktadirlar
(Chiu, Hsu, & Wang, 2006, s. 1872). Internet iizerindeki etkilesimler dogas1 geregi sanal
oldugundan ve metinsel kaynak igerdiginden, sosyal medya kullanicilari igin ¢evrimigi sosyal
destek; bilgi destegi ve duygusal destek olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Coulson, 2005, s.
581). Bilgi destegi, karsidaki kiginin problemlerini ¢6zmesine yardimci olabilecek bilgileri ve
tavsiyeleri saglamay: ifade etmekte ve ¢oziimler, planlar veya yorumlar saglayabilmektedir
(Liang, Ho, Li, & Turban, 2011, s. 78). Duygusal destek, baska bir kisiye bakim, sempati ve
anlayis gibi duygusal desteklerin saglanmasindan olusmaktadir (Taylor, Sherman, Kim,
Jarcho, Takagi, & Dunagan, 2004, s. 354). Duygusal destek, bireylerin endiselerini ifade
etmeye odaklanir ve dolayli olarak sorunlarin ¢oziilmesine yardimci olabilmektedir (Taylor,
Sherman, Kim, Jarcho, Takagi, & Dunagan, 2004, s. 354). Bu iki tiir mesaj, sosyal medya
platformlarindaki sosyal etkilesimler i¢in ana destek mekanizmalaridir (Cutrona & Russell,
1990, s. 319).

Sosyal aglar, insanlarin grup tartismalarina dahil olmalarin1 ve kisisel bilgilerini
paylagmalarini saglayan sosyal platformlardir (Han & Windsor, 2011, s. 31). Cevrimici aglar
aynt zamanda insanlarin {riinler ve hizmetler i¢in bilgi edinmelerini ve birbirlerini
desteklemelerini saglamaktadirlar (Chen, Xu, & Whinston, 2011, s. 237; Hajli M. N., 2014, s.
17). Baz1 sosyal aglar iiyelerine, nesnelerin (fotograf, video vb. gonderiler gibi) kag kez
isaretlendigini sOyleyen "sosyal paylasim imleci ikonlar" olarak adlandirilan "begen",

"paylas" ve "takip et" butonlar1 gibi kalite ¢ikarim islevlerini igermektedirler. Bu butonlar
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veya ikonlar, bilgilendirici ve duygusal destek saglamaktadirlar (Gerlitz & Helmond, 2013, s.
1349). Ancak sosyal medya ile iliskilendirilmis turizm alaninda sosyal destegin bariz 6nemine
ragmen, literatiirde turizm ve sosyal destek ile ilgili ¢cok az sayida c¢alisma yapildigi
goriilmektedir (Kim & Tussyadiah, 2013, s. 78). Sosyal destegin roliinii vurgulayan cesitli
sosyal medya ¢aligmalari, sosyal destegin turizm deneyiminde 6nemli bir rol oynayabilecegini
gostermektedir (Kim & Tussyadiah, 2013; Park, Kee, & Valenzuela, 2009). Kullanicilar
¢evrimigi ortamlarda mesaj alisverisini kontrol edebilme giiciine sahip olduklar1 i¢in sosyal
aglar, sosyal etkilesimleri ve sosyal destegi kolaylastirmaktadirlar (Walther, 1996). Turistler
icin sosyal destek, diger turistlerden (Huang & Hsu, 2009, s. 79) veya turistin arkadaslar ile
ailesi gibi yakin baglarindan saglanabilmektedir (Kim & Tussyadiah, 2013, s. 78). Her giin
cok sayida turist, yakin zamanda ziyaret ettikleri yerlerin fotograflarii1 ve videolarmi
paylasmaktadir (Huang, Basu, & Hsu, 2019, s. 717). Bu paylasimlarini bireysel motivasyonla
(benmerkezli) yapabildikleri gibi sosyal motivasyonla (6zgeci) da yapabilmektedirler. Genel
olarak, sosyal psikologlar da deneyim/bilgi paylasimi motivasyonunun iki tamamlayici yonii
oldugunu diisiinmektedirler, bunlar: benmerkezci ve 6zgeci motivasyonlardir (Deci, 1975).
Turistler sanal platformlara aktardiklar1 igerikleri, ister benmerkezli motivasyonla isterse
basgkalarina yardimci olmak amaciyla sosyal motivasyonla paylasimda bulunsunlar her ikisi
de insanlarin sosyal aglara farkli motivasyonlarla katildiklarinin gostergesidir (Munar &
Jacobsen, 2014, s. 52).

Sosyal biligsel teoriye gore insanlar, 6diil ve ceza gibi ¢evresel belirleyicilerle birlikte,
inanglar, diisiinceler ve beklentiler gibi i¢sel beklentilerin olusturdugu etkilesimli bir sistemin
icerisinde davranislarin1 gergeklestirirler (Jinyang, 2015, s. 174). Bu teorinin iki ana bileseni
0z yeterlik ve sonug beklentileridir (Jinyang, 2015, s. 174). Sosyal varlik olan insanin sonug
beklentileri sosyal iligkiler kurma becerilerini tanimlarken, dzyeterlilik kavrami; sosyallesme,
kisileraras1 iligkilerin baglatilmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi gibi sosyal ve psikolojik
kavramlarla iliskilendirilmistir (Hsu, Ju, Yen, & Chang, 2007; Ozbay, Palanci, Kandemir, &
Cakir, 2012; Anderson & Betz, 2001; Caprara & Steca, 2005). Buradan hareketle, turistler
deneyim paylagimlariyla ¢evrimigi aglarda daha fazla taninmak isteyebilirler. Ayrica sosyal
medyada turizm deneyimlerini paylasarak baska turistlere yardimci olabilecegi inanci turistin
sonu¢ beklentilerine sahip oldugunu gostermektedir. Turistler deneyimlerini sosyal medya
araclarinda paylastiklarinda, kendi kendilerine yetebildiklerini yani 6zyeterlilik algilarinin var
oldugunu sergilemektedirler. Tim bu paylasim davraniglart bireysel motivasyonla

gerceklesmektedir (Munar & Jacobsen, 2014, s. 52). Bu noktada turistlerin iirettikleri igerikler
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araciligiyla duygusal destek sagladiklari diisiiniilmektedir. Bdylece duygusal destegin,
paylasim motivasyonu iizerinde etkisi oldugu arglimani ileri siiriilebilmektedir.

Bireyler, sosyal hayatlarinda arkadaslariyla gelistirdikleri iliskilerde destekleyici
kaynaklar alirlar (Wellman & Wortley, 1990, s. 558). Bireyler arasindaki bu iliskiler ve baglar
duygusal destek ve bilgi destegi saglarlar (Wellman & Wortley, 1990, s. 560); bu durum
gercek hayatta oldugu gibi ¢evrimi¢i ortamlarda da mevcuttur (Hajli M. N., 2014, s. 18).
Ancak bireylerin nigin goriiniirde bir fayda saglamadiklar1 halde yabancilarla bilgi
paylastiklar1 konusu belirgin degildir (Chang & Chuang, 2011, s. 9). Baz1 insanlar
deneyimlerini paylasarak sadece kendileri igin yararli olan1 istemekte ve ben odakli
davranmaktadirlar. Bu insanlar benmerkezli motivasyonlar olarak adlandirilan 6znel kaygilar
nedeniyle deneyim veya bilgileri biitlinliyle kendileriyle ilgili konularda paylasmaktadirlar
(Baym, 2015, s. 121). Turistler de 06znel kaygilariyla deneyimlerini sosyal medya ile
paylasirken baska insanlar ile dostluklarimi korumayi planlamakta, daha fazla taninmak
istemekte veya sadece kendileri odakli olmaktadirlar (Munar & Jacobsen, 2014, s. 49).
Boylece turistler sosyal medya ile deneyim paylagimlariyla duygusal destek ve bilgi destegi
saglarken bu sosyal destek kaynaklarinin, onlarin benmerkezli paylasimlarini (daha fazla
taninmak isteme, sosyal baglantilari koruma egilimi gibi) etkilemeleri muhtemel
goriilmektedir. Bu mantig1 takiben sosyal destek kaynaklarmin, benmerkezli motivasyonla
paylasim {izerinde etkili oldugu varsayilabilmektedir.

Insanlarin gevrimici topluluklara katilmasmin temel nedeni sosyal destek ve bilgi
ahisverisidir (Ridings & Gefen, 2006). internette sosyal etkilesimler kullanarak, deneyimlere
ulasmak, duygusal ve bilgilendirici destekler almak, sosyal aglarda insanlara faydalar
sunmaktadir (Ridings & Gefen, 2006; Liang, Ho, Li, & Turban, 2011). Turistlerin deneyim
paylasimlarmni gergeklestirdikleri sosyal motivasyonlar 6zgecilik giidiisti ile ilgilidir ve bu
giidii bir bireyin bagkalarinin refahini arttirmaya istekli oldugunu veya herhangi bir kisisel
geri doniis beklentisi olmadigini varsaymaktadir (Hsu & Lin, 2008, s. 65). Bu noktada
deneyimlerini paylasarak sosyal etkilesime giren turistler sosyal destek saglarken, baska
insanlar1 diisiinerek hareket ettikleri yani 6zgeci davrandiklarr goriilmektedir. Boylece sosyal
destegin fedakarlik barindiran sosyal motivasyonla deneyim paylasimi iizerinde etkili oldugu
varsayilabilmektedir. Sosyal destek, bir bireye sicaklik ve anlayis getirebildiginden, kisinin
psikolojik ihtiyaglarini karsilama yaniti olarak da degerlendirilebilir (Obst & Stafurik, 2010, s.
525). Bu tiir destek, bir tiir hevesli geri bildirim olarak, destek ihtiyact hisseden kisinin
sorununu ¢ozmek i¢in dogrudan yardim saglanamasa bile kisinin kendisini daha iyi

hissetmesine yardimeci olabilmektedir (Obst & Stafurik, 2010, s. 525). Turizm deneyimi
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paylasma motivasyonu olan sosyal motivasyonla kisilere tam anlamiyla yardim saglanamasa
da digerkamlik duygusuyla onlara yardimci olmayir amaglamaktadir. Bu nedenle sosyal
destegin, sosyal motivasyonla deneyim paylasimui ile iligkili oldugu diisiiniilmektedir.

Oh, Ozkaya ve LaRose (2014, s. 73) tarafindan yapilan bir arastirma, ¢evrimigi
iliskide sosyal destegin toplum duygusu ile olumlu iligkili oldugunu ortaya koymustur. Bu tiir
bir algiya sahip olan kullanici, diger bilgilerini bagkalariyla paylasmak veya yardimlasmak
isteyecektir (Liang, Ho, Li, & Turban, 2011, s. 85). Sosyal motivasyon baglaminda, topluluk
kiltliriinlin bir getirisi olarak goriilen icerik paylasimi davranislarinda bulunmak, paylasim
yapan kisinin diger kisileri destekleme duygusundan kaynaklanmaktadir. Ayrica paylasim
eylemi bazi insanlara ihtiya¢ duyuldugu hissinden kaynaklandig: gibi kisiler icerik paylagarak
¢evrimi¢i sanal topluluklara bir takim fedakarlikta bulunma hislerini de yansitabilmektedirler
(Munar & Ooi, 2012; Bock, Zmud, Kim, & Lee, 2005; Kim & Fesenmaier, 2017; Yoo &
Gretzel, 2011). Bu noktada yine sosyal destegin, turistlerin paylasimlarinda yer alan bu
toplum duygusundan kaynaklanan fedakarlik (6zgeci) motivasyonlar: ile iliskili oldugu
varsayilabilmektedir. Destek almanin insanlar1 psikolojik olarak iyi etkiledigi bilinmektedir.
Bu cesit 1yl deneyimler, insanlar1 destekcileriyle olan sosyal etkilesimlerinde tatmin eder ve
sosyal ihtiyaglarini karsilamaya yardimeci olurlar. Bu nedenle, sosyal destegi iyi olan bir
toplulukta, insanlar genellikle karsilikli yardim igin digerleriyle etkilesime girmeye
isteklidirler (Laurenceau, Barrett, & Pietromonaco, 1998, s. 1239). Ornek olarak bir turistin
sosyal medyada ¢ok sayida c¢evrimici arkadasi varsa, zorluklarla veya sorunlarla
karsilastiginda giivenebilecegi bazi arkadaglarini bu kisiler arasindan ve bu mecralar
araciligiyla bulabilmesi verilebilir (Luo & Zhong, 2015, s. 274). Ciinkii sosyal medyada
arkadaglarindan destek aldigini hisseden turist, bir {iriin veya hizmet hakkinda karsilasacagi
zorlugu sosyal motivasyon baglaminda karsilikli yardimlar ile asabilecektir. Bu hususta
sosyal destek kaynaklari olan bilgi destegi ve duygusal destek, turistlerin deneyim paylagim
motivasyonu olan sosyal motivasyonla iligkilidir denilebilir. Belirtilen tiim teorik
iliskilendirmeler 1s181inda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hipotez 2: Sosyal destek, turizm deneyimini sosyal medya ile paylasma motivasyonu

ile pozitif iliskilidir.

3.1.3 Sosyal Destek ve Iliski Kalitesi Iliskisi
Sosyal medya son zamanlarda seyahat endiistrisinde internet pazarlamasi ve turizm
taniiminin enstriimani haline gelmistir (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). Bu yenilik¢i

iletisim araci, insanlarin ilgi alanlarina dayanarak birbirleriyle etkilesime girmelerini saglar ve
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bireyler, 6zellikle turistler arasindaki iletisimin dogasini gelistirir (Litvin, Goldsmith, & Pan,
2008). Sosyal medyayr kullanarak, ¢ok sayida turist, turizmle ilgili amaglar i¢in baska
insanlarla (turistler, akrabalar, arkadaslar) zaman, cografi smirlama olmaksizin g¢esitli
deneyim ve bilgi paylasiminda bulunarak iletisim kurabilirler (Munar & Jacobsen, 2014, s.
47). Sosyal medyada turistlerin deneyim paylasimlar1 arasinda; seyahat bilgileri aramak,
seyahat arkadaglarinin sorunlarina destek olmak, baglantilarin siirdiiriilmesi, karsilikl
Oneriler, yorumlar ile giiven saglama ve bu kurulan iliskilerin devamliligin1 saglamak yer
almaktadir (Wang, Yu, & Fesenmaier, 2002; Garbarino & Johnson, 1999; Liang, Ho, Li, &
Turban, 2011). Internetteki etkilesimler sanal oldugu igin ve siklikla mesajlara dayandig1 icin,
sosyal medya kullanicilar1 genellikle, bilgi destegi ve duygusal destek de dahil olmak {izere,
dogas1 geregi maddi olmayan sosyal desteklere ihtiyag duymaktadirlar. Sosyal destekleyici
kaynaklar duygusal ve bilgilendirici olabilmektedirler (Liang, Ho, Li, & Turban, 2011, s. 84).
Sosyal medya baglaminda duygusal destek; onemseme, anlama ve empati gibi duygusal
kaygilar1 igeren mesajlari saglamak anlamina gelirken, bilgilendirme destegi; sorunlarin
¢ozlimiinde yardimci olabilecek Oneriler, tavsiyeler ve bilgiler bigiminde mesajlar verilmesi
anlamma gelmektedir (Taylor, Sherman, Kim, Jarcho, Takagi, & Dunagan, 2004, s. 354,
Liang, Ho, Li, & Turban, 2011, s. 84).

Turist davranisinin merkezi yonlerinden biri, sosyal ¢evreyi kontrol etme ve tahmin
etme ihtiyacidir (Pearce, 1982, s. 26). Dolayisiyla insanlar, diger bireylerle etkilesime girerek
¢ok sayida iligkili davraniglarda bulunmaktadirlar (Lewis & Weigert, 1985, s. 968). Cevrimigi
sosyal aglarda bu durum sosyal etkilesimi kolaylastirmak i¢in Onemli bir kanal haline
gelmistir. Oyle ki ¢evrimigi sosyal aglarin, kullanicilarina sosyal degerler getirerek, bireyin
bagkalar1 ile yakin iligkiler kurmasi ve refahini arttirmasi ig¢in gii¢lii bir ara¢ konumunda
oldugu tespit edilmistir (Obst & Stafurik, 2010, s. 525). Bu noktada iliskisel pazarlama
kuraminin, insanlarin iletisim ve etkilesimini gergeklestirmesini saglayan iliski kalitesi
kavrami 6nem kazanmaktadir. iliski kalitesi, bir iliskide bulunmasi gereken giiven, baglilik ve
memnuniyet unsurlarindan olusmaktadir (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006; Garbarino
& Johnson, 1999). Sosyal destek teorisine dayanarak sosyal destek kaynaklari, sosyal
aglardaki etkilesimlerle, bir sosyal iligki ag1 olugturma unsurlaridir. Bu teori, sosyal destegin
etkilerinin, cogunlukla destekle birlikte ortaya c¢ikan iliski asamalarindan ayr
diistiniilemeyecegini belirtmektedir (Lakey & Cohen, 2000, s. 29). Ayrica, ¢evrimi¢i aglarda
retilen bilgi ve duygusal desteklerin tiiketicilerdeki giiven, baglhilik ve memnuniyeti
arttirmas1 muhtemel goriilmektedir (Hajli M. N., 2014, s. 18). Kullanicilarin ¢gevrimigi aglara

katilim1 ve etkilesimi, baglilik iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir, bu da ¢evrimici aglarda
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tiretilen iceriklere daha fazla giivenilmesini saglar (Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2008, s. 21).
Ayrica sanal bir ortama duyulan gilivenin, kullanicilarin bu sanal platformlara katilimi
tizerinde de olumlu katkilar1 oldugu bilinmektedir (Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2008, s. 21).
Bilgi destegi ve duygusal destek lizerinde c¢evrimigi sosyal aglara glivenme diislincesi,
topluluklar, forumlar, 6neriler ve yorumlar gibi sosyal medya mekanizmalarinda arama yapan
kullanicilarin giiven ve memnuniyet algilarini artirdigini gostermektedir (Hajli M. N., 2014, s.
18). Giiven ve memnuniyetin oldugu bir iliski, arkasinda baglilig1 da meydana getirmektedir
(Morgan & Hunt, 1994, s. 21). Boylelikle sosyal medyada yer alan igeriklerden bilgisel ve
duygusal destek alan kullanicilarin, bu ii¢ iliski kalitesi unsuruyla karsilagsmalari dogal
olacaktir (Liang, Ho, Li, & Turban, 2011, s. 73).

Sosyal degisim kuramina gore bir kisi baska bir kisiye yarar saglarsa, kendisi zor bir
durumda kaldiginda diger insanlardan da ayni karsiligin gelecegini bilmesi anlayigina
dayanmaktadir (Jinyang, 2015, s. 172). Bu dogrultuda bir kullanici sosyal ag sitesindeki
arkadaslarindan destek alirsa, benzer bir iyilik iade etmek zorunda kalabilir. Sosyal destek
algisindan kaynaklanan bu davraniglar kisiyi karsilikli giiven, memnuniyet ve bagliliga yani
iliski kalitesi unsurlarina tesvik etmektedir (Crocker & Canevello, 2008; Liang, Ho, Li, &
Turban, 2011, s. 73). Dolayisiyla sosyal destegin iligki kalitesi ilizerinde etkisi oldugu
distiniilmektedir.

Bir sosyal medya platformunun kullanicilari, ¢evrimigi aglarda bulunan insanlarin
onemli bir destek sagladigini diisliniirlerse, iligki kalitesinin gilivence altina alinabilecegine
inanirlar (Liang, Ho, Li, & Turban, 2011, s. 74). Bu davranis, seyahat yorum sitelerinde
kullanict olan turistlerin davramslarma benzer niteliktedir. Ornegin tatil planlamasi
asamasinda olan bir turist, gidecegi seyahat hakkinda seyahat yorum sitelerindeki
kullanicilarin igeriklerinden bilgisel ve duygusal destek alirsa, bu sitedeki insanlara giiven,
memnuniyet ve nihayetinde bagllik duyacakladir. Yani ¢evrimigi platformlarda (sosyal aglar
siteleri, sosyal medya araglar1 vb.) bireylerin iligkisi, sosyal etkilesimi ve sosyal destegin
varligl, o iligskide gliven, memnuniyet ve baglilik sunmaktadir (Crocker & Canevello, 2008, s.
555; Jang, Olfman, Ko, Koh, & Kim, 2008, s. 58; Gustafsson, Johnson, & Roos, 2005, s.
210). Ayrica duygusal destek, bir bagkasina giivenebilmeyi, bir kisinin sevildigini ya da bir
grubun {iyesi oldugunu ve hatta yabanci olmadigini hissetmesini icermekte dolayisiyla
memnuniyet barindirmaktadir (Liang, Ho, Li, & Turban, 2011, s. 84). Bu noktada sosyal
destegin iliski kalitesiyle iligkili oldugu argiimani ileri siiriilebilir. Bu durum, sosyal destek
algilarinin kullanicilarin davraniglarini etkileyecegi, giiven, memnuniyet ve baglilik kurmaya

istekli olabilecekleri ve bdylece iliski kalitesini artiracagi anlamina gelmektedir. Ozetle,
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sosyal medya sayesinde turistler, deneyim paylasarak, bilgi edinerek ve iletisim saglayarak,
diger bireylerle iligki siirdiirmeye istekli olmaktadirlar (Munar & Ooi, 2012, s. 256). Sosyal
etkilesimler ve deneyim paylasimi baglaminda bu karsilikli iligkiler, sosyal destegin iliski
kalitesi tizerinde etkisi oldugunu diisiindiirmektedir. Nitekim onceki ¢alismalarda onaylandigi
gibi sosyal destegin, iliski kalitesi {izerindeki olumlu etkileri (Hajli, Sims, Zadeh, & Richard,
2017; Liang, Ho, Li, & Turban, 2011) bu arastirma kapsaminda tekrar varsayimsal olarak
iliskilendirilmektedir. Bunlarin 1s1g1nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hipotez 3: Sosyal destek, iliski kalitesi ile pozitif iliskilidir.
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DORDUNCU BOLUM
TURK TURISTLERIN TURIZM DENEYIMINI
CEVRIMICi PAYLASMA MOTIVASYONUNU ETKILEYEN FAKTORLERI
INCELEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

41  Yontem
Bu boliimde aragtirmanin modeli, ¢alisma grubu, veri toplama araci, kullanilan 6l¢iim
aracinin gegerlilik ve glivenilirlik testleri ve arastirma hipotezlerini test etmek i¢in kullanilan

istatistik analizlerinin sonuglar1 verilmistir.

4.1.1 Arastirma Modeli

Bu arastirmanin amaci Tiirk turistlerin turizm deneyimlerini sosyal medya yoluyla
paylasma motivasyonlarmi etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Nicel arastirma deseninde
kurgulanan bu calismada iligkisel tarama modeli kullanilmasinin geregi, yontemin iki veya
daha fazla degisken arasindaki iliski durumunu incelenmeyi amaglamasindan
kaynaklanmaktadir. Genel tarama yoOntemi igine giren iligkisel tarama modeliyle bu tiir
calismalarda neden sonug iligkileri ile ilgili faydali ¢ikarimlarda bulunabilinmektedir.
Modelde turizm deneyimini sosyal medya ile paylasma motivasyonunun onciilleri olarak
sosyal destek ve iliski kalitesi kullanilmistir. Sosyal destek bilgi destegi ve duygusal destek
gibi iki boyuttan olusurken, iliski kalitesi ise giiven, baglilik ve memnuniyet boyutlarindan
olusmaktadir. Kuramsal destek ile olusturulan hipotezler yapisal esitlik modeli ile test

edilmistir.

Bilgi Duygusal

Destegi \/ Destek

Sosyal

Destek S o Turizm Deneyimini

| Sosyal Medya ile Paylasma
Motivasyonu
H3
l H1
iiski Kalitesi -
Giiven ‘/l\‘ Baghhk

Memnuniyet

Sekil 4.1 Arastirmanin Teorik Modeli
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4.1.2 Calhsma Grubu ve Veri Toplama Araci

Bu arastirma i¢in toplanan veriler 2019 yili Temmuz ve Agustos aylari igerisinde
Antalya'y1 ziyaret eden yerli turistlerden, Antalya Uluslararas1 Havalimani'ndan ayriliglari
sirasinda kolayda ornekleme yontemi ile toplanmustir. Veriler hazirlanan soru formu ile
yiizyilize gorisiilerek toplanmistir. Soru formu iki kisimdan olugmaktadir. Soru formunun ilk
kisminda arastirmanin degiskenlerini 6l¢mek i¢in kullanilan Slgiim araglart yer almaktadir.
Turizm deneyimlerini sosyal medya araciligiyla paylasma motivasyonlarini dlgmek iizere
Munar ve Jacobsen (2014, s. 51)'in 6l¢egi kullanilmistir. Bu dlgek 6 ifadeden olusmaktadir.
Sosyal destek ve iliski kalitesini 6lgmek tlizere Liang vd. (2011, s. 79)'nin gelistirdikleri 16
ifadeden olusan olgek kullamilmustir. Olgiim aracinda  7'li Likert tipi (1-kesinlikle
katilmiyorum ile 7-kesinlikle katiliyorum gibi bir uc¢tan digerine degisen) dlgek kullanilmistir.
Anket formunun ikinci kisminda ise katilimcilarin 6zelliklerini belirlemeye yonelik (sosyal
medya tiirleri, seyahat sitelerini kullanim sikligi, kullanim siiresi, kullanim sekli ve
demografik sorular) yer almaktadir.

Tez siirecinde ii¢ ayr1 ¢caligma grubu kullanilmistir. Birinci ve ikinci ¢alisma grubu ile
Olcegin Tiirkgeye uyarlama calismasi yapilmistir. Bilimsel bir arastirmada, yapilacak
Olctimlerin gegerlik ve giivenirlikleri veri toplama aracinin temel niteligini olusturur.
Arastirmacinin veri toplama siirecinde yapacagi rastlantisal ya da sistematik hatalar
arastirmanin gecerlik ve giivenirligi lizerinde Onemli bir rol oynar. Yani gecerlilik ve
giivenilirlik bir 6l¢gme aracinda bulunmasi gereken en 6nemli teknik 6zelliklerdir ve genellikle
bir teste ait teknik Ozellikler rapor edilirken ikisi bir arada verilir. Bu 6zelliklerden birisi
digerine tercih edilemez.

Bu siirecte oncelikle 6l¢iim aracinin kuramsal olarak temellendirilen ve Ongoriilen
faktor yapis1 agimlayict faktor analiziyle (AFA) ortaya konmus (birinci ¢alisma grubu-265
katilimc1) ve ardindan arastirma verilerinin bu modele ne derecede uygun bir yap1 gosterdigi
ikinci ¢aligma grubu (311 katilimcidan elde edilen veriler) kullanilarak dogrulayici faktor
analizi (DFA) ile elde edilen uyum iyiligi indeksleriyle incelenmistir. Ol¢iim arac1 gelistirme
ya da uyarlama ¢alismalarinda hem AFA hem de DFA'nin kullanildig: goriilmektedir, hatta
AFA'nin ardindan DFA'nin yapilmasi arzu edilen bir durumdur (Joreskog & Sorbom, 1998, s.
24). Son grupta toplanan 501 katilimcimin verisi lizerinden arastirma hipotezleri test

edilmistir.



43

4.1.3 Giivenilirlik ve Gecgerlilik Testleri
4.1.3.1 Giivenilirlik Analizleri

Giivenirlik, bir 6lgme aracinda bulunmasi gereken en Onemli kriterlerden birisidir.
Olgiim araglarinin  giivenilirliginin tespitinde degisik yontemler kullanilmaktadir. Bu
yontemlerden sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilanlarindan birisi, 6lgekte yer alan madde
varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim
ortalamasini esas alan alfa katsayisidir (Giirbiiz & Mert, 2009, s. 126). Cronbach alfa katsayisi
Olcekte bulunan maddelerin i¢ tutarliligini kestirmek ve dolayisiyla dlgegin homojen bir
yaptya sahip olup olmadigini belirlemek amaciyla referans alinan istatistiki bir olgiittiir
(DeVellis, 2003, s. 27). icsel giivenirlik (tutarlilik) icin, dlgegin maddeleri birbirleriyle
karsilikli iliski i¢inde olup bir biitiin olusturmalidir. Bunu degerlendirmek i¢in yariya bélme
katsayisi, Kuder-Richardson yontemi ve Cronbach alfa katsayis1 hesaplamasi kullanilmaktadir
(Schumacker & Lomax, 2004, s. 61). Cronbach alfa degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir
ve 1'e yaklastik¢a tutarlilign artmaktadir (Cronbach, 1990, s. 202). Alfa katsayisina bagl
olarak dl¢egin giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir (Kalayci, 2005, s. 405):

= 0.00 <a<0.40 ise 6lcek giivenilir degildir,

= 0.40<0<0.60 ise Ol¢egin giivenirliligi diisiik,

= 0.60 <a<0.80ise olcek oldukga giivenilir ve

= 0.80 <a<1.00 ise olcek yiiksek derecede glivenilir bir dlgektir.

Churchill (1979, s. 67) alfanin diisiik veya yiiksek olmasinin aragtirmanin yapisina ve
arastirmacinin verecegi karara bagli oldugunu, temel aragtirmalarda .50-.60 arasindaki alfanin
yeterli iken kimi zaman .90 alfanin minimum kabul edilebilecek gilivenilirlik degeri
olabilecegini ortaya koymaktadir. Fornell ve Larcker (1981, s. 45) ise YEM analizlerinde ii¢
tir glvenilirlikten bahsetmektedir. Bunlar; madde giivenilirligi, yapi1 giivenilirligi ve
aciklanan ortalama varyanstir. Bu hesaplamalar sonucunda elde edilen degerlerin hepsinin
.50'den biiyiik olmas1 gerekmektedir.

I¢ tutarhk katsayisi, testteki sorularin tiimiiniin ayn1 temel ozelligi 6lctiigii
varsayimindan hareketle; ifadeler-maddeler arasi korelasyona bakilmasini (Balci, 2004, s.
101) icermektedir. Tablo 4.1'de Olglim aracinda yer alan maddelerin madde-toplam
korelasyonlar1 ve faktorlerin giivenirlikleri verilmistir. Degerlerin 0.01 ve 0.05 anlamlilik
seviyesinde korelasyon degerleri anlamli bulunmustur. Ayrica 6l¢iim aracinda yer alan tiim alt
Olgeklerin (sosyal destek: 0.92, iligki kalitesi: 0.94, paylasim motivasyonu: 0.90 ve 6l¢egin
tamaminin 0.95) Cronbach alfa degeri 0.70'in iizerindedir (Tablo 4.1 ve Tablo 4.2). Bu
degerlere gore Olgegin i¢ tutarlilik agisindan oldukca iyi bir diizeyde oldugu sdylenebilir
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(Nunnally & Bernstein, 1994). Ayrica madde giivenilirligi, yap1 giivenilirligi ve aciklanan
ortalama varyans da tablo 4.3'te verilmistir. Bu hesaplamalar sonucunda elde edilen degerlerin
hepsinin .50'den biiyiik olmas1 6l¢iim aracinin giivenilirligi i¢in kanit niteligindedir (Tablo

4.3).



Tablo 4.1 Tammlayic istatistikler ve Korelasyonlar (n=265)

ORT SS SD1 SD2 SD3 SD4 SD5 SD6 SD7 IKl K2 K3 K4 K5 K6 K7 IK8 K9 PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6
sp1 33% 1997 1
x sD2 3626 1950 073 1
E sp3 32 2098 053 058 1
O gsp4s 3366 1970 057 064 058 1
g SD5 3818 198 058 062 057 0,68 1
§ spe 3811 1931 053 059 045 060 077 1
SD7 3,6 1912 054 064 055 065 0,75 0,80 1
iki 3335 1845 037 043 040 045 040 038 042 1
iK2 3,113 1811 037 041 042 046 042 039 043 0,82 1
7 IK3 3422 1891 032 043 040 049 041 044 046 069 0,70 1
“é iK4 3864 1839 037 041 037 043 041 038 041 068 071 0,70 1
5 K5 4298 1,740 030 040 033 037 044 045 043 064 061 059 074 1
< iKe 4249 1722 035 040 037 039 044 043 041 072 066 064 074 087 1
S K7 3,724 1730 036 039 035 039 041 043 041 061 058 056 063 062 068 1
iK8 4252 1829 030 036 028 034 036 040 037 059 055 058 061 070 071 0,65 1
iK9 3520 1918 037 037 o040 033 047 041 037 050 053 047 056 052 056 065 058 1
PM1 4686 1877 015 024 021 027 032 030 029 030 033 036 031 036 033 033 030 0,26 1
PM2 5079 1857 022 028 027 030 034 029 03 035 037 036 037 037 040 038 029 031 075 1
2 PM3 453 1874 019 028 024 025 028 032 030 023 027 035 031 03 034 033 02 022 068 0,70 1
%% PM4 4275 1983 025 037 034 036 0355 031 036 038 042 043 041 041 043 042 035 038 058 061 061 1
5‘2 PM5 4060 2031 030 035 035 032 034 032 034 038 037 043 047 040 046 039 032 034 052 05 065 0,69 1
Eg PM6 3230 1999 030 038 034 03 035 030 038 037 039 043 040 03 040 036 029 031 041 044 052 059 0,67 1
TKorelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidur.
Cronbach alpha 0,92 0,94 0,90 0,95

1%
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4.1.3.2 Gegerlilik Analizleri

Bir 6l¢gme aracinda bulunmasi gereken temel yapisal niteliklerden biri de gegerliliktir.
Giivenilirlik gecerlilik i¢in gerekli fakat yeterli degildir. Ciinkii giivenilirlik bir degiskenin bir
kiime ifadeyi ne kadar etkiledigi ile ilgilenirken (DeVellis, 2003, s. 49), gegerlilik bir 6lgegin
Olgmesi gerekeni ne kadar iyi dl¢tiigii ile ilgilenir (Netemeyer, Bearden, & Sharma, 2003, s.
11).

Bir 6lgme aracinin gecerliligini tespit etmek i¢in literatiirde birka¢ yaklasima
rastlamak miimkiindiir. Bu yaklagimlardan her biri, gegerliligin varligin1 belirlemede farkli bir
yol izlemekte ve her bir yaklasimin etkin oldugu alanlar ayr1 ayridir. Arastirmada kullanilan
6l¢me aracinin ne kadar dogru olgtiigii, birkag¢ gegerlilik ¢esidine bakilarak incelenmistir.
Olgegin yap1 gegerliligini test etmek igin faktor analizi yapilmis ve ifadelerin faktdr yiikleri
kontrol edilerek dogru oOlcek altinda toplanip toplanmadiklart incelenmistir. Faktorlerin
toplam varyansi agiklama yiizdesi ve ifadelerin faktor yiiklerinin degerlerine ulasilmistir.
Ayrica, 6rneklem yeterliligini 6lgen KMO testi yapilmis ve Bartlett kiiresellik testi de anlamli
bulunmustur. Boylece degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyonlar bulundugu ve veri
setinin faktdr analizi i¢in uygun olduguna kanaat getirilmistir. Olgeklerin yap1 gegerliligi i¢in
son olarak, olgek faktdr yapilarinin dogrulanip dogrulanmadigr incelenmistir. Her ne kadar,
arastirmada kullanilan 6lcegin alt 6lgekleri icin daha 6nceki c¢esitli ¢calismalarda gecerlilikleri
ve giivenilirlikleri test edilmis olsa da, arastirmanin amaclari dogrultusunda uyarlamalar
yapildig1 igin, dogrulayici faktor analizinin de uygulanmasi gerekli goriilmiistiir. Lisrel
programi1 kullanilarak dogrulayici faktdr analizi yapilmigtir. Buna goére arastirma
degiskenlerinin dogrulayici faktor analizine dair elde edilen uyum iyiligi degerlerinin de
yazinda kabul goren degerlere gore karsilastirilmas: yapilmstir.

Arastirmada yer alan Ol¢iim aracinin Tiirkgeye uyarlanmasinda ilk olarak Ol¢tim
aracinda yer alan tiim ifadeler Tiirkgeye c¢evrilmis ve tekrar Ingilizceye cevrilerek dil
gecerliligi test edilmistir. Bunun yaninda &lgiim aract Akdeniz Universitesinde calisan
Ingilizce dil okutmanlarina birer hafta arayla Tiirkce ve Ingilizce olarak uygulanmustir.
Yapilan T-testi iki grup arasinda anlamli fark olmadigini ve dolayisiyla dil gegerliliginin
saglandigimi gostermistir. Kapsam gecerliligi, maddelerin ya da sorularin hedef alani ne
dereceye kadar agiklayabildigine iliskin uzman goriistidiir. Bu gecerlilik tiirii belirlenen hedef
alana gore Olgegin icerigindeki maddelerin farkli 6zellikleri 6l¢me ve konuyu yansitmasina
iliskin uzman goriisii alinarak gergeklestirilir. Kapsam gecerliliginde yanitlarin ya da 6l¢iim

modelinden ¢ok Ol¢gme aracinin, hedeflenen konu kapsamini temsil edebilirligi ele
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alinmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler konu ile uzman akademisyenler tarafindan gdzden
gecirilmis (29 kisi) ifadelerin anlasilirligt bir kez daha sinanmugtir.

Ikinci asamada, 6lgekteki toplam 22 ifade agimlayici faktdr analizi araciligiyla analiz
edilmis ve dlgiim aracinin kuramsal yapisi test edilmistir. Olgek uyarlamaya iliskin diger
caligmalarda da onerildigi gibi faktor sayisina herhangi bir kisitlama getirilmeden veri setine
SPSS paket programi kullanilarak temel bilesenler faktoér analizi, varimax dondiirme
yontemiyle uygulanmistir. A¢imlayici faktor analizinde bir degiskenin faktor yiikiiniin en az
0.40 olmas1 istenmekte, fakat ayn1 zamanda bir degiskenin 0.40'dan daha yliksek degerle
birden fazla faktore yiiklenmesi de arzu edilmemektedir (Hinkin, 1998, s. 112). Olgiim arac1
ile ilgili agimlayici faktor analizi sonuglari tablo 4.2'de verilmistir. Degiskenlere ait ifadelerin
faktor yiikleri 0.63 ve 0.86 arasinda degismekte olup literatiirde gore faktor yiikii
katsayilarinin 0.5'ten (%50) biiyiik olmasi ideal seviyelerde olduklarinin géstergesidir (Hair,
Black, Babin, & Anderson, 2014, s. 103). Arastirma grubunun faktor analizine uygunlugunu
ortaya koymak iizere Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degeri hesaplanmistir. Orneklem
biiyiikliigli ve maddeler arasindaki korelasyonun faktor analizine uygunlugunu ortaya koyan
bu deger i¢in 0.60 ve lizeri yeterli kabul edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011). Calismada 265
kisilik ¢alisma grubuna iliskin KMO degeri 0.926 olarak belirlenmistir. Dagilimin normallik
diizeyinin faktor analizinin kosularini karsilama durumu Barlett Testi ile incelenmis (Kline P.
, 1993, s. 75) ve 4624,787 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu degerin 0,000 diizeyinde
istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucu elde edilen 3 faktoriin
toplam varyansi agiklama orani1 da %68,16 diizeylerinde gergeklesmistir. Bu bulgular 6lgek
uyarlama calismalari agisindan kabul edilebilir diizeydedir (Hinkin, 1998, s. 112) ve

dolayisiyla arastirma grubunun agimlayici faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir.



Tablo 4.2 Agimlayici Faktor Analizi (n=265)
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SD iK PM

TOPLAM

Sosyal Destek (SD)

Zorluklarla karsilagtigimda, en sevdigim sosyal paylagim sitemdeki bazi insanlar yanimdadirlar.
Zorluklarla karsilagtigimda, favori sosyal paylasim sitemdeki bazi insanlar beni rahatlatirlar.

Zorluklarla karsilagtigimda, en sevdigim sosyal paylasim sitemdeki bazi insanlar ile 6zel duygularimi
paylasabiliyorum.

Zorluklarla karsilagtigimda, en sevdigim sosyal paylagim sitemdeki bazi insanlar benim iyiligim i¢in
ugrastyorlar.

Favori sosyal paylasim sitemde, bazi insanlar yardima ihtiyacim oldugunda &nerilerde bulunurlar.

Bir sorunla karsilastigimda, favori sosyal paylasim sitemdeki bazi insanlar sorunu asmama yardimet olacak

bilgiler verirler.

Zorluklarla karsilagtigimda, favori sosyal paylasim sitemdeki bazi insanlar zorlugun nedenini kesfetmemde

Onerilerde bulunarak yardimei olurlar.
Mliski Kalitesi (IK)
Favori sosyal paylasim siteme tiye olmaktan gurur duyuyorum.
Favori sosyal paylasim siteme ait oldugumu hissediyorum.
Favori sosyal paylasim sitemin uzun vadeli basarisini 6nemsiyorum.
Favori sosyal paylasim sitemi kullanmaktan tatmin oluyorum
Favori sosyal paylagim sitemi kullanmaktan memnunum.
Favori sosyal paylasim sitemi kullanmaktan mutluyum.
Favori sosyal paylasim sitemin performansi her zaman beklentilerimi karsiliyor.
En sevdigim sosyal paylasim sitesi, iyi bir sosyal paylasim sitesi olarak sayilabilir.

Favori sosyal paylasim sitem, giivenilir bir sosyal ag sitesidir.

Paylasma Motivasyonu (PM)

Turizm deneyimlerimi paylasarak, baskalarina yardim etmek istiyorum.

Turizm deneyimlerimi paylasarak, insanlarin kétii Girtinler kullanmasini 6nlemek istiyorum.

Turizm deneyimlerimi paylasarak, benim igin yararl olan web sitelerine katkida bulunmak istiyorum.

Turizm deneyimlerimi paylasarak, sosyal baglantilar1 ve dostlugu korumak istiyorum.
Turizm deneyimlerimi paylasarak, izlenimlerimi internet izerinden paylagsmayi seviyorum.

Turizm deneyimlerimi paylasarak, deneyimlerim igin daha fazla taninmak istiyorum.

,76

Eigen Values (Ozdegerler)

% of Variance explained (Agiklanan varyans)
Cronbach alpha (Cronbach alfa degerleri)

2,39 1043 217
10,86 47,41 9,88
092 094 090

68,16
0,95
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Acimlayici faktdr analizi hangi ifade gruplarinin hangi degisken ile iligkili oldugunu
test etmek yani Olcek ifadelerinin hangi degiskene yiiklenecegini belirtmek i¢in kullanilirken,
arastirmada belirlenen sayida degiskene katkida bulunan ifadelerin bu degiskenler ile
yeterince temsil edilip edilmediginin belirlenebilmesi i¢in de dogrulayici faktér analizinden
faydalanilmaktadir. Baska bir deyisle dogrulayici faktor analizi, agimlayici faktor analizi ile
belirlenen faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktér yapilarina uygunlugunu test etmek
amaciyla yararlanilan faktdr analizidir (Aytag & Ongen, 2012, s. 16; Joreskog & Sérbom,
1998, s. 22-23). Burada olgegin gegerliliginin sinandigi ikinci asamada ac¢imlayici faktor
analizi ile belirlenen ii¢ degiskenin uygunlugunu test etmek amaciyla dogrulayic1 faktor
analizinden yararlanilmistir. Dolayisiyla agimlayici faktdr analizi sonucunda elde edilen 3
faktor ve 22 ifade Lisrel programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir.

Dogrulayici faktor analizi ¢iktilart Tablo 4.3'te gosterilmistir.



Tablo 4.3 Ol¢iim Modeli icin istatistiksel Degerler (n=311)

Korelasyonlar

D iK PM by t values o CR AVE

Sosyal Destek (SD) 1 059 044 092 92 62
SD1 70 13,57
SD2 77 1556
SD3 70 13,77
SD4 82 17,07
SD5 88 19,23
SD6 80 16,54
SD7 83 17,62
iliski Kalitesi (IK) 1 0,54 0,94 94 63
iK1 82 17,29
iK2 79 16,36
iK3 80 16,60
iK4 86 18,64
K5 81 17,02
iK6 86 18,70
iK7 76 15,48
K8 77 1577
iK9 67 1311
Paylasma Motivasyonu (PM) 1 0,90 ,89 ,58
PM1 71 13,68
PM2 73 14,31
PM3 79 15,99
PM4 83 17,28
PM5 81 16,55
PM6 68 12,81

Dogrulayici Faktor Analizi 6lgiim modeli uyum indeksleri (n=311) x2:497,45 sd:200 x?*/sd (Ki-kare/serbestlik derecesi) RMSEA: 0,069
CFI1:0,98 GFI:0,87 NFI:0,97 AGFI:0,84 SRMR:0,045
Not: (1) standardize parametre degerlerinin hepsi anlamlidir p<0,01; AVE: Agiklanan Ortalama Vanyans; CR: Birlesik Giivenilirlik, a=Cronbach's Alpha Katsayisi

0s
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Tablo 4.3'te 6lgme modeline ait standardize parametre degerleri (A) ve t degerleri,
model i¢indeki veriler ile uyum ya da uyumsuzlugu, test sonucu ortaya koyulan gesitli uyum
indeksleri verilmistir. Model degerlendirmede uyum iyiligi Olgiitlerinin  hangilerinin
kullanilmasi gerektigi hususunda bir uzlas1 bulunmamakta ancak literatiirde model dogrulama
maksadiyla gerceklestirilen arastirmalar incelendiginde en ¢ok kullanilan indekslerin
kullaniminda karar verilmistir. Buradan hareketle arastirmada RMSEA, CFI, NFI, AGFI ve
SRMR uyum olgiitleri kullanilmistir.

Elde edilen uyum indekslerine ait genel 6lgiitler karsilastirildiginda bu arastirmaya ait
degerlerin kabul edilebilir degerler igerisinde oldugu goriilmistiir (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2014, s. 576-579). Tablo 4.3 incelendiginde, x?/df ve RMSEA 6lgiitlerinin kabul
edilebilir uyum degeri aldig1 goriilirken geriye kalan biitin uyum 1iyiligi olgiitlerinin
miikemmel uyum (CFI, NFI, AGFI, SRMR, GFI) gosterdikleri belirlenmistir (Schermelleh-
Engel, Moosbrugger, & Miiller, 2003, s. 52). Yani her bir degiskenin kendisini olusturan
ifadeleri-maddeleri dogru bir bigimde temsil ettigi dogrulanmistir. Dolayisiyla bu durum yap1
gecerliliginin bir kanit1 olarak kabul edilebilmektedir. Tablo 4.3'te 6l¢ciim modeline ait
parametre tahminleri yer almaktadir ve faktor yiikleri standardize edilmis t katsayilar1 olarak
hesaplanmistir. Biitiin katsayilar 0,01 manidarlik derecesinde anlamli bulunmustur. Ayni
faktor/boyut i¢indeki ifadeler arasindaki korelasyonun yiiksek olmasi yakinsak gecerliliginin
(convergentvalidity) farkli faktorler altinda bulunan ifadeler arasindaki korelasyonun diistik
olmast ise ayrigma/dis gegerliliginin (discriminantvalidity) gostergesidir (Bagozzi &
Dholakia, 2002, s. 17).

Yakinsama gegerliligi i¢in Fornell ve Larcker'a (1981) gore madde giivenirligi, yap1
giivenirligi ve agiklanan ortalama varyans hesaplanmistir. Olgme modellerinde yapinin
birlesik giivenirliligi ((CR) i¢ tutarlilik puanlari) kullanilan baglica oOlgiimlerdendir ve
genellikle 0.70'den yiiksek degerler kabul edilebilirdir (Hair, Black, Babin, & Anderson,
2014, s. 632). Her bir degisken icin hesaplanan birlesik giivenilirlikler Tablo 4.3'te
gosterilmektedir. Ol¢iim aracinda yer alan tiim degiskenlikler icin bilesik giivenilirligin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Yakinsama gecerliliginin gostergelerinden biri de agiklanan
ortalama varyans (AVE) hesabidir. Bu degerin 0.50'ye esit veya bu degerden yiiksek olmasi
beklenendir (Bagozzi & Dholakia, 2002; Fornell & Larcker, 1981). Degiskenler i¢in AVE
degerleri hesaplanmis ve dolayisiyla Kline'a (1993) gore olglim modeline ait bu AVE
degerlerinin 0.50 ve iistii olma sartin1 sagladig: belirtilebilir. Nitekim Tablo 4.3'te agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerleri dogrulanmistir. Arastirmada Olgegin gegerligi icin

degiskenler arasindaki Korelasyon degerleri Tablo 4.3'te gosterilmektedir ve tiim degiskenler
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0.01 diizeyinde anlamhidir. En biiyiik korelasyon degeri 0,59'dur. Diger degerler daha da
diistiktiir. Hem uyum indeks degerleri hem de korelasyon degerleri gerekli kriterleri sagladigi
i¢in yakinsama gegerliliginin varligindan s6z edilebilmektedir.

Diskriminant (ayrisma) gegerliligi farkli yapilar arasindaki ayrisma derecesini
gostermektedir. Ayrisma gegerliligi i¢in Fornell ve Larcker (1981)'in 6nerdigi metodoloji
kullanilmistir. Buna gore, bir yapiya ait ortalama agiklanan varyansin o yapmin diger
yapilarla arasindaki korelasyon katsayisinin karesinden biiylik olmasi (Ortalama agiklanan
varyans>Kor.?) gerektigini ortaya koymaktadir (Fornell & Larcker, 1981, s. 46). Tablo 4.3'te
goriilmekte olan korelasyon ve AVE degerlerine goére tiim degiskenler i¢in ayrigma
gegerliliginin mevcut oldugunu soyleyebiliriz. Tablo 4.3'te ayrisma gecerliligi agisindan
incelendiginde faktor korelasyon matrisini olusturan degiskenlerin korelasyon katsayilarinin
0.85'den daha yiiksek olmamasi gerekmektedir (Kline R. B., 2015)'dan aktaran (Akbiyik &
Coskun, 2013, s. 48). Tablo 4.3 incelendiginde degiskenler arasi korelasyonlarin en
yiikseginin 0.59 ile iliski kalitesi ve sosyal destek degiskenleri arasinda oldugu ve bu oraninda
0.85'den kiiciik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla degiskenler arasi ayrisma gecerliliginden

sOz edilebilmektedir.

4.1.4 Yapisal Denklem Modeli
Bu boéliimde arastirmanin hipotezleri test edilmis, 501 veri {izerinden iligki analizleri
yapilmustir. Ayrica bu boliimde katilimcilarin  demografik 6zellikleri ve arastirmanin

degiskenleri ile ilgili betimsel istatistiklere yer verilmistir.

4.1.4.1 Katiimcilarin Ozelliklerine fliskin Betimsel Analiz Sonuclar

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, yilda ¢ikilan
seyahat sayisi, ¢cevrimici seyahat sitelerini kullanim siiresi(yil), turizm {irin ve hizmetleri ile
ilgili internet kullanim durumuna iliskin demografik bulgular yiizde ve frekans dagilimlart
olarak, sosyal medya tiirleri ve seyahat siteleri kullanim ortalamasi ve standart sapma
degerlerine iliskin bulgular Tablo 4.4'te yer almaktadir.
Tablo 4.4 Katihmcilarin Dagilimi (n=501)

Demografik Aralik Frekans Yiizde (%)
Yas 17-29 195 38.9%
30-39 148 29.5%
40-49 101 20.2%
50-59 41 8.2%
60 ve isti 16 3.2%
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Cinsiyet Erkek 271 54.1%
Kadin 230 45.9%
Egitim Durumu [lkokul 21 4.2%
Lise 124 24.8%
Universite 356 71.1%
Yilda ¢ikilan seyahat | 0-5 384 76.6%
sayist 6-10 75 15.0%
11-15 15 3.0%
16-20 13 2.6%
20 ve iistil 14 2.8%
Cevrimi¢i  seyahat | 0-5 363 72.5%
sitelerini kullanim | 6-10 121 24.2%
stiresi (y1l) 11 ve lsti 17 3.4%
Turizm {irin  ve | Sadece bilgi alma amagli | 195 38.9%

hizmetleri ile ilgili | kullanim.

internet kullanim | Her tiirlii islem (satin alma | 306 61.1%
durumu dahil) internet iizerinden

yapilir.

Ortalama Std. Sapma

Sosyal medya tiirleri | Instagram 4,916 2,286692
ve seyahat siteleri | Facebook 3,423 2,295339
kullanim ortalamas1 | Twitter 2,427 2,001295
ve std. sapmalar1 Cevrimici seyahat aracilart | 4,049 2,230584

ve siteleri (OTA-META)
Toplam  katilimer 501 100.0%
sayist

Aragtirmanin orneklemi olan 501 katilimcinin demografik bulgulari incelendiginde
%54.1'i erkek ve %45.9'u kadindir. 501 6rneklemin %38.9'u 17-29 yas gruplar arasinda yer
almaktadir. Dolayisiyla orneklemin biiyiilk bir c¢ogunlu§unun geng¢ niifus oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda 356 kisinin tiniversite mezunu
oldugu goriilmektedir. Ayrica ilkokul mezunu kisi sayist 21 ve lise mezunu kisi sayisinin 124
oldugu betimlenmektedir. Katilimcilarin yilda ¢ikilan seyahat sayilari incelendiginde
%76.6'sin1n 0 ile 5 say1 grubu araliginda olduklar1 goriilmektedir bu yiizde, 384 katilimcinin
501 kisi igerisinde ne kadar seyahat averajina sahip olduklarini sergiler niteliktedir.

Katilimeilarin %72.5'inin 0-5 yillik ¢evrimigi seyahat aracilari ve seyahat sitelerinin kullanim
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stireleri gibi bir ylizdeye sahip olduklari goriilmektedir. Buna ilave olarak katilimcilarin
turizm iiriin ve hizmetleri ile ilgili internet kullanim durumu incelendiginde; interneti sadece
bilgi amagh kullanim yiizdesi %38.9 iken, turizm iirlin ve hizmetleri ile ilgili her tiirlii islemi
(satin alma dahil) internet iizerinden yapan kisi yiizdesi %61.1'dir. Son olarak 501
katilimciin sosyal medya tiirleri ve seyahat siteleri kullanim ortalamalart ve standart
sapmalar1 incelendiginde en fazla kullanim ortalamasina sahip sosyal medya tiirtiniin 4,890 ile
Instagram oldugu goriilmekle beraber Facebook kullanim ortalamasimnin 3,292, Twitter
kullanim ortalamasinin 2,472 ve ¢evrimigi seyahat aracilar1 ve seyahat siteleri (Online Travel
Agency-OTA, Metasearch Engine-META) kullanim ortalamasinin 3,971  oldugu
goriilmektedir.

Tablo 4.5 Betimsel Istatistikler ve Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

- P.Mot. | iliski | Sosyal | Ortalama | Std. | Carpikhk | Basikhik
K. D. Sapma

Paylasim 1 4,3450 1,52313 -,266 -,558
Motivasyonu

Tiski 412" 1 3,7698 1,47474 ,032 -, 721
Kalitesi

Sosyal 523" ,556™ 1 3,5245 1,61203 ,184 -,846
Destek

**, Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Degiskenler arasindaki iliskiyi anlayabilmek ic¢in yapilan korelasyon analizi
sonucunda, degigkenlerin ortalama ve standart sapma degerleri ile verilerin normal
dagilimmin kontroliiniin saglanmas: i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 4.5'te
verilmistir. Verilerin normal dagildigi goriilmiis olup korelasyon katsayilarina bakildiginda

ise genel olarak arastirma degiskenleri arasinda pozitif yonlii iligkiler tespit edilmistir.

4.1.4.2 Hipotez Testleri

Bu calismada turistlerin turizm deneyimini sosyal medya araciligi ile paylasma
motivasyonunu etkileyen faktorlerin (sosyal destek, iliski Kalitesi), Sekil 4.1'de gosterilen
teorik iliskilerin test edilmesi ve bir degiskenin digeri lizerindeki etkisini gostermek amaciyla
yapisal denklem modellemesinden (YEM) yararlanilmigtir. Teorik alt yapi ile olusturulan bu
nedensel iliskiler, yol analizi yardimiyla analiz edilmistir.

Arastirmada Ol¢im modelinin anlamliligi saptandiktan sonra kurulan hipotezler
dogrultusunda olusturulan model LISREL 8.0 ile test edilmistir. Modellerin
yorumlanmasindaki 6nemli bir 6l¢iit her bir gézlenen degisken i¢in aciklanan varyansi ifade

ederek, gozlenen degiskenin gizil degiskendeki degisimin ne kadarini agiklayabildigini ortaya
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koyan R? degeridir (Simsek, 2007, s. 86). Sekil 4.2'de modele iligskin Ax, t ve R? degerlere yer
verilmigtir. Ayrica yapisal esitlik modelinde gizil degiskenleri goézlenen degiskenlere
baglayan standardize edilmis degerler Ax (Lambda-x) olarak adlandirilmakta ve ilgili
gozlenen degiskenin gizil degisken acisindan 6nemini ortaya koymaktadirlar (Simsek, 2007,
S. 85). Bu degerler incelendiginde tiim gozlenen degiskenlerin gizil degiskenin Sl¢iimiine
olumlu yonde katki sagladigi goriilmektedir. Elde edilen t degerleri ise her bir gozlenen
degiskenin gizil degisken tarafindan ne derece anlamli yordandigini ortaya koymaktadir. 0.05
anlamlilik diizeyi icin esik t degeri 1.96, 0.01 anlamlilik diizeyi i¢in ise 2.576'dir (Simsek,
2007, s. 86). Yapisal modeldeki 6lgeklerin gozlenen degiskenleri ve birbirleriyle aralarindaki
iligkinin anlamlilig1 ise t degerleri ile gosterilmistir. Modele iliskin t degerleri incelendiginde
tim gozlenen degiskenlerin gizil degisken tarafindan 0.01'lik anlamlilik diizeyinde

yordanabildigi goriilmektedir (Sekil 4.3).

bill
\ motl | |mot2 mot3 mot4 /LmotSjnow
bil2 Y~ X * A

\ 0.81 066 064 075 080 083 069

bil3

duyl le 076 —X

duy2 K&~ <

duy3 & 0.6 0.50

/ 0.60

duy4

" 078 | 076 N\

077 078 / 073 \ 063 084 = 078 =~ 082
¥ v Mo T T,
bagl || bag2 || bag3 || guvl | | guv2 | | guv3 mem1| [mem2| [mem3

%2 df | x2/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI/NNFI | NFI
Model | 631.56 | 197 | 3.20 0.066 0.90 | 0.87 | 0.98 0.98 0.97

Sekil 4.2 Yapisal Modele iliskin Standardize Edilmis Degerlerin Diyagram Gosterimi
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bill
\ motl | |mot2 mot3 mot4 /LmotSjnow
bil2 \ 21.09 I 18;6 x . 15.50
: 19.20 . 140 1505 : 13.46

. 19.04
hil3 N

20.48
duyl 17.91
Y2 e 2.99

20.19
duy2 K s

17.45
duy3 & 2259 7.89

/ 12.08

duy4

" 1836 | 17.62 -

2510 2448 / 1695 \ 1433 19.79 18.32 19.33
¥ v Mo T N T~y
bagl || bag2 || bag3 || guvl | | guv2 | | guv3 meml| [mem2| [mem3

%2 df | y2/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI/NNFI | NFI
Model | 631.56 | 197 | 3.20 0.066 | 090 | 0.87 |0.98 0.98 0.97

Sekil 4.3 Yapisal Modele iliskin T Degerlerinin Diyagram Gosterimi

Yapisal esitlik ¢alismalarinda modele iligkin tiim iligkiler, beklentiler dogrultusunda
ciksa bile, modele iliskin son degerlendirmeyi yapabilmek i¢in uyum 1yiligi istatistikleri
olarak adlandirilan bazi bagimsiz degerlendirme Olgiitlerine bakmak gerekmektedir. Bu
degerler, her bir modelin bir biitiin olarak veri tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde
desteklenip desteklenmedigine iligkin yargiya ulagmamiza olanak saglarlar (Simsek, 2007, s.
14; Siimer, 2000, s. 51). Uyum iyiligi degerleri, modelin kabul edilip edilemeyecegine iliskin
bir takim kabul edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Yani analizler
sonucunda iiretilen uyum istatistiklerinin belli degerlerin iizerinde veya altinda olmasi istenir.
Bu noktada Sekil 4.2'de verilen analiz sonuglarina genel olarak bakildiginda x2/df degerinin
3.20 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Yazinda bu degerin iki ile bes arasinda oldugu
modeller kabul edilebilir modeller olarak nitelendirilmektedir (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2014, s. 584). Ote yandan model uyumunun énemli bir gdstergesi olan ve kabul
edilebilir bir model i¢in 0.90 seviyesinde deger gostermesi beklenen (Hair, Black, Babin, &
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Anderson, 2014, s. 580). NFI degeri 0.97 olarak bulunmustur. NFI, sinirlanmis model ile tam
model arasindaki deger farkinin taban ¢izgisi sifir modeli kullanarak oranini dlger ve ki-kareyi
0 ile 1 arasinda bir aralikta yeniden 6l¢eklendirir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014, s.
580). Bulunan NFI degeri, modelin kabuliinii 6nerir ve bu da verinin modele uyumunun genel
derecesini gosterir (Aksu, Eser, & Giizeller, 2017, s. 185). TLI degeri 0.98 olarak
bulunmustur ve yazinda 0.95 ve lizeri degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014, s. 584). GFI degeri 0.90 olarak bulunmustur. GFI
degerlerinin olasi araligi 0 ile 1'dir, daha yiiksek degerler daha iyi uydugunu gosterir. Bulunan
bu deger ise yazinda kabul edilir oldugunu goéstermektedir gosterir (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2014, s. 579). Modelin RMSEA degeri 0.06 olarak bulunmustur ve yazinda
RMSEA degerinin 0.08'in altinda olma kosullarini saglamaktadir (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2014, s. 579). AGFI degeri ise 0.87'dir bu olgiit degerleri, 0.85 ve 0.90 araliginda
olmasi beklendigi i¢in bu degerin de kabul edilebilir bir seviyede oldugu goriilmektedir (Hair,
Black, Babin, & Anderson, 2014, s. 581; Aksu, Eser, & Giizeller, 2017, s. 185). Tiim uyum
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olduklari gézlenmektedir (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2014).

Yapilar arasindaki iligkileri rapor etmek i¢in yol katsayilar1 Sekil 4.2'de gosterilmistir.
Buna gore aragtirmanin tiim hipotezleri desteklenmektedir. Bulgulara gore, hem iligki kalitesi
(0.50) hem de sosyal destegin (0.17) deneyim paylasimi motivasyonu iizerinde olumlu etkileri
vardir ve iligki kalitesinin daha giiglii bir etkisi vardir. Sosyal destek (0.60) iliski kalitesini
olumlu yonde etkilemektedir. Elde edilen bu degerler arastirma hipotezlerinin asagidaki
sekilde yorumlanmasini saglamaktadir:

H1.iliski kalitesi, turizm deneyimini sosyal medya araciligiyla paylasma motivasyonu

ile pozitif iligkilidir. (KABUL)

H2.Sosyal destek, turizm deneyimini sosyal medya araciligiyla paylagsma motivasyonu

ile pozitif iligkilidir. (KABUL)

H3.Sosyal destek, iliski kalitesi ile pozitif iliskilidir.(KABUL)
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SONUC

Tez calismasinin bu boliimiinde, arastirma sonucunda elde edilen bulgular literatiir
destegi ile tartisilmis, arastirmaci ve uygulamacilara 6neriler sunulmustur.

Teknolojik gelismeler ve yeni iletisim yontemlerinin uygulamaya konulmasi, turizm
tiiketici davranisim nemli lgiide degistirmistir. internet, gerek turizm destinasyonlar1 ve
aktorleri (turistler ve turizm saglayicilar1) hakkinda bilgi arayisinda ilk tercih haline gelmis
gerekse turizm hizmetlerinin pazarlanmasi i¢in dnemli bir ara¢ haline gelmistir. Teknolojideki
bu gelismeler, 6zellikle seyahat ve turizm endiistrisinde, isletmelerin yonetim ve pazarlama
stratejilerine odaklanmalarinda da bir degisiklige yol agmistir. Dolayisiyla dijital ortamdan
kaynaklanan geligsmelerle, turizm gibi endiistriler icin firsatlar ve zorluklarla
karsilagilmaktadir. Son yirmi yilda arastirmacilar, sosyal medyanin turizm alanindaki artan
roliine biiyiik bir ilgi gostermektedirler ve bu konu ilging bir arastirma alanini olusturmaktadir
(Leung, Law, Hoof, & Buhalis, 2013, s. 3; Xiang & Gretzel, 2010, s. 179).

Literatiir, sosyal medya platformlarinin 6zellikle tiiketici davramisi (bilgi arama,
deneyim aktarimi ve yapilacak islemlere baskalarina danigsarak karar verme), pazarlama ve
iletisim, turizm tiiketicileri ile etkilesim ve is islevleri ile ilgili siiregleri yonetme gibi bir¢cok
turizm alaninda 6nemli bir rol oynadigmi gostermektedir. Bu noktada sosyal medyada
deneyim paylasimi iimit verici bir aragtirma alani olarak goriilmektedir. Sosyal medya
biinyesinde deneyim paylagimi, bireyleri ve i¢inde bulunduklar1 toplumlar: bilgi paylasimina
yonlendiren davranislar seklinde algilanmaktadir. Bir¢ok sektdrde arastirilmis olan deneyim
paylasimi, bilgi yogun bir sektor olan turizm sektoriinde insanlarin deneyimledikleri tatillerini
baskalariyla hangi motivasyon ile paylasmalari ve bu paylasma motivasyonunun nelerden
etkilendiginin incelenmesi Onem tagimaktadir. Nitekim arastirmada deneyim paylasma
motivasyonu ve bu motivasyon ile iligkisi oldugu diisiiniilen faktorlerin iliskili olup olmadig:
Tiirk turistler {izerinde yapilan bir arastirma ile gorgiil olarak ilk defa test edilmistir.
Dolayisiyla iliskisel pazarlama teorisi ve sosyal destek teorisine dayanarak bu arastirmada;
giiven, baglilik ve memnuniyetten olusan iliski kalitesi ile turizm deneyimlerini sosyal medya
aracilifiyla paylagsma motivasyonu arasinda pozitif ve anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Turistlerin tatilleri ile ilgili deneyimlerini paylasmalarinin iki tip motivasyondan
kaynaklandigi ileri siiriilmektedir (Munar & Jacobsen, 2014, s. 46; Hsu, Ju, Yen, & Chang,
2007, s. 154). Arastirmamizin sonuglar1 bunu kanitlar niteliktedir.

Iliski kalitesi hem sosyal aglarin sosyal dzelligi olarak goriilmekte hem de gevrimici

davraniglar1 etkileyen anahtar bir degisken olarak algilanmaktadir (Liang, Ho, Li, & Turban,
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2011, s. 71). iliski kalitesinin temel olarak ii¢ yonii oldugunu bilinmektedir ve bunlar; giiven,
memnuniyet ve baghliktir (Wulf, Odekerken-Schroder, & Iacobucci, 2001, s. 33). Bireysel ve
toplumla 1ilgili motivasyonlar ag¢isindan Onceki ¢alismalara gore insanlar, forumlara ve
topluluklara katilmaya, deneyimlerini, bilgilerini paylasmaya ve bu topluluklardaki giiven,
memnuniyet ve baglilik duygularint algiladik¢a, diger insanlara tavsiye ve bilgilerini
paylasmaya isteklidirler (Hajli M. N., 2014, s. 17). Bu durum sanal ortamlarda giiven, iliski
baglilig1 ve iliski memnuniyeti olan turistlerin daha saglikli deneyim paylasimlari saglayacagi
sonucuyla tutarl olarak ifade edilebilmektedir.

Sosyal medyada turistlerin paylasimlart ister bireysel olsun ister sosyal (toplumla
ilgili) motivasyonlar dogrultusunda olsun, diger turistlerin karar mekanizmalarinda rol
oynamakta ve onlarin davraniglarina biiyiik miktarda etki etmektedirler (Bilgihan, Barreda,
Okumus, & Nusair, 2016, s. 287). Bu ortamlara duyulan giiven unsuruyla turistlerin
deyimlerini paylasma davranis1 gosterdikleri anlasilmistir. Cevrimigi aglar etkilesim barindirir
ve giiven duyulan bir iliskide, yardimseverlik de bulunmaktadir (Ba & Pavlou, 2002, s. 243).
Turistlerin algiladiklar1 giiven duygusu ile bu aglara katilmalari, hem zor durumda olan
insanlara Ozgecilikle yardimda bulunmak hem de kisisel faydalar1 agisindan kendilerini
onaylamaya ¢aligmaktadirlar. Boylece turistlerin giiven duygulari onlarin sosyal ve bireysel
deneyim paylasma motivasyonlarini etkilemektedir. Turistlerin iligskisel baglilik durumlari
incelendiginde, sosyal medyada paylasimda bulunabilmek i¢in o ¢evrimigi platform ile uzun
stireli bir iliskisin olmast gerektigi yani baghligin mevcudiyeti anlasilmistir. Baglilik
duygusuyla turistlerin, kurduklar1 ¢evrimigi iligkileri garantiye almalar1 ve iligkilerini devam
ettirme niyetinde olduklar1 anlasilmistir. Ayni1 zamanda yerli turistlerin baghlik duygusu
hissettikleri ¢evrimigi iliskilerinde, sosyal motivasyon olan fedakarlikla baskalarinin dogru
kararlar vermelerine yardimci olmak istemeleri, onlarmn kot hizmet ve iiriinler segmelerini
engelleme istekleri bu argiimani dogrular niteliktedir. Dolayisiyla Tiirk turistlerin deneyim
paylasma motivasyonlari, iligkisel bagliliktan etkilenmektedir. Son olarak, giiven ve baglilik
duyulan bir iliski memnuniyet saglamaktadir (Kim & Park, 2013, s. 319). Memnuniyet ise,
yerli turistlerin kisisel tatmin ve kendini gergeklestirme arzulari, insanlarin kendileri hakkinda
diistinme arzular1 (6rnegin, turizm deneyimleri i¢in daha fazla taninmak istemek) veya diger
turistlerle keyif aldiklar1 siirece etkilesime girmeye c¢alismalarinda 6nemli bir degisken
konumunda oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla yerli turistlerin deneyim paylagma
motivasyonu, onlarin memnuniyetlerinden etkilenmektedir. Sonug olarak, turistlerin deneyim
paylasma motivasyonu, sosyal aglarda giiven, baglililk ve memnuniyet kavramlarindan

etkilendiginin bir kanit1 olarak yorumlanabilmektedir.
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Aragtirmada sosyal destegin turizm deneyimini sosyal medya araciligiyla paylagsma
motivasyonu ile pozitif iligkili oldugu dogrulanmistir. Sosyal aglarin bir diger sosyal 6zelligi
olan sosyal destek, alanyazinda genis bir arastirma alanina sahiptir. Genis perdeden
degerlendirildiginde destek almanin insanlari psikolojik olarak iyi etkiledigi diisiiniilmektedir.
Deneyimler dolayisiyla turizm deneyimleri de insanlari destekcileriyle olan sosyal
etkilesimlerinde tatmin etmekte ve onlarin sosyal ihtiyaglarimi karsilamaya yardimci
olmaktadirlar. Sosyal destek bilgi destegi ve duygusal destek gibi bir¢cok ozelligi olan
(6rnegin; maddi destek, saygi destegi vb.) bir kavramdir ve bu arastirmada sadece iki yonii ele
almmistir. Sosyal medya acisindan bakildiginda bazi sosyal medya tiirleri, biinyesinde
bulunan iiyelerine nesnelerin (yorum, fotograf, miizik, video vb. gdonderiler gibi) ka¢ kez
isaretlendigini sOyleyen "sosyal paylasim ikonlar" olarak adlandirilan "begen", "paylas",
"takip et" ve "abone ol" butonlar1 gibi kalite ¢ikarim islevlerini icermektedirler. Bunlar
bilgilendirici ve duygusal destek saglamaktadirlar (Gerlitz & Helmond, 2013, s. 1349).

Arastirmada sosyal destegin turizm deneyimlerini paylasma motivasyonlar1 tizerindeki
etkisinin 6nceki aragtirmalarin bulgulariyla tutarlidir (Wang, Park, & Fesenmaier, 2011, s.
371; Tussyadiah & Fesenmaier, 2009, s. 25; Kim & Tussyadiah, 2013, s. 79). Arastirma
sonuclar1 ayrica sosyal destegin iligki kalitesi ile pozitif iligkili oldugu gostermektedir.
Dolayistyla sosyal destek ve kendisini olusturan duygusal ve bilgi destegi 6zelliklerinin bir
biitiin halinde degerlendirilmesinde sosyal destegin iligki kalitesini ve onun 6zellikleri olan
given, baghlilk ve memnuniyeti de bir biitiin halinde etkiledigi seklinde
yorumlanabilmektedir. Nitekim sosyal destek mekanizmalarinin varliklari, Kkisilerarasi
siirecler ve yapilarla baglantilidir. Ozetle cevrimici topluluklarda iiretilen bilgi ve duygusal
desteklerin  bireylerin giiven, baglilk ve memnuniyetlerini arttirmast muhtemel
goriilmekteydi. Oyle ki cevrimici aglar, kullanicilarin birbirleriyle destek aligverisinde
bulunabilecekleri bir platformdur. Onceki arastirmalarda da g¢evrimigi aglarda bireylerin
iliskisi ve sosyal destegin mevcudiyeti aga giiven (Zaglia, 2013) sagladigi ve kullanicilara
memnuniyet sagladigi (Obst & Stafurik, 2010) tespit edilmistir.

Sosyal destek, sosyal aglarda yer alan sosyal faktorlerden biridir. Etkileri daha fazla
arastirmaya deger diger faktorler de vardir. Sosyal destegin sosyal medyada 6nemli olmasinin
nedeni, sosyal ag iiyeleri arasindaki destekleyici etkilesimlerin bireylerin birbirlerine daha
yakin ve bilgi alisverisinde daha rahat hissetmelerine izin vermesidir. Ayrica, ¢ogu insan
arkadaslariyla rahat bir sekilde etkilesimde bulunma beklentisiyle bir sosyal ag topluluguna
katilir. Boyle bir destekleyici iliski olmasaydi, iliski kalitesi (iliskisel anlamda giiven, iliskiyi

siirdiirme c¢abasi anlaminda baghilik ve siirdiiriilen iligkiden duyulan memnuniyet) icin
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motivasyon azalacaktir. Bir kullanici sosyal ag sitesindeki arkadaslarindan destek alirsa,
benzer bir iyilik iade etmek zorunda kalabilmektedir. Bunun yansimasi su sekilde ifade
edilebilir; sosyal medya araglarinda bulunan butonlar (facebook igin "begen ve paylas tepki
diigmeleri", instagram i¢in "begen" ve twitter i¢in "tweetle" gibi) ile bireyler birbirleriyle
yonlendirme ve dneride bulunma gibi sosyal etkilesim gostermektedirler. Bu durum insanlarin
sosyal destek ve iliski kalitesi algilarim1 gelistiren sosyal ag oOzellikleri olarak ifade
edilmektedir (Liang, Ho, Li, & Turban, 2011, s. 73).

Turizm baglaminda her glin milyonlarca kisi seyahat deneyimlerini paylasmak i¢in
seyahat bloglarina ve web sitelerine katilmaktadir (Munar & Jacobsen, 2013, s. 2). Sosyal
psikolojiden kaynaklanan "aktarim" olgusu (Andersen & Baum, 1994, s. 459) kisinin, gecmis
iliskilerinin (deneyimlerin) etkilerini gelecekteki iliskilerine aktarma eylemini ifade
etmektedir (Chen & Andersen, 1999, s. 123). Turistler de yasadiklari tatilin etkilerini,
kolayliklarini, zorluklarini ve sosyal medyaya aktarabilecekleri tiim konular1 karsidaki alicilar
ile iliskilerinde bilgisel destek ve duygusal destek sunmak amaciyla paylasmaktadirlar. Sosyal
medyada bu destekleyici paylasimlar ancak iliskisel baglilik, giiven ve bu iliskiden duyulan
memnuniyet oldugu zaman gerceklesmektedir. Arastirmada gelistirilen bu son hipotez de
Tiirk turistlerin bu g iliski kalitesi boyutunun (giiven, baglilik ve memnuniyet) etkisiyle
destekleyici paylasimlarda bulunduklarini betimler niteliktedir. Dolayisiyla bu bulgu yani
sosyal destegin iligki kalitesini etkilemesi Hajli, Sims, Zadeh ve Richard (2017, s. 133) ile
Liang, Ho, Li ve Turban'in (2011, s. 71) arastirmalarinda varilan sonuglarla tutarlilik
gostermektedir.

Arastirmanin sonuglarinin genel bir 0Ozeti olarak; turistlerin sosyal medyada
deneyimlerini paylasma motivasyonu iki ana grupta toplanmaktadir, bunlar: bireysel
motivasyonlar ve sosyal motivasyonlardir. Bireysel motivasyonlar; bireylerin sonug
beklentileri temelinde; sosyal iliskiler kurma becerileri, 6zyeterlilik temelinde; bireylerin
kendi kendilerine yetebilmeleri (Bandura, 1978, s. 141), empati kurabilmeleri (Bandura, 1978,
s. 141) ve benmerkezli olma temelinde; kisisel tatmin, kendini gerceklestirme, baskalarinin
kendisi hakkinda diistinmelerini saglamay1 ifade etmektedir (Jinyang, 2015, s. 171; Wilcox,
Castro, & King, 2006, s. 67; Yoo & Gretzel, 2008, s. 283). Sosyal motivasyonlar ise;
bireylerin baskalarina dogru kararlar vermelerinde yardimci olmayi, kotii iirtin/hizmet tercih
etmelerini engellemeyi, faydali ve degerli oldugu diistiniilen konularda katkida bulunmalarini
ifade etmektedir (Munar & Jacobsen, 2014, s. 46; Ma & Chan, 2014, s. 51). Cevrimi¢i aglar
veya sosyal medya igin temel amag iligki kurmaktir (Yoo & Gretzel, 2008, s. 283).

Dolayisiyla turizmde, turistik iiriin/hizmet deneyimi yasayan turistler, birbirleriyle etkilesime
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girerek edindikleri duygu ve dislinceleri diger turistlerle bu iki (bireysel, sosyal)
motivasyonun etkisiyle sosyal medyada paylagsmaktadirlar (Munar & Jacobsen, 2014, s. 46).
Turistler deneyim paylasimlarinda bulunurken bensever (egoizm) ve elsever (alturizm)
davransalar da bu paylasimlariyla, etkilesimde olduklari aglar tizerinden destek alarak ve
olusturduklar iligkileri koruyarak devam ettirme niyetindedirler (Lai & Chen, 2014, s. 295;
Pan, Maclaurin, & Crotts, 2007, s. 35). Dolayisiyla sosyal medyada turizm deneyimini
paylasma motivasyonunu etkileyen faktorlerin yordanmaya ¢alisildigi bu arastirmada, yerli
turistlerin deneyim paylagsma motivasyonlart ve onlarin ¢evrimi¢i aglarindaki insanlarla
kurduklar1 iligki kalitesi ve sosyal destek ile anlamli bir iligskisinin oldugu ortaya
koyulmaktadir.

Turistler birbirlerinden destek aldiklarinda ve yiiksek diizeyde giiven, memnuniyet ve
baglilik gosterdiklerinde deneyim paylasma davranislar sekillenmektedir. Ayrica ¢evrimigci
mecralarda bilgi ve duygusal destek almak turisti giiven, baglilik ve memnuniyet iliskilerini
saglamlagtirmaya itmekte kisacasi bu sosyal destek ozelliklerinin iligki kalitesi iizerinde
onemli rolii oldugundan s6z edilebilmektedir.

Uygulayicilarin - bakis agisindan, turistlerin  sosyal medya platformlarini nasil
kullandiklar1 ve davraniglarinin turizm deneyimlerinin tiim asamalarinda (planlama, tatil
asamas1t ve tiiketim sonrasi) iretilen igeriklerin ve deneyim paylagimlarinin, turizm
saglayicilarinin yonetim ve pazarlama fonksiyonlari tizerinde 6nem arz etmektedir. Bilgi
teknolojisinin ve sosyal medya teknolojilerinin hizla gelismesinin, turizm endiistrisi lizerinde
derin etkileri vardir. Bu aragtirma, turizm literatiirii destekleyerek ve genisleterek
uygulayicilar baglaminda fayda saglamaktadir. Ciinkii turizm sektoriindeki paydaslari
yakindan ilgilendiren bir konu olan sosyal medyada deneyim paylasiminin ve paylagimda
bulunmay: etkileyen unsurlarin 6nemi ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Bulgular Tirk turistler
ile galisan turizm sektoriindeki isletmelerini yakindan ilgilendirmektedir. Tiirk turistlerin
turizm deneyimlerini sosyal medyada paylasma motivasyonunu etkileyen faktorlerin
bilinmesi 6nemli faydalar saglayabilir. Turizm saglayicilari, ¢esitli yonetim, pazarlama ve
islev siireglerinde turistlerin sosyal medya incelemelerini ve deneyim paylasimlarini
kullanabilirler. Sosyal medyanin tiim avantajlarindan yararlanmak i¢in turizm saglayicilarinin
sosyal medya kullanimini yonetsel ve dijital pazarlama faaliyetlerine dahil etmesi
gerekmektedir. Ote yandan, sektdr uygulamacilari sosyal medyanin, turistlere deneyim
paylasmalarina ilham vermek i¢in katki siirecini gelistirerek minimum maliyetle daha fazla
katk icerigi elde etmesi beklenmektedir. Uygulamada; deneyim paylagimini motive etmenin

etkili yollar1 oldugu diisliniilen bonus puan, hediye eglence paketleri, indirim/promosyon,
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ticretsiz deneyim turu veya diger maddi ddiillere sahip deneyim paylasimcist turistler ile
karsilikli iliski olusturulabilir. Deneyim paylagsmay1 seven turizm tiiketicilerine, turizm
uygulamacilar1 sosyal medya iizerinden daha fazla odaklanmali, onlarin sagladig: bilgilerin
kalitesini artirarak tiiketici memnuniyetini, sosyal medya kalitesini ve web sitesi giivenilirlik
algillari1  gelistirmelidirler. Bu sayede etkilesime girmeyi seven tiiketiciyle isletmeler
taninirliklarini ve sektordeki etkilerini artirabilirler.

Turizm sektoriinde tiiketiciler reklam verenlerin pazarlama mesajlarindan ¢ok sosyal
aglarindaki topluluklara daha fazla giivenmektedirler. Bu durum arastirmada ulasilan bulgular
1s18inda degerlendirildiginde gergekten de turistlerin bir turizm iirlin ve hizmetini satin almak
icin bagkalarinin ¢evrimici onerilerini ve degerlendirmelerini kullandiklarin1 gostermektedir.
Bilgi aramalarinin satin alma karar siirecinin 6nemli bir parcast olmasi sosyal medyadan elde
edilen seyahat bilgisi sadece ilgili belirsizligi ve algilanan riskleri azaltmakla kalmaz, ayni
zamanda seyahatlerin kalitesini de artirir. Ayrica giiniimiizde sosyal aglar, turizm
tilketicilerini ¢evrimigi olarak bilgi yayan, gazeteci, muhabir, sosyal danisman gibi hareket
etmelerini miimkiin kilmaktadir.

Kullanic1 tarafindan {iretilen igerigin hizli bir sekilde biiylimesi isletmecilerden
tilketicilere olan giic dengesini degistirmektedir. Nitekim bu arastirmada da yer alan
bulgularda oldugu gibi elektronik agizdan agiza iletisimi (e-wom) sosyal medya ile deneyim
paylasiminda kullanan bir turist, turizm iirlinleri tizerinde hem olumlu hem de olumsuz etki
gosterebilme potansiyele sahip olmaktadir. Bu agidan bir turistin kendi sosyal medya
hesabindan anlik olarak olumlu veya olumsuz bilgi saglayabilmesi dikkate alinmalidir.
Yoneticilerin bu durum karsisinda hazirlikli olmalar1 ve sosyal medya ile ilgilenen
departmanlarina gerekli egitim ve yonlendirmeler ile kendi isletmeleri haklarinda olusabilecek
bir deneyim paylasimini (yorum, fotograf, video vb.) fark ederek bu igerigin saglayicist olan
turist ile iletisim kurabilmelidirler. Ayrica sosyal medya siteleri yoneten uygulayicilarin
sadece web sitesinde nasil 1y1 hizmetler sunacaklarini degil, ayn1 zamanda ilgili topluluklarda
destekleyici bir ortami nasil diizenleyeceklerini de dikkate almalari 6nem arz etmektedir. Bu
durum, turizm tiiketicilerinin edindikleri deneyimleri kendi g¢evreleriyle c¢evrimici olarak
paylasimda bulunma davranislarini arttirmasi seklinde yorumlanabilir.

Gelecekteki aragtirmalarda konu ile ilgili kisith alanyazina katkida bulunmak isteyen
arastirmacilar i¢in fayda saglayabilecek bazi Oneriler sunmak yerinde olacaktir. Turistlerin
sosyal medya ile deneyim paylasim davraniglar1 iilke ve Kkiiltlirlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu baglamda farkli {ilke ve kiiltiirlerden turistlerin sosyal medya ile

turizm deneyimi paylasimini etkileyen faktorler karsilastirmali olarak incelenebilir.
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Bir¢gok arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi smirliliklar bulunmaktadir.
Arastirma kapsaminda Antalya'yr ziyaret eden Tiirk turistlerden kolayda ornekleme yontemi
ile bir ¢alisma grubu olusturulmustur. Antalya'y1 ziyaret eden yabanci turistlerle de sosyal
medya ile deneyim paylasimi {izerine ¢alismalar yapilabilir. Ayrica gelecekteki arastirmalar,
turizm baglaminda sosyal medya ile deneyim paylasiminin yordayicisi olan farkli sosyal
faktorleri inceleyebilirler.

Bagka bir smirlama 6lglim aracina ait sinirlamadir. Anket toplama isleminde dikkat
edilse dahi katilimcilarin soyledikleri ile davranislari aymi olmayabilir ve sonug gergek
katilimc1 davranisindan farkli olabilir. Bu durum, anket ¢alismalarinin ve daha dogrusu 6l¢iim
araglarinin dogasinda var olan siirlamadir. Son olarak bu ¢aligmadaki ortiik degiskenler arasi
iligkiler nicel arastirma yontemleri kullanilarak sunulmustur. Konunun daha derinlemesine
incelenebilmesi ve degiskenler arasindaki iligkilerin nasil ve neden ortaya ciktiginin
aciklanabilmesi agisindan benzer ¢aligmalar nitel arastirma yontemleri veya karma arastirma

yontemleri araciligiyla da yapilabilir.
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Ek 1- Anket Formu
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AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILIGI ANA BILIM DALI

Degerli Katilimet,

Bu soru formu ile toplanan veriler Akdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm
Isletmeciligi Ana Bilim Dali'nda hazirlanmakta olan bir yiikseklisans tezi kapsaminda
bilimsel amagla degerlendirilecektir.  Arastirma  sonuglart  {glincli  taraflar ile
paylasilmayacaktir. Goniilli katiliminiz icin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Beykan CiZEL Aykut Oguz ALGUER

(Tez Danigsmanti) (Yiikseklisans Ogrencisi)

Bu soru formu Tiirk turistlerin turizm deneyimini g¢evrimigi

paylasma motivasyonunu etkileyen faktorlerin (sosyal destek ve

iliski kalitesi) incelenmesini arastirmaktadir. Goriislerinizi “1- @ — @
kesinlikle katilmiyorum” ile “7-kesinlikle katiliyorum” gibi bir

ugtan digerine degisen Likert tipi 6l¢ek ile degerlendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Sosyal Destek Katilmiyorum Katihyorum
Zorluklarla karsilastigimda, en sevdigim sosyal paylasim DOO®G 6 @

sitemdeki bazi insanlar yanimdadirlar.

Zorluklarla karsilastigimda, favori sosyal paylagim sitemdeki bazi
insanlar beni rahatlatir. ONONORONONONG)

Zorluklarla karsilastigimda, en sevdigim sosyal paylagim
sitemdeki baz1 insanlar ile 6zel duygularimi paylasabiliyorum. ©O200®06 0

Zorluklarla karsilastigimda, en sevdigim sosyal paylagim
sitemdeki bazi insanlar benim iyiligim i¢in ugrasiyorlar. ORGRORONONONG)

Favori sosyal paylasim sitemde, bazi insanlar yardima ihtiyacim
oldugunda 6nerilerde bulunurlar. ®P200®06 0



Bir sorunla karsilastigimda, favori sosyal paylasim sitemdeki bazi
insanlar sorunu asmama yardime1 olacak bilgiler verirler.

Zorluklarla karsilastigimda, favori sosyal paylagim sitemdeki bazi
insanlar zorlugun nedenini kesfetmemde Onerilerde bulunarak
yardimci olurlar.
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® ® @

® ® @

Iliski Kalitesi
Favori sosyal paylagim siteme {iye olmaktan gurur duyuyorum.
Favori sosyal paylasim siteme ait oldugumu hissediyorum.

Favori sosyal paylasim sitemin uzun vadeli basarisini
Oonemsiyorum.

Favori sosyal paylasim sitemi kullanmaktan tatmin oluyorum.
Favori sosyal paylasim sitemi kullanmaktan memnunum.
Favori sosyal paylasim sitemi kullanmaktan mutluyum.

Favori sosyal paylasim sitemin performansi her zaman
beklentilerimi karsiliyor.

En sevdigim sosyal paylagim sitesi, iyi bir sosyal paylasim sitesi
olarak sayilabilir.
Favori sosyal paylasim sitem, giivenilir bir sosyal ag sitesidir.

Turizm Deneyimini Sosyal Medya Araciligiyla
Paylasma Motivasyonu

Turizm deneyimlerimi paylasarak, bagkalarina yardim etmek
istiyorum.
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Turizm deneyimlerimi paylasarak, sosyal baglantilar1 ve dostlugu
korumak istiyorum.

Turizm deneyimlerimi paylasarak, izlenimlerimi internet
iizerinden paylasmay1 seviyorum.

Turizm deneyimlerimi paylasarak, deneyimlerim i¢in daha fazla
taninmak istiyorum.
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Asagidaki sosyal medya tiirleri ve seyahat sitelerinde, turizm deneyimini paylasma amach
kullanim sikhigimizi belirtiniz. (1'den 7'ye kadar ol¢ek ile; 1 en diisiik 7 en yiiksek kullanim

_ degeri)
Twitter DDA G O
Facebook DOBDO O O
Instagram

ONONORONONONG)
ONONORONONONG)

Cevrimigi (online) seyahat aracilari, siteleri (Booking.com,
Tatilsepeti.com, Tripadvisor.com, Hotels.com, Trivago.com, vb.)

Demografik Sorular

Yasiniz: ...ooooovvviiiiinnnn....

Cinsiyetiniz: Kadin( ) Erkek ()

Mesleginiz : ......................

Egitim durumunuz : () ilkokul ( )Lise () Universite

Yilda kag kez seyahate (saglik, kiiltiirel, spor, is, eglence amagli, dinlenme amacli seyahatlerin
tiimii) ¢iktyorsunuz? : ....................

Cevrimigi (online) seyahat aracilarini, sitelerini (Booking.com, Tatilsepeti.com, Tripadvisor.com,
Hotels.com, Trivago.com, vb.) ne kadar siiredir kullaniyorsunuz (yil)? : ..........

Internet kullanim durumunuza gére :

() Turizm {iriin ve hizmetleri hakkinda sadece bilgi almak i¢in interneti kullanirim ancak satin
almay1 seyahat acentamdan ya da direkt saticidan yaparim.

() Turizm iiriin ve hizmetleri ile ilgili her tiirlii islemi (satin alma) dahil internetten yaparim.
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