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Oz: Giiniimiizde sosyal medyanin gelismesi ve yaygilasmast ile turistler bu
mecrada bir araya gelme ve birbirleriyle deneyim ve yorumlari paylagsma sansi
yakalamaktadirlar. Turistler seyahat karar1 alim asamasinda ve seyahat
oncesi/sonrasinda deneyimlerini sosyal medyada paylasmakta ve diger
potansiyel turistler i¢in kolay ulagilabilir bir bilgi kaynagi yaratmaktadirlar. Bu
calismada sosyal medyayr seyrek ve sik kullanan bireyler i¢in hem fayda
degiskeninin alt boyutlar (bilgi edinme ve yayma, eglence, izlenim ydnetimi,
6zdeslesme ve tanitim araciligl) hem de fayda {ist yapisinin seyahat deneyim
paylagimu iizerindeki etkisine ve gruplar arasi farkliliklara odaklanilmaktadir.
Calisma kapsaminda sosyal paylasim sitesi Facebook’taki seyahat deneyim ve
bilgi paylasimi gruplarinda daha 6nce turistik faaliyete katilmig bireylere anket
uygulanmis olup toplamda 279 ankete ulasilmistir. Sonu¢ olarak fayda
degiskeninin tiim alt boyutlar iizerinde ve seyahat deneyim paylagimiyla sosyal
medyay1 seyrek ve sik kullanan turist gruplarinda anlamli bir etkisi olduguna,
sosyal medyay1 seyrek ve sik kullanan turist gruplarinda bilgi edinme ve yayma
ile tanitim aracilifinda gruplar arast anlamli bir farkin oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tanitim Araciligi, Ozdeslesme,
Izlenim Y6netimi, Eglence, Fayda.

THE EFFECT OF BENEFIT ON THE SOCIAL MEDIA
EXPERIENCE SHARING: EXAMINING THE DIFFERENCE
BETWEEN SOCIAL MEDIA SPARSE AND FREQUENT USERS
PARTICIPATED IN A TOURISM ACTIVITY

Abstract: The tourists share their experiences on social media in their travel
decision-making, during and after their travel and create an easily accessible
source of information to other potential tourists. The aim of this study is to
focus on sub-dimensions of benefit factor (information acquisition and
dissemination, entertainment, identification, impression management and
promotional agency) and also the effect of benefit on travel experience sharing
on the social media for both social media sparse and frequent users. 279 surveys
are collected from the groups in where people share their travel experience and
information on Facebook. We have collected data through convenience
sampling method among non-probability sampling methods. Positive and
significant effects of benefit on sub-dimensions and on the social media
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experience sharing for both groups are founded. Also differences between two
groups are detected in the factor of information acquisition and dissemination
and promotional agency.

Keywords: Social Media, Promotional Agency, Identification, Impression
Management, Fun, Benefit.

. Giris

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya,
kullanicilarin sanal ortamda igerik iiretmesini, bu igerigi paylasmasini ve diger
kullanicilarla karsilikli iletisime girmesini saglamaktadir. Sosyal medya,
karsilikli etkilesim medyasin1 kullanarak bilgi, birikim ve diislinceleri
paylagmak icin ¢evirimigi olarak bir araya gelen insan topluluklar1 arasindaki
aktiviteler, pratikler ve davraniglar1 kapsamaktadir (Safko ve Brake, 2009: 6).
Sosyal medya ile ilgili tanimlamalarin ortak noktasinda kullanici tarafindan
iiretilen icerik, karsilikli iletisim ve kullanim amacglar1 bulunmaktadir.
Etkilesimin bir sonucu olarak kigilerin mal veya hizmet alim karar1 siirecini de
etkileyen sosyal medya tiiketici davranigini degistirme giiciine sahiptir.

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler ve internet uygulamalarinin
kazandig1 popiilarite, turizm igletmelerinin pazarlama faaliyetlerini bu
uygulamalar {izerinden yiriitmesini saglamistir. Oteller, seyahat acenteleri,
havayolu sirketleri gibi turizm organizasyonlari sosyal medyay1 pazarlama araci
ve iletisim stratejilerinin bir parcast olarak gormektedir. Turistlere
ulagabilmenin alternatif bir yolu olarak kullanilan sosyal medya turistlerin
birbirleriyle iletisime girmeleri igin de siklikla kullanilmaktadir. Kullanici
tarafindan olusturulan igeriklerde paylasilan seyahat bilgisi ve seyahat
deneyimi, tiiketiciler tarafindan isletmelerin paylastigi bilgilere nazaran daha
glivenilir algilanmaktadir. Sosyal medyada seyahat deneyimi ile ilgili
paylagimlar potansiyel turistlerin nihai seyahat kararlarin etkiledigi gibi seyahat
Oncesi destinasyon ve igletmelerle ilgili ilk izlenimlerin olusmasina da etki
etmektedir. Sosyal medyada paylasilan seyahat deneyimleri tatil plan1 yapan,
objektif ve giivenilir bilgiye ihtiyaci olan turistler tarafindan arzu edilmekte ve
incelenmektedir (Litvin vd., 2008:465). Bu baglamda turizm isletmeleri,
turistlerin sosyal medya deneyim paylasimina yonelik bilgi edinmek
istemektedir.

Bireylerin yeni bir teknolojiyi kullanma davranigi sergilemesinde o
sistemin; kullanmiminin kolay ve faydali olmasi, bireyin deger verdigi kisiler
tarafindan lizumlu bulunmasi ve somut faydalarimin olmast 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla sosyal medya kullanimin benimsenmesinde “kisiye
saglanan fayda” olmazsa olmaz bir 6n kosuldur. Beldad ve Kusumadewi (2015)
bu faydalar izlenim yonetimi, eglence, bilgi edinme (arama) ve bilgiyi yayma
alt faktorleri olarak incelemistir. Ancak fayda degiskeni altinda incelenebilecek
baska alt boyutlarin da oldugu goriilmektedir. Ornegin Kang ve Schuett (2013)
sosyal medyada seyahat deneyim paylasimini sosyal etki kuramina gore
incelemis ve Ozdeslesme faktoriiniin sosyal medyada seyahat deneyim
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paylagimini artiran belirleyici bir faktér oldugu sonucuna ulagmistir. Kim
(2016) ise Facebook tizerinden check-in (yer bildirimi) yapma motivasyonunu
inceledigi calismasinda tanmitim aracilifinin Onemine vurgu yapmustir.
Dolayisiyla bu calismada fayda degiskeni genisletilerek bilgiyi edinme ve
yayma, eglence, izlenim yonetimi, 6zdeslesme ve tanitim araciligi olarak 5 alt
faktorde incelenmistir. Ayrica fayda iist yapisinin sosyal medya seyahat
deneyim paylagimi iizerindeki etkisi arastirilmistir. Ek olarak hem fayda
degiskeninin alt boyutlar1 hem de seyahat deneyim paylasimi {iizerindeki
etkisine yonelik sosyal medyayi sik ve seyrek kullanan turistik faaliyete katilmig
kisiler arasindaki farka odaklanmak amag¢lanmaktadir.

Il. Kuramsal Cerceve
A. Sosyal Medyada Seyahat Deneyiminin Paylagilmasi

Internet ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler turizm sektdriine de
yansimig, deneyimlerin paylasilma seklini dahi bir doniisiime tabi tutmustur.
Iletisimin internet kanalina kaymasiyla bireyler iiriinlerle ilgili deneyimlerini
internet aracilifiyla yapmaya baslamistir. Turistler, seyahat sonras1 aldiklari
hizmetlerle ilgili pozitif veya negatif edinmis olduklar1 deneyimleri ailesi,
dostlar1 ve yakin g¢evresinin yani sira sosyal medyadan birgok kisiyle de
paylagmaktadir. Sosyal medyada seyahat deneyimi ile ilgili paylasimlar
potansiyel turistlerin seyahat kararlarmi etkiledigi gibi seyahat Oncesi
destinasyon ve isletmelerle ilgili izlenimlere sahip olmasina da 6n ayak
olmaktadir. Sosyal medyada paylasilan seyahat deneyimleri Oncelikli olarak
tatil plan1 yapan, objektif ve giivenilir bilgiye ihtiyaci olan turistler tarafindan
talep edilmektedir (Litvin vd.,2008:465). Yeni medyanin biiyiimesi ve mobil
teknolojinin geligsmesiyle gercek zamanli deneyim paylasimi ihtimali artmus,
eszamanl iletigim tiirleri gelismis ve desteklenmistir (Bedker ve Browning,
2012:209; Litvin vd., 2008:458-459). Akilli telefonlar sayesinde turistler
internet sitelerine, sanal uygulamalara es zamanli deneyim paylasimlarim
kolaylikla gergeklestirebilmektedir. Seyahati sirasinda fotograf ve video
paylagimlarinin yayginlasmasinin ana sebeplerinden biri budur. Turizmde
kullanilan sosyal medya platformlar1 turistlere, hizmet saglayicilarina ve
destinasyon orgiitlerine gore farklilik gostermektedir. Kullanicilar kendi
amaglarina uyum saglayan sosyal medya aracimi kullanmaktadir. Turistlerin
hangi motiflerle deneyimlerini sanal platformlarda paylagtigini arastiran
caligmalarda; sosyal etkilesime girme istegi, ekonomik nedenler, altruizm ve
Ozdegeri artirma firsati gibi motifler 6n plana ¢ikarken (Henning-Thurau vd.,
2004; Yoo ve Gretzel, 2008) bu arastirmada ise faydalar faktorii altinda bilgi
edinme ve yayma, eglence, tanitim araciligi, izlenim ydnetimi ve 6zdeslesme
ele alinmistir.

B. Faydalar
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Teknolojinin kullanicilara sundugu faydalar kullanicilar tarafindan nigin
benimsendiginin yanitidir (Rogers, 1995). Bilim insanlari teknolojinin kullanim
kolaylig1 ve adaptasyon hizi iizerine teoriler iiretmistir. Teknoloji kabul modeli
bu o6ne siiriilen teorilerden biridir. Web 2.0 {irlinii olan sosyal medya da bireyler
tarafindan benimsenmesi ve kullanim kolayligindan dolay1 teknoloji kabul
modeliyle iliskilendirilerek arastirmalara konu edilmistir (Rauniar vd., 2004;
Lee, Xiong ve Hu, 2012). Bu ¢alismada sosyal medya kullaniminda elde edilen
fayda, teknoloji kabul modeline dayandirilarak alt faktorler (bilgi edinme ve
yayma, eglence, 6zdeslesme, izlenim yonetimi, tanmitim araciligi) iizerinden
Olciilmiistiir.

Bireylerin teknoloji kullanimmi neden benimsedikleri ya da
reddettiklerini anlayabilmek i¢in bir takim teoriler gelistirilmistir. Teknoloji
kabul modeli (The Technology Acceptance Model- TAM) gelistirilen teoriler
arasinda en yaygin kullanilanidir. TAM kullanicilarin yeni bir teknolojiye ya da
yeni bir sisteme erigsmek i¢in davranigsal niyet potansiyelini agiklamaya yonelik
siklikla kullanilan teorik bir modeldir (King ve He, 2006:740). TAM’a gore
kullanicinin ilk olarak sunulan sistemin kullanimini bilmesi ve sistemin
kullaniminin onun i¢in kolay olmasi gereklidir. Ardindan o teknolojinin
kullaniciya sundugu faydalar ve getirdigi yeniliklerin bilinmesi gerekmektedir.
Milyarlarca kisi tarafindan kullanilan sosyal medya, kullanicilarin her giin
birbirleriyle iletisim kurmalarim1 ve etkilesime girmelerini saglamaktadir.
Sosyal medya araglarinin popiilerligi bireylerin sosyal ve profesyonel
hayatlarina bu araglar1 kabul etmeleri ve kullanmalar1 ile miimkiin olmustur.
Online teknolojilerin basaris1 kullanicilarin bu teknolojileri benimsemesiyle
dogru orantilidir. Sonug olarak fayda {ist yapisiin sosyal medya kullanan turist
gruplarmin  sosyal medya deneyim paylasimini olumlu etkileyecegi
diisiiniilmektedir. Bu amagla su hipotez gelistirilmistir:

H1- Fayda, sik ve seyrek sosyal medya kullanan turist gruplarinin
sosyal medya deneyim paylagimimi olumlu ve istatistiksel agidan anlamli
sekilde etkilemektedir.

C. Bilgi Edinme ve Yayma

Internet caginda bir konu iizerinde arastirma yapmak oldukca kolay bir
hale gelmistir. Herhangi bir konuyla ilgili bilgi edinmek isteyen bireyler sanal
ortamdaki diger bireylerle iletisime gecerek, wikilere veya bloglara bagvurarak
edinmek istedikleri bilgiye ulasabilmektedir. Sanal ortamdaki bilgi paylasimi
kullanicilar arasindaki sosyal iligiler sayesinde zaman kaybimi onleyen ve
istenen bilgiyi toplamak i¢in gerekli ¢abay1 azaltan bilgi kanallarinin
kurulmasina 6nayak olmaktadir.

Daha onceki yillarda seyahate ¢ikacak bireyler gazete, dergi, brosiir gibi
basili yayin organlarindan bilgi alirken giiniimiizde bu eylem elektronik ortama
tasinmustir. Internet sayesinde tiiketiciler ulasim, konaklama, yeme-igme,
aligveris ve destinasyonla ilgili konularda online turizm kaynaklarindan bilgi
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almaktadir. Genellikle tatil Oncesi hazirlik asamasinda turistler yogun bir
sekilde seyahat bilgi arastirmasi yiirlitmekte, online rezervasyon yapmakta ve
tatil sonrasi iirlin, hizmet ve seyahat aktiviteleriyle ilgili edindikleri deneyimleri
paylagsma egiliminde olmaktadir (Jeng ve Fesenmaier, 2002:17; Vogt ve
Fesenmaier, 1998:563). Turistler seyahatleriyle ilgili belirsizlikleri ve riskleri
azaltmak i¢in daha 6nce seyahat etmis turistlerin deneyimlerinden bilgi edinmek
istemektedir (Litvin vd., 2008: 465). Sanal seyahat topluluklari, seyahat bloglar
ve Wikitravel gibi sosyal medya platformlar1 bu bilgilere ulagabilmenin en
kolay yontemlerinden biri olmustur.

Sosyal medyanin ¢ift yonlii etkilesime olanak vermesi ve kullanicilarin
pasif konumdan c¢ikip, icerik iireten ve paylasan bir konuma ge¢cmesiyle bilgi
yayma ve paylasma kullanici olan herkes igin miimkiin hale gelmistir. Beldad
ve Kusumadewi’ye (2015: 103-104) gore kisiler bilgi yaymayr var olan
iligkilerini devam ettirmek veya yeni iligkiler kurmak amaciyla yapmaktadir.
Deci ve Ryan (1975) ise bilgi paylasma motivasyonunun egoist ve altruistik
olmak iizere iki unsura sahip oldugunu agiklanmustir. ilki ekonomik ve sosyal
degisim teorisine dayanirken, ikincisi ise bireyin diger kisilere onlardan ayni
sekilde karsilik beklemeden iyilikte bulunmasini varsayar (Hsu ve Lin,
2008:66). Sanal topluluklarda bilgi paylasimi da diger kullanicilarla iletisimde
kalmak, arkadas edinmek, bilgi zenginlestirmesi yaparak verimli olmak gibi
etkenlerle yapildigini bir takim ¢alismalar 6ne slirmiistiir (Zhang ve Hiltz, 2003:
411). Sonug¢ olarak bilgi edinme ve yayma faydanin bir alt boyutu olarak
diisiiniilmektedir ve bu durumun sosyal medyay1 sik ve seyrek kullanan bireyler
icin de gecerli oldugu 6ngoriilmektedir. Bu amacla su hipotez gelistirilmistir:

H2- Fayda, sik ve seyrek sosyal medya kullanan turist gruplarinin bilgi
edinme ve yaymasini olumlu ve istatistiksel acidan anlaml sekilde
etkilemektedir.

D. Eglence

Sosyal medyada eglence “kullanicilarin sosyal ag sitelerindeki hos ve
keyifli deneyimlerinden kaynakli olusan deger” olarak tanimlanmaktadir
(Krasnova vd., 2010: 112). Internet bilgi saglama kaynagi oldugu kadar hos
vakit gecirme, keyif alma ve baskidan kagma ortami olarak da goriilmektedir.
Gecmis caligmalar bilgi ve iletisim teknolojileri ile ilgili deneyimin haz alma
faktoriinden etkilendigini gostermistir (Hsu ve Chiu, 2004:371). Bilgi ve
iletisim teknolojileri kullaniminda algilanan haz, kullanim zamanin ve sikligini
artirmaktadir (Igbaria, livari, ve Maragahh, 1995:234). Bu baglamda internet
teknolojilerinin eglence amacli kullaniminin algilanan haz ile pozitif iliskide
oldugu (Atkinson ve Kydd, 1997) ve kisinin keyif alma unsurunun internet
kullanim sikligim artirdigr séylenmektedir (Teo, Lim ve Lai, 1999:33).

Sosyal medyada eglence ve algilanan hazzin arastirildigi ¢aligmalara
bakildiginda; Beldad ve Kusumadewi (2015) Foursquare uygulamasiyla ilgili
arastirmalarinda ¢ikan sonucta kullanicilarin eglence odakli kullanimlarinin
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oldugu gorilmiistiir. Trammel ve digerlerinin (2006) Polonyali bloggerlar
lizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda ve Mclure ve Farah (2005) bireylerin neden
sanal topluluklara katildiklarin1 inceledikleri aragtirmalarinda “eglence”
incelenen faktorler arasinda yer almistir. Turizmle ilgili deneyim ve bilgi
paylagim motivasyonlar1 aragtirmalarinda eglence incelenen unsurlar arasinda
bulunmaktadir (6rn, Kang ve Schuett, 2013; Huang, Basu ve Hsu, 2010). Sonug
olarak eglence, faydanin bir alt boyutu olarak diisiiniilmektedir ve bu durumun
sosyal medyayr sik ve seyrek kullanan bireyler i¢in de gegerli oldugu
ongoriilmektedir. Bu amagcla su hipotez gelistirilmistir:

H3- Fayda, sik ve seyrek sosyal medya kullanan turist gruplarinin
eglence diizeyini olumlu ve istatistiksel acidan anlamli sekilde etkilemektedir.

E. Izlenim Yonetimi

Insanlar diger kisiler iizerindeki izlenimlerini kontrol etmek isterler ve
bu nedenle davranislarinda bilingli veya bilingsiz olarak ihtiyatli olma
egilimindedirler (Goffman, 1990). izlenim yonetimi insanlarm diger kisiler
tizerindeki izlenimlerini kontrol etme girisim siireci olarak tanmimlanmaktadir
(Leary ve Kowalski, 1990: 34). Bireyin birakmay1 istedigi izlenimi igin
gosterdigi ugras sosyal, ekonomik kazan¢ ve kayiplar, 6zsaygi ve arzulanan
kimligi desteklemek veya arzulanmayandan kaginmak gibi motiflerden etkilenir
(Leary, 1996). izlenimler verilen ifade ve alinan ifade seklinde iki cesit “isaret
eyleminin” (sign activity) yorumlanmasindan olusur (Goffman, 1990). ilki
sOzlii iletisim aninda, ikincisi ise kisinin sergiledigi genel goriiniimiinden yola
cikilarak ifade edilir. Goffman’a (1990) gore bireyler duruma gore belirgin
yonlerini vurgulamaya ya da bastirmaya meyilli olurlar.

Internetteki sanal ortam insanlara kendilerini diger kisilere istedikleri
sekilde gosterebilmek gibi sira dis1 bir 6zgiirlilk sunmaktadir. Sosyal paylasim
siteleri kullanicilar icin diger kisilere kendileriyle sosyal ag kurmalarina izin
verdikleri ve kendi izlenimlerini yonetme arzusunda olduklart bir platform
olarak goriiliir (Boyd ve Ellison, 2007:211). Ge¢mis bir arastirmada insanlarin
sosyal ag sitelerini kullanmasinin en belirgin nedenlerinden biri olarak kendini
ifade etmek oldugu belirtilmistir (Hunt, Atkin, ve Krishnan, 2012:189). Sosyal
medya ve dijital fotograf teknolojisinin turistlere kendi kimliklerini
deneyimleme imkani vermektedir (Haldrup ve Larsen, 2010) ve turistler
bagkalariyla paylastiklar1 bu dijital seyahat fotograflariyla digerlerine
kendileriyle ilgili izlenim verdiklerinin farkindadir (Belk ve Yeh, 2011: 349).
Lo ve McKercher (2015) turistlerin istedikleri izlenimi yaratabilmek i¢in dogru
fotograf se¢imi lizerinde yogunlastiklarini belirtmistir. Sonug olarak izlenim
yonetimi, faydanin bir alt boyutu olarak diisiiniilmektedir ve bu durumun sosyal
medyay1 sik ve seyrek kullanan bireyler i¢in de gecerli oldugu dngoriilmektedir.
Bu amagla su hipotez gelistirilmistir:

H4- Fayda, sik ve seyrek sosyal medya kullanan turist gruplarinin
izlenim yOnetimini olumlu ve istatistiksel agidan anlaml sekilde etkilemektedir.
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F. Tanmitim Araciligy

Tanmitim araciligi bir mal ya da hizmet kullanimindan memnuniyet
duyan kisinin kendisini bir tanitim elgisi olarak goriip o isletmeyi ¢evresinde
bulunan insanlara tavsiye etmesine gondermede bulunmaktadir. Literatiirde
farkl1 sekillerde isimlendirilmistir. Ornegin Kim (2016: 401) “tanitim aracilig1”
ifadesini tercih ederken, Henning-Thurau vd. (2004: 40) “sirkete yardim etmek”
ifadesini kullanmigtir. Bir kisinin tanitim araciligl roliine {istlenmesi altruistik
davranisla agiklanabilmektedir. Baskalarina yarar saglama davranigi olarak
tanimlanan bu olguda kisi yardim eyleminden Otiirii bir tatmin duygusu
yasamaktadir (Kollock, 1999: 228-229). Ciinkii altruizm geri doniis beklemeyen
kosulsuz bir iyilige isaret etmektedir (Fehr ve Gachter, 2000: 160). Turistler
kosulsuz yardimda bulunarak tatmin duygusu yasamakta ve bir fayda elde
etmektedir. Sonug olarak bu ¢alismada tanitim araciligi, faydanin bir alt boyutu
olarak diisiiniilmektedir ve bu durumun sosyal medyayi sik ve seyrek kullanan
bireyler i¢in de gecerli oldugu Ongoriilmektedir. Bu amagla su hipotez
gelistirilmistir:

H5- Fayda, sik ve seyrek sosyal medya kullanan turist gruplarinin
tanitim araciligini olumlu ve istatistiksel agcidan anlamli sekilde etkilemektedir.

G. Ozdeglesme

Ozdeslesme bir bireyin baska biriyle veya bir grupla iliski kurmak veya
var olan iligkiyi devam ettirmek icin tegvik edilmis davraniglar1 benimsemesi
durumudur (Kelman, 1958:53). Nahapiet ve Ghoshal (1998: 256)’a gore
0zdeslesme, bilgi birlestirme ve degistirme motivasyonunu etkileyen bir kaynak
olarak hareket eder. Ozdeslesen grubun iiyeleri birbirleri ile etkilesim aninda
yalnizca bireyler olarak degil ait olduklari grubun {iyeleri olarak da beraber
hareket eder (Van Dick, 2001:269).

Sosyal medya platformlarindaki sanal topluluklar, tiyelerin zihinlerinde
var olan paylastiklart belirli sorunlar veya ilgi alanlariyla her iyenin
birbirleriyle baglantisinin olabildigi sanal olusumlardir (Chiu vd. 2006:1878 ).
Sosyal medyada seyahat bilgi ve deneyim paylasimi da liye olunan grup ve ait
olduklar1 arkadas topluluklarinin etkisi altinda kalabilmektedir. Kang ve
Scheutt (2013) bireylerin sosyal medyada seyahat deneyimlerini paylastiklari
icin iiye olduklart gruba uyum sagladiklarini, ait olduklarimi hissettiklerini
belirtmisler ve sosyal etki kuramindaki 6zdeslesme yapisinin sosyal medyada
deneyim paylasimi ile olumlu bir iliski i¢erisinde oldugunu tespit etmislerdir.
Sonug olarak 6zdeslesme, faydanin bir alt boyutu olarak diistiniilmektedir ve bu
durumun sosyal medyayi sik ve seyrek kullanan bireyler i¢in de gegerli oldugu
ongoriilmektedir. Bu amagla su hipotez gelistirilmistir:

H6- Fayda, sik ve seyrek sosyal medya kullanan turist gruplarinin
0zdeslesmesini olumlu ve istatistiksel agidan anlamli sekilde etkilemektedir.
Arastirma modeli Sekil 1’de yer almaktadir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

H. Sosyal Medyay1 Seyrek ve Sik Kullanan Gruplar

Literatlirde sosyal medya kullanicilarin1 siniflandirmaya yonelik olarak
pek ¢ok calisma yapilmistir. Elde edilen profiller genellikle kullanim
sikligi/siiresi, kullanim tipi/araligi, kullanma nedenleri gibi degiskenlere gore
olusturulmustur (Ozata, Kilicer ve Aglargdz, 2014). Ornegin Lee, Jarvinen ve
Sutherland (2011) sosyal etkilesim, eglence, kendini ifade etme ve bilgi arama
doyumlari/motivasyonlar1 agisindan siniflandirdiklari  kullanicilar1  “yolun
ortasindakiler (middle of the road)”, “sosyal etkilesimciler (interactors)”,
“maksimize edenler (maximisers)”, “bilgi arayanlar (information seeker)” ve
“geride kalanlar (laggards) olarak isimlendirmistir. Brandtzaeg ve Heim (2011)
ise Facebook, Orkut, Linkedln ve Myspace gibi sosyal ag sitesi
kullanicilarindan topladiklar1 bilgiler ile gergeklestirdikleri caligmalarinda,
katilim amaci (eglence, bilgi arama) ve katilim seviyesi (diisiik, yiiksek) olarak
iki boyutlu bir siniflandirmayi tercih etmistir. Calisma sonucunda “seyrek gorii-
lenler (sporadics)”, “gizli kullanicilar (lurkers)”, “sosyallesenler (socialisers)”,
“tartigmacilar (debaters)” ve “aktifler (actives)” olarak 5 farkli profil elde
edilmistir.

Bu calismanin amaclar1 arasinda sosyal medyay1 kullanan bireylerin
detayli bir profilini ¢ikartmak yer almamaktadir ancak sosyal medyay1 seyrek ve
sik kullanan bireylerin hem fayda degiskeninin alt boyutlar1 hem de fayda iist
yapisinin seyahat deneyim paylasimi tizerindeki etkisine yonelik farkliliklarina
odaklanmak hedeflenmektedir. Yukarida bahsedilen iki ¢alismada olusturulmus
olan profillerin sosyal medya kullanim siireleri ve onlar1 motive eden faktorler
incelendiginde belirli farkliliklarin bulundugu goriilmektedir. Ornegin sosyal
medyay1r daha az kullanan “gizli kullanicilar” eglenceye daha fazla 6nem

Bilgi
edinme ve
yayma

Sosyal
Medya
Deneyim
Paylagimi
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atfederken, yogun bir sosyal medya kullanicisi olan “tartigmacilar” grubuna ait
bireyler bilgi edinmeye ¢ok fazla 6nem gostermektedirler. Sonug olarak ele
alman iliskilerde sosyal medyay1 sik ve seyrek kullanan bireyler arasinda bir
farklilik tespit edilecegi tahmin edilmektedir. Bu amagla su hipotezler
gelistirilmigtir:

H1la- Faydanin sosyal medya deneyim paylasimi iizerindeki etkisinde
sik ve seyrek sosyal medya kullanan gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir farklilik vardir.

H2a- Faydanin bilgi edinme ve yayma {izerindeki etkisinde sik ve
seyrek sosyal medya kullanan gruplar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir
farklilik vardir.

H3a- Faydanin eglence iizerindeki etkisinde sik ve seyrek sosyal medya
kullanan gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

H4a- Faydanin izlenim yoOnetimi iizerindeki etkisinde sik ve seyrek
sosyal medya kullanan gruplar arasinda istatistiksel agidan anlaml1 bir farklilik
vardir.

H5a- Faydanin tanmitim aracilign iizerindeki etkisinde sik ve seyrek
sosyal medya kullanan gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
vardir.

Hb6a- Faydanin 6zdeslesme lizerindeki etkisinde sik ve seyrek sosyal
medya kullanan gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

1. Yéntem

Teorik olarak arastirma evreni daha 6nce sosyal medyay1 kullanmig ve
seyahat deneyimini paylasmis olan Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslarindan
olugmaktadir. Ancak bdyle bir ¢ergeve listesi olmadigindan o6tiirli, 6rneklemin
arastirma evreninden dogrudan se¢ilme sans1 bulunmamaktadir. Bu sebeple veri
toplama asamasinda, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Veriler, hazirlanan soru formunun Google
ankete yiiklenmesi ve online olarak veri toplanmasi yoluyla elde edilmistir.
Sosyal paylasim sitesi Facebook’taki seyahat deneyim ve bilgi paylagimi
gruplarinda daha 6nce turistik faaliyete katilmig bireylere anket uygulanmis
olup toplamda 279 ankete ulasilmustir.

Soru formu 3 bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde faydalar iist
yapisint olusturan bilgi edinme ve yayma, eglence, O6zdeslesme, izlenim
yonetimi ve tanitim araciligi faktdrlerine ait sorulara yer verilmistir. Ikinci
bolimde sosyal medyada seyahat deneyim paylasimina iligkin sorular ve
liclincli boliimde demografik bilgileri igeren ifadeler bulunmaktadir. Birinci
boliimde yer alan bilgi edinme ve yayma, eglence ve izlenim yonetimi faktorleri
daha once yapilan bir ¢alismadan derlenen sorularla olusturulmustur (Beldad ve
Kusumadewi, 2015). Bu faktorler sirasiyla 7, 4 ve 4 ifadeden olusmaktadir.
Birinci bolimde yer alan Ozdeslesme faktorii Kang ve Schuett (2013)’in
calismasinda kullandigi sorulardan derlenerek olusturulmustur ve 3 ifadeden
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meydana gelmektedir. Birinci boliimde yer alan tanitim araciligi faktori ise
daha once yapilan bir ¢alismadan derlenen ifadelerden olusturulmustur (Kim,
2016) ve 4 ifade icermektedir. Ikinci boliimde yer alan ve seyahat deneyim
paylagimini 6lgmeyi amaglayan ifadeler ise Beldad ve Kusumadewi’nin (2015)
yer bildirim paylasimi ile ilgili caligmalart i¢in olugturduklart o6lgekten
uyarlanarak olusturulmustur ve 3 ifade icermektedir. Demografik sorular
haricinde yer alan tiim ifadeler 5°1i likert teknigiyle 6lgtilmiistiir.

Olgegin ve yapisal modelin degerlendirilmesi, kismi en kiiciik kareler
(partial least squares) yontemi ve SmartPLS 3 istatistik paket programi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Kismi en kiiciik kareler, neden-sonug
iligkilerinin tahmin edilmesinde kullanilan varyans temelli bir yapisal esitlik
modellemesi yontemidir (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009:278). Daha
kiiciik orneklem biiyiikliiglinde daha basarili sonuglar verebilmesi (Bontis,
1998:66) ve dagilima iliskin varsayimlarinin daha ilimli olmasi (Vinzi vd.,
2010:54) sebebiyle tercih edilen bir yontem haline gelmistir. Geleneksel yapisal
esitlik modellerinin aksine uyum iyiligi degerleri tiretmemektedir (Ringdon,
2005).

Yapisal modelde yer alan katsayilarin anlamliliginin test edilmesi i¢in
bootstrapping yontemi kullanilmistir. Ayrica iki grup arasindaki farkliligin
analiz edilmesinde PlIs ¢oklu grup analizi (multi-group analysis) tercih
edilmistir. Ol¢iim modeli 6 birincil diizey gizli degisken ve 24 gostergeden
(indicator) olusmaktadir. Faydalar degiskeni ikincil diizey gizli degisken olarak
ele alinmustir.

Katilimeilarin % 59.1°1 kadinlardan olugmaktadir. Yas grup dagiliminda
19-25 ve 26-36 yas gruplarinin, toplam katilimcilari % 78.9’unu olusturdugu
goriilmektedir. Egitim durumunda 6nlisans ve lisans mezunlar1 %66.3’1iik bir
oranla ilk sirada yer almaktadir. Gelir durumuna iliskin elde edilen bulgular ise
su sekildedir: gelirim yok (%28.3), 1300 tI ve alt1 (%18.6), 1301 tI ve 2500 tl
aras1 (%24.4), 2501 tl ve iizeri (%28.7). Katilimcilarin %49.9’unun ¢alisiyor
oldugu ve en sik kullanilan sosyal medya aracinin %81 kullanim oraniyla
facebook oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin sosyal medyada gecirdigi
stirede ise 1 saat ve daha az siire harcayanlarin %47.3 ve 4 saat ve lizerinde siire
harcayanlarin ise % 52.7 oldugu goriilmiistiir.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517715001144#bib55
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Tablo 1: Cinsiyet, Yas, Egitim, Calisma Durumu ve Gelir Durumuna Iliskin
Demografik Bilgiler

Degisken Frekans Yiizdelik Dagihm %
Cinsiyet
Kadm 165 59,1
Erkek 114 40,9
Yas
18 ve alt1 6 2,2
19-25 150 53,8
26-35 70 25,1
36-45 26 9,3
46 ve lizeri 27 9,7
Egitim Durumu
leégretim 8 29
Lise 47 16,8
On lisans ve Lisans 185 66,3
Yiiksek lisans ve tisti 39 14,0
Calisma Durumu
Calistyor 109 39,1
Calismiyor 45 16,1
Ogrenci olup calisan 30 10,8
Ogrenci olup ¢alismayan 95 341
Gelir Durumu
1300tl ve alt1 52 18,6
1400tl — 2500tl 68 24,4
2600t ve tstii 80 28,7
Geliri yok 79 28,3
IVV. Bulgular

Olgiim modelinin uygunlugunun degerlendirilmesi amaciyla igsel
tutarlik incelenmistir. I¢sel tutarliligin degerlendirilmesinde Cronbach alfa ve
birlesik giivenilirlik katsayilarindan faydalanilmaktadir (Fornell ve Larcker,
1981). Her bir yapmin 0,6’dan biiylik bir Cronbach alfa katsayisina (Nunnally
ve Bernstein, 1994) ve 0,8’den biiyiik bir birlesik giivenilirlik degerine sahip
olmasi arzulanmaktadir (Werts, Linn ve Joreskog, 1974). Tablo 2’de goriildiigii
iizere her bir yapiya ait olan Cronbach alfa ve birlesik giivenilirlik katsayilar
esik degerlerin Tlizerindedir ve bu sonuclar igsel tutarligin saglandigim
gostermektedir. Olgiim modelinin gegerli olmasi ise, yakinsak ve ayirt edici
gecerlilik kriterlerinin saglanmasi ile miimkiin olmaktadir. Standardize edilmis
faktor yikleri, t degerleri, bu degerlerin anlamliliklar1 ve ¢ikarilan ortalama
varyans degerleri yakinsak gecerliligin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir
(Fornell ve Larcker 1981). Tablo 2’de her bir maddeye ait olan standardize
edilmis faktor yiikleri ve t-degerleri gosterilmektedir. Tiim t-degerleri o= 0,001
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diizeyinde anlamlidir. Ayrica yapilarin bir tanesi haricinde tamami ¢ikarilan
ortalama varyans esiginin {iistiindedir. 0.49 olan ikincil diizeydeki faydalar
degiskeninin seyrek gruplara ait olan degeri, 0.50 olan esik degerin ¢ok az
asagisinda kaldigi i¢in analize bu degiskenle devam edilmistir. Bu sonuglar
yakinsak gegerlilik kriterinin saglandigin1 gostermektedir.

Tablo 2: Ol¢iim Modeline Iliskin Sonuglar

Yapi ve Gostergeler Faktor t-degeri Cronbach's Bilesik Cikarilan
Yiikleri Alpha Giivenilirlik Ortalama
Varyans
Birincil Diizey
Bilgi Edinme ve .87/.92 .90/.94 .57/.68
Yayma

Sosyal medyada

seyahat deneyimlerinin

paylasilmasi,

destinasyon ve .79/.82 21.3/20.0
isletmeler hakkinda
bilgi edinmemi saglar.
Sosyal medyada
seyahat deneyimlerinin
paylasilmast,
kampanyalar hakkinda
bilgi edinmemi
kolaylagtirir.

Sosyal medyada
seyahat deneyimlerinin
paylasilmasi, ilging ve
benzersiz seyahat .86/.82 33.1/21.4
deneyimlerini

dgrenmeme yardimci

olur.

Sosyal medyada

seyahat deneyimlerinin

paylasilmasi, diger

kullanicilarin gitmis .82/.88 17.7/26.1
olduklari yerleri
dgrenmemi
kolaylastirir.

Seyahatim sirasinda
sosyal medya
araglaryla
deneyimlerimi
paylagmak agimdaki
kisileri bulundugum yer
hakkinda
bilgilendirmemi saglar.
Seyahat deneyimimi
agimdaki kisilerle
sosyal medya
vasitastyla paylasmak
benim i¢in olduk¢a
kolaydir.

Seyahatim sirasinda
agimdaki kisilerle

.80/.78 22.3/19.5

.70/.83 8.17/19.7

.65/.84 8.66/22.8

.65/.79 8.20/15.5



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 31 2017 Say1: 4 831

sosyal medya sayesinde

bulundugum yerin

mevcut durumu

hakkinda bilgi vermek

benim i¢in oldukca

kolaydir.

Eglence .79/.76 .89/.86 .72/.69
Seyahat sirasinda
sosyal medya
araglartyla deneyim
paylagmak eglencelidir.
Seyahat sirasinda
sosyal medya
araglartyla deneyim
paylagmak zevklidir.
Seyahatim sirasinda
sosyal medya
araglarryla
deneyimlerimi .67/.59 39.6/48.6

paylagmak can

sikintisini yenmenin bir

yoludur.

Izlenim Y 6netimi .92/.90 .94/.93 .81/.78
Seyahatim sirasinda
sosyal medya
araglarryla
deneyimlerimi
paylagmak beni
sempatik birisi yapar
Seyahatim sirasinda
sosyal medya
araglariyla paylagim
yapmak havali biri
olarak imajima katkida
bulunur.

Seyahatim sirasinda
sosyal medya
araglariyla
deneyimlerimi .93/.89 57.9/37.4

paylasmak beni sosyal

yonden begenilen biri

yapar.

Seyahatim sirasinda

sosyal medya

araglarryla

deneyimlerimi .93/.93 53.7/64.4

paylasmak hos bir birey

olarak imajim1

gelistirir.

Tanitim Aracihifi .81/.83 .88/.89 .65/.67
Gittigim destinasyonla
ve destinasyondaki
isletmelerle ilgili
olumlu deneyimlerimle
diger kisilere yardime1
olmak isterim

.93/.93 63.9/53.1

.91/.93 8.70/7.77

.86/.83 28.8/24.5

.93/.89 34.0/43.1

.89/.90 31.9/52.6
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Diger kisilere .89/.92 34.7/73.3
destinasyonla ve
isletmelerle ilgili iyi bir
deneyime sahip olma
firsatin1 vermeyi
isterim.
Destinasyonla ve
isletmelerle ilgili
deneyimimden
memnun oldugumda o .70/.68 13.1/9.15
destinasyonun ve
isletmenin popiiler
olmasini isterim.
Bana gore, iyi
firmalar/hizmetler/
mekanlar
desteklenmelidir.
Ozdeslesme .84/.82 .90/.89 .761.74
Genellikle sosyal
medyada paylastigim
bilgiler hakkinda
arkadas .80/.75 16.7/12.6
grubumdakilerin neler
diisiindiigiinii ¢ok
merak ederim.
Sosyal medyada bilgi
paylastigimda kendimi .90/.93 38.4/81.0
gruba ait hissederim.
Sosyal medyada bilgi
paylastigimda gruba 90/.88 39.0/30.7
uygun oldugumu D ' '
hissederim.
Sosyal Medya Deneyim
Paylasimi
Seyahat deneyimimi
sosyal medya
araglarinda diizenli
olarak paylasirim.
Seyahat deneyimimi
sosyal medya
araglarinda buldugum
her firsatta paylasirim.
Seyahat deneyimimi
sosyal medya
araglarinda seyahatim .86/.88 25.5/31.6
sirasinda neredeyse her
giin paylasirim.
Ikincil Diizey
Faydalar .93/.94 .94/.95 .49/.51
Bilgi Edinme ve 8693  27.4/586
Yayma
Eglence .75/.80 16.7/17.6
Izlenim Yo6netimi .82/.78 28.5/23.8
Tanitim Aracilig .721.84 12.7/25.4
Ozdeslesme 74/64  16.8/10.8

*Not: 5000 bootstrap orneklemi alinmuigstir.

**Tablo 'da yer alan ilk ifadeler seyrek, ikinci ifadeler ise sik kullananlara aittir.

72177 11.1/12.4

.72/.81 .85/.89 .65/.72

.85/.85 20.7/17.9

.69/.82 9.27/17.4
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Ayirt edici gegerliligin degerlendirilmesinde korelasyon degerleri ile
cikarilan ortalama varyans katsayisinin karekok degerleri karsilastirilmaktadir.
Tablo 3’de tiim korelasyon degerlerinin kosegen degerlerinden daha diisiik
oldugu tespit edilmis ve ayirt edici gegerliligin saglandigi kanitlanmistir.

Tablo 3: Ayt Edici Gegerlilik Sonuglart

1 2 3 4 5 6
Bilgi Edinme
ve Yayma .76/.82°
Eglence .52/.70 .85/.83
[zlenim 52158  .60/58  .90/.88
Y 6netimi
Tanitim 71,76 34/57  39/50  .81/82
Aracilig
Sosyal Medya
Deneyim .34/.57 .46/.53 44/.46 .23/.52 .80/.85
Paylagim
Ozdeslesme .43/.46 .55/.40 .66/.49 .36/.49 .38/.29  .87/.86

a = Kosegen iizerinde yer alan sayilar ¢ikarilan ortalama varyans degerinin karekékiidiir.
*Soldaki katsayilar seyrek, sagdaki katsayilar ise sik sosyal medya kullanan gruplara aittir.

Bu calismada fayda degiskeninin bilgi edinme ve yayma, eglence,
izlenim ydnetimi, tanitim aracilifi ve Ozdeslesme alt boyutlarindan olustugu
seklinde 5 adet hipotez One silirlilmiistiir. Arastirma hipotezleri fayda
degiskeninin bu alt boyutlar1 olumlu ve istatistiksel a¢idan anlamli sekilde
etkiledigi bigiminde ifade edilmistir. Ayrica fayda degiskeninin, turistlerin
sosyal medya deneyim paylasimlarini etkileyecegi yoniinde bir hipotez
gelistirilmistir. Bahsi gecen bu 6 hipotezin tamami hem seyrek hem de sik
sosyal medya kullanan 2 grup i¢in ayr1 ayri test edilmistir. Tablo 4’de
gorilildiigli lizere ilk 6 hipotez verilerce desteklenmistir. Dolayisiyla fayda
degiskeni belirtilen 5 adet faktoriin {ist yapisi konumundadir ve bu faktorleri
etkilemektedir. Sosyal medyay1 seyrek kullanan grup i¢in bilgi edinme ve
yayma, izlenim yOnetimi ve eglence ilk lic 6nem diizeyinde yer alirken; sosyal
medyay1 sik kullanan grupta ise bilgi edinme ve yayma, tanitim araciligi ve
eglence ilk {i¢ siray1 paylasmistir. Nihayet, ikincil diizey bir faktor olarak ele
aliman fayda degiskeninin sosyal medya deneyim paylagimini etkiledigi
gorlilmiistiir. Demek ki hem seyrek hem de sik sosyal medya kullanan gruplar,
sosyal medya kullanimlarindan fayda elde ettikleri zaman daha fazla deneyim
paylasma egiliminde olmaktadirlar.
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Tablo 4: Hipotez Sonuglar:

Arastirma Hipotezleri Yol Katsayilari t-degeri Sonu¢

H1- Fayda- Sosyal Medya Deneyim A47/.61 6.75/7.72 Desteklendi
Paylagimi

H2- Fayda-Bilgi edinme ve yayma .86/.93 27.4/58.6 Desteklendi
H3- Fayda- Eglence .75/.80 16.7/17.6 Desteklendi
H4- Fayda- Izlenim Y6netimi 82/.78 28.5/23.8 Desteklendi
H5- Fayda- Tanitim Aracihigi 72/.84 12.7/25.4 Desteklendi
H6- Fayda- Ozdeslesme 74/.64 16.8/10.8 Desteklendi

*Not: 5000 bootstrap érneklemi alinmigtir.
**Soldaki katsayilar seyrek, sagdaki katsayilar ise sik sosyal medya kullanan gruplara aittir.
***Tiim katsayular 0.001 diizeyinde anlamlidir.

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesine yonelik olan son asamada,
sosyal medyay1 seyrek ve sik kullanan gruplar arasindaki farkliligin tespit
edilebilmesi amaciyla kismi en kiigiik kareler yontemi ile gruplar arasi farklilik
analizi yapilmistir. Tablo 5’de goriildiigii tizere fayda {ist yapisinin, alt boyutlar
olan bilgi edinme ve yayma ve tanitim aracilig {izerindeki etkisinde gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik 0.05 diizeyinde
anlamlidir. Tablo 4 tekrar incelendiginde sosyal medyay: sik kullanan grup i¢in
bilgi edinme ve yayma ile tamtim araciligi degiskenlerinin seyrek kullanan
gruba gore daha onemli oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla bu iki hipotez
desteklenmistir. ~ Gruplar aras1  farklilia iligkin  diger hipotezler
desteklenememesine ragmen fayda- sosyal medya deneyim paylasimi arasindaki
iligkide goriilen farkliigin yiizde 10’da anlamli oldugu ve yine fayda-
0zdeslesme arasindaki iliskide yiizde 10’a ¢ok yakin bir diizeyde anlamlilik
degeri bulundugu gorilmiistiir.

Tablo 5: Gruplara Arasi Farklihiklara lliskin Hipotez Sonuglar

Arastirma Hipotezleri Gruplar Arasindaki Yol p-degeri Sonu¢
Katsay1 Farkhiliklar:

H1la- Fayda- Sosyal Medya Desteklenmedi
Deneyim Paylagimi 0.135 0.900°
H2a- Fayda-Bilgi Edinme 0.067 0.9852 Desteklendi
ve Yayma
H3a- Fayda- Eglence 0.050 0.793° Desteklenmedi
H4a- Fayda- Izlenim Desteklenmedi
Yo6netimi 0.045 0.146°
H5a- Fayda- Tanitim Desteklendi
Aracilig1 0.120 0.9762
H6a- Fayda- Ozdeslesme 0.096 0.089° Desteklenmedi

ap < 0.05, ® anlamh degil
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V. Sonug¢

Kullanicilarin -~ kendi  trettikleri  igerikleri milyonlarca kisiyle
paylasabilmesine olanak veren sosyal medya, giiniimiizde hem bireyler hem de
isletmeler i¢in 6nem teskil eden bir platform haline gelmistir. Turizmle ilgili
bilgi edinme ve paylasma, destinasyon farkindaligi, satin alma egilimi ve
seyahat sonrasi degerlendirmeleri igeren turist davranisinda sosyal medyanin
oldukca etkili oldugu goriilmektedir. Bu calismanin amaci, sosyal medya
kullanan turist gruplarinda bilgi edinme ve yayma, eglence, izlenim yonetimi
0zdeslesme ve tanmitim araciligi faktorlerinin fayda iist yapisini olusturup
olusturmadigini tespit etmek, fayda iist yapisinin seyahat deneyim paylasimina
etkisini ve seyrek-sik kullanan bireyler arasinda farkin olup olmadigin
incelemektir.

Bilgi edinme ve yayma faktoriiyle ilgili her iki hipotez de kabul edilmis
ve sosyal medyayi seyrek ve sik kullanan gruplarin bu faktorle anlamli bir iligki
icinde oldugu ve gruplar arasinda da anlamli bir farkin oldugu goriilmiistiir.
Bireylerin sosyal medya kullanimlarinda bilgi edinme ve yayma faktoriiniin
oncelikli faktorler arasinda oldugu bir¢ok calisma da ortaya konmustur (
Krasnova vd., 2010; LaRose ve Eastin, 2001; Kim, Sohn ve Choi, 2011).
Turistler gidecekleri destinasyonla, konaklayacaklar1 otelle ilgili detaylar
hakkinda bilgi almak i¢in bunu daha 6nce deneyimlemis olan diger turistlerin
gorilislerine gliven duyarlar ve sosyal medya platformlarindan bu deneyimi
edinmis kisilere ulasirlar. Huang ve digerlerinin (2010) sosyal medyada seyahat
bilgi paylasimi motivasyonlariyla ilgili yaptiklar1 ¢aligmalarinda seyahat bilgisi
edinme ve bilgi yayma sosyal medyada bilgi paylasimi davranisinda en dnemli
faktorler olarak bulunmustur. Bu arastirmada seyrek ve sik kullanan gruplar
arasinda anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir.

Eglence diizeyiyle ilgili faktorde, faydanin sosyal medyayi seyrek ve sik
kullanan turist gruplarinin eglence diizeyini olumlu etkiledigi fakat sosyal
medyay1 seyrek ve sik kullanan turist gruplari arasinda anlamli bir fark
yaratmadigi bulunmustur. Internet ve sosyal medya mecras1 bilgi saglama
kaynag1 oldugu kadar hos vakit ve keyif alma ortami olarak da goriilmektedir.
Bundan dolay1 bireylerin eglence ihtiyaglarini karsilamak ve can sikintilarim
yenmek i¢in farkli durum ve ortamlarda sosyal medya araglarini kullandiklart
gorlilmektedir. Huang ve digerleri (2010) ile Beldad ve Kusumadewi (2015)‘nin
arastirmalarinda da eglence faktorii ele alinmis ve her iki arastirmada da
eglencenin sosyal medya paylasimlarinda etkili oldugu sonucuna ulasilmustir.

Faydanin izlenim yonetimi iizerinde sosyal medyayi seyrek ve sik
kullanan turist gruplar1 agisindan anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu
goriilmiis fakat gruplar arasi anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir.
Bireyler diger kisilerden onay kazanma ve kendileriyle ilgili olumlu izlenimler
yaratma amaciyla kendilerini yonetme ihtiyac1 duyarlar. Sosyal medya bireyin
diger kisiler iizerindeki algilarin1 yonetmek icin oldukga ideal bir platformdur.
Daha once yapilan caligmalar insanlarin sosyal ag sitelerini kullanimin en
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belirgin nedenlerinden birinin izlenim ydnetimi oldugunu agiklamistir (Hunt,
Atkin, ve Krishnan, 2012:188). Beldad ve Kusumadewi (2015) calismalarinda
bireylerin konum bildirimi uygulamalar1 kullaniminda izlenim y6netiminin en
etkili faktorlerden biri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Faydanin tanmitim araciligi iizerinde sosyal medyayi seyrek ve sik
kullanan turist gruplari acisindan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu goriilmiis
ve ayrica sosyal medyay1 seyrek ve sik kullanan turist gruplar: aras1 anlamli bir
farkin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bireyler {iriin ve hizmetlerle ilgili
edindikleri deneyimleri baskalariyla paylasmaya meyillidir. Ozellikle olumlu
deneyimlerini baskalarinin da yasayabilmesi i¢in tavsiye etme egiliminde
olurlar. Uriin, hizmet veya isletmeyle ilgili yaptig1 yorumlar ve paylasimlarla
tanitim araciligi roliine giren tiiketici bagkalarina yarar saglama ve yardim etme
eyleminden dolay1 tatmin duygusu yasamaktadir. Tanitim araciligl yapan kisi
hem faydali bilgi sagladigi karsisindaki kisi i¢in hem tanitiminda rol oynadigi
isletme i¢in hem de fayda saglama eyleminden dolay tatmin duygusu yasayan
kendisi i¢in fayda elde etmektedir. Tanitim araciligt sayesinde {iiriin veya
hizmetin popiiler olmasina 6rnek olarak, O‘Neill, Palmer ve Charters (2002)
Avustralya‘da yaptiklari calismalarinda ziyaretcilerin seyahatleri sonrasi
yaptiklari yorumlar sayesinde bir siire sonra sarap satisinda biiyiik bir artig
yasanmas1 gosterilebilir. Bu arastirma sonucunda sosyal medyay1 seyrek ve sik
kullanan turist gruplarinin tanmitim araciliginda elde ettigi faydayla arasindaki
iligki ve gruplar arasi farkin anlamli olmasi turistlerin yarar saglama amaciyla
deneyimlerini paylasmasi ve bundan tatmin duygusu yasamasi sonucuna
ulasilabilir.

Faydanin 6zdeslesme iizerinde sosyal medyay1 seyrek ve sik kullanan
turist gruplar1 agisindan anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu ancak sosyal
medyay1 seyrek ve sik kullanan turist gruplari arasinda anlamli bir farkin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ozdeslesme bireylerin kendilerini diger gruptan
biriymis gibi gérme siireci olup, sosyal medya ile iligkilendirilmesinde sanal
topluluklara ait olma ve bu topluluklara karsi olumlu duygulara sahip olma
olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medyada kullanicilar iiye olunan grup ve
arkadas topluluklarmin etkisi altinda kalabilmektedirler. Kang ve Schuett
(2013) sosyal etki teorisine dayandirarak sosyal medyada seyahat deneyim
paylasimmin inceledigi c¢alismalarinda 6zdeslesmenin seyahat deneyim
paylagimini olumlu olarak artiran boyutlardan biri oldugu sonucuna ulagmistir.
Bu baglamda bireyler sosyal medyada paylastiklar1 seyahat deneyimleriyle tiye
olduklart grupla 6zdeslesir ve gruba aidiyet hissine kapilirlar (Kang ve Schuett,
2013:97).

Faydanin sosyal medyay1 seyrek ve sik kullanan turist gruplarimin
seyahat deneyim paylasimi {izerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmis
fakat gruplar aras1 anlamli bir farkin olmadig1 goriilmiistiir. Bireylerin yeni bir
teknoloji kullanma davranisi sergilemesinde o teknolojiden elde ettigi fayda
onemli bir rol oynamaktadir. Kullanimi kolay ve faydali olan yeni bir sistemin
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bireyin 6nemsedigi kisiler tarafindan gerekli bulunmasi, toplumsal statiisiinii
arttirmasi, sundugu islevleri yerine getirmesi ve somut faydalar saglamasi o
sistemin benimsenmesinde etkili olmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin iiriinii olan
sosyal medya kullanim olarak milyarca kisi tarafindan benimsenmesinin altinda
kullanim kolaylig1 ve bu kullanimdan elde ettigi faydalar s6z konusu olmaktadir
(Rauniar vd., 2004: 9; Lee, Xiong ve Hu, 2012: 821).

Sosyal medya kisisel seyahat anilarinin, tavsiyelerin, uyarilarin ve
degerlendirmelerin paylasilabildigi milyonlarca kisinin bir araya gelip
etkilesime ve fikir aligverisine girebildigi bir mecradir. Turizmde kullanilan
sosyal medya platformlar1 (seyahat bloglari, wikitravel ve sosyal paylagim
siteleri) turistlere deneyimlerini metin, fotograf, video gibi igeriklerle saniyeler
igerisinde paylasabilmelerine olanak vermektedir. Giliniimiizde bu tir
paylagimlarin yayginlagmasinin altinda sosyal medyanin kullanim kolayligi ve
kisiye sagladigi faydadan dolayr benimsenmesi yatmaktadir. Bu c¢alismada
faydanin, sosyal medyay1 seyrek ve sik kullanan turist gruplarinin seyahat
deneyim paylasimini anlamli ve olumlu olarak etkiledigi, turistlerin sosyal
medya araclarindan elde ettigi fayda ve kullanim kolaylig1 gibi 6zelliklerden bu
araglart benimsedigi ve seyahatleri siiresince paylasimda bulunarak
kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Calisma bulgularindan hareketle online seyahat acentalar1 i¢in bazi
Oneriler getirilebilir. Online acenteler, turistlerin kendi isletmelerinden alisveris
yapmalarini saglamak i¢in sitelerini deneyim paylasilabilen bir platform haline
getirebilir. Bu platformlarda deneyim paylasmay1 tercih eden turistlerin
eglenceli bir ortamda kendi kisiliklerini sergileyebilmeleri 6nem arz etmektedir.
Hem bilgi edinmek hem de insanlara faydali olabilmek amaciyla bilgi
paylagmak isteyen kisilerin bulusacagi bu ortamda, turistlerin begendikleri
isletmelere tanitim araciligi yapma imkani saglanmaktadir. Bunun yani sira, bu
sitelerde paylasilan deneyimlerin kisilerin kendi sosyal medya hesaplarinda
goriilebilmesi i¢in Facebook, Instagram gibi platformlarla entegre olmasi
saglanabilir. Boylelikle iki ayr1 platformda deneyim paylasmanin yaratacagi
zaman ve isgiicii kaynakli memnuniyetsizligin dniine gecilmis olacaktir.

Aragtirma kapsaminda ulasilan sonuglara gore ileride yapilacak
akademik arastirmalar i¢in bazi Oneriler sunulabilir. Sosyal medya kullanan
bireylere yonelik bir profil ¢ikarmak bu ¢alismanin kapsami disindadir. Ancak
ileriki ¢aligmalarda boyle bir profil ¢ikarilarak bu profiller arasindaki grup
farkliliklarina odaklanmilabilir. Calismalarda seyrek ve sik gruplar yerine bu
profillerin kullanilmasi1 daha giivenilir sonuglara ulasilmasini saglayacaktir.
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