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imajlarin1 bu paylasimlarla insa etme egilimine girmektedir. Buradan hareketle
gosterisei tilketim ve statii tiikketim egilimlerinin bu davranislar {izerindeki rolii ve

kusaklararasi farkliliklar incelemeye deger bir konu olarak goriilmiistiir.

Tezimin hazirlanma siirecinde ilgi ve destegini benden hicbir zaman
esirgemeyen, 6grencisi olmaktan gurur duydugum ve Ornek aldigim cok degerli
danmigman hocam Dr. Ogr. Uyesi Semahat Banu YILDIZ a, tez izleme jiirisinde yer
alan ve degerli goriis ve Onerileriyle galismama biiyiik 6l¢lide katki saglayan hocalarim
sayin Prof. Dr. Bayram SAHIN ve sayim Prof. Dr. Baris ERDEM’e, tezimin veri analizi
kisminda degerli goriisleriyle ¢aligmama katkida bulunan Ogr. Gor. Dr. Mehmet
YALCIN’a, Ogr. Gor. Dr. Ahmet CETIN’e, ¢alismanin hazirlanmasi esnasinda fikir
alisverisinde bulundugum, her daim destegini hissettigim degerli arkadaslarim Ogr.
Gor. Dr. Selda EGILMEZGIL GUVEN’e, Dr. Ogr. Uyesi Berna SAD’a, Ogr. Gér. Dr.
Merve AYCAN’a, Ars. Gor. Dr. Hayriye DUMAN’a, lisansiistii egitimim siiresince
degerli goriisleriyle yoluma 151k tutan burada tek tek ismini zikredemeyecegim degerli
BTIOYO ailesinin biitiin akademik ve idari personeline, ¢alismakta oldugum
Pamukkale Universitesi Denizli Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu oda
arkadaglarim Ogr. Gor. Dr. Veli Ulas ASMADILI’ye, Ogr. Gor. Elvan ESER basta
olmak iizere tiim calisma arkadaslarima tesekkiir ederim. Ayrica beni bu giinlere
dualariyla getiren, hakkini asla 6deyemeyecegim sevgili annem Anzilha ASLAN’a, ve
son olarak sevincime ve {liziintiime her daim ortak olan, varhigiyla diinyami
giizellestiren, hayattaki en biiyiik sansim Nazli KAZOGLU’na sonsuz tesekkiir

ederim.

BALIKESIR, 2024 ibrahim Halil KAZOGLU



OZET

IMAJA DAYALI SOSYAL MEDYA KULLANIMININ TATIL TERCIHINE
ETKISINDE GOSTERISCIi TUKETIM VE STATU TUKETIMININ ROLU:
KUSAKLARARASI FARKLILIKLAR UZERINE BiR ARASTIRMA

KAZOGLU, ibrahim Halil
Doktora, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Do¢. Dr. Semahat Banu YILDIZ

2024, 215 sayfa

Icinde bulundugumuz teknoloji caginda sosyal medya platformlari, tatil
tercihlerinde 6nemli rol oynayan bir unsur haline gelmistir. Bu konuda yapilan
caligmalara genel olarak goz atildiginda seyahat ve tatil karar siirecinde internet ve
sosyal medyanin bilgi toplama, alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi gibi
asamalarda en sik bagvurulan platformlar oldugu, ayrica tatil esnasinda ya da
sonrasinda deneyimlerin paylasildigi mecralar olarak degerlendirilmektedir. Sosyal
medya platformlarinin bu denli hayatimizda yer edinmesiyle birlikte imaj olusturma,
var olan imaj1 pekistirme gibi amaclarla da kullanildig:1 ve bu kullanimin her gecen
giin arttig1 goriilmektedir. Oyle ki artik sadece bilgi toplamak adina sosyal medya
platformlarina yonelmek yanmi sira baskalarina farkli, 6zel, otantik, benzersiz, statii
simgeleri barindiran deneyimler hakkinda bilgi vermek i¢in kullanildig:
goriilmektedir. Dolayisiyla bu eylemler neticesinde olumlu bir imaja sahip olma, statii
ve prestij kazanma gibi niyetlerle sosyal medya kullanimi giderek artmaktadir. Bu
yaklasimdan hareketle, imaja dayali sosyal medya kullaniminin tatil tercihlerine etkisi
ve bu etkide gosterisei titketim ve statii tiiketiminin rolii ortaya ¢ikarilmak istenmistir.
Ayrica bu iligkide kusak farkliliklarinin rolii de konuya dahil edilerek farkli kusak

bireyleriyle karsilastirmalar yapilmistir.



Imaja dayali sosyal medya kullaniminin tatil tercihine etkisinde gosterisci
tilkketim ve statii tiiketiminin rolii ve kusaklararasi farklar1 ortaya koymaya ¢alisan bu
calisma kapsaminda toplam 1784 anket verisi elde edilmis ancak arastirmanin amacina
hizmet eden 991 veri lizerinden analizler gergeklesmistir. Yapilan analizler neticesinde
elde edilen bulgular incelendiginde, kusaklarin imaja dayali sosyal medya kullanimi
ve tatil tercihleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu, ozellikle Y ve Z kusagi
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin tatil tercihine etkisinde
gosterisei tiiketim ve statii tiikketimi egilimlerinin anlamlilik diizeyinde aracilik etkisine
sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen bulgular neticesinde elde edilen sonuglar ve

X, Y ve Z kusaklar lizerine gelistirilen dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, Gosterisci
Tiiketim, Statii Tiiketimi, Tatil Tercihi, Kusaklar



ABSTRACT

THE ROLE OF CONSPICUOUS AND STATUS CONSUMPTION IN THE
EFFECT OF IMAGE-BASED SOCIAL MEDIA USAGE ON HOLIDAY
PREFERENCES: A STUDY ON INTERGENERATIONAL DIFFERENCES

KAZOGLU, ibrahim Halil
PhD Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Semahat Banu YILDIZ

2024, 215 pages

In this age of technology, social media platforms have become an important
element in holiday preferences. When we look at the studies on this subject in general,
it is seen that the internet and social media are the most frequently used platforms in
the travel and holiday decision-making process, such as gathering information,
determining and evaluating alternatives, and also as channels where experiences are
shared during or after the holiday. As social media platforms become more prevalent
in our lives, it is seen that they are used for purposes such as creating an image and
reinforcing the existing image, and this use is increasing day by day. So that it is now
seen that social media platforms are used not only to collect information, but also to
inform others about different, special, authentic, unique experiences that contain status
symbols. Therefore, as a result of these actions, the use of social media is increasing
with intentions such as having a positive image and gaining status and prestige. Based
on this approach, it was aimed to reveal the effect of image-based social media use on
holiday preferences and the role of conspicuous consumption and status consumption
in this effect. In addition, the role of generation differences in this relationship was
included in the subject and comparisons were made with individuals of different

generations.

Vi



Within the scope of this study, which tries to reveal the role of conspicuous
consumption and status consumption and intergenerational differences in the effect of
image-based social media use on holiday preference, a total of 1784 survey data were
obtained, but analyzes were carried out on 991 data that served the purpose of the
research. When the findings obtained as a result of the analyzes were examined, it was
revealed that there were significant differences between the image-based social media
usage and holiday preferences of the generations, and that conspicuous consumption
and status consumption tendencies had a mediating effect at the significance level,
especially in the effect of image-based social media usage of Generation Y and Z
individuals on holiday preferences. As a result of the findings, the results that obtained

and the recommendations developed for the X, Y and Z generations are presented.

Keywords: Image-Based Social Media Usage, Conspicuous Consumption,

Status Consumption, Holiday Preference, Generations
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1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Problemi

Icerisinde bulundugumuz donem, yeni teknolojik donem olarak da
adlandirilmakta ve siirekli kendini yenileyen teknolojik gelismelere sahit oldugumuz
bir donemdir. Ozellikle 1960’1 yillarda Amerika Federal Hiikiimeti Savunma
Bakanligi’nin  Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu’na (Defence
Advanced Research Project Agency - DARPA) dayanan internetle birlikte bu
gelismeler ivme kazanmustir (Cagiltay, 1997). Giderek kapsama alanini genisleten
internet ile birlikte, zaman ve mekan fark etmeksizin siirekli bir iletisim hali ortaya
¢ikmis ve iletisimde sinirlamalar ortadan kalkmistir. Yasanan gelismelerle birlikte
Web 2.0’1n hayatimiza girmis, kullanicilart merkeze alan ve kullanicilarin kendilerine
ait igerikleri olusturabildikleri ve paylasabildikleri imkanlar dogmustur (Geng, 2010;
Bolton vd., 2013).

Web 2.0 ile kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmasiyla birlikte
yasamimizda hizlica yer edinen bir diger kavram ise sosyal medyadir. Sosyal
medyanin ortaya ¢iktig1 ilk zamanlarda giindelik hayatimizda tanidigimiz insanlarla
internet iizerinden kolaylikla iletisime geg¢me, fikirlerimizi paylasabilme, cesitli
etkinlikler ve haberlere kolaylikla ulasabilme gibi faaliyetlerin kolaylikla yiiriitiilmesi
saglanmistir. Daha sonralari ise bu platform daha da genisleyerek igerisine daha 6nce
hi¢ karsilagsmadigimiz ve karsilasmayacagimiz insanlarin da etkilesimde bulunabildigi

bir hal almistir (Cakir, 2004; Cakir ve Topcu, 2005; Mayfield, 2008; Akyol, 2019).

Sosyal medyanin gelisimini slirdiirmesiyle dogru orantili olarak, tiiketici
aligkanliklar1 ve talep edilen iiriin veya hizmete yonelik bakis agilari hizla degisim
gosterebilmektedir. Igerikleri kullanicilarin olusturdugu bu platformlarda, tiiketiciler
satin almis olduklar1 iirlin ya da hizmete yonelik deneyimlerini kolaylikla
paylasabilmekte ve diger kullanicilarin bu paylasimlara erisimi saglanabilmektedir.

Sosyal medyanin tiiketicilere erisim kolaylig1 saglamasiyla birlikte, tiiketiciler talep
1



ettikleri iirlin veya hizmetleri artik sadece kendi fiziksel ulasim sahalarinda degil

kiiresel boyutta ele almakta ve aralarinda se¢im yapabilmektedir (Sigala vd., 2016).

Sosyal medya, hizlica hayatimizda 6nemli bir yer edinmis ve insanlarin yasam
tarzlarinda onemli degisikliklere neden olmustur. Sosyal medya kullanim amaci
bireysel bazda farkliliklar teskil etmektedir. Kimi kullanicilar pasif kalmay:1 tercih
etmekte, sadece begendigi igerikleri takip etmek, igerik olusturmaktan ziyade var olan
igerikleri degerlendirmeyi ve sosyallesmekten uzak kalmay1 tercih etmekteyken; bazi
kullanicilar ise daha aktif bir rol iistlenmek, sosyallesmek, insanlarla birebir etkilesime
gecmek, kisisel bir imaj yaratmak, bagkalari tarafindan begenilmek, onaylanmak, takip

edilmek, idol olarak goriilmek gibi ¢esitli giidiilere sahiptir (Hazar, 2011).

Sosyal medyanin yogun bir sekilde kullanimi ile birlikte kimlik kavrami yeni
bir boyut kazanmistir (Karaduman, 2010). Sosyal medya ile birlikte kullanicilar
kimliklerini diger kullanicilara kanitlama ve gosterme ihtiyacina girmistir (Sozen,
1991). Bu ihtiya¢ kimi zaman kullanicilar1 gergek¢i olmayan bir kimlige biiriinerek
insanlara kendini kanitlama, begeni toplama, takdir ve takip edilme gibi arzularla daha
abartili, gosterisli, kiltiirlii, zengin vb. gosterme gibi davranislar1 beraberinde
getirmistir. Sosyal medyada kendilerini teshir eden kullanicilar, paylastiklari
igeriklerde takipeileri iizerinde belirli bir imaj olusturmak, giic, prestij ve statii sahibi
bir birey olarak cagrisim yapmay1 hedefleyebilmektedir. Bunun i¢in de ozellikle
tilkketimde liiks markalarin tercih edilmesi, statii sembolii iirlinlerin kullanilmasi, liiks
veya kolay ulagilamayan maddi varliklarin, yedikleri yemeklerin, gezdikleri yerlerin
belirtilmesi gibi unsurlar1 barindiran paylasimlarla kendilerini sosyal olarak

konumlandirma ¢abasina girmistir (Sabuncuoglu, 2015).

Sosyal medya insanlarin tiikketim aligkanliklarinda da 6nemli degisikliklere
sebep olmustur. Tiiketim kavram olarak, var olan ihtiyacin karsilanmasi adina bir {iriin
ya da hizmetin elde edilmesi, kullanilmasi ya da yok edilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu eylemi gerceklestiren kisi ise tiiketici olarak adlandirilmistir
(Odabasi, 1999a). Gegmiste tiiketim, zorunlu olan ihtiyaclarin karsilanmasi anlaminda
kullanilirken; giliniimiizde bir zorunluluktan ziyade psikolojik, sosyolojik ve imgesel
amaclarla da yapilabilmektedir. Sosyal medyanin giindelik yasantimizin olmazsa
olmazi haline geldigi andan itibaren tiiketiciler sadece kendi ¢evrelerindeki insanlarin
degil bircok insanin gozetimi altina girmistir. Bu gozetim altinda bireyler, sahip
olduklar1 sayginlik, prestij ve statiiyli diger insanlara kanitlama yoluna giderek
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kullandig: biitiin iirlin ve hizmetleri teshir etme yoluna girmistir (A¢ikalin ve Erdogan,
2004). Bu amagla yapilan tiiketimlerden biri gosteris¢i tliketim olarak

nitelendirilmektedir.

Gosterisei tiiketim, Veblen’in 1899°da ortaya attigi Aylak Sinifi Teorisi baz
alinarak literatiirde ele alinan bir davranis bi¢imidir (O’cass ve McEwen, 2004).
Winkelman’a (2012) goére baskalarinin sahip oldugu iirlin veya hizmetleri kiskanma
sonucunda ortaya ¢ikan bu kavram, bireyin daha iist siniflarin tiikketim aliskanliklarini
taklit ederek alt siniflardan ayrismak istemesi ve iist siniflara yaklagsma arzusu ile
yaptig1 bir tikketim seklidir. Bu tiikketim aligkanligi Friedman ve Ostrov’a (2008) gore
kiskanglik-gurur denklemi ile agiklanmaktadir. Bu tliketim seklinde iirin veya
hizmetlerin kendisinden ziyade tiiketiciye atfedilen sembolik anlamlar (tiiketiciyi elit,
seckin ve zengin gosterme gibi) 6n plana ¢ikmaktadir (Tosun ve Cesur, 2018). Alt gelir
grubuna ait bir tiiketicinin {inlii bir markaya ait iirliniin taklitlerini, taklit oldugunu
bildigi halde satin almas1 ve kullanmasi diger tiiketicilerin goziinde daha iyi bir statii
elde etmeyi amaglamas1 gosterisci tiiketime verilecek drneklerden biridir (Islamoglu

ve Altunisik, 2017).

Literatiirde gosterisci tiiketim yerine kullanilan bir bagka kavram da statii
tiketimidir. Eastman ve arkadaslart (1999), bu kavramin arasinda pozitif bir iliski
oldugunu fakat birbirlerinin yerine kullanilmamasi gereken farkli kavramlar oldugunu
belirtmistir. Gosterisci tiiketimde, tiiketici sahip oldugu prestiji artirmak amaciyla satin
alir ve diger insanlart etkilemek maksadiyla egosunu tatmin etmesi durumu soz
konusudur (O’cass ve McEwen, 2004). Statii tiiketiminde ise tiiketici, statii sembolii
olan iiriin ve hizmetleri satin alarak c¢evresine sahip oldugu konumu gostermeyi
amaglar (Heaney vd., 2005; Gokaliler vd., 2011). Aslay ve arkadaglaria (2013) gore
bazi iirlin ve hizmetleri satin almanin tiiketicide ortaya ¢ikardigi ruh hali statii sembolii
olarak degerlendirilebilmekte, 6zellikle bazi iirlin ve hizmetleri satin alabilme basari
ve giiciin onemli imgelerinden biri olarak goriilmektedir. Gosterisei tiikketim ve statii
tilketimi arasindaki en onemli fark, gosteris¢i tiiketimde tiiketicilerin aldiklart iiriin
veya hizmeti teshir etme zorunlulugu hissetmesi, statii tilketiminde ise satin alinan
iirlin veya hizmetin diger insanlar tarafindan goriilmese de statiilii iirlin veya hizmet

kullanmanin kendilerine sayginlik kazandirdig1 kanaatinde olmalaridir.

Tiiketim aligkanliklar1 sosyal medyanin etkisiyle sadece fiziksel ¢evre ile sinirl
kalmamakta ve sirlari belirlenemeyen bir boyuta doniismektedir. Tiiketim
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aliskanliklarindan etkilenen kisi sayis1 arttik¢a tiiketiciler kendilerini tatmin etmekten
oOte kendini bagkalarina kanitlayabilme arzusuna kapilmistir. Bu yiizden de tiiketiciler
aligkanliklarini teshir etmekte amiyane bir tabirle kendi reklamlarini yapmaktadir
(Kadioglu, 2013). Sosyal medyanin sundugu imkanlar dogrultusunda olusturulan
iceriklerle birlikte (metin, fotograf, video, yer bildirimi vb.) kullanicilar yasam
tarzlarint (tiiketim aligkanliklarini) diger kullanicilara gostermekte ve yapilan
paylasimlarla sosyal statiilerini ve kisisel imajlarimi artirmaya calismaktadir

(Sabuncuoglu, 2015).

Sosyal medya kullanimi1 ve tatil tercihleri arasindaki iliskileri inceleyen pek
cok calisma yapilmistir. Yapilan calismalarda ortak noktalar, tiiketicilerin tatil
seciminden 6nce sosyal medyay1 kullanarak gerekli bilgileri edindikleri ve seyahat
kararlarim1 bu bilgiler 1s18inda verdikleri ve tatil esnasinda veya tatil sonunda
deneyimlerini ¢esitli sosyal medya platformlarinda paylastiklart yoniindedir (Sar1 ve
Kozak, 2005; Zheng ve Ye, 2009; Lo vd., 2011, Fotis vd., 2012; Aymankuy, 2010;
Aymankuy vd., 2013; Erol ve Hassan, 2013; Munar ve Jacobsen, 2014; Giizel, 2014;
Koéroglu vd., 2014; Esitti ve Isik, 2015; Sigala vd., 2016; Sahin ve Kazoglu, 2017;
Doganer ve Armagan, 2018). Bu c¢aligmalarda genel olarak sosyal medyanin tatil
deneyimlerini paylasacak bir mecra olmasi ve potansiyel tiiketicilerin bu
deneyimlerden etkilenerek tatil tercihinde bulunduklar1 seklinde genellemeler

yapilmistir.

Literatiirde genel hatlar1 ile sosyal medyanin tatil tercihleri lizerinde etkisini
arastiran pek cok calismaya rastlanmaktadir. Turizm 6zelinde bakildiginda ise, sosyal
medyanin tatil tercihine veya seyahat kararlarina etkilerini genel hatlariyla inceleyen
calismalar mevcuttur. Ancak tatil tercihlerinin, sosyal medyada gosteris ya da statii
edinmek/ytlikseltmek amaciyla yapilip yapilmadigini ve kusak farkliliklarinin bu
tercihlerde ne derece etkili oldugunu ele alan bir calismaya rastlanmamustir.
Dolayisiyla bu ¢alismada bugiine dek yapilan ¢alismalarin aksine, sosyal medyanin
tatil tercihi/ satin alma karar siireci igerisinde bilgi alma/toplama asamasi olarak
kullanilmasindan ziyade kusaklararasi farkliliklar g6z oniine alinarak sosyal medyada
paylasilabilir olma, gosteris unsurlar1 barindirma, statli artiracak semboller igerme,
daha once kesfedilmemis Ogeler barindirma gibi kisisel imaj1 olumlu etkileyecek
doneler i¢cermesinin tatil tercihine etkisi ve arastirilacaktir. Bu dogrultuda arastirmanin

problem cilimlesi, “Tiiketicilerin tatil tercihlerinde imaja dayali sosyal medya
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kullaniminin etkisi, bu etkide gosterisci tilkketim ve statii tiikketimi egilimlerinin rolii ve

kusaklararasindaki farkliliklar nedir?” seklinde kurgulanmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tatil tercihlerinde imaja dayal1 sosyal medya kullaniminin
etkisinin ayrintili bir sekilde incelenmesi, tatil tercihlerinin yapilmasinda gosterisci
tiikketim ve statii tiikketiminin roliiniin belirlenmesi ve kusaklararasi farkliliklarin ortaya
cikarilmasidir. Arastirmada, igerisinde bulundugumuz teknoloji ¢aginda bireylerin
sosyal medyay1 bir imaj unsuru olarak kullanmalari, daha iyi/olumlu bir imaj yaratmak
adina tatil tercihlerini ne sekilde belirledikleri, gosterisci ve statii tiikketimi
egilimlerinin bu tercihlerde oynadigi rolii ve kusaklar arasindaki farkliliklarin boyutu
arastirilacaktir. Bu amag dogrultusunda yiiriitiilecek olan ¢caligmada asagidaki sorulara

cevap aranacaktir;

. Ozellikle yas olmak iizere, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

tilkketicilerin gosterisci tiiketim egilimleri ne diizeydedir?

. Ozellikle yas olmak iizere, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

tilketicilerin statii tilketimi egilimleri ne diizeydedir?
. Imaja dayali sosyal medya kullanimimin tatil tercihine etkisi var midir?

. Imaja dayali sosyal medyanin tatil tercihine etkisinde gdsterisgi tiiketim

diizeyinin rolii nedir?

. Imaja dayali sosyal medyanin tatil tercihine etkisinde statii tiiketimi

diizeyinin rolii nedir?
. Gosterisei tiiketimin tatil tercihine etkisi var midir?

. Gosterisci titkketimin tatil tercihine etkisinde statii tiiketimi diizeyinin

roli nedir?

. Gosterisci tiiketimin tatil tercihine etkisinde imaja dayali sosyal medya

kullanimi diizeyinin rolii nedir?
. Stati tiiketiminin tatil tercihine etkisi var midir?

. Statii tiiketiminin tatil tercihine etkisinde imaja dayali sosyal medya

kullanimi diizeyinin rolii nedir?



. Statii tiikketiminin tatil tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim diizeyinin

rolii nedir?

1.3.Arastirmanin Onemi

Ocak 2020 Tiirkiye Internet Kullammi ve Sosyal Medya Istatistikleri
incelendiginde, Tiirkiye niifusunun %74’ (62 Milyon) aktif internet kullanicisi ve
niifusun %64’ ise (54 Milyon) sosyal medya kullanicis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bir onceki yila kiyasla ise internet kullanicilarimin sayist %4, sosyal medya
kullanicilarinin sayis1 ise %4,2 artig gdstermistir. Ortalama internette gecirilen siire ise
giinde 7,5 saat olarak belirlenmistir. Kullanim amaglarina gore ise internet
kullanicilarinin %93’ (57,6 Milyon) internette online video izlemekte, %45°1 (27,9
Milyon) vlog yaymlartyla vakit gecirmektedir. Sosyal medya kullaniminin yas
dagilimima genel olarak bakildiginda, yasin ilerledik¢e sosyal medya kullaniminin
azaldig1 goriilmektedir. Istatistiklerde dzellikle iizerinden durulmasi gereken bir diger
veri ise “yeni marka kesfetme yontemi” olarak ele alinan istatistiklerdir. Bu istatistige
gore Tiirkiye’de internet kullanicilarinin en biiylik cogunlugu (%43) organik arama
denilen, herhangi bir reklama maruz kalmadan arastirma yoluna girilen yontemi
kullanmaktadir (We Are Social, 2020). Bu istatistikler g6z Ontine alindiginda, internet
ve sosyal medyanin hayatimiza ne denli sirayet ettigi agik¢a goriilmektedir. Sosyal
medyada olusturulan kimliklerin/profillerin insanlar1 etkilemek, takdir ve begeni
toplamak, statii, prestij, glic ve basar1 sahibi olarak goriinmek icin en makul
zeminlerden biri oldugu bilinmektedir (Sabuncuoglu, 2015). Ayrica insanlarin bir iiriin
ya da hizmet tiikketmek adina var olan markalar1 aratmaktan ziyade organik aramalar
gerceklestirmesi, ¢cevresinde o iiriin ya da hizmeti ilk kullanan kisi olmak, iiriin veya
hizmete yonelik deneyimlerini ilk paylasan kisi olmak, takip¢ilerine hedef gostermek,
rota belirtmek gibi tutumlar sergiledigine isaret etmektedir. Ayrica yasin ilerledikce
internet ve sosyal medya kullanimimin azalmasi kusaklar arasinda bu konuda
farkliliklar oldugunun gostergesidir. Dolayisiyla bu ¢alisma, kusaklararasi farkliliklar
goz Oniine serilerek sosyal medyanin imaj yaratmak/gelistirmek amaciyla
kullanilmasi, gosteris ve statii elde etme gayesinin bu platformlarda ne derece rol
oynadiginin ve bunlarin tatil tercihlerine nasil sekil verdiginin belirlenmesi agisindan

biiyiik 6neme sahiptir.



1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Yapilan arastirma asagida siralanan varsayimlara dayali olarak yiirtitilmiistiir:

e Arastirmada kullanilacak verilerin elde edilmesi adina hazirlanan anket
formunun  katilimcilar  tarafindan  samimiyetle ve  diirlistge
cevaplandirildig1 varsayilmaktadir.

e Arastirmada kullanilacak verilerin elde edilmesi adina hazirlanan anket
formunda yer alan ifadelerin arastirmanin amacina ve problemine
cevap bulmak adina yeterli oldugu varsayilmaktadir.

e Arastirmada kullanilacak veriler adina ulasilabilen 6érneklem sayisinin

evreni temsil etme konusunda yeterli oldugu varsayilmaktadir.

1.5.Arastirmanin Sinirhliklar:
Yapilan arastirmada belirlenen sinirliliklar asagidaki gibidir:

e Arastirmanin kuramsal ¢ergevesi ulasilabilen yerli ve yabanci literatiir
ile siirhdir.

e Arastirmanin ampirik uygulamasi daha o6nce herhangi bir turistik tatil
satin almis (efektif) ve sosyal medya kullanicisi olan yerli turistlerle
siirhidir.

» Aragtirmada kullanilan veriler, 2022 yili Temmuz-Ekim tarihleri
arasinda toplanan verilerle sinirhdir.

e Arastirma sonucunda elde edilen sonuglar, verilerin toplanmasinda

kullanilan anket formunda yer alan ifadelerle sinirlidir.

1.6. Tanimlar

Web 2.0: Internete bagli olan bir kullanicinin kolayca igerik olusturabilmesi

veya var olan bir igerige katki saglamasidir (Atici ve Yildirim, 2010).

Sosyal Medya: Web 2.0 teknolojilerinin dogal bir neticesi olarak ortaya ¢ikmis

ve bilgi, deneyim ve bakis acilarinin paylagilmasi gibi kullanicilari statik konumdan



dinamik konuma tastyan ve onlara igerik olusturma imkan1 sunan sosyal tabanli web

uygulamalaridir (Giilsoy, 2009; Bozarth, 2010).

fmaj: Durum, yer, kisi ve nesneler hakkinda insanlarin zihninde canlanan,
algilari, tavir ve davranislarina etki eden psikolojik ve sosyal nitelikteki kavramdir

(Baloglu, 1996).

Kugsak: Ayn1 donem icerisinde yasamis ve karsilastiklari durumlardan
etkilenerek ayni seylerden hoslanan, ayni seyi seven, ayni davraniglar sergileyen ve
diger yas gruplarindan tutum ve davranislar1 sebebiyle ayrilmis olan insan kiimeleridir

(Williams ve Page, 2009).

Tiiketim: Tiketme isi, liretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasidir

(TDK, 2022).

Gosteriggi Tiiketim: Bireylerin toplumda sayginliklarini artirmak ve egolarini

tatmin etmek i¢in yaptiklar: harcamalardir (O’Cass ve McEwen: 2004).

Statii Tiiketimi: Tiketicilerin diger bireyler veya kendisi agisindan statii
imgesi olan herhangi bir {iriin ya da hizmeti satin alarak toplum igerisindeki

konumlarin pekistirmeye yonelik tiiketim aliskanliklaridir (Heaney vd., 2005).



2. iILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Arastirmanin kuramsal cercevesi altt ana bashiktan olusmaktadir. Birinci
boliimde sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasinda ilk adim olarak ele alinmasi
gereken WEB 2.0 kavrami ele almmustir. Ikinci boliimde sosyal medya kavrami,
ozellikleri, sosyal medyanin smiflandirilmasi konulari ele alinmistir. Ugiincii bliimde,
Imaja dayali sosyal medya kullanimi, imaj kavrami, ozellikleri ve imaj cesitleri
konularma deginilmistir. Dordiincii boliimde tatil tercihi kavrami, tatil tercihinde
tiikketici davraniglar1 ve bu davranislara etki eden faktorler iizerinde durulmustur.
Besinci boliimde tiiketim ve tiiketici davramiglari, tiiketici davranis modelleri,
gosterisei tiiketim ve statii tiikketimi kavramlar1 irdelenmistir. Son béliimde ise, kusak

kavrami ve kusaklararasi farkliliklar iizerinde durulmustur.

2.1.1. Web 2.0 Kavram

Web 2.0 kavrami ilk olarak DiNucci (1999) tarafindan ortaya atilan bir
kavramdir. Fakat bazi kaynaklar, 2004 yilinda O’Reilly ve MediaLive sirketlerinin
diizenledigi ve Google, Yahoo, MSN, Amazon gibi donemin web diinyasinin 6nde
gelen sirketlerinin de katilimcisi oldugu bir web konferansinda gergeklestirilen beyin
firtinasiyla ortaya ¢ikmis oldugunu ileri siirmektedir (O’Reilly, 2005; Deperlioglu ve
Kose, 2010; Isik, 2013; Keke¢ Morko¢ ve Erdonmez, 2015). Web 2.0 kavrami igin
yapilan bazi tanimlamalarda “yeni bir teknoloji”, bazi tanimlamalarda ise “yeni bir
cag” kavramlariyla birlikte kullanilmistir (Kirik, 2013; Eryilmaz, 2014). En basit
tanimiyla Web 2.0, internete bagli olan bir kullanicinin kolayca igerik olusturabilmesi
veya var olan bir igerige katki saglamasidir (Atict ve Yildirim, 2010). Whittaker (2009)

ise Web 2.0’1 bir isletim sistemine giivenmek yerine cesitli uygulamalar1 kullanarak



kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmalarina ve kontrolii ele almalarina izin vererek

bu igerikleri genis kitlelere paylagsmalarini saglayan bir sistem olarak tanimlamistir.

Web 2.0 kavrami ile anlatilan Web 1.0’1n fiziki yapisinda meydana gelen
degisimlerden ziyade kullanicilarina sunmus oldugu erisim ve aktif kullanim
kolayliklaridir (Safko ve Brake, 2009). Web 1.0, belirli sunucularda yer alan
kodlanmis bilgilerin okunabildigi ve herhangi bir etkilesime olanak vermeyen tek
tarafli bir donemi kapsamaktadir. Sosyal aglara olanak saglayan Web 2.0 ise,
kullanicilar1 tek tarafli ve pasif konumdan alip aktif konuma getiren bir gelisim
olmustur (Kapan ve Uncel, 2020). Kavramu ilk kullanan DiNucci, (1999) Web 1.0"1
adeta Web 2.0’mn embriyo hali olarak tasvir ederek web sisteminin gelisiminin
stirecegini dile getirmistir. Ki bu goriis gerceklesmis bir dngorii olarak giiniimiize

kadar gelmistir.

Web 2.0 ile sosyal medya kavramlari kimi zaman birbirleri yerine kullanilmig
iki farkli kavramdir. Bu iki kavram ayni anlami ifade etmemekle birlikte, Web 2.0’1n
sosyal medyanin ilk ayagi oldugunu sdylemek, medyaya sosyallik statiisii
kazandirdigin1 sdylemek miimkiindiir. Kullanicilar ayn1 zamanda sosyal medya ve
sosyal ag sitesi kavramlarini da birbirleri yerine kullanabilmektedir. Bu iki kavram
incelendiginde ise sosyal medyanin sosyal ag sitelerini de kapsayan bir kavram olarak

goriilmesi daha uygundur (Scott, 2010).

2.1.1.1. Web 2.0’1n Tarihsel Gelisimi

Ik kez 1969 yilinda kullanilmaya baslanan internet, ABD Savunma Bakanlig1
personelinin kendi iglerinde iletisim kurabilmek adma kullanilmistir (Giigdemir,
2012). Yasanan geligmeler ve internetin kullanim alanin1 genisletmesi 1990’11 yillara
tekabiil etmektedir. Ozellikle 1989 yilinda Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezinde
(CERN) Tim Berners Lee tarafindan World Wide Web’in (WWW) gelistirilmesiyle
internet kiiresel bir kullanim alanina sahip olmustur (Casstells, 2003). Internetin
kiiresel bir kullanima sunuldugu 1990’11 yillar Web 1.0 olarak adlandirilan dénemdir.
Bu donemde yalnizca belirli web siteleri mevcuttur ve kullanicilar bu donemde sadece
web sitelerde verilen bilgiyi alan, okuyan pasif konumdaki kisilerden olugsmaktadir
(Kapan ve Uncel, 2020). Bu yiizden Web 1.0 i¢in salt okunur web (read-only web)
kavrami da kullanilmaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008).
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Getting’e (2007) gore, internetin bu donemde salt okunur olmasi ¢ogu web
sitesi sahibinin istedigi bir durumdur. Boylelikle gerekli gordiikleri bilgileri gerekli
gordiikleri zamanda herkese agik hale getireceklerdir. Getting bu durumu “tugla ve
har¢ yaklagiminin webe uyarlanmasi” olarak tanimlamis ve bu ylizden webin
ilerleyisinde bu durumun bir engel oldugunu ileri siirmiistiir. Solanki ve Dongaonkar
(2016) ise Web 1.0’1n tugla ve hargtan ibaret isletmelerin cografi sinirlarini kaldirarak
tirlinlerini kiiresel dlgekte teshir etmelerine olanak sagladigini savunmustur. 1990’11
yillardan 2000’li yillara kadar internet, web site sahiplerinin (isletmeler) iiriin ve
hizmetleri ile ilgili bilgileri kullanicilarina aktarmak i¢in kullandiklar1 platform olarak
stiregelmistir (Khanzode ve Sarode, 2016). Dolayisiyla herhangi bir kullanicinin
internette bulabilecegi bilgiler isletmelerin herkesle paylastigi bilgilerin Gtesinde
degildir. Ayrica bu paylasilan bilgiler radyo ve televizyonlarda yer alan bilgilerden
farkl1 bir unsur icermemektedir (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012).

Kullanicilara ortaklasa ve paylasim imkani sunarak web sistemlerin
sekillenmesini saglayan Web 2.0 kavrami, 2000’li yillara yaklasirken DiNucci gibi
aragtirmacilar tarafindan teorik olarak ortaya atilmis daha sonra O’Reilly Medya
tarafindan 2004 yilinda gelistirilerek kullanilmaya baslanmustir (fyiler, 2009; Shah ve
Solanki, 2012). Web 2.0 donemine kadar web site sahipleri, tek tarafli, duragan ve salt
okunan igerikleri kullanicilara sunmustur. Web 2.0 ise kullanicilara katilime1 olmayi,
web sitelerine ise dinamik ve interaktif olma imkanini sunmustur. Boylelikle web
sitelerinin olusturulmas1 ve zenginlestirilmesinde kullanicilar da rol almaya

baslamistir (Adebanjo ve Michaelides,2010).

2.1.1.2. Web 2.0 ile Degisen internet

2000’11 yillarda bilgi, iletisim ve teknolojide yasanan hizli gelismelerle birlikte
web diinyasinda da degisimler baslamis, sadece okunabilir sayfalardan olusan web
siteler ziyaretcilerin de aktif rol alabildigi platformlar haline gelmistir. Bu gelismeden
sonra uzmanlar, eski salt okunur web sitelerinin oldugu doneme Web 1.0,
kullanicilarin aktif oldugu ve paylasimlar yapabildigi doneme ise Web 2.0 adini
vermislerdir. Web 2.0 ad1 verilen bu donemde kullanicilar interneti sosyal bir ¢evre

haline getirmis, daha 6ncesinde miimkiin olmayan ortak calisma, bilgi paylasimu,
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kiiresel erisilebilirlik gibi imkanlart sunmustur (Cox, vd., 2009; Kaletka ve Pelka,
2011).

Cizelge 1. Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0
Mod Salt okunur Oku-Yaz, Katkida bulun
Ana Icerik Sayfa Paylasilan her sey
Durum Statik Dinamik
Arac Web tarayici Tarayici, RSS okuyucu
Mimari Sunucu Web Hizmetleri
Yayinci Web kodlayici Herkes
Yonetim Hiyerarsik Dinamik ve Serbest
Kullanici 45 Milyon 1 Milyar
Site 250.000 80.000.000

Kaynak: Naik, U. and Shivalingaiah, D. (2008). Comparative study of Web 1.0, Web 2.0 and
Web 3.0. International CALIBER-2008. Ahmedabad: INFLIBNET Center. ss. 499-507; lyiler,
Z. (2009). Elektronik ticaret ve pazarlama — Ihracatta internet zamani: 1. Ankara: Dis Ticaret
Miistesarhig Thracati Gelistirme Etiid Merkezi; Bozarth, J. (2010). Social media for trainers:
Techniques for enhancing and extending learning. United States of America: Pfeiffer.

Eryilmaz (2014), Web 1.0’dan Web 2.0’a gecisi siyah beyaz televizyondan
renkli televizyona gecis gibi tasvir etmisg, kullanicilarin pasif roliiniin sonlandigini ve
aktif birer unsur olarak on plana c¢iktiklarin1 belirtmistir. Web 2.0’1in hayatimiza
girmesiyle beraber, global bir degisim siireci baglamis, zaman ve mekan sinirlamalari
ortadan kaldirilmis, diinyanin en iicra kosesinde yasanan en ufak bir hadiseye en uzak
mesafedeki insanin bile bir tik uzakta oldugu bir diinya meydana gelmistir
(Tiimertekin ve Ozgii¢, 2013). Oftadeh (2009), Web 2.0 ile geleneksel internet
kullanicilarinin  youtube ve cesitli bloglarda “yayinciya”, forumlarda ve yorum
mecralarinda “‘elestirmene”, sosyal imlemelerle “arsivciye” ve “ag/site sahiplerine”

dontstiigiinii belirtmektedir.

2.1.2. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavrami her ne kadar 2000°1i yillarla iligkilendirilmis olsa dahi
temelinin daha eskilere dayandigini sdylemek miimkiindiir. Kronolojik olarak
siralamak gerekirse, 1978 yilinda bilgisayar meraki olan iki arkadas, diger
arkadaslariyla bilgi paylasiminda bulunabilmek ve irtibatta kalabilmek adina BBS
isimli bir yazilim gelistirmistir (Atasoy, 2012; Eryilmaz, 2014). 1979 yilinda
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arkadaglar arasinda elektronik bir mesaj panosu niteliginde olan “bulletin board”
ortaya ¢cikmigtir. 1980’11 yillarda bir¢ok e-sohbet sitesi kurulmus ve hayatta kalmaya
calismistir. 90’11 yillara gelindiginde ise diinya c¢apinda biiyiik bir kitleye hitap eden
Usenet olusturulmustur. 1994°te ilk sosyal ag olarak nitelendirilen ve eski okul
arkadaglarini bulma imkan1 saglayan Friends United hayata ge¢mistir (Atasoy, 2012).
1995 yilinda Classmates.com ve Match.com gibi sosyal aglar hayata girmistir. 1997°de
Stanley Milgram’in teorisine dayanan ve “arkadasimin arkadasi” sloganiyla ortaya
cikan ve ilk sosyal ag sitesi 0rnegini teskil eden SixDegrees.com fikri ortaya atilmistir
(Barabasi, 2011). Web 2.0’ gelistirilmesiyle birlikte ise, Ryze, Friendster, LinkedIn
ve Facebook gibi diinya capindaki siteler ile sosyal medya kavrami popiilerligini

korumustur (Zarrella, 2010).

Web 2.0’ hayatimiza girmesiyle birlikte hayatimizda her gegen giin daha
fazla yer kapmaya baslayan sosyal medya kavrami, kullanicilara yaraticiligin
sergilemesi, igerik olusturmasi veya var olan igeriklerin degistirilmesi/giincellemesi
gibi imkanlar1 sunan bir takim internet uygulamalaridir (Kaplan ve Haenlain, 2010).
Tiirk Dil Kurumu (TDK) yabanci sozlere karsiliklar kilavuzunda medya kavramini
“Bildirisim, haberlesme veya komiinikasyon imkanlarinin saglandigi ortam, toplumda
sozlii ya da yazili haber alma imkanmini saglayan teknik araglar” tanimlamaktadir
(TDK, 2021a). Bu tanimdan hareketle, sosyal medya kavramini herhangi bir konudan
haberdar olmak, bildirim alabilmek i¢in teknolojik imkanlarin sagladig1 araglar ve

platformlar olarak tanimlamak miimkiindiir.

Safko (2010), “Sosyal medya nedir?” sorusuna “Sosyallesmek icin
kullandigimiz medya araglaridir.” cevabinin en kisa ve en gerceke¢i cevap oldugunu
dile getirmistir. Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin dogal bir neticesi olarak ortaya
¢ikmis ve bilgi, deneyim ve bakis acilarimin paylasilmasi gibi kullanicilar statik
konumdan dinamik konuma tasiyan ve onlara icerik olusturma imkani sunan sosyal

tabanli web uygulamalaridir (Giilsoy, 2009; Bozarth, 2010).

Sosyal medya ve Web 2.0 kavramlari kimi zaman birbirlerinin yerine
kullanilan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her iki kavram incelendiginde
temelde farklilik gosterdikleri goriilmektedir (Scott, 2010). Web 2.0 sosyal medya
olarak kullanicilarin tercih ettigi uygulamalar platformunun tiimiinii kapsarken, sosyal
medya bu platformdaki araclar1 kullanan iletisim araclaridir (Islek, 2012; Eryilmaz,
2014). Bir bagka deyisle, Web 2.0 sosyal medya olarak kullanilan iletisim sistemlerinin

13



kullandig1 herhangi bir ¢evrimi¢i medyay1 veya sosyal aktiviteyi icermesi zorunlu
olmayan sosyal medyaya nazaran daha basit kalan teknik ve teknolojik alt yapiy1

tanimlayan kavramdir (Lietsala ve Sirkkunan, 2008; Yurdakul Coskunkurt, 2013).

Sosyal medya, geleneksel medyanin tekten ¢oga iletisim yoniinii ¢oktan ¢oga
olarak degistirmistir (Poynter, 2010). Solis ve Breakenridge (2009) bu durumu
“icerigin demokratiklesmesi” olarak tanimlamistir. Ornegin, geleneksel medya
araclarindan herhangi birinde (TV, Radyo, Gazete vb.) iiretilen igerikte tiiketiciye
verilmek istenen mesaj tiiketici tarafindan begenilmeyebilmekte hatta tiiketicilerin
elestirilerine maruz kalabilmektedir. Fakat tiiketicilerin bu igerige ait geribildirimde
bulunmalar1 aninda ve etkili bir bigcimde gergeklesememektedir. Sosyal medya ise bu
imkan tiiketicilere taniyan, herkese icerik olusturma, elestirme, geribildirim sunma ve

bunlari herkesle paylasma imkan1 sunmustur (Cook ve Hopkins, 2007; Zarrella, 2010).

2.1.2.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Temelinde insanlarin paylasimda bulunmasi, ortak alanlarda, ortak ilgi alanlar
hakkinda ve orta bir noktada bulusarak fikir alisverisi yapilmasi ve kimi zaman da
alternatifler arasindan daha iyi bir se¢im yapabilmek adina bilgi toplanilmasina imkan
veren (Evans, 2012) sosyal medya asagida siralanan 6zellikleri icerir (Mayfield, 2008;
Vural ve Bat, 2010);

e Katihmcilar: Kimi kullanicilarin1  cesaretlendirerek paylasimda
bulunmaya kimilerini de bu paylasimlara yorum yaparak geribildirim
alimmasini tesvik eder.

e Ackhk: Sosyal medyanin paylasima ve geribildirime agik olmasi
oylama, yorumlama ve gerbildirim sunma, bilgi paylasma konusunda
cesaretlendirici bir unsurdur.

e Konusma: Geleneksel medyanin aksine verilen icerik tek tarafli
(kaynaktan alictya) degil, her iki tarafin da aktif olarak rol almasina ve
karsilikli konusmasina olanak verilir.

e Topluluk: Kullanicilar sevdikleri veya sevmedikleri, taraftar olduklari
yada karst durduklart konularla alakali igerikleri paylasimlarda

bulunarak hizli ve etkili bir grup haline gelebilmektedir.
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Baghlik: Sosyal medya icerisinde yer alan her bir site, bir digeri ile
(kaynaklar ya da insanlar araciligiyla) baglanti kurarak biiyilimesini

devam ettirmektedir.

2.1.2.2. Tiirkiye’de ve Diinyada Sosyal Medya Kullanimi

Kullanicilara farkli secenekler sunan ve zengin igerikleriyle gz kamastiran

sosyal medya kanallar1 ve bu kanallarin her birine ait 6zel uygulamalarin sagladigi

kullanim kolaylig1 giiniimiizde internete erisimi olan herkesi kendine ¢ekmektedir

(Eryilmaz, 2014). We Are Social ve Hootsuite’in beraber yayimladigi Ocak 2021

donemi internet kullanim istatistiklerine iliskin veriler asagidaki gibi siralanmistir (We

Are Social, 2021):

Ocak 2021 doneminde 7.83 milyar toplam niifusun %66,6’s1 (5.22
milyar kisi) kisisel cep telefonuna sahiptir, %59,5’1 (4.66 Milyar kisi)
internet kullanicist ve %53,6’s1 (4.20 milyar kisi) aktif sosyal medya
hesab1 kullanicisidir.

2020 yilinin Ocak donemine kiyasla Diinya niifusu %1 (81 milyon kisi)
artis gostermis, kisisel cep telefonu kullanicist %1,8 (93 milyon kisi)
artmig, internet kullananlarin sayisi1 %7,3 (316 milyon kisi) artis
gostermis ve aktif sosyal medya kullanici sayist %13,2 (490 milyon
kisi) artig gostermistir.

4,66 milyar internet kullanicisinin giinliik ortalama internet kullanimi 6
saat 54 dakikadir ve kullanicilarin %92,6’s1 (4,32 milyar kisi) internete
cep telefonlariyla baglanmaktadir.

Internet kullanicilarinin %91,5°i akilli telefonlar: ile internete erisim
saglarken, %3,5°1 internete girebilen telefonlarla bu erisimi saglamakta
ve giinliik mobil internet kullanim siireleri 3 saat 39 dakikadir.
Diinyada en fazla ziyaret edilen web siteleri siralamasinda ilk 5;
Google.com, YouTube.com, Tmall.com, Baidu.com, QQ.com’dur.
Diinyanin en fazla ziyaret edilen 10 milyon web sayfasinda yer alan dil
secenekleri analiz edildiginde ilk 5 siralama; ingilizce (%60,4), Rusca
(%8,5), Ispanyolca (%4,0) ve Tiirkge (%3,7) ve Farsca (%3,0) olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.
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Internette yapilan aktiviteler incelendiginde, internet kullanicilarinin
%90,6’°s1 online videolar izlemekte, %51,4’i Vlog izlemekte, %73,2’s1
miizik dinlemekte, %47,1’1 online radyo dinlemekte ve %44,1°1
podcast izlemekte ya da dinlemektedir.

Internet kullanim amaglar1 incelendiginde, bilgi (igerik) aramak (%63),
arkadaslarla iletisimde kalmak (56,3), haberleri takip etmek (%55.6),
birseylerin nasil yapildigini arastirmak (%51,9), TV sovlari, video veya
film izlemek (%51,7) ve ilham verici, yeni fikirler bulmak (%47,6) igin
kullanildig1 goriilmektedir.

16-64 yas aralig1 bireylerin kullandig1 medya ve araglara bakildiginda,
3 saat 24 dakika TV izlenmekte, 2 saat 25 dakika sosyal medya ile
gecirilmekte, 2 saat 2 dakika online yada basili haber ve medya takip
edilmekte, 1 saat 31 dakika miizik, 1 saat radyo, 54 dakika podcastler
dinlenmekte ve 1 saat 12 dakika video ve konsol oyunlariyla
gecirilmektedir.

2016 yilinda 2.31 milyar sosyal medya kullanict varken, 2017 yilinda
%20,9 artisla 2.79 milyar kisiye, 2018 yilinda %14,6 artisla 3.20 milyar
kisiye, 2019 yilinda %8,3 artisla 3.46 milyar kisiye, 2020 yilinda %7,2
artisla 3.71 kisiye, 2021 yilinda %13,2 artisla 4.20 milyar kisiye
ulagmis ve 5 yilda toplamda %82°lik bir artis yaganmistir.

Ocak 2021 itibariyle diinyada en c¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 siralamasinda ilk 5 platform; 2.74 milyar Facebook, 2.29
milyar YouTube, 2 milyar WhatsApp, 1.3 milyar Facebook Messenger,
1.22 milyar Instagram kullanicis1 seklindedir.

Sosyal medya kullananlarin 13 yas iistli yas ve cinsiyet dagilimlari
incelendiginde, 13-17 yas araliginda %6,7 (%3,1 kadin, %3,6 erkek),
18-24 yas araliginda %25,2 (%10,8 kadin, %14,4 erkek), 25-34 yas
araliginda %32,2 (%]13,4 kadin, %18,8 erkek), 35-44 yas araliginda
%16,2 (%7,2 kadin, %9 erkek), 45-54 yas araliginda %9,8 (%4,7 kadin,
%5,1 erkek), 55-64 yas araliginda %5,7 (%3 kadin, %2,7 erkek), 65 yas
ve lizeri kullanicilar ise %4,3 (%2,2 kadin, %2,1 erkek) paya sahiptir.
Sosyal medyada geg¢irilen ortalama siirelere bakildiginda ise, 16-24 yas

aralig1 3 saat 14 dakika ile kadinlar, 2 saat 39 dakika ile erkekler, 25-34
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yas aralig1 2 saat 45 dakika kadinlar, 2 saat 29 dakika erkekler, 35-44
yas aralig1 2 saat 20 dakika kadinlar, 2 saat 14 dakika erkekler, 45-54
yas aralig1 2 saat 1 dakika kadinlar, 1 saat 47 dakika erkekler, 55-64 yas
aralig1 ise 1 saat 35 dakika kadinlar, 1 saat 21 dakika ile de erkeklerin
sosyal medyada giinliik ortalama zaman harcadiklar1 goriilmektedir.
Sosyal medya kullanim amaglarina bakildiginda, kullanicilarin %36,5°1
giincel kalabilmek, haberleri ve olaylar takip etmek, %35°1 eglenceli
veya Ogretici igerikler bulmak, %34,4’ii bos zamanlarin1 doldurmak,
%33’ arkadaslariyla iletisimde kalmak ve onlarin neler yaptigini takip
etmek, %27,9’u fotograf veya videolar paylagsmak ve %27,5’1 satin
alacak {tirtinleri arastirmak amaciyla sosyal medyadadir.

Ocak 2021 e-ticaret istatistiklerine baktigimizda, internet
kullanicilarinin %81,5°1 herhangi bir cihazdan herhangi bir {iriin ya da
hizmeti satin almak adina arastirma yapmaktadir. Arastirma yapanlarin
ise %90,4’1i herhangi bir kiralama ya da satin alma web sitesini ziyaret
etmektedir. Internet iizerinden alisveris uygulamasi kullanim orani
%69,4’tiir. Online olarak aligveris yapanlarin orant %76,8’dir. Cep
telefonuyla online aligveris yapanlarin orani ise %55,4 tlir.

E-ticaret kullanim arac1 olarak cep telefonlarini tercih eden kisilerin yas
dagilimlar1 incelendiginde, 16-44 yas araligindaki kullanicilarin
cogunlukla online aligveris i¢cin mobil telefonlar: tercih ettigi ancak yas
ilerledik¢e online aligveriste mobil kullanim azalmaktadir.

Elektronik ticaret kullaniminda yas ve cinsiyet dagilimlarina
bakildiginda ise, kadinlarin erkeklere nazaran ortalama %3,6 daha fazla
olmakla birlikte internet kullanicilarmin dortte {igi e-ticaret ile
ilgilenmektedir.

Diinyadaki kullanicilarin e-ticaret harcamalar1 incelendiginde ise, 2020
yilinda, 593.6 milyar § seyahat, hareketlilik ve konaklamaya, 665.6
milyar $§ moda ve giizellige, 501.8 milyar $ elektronik ve fiziksel
medyaya, 413.8 milyar $ ise gida ve kisisel bakima harcanmuistir.

2021 Ocak donemi dijital pazarlama istatistiklerine bakildiginda,

herhangi bir markay1 arastirma yapmak icin sosyal medyay1 kullanma
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orani yas ile ters orantili, arama motoru kullanim orani ise yas ile dogru
orantilidir.

e Herhangi bir markay1 kesfetme yontemleri siralamasina baktigimizda
arama motorlar1 %33,9’luk oranla ilk sirada yer almaktadir, ikinci siray1
%32,6 ile TV reklamlari, liclincii sirayr %29,4 ile agizdan agiza
iletisim, dordiincii sirada 9%28,2 ile sosyal medya reklamlar
almaktadir.

e Dijital reklam harcamalar istatistiklerine bakildiginda, toplam dijital
reklam harcamasi 355.6 milyar § olmak iizere arama motorlarinda
kullanilan reklamlara 152.7 milyar $, sosyal medya reklamlarina 97.66
milyar $, dijital afislere (banner) 53.31 milyar $, video reklamlarina
33.27 milyar $ ve seri ilanlara 18.64 milyar $ harcanmustir.

e Sosyal medya kullanicilarinin toplam niifusa oranina bakildiginda, ilk
5 sirada BAE’nin %99’unun, Giiney Kore nin %89,3’liniin, Tayvan’in
%88,1’inin, Hollanda’nin %388’inin, Malezyanin %86’sinin sosyal
medya kullanicist oldugu goriilmektedir. Tirkiye ise %70,8 ile bu
siralamada 32. siray1 almastir.

e 2020 Aralik ayindaki sosyal medya davraniglarina bakildiginda,
kullanicilarinin %98,1°1 herhangi bir sosyal ag1 ziyaret etmis veya
kullanmis veyahut herhangi bir mesajlasma hizmetini kullanmistir.
Kullanicilarin %90,2°si sosyal medyaya aktif olarak katilmis ya da
katkida bulunmustur. Sosyal medya kullanict hesaplarinin internet
kullanicilarina oranina bakildiginda kisi basina diisen sosyal medya
hesap sayis1 8.4 tiir. Internet kullanicilarin %40,4°{i is amach sosyal
medya kullanmaktadir.

e Ulkelere gore sosyal medyada gecirilen ortalama siirelere bakildiginda
ilk 5 sirada, 4 saat 15 dakika ile Filipinler birinci, 3 saat 45 dakika ile
Kolombiya ikinci, 3 saat 42 dakika ile Brezilya ve Kenya ii¢ ve
dordiinciiliigli paylasmakta, 3 saat 41 dakika ile Nijerya besinci

siradadir. Tiirkiye ise, 2 saat 57 dakika ile bu siralamada 14. siradadir.
2.1.2.3. Sosyal Medya Simiflandirmasi

Sosyal medyanin siniflandirilmasinda bazi fikir ayriliklart mevcuttur. Her ne

kadar sosyal medya genel bir tabir olarak kullanilsa da icerik ve amag¢ bakimindan
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farkliliklarin oldugu ve buna gore bir siniflandirilmanin gerekliligi anlagilmistir. Bu
anlamda smiflandirma yapan Kaplan ve Haenlain (2010;2012) bu smiflandirmay1
medyanin Oznellik ve icerigin zenginlik derecesini géz Oniine alarak yapistir. Bu

siniflandirma Cizelge 2°de verilmistir.

Cizelge 2. Kaplan ve Haenlain’e gore Sosyal Medya Siniflandirilmasi

Sosyal varlik — icerik zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Blog ve mikrobloglar Sosyal aglar Sanal diinyalar

- Yiiksek . .
_ Kendini (Twitter) (Facebook) (Second Life)

Ifade Etme/ . .
Oznellik Isbirlikleri Igerik topluluklart | Sanal oyunlar
Diisiik o
(Wikipedia) (YouTube) (War Craft)

Kaynak: Kaplan, A. and Haenlein, M. (2010). User of the World, Unite! The challenges and
opportunities of social media. Bussines Horizons, 53 (1), 59-68; Kaplan, A. M. and Haenlein, M.
(2012). Social media: Back to the roots and back to the future. Journal of Systems and
Information Technology, 14 (2), 101-104.

Sosyal medya siniflandirmasini yapan bir diger arastirmaci ise Mayfield’dir.
Mayfield (2008), internetin ve teknolojinin siirekli gelisim ve degisim i¢inde oldugunu
belirterek, aragtirmasini kaleme aldig1 zamani isaret ederek sosyal medyay1 yedi baslik

altinda toplanabilecegini belirtmistir. Bu basliklar Cizelge 3°te verilmistir.

Cizelge 3. Mayfield’e gore Sosyal Medya Simiflandirilmasi

Simif Tanmim Ornek
Kullanicilara kendi profillerini olusturma ve insanlarla

o L Facebook,

5 iletisime gecmeyi saglayarak paylasimda bulunmalarina MVSpace

Sosyal Ag imkan saglayan sitelerdir. yopace,

Blog Ters kronolij siralamayla hizmet veren dijital dergilerdir. Blogger

Ortak bir belge ya da veri taban1 kullanarak kullanicilarin
Wikiler belgeler iizerinde gilincellemeler yapabildigi online | Wikipedia
ansiklopedilerdir.

Abonelik gerceklestikten sonra ses ve videolara erigim

Podcast saglanan platformdur. ITunes

Icerik Belirli igerik tiirlerini (fotograf, video vb.) diizenleyen ve Flickr,
Paylasim paylasan topluluklardir. Youtube
Mikroblog Az sayida karakterden olusan igeriklerin (giincellemeler) Twitter

paylasildigi platformlardir.

Kaynak: Mayfield, A. (2008). What is social media?. An e-book by Antony Mayfield from
iCrossing. https://icrossing.co.uk/sites/default/files uk/insight pdf files/What%620is%20Social
Media iCrossing ebook.pdf (Erisim Tarihi: 07.06.2021).
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2.1.2.3.1 Sosyal Aglar

Boyd ve Ellison (2008) sosyal aglar, kullanicilarin sinirli bir sistem igerisinde
goriiniirliigiinii herkese acik ya da smirli olarak diizenleyebilecegi bir profil
olusturmasina imkan veren, arkadashik sistemi ile kullaniciya bir arkadas listesi
olusturma olanag1 saglayan ve kendi arkadas listesinde yer alan kisilerin de arkadas
listelerini goriintiileme sansina sahip hizmet tabanli web sayfalaridir ve bu sayfalarin
isleyisi farkl sitelerde farkli sekilde karsimiza ¢ikabilmektedir. Sosyal aglar, mevcut
bireysel iliskilerin uzak mesafelerden ve internet {izerinden devam ettirilmesine, olasi
iligkilerin kesfedilmesi ve kullanicinin kisisel bilgi, beceri ve deneyimlerini
paylagsmalarina olanak sunan platformlardir (Zyl, 2008; Kim, Jeong ve Lee, 2010;
Zarella, 2010).

Genel itibariyle sosyal aglar, kullanicilarinin profil adi verilen ve igerisinde
isim, soyisim, dogum tarihi, dogdugu sehir, ikamet ettigi sehir, ilgi duydugu konular
gibi unsurlar1 barindiran kisisel bir sayfa olusturmalarini saglar. Profil bilgileri
girildikten sonra “arkadaslik talebi/istegi” adi verilen bir yontemle iliskiler kurulmaya
baslanir. Arkadaslik istegi gonderilen kullanicinin bu talebi kabul etmesiyle birlikte bu
iki kullanici birbirlerine ait profil ve burada yer alan bilgilere erisim saglamaktadir

(Dwyer, Hiltz ve Passerini, 2007;Erdem, 2011).

Sosyal aglarin genel Ozellikleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (Erdem,

2011; Eryilmaz, 2014);

e Sosyal aglarin pek cogu video, fotograf, dosya gibi unsurlarin paylagimi
ve mesajlagsma imkani saglayarak etkilesimi gii¢lendirir.

e Sosyal aglar, kolay iletisime gecilebilecek, topluluk olusturabilecek,
benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilara kolaylikla ulagabilecek bir
yapidadir.

e Sosyal aglar, kullaniciya kendine ait profil olusturmaya izin verir.

e Pek ¢ok sosyal ag ticret talep etmemektedir.

e Sosyal aglar, kullanici odakli olarak hizmet eder, kullanicilarindan
aldig1 geribildirimleri analiz ederek biinyesine yeni 6zellikler ekler.

e Sosyal aglar, kullanicinin gizliligini kendisinin belirlemesine olanak

saglar.
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e Sosyal aglar, yeni kullanicilarinin daha onceki kullanicilar

kesfetmesini tesvik eder.

Sosyal Arkadashk Aglari: Sosyal arkadaslik aglari, kullanicilarina eskiden
tanidiklar1 arkadaslarina erisim saglayan, bu ag iizerinden yeni arkadaslarin
filizlenmesini tesvik eden, kullanicinin aga baglandigi konumdan ag {izerindeki
arkadaglarinin yaptiklarini, fotograf, video, yorum, diisiincelerini paylagmalarini
saglayan ve sosyal medyanin en ¢ok kullanilan alanidir. Sosyal arkadaslik aglarinin en

basinda Facebook, MySpace ve Google+ gelmektedir (Eryillmaz, 2014).

Mark Zuckerberg tarafindan Harward Universiteleri arasinda bir iletisim ag1
kurmak adina 2004 yilinda kurulan ve 24 saat igerisinde 1200 Harward 6grencisinin
kaydoldugu Facebook, daha sonra biitlin diinyada kullanilan bir ag olarak gelisimine
devam etmistir. Facebook, iletisimin tanidiklar arasinda kalmasina 6zen gosteren bir
sisteme sahiptir. Bu yilizden arkadaslik istegi kullanici tarafindan onaylanmadan
kisinin profil bilgileri, yaptig1 paylasimlar kullanicilar tarafindan goériilmemektedir.
Elbette ki bu gizlilik kullanicilarin inisiyatifindedir. Dolayisiyla Facebook,
kullanicinin arkadas olarak sectigi ya da tercih ettigi diger kullanicilarla sosyal bir
cevre olusturmaktadir (Facebook, 2021). Ocak 2021 itibariyle 2,18 milyar kullaniciya
sahip olan Facebook’un Tiirkiye’de 38 milyon kullanicist bulunmaktadir. Tiirkiye bu

kullanict sayist ile Facebook kullanan tlkeler siralamasinda 12. siradadir (We are

Social, 2021).

Sosyal arkadaglik aglar1 arasinda yer alan bir diger ornek ise MySpace’tir.
MySpace de kullanicilarina profil olusturarak hem ge¢miste arkadas olduklari kisilerle
hem de yeni arkadashk iligkileri kurmalarina olanak saglayan bir uygulamadir.
Yaklasik 15 dilde kullanicilarina hizmet veren bu ag (Safko, 2010), kullanicilarin
miizik, TV, tnliiler, film ve oyunlar gibi bir¢ok alana yonlendirerek daha iyi bir

eglence imkani sunmay1 hedeflemistir (Eryilmaz, 2014).

Google sirketinin Facebook’a rakip bir sosyal ag olarak tasarladigi ve 2011
yilinda hayata ge¢irdigi Google+, kullanicilarina genel sosyal aglarda ilk olan bazi
uygulamalar (gevreler, video sohbet odalar1 vb.) sunmustur. Ilk yilinda yaklasik 400
milyon kullaniciya ulasan Google+, aktif kullanici sayist agisindan 100 milyon

kullanicida kalmistir. Bu say1 kullanicilarin sadece dortte birinin bu ag1 kullandigina
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isaret etmekte ve bu da istenilen bir diizey degildir. Bir miiddet hayatina devam eden
Google+, 2019 yilna yaklasirken giivenlik agiklari vermeye baslamis ve sirket
Agustos 2019°da bu agin kapanacagi duyurusunu yapmistir. Daha sonra ise bu
giivenlik aciklarinin bazi sorunlar dogurabilecegi fikrine dayanarak bu tarihi 2 Nisan

2019’a ¢ekmistir (Hiirriyet, 2019).

Hi5, sosyal arkadaslik aglarina verilecek bir diger 6rnektir. Ozellikle Amerika,
Romanya, Peru, Tunus, Mogolistan gibi iilkelerde ¢ok biiyiik kullanici kitlesine sahip
olan Hi5, farkli kiiltiirlerden insanlarla tanisma olanagi sunan bir uygulamadir. ilk
zamanlarinda sadece sosyal arkadaslik iizerinde sekillenen ag ilerleyen zamanlarda
cinsel arkadasliklarin daha 6n plana yerlesmesi ile bircok kesimden kullanici bu

uygulamay1 terk etmistir (Hi5, 2021).

Bir diger sosyal arkadaslik ag 6rnegi, kullanicilarinin giinliik ortalama 1.8 saat
zaman gecirdikleri ve giinliikk 12 milyon iizerinde goriilmeye sahip olan) Badoo’dur.
Badoo web sayfasinda kendini “sosyal kesif ag1” olarak tanimlamaktadir (Badoo,

2021).

Google sirketinde calisan Orkut Biiyiikdkten isimli bir Tiirk miihendis
tarafindan gelistirilen bir diger sosyal arkadaslik agir 6rnegi Orkut.com’dur. Tipik
sosyal arkadaslik aglarinda bulunmasi gereken pek ¢ok ozellige sahip Orkut, 300
milyondan fazla kullanic1 sayisina ulagmistir. 2014 yilinda ise Google tarafindan

kapatilmistir (Orkut, 2021).

Is Hayati Icin Sosyal Aglar: Kullanicilarma online ortamda mesleki ve
profesyonel iliskiler kurmalarina, var olan iligkileri uzaktan devam ettirmeye ve
stireklilik kazandirmayi hedefleyen, is arayan profesyonellere, kendi markasini
tanitmak ve imaj olusturmak isteyenlere, benzer alanlarda faaliyet gosteren
meslektaglarla iletisime gecmek isteyenlere ve personel arayisinda olan birimlere
yonelik olan uygulamalar is hayat1 i¢in kullanilan sosyal aglardir. Bu alandaki en {inlii
ag Linkedin’dir.

Kullanicilarma kendi meslekleriyle ilgili ve profesyonel kariyerleriyle ilgili
degisiklik ve giincellemeleri saglayan ve is diinyasina 6zel olarak hizmet sunan
(Mayfield, 2008) Linkedin, 2002 yilinda Reid Hoffman tarafindan gelistirilmis, resmi
olarak ise 5 Mayis 2003 tarihinde kurulmustur. Diinya ¢apinda 200’iin {izerinde iilke
ve bolgede aktif olarak kullanilan ve 756 milyon iiyeye sahip olan bir agdir. Bu ag
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tizerinde 57 milyonun iizerinde sirket listelenmekte, 15 milyondan fazla agik is ilan
bulunmakta, 120 bin okul listelenmekte ve hizmetler 24 dilde sunulmaktadir
(Linkedin, 2021). Tirkiye Linkedin kullanan iilkeler siralamasinda 9,8 milyon kisi ile
14. sirada yer almaktadir (We are Social, 2021).

Ocak 2021 itibariyle yaklasik 19 milyon kullaniciya ulasan Xing, Ingilizce ve
Almanca dillerinde hizmet sunan bir sosyal agdir. Profesyoneller, isveren ve isgorenler
icin tasarlanmis olan bu agda, farkli is kollar1 farkli is olanaklari, meslektaglari,
ortaklari, uzmanlar1 ve farkl is fikirleri igermektedir. Temel {iyelik paketi ticretsiz
olarak verilmekte, Premium iiyelikler ise belirli bir iicret karsiliginda sunulmaktadir.
Ayrica, gizlilik konusunda titiz olan bu agda kisiler her bir kullanict igin farkl gizlilik

ayarlar tercih edebilmektedir (Xing, 2021).

Bir diger is ag1 kullanicilarinin profesyonel yiikseliglerine “rise up” yardimci
olabilmek adina ortaya ¢ikmis olan Ryze (Dilmen ve Ogiit, , 200’den fazla iilkeden
yaklasik 1 milyon kullaniciya ev sahipligi yapmaktadir. Kurucusu Adrian Scott, daha
once Napster’in kurucu yatirimcilarindandir. Diinyanin dort bir yaninda dolasan is
insanlarmin birbirleriyle baglantida kalmalari, arkadaslarinizin eskiden hangi okula
gittigini, hangi islerde calistigini, kisacasi insanlarin egitim ve is geg¢mislerinin
bilinmesi amaciyla gelistirilen bir agdir. Temel tyelik paketi iicretsiz olan Ryze,

ayricalikli tiyelikler igin belirli bir licret talep etmektedir (Ryze, 2021).

Is hayati icin gelistirilen sosyal aglardan biri de Biznik tir. 2005 Mayis ayinda
kurulan Biznik 10 y1l kadar aktif bir sekilde hizmet vermis, yaklasik 115 binden fazla
bagimsiz isletme topluluguna ev sahipligi yapmistir. 01.01.2015 tarihinde ise bu ag
kapanmustir (Biznik, 2021).

Etnik Sosyal Aglar: Facebook gibi sosyal aglar diinyanin her kesiminden
kullaniciya ev sahipligi yaparken, bazi sosyal aglar ise sadece belirli bir etnik gruba
hitap etmektedir. Bu etnik aglar, benzer etnik kokene sahip insanlarin bir araya gelerek
belirli bir grubu olusturmalarin1 amacglamis aglardir. Bu aglara BlackPlanet.com,
AsianAve.com ve Migente.com Ornek olarak verilebilir (Eryilmaz, 2014). Ancak bu
sosyal ag siteleri suanda aktif olarak kullanilmamaktadir. AsianAve ve Migente
sayfalarina girmek isteyen internet kullanicilar1 BlackPlanet.com adresine

yonlendirilmektedir.
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Akademik Sosyal Aglar: Akademik sosyal aglar, akademisyenlerin yapmis
oldugu caligmalar, makale, bildiri, kitap boliimii gibi yayinlar1 paylagma imkani sunan
aglarin genel adidir. Bu aglar, kullanicilara profillerini olusturmak ve yapilan yayinlari
paylasmak kaydiyla atif yapilmasini destekleyen birer sayfadir. Bu sosyal aglar
icerisinde en ¢ok bilinenler ResearchGate ve Academia.edu’dur (Oh ve Jeng, 2011).

Academia.edu, Richard Price tarafindan kurulmus ve giliniimiizde 160
milyonun tizerinde kayith kullaniciya sahip, 22 milyondan fazla yiiklenmis yayin ve
aylik ortalama 31 milyonun {izerinde ziyaretci kabul eden bir akademik sosyal agdir
(Academia.edu, 2021). ResearcGate ise 20 milyonun iizerinde kullaniciya sahip ve
kullanicilarina ¢calismalari paylasmak, arastirmak ve tartismak i¢in imkanlar sunan bir
agdir. 2008 yilinda fizik¢i Ijad Madisch ve Soren Hofmayer ile bilgisayar uzmani
Horst Fickenscher tarafindan kurulmustur (ResearchGate, 2021).

Sosyal imleme Aglari: Sosyal imleme, kullanicilarin begendikleri igerikleri
online olarak saklamalarina, not almalarina ve yoOnetmelerine imkan veren bir
uygulamadir (Weinberg, 2009; Lin ve Tsai, 2011). Kullanicilarin ekledigi anahtar
kelimler ile imlemeler gergeklestirilir. Bu anahtar kelimelere “tags” etiket
denilmektedir. Bu etiketler agik uglu oldugundan kullanicilar kendilerine gore cesitli
terimler kullanabilmektedir. Etiketler igerigin konusu, ismi, yeri, zamani, niteligi veya
hatirlatict bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Smith, 2008). Etiketler
kullanicilara gore farklilik gostermektedir. Ornek olarak, House dizisi igin yapilan
etiketlerde, dram, TV, dizi, televizyon, ilag, saglik gibi etiketlemeler karsimiza
cikabilmektedir (Weinberg, 2009). Sosyal imleme siteleri arasinda en ¢ok bilinenler
Delicious ve Stumble Upon’dur (Lin ve Tsai, 2011). Delicious, 2003 yilinda kurulmus
ve 2016 yilina kadar ¢esitli firmalar tarafindan satin alinarak el degistirmis ve Mayis
2016 itibariyle hizmetini durdurmustur (Vikipedi, 2021d). Stumble Upon ise
kullanicilarinin ilgi duyabilecegi yeni web sayfalar1 kesfetmelerine olanak saglayan
bir eklenti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu platform da Haziran 2018’de hizmetine

son vermistir (Vikipedi, 2021e).

Yer Bildirim Aglari: Sosyal medyanin sundugu imkanlardan biri de
kullanicilarin sanal ortamda bulunduklari konumlar1 paylasarak sanal gergekligi
fiziksel gerceklige doniistiirebilmeleridir (Eryilmaz, 2014). Genel olarak kullanicilarin
en fazla tercih ettikleri yer bildirim aglar1 Foursquare ve Swarm’dir. 2009 yilinda
Naveen Selvadurai tarafindan kurulan Foursquare, gliniimiiziin en ¢ok tercih edilen yer
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bildirim agidir. Swarm ise Foursquare’in tamamlayict bir uygulamasi niteligindedir.
Her iki uygulamada da kullanicilar bulunduklari yerleri diger kullanicilar ile
paylasmakta ve dolayisiyla kendi ¢evresine yer dnerisinde bulunmaktadir. Gliniimiizde
sosyal medya aglarinin igeriklerinin zenginlesmesiyle birlikte Facebook, Twitter ve
Instagram gibi aglarda da yapilan paylasimlarda konum etiketleme Ozelligi

bulunmaktadir (Dastan, 2015).

2.1.2.3.2. Bloglar

Blog, ingilizce kdkenli “web” ve “log” sdzciiklerinin birlesiminden olusan
weblog kavramindan gelmekte ve zamanla “we blog” (blogluyoruz) olarak
kullanilmaya baslanmasindan sonra hayatimizda yer edinmeye baslayan bir kavramdir
(Yu, 2007). Zarrella (2010) blogu bir igerik yonetim sistemi olarak tanimlayarak
kullanicilarin ileti ad1 verilen mesajlart kolaylikla paylagmalarina olanak sundugunu
ve gliniimiizde ise internet ortaminda tutulan giinliiklere “blog”, giinliikleri tutma isine

“blogging”, giinliikleri kisilere ise blogger denildigini belirtmistir.

Bir bagka tanima gore blog, daima giincellenen ve ters kronolojik yapiyla
hizmet veren yani en giincel icerigin en basta gosterildigi web sayfalaridir (Eley ve
Tilley, 2009; Akar, 2010). Blogging, kullanicinin giincel konu ve haberleri,
diisiincelerini veya ongoriilerini giinliige yazmanin ¢evrimici olarak gerceklesmesidir.
Okuya kisi sayis1 fazla olan bloglarda yer alan igerikler okuyucular tarafindan
yorumlanir ve oylanir. Bu yorumlar ve oylamalarla birlikte bir fikir aligverisi
gerceklestigini sOyleyebiliriz. Ayrica, blog yazmak i¢in webin teknik detaylarimi
bilmenin gerekmedigi ve igeriklerin basit bir sekilde giincellenebilmesinden dolay1

bloglar biiytik ilgi gérmiistiir (Hiiseyinoglu, 2009).

Bloglarin amag¢ ve sekilleri dikkate alindiginda 4 baslik altinda incelemek
miimkiindiir (Akbayir, 2008; Miletsky, 2009; Zarrella, 2010; Islek, 2012; Ulucan,
2016);

o Kisisel Bloglar: Kullanicilarin kigisel goriisleri ¢ercevesinde
sekillenmis, kisisel ilgi alanlarina hitap eden bloglar1 bu gruba dahil
edebiliriz (Akbayir, 2008). Bloggerin igeriklerinde herhangi bir konu,

herhangi bir isletme, kurum ya da kurulusla ilgili olumlu ve olumsuz
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iletiler yer alabilmektedir. Bir baska igerik bir iiriin ya da hizmeti konu
almigsa burada deneyim paylasimindan bahsedilebilir (Miletsky, 2009).
Medya Bloglari: Medya mensubu olan ya da herhangi bir medya
kurulusunun yayinladigi makale veya haberi yorumlayan bloglardir
(Ulucan, 2016). Cogu medya kurulusu kendi web sayfalarinda bu tiir
yorumlara olanak saglarken, baz1 bloggerler ise yorumlarin1 ayri bir
blog adresinde paylasabilmektedir (islek, 2012).

Topluluk Bloglar:: Birden fazla blogger tarafindan icerik eklenmesine
izin verilen, iiyelik sistemi esasina gore isleyen bir blog sistemidir.
Uyelik sonras1 blog yazarlig1 i¢in bagvuru yapilarak yazarlar arasina
dahil olunur ve boylece blogda igerik paylasilmasina izin verilir
(Akbayir, 2008).

Isletme Bloglar: Isletmelerin kendi alanlarinda (ait oldugu endiistride)
uzman olduklar1 imajin1 yansitmak adina miisterilerinin ilgi duydugu
konularda kendi fikirlerini beyan ettikleri, ¢esitli tavsiyelerle
miisterilerini etkilemeye caligtiklar1 bloglardir. Ayrica bu bloglarda
isletmeler kendi {riinleri hakkindaki kullanic1 yorumlarmi da
gorebilmekte ve Tlriin ve hizmetlerinde bu sekilde giincelleme
yapabilmektedir. Bloglar ayn1 zamanda web site tarfigini de artirici bir

nitelige sahiptir (Claxton ve Woo0, 2008).

2.1.2.3.3. Mikrobloglar

Mikrobloglar agizdan agiza pazarlamanin yeni versiyonu olarak ifade

edilmistir (Jansen, vd., 2009). Mikrobloglar belirli karakter sinirlamasi ile sadece

bilgisayarlarin degil telefon ve tabletler de diisiiniilerek olusturulan ve genel olarak

insanlarin o anda ne dislindiikleri veya ne yaptiklartyla ilgili kisa mesajlar

yayimlanmasina izin veren blogging uygulamalarinin genel adidir (Eryilmaz, 2014).

Twitter, mikroblog denildiginde akilda ilk beliren ve 2006 yilindan bugiine

kadar popiilerligini devam ettiren, kullanicilarina 140 karakter ile “tweet” ad1 verilen

icerikleri paylagmalarina ve giincellemeleri takip etmelerine olanak saglayan bir sosyal

ag sitesidir (Comm, 2010). Twitter lizerindeki giincellemelerden haberdar olmak i¢in
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kullanicilar ilgilendikleri kisi veya kurulusun twitter hesabini takip etmek

durumundadir (Greenberg ve MacAulay, 2009).

Twitter terminalojisinde kullanilan baz1 terimler mevcuttur. Tweet,
kullanicinin maksimum 140 karakter kullanarak olusturdugu iletidir. Zaman akusi,
kullanicinin ters kronolojik sirayla biitiin tweetlerinin yer aldig1 arsive denir. Takip,
herhangi bir twitter kullanicisinin olusturdugu igeriklere ilgi duyuldugu ve bunlarin
goriilmek istedigini beyan etme bicimidir. Retweet, takip edilen bir kullanicinin
olusturdugu icerigi herhangi bir degisiklige ugratmadan takipgisi tarafindan yeniden
paylasilmasi islemidir. @Bahsedenler, icerikte adi gegmesi istenen kisinin kullanici
adin1 (@ imgesiyle beraber yazilmasidir. #Hashtag, kullanicilarin konu basliklarimni
belirlemek ve gerekli goriildiiglinde bu iceriklere daha kolay ulagsmalarini saglayan #
imgesi kullanilarak konu bashgmin yazilmasidir. Direkt Mesaj (DM), kullanicilarin

birbirleri ile 6zel olarak iletilesmesine olanak saglayan sistemdir (Gunelius, 2011).

2021 yili Ocak ay1 istatistiklerine gore, diinya capinda 353.1 milyon
kullanictya sahip olan Twitter’in Tiirkiye’de 13.6 milyon kullanicis1 bulunmakta ve bu
sayr Twitter kullanan iilkeler siralamasinda yedinci siraya yiikseltmistir (We Are
Social, 2021). Ozellikle resmi hesaplarin Twitter {izerinden yapmis olduklari
duyurular acisindan iilkemizde bu say1 giin ve giin artmaktadir. isletmeler, kurum ve
kuruluslar, sivil toplum orgiitleri, siyasetciler, birlik ve orgiitler, bagkan ve devlet
adamlar1 gibi kullanicilarin da Twitter hesaplarinin bulunmasi da bu anlamda kullanici

sayisinin artmasina sebep olmaktadir (Eryilmaz, 2014).

En ¢ok bilinen ve kullanilan mikrobloglardan biri olan Tumblr, geng internet
kullanicilar tarafindan yaygin bigimde tercih edilen blog agma ve yonetme sistemini
cok kolay hale getirmis bir sosyal agdir. Tumblr’in tercih edilmesindeki en biiyiik
etkenlerden biri sadelestirilmis ve basite indirgenmis kullanim olanagidir. Bunun
yaninda Tumblr, blog yazarligini sosyal bir ag platformuna c¢evirerek begenilen blog
yazilarinin  begenilmesine ve paylasilmasina imkan saglamaktadir. Ayrica
kullanicilarina sadece yazilarin bloglanmasindan ziyade farkli unsurlarin da
(hikayeler, GIF ler, diziler, baglantilar, Spotify parcalar1, Mp3 vb.) paylasilmasina izin
vermektedir (Tumblr, 2021). Subat 2007 yilinda David Karp tarafindan kurulan
Tumblr, 2 haftada 75.000 kullaniciya ulagmistir. 2019 yil1 itibariyle 18 dilde hizmet
veren Tumblr, 444 milyon kullaniciya ve yaklasik 165 milyar gonderiye sahiptir. 24
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milyon kullanic1 sayisiyla Tumblr’in en fazla kullanici kitlesi ABD’li internet

kullanicilandir (Yildiz, 2019).

Bir diger mikroblog ise, Weibo’dur. SINA Corporation tarafindan 2009 yilinda
kurulan bu mikroblog, 6zellikle Cin’de ¢ok popiiler olan bir sosyal agdir. Yapi1 olarak
Twitter ve Facebook karmasi bir yapiya sahiptir. Ocak 2021 itibariyle 511 milyon
kullanicis1 bulunan Weibo bu say1 ile en fazla tercih edilen sosyal medya platformlari

arasinda 10. sirada yer almaktadir (We are Social, 2021).

Mikrobloglar arasinda en fazla bilinen Twitter ve Tumblr disinda kullanicilarin

tercih ettigi bazi platformlar da mevcuttur. Bunlardan bazilar1 (Eryilmaz, 2014);

e Plurk, 140 karakter sinirlamasi ile kullanicilarina duygu, disiince,
soru, istek, resim, video vb. unsurlar1 paylagsmalarina olanak saglayan
platformdur.

e Jaiku, Subat 2006’da kurulan ve Ekim 2007’de Google tarafindan satin
alinmis bir mikroblog platformudur. Insanlarin birbirleri ile bir seyler
paylagmalarinin yani sira ¢esitli uygulamalar gelistirmesine de olanak
vermektedir.

e Yammer, diger mikrobloglardan farkli olarak kurum igi iletigimi
gelistirmek amaciyla Microsoft tarafindan kurulmus bir platformdur. Is
ve ilgi alanlariyla ilgili c¢esitli gruplart biinyesinde bulunduran
Yammer, mesleki iletisim aglarini biiyilitmeyi ve deneyimleri
gelistirmeyi hedeflemektedir. Giliniimiizde Fortune 500 listesinde yer

alan sirketlerin %85°’1 Yammer’i kullanarak isbirligi yapmaktadir
(Microsoft, 2021).

2.1.2.3.4. Wikiler

Wiki, Havaii dilindeki “hizli veya bilgi amagli” anlamina gelen “wiki wiki”
kelimesinden tiiretilmistir. Herhangi bir kullanici tarafindan eklenen bir igerigin diger
kullanicilar tarafindan 6zgiirce diizenlenebildigi, gelistirilip gilincellenebildigi ve bu
bilgilerin depolandig1 platformlardir (Vikipedi, 2021a). Ozgiir ansiklopedi olarak
bilinen Wikilerin en iinliisii Wikipedia, Tiirkiye’de kullanim uzantis1 ise Vikipedi’dir.
2021 mayis aymda 23 milyar goriintiileme sayisina ulasan wikiler Haziran 2020

doneminden 2021 Mayis’a kadar 1 yillik zaman diliminde 4 milyon yeni kullanici
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eklenerek 267 milyar goriintiilemeye ve 596 milyon diizenleme sayisina ulagmigtir

(Vikipedi, 2021b).

2.1.2.3.5. Podcastler

Podcast kavrami, Apple firmasinin iirettigi “Ipod” ve Ingilizce yaymn anlamina
gelen “broadcast” kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Tiirk¢e karsiligi ise,
oynatici yayin aboneligi seklindedir. Podcast’lerde sesle birlikte video, resim, miizik
gibi paylasimlar yapilabilmektedir. Tanim olarak Podcastler, sesli ve / veya goriintiilii
dijital medyalarin paylasimini ve bu medyalarin telefon, tablet, miizik¢alar gibi
taginabilir medya oynaticilar araciliiyla izlenmesi ve dinlenmesine olanak saglayan

platformlardir.(Ozkan Kutlu, 2020).

2.1.2.3.6. Icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilara ellerindeki dijital icerikleri paylasma
olanag: sunan platformlardir. Ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte elektronik
ortamlardaki materyaller ¢esitlenmis ve igerik paylasim sitelerinin gelisimi
tetiklenmistir. Bu platformlarin kullanicilar tarafindan popiiler hale gelmesinin temel
nedeni, kullanicilarin ellerinde bulunan resim, video, miizik gibi igeriklerin
profesyonel bir bilgiye gerek duymadan diger kullanicilarin begenisine sunulmasi ve
milyonlarca kullaniciya erisimine olanak saglamasidir. igerik paylasim sitelerini
fotograt/video paylasimi, miizik paylasimi ve memnuniyet/sikayet paylasim siteleri

olarak 3 ana grupta toplamak miimkiindiir (Ery1lmaz, 2014).

Fotograf/Video Paylasimi: Fotograf paylagim siteleri, cep telefonu, fotograf
makinas1 gibi fotograf ¢ekme 06zelligi bulunan bir ekipmana sahip olan amator
fotografeilart birer icerik iireticisi haline getirmistir (Weinberg, 2009; Celik, 2014). Tk
olarak 1999 yilinda fotograf paylasimi ortaya ¢ikmistir. Ofoto, Shutterfly ve Webshots
kullanicilarina fotograf yilikleme ve bunu biitiin diinyaya paylasma imkanini sunmustur

(Zarrella, 2010).

Video paylasim siteleri ise kullanicilara video igeriklerini paylasma imkani

saglayan platformlardir (Akar, 2010). 1997 yilinda medya paylasim sitelerinin ilk
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orneklerinden biri olan IFILM.net kurulmustur. IFILM, kullanicilarina kendi
tirettikleri kisa video igeriklerinden bir online koleksiyon kurma firsat1 vermistir. Fakat
bu videolarin oynatilabilmesi i¢in kullanilan tarayicilara bir eklenti yiiklenmesi
gerekmekteydi. 2002 yilinda Flash MX ortaya ¢ikmis ve herhangi bir eklentiye ihtiyag
duyulmadan videolarin izlenmesi saglanmistir. 2005 yilinda ise video paylasim

sitelerinin en bilineni olan Youtube ortaya ¢ikmistir (Zarrella, 2010).

Giliniimiizde internet kullanicilarinin en fazla tercih ettigi fotograf ve video
paylasim sitelerinin basinda gelen platformlardan biri Instagram’dir. 2010 yili
sonlarina dogru Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan bir fotograf paylasim
platformu olarak kurulmus 2012 yilinda ise Facebook tarafindan satin alinmistir.
Kullanici ara yiiziiniin kolay kullanim imkani sunmasi kullanict kitlesinin artmasini
saglamaktadir. Ayrica paylasilmak istenen fotograflara ¢cok kolay ve pratik bir sekilde
cesitli filtrelerin uygulanmasi ve bdylelikle amatorce ¢ekilen bir resmin bir
profesyonelin elinden ¢ikmis hissi olusturmast da kullanicilar i¢in Instagrami cazip
hale getiren bir diger ozelliktir (Ergiirel, 2011). 2021 Ocak ay1 istatistiklerine
bakildiginda en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda Facebook ve
YouTube’tan sonra 1,22 milyar kullaniciyla tiglincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye ise
Instagram kullanicilar1 siralamasinda 46 milyon kullanici ile 6. Siradadir (We Are

Social, 2021).

Video paylasim sitelerinin ilk sirasinda yer alan YouTube, Chad Hurley, Steve
Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda kurulmustur. “Kendini yaymla”
sloganiyla yola c¢ikan YouTube, ilk etapta kullanicilarin kendilerinin yer aldigi
fotograf ve videolarini arkadaglartyla paylasmasi amaci benimsemistir. Fakat zamanla
kullanicilarin sahip olduklari video, klip, eglenceli goriintiiler, TV programlari, kisisel
amatOr videolar, resim kolajlar1 gibi videolar1 yiliklemesiyle yelpazesini genisletmistir.
YouTube’a ilk videonun yiiklenilmesinden yaklasik 1,5 yil sonra Google tarafindan
satin alinmistir (Eryilmaz, 2014). 80 farkli dilde hizmet veren YouTube, 100’{in
tizerinde lilkede yerel iiriinler sunmaktadir. YouTube’da her giin 1 milyar saatin
tizerinde video igerik izlenmekte ve videolar milyarlarca kez izlenmektedir (YouTube,
2021). Ocak 2021 itibariyle, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda
Facebook’un ardindan 2,29 milyar kullaniciyla ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye,
50,6 milyon kisi ile YouTube kullanan {ilkeler siralamasinda 12. siradadir (We Are

Social, 2021).
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Video paylasim agina bir diger drnek, kisa metrajli video paylagimi alaninda
lider konumada olan TikTok’tur. Uygulama 2016 yilinda piyasaya siirlilmiistiir
(TikTok, 2021). Ocak 2021 itibariyle 689 milyon kullanicisi ile en fazla kullanilan
sosyal medya siralamasinda 7. sirada olan TikTok uygulamasidir. Ayrica uluslararasi
adi TikTok olan uygulamanin Cin’de kurulan ilk hali olan Douyin de 600 milyon
kullanict ile bu siralamanin 9. sirasinda yer almaktadir. Dolayisiyla buradan hareketle,
toplam kullanici sayisinin 1,289 milyar oldugunu ve bu rakamla Instagram’dan daha
fazla kullaniciya sahip oldugu u sdylemek miimkiindiir. Ayrica 2021 Ocak verilerine
gore kullanicilarin 13,3 saatlik aylik ortalama kullanim siiresiyle TikTok, en c¢ok

zaman harcanan 4. sosyal medya platformudur (We are Social, 2021).

Fotograf ve video paylasim hizmeti sunan platformlardan biri de Flickr’dir.
Kullanicilaria ellerinde bulunan video ve resimleri yiiklemeleri ve diizenlemeler
yaparak paylagmalarin1 saglayan Flickr, 2004 yilinda ilk hizmete girdiginde sadece
fotograflarin paylagimina izin verirken 2008 yilindan itibaren videolarin da

paylasgimina izin vermistir (Britannica, 2021).

Bir diger gorsel paylasim platformu Pinterest’tir. 2010 yilinda Paul Sciarra,
Evan Sharp ve Ben Silbermann tarafindan kurulmustur. Pinterest’i diger sosyal
aglardan ayiran en biiyiik 6zellik “pinleme” 6zelligidir. Pinlemek, kullanicilarin kendi
yiikledikleri ya da bir baska kullanicinin ytliklemis oldugu fotograf veya videoyu
paylasmalaridir (Kogoglu, 2018). Ocak 2021 tarihli itibariyle Pinterest kullanic1 say1s1
442 milyona ulasmistir (We are Social, 2021).

Bunlarin disinda daha az kullaniciya sahip cesitli fotograf ve video paylasim
hizmeti sunan aglar mevcuttur. Bunlardan biri Dailymotion’dur. 2005 yilinda kurulan
Dailiymotion, 350 milyondan fazla video ile hizmet vermeye devam etmektedir
(Dailymotion, 2021). 2006 yilinda kurulan izlesene, Tiirkiye nin ilk ve en biiyiik
video paylasim agidir. Ayda 100 milyonun {izerinde video izleme sayisina sahiptir
(Izlesene, 2021). Bir diger video paylasim ag1 Vimeo’dur. 2004 yilinda kurulan
Vimeo, gliniimiizde 1,6 milyonu {icretli olmak {izere 200 milyondan fazla kullaniciya
yaklagik 200 iilkede, giinliik 100 bin {izerinde video izleme sayisiyla hizmet vermeye

devam etmektedir (Vimeo, 2021).

Miizik Paylasimi: Miizik paylasim aglari, kullanicilarin dijital ortamda

ellerinde bulundurduklari, kendi veya baska bir sanat¢iya ait miizik dosyalarim
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paylasabildikleri, miizik indirebildikleri platformlardir. Ocak 2006’da kurulan iLike,
miizik paylagimi alaninda en ¢ok bilinen platformlardan biriyken, 2009’da MySpace
tarafindan satin alinmis, Subat 2012°de ise kapanmistir (Wikipedia, 2021). Last.fm
miizik paylagimi alaninda en fazla bilinen aglardan biri olarak 2002 yilindan bu yana
popiilerligi koruyan bir platformdur. 2002 yilinda bir internet radyosu olarak kurulan
Last.fm 2005 yilindan itibaren bir miizik dnerme sistemine donmistiir. Giiniimiize
bakildiginda ise 2006 yilinda kurulmus olan Spotify, aylik abonelik sistemiyle
faaliyetine devam eden bir dijital miizik platformudur. Ekim 2020 itibariyle 144
milyon Ttcretli olmak iizere 320 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir (Vikipedi,

2021¢).

Memnuniyet/Sikayet Paylasimi: Web 2.0’ kullanicilarina sunmus oldugu
en bliylik olanaklardan biri de iiretici ve tiiketici arasindaki iletisimin daha hizli ve
pratik hale gelmesidir. Telefonla aramak, mail atmak gibi cogu zaman sonugsuz kalan
girisimler yerini sosyal medya aglarindaki hesaplarda memnuniyet ve sikayetlerini dile
getirerek sosyal cevresini bahsi gecen {irlin ya da hizmete yoOnelik yorumlara
birakmigtir (Datta, Chowdhury, ve Chakraborty, 2005). Sosyal medya her bir
tiiketicinin kendine ait bir alan olusturarak deneyimledigi iiriin ve hizmetlere yonelik
memnuniyet ve sikayetlerini dile getirdigi ve bu dile getirilen deneyimlerin kartopu
etkisiyle cok biiylik bir kitleye ulasarak kimi zaman biiyiik firmalar1 zora soktugu bir

mecra halini almistir (Argan, 2014; Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Tiiketicilerin {iriin ya da hizmetten duyduklari memnuniyet ve sikayetler,
kisinin kendi alaninda (Facebook, Instagram, Twitter vb.) paylasilabildigi gibi aym
zamanda sikayet ve memnuniyetlerin dile getirildigi ve bu amagla kurulmus
platformlarda da gergeklesebilmektedir. Bu platformlardan biri Sikayetvar.com’dur.
2001 yilinda kurulan bu platform, giinlimiizde yaklagik 7 milyon kullanictya sahiptir
ve aylik ziyaret sayis1 yaklasik 16,5 milyondur (Sikayetvar, 2021). Turizm alaninda
ise Ozellikle TripAdvisor en ¢ok bilinen platformlardan biridir. Biinyesinde yaklasik 1
milyar memnuniyet veya sikayet yorumu barindiran TripAdvisor, her ay yaklasik 500
milyon ziyaretgiye sahiptir (TripAdvisor, 2021). TripAdvisor disinda, Expedia,
Trivago, TravelMuse, NileGuide, Tripwolf, GoPlanit, Wanderfly gibi turizm
sektoriinde tercih edilen platformlar da mevcuttur (Sii Er6z ve Dogdubay 2012).
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2.1.3. imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi

Gormek, kelimelerden once meydana gelen bir eylemdir. Oyle ki, ¢ocuklar
konugsmaya baslamadan Once goriir ve tanir. Bizi g¢evreleyen diinyada nerede
oldugumuzu belirleyen gormektir yani c¢evremizde gordiiklerimizdir. Diinyay1
kelimelerle tanimlayabiliriz fakat asla etrafimizin onunla cevrildigi gergegini
degistiremez. Dolayisiyla, gordiiklerimiz ile bildiklerimiz arasindaki iliski asla
¢oziilmez. Her gece giinesin battigimi goriirliz fakat diinyanin giines etrafinda
dondiigiinii biliriz (Berger, 1972).

Fikir “idea” kelimesi Yunanca “gdrmek’ anlamina gelen kelimeden tiiremistir.
Dolayisiyla Bat1 kiiltiiriinde diisiincenin gorsel paradigma tarafindan yonlendirildigini
sOylemek miimkiindiir. Bakmak, gérmek ve bilmek kavramlari birbirleriyle tehlikeli
derecede i¢ ice gegmis durumdadir. Oyle ki, goriiniis fikir sahibi olmanin kapis1 haline

gelmistir (Jenks 1995). Bizim kiiltiirimiizde ise “Ayinesi istir kisinin, lafa bakilmaz.’

sOzii de bu diisiinceyi destekler niteliktedir (Tilirkkahraman, 2004).

Giliniimiizde hayatimizin her alaninda yer alan sosyal medya, insanlarin
fikirlerini degistirebilmek icin en uygun mecradir. Dolayisiyla bu mecralarda
gosterdigimiz her icerik insanlarin fikirlerini etkileyecektir. Bu yiizden sosyal medya
kullanicilar1 yaptig1 her hareketi, igerisinde bulundugu her durumu, hissettigi her
duyguyu vs. gostermek adina elinden gelen cabayr gostermektedir. 2019 yili
uluslararas: turizm hareketleri incelendiginde 1,4 milyar uluslararasi turistin seyahat
trendleri arasinda “gostermek i¢in” seyahat etmek ilk sirada yer almaktadir (UNWTO,
2019).

Sosyal medyanin yogun bir sekilde kullanimi ile kimlik kavrami yeni bir boyut
kazanmigtir (Karaduman, 2010). Sosyal medya ile kullanicilar kimliklerini diger
kullanicilara kanitlama ve gdsterme ihtiyacina girmistir (S6zen, 1991). Kullanicilar
sosyal medya paylagimlariyla “Su an buradayim, sahiden bu deneyimi yasiyorum ve
iste bu da benim ispatim...” (Bell ve Lyall, 2005, s. 136) dercesine sosyal ¢evresinin
kendisine dair sahip olduklar fikirleri/algilari/imaj1 iyilestirmek ya da giliclendirmek

istemektedir.

Tiiketiciler, kendi imajlarin1 iletmek i¢in bakimli olmak isterler (Islam ve
Rahman, 2015). Bu istek kimi zaman kullanicilar1 gercek¢i olmayan bir kimlige
biirtinerek insanlara kendini kanitlama, begeni toplama, takdir ve takip edilme gibi

arzularla daha abartili, gosterisli, kiltiirli, zengin vb. gosterme gibi davranislari
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beraberinde getirmistir. Sosyal medyada kendilerini teshir eden kullanicilar,
paylastiklar1 iceriklerde takipgileri iizerinde belirli bir imaj olusturmak, gii¢, prestij ve
statii sahibi bir birey olarak ¢agrisim yapmay1 hedefleyebilmektedir. Bunun icin de
Ozellikle tiiketimde lilks markalarin tercih edilmesi, statii sembolii tUriinlerin
kullanilmasi, liiks veya kolay ulagilamayan maddi varliklarin, yedikleri yemeklerin,
gezdikleri yerlerin belirtilmesi gibi unsurlari barindiran paylagimlarla kendilerini

sosyal olarak konumlandirma ¢abasina girmistir (Sabuncuoglu, 2015).
2.1.3.1. imajin Tanim ve Ozellikleri

Imaj kavramu igin yapilan gesitli tanimlar1 bulunmaktadir. Bu tanimlara genel
itibariyle bakildiginda bize “izlenim” kelimesini ¢agristirmaktadir (Baykasoglu, vd.,
2004). izlenim kelimesi ise, Tiirk Dil Kurumu’na gére “Bir durum veya olayin duyular
yoluyla bireyler iizerinde biraktig1 etki, intiba, imaj” anlamina gelmektedir (TDK,
2021b). Sosyal medya kullanicilar1 yaptiklar1 paylasimlarla gesitli izlenimler
birakmay1 istemektedir. Bu yolla sosyal medyada bir imaj olusturmak, var olan imaj1

giiclendirmek ya da kotii bir imaj1 yitkmay1 hedeflemektedir.

Gilinlimiizde bahsi gegen konu, kisi, iirlin veya hizmet tanimlanirken stirekli
olarak kargimiza “ima;j” kavrami ¢ikmaktadir. Bu denli sik tekrar edilen bir kavrami
tizerinde durulmasi gerektigi yadsinamaz bir gergektir. Bu ylizden insanlar hayatinin
her alaninda siirekli olarak imaj olusturmak veya gelistirmek gayretindedir (Dinger,

2001; Gegit, 2017).

Cobanoglu (2007), imaj1 alicida olumlu, hos ve estetik bir algi olusturarak
etkilemek olarak tanimlamaktadir. Bir diger tanimda ise imaj, bireylerin belirli
nesnelere dair sahip olduklart inang, tutum ve izlenimlerin toplami olarak karsimiza
cikmaktadir (Barich ve Kotler, 1991; Dinger, 2001; Albayrak ve Ozkul, 2013). Bir
baska tanimda ise imaj, bir defaya mahsus olarak edinilen ve sonsuza kadar devam
eden bir kavram olmayip, bireylerin aklinda yavas yavas beliren birikmis izlenimleri

kapsamaktadir (Tolungiig, 2000; Tosun ve Temizkan, 2004).

Imaj kavraminin daha net anlasilabilmesi icin &zelliklerinin bilinmesi
gerekmektedir. Dinger (2001), ve Kastenholz (2002) imajin 6zelliklerini su sekilde

siralamistir;

e Bireyin sosyal bir ortamda bir nesne ile karsi karsiya gelmesinden kaynaklanir.

e Karmasik, ¢ok boyutlu ve yapilandirilmis bir sistemdir.
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¢ Nesnel ve 6znel dogru ve yanlis izlenimleri, tutumlar1 ve deneyimleri igerir.
e Goriintii unsurlar igerir.

e Bir biitiin olarak anlamlanabilir.

e Kaliplagmis 6nyargilardan olusur.

¢ Orijinal, dayanikli ve istikrarlidir fakat etkilenebilirdir.

e Simgesel anlamlar barindirir.

¢ Yonlendirici (projektif) islevi vardir (motivasyon, beklenti gibi).

e Degerlendirir ve basitlestirir.

e Biligsel, duyusal, davranissal, sosyal ve kisisel degerlendirici bilesenlere sahiptir.
e Psikolojik gercekligi temsil eder.

e Cogunlukla bilingli yapilmaz.

¢ Cevreyle basa ¢ikmaya yardimci olur.

e Birbirinden farkli bireyler tarafindan paylasilabilir ve sosyal islevler liretebilir
(grup kimligi, farklilagma gibi).

e Sosyal ortamlardaki tutum ve davranislari etkileyebilir.
o Aktarilabilir ve ol¢iilebilir.

e Uriinlerin, hizmetlerin ve firmalarin psikolojik yonleriyle ilgilidir ve énemli bir
pazarlama degiskenidir.

Imajla ilgili yapilan tanimlamalar ve 6zelliklerini gdz &niine aldigimizda imaji,
“durum, yer, kisi ve nesneler hakkinda insanlarin zihninde canlanan, algilari, tavir ve
davraniglarina etki eden psikolojik ve sosyal nitelikteki kavram” olarak ifade edebiliriz

(Baloglu, 1996).

2.1.3.2. imajin Olusumu

Imaj, bir dizi bilgilenme siirecinden gegerek olusmaktadir. Reklam, ikili
iligkiler, kiiltiir, sahip olunan 6n yargilar gibi mevcut olan veya yeni eklenen bilgilerin
islenmesiyle meydana gelmektedir. Birey, yasamin her aninda cesitli kanallar
aracilifiyla siirekli bir bilgi akisi icerisindedir. Her bilgi akisi bireyin bilgilenme
stirecinin kiigiik birer parcasidir. Dolayisiyla imaj, yeteri kadar uzun bir siire herhangi
bir bireye yoneltilen bilgilendirmelerle degistirilebilir, iyilestirilip gelistirebilir (Tosun
ve Temizkan, 2004).

Imaj kavramina elestirel olarak yaklasan Tiirkkahraman (2004), insan
ambalaji1, sahtekarlik ve manipiilasyonlarla goriintimler iizerinde ustalikla yapilan bir
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makyaj olarak degerlendirildigini dile getirmistir. Dolayisiyla imajin olusturulmasi
giiniimiizde cilalama ve oldugundan daha iyi daha giiclii daha giizel gosterme sanatidir.
Kisacast olumsuz baglamda imaj, gergegi gizleyerek olmayani var gibi gosterme
cabasi olarak degerlendirilmistir. Bunun iginde devamliligi ve tutarlilifi olan bir
yonetim ve yonlendirme gereklidir (Gegit, 2017). Olusturulmak istenen imaj i¢in
hazirliklar yapilmakta, arag¢ ve gerecler temin edilmekte, kisa, orta ve uzun vadeli
planlamalar yapilarak sartlar saglanmakta ve bireylerin algilarini yaniltict uygulamalar
hayata gecirilmektedir. Giliniimilizde “para, sehvet ve sohret” ekseninde donen bir
yasam bi¢imi ve “imaj piyasast” imajin degistirilebilir olduguna isarettir

(Tirkkahraman, 2004).

Akyurt (2008), imaj olusumunda farkli yaklasimlarin oldugunu belirterek

bunlari su sekilde siralamuistir;

e Kazara imaj, bireyin ya da kurumlarin herhangi bir emek sarf etmeden,
dogal olarak gerceklesen imajdir.

e Un araciligiyla olusan imaj, bireyin ya da kurumun biiyiik kitlelerce
taninmasi ve dnemsenmesidir.

e Scekil yoluyla imaj, bireyin dis goriiniisi, giyim ve kusami, davranis ve
tutumlarinin sosyal ¢evresi tarafindan begenilmesidir.

e Deneyim yoluyla imaj, birey ya da kurumla etkilesim ve iletisim
halinde olan kisilerin bu deneyimlerden edindigi tecriibelerin

olusturdugu imajdir.

2.1.3.3. Imajin Islevleri
Zengin ve Giirkan (2007) imajin iglevlerini su sekilde siralamistir;

e Karar islevi, kaynagin (mesaj veren kurum/kurulus/birey) sahip oldugu
imaj alicinin (mesaj iletilen tiiketici/takipgi) alacagi kararlarda etkilidir.

e Basitlestirme islevi, alict kaynaktan verilen mesajlar arasindan kendisi
icin gerekli olanlar1 alarak bilgi akigini basitlestirir.

e Diizen islevi, alicinin basitlestirerek aldigi mesajlar1 kendisinde

bulunan icerik anlamlarindan birine dahil etmesidir.
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¢ Oryantasyon islevi, alicinin kaynaktan gelen mesajlarda bir eksiklik ya
da hata olmasit halinde kendisinde halihazirda  bulunan
degerlendirmelerle tamamlamasidir.

e Genelleme islevi, alicinin gelen mesajlar neticesinde bildigi igerikleri
bilmedigi igeriklerle karsilastirarak genelleme ve glincelleme

yapmasidir.
2.1.3.4. imaj Cesitleri

Bireyler, kurumlar ve kuruluslar agisindan imaj 6nemli bir konu oldugundan
imaj gesitlerinin de bilinmesi gerekmektedir. Imaj olusturmada bazi kisi ve kurumlar
tarafindan en 6nemli goriinen unsur dis gériiniim iken bazilar1 i¢in ise yansitilan imajin
icerigi dnemlidir. imaj iinliiler, siyasetciler, markalar, kuruluslar hatta siradan bireyler
icin de onemli bir unsurdur (Aydogan, 2004). Kisi ve kurumlar i¢in bu denli 6nemli
olan imajin kisisel imaj, kurum imaji, marka imaji, pozitif imaj, negatif imaj gibi

cesitleri vardir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008; Beydogan ve Beydogan, 2017).

Kisisel imaj: Giiniimiiziin toplumsal yasaminda fiziki goriiniis, giyim tarzi,
iletisim tarz1 ve kullanilan unsurlarin bir uyum ve ahenk igerisinde olmasi konusunda
titiz davranan birey sayis1 oldukca fazladir. imaj kavrami eski donemler film artistleri
ve sanatcilar i¢in 6nemli bir unsurken giiniimiizde siradan insanlar i¢in dahi 6nemli bir
hal almistir (Aydin, 2009). Bireylerin kisilerarasi iletisim tarzinin ve dis goriiniisiiniin
iyi olmas1 bir bagsar1 dl¢iisii olarak addedilmektedir. Ozellikle ilk intibamnin kisisel
imajin belirlenmesinde biiyiin bir etkiye sahiptir. Bu sebeple goriintiiniin iyi

degerlendirilmesi kisisel imaj olusturmak i¢in kilit rol iistlenmektedir (Kim, 2018).

Kisisel imaj, bireyin jest ve mimikleri, giyim tarzi, hal ve hareketleri, konusma
tarzi ve iislubu gibi unsurlari igerisinde barindiran kisilik 6zelliklerinin diger bireyler
tizerinde biraktig1 izlenimdir (Tiirkkahraman, 2004). Kisisel imaj, bireyin resmidir.
Bireyin fiziksel ozellikleri, huyu, mizaci, ylriiyiisii, durusu, almis oldugu egitim,

iletisim bicimi ve beden dili gibi unsurlarin bilesimidir (Aydin, 2009).

Kisisel imaj, ii¢ baslik altinda incelenmektedir. Bunlar, Oz imaj, algilanan imaj

ve ideal/istenilen imajdir (Dinger, 2001; Cakir, 2002;Fidan, 2013).

e Ozimaj, Bireyin kendisini nasil gérdiigiidiir. Ruh biliminde buna benlik

algis1 da denilmektedir. Bireyin kendini i¢ aynasinda gérme sekli olarak
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tanimlanmaktadir. Bir diger deyisle, bireyin kendisine dair sahip
oldugu pozitif ve negatif diisiincelerin timiidiir.

e Algilanan imaj, bireyin diger bireyler tarafindan nasil goriildigiidiir.
Bireyin c¢evresindekilerin birey hakkindaki pozitif ve negatif
diistincelerinin tamamudir.

e Ideal/istenilen imaj, bireyin kendisini nasil gormek ve baskalarina nasil
gostermek isteginden dogan iki boyutlu imajidir. Bir bagka deyisle,

bireyin ulagsmak/yaratmak istedigi imajdir.

Kurum imaji: Kurum imaj1 veya kurumsal imaj, en basit tanimiyla kurumun
bireyler tarafindan nasil algilandigidir (Johnson ve Zinkhan, 1990). Kurum imaji,
bireylerin istihdam edildigi kurumun kimligi, elde ettigi basarilar, yiiriitmiis oldugu
olumlu uygulamalar neticesinde olusan kuruma dair algilar toplamidir (Tigl1, 2003).
Bir diger tanima gore kurum imaji, kurumun i¢ ve dis paydaslarinin zihninde olusan
goriintii, fikir ve izlenimlerdir (Swartz, 1999; Gegikli, 2012). Kurum imaji, kurumla
ilgili fikir, diisiince ve duygular ile Onceki tiikketim deneyimleriyle olusmaktadir
(Barich ve Kotler, 1991). Kurum imaji ayn1 zamanda rekabet edebilirligi, rekabette

avantaj elde etmeyi ve bu avantaj1 siirdiirebilmeyi saglar (Kinoti, 2016).

Marka Imaji: Marka imaji, genel itibariyle giindelik ihtiyaglarin karsilandig1
iirtin, hizmet ve markalara yonelik olusan imaj olarak tanimlanmaktadir. Satin alma
kararlarinin verilmesinde biiyiik bir 6neme sahip olan marka imaji, belirli bir
sektordeki liriin veya hizmetlerin rakiplerinden ayrismasini, alternatifler arasindan 6n
plana ¢ikmasimi saglayan unsurlardir (Dinger, 2001; Oziipek, 2005; Lien vd., 2015).
Gwinner (1997) ise marka imajini, bir marka ile ilgili tiiketicilerin zihninde olusmus
ve diger markalardan onu ayirt etmeye yarayan algilamalar olarak tanimlamistir.
Marka, iirtin veya hizmetleri rakiplerinden ayirmakla beraber iiretici ve tiiketici
arasindaki iletisimi de diizenlemektedir. Marka kendine has ve soruldugunda akla ilk
gelen ozelliklere sahip, kendine has bir karakteri barindiran ve arzulanan diisiincedir

(Sabuncuoglu, 2004).

Kavas (2004), marka imajmi olusturan unsurlari; iiriinle dogrudan ilgili
ozellikler (renk, boyut, koku vb.), lirline eklenen 6zellikler (ambalaj, etiket, marka ismi
vb.), tiiketiciye saglanan faydalar, markaya iligkin genel tutum ve davraniglar ve

markay1 animsatan diger etkenler olarak siniflandirmistir. Biitlin bu unsurlar bir araya
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gelerek tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tanimalari, markaya olan sevgilerinin
artmast ve musteri sadakatinin saglanmasinda biiyiikk rol oynamaktadir (Lien vd.,

2015; Islam ve Rahman, 2015).

Uriin / Hizmet Imaji: Uriin ya da hizmet imaji, iiriiniin veya hizmetin
sunumunun sahip oldugu imajdir. Bu imaj ¢esidi 6zellikle piyasaya yeni girecek olan
bir {iriin ya da hizmetin tamitiminda etkili bir unsurdur. Uriin veya hizmetin fiziksel ve
fonksiyonel 6zellikleri {iriin ve hizmet imajinin gelismesinde biiylik paya sahiptir.
Ornek olarak, bir iiriin renginin beyaz olmas1 temizligi ve saflig1 simgelerken, yesil
olmasi dogay1 ve sakinligi simgeler, ebat olarak kii¢iik olan bir ambalaj degerli, biiyiik

bir ambalajlar ise ucuzlugu ¢agristirmaktadir (Bakan, 2005).

Uriin ya da hizmet imaji ayni zamanda tiiketiciler tarafindan pek fazla
bilinmeyen bir kurum veya kurulusun iirettigi {iriin ve hizmet ile taninmasina olanak
saglayan bir unsurdur (Balta Peltekoglu, 1997). Bu sebeple iirlin imajinin kurumsal
imaj ve marka imaji ile dogru orantili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin
herhangi bir {iriin ya da hizmetin kuvvetli bir imaja sahip olan bir kurulus tarafindan
iretilmesi ve potansiyel tiiketicilerin bunun farkinda olmasi o iiriin ve hizmete kars1
olumlu bir imaj gelistirmelerini saglayacaktir (Garih, 2000). Bu goriisiin aksine Okay
(2005), triin imajinin onu tireten kurum veya kurulusun imajindan daha yaygin
olabilecegini, kimi zaman {riiniin sahip oldugu imaj ile biiyiik Olciide bilinirlige
sahipken onu iireten kurum ya da kurulusun pek bilinmedigi durumlarla

karsilasilabilecegimizi dile getirmistir.

Mevcut imaj: Mevcut imaj, herhangi bir kurum veya kurulusun su andaki
sahip oldugu imajdir. imajin dinamik bir unsur oldugu, zamanla degisim gosterdigi
bilinen bir gercektir. Bu minvalde zamana ayak uydurulacak yontemler benimsenerek

mevcut imaj giincellenmeye gayret edilmelidir (Balta Peltekoglu, 2001).

Pozitif Imaj: Pozitif imaj ya da olumlu imaj, hedeflenen kesimin deneyimleri
neticesinde sekillenerek ortaya ¢ikan ve bu deneyimler sonunda markaya, iiriine,
hizmete, kuruma, kurulusa ya da orgiite sempati beslenmesine olanak saglayan imaj

olarak tanimlanmaktadir (Balta Peltekoglu, 2001; Okay, 2005).

Negatif imaj: Negatif imaj ya da olumsuz imaj da pozitif imaj gibi hedef
kitlenin deneyimlerinden hareketle sekillenmektedir. Isini dogru yapmayan bir

personel, tiiketiciyi tatmin etmeyen bir hizmet, ¢evreye zararli bir tavir, agresif
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davraniglar gibi bireyleri olumsuz olarak etkileyecek unsurlarin deneyimlenmesi
neticesinde hedef kitlede olusan ve kurum, kurulus veya kisi tarafindan istenmeyen

algilamalardir (Balta Peltekoglu, 2001; Yorulmaz, 2001; Okay, 2005).

Kurumun Kendi Algiladig1 Imaj: imaj kavrami her ne kadar bir kurum veya
kurulusun disaridan nasil goriindiigii ve algilandigi ile ilgili olsa da yalniz bu sekildeki
algilamalar yeterli gelmemektedir (Balta Peltekoglu, 2001). Bu imaj ¢esidi, kurum
veya kurulugsun kendini gormesi, degerlendirmesi, iirettigi liriin ve hizmetlere bakis
acis1 olarak tanimlanabilmektedir. Bu durum bireyin kendi evlatlarina bakarak
degerlendirmesi gibi 6rneklendirilebilir (Oziipek, 2005). Dolayisiyla bu imaj tiiriiniin

stibjektif olabilecegini savunabiliriz (Gegikli, 2012).

Yabanc1 Imaj: Yabanci imaj, kurumun kendi algiladigi imajin tam tersidir.
Dolayisiyla kurum veya kurulus icerisindeki paydaslar ve ortaklar disinda kalan
kisilerin kurum hakkinda sahip olduklar1 imaj olarak tanimlanmaktadir. Burada 6nemli
olan {iriin veya hizmetlerin tiretimindeki herhangi bir agsamaya katilmamis, kurumla
alakasi olmayan Kkisilerin algilamalaridir (Kunde, 2002). Giiglii markalarin kendini
algiladig1 imaj ile yabanci imajlar1 biiylik 6lciide ortlismektedir. Dolayisiyla kurum
veya kurulusun kendi algiladigi imaj ile yabanci imaj arasindaki fark ne kadar

kapanirsa markanin giicii de bir o kadar artacaktir (Okay, 2005).

2.1.3.5. imaj Olusturma Araci Olarak Sosyal Medya Platformlari

Gegmisten giinlimiize her bir zaman dilimi kendine 6zgii bir iletisim dili
kullanmustir. {1k ¢aglarda sadece sdzlii olan iletisim yazinin icadi ile sozlii ve yazih
olarak devam etmis, bugiine geldigimizde ise iletisim interaktif bir iletisim ag olarak
yazili, sozlii, gorsel ve isitsel dillerin bir arada sunuldugu bir meta dil olarak karsimiza
cikmaktadir (Castells, 2005). Sosyal medya platformlari incelendiginde ise yeni bir
iletisim dili 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da, “gérmek ve gostermek, gozetlemek ve
gbzetlenmek™ olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle sosyal medya icerikleri arasinda
en fazla yer tutan paylasimlar fotograflar ve videolardir. Bu fotograf ve videolara

yapilan yorumlar ise ¢esitli platformlara gore yazili veya s6zlii ya da hem yazili hem

sozlu olabilmektedir (Toprak, vd., 2014).

Zaman igerisinde degisim gosteren sadece iletisimde kullanilan dil degil ayn1

zamanda igeriktir. Teknoloji gelistikge toplumda hakim olan algr da degisim
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gostermekte ve dolayistyla aliciya sunulan mesaj da bu mesaji ileten ara¢ da degisim
gostermektedir (Atabek, 2001; Alikilig, 2016). Bireylerarasi iletisim teknolojinin
gelismesiyle yiiz yiize gerceklestirilen faaliyetlerden sosyal medya {izerinden
gerceklesen faaliyetlere dogru evilmistir (Vural ve Bat, 2010). McLuhan (2013),
sosyal medya platformlarinin toplumun iletisim bigimlerini degistirmekle kalmayip
gerceklesen iletisimin igerigini ve gayesini de degistirdigini dile getirmektedir. Sosyal
medya, bireylerarasi iletisimi farkli bir boyuta tasiyan en biiylik platformlar haline
gelmistir. Oyle ki, bireyler sosyal medyada sadece iletisime gegmekle kalmamus, fark
edilme, bilinme, tanmmma, kisisel imajin1 ortaya koyma, baskalar1 tarafindan
onaylanma, digerlerinden farklilasma ve Kkitleleri etkileme gibi amaglar1 da

gerceklestirmeye baslamistir (Hazar, 2011; Hepekiz ve Gokaliler, 2019).

Coleman’in (1988) tabiri ile sosyal sermayesi yiiksek olan bireyler, cesitli
sosyal medya platformlarinda tiikketim, aligkanlik, moda, kozmetik, oyun, miizik vb.
konularda diizenli bir sekilde icerikler iireterek paylasmakta ve kitlelerce takip
edilmektedir (Emirza, 2018). Bireyler sosyal medya platformlar1 {izerinden bireysel
degerlerini, bilgi ve becerilerini, sahip olduklari donanimlar1 paylasmakta ve bu
paylasimlar bir biitiin olarak kigisel imaj1 olusturmaktadir (Kotan Tiirkden, 2013;
Ozdemir Cakir, 2020).

Teknoloji  gelistikge sosyal medya platformlar1 da gelismekte ve
cesitlenmektedir. Bireyler bu c¢esitli platformlar: birbirleri ile koordineli kullanarak
kendilerini takip eden bir kitle olusturmakta ve bu kitle ile iletisime gegmektedir. Bu
iletisim ve etkilesim dogru ve etkin bir sekilde kullanildiginda hedeflenen imaja
ulasiimaktadir (Biskin ve Kaya, 2011). Ornek olarak, YouTube iizerinden paylasilan
videolar igin diger platformlarda (Instagram, Facebook, Twitter, TikTok vb.) da bu
paylasimin linki paylagilmakta, her bir platformun profil bilgileri kismmna diger
platformlarin kullanic1 adlar1 ya da dogrudan linkler verilmektedir. Boylelikle farkl
platformdaki kullanicilarin diger platformlari da takip etmesi saglanmaktadir. Bu

sayede hemen her platformda aktif olan bir imaj yaratilmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda daha fazla niifuz elde etmek ve erisim saglamak
imaj olusturmada kilit rol tistlenmistir (Jeri-Yabar vd., 2019). Yas dilimlerine gore
farkli kullanim sekil ve diizeylerine de izin veren bu platformlar, bireylerin kendini
tanitma ve diger bireylere tercih edilen uygun bir sekilde sunmaya olanak
saglamaktadir (Chen, 2011). Bu platformlar, kiiresel ¢apta her yas ve cografyadan
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genis bir kitleye erisim sans1 tanimaktadir. Dolayisiyla her tiirlii gdsterisin hakim
oldugu bu platformlarda bireyler kendilerine imaj olusturmak adina bu platformlar

iletisim mecrasi olarak gérmektedir (Gegit, 2017).

Bu iletisim mecralari, bireye olusturmak istedigi imaj1 diledigi gibi
yonlendirebilme yetkisini de beraberinde sunmaktadir. Bir baska deyisle, birey ortaya
koymak istedigi imaj1 diledigi gibi sekillendirebilmekte ve buna gore paylagim
yapabilmektedir. Yapilan paylagimlara gelebilecek olumlu veya olumsuz geribildirim
ve yorumlari tahmin ederek farkli rollere biirlinebilmektedir (Ayan, 2016). Dolayisiyla
bireyin sahip oldugu veya sahip olmay1 arzuladigi imaj sosyal medya platformlar
sayesinde kolaylikla karsiya yansitilabilmektedir. Biitiin bunlar g6z 6niine alindiginda
bireyler, yasamimni tamamen bu kurguya ayak uydurmak adina sekillendirerek
olusturduklart imaji sunmaktadir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019). Sosyal medya
platformlarinin ¢ok fazla iletisim ortami sunmalari bireylerin gercekte var olan veya
kurgu dahilinde gerceklesen imaj1 test edebilme ve olumlu geribildirimler alinan imaji

stirekli bir hale getirmelerine olanak saglamaktadir (Boz, 2012).

Goffman (2004), bu durumu bir tiyatro sahnesine benzetmektedir. Oyuncu,
biirlindiigi karakteri canlandirirken bir yandan da izleyenlerden onay ve yorum
beklemektedir. Kavram olarak “benlik sunumu” olarak nitelendirilen bu siireg,
baskalarinca onaylanan bir imaj gelistirmek, bunun stirekliligini saglamak ya da
timiiyle degistirmek adina bireyin yansittigr biitlin davraniglardir. Ayrica Goffman,
bireylerin farkli kimliklere sahip oldugunu ve i¢inde bulunduklari ortama gore bu
kimliklerden en uygun olam kusandiklarinin altin1 ¢izmekte ve igerisinde bulunulan
duruma gore sergilenen sunumu ise “performans” kavrami ile agiklamaktadir.
Dolayistyla giiniimiizde performanslarin gosterilebilecegi en uygun mecralar sosyal
medya platformlar olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu performanslar bireyin imajini

olusturmakta ve temsil etmektedir.

Bireyin sosyal medya platformlarinda bir profil olusturma istegi bireyin
kendisini interaktif ortamlarda temsil etme ihtiyacindan dogmaktadir (Bager, 2014).
Sosyal medya platformlarinda olusturulan profiller, bireyin kendisini digerlerinin
gbziinde ne sekilde konumlandiracaginin ilk adimidir. Atilan ilk adim daha sonraki
adimlar hakkinda ipucu niteligindedir. Birey, kendisini konumlandirmak istedigi
sekilde sergilemektedir. Birey, sosyal medyada hikayeler paylasmak, durum
giincellemek, cesitli gruplara liye olmak ya da takip etmek, giincel konularda goriis
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bildirmek, tiiketim aligkanliklarin1 sergilemek, hangi sosyal ortamlarda bulundugunu
belirtmek, hayata kars1 durusunu sergilemek, begeni ve zevklerini gostererek nasil bir
yasam siirdiiglinii gostermek amaciyla yaptig1 paylasimlarla olusturdugu ya da
olusturmak istedigi 1imaji pekistirmektedir (Sener, 2009). Sosyal medya
platformlarinda kisisel bilgilerin, giincel konularla ilgili gorlis ve diislincelerin,
fotograf ve videolarin paylasilmasi arttikca gercek yasam giderek sanal platformlarda
yasanmaya baslamistir. Boylece sosyal medya platformlar1 her gegen giin biraz daha

tizerinde durulan ve 6zen gosterilen mecralar olmustur (Vural ve Bat, 2010).

Gergek yasamin sosyal medya platformlarinda taginmasiyla beraber bireyler,
olusturduklar1 profillere biiriiniip ger¢cek yasamda sahip olmadiklar1 saygiy1 ve sevgiyi
gormeyi, yapmak isteyip de yapamadiklari seyleri yapmayi, dile getiremedikleri
diisiinceleri 0zgiirce yaziya dokmeyi amaclamaktadir. Bu yiizden de yapilan
paylasimlarda kimlerin var oldugu, kimlerin hedef alindig1, sahip olunan arkadas veya
takip¢i sayisi, paylagimlara yapilan yorumlar ve alinan begeni sayis1 bu amaglara
ulasilip ulagilmadiginin gostergesi haline gelmistir (Sepet¢i, 2017). Dolayisiyla
bireyin oldugu ya da olmak icin ¢aba gosterdigi kisi olmak adina sergiledigi kurgusal
imajin digerlerine yansitilmasinda en biiyiik pay sosyal medya platformlarinindir

(Hepekiz ve Gokaliler, 2019).

2.1.4. Tatil Tercihi Kavram ve Kapsami

Son donemlerde 6zellikle turizmin cesitlenmesi, alternatif turizm, 6zel ilgi
turizmi basliklar1 altinda turistik tiiketicilerin tatil tercihleri ve bu tercihleri
yapmalarindaki etmenler daha sik ele alinmaya baslamistir. Turistik tiiketiciler, deniz-
kum-giines, kiitiir turlar1, dini turlar, is seyahatleri, dinlenme, eglenme, 6grenme veya
saglik gibi gesitli sebeplerle tatile ¢gikmaktadir (Kozak vd., 2015). Arastirmanin bu

boliimiinde turistik tiiketicileri seyahate iten kavramlar iizerinde durulacaktir.

2.1.4.1. Tatil Tercihi Kavram

Turistik tiiketicilerin seyahatlerine ve tatillerine ne sekilde karar verdikleri
turizm alan yazininda incelenme konusu olmustur (Tayfun ve Yildirim, 2010). Turistik

tilketiciler tatil tercihlerinde seyahat Oncesi ve sonrasinda birtakim kararlar verir
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(Ozdipginer, 2009). Turistik tiiketiciler farkli amagclarla tatile ¢ikabilmektedir.
Literatiir incelendiginde tatil tercihleri kavraminin turistik satinalma davranis1 olarak
da ele alindig1 goriilmektedir. Tanim olarak ele alindiginda, turistik tiiketicilerin talep
ettikleri hizmet ve irlinlerin gelistirilerek tanitilmasi ve tiiketicilerin begenisine
sunulmasi adina gerceklestirilen faaliyetlere yonelik tiiketicilerin algilarini konu alan
bir kavramdir (Choibamroong, 2006). Belber (2009) ise bu kavrami turistik iiriinlere
ilgi duyan tiiketicilerin turistik iiriinlere karst duygulari, inanglar1 ve davranislar
olarak tanimlamis ve turistik satinalma davranisina etki eden cesitli faktorlerin bu

kavram i¢in de gegerli oldugunu savunmustur.

Genel olarak turistik tiiketiciler, is, egitim, dini inanglar, eglence, dinlence gibi
cesitli sebeplerle tatile ¢citkmaktadir. Fakat sebep ne olursa olsun tatile ¢ikilmadan 6nce
bir karar siireci gerceklesmektedir. Bu karar verme siirecinin tamamina kavram olarak
tatil tercihi olarak ifadelendirilebilir. Dolayisiyla, turistik tiiketicilerin se¢imleri ve
turistik iirtiinlere iligkin degerlendirmelerini de igeren siirecini igeren zaman dilimini
bu sekilde tanimlamak miimkiindiir. Bu zaman aralig1 icerisine dahil olan sosyal,
kiiltiirel, psikolojik ve kisisel unsurlar, destinasyonun itici ve ¢ekicilikleri gibi unsurlar
da bir araya geldiginde tatil tercihi siirecinin karmasik yapis1 goz oniine ¢ikmaktadir.

(Demir, 2019).

2.1.4.2. Tatil Tercihlerinde Tiiketici Davranisi Siireci

Turistik tiiketicilerin tatil tercihlerinde tliketici davranis siireglerinin analiz
edilmesi ve tercihin hangi sekilde yapildigini anlamak, efektif turistlerin memnuniyet
diizeyini artirmak ve potansiyel turistleri etkilemek ve onlar1 turizm olayna dahil
etmek i¢in motive etmek adina ¢ok dnemlidir (Aymankuy ve Ceylan, 2013). Literatiir
incelendiginde tiiketicilerin tatil tercihleri 5 temel asamada ele almmustir. (Ic6z, 1996;

Rizaoglu, 2003; Giileg, 2006; Horner ve Swarbrooke, 2007; Oner ve Cansu, 2019).

2.1.4.2.1. Tatil Thtiyacimin Ortaya Cikmasi

Turistik tiiketicinin tatil tercih siirecinin baslamasi i¢in oncelikle ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi gerekmektedir (Lake, 2009). Tatil ihtiyacini ortaya ¢ikaran pek ¢ok

etken mevcuttur. Tim yil calisip belirli bir zaman aralifinda dinlenmeye olan
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gereksinim, herhangi bir hastaligin tedavisi gereksinimi, herhangi bir spor etkinligine
katilma istegi, bir toplanti, kongre, konferans ya da sempozyumda bulunma
gereksinimi, eglence ihtiyaci, monotonluktan uzaklagma ihtiyaci, dini ritiiellerin

yerine getirilme istegi gibi etkenler bunlara 6rnek verilebilir (I¢6z, 2001).

Tatmin edilmek istenen veya arzulanan bir tatil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ya
da fark edilmesiyle tatil tercihi siireci baglamis olur (Hutchison vd., 2010). Bahsi gegen
farkindalik tiiketici tlizerinde bir uyaran etkisine sahiptir. Bu uyaran etkisi igsel ve
digsal olarak iki baslik altinda ele alinmaktadir (Kotler, 2000; Altunisik ve Calls,
2004). I¢ uyaranlar, 6zellikle daha Onceki tatil deneyimleri seklinde karsimiza
¢tkmaktadir. Igsel uyaranlar tiiketicinin daha onceki deneyimlerden beslendiginden
tiikketici bu ihtiyact nasil tatmin edebilecegi konusunda tecriibelidir. Digsal uyaranlar
ise tiiketicinin dis etkenlerden etkilenerek tatil ihtiyacinin uyarilmasi seklinde
gerceklesmektedir. Bunlar, bir reklam veya bir referans grubu olabilmektedir (Kotler

vd., 2017).

Tatil ihtiyacinin ortaya c¢ikmasi ile tliketicinin tatil ve seyahatiyle ilgili
beklentilerinin de olugsmaya basladig: siire¢ de baslamaktadir. Tatil ihtiyaci hisseden
turistik tiiketici bu asamada tatil ile ilgili uyaranlardan ¢ok fazla etkilenmektedir.
Uyaranlarin da etkisiyle ihtiyac1 belirli bir beklentiye doéniisen tiiketici bu
beklentilerini referans alarak ihtiyacglarmin tanimlamakta ve bilgi arayisina ve

seceneklerin belirlenmesi agamasina gegmektedir (Hanlan, vd., (2005).

2.1.4.2.2. Seceneklerin Belirlenmesi

Tatil ihtiyacim1 karsilamak isteyen tiiketici, ihtiya¢ ve beklentilerine cevap
verebilecek bilgi arama siirecine girmektedir (Giileg, 2006; Torlak ve Altunigik, 2009).
Bu siiregte tiiketici bilgi edinme konusunda motive olmus durumdadir. Motive olmus
tilkketici gegmis deneyimlerini de referans alarak ihtiyag ve beklentilerine cevap niteligi
tasiyan bilgi ve bilgi kaynaklarina ulasmaya caligmakta ve bir secenek havuzu
olusturmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2017). Cai ve arkadaslar1 (2004), bu siireci
seyahat ve tatillerin planlanmasiin kolaylastirilmast adina tiiketicilerin farkli bilgi
kaynaklarindan yararlandiklart dinamik bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Bilgi arama
siireci sonunda tiiketicinin ihtiyac ve beklentilerine cevap verebilecek tatil

alternatifleri bir araya gelerek tatil segenekleri belirlenmis olur.
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Bu asamada 6zellikle internet ve sosyal medyanin tiiketicilerin bilgi arayis1 ve
seceneklerin  belirlenmesindeki Onemine deginmek gerekmektedir. Giiniimiiz
tiikketicileri agisindan en yogun bilgi edinme mecrasi olarak internet ve sosyal medya
karsimiza ¢ikmaktadir. Ticari herhangi bir amag giitmeyen internet kullanicilarinin
sosyal medya iizerinde paylagsmis olduklar1 deneyimler, turistik tiiketiciler agisindan
giivenilir bilgi kaynagi halini almistir. Dolayisiyla internet ve sosyal medya tatil
tercihleri ile ilgili bilgilerin toplanmasi ve se¢enek havuzunun olusturulmasinda biiyiik

paya sahiptir (Erol ve Hassan, 2013).

2.1.4.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Turistik tiiketici bilgi toplama asamasinda belirledigi alternatif secenekler
arasinda bir degerlendirme yaparak kendisi agisindan en uygun olan segenegi
belirleyecektir. Bu segenekler arasinda degerlendirme yaparken se¢enek havuzunda
her alan alternatiflerin belirli 6zelliklerini 6n plana koyarak bir degerleme yapacaktir
(Karafakioglu, 2005). Tiiketicinin bir araya getirdigi alternatifler arasindan kendi
ihtiyacina en iyi sekilde cevap verebilecek segenegi aramaktadir (Kotler, 2000).
Ornegin turistik iiriiniin fiyat: agisindan en diisiikten en yiiksege dogru bir siralama
yapacak fakat ucuz ve degersiz goriinen segenekleri eleyecektir (Odabasi, 2001;
Islamoglu ve Altumsik, 2017). Boylelikle alteranatifler arasindan bazilar1 eksilmis

olacaktir.

Fiyat tek basmma Onemli bir kriter olmasina karsin alternatiflerin tek bir
secenege doniismesinde farkli unsurlara da ihtiya¢ duyulmaktadir. Alternatifler
arasindaki liriin ve hizmetlerin fonksiyonel ve psikolojik 6zellikleri, {irlinlin imaji,
iriiniin saglamis oldugu faydalar, seyahat acentesinin tecriibesi, destinasyonun
giivenligi, kiiltiirel farkliliklar, dil zorluklar1 gibi o6zellikler de segeneklerin
degerlendirilmesinde etkilidir (Denizer, 1992; Tek, 1999; islamoglu ve Altunisik,
2017).

2.1.4.2.4. Satin Alma Karar

Alternatiflerin degerlendirilmesinin ardindan tiiketici karar verme siirecine

girer. Tatil tercihinde turistik tiriiniin sahip oldugu 6zellikler, karsilanmak istenen
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ihtiyaca cevap verme yeterliligi, turistik iiriinden beklenen faydalar, konaklama
tesisinin/ seyahat acentesinin 6deme sartlari, tercih edilecek destinasyonun imaji gibi
unsurlar tiiketicinin satin alma kararinda oldukga etkilidir (Temizkan, 2005; Reid ve
Bojanic, 2006; Hayta, 2008). Elbette farkli tiiketici tipleri, farkli motivasyonlar ve
beklentiler igerisinde olan tiiketiciler i¢in bu kriterlerin 6nem derecesi degisiklik
gostermekte ve kimi zaman farkli kriterler de bu kararda etkili olabilmektedir.
Tiiketicinin kisisel 6zellikleri ve ¢evresel faktorlerin de etkisi ile alternatifler arasindan
ihtiyac1 en iyi sekilde karsilayan alternatif tercih edilir (islamoglu ve Altimisik, 2017).
Ornek olarak, tiiketici satin almak istedigi turistik iiriiniin sosyal medya etkisine
bakarak gosterisci tiiketim egilimine girebilir. Bu yiizden satin alma kararini verirken
gosteris unsuru olarak kullanabilecegi, sosyal medyada deneyimini paylastiginda

prestij ya da statii kazanabilecegini diisiindiigii alternatife yonelebilecektir.

Tatil tercihi, giinlilk bir ihtiyaci karsilamak adina yapilan bir satin alma
eyleminden farklidir. Ornegin, bir marketten alinan gida maddesi iizerinde yapilan
irtin satin alma stireci daha farkli ve daha kisa siireli bir arastirma gerektirir. Oysa
turistik iirlin tercihinde monotonluktan uzaklasma, ruhu canlandirma gibi unsurlar
barmdirdigindan yilin belirli bir zaman dilimine tekabiil etmesi, harcama ag¢isindan da
yuksek bir harcanabilir gelire ihtiya¢c duyulmasi gibi sebeplerden dolay1 dikkatli bir
secim yapilmasint gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla alternatifler detayli bir sekilde
incelenir, ihtiyact en iyi sekilde karsilayan ve en az risk barindiran turistik tirline

yonelik satin alma karari verilir (Denizer, 1992; Demir, 2009).

2.1.4.2.5. Satin Alma Sonras1 Davranislar

Tatil tercihi kararmi veren tiiketici Oncelikle bir hazirlik asamasina
girmektedir. Bu agsama tercih edilmis olan turistik {irlinlin niteliklerine gore farklilik
gostermektedir. Ornegin plaj tatili satin alan tiiketici plaj kiyafetlerini temin
edecekken, kis turizmi kapsaminda kis sporlarini da igeren bir tercihte bulunan tiiketici
kis sporlarina uygun ekipmanlari temin edecektir. Aynt zamanda yurt dis1 tatili
tercihinde bulunan tiiketici ise pasaport ve vize islemlerini tamamlayacaktir (R1zaoglu,
2004). Hazirliklarin1 tamamlayan tiiketici tatil i¢in belirlemis oldugu zaman dilimini

bekleyecek ve tatile ¢ikacaktir.
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Turistik iiriinlin  satin alinmas1 sonrasinda tliketici beklentilerini  ve
gerceklesenleri mukayese etmektedir. Beklenti ve gerceklesenler arasindaki fark ile
memnuniyet ters orantilidir. Bagka bir deyisle, beklentiler ve gergeklesenler arasindaki
fark ne kadar az ise tiiketici satin aldig: turistik {irtinden o kadar memnun kalacaktir.
Gecgeklesen turistik tiriinden memnun kalan tiiketici, tatil sonrasinda memnuniyetini
diger potansiyel tiiketicilerle paylasacak ve/veya yeniden satin alma egiliminde
olacaktir (Hudson, 2008; Torlak ve Altunisik, 2009). Bu durumun aksine
memnuniyetin saglanmamasi durumunda tatminsizlik yasayan tiiketici, turistik iiriin
hakkinda olumsuz bir degerlendirmede bulunacak ve bir sonraki tatil tercihinde ayni
iirtin, marka veya isletmeyi se¢enekler havuzuna dahil etmeyecektir (Huh, 2002;
Odabas1 ve Baris, 2003; Altunisik ve Calli, 2004; Hayta, 2008).

2.1.4.3. Tatil Tercihine Etki Eden Faktorler

Tatil tercihinde bulunan ya da bulunmak isteyen tiiketiciler agisindan tatile
cikmak ve seyahat etmek 6zel bir anlam ifade ettigi i¢in bireyler yiiksek beklentilere
sahiptir. Dolayisiyla turistik tiiketiciler, tatil tercihlerini belirlerken monotonluktan ve
alisilagelmis olandan uzaklagsmak, farkli deneyimler yasamak adina arayis igerisine
girmektedir. Bu arayis igerisinde alternatif tatil tercihleri arasinda oldukca segici
davranilmaktadir (Urry, 2009). Literatiir incelendiginde tatil tercihine etki eden
faktorler farkli bagliklar altinda toplanmistir (Chen ve Gursoy, 2001; Letho vd., 2004;
Carr, 2006; Mutinda ve Mayaka, 2012; Cetinsdz ve Artuger, 2014; Ozdemir, 2014;
Ustasiileyman ve Celik, 2015; Polat, 2017;Pekyaman, vd., 2018; Demir, 2019).

2.1.4.3.1. Tatil Yerinin imaji

Turistik tiiketiciler 6zellikle ilk kez tercih edecekleri bir tatil yeri hakkinda ¢ok
az bilgi birikimine sahiptir. Dolayisiyla tercih ettikleri tatil yeri hakkinda sosyal
cevrelerinden ve sosyal medya iizerinden edindikleri bilgiler tatil yerinin imajim
yansitmaktadir (Yetis ve Kaygisiz, 2015). Ozellikle tatil destinasyonlar1 arasindaki
rekabet goz Oniine alindiginda tatil yerinin imaj1 tatil tercihlerinde 6nemli bir yere

sahiptir (Beerli ve Martin, 2004; Demir, 2019).
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Tatil yerinin imaji1, genel olarak tatilin gergeklesecegi alana yonelik tiiketicinin
zihninde olusan algi ve inanglarin toplamidir. Ayn1 zamanda sadece bu alanda sunulan
hizmet ve iriinler degil, alan icerisinde bulunan biitiin unsurlar1 da kapsayan bir
etkendir. Turizm genel itibariyle soyut bir hizmet oldugundan turistik tiiketiciyi
etkileyen en 6nemli unsur tatil yerinin imaj1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tatil yerinin
imajimi kendilerine uygun ve ihtiyaclarina cevap verecek nitelikte bulan tiiketici, tatil

tercihini imajin1 onayladig1 yere yonelik gerceklestirecektir (Akyurt ve Atay, 2009).

2.1.4.3.2. Tatile Gitme Amaci

Tatil tercihini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri de tatile ¢ikma amacidir. Bu
amag bireylere gore farklilik gostermektedir. Kimi tiiketici denize girmek icin tatile
cikarken, bir diger tiiketici dini gorevlerini yerine getirmek icin cikabilmektedir.
Dolayisiyla denize girmek isteyen bir tiiketici plaj tatili tercihinde bulunacakken dini
gorevlerini yerine getirmek isteyen tiiketici umre turlart tercih edecektir (Demir,
2019). Turistik tiiketiciler farkli amaglar dogrultusunda tatil tercihinde bulunmaktadir.
Oyle ki, turizmin ¢esitlendirilmesi ve alternatif turizm tiirlerinin ortaya ¢ikmasindaki

en biiyiik etken tiiketicilerin tatile gitme amaci oldugu sdylenebilir (Kozak vd., 2015).

2.1.4.3.3. Fiyat

Fiyat kavrami en basit tanimiyla, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti almak
adina 6demeleri gereken maddi tutar anlamina gelmektedir (Zengin ve Sen, 2009).
Tatil tercihinde en 6nemli unsurlardan biri fiyattir. Tiiketicilerin yilda 1 veya birkag
kez belirli bir siire zarfinda tatile ¢ikma imkani vardir. Bu durum ayni zamanda
ekonomik agidan iyi yOnetilmesi gereken bir siiregtir. Dolayisiyla tiiketiciler tatil
tercihlerini yaparken ekonomik durumlarini, harcanabilir gelir diizeylerini detayl
olarak analiz eder ve tercihini bu baglamda kesinlestirir. Polat (2017) 6zellikle geng
turistik tliketicilerin tatil tercihlerinde tatil i¢in harcadiklar1 paranin karsiligim
alabilecekleri secenekleri tercih ettigini vurgulamistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin
tatmin olma durumu da 6denen ficretin beklentilere cevap veren tercihlerle dogru
orantilidir (Yoon vd., 2010). Dolayisiyla tiiketiciler iicret 6deyerek yapmis olduklar

maddi fedakarligin karsiligini diisiinerek tatil tercihinde bulunmaktadir.
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2.1.4.3.4. Cevre ve Sosyal Simf

Cevre, kavram olarak tiiketicinin ailesi, arkadaslari, tanidiklar1 ve akrabalari
gibi etkilesim ve iletisim igerisinde bulundugu bireylerin tiimiinii kapsamaktadir.
Sosyal sinif ise, tiiketicinin benzer toplumsal degerlere, benzer ilgi alanlar1 ve benzer
yasam tarzina sahip olan bireyleri ifade etmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2016).
Tiketicinin ¢evresinden aldig1 tavsiyeler ve Ogiitler reklamlara nazaran daha etkili
olabilmektedir. Bu da tatil tercihinin tamamen veya kismen degismesine sebep
olabilmektedir (Mucuk, 2014). Sosyal siniflarda iiyeler tarafindan kabul edilmis yazili
olmayan bazi kurallar mevcuttur (Crompton, 1998). Dolayisiyla herhangi bir sosyal
sinifa dahil olmak ya da olmay1 istemenin belirli maliyetleri mevcuttur. Tiiketici liyesi
oldugu sosyal sinifi belirtmek ya da dykiinmekte oldugu sosyal sinifa {iyeymis gibi
goriinmek istediginde bu sinifin tikketim aligkanliklarint uygulamak zorundadir
(Odabasi1 ve Barig, 2003). Dolayisiyla, tatil tercihinde kisi tiye oldugu veya liye oldugu
goriintlislinli vermek istedigi sosyal sinifin tatil aligkanliklarini inceler, dogrudan veya
dolayli olarak bu grubun tiiketim aligkanliklarini kendine rehber edinir ve bu yonde
tercihini yapar. Ayrica, bazi tiiketiciler de tiyesi oldugu sosyal smiftan daha tist bir
sosyal sinifa gegcme egilimi gosterebilir ve iist sinifin tiiketim aligkanliklarini referans

alarak tatil tercihini gerceklestirebilmektedir (Belber, 2010).

2.1.4.3.5. Sosyal Ag Kullanim Motivasyonu

Teknolojik gelismelerin de etkisiyle her gegen giin hayatimiza daha ¢ok niifuz
eden internet ve sosyal aglar tiiketicilerin tatil tercihlerinde Onemli bir yer
edinmektedir. Sosyal aglarin tatil tercihlerine etkisine bakildiginda tatil oncesinde
bilgi arama, segenekleri belirleme (Pan ve Fesenmaier, 2006) ve secenekler arasinda
degerlendirme yapmak, tatil esnasinda tatil siirecindeki aktivite ve programlar: takip
etmek, ikamet edilen yerdeki cevresiyle irtibatta kalabilmek ve tatil esnasindaki
deneyimleri anlik paylasmak ve tatil sonrasinda ise deneyimlerin baska insanlarla
paylagmak, tatil yeri/yoresi hakkinda degerlendirmelerde bulunmak ve daha sonraki
tatillerde yol gosterici bir fikre sahip olmak amaciyla kullanildig1 gortilmektedir (Fotis,

vd., 2012).
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O’ Reilly (2007) tarafindan sosyal ag olarak tanimlanan WEB 2.0 araciligiyla
ozellikle kullanicilar tarafindan olusturulan tatil deneyimlerine iligskin igerikler, tatil
tercihinde bulunmak isteyen turistik tliketiciler i¢in 6nemli bir veri kaynagidir (Erol
ve Hassan, 2013). Bu aglar sayesinde turistik tiriinii deneyimleyen tiiketiciler, diger
tilketicilerin referans alabilecekleri degerlendirmelerde bulunarak tatil tercihleri
tizerinde Onemli bir etki yaratabilmektedir (Ye, vd., 2011). Bu degerlendirmeler
ozellikle tarafsiz ve giivenilir bilgi kaynagi arayisinda olan tiiketiciler i¢in ¢ok biiyiik

oneme sahiptir (Litvin, vd., 2008).

Flemban ve Sicilia (2016), tiiketicilerin sosyal ag kullanim motivasyonlarini 4
ana gruba ayirmustir. Bunlar, bilgi, sosyal etkilesim, eglence ve kisisel kimlik
olusturmaktir. Sosyal aglar iizerinde yer alan ve kullanicilarin bizzat olusturduklari
bilgi havuzlar1 kullanicilar agisindan en kolay ulasilabilir bilgi kaynaklaridir. Bu aglar
tizerinden edinilen bilgi ayni zamanda Ogrenmeyi beraberinde getirmektedir.
Dolayisiyla 6grenen bireyin tatil tercihleri de edinilen bilgiyle orantili olarak
farklilasmaktadir. Bireyler sosyal aglarda paylastig1 ya da paylasmak istedigi deneyim
ve bilgileri diger kullanicilardan gelen geribildirimlere gore sekillendirmektedir. Bu
geribildirimler sayesinde sosyal etkilesim gerceklesmektedir. Bir bagka deyisle, sosyal
aglarda {retilen ve paylasilan bilginin degeri izleyici/takip¢i kullanicilar
belirlemektedir (Mantymaki ve Islam, 2014). Sosyal etkilesim igerik iireticilerin bir
sonraki adimini atmasinda yol gosterici rol oynamaktadir. Sosyal etkilesime girmek
isteyen {retici, takipgilerinin begenebilecegi ya da degerli bulabilecegi igeriklere
yonelerek gosteris ve sergileme egilimine girmektedir. Aym1 zamanda bazi
kullanicilar, giindelik yasamin monotonlugundan kagmak, can sikintisindan kurtulmak
adina da sosyal aglarda aktif olabilmektedir. Dolayisiyla eglence, sosyal aglarin
kullanim1 agisindan 6nemli bir motivasyon aracidir. Sosyal aglar {izerinden paylasilan
igerikler izleyici/takipcilerin ilgisini ¢ekmek ve onlara eglenceli zamanlar gegirmek
amacina da hizmet etmektedir (Lin ve Lu, 2011). Kisisel kimlik olusturmak, sosyal
aglarin bir diger motivasyon aracidir. Kullanicilar sosyal aglar iizerinde olusturduklar
kimlikleri diledikleri gibi sekillendirebilmekte ve diger kullanicilarin algilarini olumlu

yonde etkilemeyi ve onlar1 cezbetmeyi hedeflemektedir.

Sosyal aglarin kullanimindaki bir diger motivasyon kullanimlar ve doyumlar
teorisidir (Akgay, 2011). Elihu Katz tarafindan 1959’da ortaya atilan bu teori

Berelson’un one siirdiigii iletisim arastirmalart alaninin 61diigii diisiincesine karsit
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olarak 6lmekte olan alanin ikna arastirmalari oldugu diisiincesidir (Kogak, 2012). Bu
teori sosyal aglarin bireyleri nasil etkilediginden ziyade bireylerin hangi amagla bu
aglar kullandiklari ile ilgilenen bir yaklasimdir. Bu teoriye gore bireyler bazi sosyal
aglar tercih ederken bazilarini ise kullanmamaktadir. Tercih edilen sosyal aglarin
neden tercih edildigi ve bu aglardan hangi faydalari sagladiklar1 {izerinde durulur
(LaRose, vd., 2001; Muntinga, vd., 2011). Mantymaki ve Islam’a (2014) gore,
kullanimlar kullanicilarin sosyal aglar1 kullanmaya tesvik eden psikolojik, sosyolojik
ve cevresel faktorler iken doyumlar, bu aglarin kullanilmasindan elde edilen

faydalardir.

2.1.4.3.5.1. Sosyal Karsilastirma

Gilinlimiizde insanoglunun en temel ihtiyaglarindan biri haline gelen sosyal
kargilastirma, sosyal aglarin da gilintimiizdeki kullanim yogunluguyla birlikte
karsilanmasi kolay olan bir ihtiya¢ haline gelmistir. Bu kolaylik ayn1 zamanda turistik

tiikketicilerin tatil tercihlerinde de katki saglamaktadir (Demir, 2019).

Sosyal karsilastirma teorisi, kisilerin kendilerini 6z degerlendirme amacli
bagkalariyla kiyaslamasina dayanmaktadir. 1954 yilinda psikolog Leon Festinger
tarafindan ortaya atilan bu teori, kisilerin biligsel yetenek, beceri, ve yeterlilik
diizeylerini degerlendirerek kendisini bagkalariyla mukayese ettigini savunan bir
teoridir (Bliylikmumcu ve Ceyhan, 2020). Kendini degerlendirmeyi amaglayan
bireyler bu degerlendirmeyi saglikli yapmak adina objektif ve standart kaliplar
aramaktadir fakat bu kaliplart bulmak her zaman miimkiin olmamaktadir. Bu noktada
bireyler, kendilerini diger bireylerle karsilagtirarak bu degerlendirmeyi yapmaktadir
(Collins, 2000). Sosyal karsilastirma teorisinde ilk donemlerde, bireyin kendisine
benzer Ozelliklere sahip olan kisilerle karsilastirma yaptigi savunulurken, sonraki
arastirmacilar bireyin kendisinden farkli ozelliklere sahip olan diger bireylerle
karsilastirma yapmasiin 06znel iyi olusu artirma ve koruma anlaminda katki
saglayacagini ileri siirmiistlir. Bir baska deyisle, birey kendisinden daha iistiin veya
daha iyi durumdaki biri ile “yukar1 yonlii karsilagtirma” yapabilirken ayni1 zamanda
kendinden daha zayif, daha koétii veya daha az sansh biri ile de “asagi yonli

karsilastirma” yapmaya yonelebilecektir (Biiyiikmumcu ve Ceyhan, 2020).
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Ozellikle tatil tercihi konusunda tiiketiciler yukar1 yonlii sosyal karsilastirma
yapmaya daha meyillidir. Sosyal aglar {lizerinden paylasilan seyahat ve tatil
deneyimleri, bir basari, statii ve mutluluk sembolii olarak goriildiigiinden bu semboller
iistiinliik olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla tiiketici bu karsilastirma neticesinde tatil
tercihine yon verebilecektir. Ayni zamanda tatil sonrasinda yapilan paylasimlar da
tilkketicinin beklenti ve gerceklesenleri karsilastirmasina da olanak saglamaktadir

(Demir, 2019).

2.1.4.3.5.2. Benlik Sunumu

Benlik kavrami, TDK’ye gore, “Bir kimsenin 6z varligi, kisiligi, onu kendisi
yapan sey, kendilik, sahsiyet” ve “Kendi kisiligine dnem verme, kisiligini iistiin
gbrme, kibir, gurur” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2022). Benlik, bireyin “Ben

kimim?” sorusuna verdigi yanittir (Kavut, 2018).

William James tarafindan ortaya atilan benlik kavrami giinlimiizde pek ¢ok
arastirmaci tarafindan tizerinde durulan bir konu haline gelmistir (Akcagoz, 2017).
Dolayisiyla bu kadar iizerinde durulan bir konu hakkinda farkli kuramlar ortaya
cikmistir. James (1963’ten Akt: Ozen ve Giilagt, 2010), benlik kavramini 2 boyutta
ele almistir. James’e gore, bireyin iizerinde diisiindiigli ve fikir yiriittiigli konu ne
olursa olsun, az ¢ok kendisinin farkindadir. Ayrica bununla birlikte kendi varliginin
da farkindadir. Bu farkindalik kendisi tarafindan gerceklestirilmektedir. Dolayistyla
benlik kavrami 2 yonlidiir. Bunlardan birincisine “Bilen Benlik (I), digerine ise

“Bilinen Benlik (Me)” olarak adlandirilacagin1 savunmaktadir.

Benlik kuramlarindan bir diger Carl Rogers’e aittir. Rogers’e gore bireyin
saglikli bir benlige sahip olmasi i¢in olumlu bir benlik bilinci gelistirmelidir. Bunun
icin de bireyin kosulsuz bir sevgi icerisinde yetismis olmasi gerekmektedir. Kosulsuz
olan sevgi, bireyin dogru ya da yanlis davraniglarina bakilmaksizin sevgi ve saygiy1
hak ettigi anlayistir. Birey yanlis davranisi i¢in cezalandirilabilir ancak sevgi ve saygi
bu davranisin etkisiyle olumsuz etkilenmemelidir (Ciiceloglu, 2010). Rogers ayni
zamanda benlik ve ideal benlik seklinde iki kavramin altin1 ¢izmektedir. Bu iki kavram
arasindaki farkin agilmasi kaygiy1 beraberinde getirmekte ve psikolojik olarak saglikli
benlige sahip kimselerde bu iki kavram arasindaki fark olabildigince az olmasi

gerektigine dikkat etmektedir (Inang ve Yerlikaya, 2018).
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George Herbert Mead de benlik kavrami lizerinde aragtirmalarda bulunmustur.
Mead’a gore benligin olusumunda ¢evrenin biiyiik bir etkisi s6z konusudur (Coskun,
2019). Bireyin benlik algisinin olusumu, digerlerinin bireyi algilayis tarzi ve bu
algilayisin birey tarafindan algilanma tarzi benlik algisinin olusumunu saglamaktadir
(Mead, 1934’ten Akt. Mese, 1999). Dolayisiyla benlik algisinin olugmasinda temel
Kriter bireyin belirli bir toplumda yasamasi, sosyallesmesi ve uyum saglayabilmesi

gerekmektedir (Kulga, 2014).

Benlik kavrami iizerinde arastirmalarda bulunan bir diger bilim insan1 Erving
Goffman’dir. Goffman, 1959 tarihinde yayimladigi Giinliik Yasamda Benligin
Sunumu (Self Presentation of Self in Everyday Life) eserinde “Toplumsal Benlik
Kurami”n1 6nermistir. Goffman’a gore, bireyler giinliik hayatta tiyatro gibi
diisiinebilecegimiz  performanslar sergiler ve bu performanslarla birlikte
ideallestirilmis benliklerine ulasmay1 hedefler (Zengin Demirbilek, 2021). Goffman
bu yaklasimi “Dramatiirjik Model” olarak degerlendirmektedir (Goffman, 2004).
Bireyler icin diger baskalarinin kendileri ile ilgili diisiinceleri biiylik 6nem arz etmekte,
dolayistyla birey biirlindiigii roller sayesinde olumlu bir imaj yaratmak ya da bu imaj1
korumak ister. Bagka bir deyisle, benlik sunumu kavraminin 6ziinde bir segicilik vardir

(Sahan, 2013).

Benlik sunumu, bireyin baskalari tarafindan ne sekilde algilanildigini kontrol
etme siireci olarak da tanimlanabilmektedir. Bazi kaynaklarda izlenim yOnetimi
seklinde ele alinmasma ragmen her ikisi farkli kavramlardir. izlenim yonetimi,
herhangi bir nesneye ya da kisiye yonelik izlenimlerimizi sekillendirirken benlik
sunumu muhatabimizin iizerinde kendi benligimizle ilgili algisinin kontrol edilmesi
s0z konusudur (Araz, 2005). Dolayistyla birey, muhatabin kendisi ile ilgili bilgilerinin
ideal benligine uymamasi halinde ideal benligine uymayan etkinlik ve 6zellikleri
gizleyebilmekte, oldugundan daha iyi gosterebilmekte ya da oldugundan daha 6nemsiz

gostermektedir (Goffman, 2004).

Internet ve sosyal aglarin giiniimiizdeki kullanim1 da gz 6niine alindiginda bu
araglarin benlik sunumunda bireylere biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Goker, 2015).
Goffman’in sahne Onii olarak tanimladigi, bireyin sosyal aglar iizerinden yapmis
oldugu paylasimlarda kendisini baskalarina sunma bi¢imidir. Dolayisiyla belirli bir
hazirlik gerektirmektedir. Bu hazirlik ise kulis olarak adlandirabilecegimiz kameranin
¢ekim yapmadig1 zamanlarda yapilan ve gerekli techizat, 1siklandirma ve paylasilacak

54



icerigin ana hatlarin1 belirleme siirecidir. Goffman’a goére bireyler sahne arkasinda
gercek benliklerini ortaya ¢ikarmakta iken sahneye ¢iktiginda sadece ideal benliklerine
odaklanmaktadir. Dolayisiyla gercek benliklerinde var olan ve bireyin bagkalari
tarafindan hos goriilmeyecek olan unsurlar sahne 6niine ¢ikarilmamaktadir (Goffman,
2004). Bu yaklasima gore, tatil aktivitelerinin paylasilmasinda belirli bir hazirlik
evresi gecirilmektedir. Birey tatili esnasinda saatlerce sadece plajda giineslenebilir ve
ylizebilir ancak paylasim amaci ile fotograf ¢cekmek i¢in ¢okea tercih edilen bir kitabi
sahilde giineslenirken okuyormus gibi hatta tatil esnasinda o kitab1 bitirmis gibi
paylagim yapmak isteyebilir. Bir bagka ornek ise, istahli olan bir birey tatil esnasinda
yeme-igme aliskanligina devam ederken, paylasacagi igerik geregi sadece saglikli
gidalarin bulundugu tabagini fotograflayarak saglikli beslenen bir benlik sunumu

gerceklestirebilmektedir.

2.1.4.3.5.3. Ait Olma Thtiyac1

Bireyler 6zellikle tiiketim tercihlerini belirlerken, bir gruba dahil olmak ya da
hali hazirda ait olduklar1 grubun tiiketim kaliplarini taklit etme egilimi gostermektedir
(Cetin, 2015). Sosyal medya bu anlamda bireylerin gerek bir gruba dahil olmak
gerekse i¢inde bulundugu grup ya da topluluga aidiyetini devam ettirme konusunda
kolayliklar saglamaktadir. Bireyin sosyal medyada ait oldugu veya olmak istedigi grup
elemanlarinin paylagimlarini desteklemesi/ begenmesi ve kendi paylagimlarinda s6z
konusu grup iiyelerinden destek almak anlamina gelen begeniler almasi buna bir
ornektir (LaRose ve Eastin, 2004; Park, Kee ve Valenzuela, 2009). Tatil tercihleri
anlaminda ise bireyin arkadas grubunun tatilini gecirdigi yere giderek onlara katilmasi
bireyin ait olma ihtiyacinin bir yansimasidir. Boylelikle birey o grubun bir parcasi
haline gelmekte ve sosyal medya platformlarinda bu deneyimi paylasarak o gruba
dahil oldugunu tiim takipcilerine gostermektedir. Bu oOrnekte, sosyal medya
platformlar1 bireyin paylasim ortami gorevini yerine getirirken, tatil eylemini grup
tiyeleri ile ya da onlarin Onerileri 15181inda gerceklestirmesi ise bireyin aidiyetini

simgelemektedir (Demir, 2009).

Ayrica bireyler sosyal medya platformlarinda grup iiyeleri ile etkilesimde
bulunmak suretiyle sosyal etki giicilinii ellerinde bulundurur. Bireyin bir grup ile pozitif

iligkiler kurmak adina ¢esitli davranislar takindiginda ait olma ihtiyacini tatmin etmis
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olur. Bu tatminin saglanmasi adina tercih edilen tatil deneyimi sosyal medya
platformlarinda paylasilarak o gruba ait olundugu ve o gruba uygun tercih ve
davraniglar benimsendigi gosterilmis olur. Boylelikle o davranis veya tiiketim

benimsenmis, bireyin kendi degerleriyle biitiinlesmis olur (Kang ve Schuett, 2013).

2.1.4.3.5.4. Dijital Gosteriscilik ve Sergileme Arzusu

Bireyler tiiketimde bulunurken gergeklestirecegi tiikketimden elde edecegi
faydalar ve ¢ikarlar1 géz dniine alarak tercihlerde bulunur. I¢inde bulundugumuz ¢agin
barindirdig1 teknolojik imkanlari da géz oniine aldigimizda bireylerin sosyal medya
platformlarini kullanma motivasyonlari ile birlikte sergileme ve gosteris arzularinin da
tetiklendigi goriilmektedir. Her ne kadar gosteris ve sergileme kavramlart gosterisci
tilketim konusuna dahil olsa da sosyal medya platformlar1 bu davraniglarin en ¢ok
goriildiigii mecralar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oz, 2018). Bireylerin sosyal medya
kullanim motivasyonlariyla dogru orantili olarak gosteris ve sergileme arzulari da artis
gostermektedir. Dolayisiyla tiiketim tercihleri sekillenirken gosterisi yapilabilecek

alternatifler giderek 6n plana ¢ikmaktadir.

Tatil tercihleri agisindan bakildiginda, tatil deneyimi genel olarak soyut bir
kavramdir. Tatil sonrasinda elle tutulur tek deneyim fotograf, video ve deneyim
esnasinda biriktirilen anilardir. Tatil deneyimlerini somut birer unsur haline
doniistiirmek ve goriiniir, sergilenebilir kilmak adina bireyler s6z konusu deneyime ait
fotograf, video gibi unsurlar1 sosyal medya platformlarinda paylasarak bunlar1 birer
gosteris unsuru haline getirmektedir. Bu yoniiyle bakildiginda bireylerin tatil tercihleri
sekillenirken goOsteris amacina en uygun tercih yapilarak sosyal medyada

sergilenebilir, gosterisi yapilabilir segimler 6n plana ¢ikmaktadir (Rizaoglu, 2003).

Genel olarak toplumun alt gruplarina dahil olan bireyler daha iist gruptakilerin
tilketim aliskanliklarini taklit etmek egilimindedir. Bu egilim aynm1 zamanda tiikketim
esnasinda ya da sonrasinda tliketimin sosyal medya platformlarinda paylagmay1 da
beraberinde getirmektedir. Ayni zamanda toplumun iist gelir grubuna dahil olanlar da
gerceklestirdikleri tiikketimlerde essizlik ve ayricalikli olma gibi nitelikler bulmak
istemektedir. Bu amaca ulastiklarinda ise bu tliketim davranigin1 sosyal medya
platformlarindan paylasarak alt gruba ait bireyleri kiskandirmak ve statii ve sayginligi

pekistirmeyi istemektedir. Bu ama¢ dogrultusunda ortaya c¢ikan paylasimlarin
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genelinde pahalilik, nadirlik ve liikks tiikketim unsurlar1 6n plandadir (Eastman ve

Eastman, 2015).

2.1.5. Tiiketim ve Tiiketici Davranis1i Kavramlar

Tiiketim kavrami, ortaya g¢ikisindan bugiine bircok sekilde tanimlanmustir.
Tiirk Dil Kurumu tiikketim kavramini “Tiiketme isi, liretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmas1” seklinde tanimlamaktadir (TDK, 2022). Klasik ekonomi
literatiirlinde tiiketim, insanlarin giinliik ihtiyaglar1 dogrultusunda satin aldiklar1 mal
ve hizmetlerin biitliiniidiir. Klasik ekonomi tiiketim kavramini gelir, fiyat ve tiiketici
talebini dikkate alarak ele almistir. Ancak giiniimizde bu tanim yeterli
bulunmamaktadir. Yeni ekonomi literatiiriinde ise tiikketim, tiiketicilerin ihtiyaglarin

gideren liriin ve hizmet kullanimi1 olarak degerlendirilmektedir (Kahraman, 2009).

Tiiketim kavrami, temelde ihtiyaglara cevap verilmek amaciyla yapilan bir
eylem de olsa zamanla barindirdig: anlamlar giderek artmustir. Ozellikle 20. yiizyilin
sonlarina dogru tiiketim birey ihtiyaclarinin karsilamanin 6tesinde anlam kazanmaya
baslamis ve ihtiyacin karsilanmasindan ziyade tatmin saglama anlamina gelmistir
(Dagtas ve Dagtas, 2009). Bir baska deyisle, tiikketim eylemi {iriin ve hizmetlerle ilgili
birtakim duygularin yasanmasina yonelik bir siire¢ halini almistir (Guo, Wei Hao, ve
Shang, 2011).

Gilinlimiizde ise tliketim eylemi, bireyin kendini ifade etmesi, herhangi bir
kimlige biirlinmesi, zevk ve hazlarin1 teshir etmek agisindan biiylik 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla tiiketim, yaraticiligi 6n plana ¢ikarak, ayristiricilik islevi goren
ve farkliliklar1 ortaya ¢ikaran bir unsur olarak goriilmektedir. Bu durum da tiiketim
eyleminin sembolik amaglarla gerceklestirilmesini beraberinde getirmektedir (Robins,
2013). Boylelikle tiiketim, toplumda ait olunan yeri ve grubu isaret eden bir eylem,
toplumsal, sinifsal isaret ve statii gostergesi halini almistir (Bocock, 2014; Duman,
2014). Leibenstein (1950) de bireylerin duygusal ve sembolik faydalardan oldukca

etkilenerek “onlardan biri olmak”™ adina tiiketim sergilediklerini savunmaktadir.

Tiikketim eyleminin hem ama¢ hem de ara¢ oldugunu ilk olarak 6ne siiren
Thorstein Veblen, bireylerin ihtiyaglarinin fazlasini tiiketerek ve bunu goriiniir kilarak
hem gosteris yapmakta hem de statiilerini belirlediklerini iler stirmiistiir (Aydogan,

2005). O'Cass ve Siahtiri (2013) ise bu durumun bireylerin markalara yonelmesi ve
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onceliklerini marka tiirtin ve hizmetlerden yana kullanmalarini da beraberinde
getirdigini belirtmistir.

Tiiketici davranist kavramu ise, bireylerin alternatif iiriin ve hizmetler arasindan
bir se¢cimde bulunmasi, kullanmasi ve elden ¢ikarmasiyla ilgili siiregleri ve bu
stireglere etki eden faktdrlerin incelendigi bir alan olarak tanimlanmaktadir (Kog,
2016). Torlak, (2000) ise tiiketici davranigini bireylerin tutumlarinin bir neticesi olarak
ortaya ¢ikan satin alma, bir {iriin, hizmet, marka veya magazay1 tercih etmeleri olarak
tanimlamistir. Bir baska deyisle tiiketici davranigi, tiikketim anlamindaki zihinsel

faaliyetlerin fiillere yansimasidir (Altunisik, 2020).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin davraniglart konusunda birtakim sorulara
cevap arayan bilimsel yontemlerin biitiiniidiir. Tiiketici davranisi, pazart olusturan
tiikketicilerin kimler olduguna, bu tiiketicilerin neyi satin aldiklarini, satin alma zaman
diliminin ne oldugunu, satin alma davranisinin kim ya da kimlerle ilgili oldugunu,
herhangi bir iirlin veya hizmeti neden satin aldiklarini, satin alma eylemini hangi
kanallar araciligiyla yaptiklarini, satin alma miktarini, satin alma sikliklarini ve nasil

kullandiklarini belirlemeye ¢alismaktadir (Odabasi ve Baris, 2003).

2.1.5.1. Tiiketici Davramsin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siireci sonucunda tiiketim eylemi
gerceklesmektedir. Ancak bu karar her zaman ve kosulda aymi sekilde
verilmemektedir. Tiiketici davranisi, psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik
faktorlerden etkilenmektedir. Bu durum da tiiketici davraniginin bir¢ok disiplinde ele

alinmas1 gereken bir kavram olmasini saglamaktadir.

2.1.5.1.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen psikolojik faktorler; algilama, giidiileme, tutum

ve inanglar, kisilik ve 6grenme seklindedir.
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2.1.5.1.1.1. Algilama

Algilama, bireyin duyular1 araciligiyla c¢evrelerini anlamlandirma siirecidir
(Kog, 2016). Dolayisiyla algilama kavrami lizerinde durmak adina 6ncelikle duyular
anlamak gerekmektedir. Duyu, fiziksel nesnelerin yaymis olduklari ya da yansitilan
enerjinin tespit edilmesi durumudur. Tespit etme islemi, gozler, kulaklar, burun, deri
ve dildeki dokular tarafindan saglanmaktadir (Wade ve Tavris,1999). Duyum kavram
olarak bir uyaranin duyu organlar tarafindan algilanmasi bi¢imidir. Isigin parlakligi,
sesin ylksekligi ve caydanhiin sicakligi gibi deneyimler duyuma ornek teskil
etmektedir. Ancak algilama sadece fizyolojik temelli bir eylem degildir. Eger sadece
fizyolojik bir olay olsaydi ayni iirlinii kullanan tiim bireyler ayni algiya sahip olmalari
gerekirdi. Ancak glinlimiiz tiiketicileri ayni liriinii ayn1 miktarda tiiketmelerine ragmen

farkl1 algilamalara ve yorumlamalara sahiptir (Odabasi ve Baris, 2003).

2.1.5.1.1.2. Giidiilleme (Motivasyon)

Guidii (Motivasyon) en basit tanimiyla bireyleri harekete yonlendiren, onlarin
bir seyler yapmasini saglayan sebeplerdir (Kog, 2016). Ihtiyacinin farkina varan birey,
bu ihtiyaci giderme yoluna gidecek ve harekete gegecektir. Bireyleri harekete gegiren
ve hareketin yoniinii belirleyen fikir, diisince, umut, beklenti, inang, arzu, korku ve
ithtiyaclara giidii, bireyi belirli bir amag¢ ugruna harekete geciren giice ise gilidiileme

denmektedir (Sahin ve Akballi, 2019).

Odabas1 ve Barig (2003) ise giidii kavramini, uyarilmis ihtiya¢ olarak

tanimlayarak giidiilerin temel 6zelliklerini su sekilde siralamistir;

e Guidiiler ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikar: Higbir giidii tek bagina
olusmaz, mutlaka bir ihtiyaca karsilik olmalidir. Mesela acikan bir
kisinin aclik giidiisii yeme-i¢gme ihtiyacina karsilik ortaya ¢ikmaktadir.

e Guidiiler harekete yon verir: Bireyler, ortaya ¢ikan ihtiyag¢larin tatmin
edilmesi i¢in belirli bir harekete yonlendirir.

e Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte bir gerilim hali olusur. Birey bu ihtiyacini tatmin etmek adina

giidiilenir ve ihtiyaca cevap bulundugunda gerilim sonlanir.
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o Giidiiler bir ¢evre igerisinde olusur: Cevre giidiilerin sekillenmesinde
biiyiik 6neme sahiptir. Cevresel etmenler giidiiniin baskilanmasini ya

da yoniiniin degismesine etki edebilir.

2.1.5.1.1.3. inang¢ ve Tutumlar

Inang ve tutumlar bireylerin tiiketim davranislarin1 dogrudan etkileyen ve bir
biitiin gibi hareket eden iki unsurdur (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Inang, bireyin
herhangi bir sey hakkindaki sahip oldugu tamamlayici diisiinceler biitiintidiir (Kotler,
2000; Odabas1 ve Baris, 2003; Kog, 2016).

Tutum ise bireyin kendisi ya da farkli kisilere, konulara, fikirlere veya
nesnelere yonelik olumlu, olumsuz ya da nétr degerlendirmeleri ve bu
degerlendirmelerin davranisa doniisme seklidir. Tutum kavrami, algilama, 6grenme,
giidiileme, kisilik ve kiiltiir kavramlar1 ile dogrudan i¢ icedir. Tutumlar bireyin
geemisteki deneyimlerinden ve cevrenin etkisiyle olugsmaktadir. Tutumlar yalnizca
sozciiklerle ifade edilmeyebilir, kimi zaman viicut dilinden kimi zamanda
mimiklerden  anlasilabilir, hatta kimi zaman davramis olarak disa
yansimayabilmektedir. Tutumlarin belirlenmesinde 6grenme, baglanti kurma,

cagrisim ve referans alma gibi unsurlar da 6nemli role sahiptir (Kog, 2016).

2.1.5.1.1.4. Kisilik ve Benlik

Tiiketici davramiglarini etkileyen faktorler ilizerine caligmalar yapan bazi
arastirmacilar kisilik kavramini kisisel faktorler bashigi altinda incelerken bazi
arastirmacilar da bu kavramin psikolojik yoniinii 6n plana ¢ikararak bu kavrami
psikolojik faktorler altinda ele almistir (Odabas1 ve Baris, 2003; Oriicii ve Tavsanci,
2001; Comert ve Durmaz, 2006). Ancak igerik agisindan bakildiginda kisilik kavrami

biitiin ¢caligmalarda psikolojik temelli bir kavram olarak ele alinmigtir.

Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle girdigi iletisim ve etkilesim siirecinin bir
ciktisi, bireyi digerlerinden ayristiran, tutarlilik arz eden ve yapilanmis bir iliski
bicimidir (Ciiceloglu, 1991). Benlik ise bireyin kendini algilama bi¢imi, bireyin
kendisini nasil gordiigli ve kendi kisiligine dair kanilarinin neler olduguyla ilgilidir.

Ayn1 zamanda Benlik kavrami iki farkli boyut altinda ele alinmaktadir. Bunlar ger¢cek
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benlik be ideal benliktir. Gergek benlik “ben kimim?” sorusuna bireyin verdigi cevap
iken ideal benlik “ben kim olmak istiyorum?” sorusuna verilen cevaptir (Odabasi ve

Baris, 2003).

2.1.5.1.1.5. Ogrenme

Insam diger varliklardan ayiran en temel eylemlerden biri grenmedir. Bu
eylem ayn1 zamanda tiiketim ve tiiketime dair birtakim davranislarda da karsimiza
cikabilmektedir. Dolayisiyla tiiketim aligkanliklarinin = 68renme  yoluyla da
sekillendigini sdylemek miimkiindiir (Ozabaci ve Ozmen, 2005). Ogrenme, bireysel
deneyimler neticesinde bireyin tavir ve davranislarinda meydana gelen kalic
degisimlerdir (Wade ve Travis, 1999). Mucuk’a (2014) gore, bireyin tiikketim eylemleri
tekrarlandikca ya da tliketim iiriin ve hizmetlerine yonelik tepkileri yinelendikce
zaman igerisinde bu eylem ve tepkiler aligkanliklara donlismekte ve bu aligkanliklar

sonraki satin alma kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir.

Ogrenme eyleminde, bilginin yalizca zihinde yer edinmesi yeterli degildir.
Ayni1 zamanda bu bilginin bireyin davraniglarinda belirgin bir degisiklige sebep olmasi
durumu s6z konusudur. Tiiketici davranisi perspektifinden bakildiginda bu durum bir
ornekle su sekilde agiklanabilmektedir; Tiketici, pazarlama faaliyetleri araciligiyla bir
iriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinebilmektedir. Bu bilgi tiiketicinin satin alma
davraniginda bir degisiklik yaratarak, edindigi bilgiler 1s181inda yeni bir iiriinii satin
alabilecek ya da zaten kullanmis oldugu bir {iriinii/hizmeti daha fazla/ daha sik satin
alma yoluna gidebilecektir. Alinan iirlin/hizmet denendiginde tiiketici tatmin olmussa
O0grenme eylemi pekistirilmis olacaktir. Ancak bu denenen iirlin/hizmet tiiketiciyi
tatmin etmiyorsa ogrenme gergeklesmis ancak iriine yonelik olumsuz yonde
davraniglar doguracaktir. Boylelikle ayni iiriin ya da hizmeti tekrar satin alma yoluna

gitmeyecektir (Kog, 2016).

2.1.5.1.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarin etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; Aile, kiiltiir ve

alt kiiltiir, sosyal sinif ve referans gruplaridir.
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2.1.5.1.2.1. Aile

Aile toplumda hem kazanan, iireten hem de tiiketen bir birim olarak bireylerin
tikketim davranislarinin sekillenmesinde 6nemli bir role sahiptir (Odabas1 ve Baris,
2003). Ailedeki tiiketim eylemleri, toplumdaki diger kiiclik birimlerle kiyaslandiginda,
ozellikle aile bireyleri arasindaki baglarin daha kuvvetli baslar olmas1 sebebiyle diger
birimlerden daha farklidir. Dolayisiyla ailenin yapisi da tiiketim davraniginit dogrudan
etkilemektedir. Ailedeki otorite, aile mensubu olan kisi sayisi, ailenin yerlesim yeri,
ailede calisan sayis1 gibi unsurlar dogrudan tiiketim davranisimi etkilemektedir
(Solomon vd., 2006; Eksi, 2016). Ayn1 zamanda aile, bireyin kiigiik yaslardan itibaren
davraniglarinin  gekillendirilmesinde biiylik rol oynamasi sebebiyle biiyiik dneme

sahiptir (Yiikselen, 2007).

2.1.5.1.2.2. Kiiltiir ve Alt kiiltiir

Kiiltiir, bireyin kisiliginin sekillenmesinde 6nemli bir yere sahip olan, bireyin
diisiince yapisini, giyim-kusamini, yeme-igmesini, inan¢ ve tutumlarin1 vb. birgok
0geyi icerisinde barindiran genis kapsamli bir kavramdir. Bununla beraber toplumun
meydana gelmesinde aranan temel kistaslardan biridir. Bu ylizden tiiketici
davranislarini sekillendiren ve yonlendiren en 6nemli unsurlar igerisindedir (Giiney,

2015).

Alt kiltiir, bir yandan kiiltiirel unsurlar1 barindiran bir yandan da kendi
gruplarina has baska 6geler iceren gruplara verilen genel isimdir. Alt kiiltiir gruplari,
siyasi diisiinceler, demografik 6zellikler, cografi bolgeler ve etnik kokenler gibi
ozelliklere bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2013). Alt kiiltiir de kiitiir
gibi tiiketicinin satinalma davraniglarinda biiyiik 6neme sahip oldugundan 6zellikle
pazarlamacilarin toplumdaki kiiltiiriin yapisim1 ve alt kiiltir gruplarmi iyi analiz

etmeleri gerekmektedir (Armstrong, vd., 2013).

2.1.5.1.2.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif, toplumdaki bireyler arasindaki sinirlilik, ayricalik, farklilik, 6diil
ve sorumluluk acisindan farkliliklara sahip, kendi icinde ise belirli diizeyde

benzerliklere sahip olan tabaka olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik,

62



2017). Sosyal sinif alaninda ayrintili ¢alismalarda bulunan W. L. Warner ise sosyal
smifi, birbirleri ile siki iliskileri bulunan, davranigs ve beklentileri benzerlik igeren

bireylerin olusturdugu sosyal yap1 olarak tanimlamaktadir (Odabasi ve Barig, 2003).

Sosyal sinif, sadece elde edilen geliri degil, icra edilen meslek, alinan egitim,
yasanan yer, gibi belirtileri de yansittig1 gibi, giyim tarzi, eglence anlayisi, otomobil
tercihi vb. pek ¢ok {iriin ve hizmete dair tercihleri de yansitmaktadir. Oyle ki
pazarlamacilar da bunun farkindadir ve faaliyetlerini belirli sosyal smiflara yonelik
gerceklestirmektedir. Ornek olarak, X restorani pazarlama faaliyetlerinde iist gelir
grubuna ait bireylere odaklanirken, Y restorani daha alt gelir grubuna ydnelik

pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedir (Kotler, 2000).

2.1.5.1.2.4. Referans Gruplan

Referans gruplar1 ya da danisma grubu bireyin davranislarinda 6rnek aldigi,
davraniglarina sekil veren ve rehberlik eden gruplardir (Odabasi ve Barig, 2003).
Referans gruplari bireyin tiilketim davranigina dogrudan ya da dolayl olarak rehberlik
eden aile mensuplari, arkadas, 6gretmen veya bireyin 6nemli olarak gordiigii kisi ya

da gruplardan olugmaktadir (Kog, 2016).

Referans gruplarini iki ana baslik altinda ele almak miimkiindiir. Bunlar birincil
ve ikincil referans gruplari olarak siiflandirilmaktadir (Silah, 2005). Birincil referans
gruplar1 bireyin hemen her giin karsilasabildigi akraba, komsu ve arkadaslardan
olusurken, ikincil referans gruplar1 bireyin her giin karsilasmadigi kuliip tiyeleri ve
cesitli etkinliklerde bir araya geldikleri kisiler ve hi¢ karsilasmadiklar1 ve karsilasma
ihtimali dahi bulunmayan tinlii, sanatg1, uzman vb. kisilerden olusmaktadir (Quliyev,
2012). Ornegin, yeni bir madde kullanilarak iiretilecek olan bir iiriinle ilgili, o madde
tizerinde caligmalari bulunan bir uzmanm goriislerini inceleyen birey, igerikte
kullanilacak olan maddenin sagliga zararli olup olmadigi konusundaki goriislerine

dayanarak bu tirtine yonelik satin alma ya da almama eyleminde bulunacaktir.

2.1.5.1.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislari, bireylerin hangi tirlin veya hizmeti satin alip

almayacaklarini, bu iirlin veya hizmeti kimden, nasil, ne zaman ve nereden satin

63



alinacagini isaret eden bir siirectir. Tiiketici konumundaki birey ise ¢esitli uyaranlara
kars1 kisisel bir tepki gostermektedir. Bu tepki kisinin yasi, meslegi, yasam tarzi ve

ekonomik kosullarina gore degisiklik gostermektedir (Sungur, 2018).

2.15.1.3.1. Yas

Bireylerin ihtiyaglarini nasil ve ne sekilde karsiladigi yas degiskenine gore
farklilik gostermektedir (Mittal ve Kamakura, 2001). Kotler’e (2001) gore bireyin

satin alma davraniglar1 yasa gore degisiklik gostermektedir.

Bazi yas donemleri kendine has bazi ihtiyaclar dogurmaktadir. Ornegin, 18
yasina kadar bireyler, kim olduklar1 sorusuna cevap ararken bu minvalde tiiketim
egilimi gosterirler. Ergenlik doneminde olan bireyler, sosyal c¢evrelerinden, iginde
bulunulan ortamlardan oldukga etkilenmekte ve ozellikle dis goriiniisiin 6nemli bir
unsur oldugu satin alma davranislar sergilemektedir. Tiiketim ile anilan kugsak olarak
karsimiza ¢ikan Y kusagi bireyleri ise farkli, 6zel ve kisisel satin alma egilimleri
gostermektedir. Dolayisiyla bireyler kendi yas gruplarmin gerektirdigi sekilde satin
alma davranislar sergilemekte ve benzer satin alma davranislar1 sergileyen bireylerle
birlikte olmaktan hoglanmaktadir (Solomon, 2003; Cakmak ve Cakir, 2012; Altuntug,
2012; izmirlioglu, 2018).

2.1.5.1.3.2. Meslek ve Ekonomik Kosullar

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen unsurlar igerisinde 6zellikle marka
ve Uriin tercihinde 6nemli etkiye sahip olan bireyin ekonomik kosullaridir (Tek, 1997).
Ekonomik kosullar, satin alma kararini etkileyen bireyin sahip oldugu maddi olanaktir
(Durmaz, vd., 2011). Ayn1 zamanda bireyin maddi giiciinii meslegi belirlemektedir
(Cemalcilar, 1986). Dolayisiyla gelirde meydana gelen artis veya azalis ayn1 zamanda

satin alma davranisint dogrudan etkileyecektir.

Tiiketicinin meslegi ile gelir durumu arasinda gii¢lii bir bag mevcuttur. Aym
zamanda tiiketicinin meslegi onun hangi sosyal sinifa ait oldugunu isaret etmektedir.
Ornegin, doktor, avukat, ve iist diizey yonetici gibi meslek grubundaki tiiketiciler daha
liiks konaklamalari tercih etmekte, gurme restoranlarda yemek istemekte ve egzotik

deneyimler edinmek istemektedir (Wang, 2004; Bahar ve Kozak, 2008).
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2.1.5.1.3.3. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, bireyin arzu ettigi yasam seklini yansitmakta ve satin alma
davranisin1 dogrudan etkilemektedir (islamoglu ve Altunisik, 2017). Kavram olarak
yasam tarzi, bireyin neler yaptigi, neden ve ni¢in yaptig1 ve bu yaptiklarinin kendisi
veya bagkalar1 nezdinde ne anlama geldigini anlatmaya yarayan ve digerlerinden
ayiran davranis kaliplar1 olarak tanimlanmaktadir (Chaney, 1994). Yasam tarzi,
bireyin ihtiyag¢ ve tutumunu, bu tutum da davranisini dogrudan etkilemektedir. Bireyin
herhangi bir konu iizerindeki diisiinceleri, hangi {iriin ve hizmeti tercih ettigi, hangi
gazeteleri okudugu, hangi restoranda yemeyi tercih ettigi, hangi markalar1 giyindigi ve
hangi kiiltiirel etkinliklere ve sosyal faaliyetlere katildigi bireyin yasam tarzi hakkinda
bilgiler icermektedir (Solomon vd., 2006). Dolayisiyla tiiketicinin yasam tarzinin iyi

analiz edilmesi pazarlama agisindan daha saglikli iletisimi beraberinde getirecektir.

2.1.5.2. Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tiiketici davramisim1  aciklamak amaciyla gelistirilen ¢esitli modeller
mevcuttur. Bu modellerin bazilar1 ekonomik, bazilar1 sosyolojik bazilari ise psikolojik

temellere dayanmaktadir.

Nicosia Modeli: Nicosia modeli, Ernest Dichter ve Harold H. Kassarjian gibi
arastirmacilar tarafindan gelistirilen adin1 Kibris’in baskenti olan Nicosia’dan alan ve
tiiketici davranisinin 4 temel alandan olustugunu gosteren bir modeldir. Bu modeldeki
her alanin ¢iktis1 diger alanin girdisini olusturmaktadir. Dolayisiyla model, bir bilgi
akist ve geri bildirim diizeniyle islemektedir. Bu modele gore, mesaj tiiketiciye
herhangi bir reklam yoluyla iletilir. Tiiketicinin mesaj1 algilamas1 ve tepki vermesi
tiiketicinin psikolojik durumuna gore belirlenmektedir. Dolayisiyla burada tiiketicinin
duygu durumu iiriin ya da hizmete yonelik tutumlarini sekillendirmekte biiyiikk 6neme
sahiptir. Model, tiiketicinin satin alma kararlarinda duygusal motivasyonlarin 6n
planda oldugunu ancak satin alma davranisi sonrasi edinilen tecriibe ve deneyimlerin

ardindan rasyonel motivasyonlarin da etkili oldugu savunulmaktadir (Cubukcgu, 1999;

Mert, 2001).
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Marshall’in Ekonomik Modeli: Klasik iktisatcilara gore, “insan ekonomik ve
rasyonel hareket eden bir varliktir.” Dolayistyla insanin satin alma davranislar1 bu
anlamda ele alinmalidir. Bu modelde tiiketicinin satin alma kararlar1 rasyonel
ekonomik hesaplar neticesinde ortaya ¢ikmakta ve var olan ekonomik giicii ile
kendisine en fazla fayda saglayacak iiriin ya da hizmeti satin alma egilimi
gosterecektir. Dolayisiyla bu modelde, tiiketicilerin ihtiyaglarinin nasil ve neden
ortaya ¢iktig1 ile degil, ortaya ¢ikan ihtiyaglarin tatmin edilmesinde ekonomik
varligin/giiciin ne sekilde kullanildig: iizerinde durulmaktadir (Islamoglu, 1999; Mert,
2001; Mucuk, 2014). Bu modele gore bazi varsayimlar gelistirilmistir. Bunlar
(Cubukgu, 1999);,

e Uriin ya da hizmetin fiyat: diisiis gosterdikce satislar artis gdsterir.

e ikame iiriin ya da hizmetin fiyat: diisiis gosterdik¢e firma ve/veya
ikame malin satiglar1 artig gosterir.

e Tamamlayici iiriin ya da hizmetin fiyati diislis gosterdik¢e firmanin
malinin ve/veya tamamlanan malin satist artis gosterir.

e Tiketicinin gelir diizeyi artis gosterdik¢e firmanin ve/veya malin
satiglar1 artis gosterir.

e Tutundurma giderleri artig gosterdikce satislar da artis gosterir.

e Hammadde fiyatlar1 artis gosterdikge nihai Uriiniin de fiyati artis

gosterir.

Howard-Sheth Modeli: Howard ve Sheth modeli (1969), Howard (1963)
modelinden 6 yil sonra gelistirilmistir (Mucuk, 2014). Howard modelinde 3 farkli satin
alma davranisindan bahsedilmektedir. Bunlar, otomatik satin alma, sinirli satin alma
ve sinirsiz sorun ¢dzme davranislaridir (Islamoglu, 1999). Howard ve Sheth modeli

ise 4 6nemli unsur tizerinde durmaktadir. Bunlar (Mert, 2001);

e Girdi Degiskenleri (marka, {iriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaranlar)

o Cikt1 Degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satinalma)

e Varsayilan (Davranissal) Ogeler (6grenme siireci)

e Dis Degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik, sosyal smif, kiiltiir,

ekonomik durum)

Modelin kalbini olusturan varsayilan 6geler, herhangi bir iiriin ya da hizmetin

satin alinmasinda biiyiik 5neme sahip oldugu belirtilmektedir. Ozellikle alternatiflerin
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belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamasinda o6grenme siirecinin etkili oldugu

belirtilmistir (Karabulut, 1981).

Engel-Kollat-Blackwell Modeli: Bu modelde, tiiketici davraniglar1 bir karar
islemi olarak ele alinmaktadir. Modelde, uyaricilar girdi, davranis ise ¢ikt1 olarak
goriilmektedir. Model 4 boliimden olusmaktadir. Bunlar, girdiler, bilgi isleme, merkez
kontrol birimi ve karar seklindedir (Karabulut, 1981). Bu modele gore, girdiler duyu
organlari vasitasiyla merkez kontrol birimine gelmektedir. Bu birimde girdiler, bireyin
bilgi birikimleri, deneyimleri ve inanglar1 gibi ¢esitli stizgeglerden gegmek suretiyle
algilanmaktadir. Algilanmadan sonra karar islemine gecilmektedir. Bu islem de kendi
icerisinde problemin tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 siiregler olarak 5 asamadan
olugmaktadir. Dolayisiyla, uyaranlar herhangi bir ihtiyaci ya da gercegi tatmin edecek
ozelliklere sahip degilse tiiketici tarafinda dikkate alinmayacaktir (Cubukgu, 1999).
Bir ornek ile agiklamak gerekirse; Aksam yemegi icin ne yapacagini diisiinen bir
kadinin o esnada gordiigii bir konserve bezelye reklami gordiigiinii varsayalim. Bu
reklam1 goren kadin aksam yemegi icin bezelye yapmayi diisiinebilir. Konserve
bezelye hakkinda olumsuz bir tavir sergilemesini gerektiren bir durumun olmamasi
halinde bunu satin alma yoluna gidebilecektir. Algilama gerceklestigi i¢cin sonraki
asamada karar siirecine girecek, esinin/cocuklarinin bezelye yemeginden memnun
kalacaklarin diisliniirse var olan bilgi birikim ve deneyimlerini dikkate alarak marka

konusunda karar verecektir.

Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli: Veblen, insanlar1 iginde yasadiklar
toplumun, grubun, kiiltiiriin, alt kiiltiirlerin standart ve normlarina uygun davranislar
sergileyen toplumsal bir varlik olarak ele almaktadir (Kotler, 2000). Veblen’e gore,
bireylerin davranislarini ait oldugu ya da ait olmak istedigi grup belirlemektedir.

Veblen’in Sosyo-Psikolojik modeli 5 ana unsurdan olusmaktadir.

e Gosteris ve Statii Arayist: Insanlar sadece temel ihtiyaclari i¢in degil,
statii ve prestij saglamak i¢in de tiiketim egilimindedir. Bu tiiketim
davraniglart iistlinliik saglama amacini tasimaktadir. Bu yiizden daha
pahali, daha prestijli iirlin ya da hizmetler tercih edilir.

e Gorkem ve Ihtisam: Tiiketiciler kimi zaman ihtiyaglarin 6tesinde
harcamalarda bulunarak dikkat ¢ekmeyi arzulamakta ve bu yolla

sayginlik elde etmeyi amaglamaktadir. Bu tiiketim aliskanlifi
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“Gorkemli Tiiketim” olarak adlandirilmakta ve daha gosterigli tirlinler
tercih edilmektedir.

e Toplumsal Etki: Insanlarin tiiketim davranislari icinde bulundugu
toplumun deger, norm ve egilimlerinden etkilenmektedir.

e Mal ve Hizmetlerin Sembolizmi: Sahip olunan iiriin ve hizmetler
insanlar tarafindan iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Dolayisiyla
kullanilan iirtin veya hizmet kullanicinin kimligini, statiisiinii ve

prestijini ifade etmektedir.

Veblen’in Sosyo-Psikolojik modeli, tiiketicilerin sadece mantik ve fayda
denklemiyle degil ayn1 zamanda i¢ince bulunduklari ya da ait olmak istedikleri

toplumun veya grubun etkisiyle de davrandigini vurgulanmaktadir (Kotler, 2000).

Pavlov’un Kosullu Refleks Ogrenme Modeli: Pavlov’un Kosullu Refleks
Ogrenme Modeli insanlarin davramslarindaki uyari-tepki esasina dayanmaktadir. Bu
model 4 kavram iizerine odaklanmaktadir. Bunlar; istek, uyarici, tepki ve pekistirme
seklindedir (Kotler, 2000). Uyar1 ya da uyarict canlilarin duyabilecegi, sezebilecegi,
gorebilecegi herhangi bir ses, 151k, s6z, sekil vb. etkenler iken tepki, bu uyaranlara
kars1 gosterilen davraniglardir. Dolayisiyla belirli bir uyariciya siirekli ayni tepki
verildikce bu bir davranig bigimini alacaktir. (Mucuk, 2014). Belirli bir uyarici tekrar
edilerek belirli bir tepki yaratilabilir ve pekistirilebilir. Pekistirme aliskanlifa yola
acar. Aliskanlik odiillendirilmedigi takdirde azalir ve unutulur (Cubukcu, 1999).
Pazarlama uzmanlar1 da bu yaklagimdan hareketle belirli {irlin ve markalar1 tekrara
dayanan yontemlerle siirekli bir sekilde 6gretmeye ve bunu bir aligkanlik haline

getirmeyi hedeflemistir (Islamoglu, 1999).

Freud’un Psikoanalitik Modeli: Freud’a goére insan kisiligi 3 boliimden
olusmaktadir ve kisilik farkliliklar1 bu ii¢ etkenin kisiler arasindaki farkliligindan

kaynaklanmaktadir (Arpaci, 1992; Odabasi ve Baris, 2003). Bunlar;

e 1d (ilkel benlik): Icgiidiisel olarak ortaya ¢ikan ihtiyag ve isteklerdir.
Cinsellik bunlar arasinda en giiclii olandir.

e Ego (Benlik ve Suur): Siiperego ve Id arasinda denge kurmaya yardimci
olan aracidir.

e Siiperego (Ust benlik): Toplum tarafindan yerlestirilen ahlaki degerler

ve normlardan olusmaktadir.
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Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Modeli: Thtiyaclar hiyerarsisi modeli,
Maslow (1943) tarafindan gelistirilen bir gelisimsel psikoloji teorisidir. Bu teoriye
gore bireyler, yasadiklar1t miiddetce bir takim gelisimsel siiregten gegmektedir. Bu
ihtiyaclar fizyolojik, giivenlik, sosyal aidiyet, sayginlik ve kendini gerceklestirme
asamalarindan olusmaktadir. Fizyolojik ihtiyaclar, bireyin yasamini idame
ettirebilmesi adina ihtiya¢ duydugu yasamsal gereksinimlerdir. Giivenlik ihtiyaci, dis
tehlikelerden uzak durma, sosyal giivenceye sahip olma, olumsuz ¢evre kosullarindan
korunma gibi gereksinimlerdir. Sosyal aidiyet ihtiyaci, sevme/sevilme, ait olma, bir
gruba dahil olma gibi gereksinimleri icermektedir. Sayginlik ihtiyaci, statii sahibi
olmak, takdir edilmek, begenilmek, basarili olmak gibi gereksinimlerdir. Kendini
gerceklestirme ihtiyaci ise kamil bir insan olma arzusu ve sahip olunan yetenekleri

yaratici bir sekilde kullanma seklindeki gereksinimlerdir (Sengdz, 2022).

2.1.5.3. Gosterisci Tiiketim Kavram ve Kapsam

Tiiketim, insanlarin ihtiyaglarin1 karsilamak veya isteklerini tatmin etmek i¢in
mal ve hizmetleri satin alma veya kullanma siirecidir. Temel ihtiyaglarin yani sira,
kisisel tercihlere ve sosyal normlara bagli olarak, sembolik anlamlar tasiyan tirlinlerin
tilketimi de tiiketim kavraminin bir parcasidir (Odabasi, 1999a). Tiiketim, sadece
maddi ihtiyaglarin karsilanmasiyla sinirli degildir, ayn1 zamanda kisisel ifade, sosyal
statli ve kiiltiirel aidiyet gibi faktorlerle de iliskilidir (Douglas ve Isherwood, 1999;
Giiner Kocak, 2017). Gosteris¢i tikketim kavrami ise, genellikle sosyal statii, prestij ve
dikkat ¢ekme arayisiyla motive edilen, likks ve gosterisli Uiriinlerin bilingli bir sekilde
tercih edilmesi ile ortaya cikmistir. Bu tiir tiiketim, sadece temel ihtiyaclar
karsilamakla kalmaz, ayn1 zamanda kisisel ifade ve toplumsal statii gibi faktorlere de
katkida bulunmaktadir. GOsterisci tiikketim, bireylerin sahip olduklari mal ve hizmetler

araciligiyla prestijlerini ve statiilerini ifade etmelerine olanak tanimaktadir.

Gosterisei tiiketim kavrami iizerine literatiirde birgok tanim bulunmaktadir.
O’Cass ve McEwen (2004)’e gore gosterigsei tiiketim, bireylerin toplumda
sayginliklarini artirmak ve egolarini tatmin etmek igin yaptiklar1 harcamalardir. Bu
tanima gore, gosterisci tiiketim sadece kisinin kendini ifade etmesi veya digerlerine
gostermesi i¢in degil, aynm1 zamanda toplum i¢indeki konumunu giiclendirmek ve

sosyal statiisiinii yilikseltmek amaciyla da gerceklestirilmektedir. Veblen (2005)
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gosterisei tilketimi, maddi unsurlar igeren ve tiliketicilere statii ve gii¢ kazandirdigina
inanilan bir davranig bi¢imi olarak tanimlamaktadir. Bu tanima gore, gosterisci
tikketim sadece maddi acidan degil, ayn1 zamanda sosyal acidan da bir deger kazanma
araci olarak goriilmektedir. Chaudhuri vd. (2011) tarafindan yapilan tanim, gosteris¢i
titketimin sadece maddi unsurlarla sinirlt olmadigini, ayn1 zamanda sembolik ve sosyal
olarak da anlam tasidigin1 vurgulamaktadir. Yapilan bu tanimdan anlagilacag iizere,
gosterisei tiikketim sadece kisinin kendini ifade etmesi i¢in degil, ayn1 zamanda toplum
icindeki konumunu giiclendirmek icin de gergeklestirilir. Barut ve Giines (2018)
gosterisei tilketimi, diger bireyler tarafindan begenilme ve takdir edilme iizerine kurulu
anlik haz ve kiskandirmaya dayali bir tiiketim sekli olarak tanimlamislardir. Bu tanima
gore, gosterisei tiiketim sadece kisinin kendini ifade etmesi i¢in degil, ayn1 zamanda
baskalar1 tarafindan da onaylanma ve dikkat ¢cekme amacinmi giitmektedir. Yapilan
tanimlar gosterisci tilketimin hem bireysel hem de sosyal boyutlarini vurgulamaktadir

ve bu tiiketim bigiminin arkasindaki psikolojik ve sosyal dinamikleri agiklamaktadir.

2.1.5.3.1. Veblen ve Gosterisci Tiiketim Teorisi

Thorstein ~ Veblen (1857-1928), Amerika'nin onde gelen sosyal
diisiiniirlerinden biridir ve ‘‘Aylak Siifin Teorisi’” adli eseriyle taninmaktadir. Bu
teoride, tliketimin gosteris amaciyla gergeklestirilebilecegini ve toplum ile ekonomi
arasindaki iliskiyi sinifsal farklilagmalara bagladigini ileri slirmiistiir. Bu teori,
bireylerin tliketim aligkanliklarin1 ve davraniglarini inceleyerek, tiiketimin altinda

yatan dinamikleri analiz etmektedir (Giileg, 2015).

Thorstein Veblen'in ‘“Aylak Sinifin Teorisi’’ olarak bilinen kurama, tiikketimin
sadece ekonomik ihtiyaglar1 karsilamaktan ziyade toplumsal statiiyli ve giicii
gostermek amaciyla yapildigini ileri siirmektedir. Bu teoriye gore, bazi bireyler tiretim
siirecine katkida bulunmadan, sadece tiiketim yoluyla statii elde etmeye ¢alisirlar. Bu
smif, Uretimde bulunmayan ancak tiiketen bir smftir ve ‘‘aylak smif’” olarak
adlandirilir. Veblen'e (2005) gore, bu aylak siifin iiyeleri, zenginliklerini ve sosyal
statiilerini gostermek i¢in gdsterisli ve israfa dayali tiiketim aligkanliklar1 gelistirirler.
Yani, mal ve hizmetleri sadece ihtiyaclarini karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda statii

ve prestijlerini belirlemek i¢in satin alirlar. Bu tiiketim tarzi, genellikle liiks ve pahali
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tirtinleri igerir ve tliketicileri zenginlik, sosyal itibar ve prestij gibi degerlerle
iligkilendirir.

Aylak sinifin liyeleri arasinda prestij ve statii i¢in bir rekabet vardir. Bu rekabet,
bireylerin en iyi ve en pahali Uriinleri tiiketerek ve bu triinleri nasil gostereceklerini
bilerek devam eder. Ornegin, evlerini, is yerlerini ve diger miilklerini gdsterisli bir
sekilde dekore ederler ve bu sayede zenginliklerini ve giiclerini sergilerler. Ayrica, bos
zamanlarini da likks ve konforlu etkinliklerle gecirirler ve bunlar1 sosyal statiilerinin
bir gostergesi olarak kullanirlar. Veblen'in teorisi, tiikketim aligkanliklarinin sadece
bireysel tercihlerden ziyade toplumsal yap1 ve sinifsal farkliliklarla da iligkili oldugunu
vurgulamaktadir. Aylak smifin tiiketim aligkanliklari, toplumdaki diger siniflar
tizerinde de etkili olabilir ve gelir esitsizligini derinlestirebilir. Bu nedenle, Veblen'in
Aylak Sinifin Teorisi, tiiketim ve toplumsal yap: arasindaki karmagik iligkiyi anlamak
icin 0dnemli bir ¢ergeve sunmaktadir. Sonug olarak, Veblen'in Aylak Sinifin Teorisi,
tiikketim ve toplumsal yap1 arasindaki karmasik iliskiyi anlamak i¢in 6nemli bir ¢ergeve
sunmakta ve tiiketimin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel

boyutlarini da ele almaktadir.

2.1.5.3.2. Gésterisci Tiiketimin Ozellikleri

Gosterigei tiiketimin ozelliklerini nispi pahalilik, sosyal statii ve prestij, teshir
(sergileme), israf, islevsel yararsizlik ve taklit (6ykiinme) olarak alt1 baslikta toplamak

miimkiindiir. Bu 6zellikler asagida siralanmaistir.

2.1.5.3.2.1. Nispi Pahalilhk

Gosterigei tiiketimin 6zelliklerinden biri, nispi pahaliliktir. Nispi pahalilik,
Thorstein Veblen (1899) tarafindan belirtildigi gibi gosterisci tiiketimde satin alinan
driinlerin diger mallara gore daha yiiksek fiyata sahip olmasi1 gerektigini
gostermektedir. Bu kavram, gosterisei tiiketimdeki temel dinamiklerden biri olarak
kabul edilir. Nispi pahalilik ilkesine gore, gosteris amacl tiiketimle satin alinan
tirtinlerin siradan triinlere gére daha yiiksek fiyatlarla satilmasi beklenmektedir. Bu
durum, Uriiniin statii sembolii olarak algilanmasina ve sahibinin sosyal sayginligini

artirmasina hizmet etmektedir (Hiz, 2009).
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2.1.5.3.2.2. Sosyal Statii ve Prestij

Tiiketicilerin tatil tercihlerinde sosyal statii elde etme ve prestij saglama énemli
bir motivasyon olarak ele alinmaktadir. Prestij, ger¢eklesen tiiketimin bireye
kazandirdig1 kazanimlar1 sembolize etmektedir (Correia ve Moital, 2009). Gdosterisci
tilketimde sahip olunan liikks ve gosterisli iirlinler, bireylerin sosyal statiilerini
belirlemede 6nemli bir faktordiir. Bu tirlinler, sahiplerinin varligini, zenginliklerini ve
sosyal statiilerini diger insanlara gosterme araci olarak kullanilmaktadir. Gosterisgi
tiikketim, sahip olunan liikks ve gosterisli iirlinler araciliiyla toplum iginde sayginlik ve
itibar kazanmay1 amaclamaktadir. Bireyler prestijli markalarin tirtinlerini tercih ederek
diger insanlar tarafindan takdir edilmeyi ve saygi duyulmay1 amacglamaktadir (O'cass

ve McEwen, 2014).

2.1.5.3.2.3. Teshir (Sergileme)

Gosterisei tikketimin bir diger 6nemli 6zelligi teshirdir (sergileme). Bu 6zellik,
bireylerin sahip olduklar liikks ve gosterisli tirtinleri diger insanlara agik¢a gostermek
amaciyla tercih etmelerini ifade etmektedir. Bireyler, sahip olduklar liikks ve gosterisli
tirtinleri diger insanlara acik¢a gostermek amaciyla tercih etmektedir. Bu, genellikle
sosyal statiiyii ve prestiji vurgulamak i¢in yapilmaktadir (Ozer ve Dovganiuc, 2013).
Ornegin, liiks bir otomobilin veya giysinin gosterisli bir sekilde sergilenmesi, kisinin

statiisiinii ifade etmesini saglar.

2.1.5.3.2.4. israf

Gosterisci tikketimin bir diger onemli 6zelligi israftir. Gosterisci tiikketimde,
bireyler genellikle ihtiyaglarindan fazla miktarda liiks ve gosterisli iiriinleri satin
almaktadir. Bu durum da kaynaklarin gereksiz ve asir1 kullanimina neden olmaktadir
(Veblen, 2015). Ornegin, sadece prestij gdstermek amaciyla ¢ok sayida liiks giysi veya

aksesuar satin almak israf olarak goriilebilir.

2.1.5.3.2.5. Islevsel yararsizhk

Gosterigei tiiketimin bir ozelligi de islevsel yararsizliktir. Bu, gosterisli
triinlerin siklikla islevsel olmayan veya gereksiz 6zelliklere sahip olmalarini ifade
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etmektedir. GOsterisci tiiketimde tercih edilen iiriinler genellikle islevsel olmayan veya
gereksiz Ozelliklere sahiptir. Bu tiir irlinlerin temel amaci prestij ve gosteristir,
islevsellik ise ikinci planda kalmaktadir (Agikalin ve Erdogan, 2004). Ornegin, liiks
bir saatte bulunan pahali taslar veya siislemeler, saatin islevini artirmaz ancak prestij

ifadesi olarak goriiliir.

2.1.5.3.2.6. Taklit (Oykiinme)

Gosterisei tiikketimin bir diger 6zelligi taklit veya dykiinmedir. Bu, bireylerin
cogunlukla baskalarinin davraniglarini veya tercihlerini taklit ederek liikks ve gosterisli
triinleri satin almalarin1 ifade etmektedir. Bireyler, genellikle bagkalarinin
davraniglarini veya tercihlerini taklit ederek liiks ve gdsterisli tirlinleri satin almaktadir.
Bu, sosyal kabul ve statliyli artirmayr amaglayan bir davramistir (Giileg, 2015).
Ornegin, belirli bir {inliiniin kullandig1 marka giysiyi veya aksesuari taklit etmek,
kisinin onun gibi goériinmeyi ve sosyal g¢evresinde kabul gdérmeyi amacladigini

gosterebilir.

2.1.5.4. Statii Tiiketimi Kavram ve Kapsami

Gosterigci tiikketim ve statii tiilketimi kavramlarini ele alan ¢aligmalar
incelendiginde, Thorstein Veblen tarafindan 1899 yilinda yayimlanan Aylak Sinifin
Teorisi adli ¢aligmanin bu kavramlarin ilk ele alindigi ¢alisma olarak karsimiza
cikmaktadir (Gokaliler vd., 2011). Veblen bu calismada gosteris¢i tiiketim ve statii
tilketiminin eski caglardan bu yana gergeklestigini ve gerceklesmeye de devam
edecegini belirtmistir (Eastman vd., 1999). Veblen bu calismasinda statii tiiketimi ve
gosterisci tiiketimi birlikte ele almistir. Daha sonraki yillara baktigimizda ise bazi
arastirmacilar bu kavramlarin genel olarak benzer anlamlar icerdigini vurgularken
(Odabasi, 1999b; Heaney vd., 2005; Gokaliler, 2011), baz1 arastirmacilar ise bu
kavramlarin birbirleriyle benzer anlamlar ifade etse dahi aslinda farkliliklar i¢erdigini
savunmustur (Eastman vd., 1999; O’Cass ve McEwen, 2004; Babaogul ve Bugday,
2012).

Babaogul ve Bugday (2012), bu kavramlarin birbirlerinden farkli oldugunu,

statii tiiketiminde bireyin sosyo-ekonomik konumuna istinaden gerceklestirdikleri
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tilketimler oldugunu belirtmis ancak bu tiiketim diger bireyleri etkilemek amaciyla
yapilmig ve teshir edilmisse bu eylemin gosterisci tiiketim olarak nitelendirilecegini
belirtmistir. Eastman ve arkadaslar1 (1999) ise bu iki kavrami tamamen birbirinden
ayr ele almig ve statii tilketimini yalnizca statli edinmek ya da var olan statiiyli
pekistirmek amaciyla yapilan tiiketimler olarak nitelendirmistir. O’Cass ve McEwen
(2004) ise iki kavram arasindaki temel farkin, tiikketim gerceklestirildikten sonra
bireyin bu tiiketim davranmisini digerlerine gosterip gostermeme eylemi ile ilgili
oldugunun altin1 ¢izmistir. Arastirmanin bu boliimiinde statii tiilketimi kavrami ve

bireyleri statii tiiketimine iten kavramlar iizerinde durulacaktir.

2.1.5.4.1. Statii Kavrami

Tiirk Dil Kurumu’na gore statii, bireyin toplum veya kurum i¢indeki durumu
olarak nitelendirilmektedir (TDK, 2022). Latince kokenli olan statii kavrami bireyin
veya bireyin viicut pozisyonlarint ve durusunu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir
(Gokaliler vd., 2011). Diger bir tanimda statii, diger bireylerin herhangi bir bireye

atfettikleri pozisyonlar olarak tanimlanmaktadir (Dawson ve Cavell, 1987).

2.1.5.4.2. Statii Tiiketimi

Statii tiiketimi, tiiketicilerin diger bireyler veya kendisi agisindan statii imgesi
olan herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin alarak toplum igerisindeki konumlarinm
pekistirmeye yonelik tiiketim aligkanliklar1 anlamini tasimaktadir (Heaney vd., 2005).
Clark ve arkadaslar1 (2007), bireylerin hedefledikleri gruplara girmek amaciyla grup
ve grup iyeleri ile olan benzerlik ve farkliliklarini tespit ederek benzerlikleri
giiclendirerek ve farkliliklar1 azaltma yoluna giderek gruba dahil olma egilimin
gosterdiklerini belirtmektedir. Ancak gruba dahil olmak i¢in bu benzerliklerin var
olmasi yeterli degildir. Bu ylizden bireyler, grup lyeleri tarafindan fark edilmeyi
arzular, bu ihtiyaci ise statii araciligiyla gerceklestirmeye calismaktadir. Boylelikle
bireyler belirli iiriin veya hizmetleri tercih ederek sahip oldugu statiiyii grup bireylerine
aktarmay1 amaglamaktadir. Bu tarz tliketim egilimleri de statii tiilketimi olarak
degerlendirilmektedir. Kilsheimer (1993) ise statii tiikketimini, bireylerin kendilerini ve

cevrelerini biiylik Olclide ilgilendiren, farkli statii unsurlari barindiran ve bunlar
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imgelestiren {iriin ya da hizmetleri satin alma yoluyla sosyal konumlarini pekistirmeye

iten bir motivasyon siireci olarak tanimlamaktadir.

Pazarlama alaninda yapilan bir¢ok calismada statii tiiketimi ve gdosterisci
tilketim birbirleri ile benzer anlama gelecek sekilde tanimlanmistir (O’Cass ve
McEwen, 2004). Ornegin Kilsheimer (1993), statii tiiketimini bireyin prestij ve
statlistinii ¢evresindekilere gostermek maksadiyla yapmis oldugu “gdsteris” amagh
tilkketim olarak tanimlamaktadir. Ancak daha sonraki calismalarinda Kislheimer
(Eastman) ise bu iki kavramin birbirleriyle ilintili ancak farkli anlamlar i¢eren tiiketim

davraniglari olduklarinin altin1 ¢gizmektedir (Eastman vd., 1999).

Statli tiiketimi ve gosterisci tiilketim kavramlarinin birbirlerinin yerlerine
kullanilmalar1 6zellikle pazarlama alanindaki g¢alismalarda tiiketicinin net olarak
anlasilmas1 agisindan bazi sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla her iki kavram
arasindaki farkliliklarin agik bir sekilde belirlenmesi tiiketici davraniglarinin daha iyi
analiz edilmesinde 6nemli rol oynayacaktir. Bu iki kavram arasindaki en belirgin fark,
bireyin tliketim davranisinin digerleri tarafindan goriiliip goriilmemeleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, statii tiiketiminde tiiketimi yapilan {iriin ya
da hizmetin digerleri tarafindan goriilmesinden ziyade tiiketimi gerceklestiren bireyin
bu iirlin ya da hizmetin kullaniminin onlara sagladig: sayginlik 6nemli bir unsur iken
gosterisci tiikketimde ise tiiketimin ¢evreye gosterilme ihtiyact en dnemli unsurdur

(O’Cass ve McEwen, 2004).

Statii tiiketimini etkileyen/tetikleyen i¢sel ve digsal giidiiler bulunmaktadir. Bu

giidiiler kisaca su sekilde agiklanabilmektedir (Eastman ve Eastman, 2015):
2.1.5.4.2.1. Statii Tiiketimini Olusturan I¢sel Giidiiler

Statii tiiketimini olusturan igsel giidiiler, hazcilik, miikkemmeliyet¢ilik ve
kendini 6diillendirme olmak {izere ii¢ temel kavramla agiklanmaktadir (Eastman ve

Eastman, 2015).

Hazcilik, bireyin  tliketim  davramisindan zevk almast  seklinde
gerceklesmektedir. Hazcilik bireyin satin aldigi ya da almay1 tasarladig {iriin veya
hizmetlerle duygusal ve fantezi unsurlarin1 6n plana alarak yapmis olduklar1 tiikketim
davraniglarini ifade etmektedir (Giiner, 2011). Kurulan bu duygusal ve fantezi agirliklh
iliskiler dolayisiyla birey tiriinii ya da hizmeti satin alma noktasinda sabirsizdir ve bir

an once satin almak ve {iriinii kullanmak veya hizmetten yararlanmak istemektedir.
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Statii tiikketimini olusturan igsel gilidiilerden bir digeri miikemmeliyetgiliktir.
Mikemmeliyetcilik, kisaca yiiksek kalite veya yiiksek kaliteli iiriin ya da hizmet
kullanim arzusu olarak acgiklanmaktadir. Bireyler tercih ettigi iirlin ya da hizmetlerde
statii ve sayginlik unsuru olarak nitelendirilmesinin yami sira kalite boyutunu da
dikkate alarak satin alimlar gerceklestirebilmektedir. Bu kalite boyutu farkli unsurlar
dikkate alinarak belirlenebilmektedir. Bunlar, iirlin ya da hizmetin saglamligi, islevi,
isciligi, sunumu veya tiiketiciye vadettigi faydalar seklinde olabilmektedir.
Dolayisiyla birey satin aldig1 ya da almay1 planladigi iiriiniin kalitesi ve statii degeri
konusunda ikna oldugu takdirde bir bagkasinin bu iirlin ya da hizmet hakkindaki

goriislerini pek fazla dikkate almamaktadir.

Statii tiiketimini olusturan igiincii igsel giidii ise kendini o6diillendirmedir.
Bireylerin para kazanmak adina harcadiklar1 zaman ve emegin karsilig1 olarak statii
degeri tastyan bir irlin ya da hizmeti satin alarak kendilerini o6diillendirmeyi

diistinebilmektedir.

2.1.5.4.2.2. Statii Tiiketimini Olusturan Dissal Giidiiler

Statii tiiketimini olusturan digsal giidiiler, gosteriscilik, zlippe etkisi ve
cogunluk etkisi olmak tizere ii¢ temel kavramla agiklanmaktadir (Eastman ve Eastman,

2015).

Statii tiiketiminde gosterisgilik, sahip olunan {irlin veya alinan hizmetin statii
gostergesi olarak teshir edilmesi anlamini tasimaktadir. Bu teshir, bireyin sahip oldugu
iriin veya hizmet dolayisiyla edindigi ya da edindigini diisiindiigii prestiji ve zenginligi
sosyal hiyerarside benzer katmanlarda ya da daha alt katmandaki diger bireylere kanit

niteliginde sunmasi seklinde gerceklesmektedir.

Statii tiikketimini tetikleyen bir diger giidii ise ziippe etkisidir. Igsel giidiiler
igerisinde yer alan miikemmeliyetcilige benzer olarak, bireyin satin aldig1 ya da almay1
tasarladigi {irlin veya hizmetin nadir, essiz veya kolay ulasilamayan bir unsur olmasina
dikkat edilir. Satin alinan ya da alinmak istenen iiriin veya hizmetlere yonelik talebin
artmast durumunda statii tiikketim egilimine sahip bireyler ayricalikli olmak adina
hemen herkesin talep ettigi bu liriin veya hizmete taleplerini azaltmaktadir. Dolayisiyla

buradaki asil motivasyon, herkes tarafindan kolaylikla ulasilabilen, bir diger deyisle
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tiiketimi demokratiklesen tiriinlerden uzak durur ve liiks tiiketimin sosyal hiyerarsideki

alt katmanlara yayilmasindan hosnut olmazlar.

Statii tiiketimini tetikleyen tgtinci gidi ise, ¢ogunluk etkisidir. Bu etKi
ozellikle belirli bir gruba dahil olmak ya da dahil oldugu gruptaki yerini
saglamlagtirmak adma diger grup iyelerinin tiiketim davraniglarinin benzerlerini
gostermesi egilimi olarak aciklanabilmektedir. Bu giidii ile hareket eden bireyler,
kendisine referans olarak belirledikleri grup tiyelerinin tiikketimini gerceklestirdikleri
iirlin ya da hizmetleri tercih etmektedir. Bir bagka deyisle iirlin ya da hizmetin fiyati

ile ilgilenmeyip salt referans gruplarin tiiketim aligkanliklarini taklit etmektedir.

2.1.6. Kusak Kavrami ve Kusaklararasi Farkhliklar

Her gecen giin daha sik karsilastigimiz kusak kavrami uzunca bir stire 6zellikle
sosyoloji, psikoloji ve pazarlama literatiiriinde ele alinmis benzerlik ve farkliliklart
lizerinde analizler yapilmis bir konudur (Solmaz, 2017). Ozellikle teknolojinin de
etkisiyle ¢cok hizli yasanan degisimler ve bu degisimlerin ¢ok kisa bir siirede biitiin
diinya vatandaglar1 tarafindan fark edilmesinden dolayir kusak dilimleri giderek
kisalmaya baslamistir. Bu durum beraberinde kusak kavrami iizerinde daha ¢ok
arastirma yapilmasini, konunun biitlin ayrintilariyla arastirilmas: gerekliligini

saglamaktadir.

2.1.6.1. Kusak Kavrami

Kusaklar, ayn1 donem igerisinde yasamis ve karsilastiklart durumlardan
etkilenerek ayni seylerden hoslanan, ayni seyi seven, ayni davraniglar sergileyen ve
diger yas gruplarindan tutum ve davraniglar1 sebebiyle ayrilmis olan insan kiimeleridir
(Williams ve Page, 2009). Tirk Dil Kurumu, 1975 tarihli Felsefe Terimleri
Sézliigiinde kusak kavramini iki agidan ele almustir. ilk olarak genel felsefi agidan
“Asagt yukart aym yularda dogmus olup aynt ¢agin kosullarini, dolayisiyle birbirine
benzer sikintilari, yazgilart yasamis, benzer odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin
toplulugu” olarak tamimlamaktadir. ikinci tanim olarak, tarih felsefesi agisindan “Yeni
bir anlayista yeni bir yasama duygusunda, yeni bicimlerde birlesen, eskiden belirgin

cizgilerle ayrilan kisilerin toplulugu” seklinde acgiklamistir (TDK, 1975). Bir diger
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kusak taniminda ise, belirli bir zaman dilimi araliginda dogan, benzer yas ve hayat
dilimlerini paylagan ve ayni donemin olay ve olgulari tarafindan sekillendirilmis

bireylerden olusan grup olarak betimlenmistir (Ozkul ve Albayrak, 2013).

Kusak kavramina kronolojik olarak bakildiginda, Antik Yunan ve Misir
medeniyetlerine kadar inmek miimkiindiir. Fakat kullanilan ilk kusak siniflandirmasi
bireylerin yas ve yasadiklar1 sosyal olaylar gibi unsurlardan ziyade bireyin ait oldugu
soy agac1 ya da i¢inde bulunan zaman dilimi gdz &niine alinarak yapilmistir. Ornegin,
Cronos’un soyundan gelenler altin kusak, Olympians’in soyundan gelenler giimiis
kusak, savasc1 toplumlar bronz kusak, kahramanlar ise demir kusak olacak sekilde dort
farkli kusak siniflamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Joshi vd., 2011). Dolayisiyla bu
sekilde yapilan bir siniflandirmada bireylerin sadece aile baglar1 6n plana ¢ikarken,
teknolojik olaylarin bireylerin {lizerindeki etkileri, yasanan politik olaylar, savaslar,

dogum oranlari, yasam siireleri gibi giiniimiizde kullanilan bir ayrima gidilmemistir.

Glinlimiizde kullanilan kusak kavramina farkli aragtirmacilar tarafindan
yapilan benzer veya birbirini tamamlayan bir¢cok kavrama rastlanmaktadir. Kusaklar
ile ilgili ilk bilimsel ¢aligmalar 1800’1l yillarin ortalarina dogru Comte tarafindan
yapilmistir. Comte, kusaklart “tarih sahnesinde hareket eden kuvvetler” olarak
tanimlamis ve bir toplumun ilerleyebilmesinin ancak kusaklararasi aktarimlarla
miimkiin olabileceginin altin1 ¢izmistir (Erdem Okumus, 2016). Sosyal bilimsel
yontemlerle kusak kavramlarimi ilk kez inceleyen Mannheim ise kusaklari, “ortak
aligkanliklara sahip olan ve aymi kiiltiiri paylasan insanlar toplulugu” olarak
tanimlamustir (Toruntay, 2011; Deniz ve Tutgun-Unal, 2019). Egri ve Ralston (2004),
“ulusun belirli bir tarihi siirecini ve deger yargilarin1 yansitan bir alt kiiltiir unsuru”
olarak kusak kavraminmi tanimlamistir. McCrindle ve Wolfinger, (2010) ise kusak
kavramin1 “ebeveynler ile cocuklar1 arasindaki ortalama zaman farki” olarak

tanimlamistir.

Baz1 arastirmacilar ise kusak kavramini tanimlarken biyolojik temelli bir
yaklasim benimsemektedir. Biyolojik temelli yaklasimlarda ebeveynler ve ¢ocuklari
arasindaki yas farklar1 baz alinarak yapilmis tanimlamalar yer almaktadir (Cennamo,
2005). Bu gibi tanimlara 6rnek olarak Chen (2010), “25 — 30 senelik bir donem
igerisinde belli bir cografyada yasamis ve bdlgenin kiiltiiriiyle yogrulan insanlar”

tanimini kullanmaktadir. Ancak giiniimiizde evlilik ve ¢ocuk sahibi olma yasinin
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giderek daha ge¢ olmasi sebebiyle bazi tanimlarda bu aralik 40 yila kadar
yiikselebilmektedir (Mort, 1996; Eyerman ve Turner, 1998).

Biyolojik temelli tanimlarin aksine sosyo-Kkiiltiirel temelli yaklagimlarda ise
teknolojinin bu denli hizli gelismeler kaydetmesi, toplumun deger yargilarindaki
degisimler, ¢alisma yasami kosullarindaki degisimler gibi nedenlerle 20 yillik bir
stirecin bile herhangi bir kusagin tipik 6zelliklerini korumasi i¢in biiyiik bir zaman
dilimi oldugu belirtilmektedir (Reeves ve Oh, 2008; McCrindle ve Wolfinger, 2010).
Teknolojik gelismelerin basrol oynadig1 ve politika, spor, ekonomi gibi alanlarda
meydana gelen degisimlerin ¢ok kisa bir slirede tiim diinya vatandaslari tarafindan fark
edildigi ve haberdar olundugu giinlimiiz kosullarinda bireylerin algilari, duygu ve
diisiinceleri, oncelikleri, tutum ve davranislari, tiikketim aliskanliklar1 gibi bir¢ok unsur
da hizla degisim gostermektedir (Ergin, 2018). Bu yiizden teknolojik yenilik ve
gelismelerin yogunlastigi donemler ayn1 zamanda yeni kusak dilimlerinin daha hizli

ortaya ¢ikmasina 6nayak olmustur.

2.1.6.2. Kusaklarin Simiflandirilmasi ve Ozellikleri

Bu boliimde literatiirde yer alan kusak siniflandirmalart ve genel 6zellikleri

uzerinde durulacaktir.

2.1.6.2.1. Kusaklarin Genel Ozellikleri

Kusak kavrami ile ilgili yazin incelendiginde farkli arastirmacilar tarafindan
ele alinmis ve incelenmis, kimi zaman farkli isimlerle tanimlanmis olan alt1 farkl
kusaktan bahsedilmektedir. Bunlar; Gelenekseller, Bebek Patlamasi, X, Y, Z ve Alfa
Kusagidir (Eyerman ve Turner, 1998; Roberts ve Manolis, 2000; Alwin, 2002; Martin
ve Tulgan, 2003; Oblinger, 2003; Hammill, 2005; Howe ve Strauss, 2005; Wasserman,
2007; McCrindle ve Wolfinger, 2010; Toruntay, 2011; Altuntug, 2012; Yiizbasioglu,
2012; Bolton vd., 2013; Adigiizel vd., 2014; Kuyucu, 2014; Erdem Okumus, 2016;
Mercan, 2016; Chaney vd., 2017; Nagy ve Kolcsey, 2017; Solmaz, 2017; Délekoglu
ve Celik, 2018; Tolbiz, 2018).
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2.1.6.2.1.1. Gelenekseller Kusagi

Glinlimiiziin en eski kusagi olan bu kusak, i¢ine kapanik, temkinli ve sessiz
Ozellikler yansittig1 i¢in ayn1 zamanda sessiz kusak olarak da bilinmektedir (Demirel,
2021). 1925 ve 1945 yillar1 arasinda dogmus bireyler bu kusagi olusturmaktadir. 1. ve
Il. Diinya Savasini yasamis, otoriteyi kabullenen, liderlerine bagli olan ve yasanan
sikintilardan sikayetci olmak yerine sessiz kalan ve kurallar1 benimseyen bireylerdir
(Dolekoglu ve Celik, 2018). Ayn1 zamanda Eriskinler Kusag1 olarak da adlandirilan
bu kusak, II. Diinya Savasi esnasinda yasanan ekonomik buhrani yasamis bireyler
olarak risk almaktan kacinan ve tedbiri elden birakmayan kusaktir (Adigiizel vd.,

2014).

Bu kusak bireyleri ait olduklar1 toplumlarin altyapisini, ekonomisini,
kurumlarini ve orgiitlerini kuranlardir. Ayn1 zamanda tarim ekonomisinden modern ve

sanayilesmis ekonomiye gecisin mimarlaridir (Stevenson, 2009).

Geleneksel kusak, en erken yasta evlenip c¢ocuk sahibi olan kusaktir.
Dolayisiyla aile kavrami bu kusak i¢in ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir (Hansen ve

Leuty, 2012)

1929 biiyiik ekonomik buhrani1 ve II. Diinya Savasi esnasinda biiyliyen bu
kusak pek ¢ok zorlukla kars1 karsiya kalmistir. Savag doneminden hayli etkilenmis
olan bu kusak, otoriteye karsi saygili, diirist ve is ahlakina sahip bireylerden
olusmaktadir. Caligmay1 gorev bilen bu kusak i¢in iyi yapilan bir isin sonunda sozlii
ya da yazili takdir almak 6nemli bir motivasyon unsurudur (Kyles, 2005). Calistig1
kurum ve Orgiitlere sadakati ile taninan bu kusak genellikle bir ise girdiklerinde bu iste
uzun siire ¢alismay1 hedeflemektedir (Lancherter ve Stillman, 2002). Ekonomik

buhran1 gbérmiis ve yasamis olan bu kusak deneyimlerinden Otiirii tasarruf yapmak

konusunda oldukga dikkatlidir (Kupperschmidt, 2000).

2.1.6.2.1.2. Bebek Patlamasi1 Kusagi

Glinlimiizde yaslilar olarak kabul edilen bu kusak, II. Diinya Savasi sonrasinda
dogan bireyleri ifade etmektedir (Chaney vd., 2017). Dogum oranlarindaki artis géz
Oniine almarak “patlama kusag1” olarak isimlendirilmis olan bu bireyler birgok

teknolojik ve ekonomik gelismeye taniklik etmistir (Izmirlioglu, 2008; Williams ve
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Page, 2009; Johnson ve Johnson, 2021). Genel olarak 1946 ile 1964 yillar1 arasinda
dogan kisileri kapsayan (Holton ve Fraser, 2015) bu kusak icerisinde, 1946 ile 1955
yillar1 arasinda doganlara “oncii boomers™, 1956 ile 1964 yillar arasinda doganlara ise

“ge¢ boomers” ad1 verilmistir (Wiedmer, 2016).

Ayn1 zamanda bu kusak ayn1 ev icerisinde dnce kendi ¢ocuklarinin bakimini
iistlenmis, daha sonra c¢ocuklart biiyliylip ebeveynleri yaslaninca bu defa

ebeveynlerinin bakimini iistlendigi i¢in “sandvi¢ kusak™ olarak da tanimlanmaktadir

(Kuyucu, 2014).

Bebek patlamasi kusagi, tiniversite sayisinin oldukc¢a az oldugu donemde
yasadiklarindan yiiksek 6grenim almanin zor fakat bir o kadar da itibarli bir durum
oldugunun bilincindedir. Bu yiizden disiplinli bir egitim aldiklarin1 bunun da is
yasaminda disiplinli olmay1 beraberinde getirdigini sdylemek miimkiindiir (Oblinger,
2003; Adigiizel vd., 2014). Calisma hayatinda disiplinli olan bu kusak, basarili olmak
icin fedakarlik yapabilen, ¢aligkan, isbirligini seven, isine ve igverenine deger veren
ve giindelik yasamlarimi yaptiklari is ile anlamlandirmaya calisan iskolikler olarak

tanimlanmaktadir (Tolbiz, 2018).

2.1.6.2.1.3. X Kusag

Bazi aragtirmacilara gore 1965 ile 1979 yillar1 arasinda (Alwin, 2002)
bazilarina gore ise 1965 ile 1980 yollar1 arasinda dogan bireylerden olusan kusaktir
Altuntug, 2012). Bebek Patlamasi kusagini takiben diinyaya gelen bu kusak, ayni
zamanda “twenty something” ve “f-you generation” olarak da tanimlanabilmektedir
(Roberts ve Manolis, 2000). Ayn1 zamanda petrol krizi ve ekonomik kriz ortamindaki
cesitli sikintilarla karsilasan bu kusak “Kayip Kusak” ya da “Golge Kusak™ olarak da
tanimlanabilmektedir (Altuntug, 2012; Baker, 2018). Giinlimiiziin biiyiikk O6l¢iide
isgiiciinii olusturan bu bireyler, teknolojik gelismelerin bilgi teknolojilerine ve bilgi

toplumlarina déniismesine taniklik etmistir (Nagy ve Kdlcsey, 2017).

Bu kusaga ait annelerin de is yasamina katilmalar1 neticesinde ebeveynleri
isteyken kendi baslarinin caresine bakmak zorunda kalmistir. Bu durum onlarin
bagimsizlik, uyum saglama ve dayaniklilik becerilerini artirmistir (Strauss ve Howe,
1991; Scheef ve Thiefoldt, 2004). Ayn1 zamanda ebeveyn sefkatinden mahrum olarak

biiyliyen bu nesilde yalmizlik, kaygi, korku ve bunalim gibi olumsuz psikolojik
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durumlar ortaya ¢ikmistir (Karp, vd., 2002). iskolik ebeveynler tarafindan biiyiitiilen
bu nesil, erken yas donemlerinde ebeveyn otoritesine maruz kalmadiklarindan is
yasamlarinda 6zgiir olmay1 tercih eden, yonetilmekten hoslanmayan kimselerdir
(Buckley, vd., 2001). Yalniz ¢alismay1 seven, is odakli ve aile-is dengesini gozeten
bireylerdir (Latif ve Serbest, 2014).

X kusag1 bireyleri, yasanan sosyal olaylara karsi olduk¢a duyarli olan, otoriteye
saygili ve yaptig1 is adina yiiksek motivasyona sahip bireylerdir (Quinn, 2010). Ancak
duruma gore sadakat duygusunu degistirebilen ve her zaman daha 1yi bir is imkan
arayan bir kusaktir (Alwin, 2002). Teknolojik gelismelere her alanda tanik olmus bu
kusak, ozellikle is yasaminda kullanilan teknolojik imkanlara uyum saglamak
durumunda kalmistir. Dolayisiyla gerek aile kavramina gerekse otoriteye karst saygili
davranan bu kusak ayn1 zamanda gelisen teknolojilere de uyum saglamak zorunda
kalmistir. Bu yiizden geleneksel ve modern donem arasinda sikisip kalmigtir (Demirel,

2021).

2.1.6.2.1.4. Y Kusagi

1981 ve 1999 yillar1 arasinda dogmus olan (Rainess, 2003; Harber, 2011)bu
kusak, cocukluktan itibaren internet ve teknolojiyle tanismis bilgi toplumu neslidir
(Nagy ve Kolcsey, 2017). Bazi aragtirmacilara gore ise 1980 ile 2001 yillar1 arasinda
dogan bireyleri tanimlamak i¢in, Milenyum kusagi, Gelecek kusak, Dijital kusak, eko
kusagi gibi isimler de kullanilmaktadir (Lower, 2008; Andrea vd., 2016; Tolbiz, 2018).
Y kusagi bireylerinin yaklasik %70’1 5 yasindan Once bilgisayarla tanismistir
(Adigiizel vd., 2014). Bilgisayar ve internet kullaniminda uzmanlagmaya kadar giden
bu kusak, ¢coklu kimlikler edinebilmistir. Girisimci, Sabredemeyen, bireysel davranan,
sonu¢ odakli, egolu, 6zgiivenli, ihtiyacin1 hemen tedarik etmek isteyen, hizl tikketim
gerceklestiren biirokrasiden ve ciddiyetten hoslanmayan bir kusaktir (Hammil, 2005;

Yiizbasioglu, 2012).

X kusagi ile benzer sekilde bu kusagin da ebeveynleri ¢alismaktadir. Ancak bu
kusagin anne-babalar1 ¢ocuklarimni iyi egitim almasi, yasam kosullarinin iyilestirilmesi
ve giiven ortaminda biiyiimeleri konusunda hassastir (Kirik ve Koyiistii, 2018). Oyle

ki, bu ebeveynler c¢ocuklarinin karsilastigi engelleri dahi onlar adina ortadan
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kaldirdiklarindan “Helikopter Ebeveynler” olarak da adlandirilmaktadir. Bu durum

onlarin sorumluluk almalarina engel teskil etmektedir (Segrin vd., 2012).

Biiytik Teknoloji Devrimi donemine denk gelen bu kusagin teknolojiyle i¢ ige
bir yagam seyri stirmiistiir (Tahmaz, 2019). Y kusagi1 teknolojik konularda X kusagina
gore daha yetkindir (Lower, 2008; Zemke vd., 2013). Bu durum onlarin davranislarini
sekillendirmekte dnemli rol oynamuistir. Bireysel 6zgiirliiklerine diiskiin ve girisimci ir
yapiya sahip olduklar1 sdylenebilir. Aslinda ¢alismay1 sevmeyen fakat hayatlarini
idame ettirmek i¢in ¢alismanin bir zorunluluk oldugu bilincinde olan bireylerdir (Celik
ve Arslan Giirciioglu, 2016). Kural ve otorite gibi kavramlardan hazzetmeyen, hizli
tikketim egiliminde olan ve kolayca tatmin olmayan bir kusaktir (Arslan ve Staub,
2015).

2.1.6.2.1.5. Z Kusag

21. yy’da dogan ilk kusaktir (Demirel, 2021). Baz1 arastirmacilara goére 2000
ile 2020 yillart arasinda (Levickaite, 2010; Malloy, 2012), baz1 arastirmacilara gore
ise 1995 ile 2010 yillar1 arasinda (Bejtkovsky, 2016; Pathirage ve Weerasighe, 2020)
dogan kusaktir. Bu kusaga ayn1 zamanda Internet kusagi, Sifir kusak, M Kusag,
Kristal kusak gibi isimler de verilmektedir (Prensky, 2001; Malloy, 2012; Holton ve
Fraser, 2015).

Kablosuz ag, cep telefonu ve internet ile i¢ i¢e olan bu kusak, diger kusaklardan
farkli olarak sadece hazirlanan igerikleri tiikketmiyor aym1 zamanda kendileri igerik
iiretici konumundadir (Nagy ve Kolcsey, 2017; Beyaz, 2020). Internet kusagi olarak
da adlandirilmaktadir. Diinyanin herhangi bir noktasinda yasayan baska bireylerle cok
rahat bir bicimde iletisime gecebilen bu kusak, teknolojiye oldukg¢a bagli, aceleci
davranan, internete ve teknolojiye hakim, ¢oklu dikkat ve ¢oklu kararlar verebilmek
kabiliyetine sahip bireylerdir (Izmirlioglu, 2008; Yiizbasioglu, 2012; Hariadi vd.,
2015; Serinikli, 2019).

2.1.6.2.1.6. Alfa Kusag

Her ne kadar alfabe Z ile bitse dahi, giiniimiiz teknolojilerinde yasanan

gelismeler ile dogru orantili olarak yeni kusaklarin ortaya ¢ikmasi son bulmuyor. Bu
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yilizden 2005 yilinda Avustralyali bir bilim insan1 olan Marc McCrindle ve ekibi bir
anket caligmasi yiiriiterek en fazla tercih edilen isim olarak “Alfa Kusag1” kavramini
literatiire kazandirmistir (Nagy ve Kolcsey, 2017). Aragtirmacilar 2010 yili ile 2025
yil1 arasinda dogan bireyleri Alfa kusagi adi altinda tanimlamaktadir (Apaydin ve
Kaya, 2020; Jha, 2020). Nagy ve Kolcsey (2017), bir kusagin olugmasi igin en az 20
yillik bir zaman diliminin gerekliligini savunarak Alfa Kusagini 2010-2030 yillar
arasinda dogan kisiler olarak tanimlamaktadir. Alfa kusagi ile ilgili akillarda ilk beliren
sey, dijital ortamlarda dogmalaridir. Bu yiizden bu kusaga ayni zamanda “Dijital

yerliler” de denilmektedir (Prensky, 2001).

2.2. lgili Calismalar

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya, gosterisci tiiketim, statii tiiketimi ve
tatil tercihlerine iliskin literatiirde daha Once yapilan calismalara deginilmistir.
Calismada yer alan degiskenler {izerine ilgili alanyazinda pek ¢ok ¢alisma mevcuttur.
Ancak her degisken {izerine yapilan ¢alismalar1 tek tek ele almak konunun amacindan
sapmasina sebep olabileceginden bu degiskenlerin birbirleri ile iliskileri iizerine

yapilan ¢alismalar ile sinirlandirilmistir.

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ve hizla hayatimizin 6nemli bir pargasi
haline gelmesiyle birlikte 6zellikle iletisim ve tiiketim alaninda yapilan ¢aligmalarda
sosyal medya kavrami lizerinde siklikla durulmaya baslanmistir. Dolayisiyla bireylerin
sosyal medya kullanimlarinin tiiketim aliskanliklar1 ve iletisim yontemleri {izerinde
cok sayida caligmaya ulagsmak miimkiindiir. Ancak turizm 6zelinde bakildiginda ise
arastirmacilar, 6zellikle turistik {iriin tercih siireci i¢erisindeki alternatifleri belirleme
ve bu alternatifler arasinda bir degerlendirme yapmak adina sosyal medya ve onun
sundugu olanaklarin belirgin bir roliiniin olduguna iliskin ¢calismalar iizerinde siklikla
durmustur. Bu calismalarda 6ne c¢ikan ortak kanilar, tiiketicilerin tatil tercih
siireclerinde sirasiyla gerekli bilgilerin toplanmasi, alternatif turistik {iriinlerin
belirlenmesi, alternatifler arasinda degerlendirme yapilmasi, ardindan tiiketim
kararinin verilmesi ve tiiketim sonunda deneyimlerini bu platformlar iizerinden
paylasmalari seklindedir (Sar1 ve Kozak, 2005; Zheng ve Ye, 2009; Lo vd., 2011; Fotis
vd., 2012; Aymankuy vd., 2013; Erol ve Hassan, 2013; Munar ve Jacobsen, 2014;
Giizel, 2014; Koroglu vd., 2014; Esitti ve Isik, 2015; Sigala vd., 2016; Sahin ve
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Kazoglu, 2017; Doganer ve Armagan, 2018). Bu arastirmalarda elde edilen genel
sonuglar, sosyal medyanin turistik {iriin deneyimlerinin paylasildig1 bir mecra olarak
oldukca tercih edilen platformlar oldugu, potansiyel turistler i¢in zengin bir bilgi

kaynagi oldugu ve tatil tercihlerinde 6nemli bir unsur oldugu yoniindedir.

Statii tiiketimi ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda, O’Cass ve McEwen
(2004) calismanin diger bir degiskeni olan gdsterisei tiiketim ile aralarindaki iliskiyi
incelemistir. Elde edilen sonuglar neticesinde bu degiskenlerin birbirleriyle baglantili
ancak temelde bazi farkliliklara sahip oldugunu dile getirmistir. Benzer sekilde Klabi
(2020) gosterisci tiikketimin statii tiiketimini etkileyen bir unsur olarak gormektedir.
Babaoglu ve Bugday (2012) de ayni sekilde bu iki kavramin birbirinden farkli

oldugunun altin1 ¢izmistir.

Statii temelli turizm tliketimi konusunda arastirma yapan Buluk Esitti ve Erdem
(2021), literatiirde seyahat ve tatil tercihlerinin bireyin statiisiine gore sekillendigine
iligkin ¢alismalarin olmasina ragmen statii temelli turizm tiiketimi alaninda calismaya
rastlanmadigindan bu konuda bir arastirma yapma gereksinimi duymustur. Arastirma
sonunda statii temelli turizm tiiketiminin yas degiskeni acisindan farkliliklar gésterdigi
ve yas arttikca statii tilketimi egiliminin arttig1 sonucuna ulagsmistir. Statii tiiketiminin
yas degiskeni acisindan farklilik gosterip gostermedigi konusunda arastirma yapan
Eastman ve Lui (2012) ve Aslay ve arkadaslar1 (2013) da yas degiskeni ve statii

tiiketimi konusunda belirgin farklar oldugu sonucunu elde etmistir.

Crompton (1979), destinasyon tercihini etkileyen motivasyonlar {izerine
yapmis oldugu calismada statli sembolii olarak goriilen bir destinasyonu ziyaret eden
kisi sayisinin artmasinin destinasyonun statii sembolii olma potansiyelinin giderek
azaldigin1 belirtmektedir. Bagka bir deyisle destinasyonu ziyaret eden kisi sayisinin
artmast ayni destinasyonu statii kazanma amaciyla ziyaret eden kisi sayisinin
azalmasina sebep olmaktadir. Bu caligmaya karsilik Correia ve Kozak (2012),
yaptiklar1 caligmada, destinasyonu tercih eden kisi sayisinin artmast ile siirii psikolojisi
davranigi ya da ayn1 destinasyonu farkli amaglar dogrultusunda ziyaret etme egiliminin
tetiklendigini belirtmistir. Dolayisiyla destinasyonu ziyaret eden kisi sayisindaki artig
“moda” olarak algilanabilecek ve statli unsuru olarak ziyaret edilmeye devam

edecektir.
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Gilchrist ve arkadaslar1 (1995) yas degiskeninin heyecan ve macera arayisi ile
iliskisini incelemek amaciyla yiriittiigii caligmada bireylerin macera tatili tercihlerine
deginerek yas degiskeni ile macera/ heyecan arayisi arasinda negatif bir iligskinin
varligindan bahsetmek adina daha genis ve kapsamli bir arastirmanin yiiriitiilmesi
gerektigini savunmustur. Bagka bir deyisle, yapilan arastirmada 20 ile 39 yas araligi
bu sonuca ulagmak adina yeterli bir 6rneklem aralig1 degildir. Bu amagla tasarlanacak
olan calismanin daha kapsamli ve daha genis yas Orneklemlerine uygulanmasi

gerektiginin alt1 ¢izilmistir.

Ggliitiirk Baran ve arkadaslar1 (2020), Z kusag1 bireylerinin tatil tercihlerini
belirlemeye yonelik bir calisma yiirlitmiistiir. Calisma sonucunda Z kusagi bireylerinin
ortalama 4-6 giin tatil siiresine sahip olduklari, genel olarak plaj tatil tercihi konusunda
daha meyilli olduklar1 sonucu elde edilmistir. Ayn1 amagla ¢aligsma yiiriiten Tavares
ve arkadaslar1 (2018) Z kusag1 bireylerinin kiiltiirel, dini veya tarihi 6geleriyle 6n plana
¢ikan destinasyonlardan ziyade deniz-kum-giines 6gelerini daha ¢ok tercih ettikleri
sonucuna ulagmistir. Yal¢in ve Karaman (2024) ise Z kusag1 bireylerinin seyahat
motivasyonlarim1 ele aldigi calismada, bu kusagin en Onemli seyahat
motivasyonlarinin rahatlama boyutu lizerinde gerceklestigi goriilmektedir. Buradan
hareketle, Z kusaginin seyahat ve tatil tercihlerinde rehber esliginde gerceklestirilen,
yogun bir parkura sahip kiiltiirel, dini ve tarihi motiflerin yogun oldugu paket turlardan
ziyade kiy1 turizmi kapsaminda daha fazla dinlenip rahatlayabilecekleri alternatifleri

tercih ettigi soylenebilir.

Bicer ve Akgiire (2022), tiiketicilerin gosteris¢i tiikketim egilimlerinin termal
tatil satinalma davranisi lizerine etkisini incelemistir. Caligmada gosterisei tiiketimin
alt boyutlar1 olarak, benzersizlik, pahalilik ve statii alt boyutlar1 belirlenmistir. Calisma
sonucunda benzersizlik ve statii alt boyutlarinin termal tatil satinalma davranisi
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Calismada, tiiketicilerin yiiksek
fiyatl tatil tercihleri yerine, herkesin tercih etmedigi, farkli ve siradan olmayan tatil

tercihlerinde bulunduklar: belirtilmistir.

Akkus ve Demircan (2021), Z kusagi bireylerinin internet bagimliligi ve
turizme katilma motivasyonu iizerinde bir ¢aligma yliriitmiistiir. Arastirma sonucunda
bireylerin internet bagimlilik diizeyi ile tercih edilen tatil tiirli arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmiistiir. Calisma sonucunda, internet bagimliligi olmayan/diisiik olan
katilimcilarin kiiltiirel tatil tercihine daha ¢ok ilgi duydugu, internet bagimlilig1 yiiksek
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olan bireylerin ise 6zel ilgi turizmine daha ¢ok ilgi duydugu goriilmiistiir. Tavares ve
arkadaslar1 (2018) da benzer sekilde Z kusagi bireylerinin tatil tercihlerinde
konaklanilan tesiste licretsiz WiFi hizmetinin bulunmasina biiylik 6nem verdiklerinin

altim1 ¢izmistir.
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirmada kullanilan model, 6rneklem, veri toplama arag¢ ve

teknikleri, verilerin toplanma siireci ve analizine iliskin bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmalarda cevap aranacak hipotezlerin belirlenmesi, arastirma tasarimi ve
arastirma modeline baglidir. Arastirma modelinde degiskenler arasindaki iligki ve
etkilesimler tanimlanir ve bu dogrultuda hipotezler belirlenir (Sencan, 2007).
Arastirma modeli, arastirmada izlenecek yolun belirlenmesi, buna uygun verilerin
toplanmast ve analiz edilmesi adma rehber niteligindeki tasarimlardir. Model
olusturulurken aragtirmanin hedefine gore deneme modeli ya da tarama modeli
belirlenmektedir (Karasar, 2013). Bu arastirmada kusaklarin imaja dayali sosyal
medya kullanim diizeylerinin tatil tercihlerini nasil etkiledigi ve bu etkide gdsterisci
tilketim ve statii tiiketiminin roliinii belirlemeye calisilacagindan model olarak neden-
sonug iligkisini arastiran iligkisel tarama modeli (nedensel karsilastirmali arastirma
modeli) belirlenmistir. Nedensel karsilastirmali arastirma modeli, 6nceden ortaya
¢ikmis / var olan bir durumun ya da olaym nedenleri, bu duruma neden olan
degiskenleri, etkilerini ve sonuclarini saptamaya calismaktadir (Biiylikoztiirk vd.,

2016).

Hipotez kavrami, Tiirk¢e karsilig1 denence olarak kabul edilen (Karasar, 2013)
ve yapilan bir arastirma neticesinde elde edilecek olasi sonuglarinin tahminine yonelik
onermelerdir (Biytikoztirk vd., 2016). Arastirmay1 sonuca goétiiren en onemli yol
gostericiler olarak kabul edilen hipotezler, arastirma problemi hakkinda one siiriilen,
heniliz dogrulugu smanmamis fakat dogruluguna onceden giiven duyulan Onerme,
ifade veya ¢oziimlemelerdir (Seyidoglu, 1997). Dolayistyla, hipotezler test edilebilir
ve Olciilebilir nitelikte olmalidir (Kozak, 2017).
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Ilgili alanyazin taramasi sonucunda arastirma modelinde yer alan degiskenlere

iliskin hipotezler ve kuramsal dayanaklar1 su sekildedir:

Kusaklar ve farkliliklar1 {izerine yapilan arastirmalar, genel olarak ayni
donemin sosyo-ekonomik, Kkiiltiirel ve siyasal olaylarina taniklik etmis bireylerin
benzer tavir ve davraniglar sergiledigini dile getirmektedir (Strauss ve Howe, 1991;
Schewe ve Meredith, 2004; Kowske vd., 2010; Altuntug, 2012; Yizbasioglu, 2012;
Morstimbiil, 2014;). Kusaklarin sosyal medya kullanimlar1 g6z 6niine alindiginda geng
bireylerin sosyal medya kullanim oranlarinin daha yash bireylere oranla daha yiiksek
oldugu goriilmektedir (Ellison vd., 2007). Ayrica kullanim amaglar1 agisindan geng
bireyler, daha ¢ok eglence ve arkadaglartyla iletisim araci olarak sosyal medya
kullanmaktadir (Peter ve Valkenburg, 2011; Tutgun-Unal ve Deniz, 2020). Yash
bireyler ise 0zellikle islerini tanitmak, pazarlamak veya bilgi sahibi olmak amaciyla
kullanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). S6z konusu bu farkliliklardan hareketle,
arastirmanin ilk hipotezi, “H1: Kusaklar ile imaja dayali sosyal medya kullanimi

arasinda anlamh bir farklilik vardir.” olarak belirlenmistir.

Kusaklarin tatil tercihlerinde farkliliklar goriilebilmektedir (Crockett ve
Sheldon, 2011). Bu farkliliklar kisilik, kiiltiir, sosyo-ekonomik durum gibi birgok
etkenden kaynaklanabilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004). Ornegin, gen¢ kusaklar
maceraya atilabilecekleri ya da egzotik bir deneyim yasayabilecekleri, yeni ve farkli
deneyimler yasayabilecekleri tatil destinasyonlarini tercih ederken (Hagen ve Becker,
2009; Smith, 2012), daha yash nesiller ise geleneksel, asina olunan, rahat
olabilecekleri, beklenmedik maceralara girmeyecekleri destinasyonlar1 tercih
edebilmektedir (Goodman, 1986; Morgan ve Pritchard, 2002). Buradan hareketle

aragtirmada cevap aranacak asagidaki hipotezler belirlenmistir.
H2: Kusaklar ile tatil tercihi arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H2a: Kusaklar ile macera tatili tercihi arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H2v: Kusaklar ile plaj tatili tercihi arasinda anlamh bir farklilik vardur.
H2c: Kusaklar ile kiiltiirel tatil tercihi arasinda anlaml bir farklilik vardr.
H24: Kugaklar liiks tatil tercihi arasinda anlaml bir farkliik vardir.
Pazarlama biliminin alt alanlarindan biri olan tiiketici davranislari, pazarlama

stratejileri geregi tiiketicileri belirli kistaslara gore birlestirerek ya da ayristirarak
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gruplandirmak ve pazarlama faaliyetlerini bu yonde gergeklestirmeyi hedeflemektedir.
Kusaklar acisindan bakildiginda ise, ayn1 zaman diliminde yasamis, ayn1 davranis
kaliplarim1 ~ sergileyen tiiketiciler —kusaklara dayali simiflamanin  temelini
olusturmaktadir (Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018). X kusag: tiiketicilerinin genel
ozelliklerine bakildiginda, marka sadakati yiiksek, istikrar arayiginda olan, kanaatkar,
tedbiri elden birakmayan, garantici, siipheci ve modadan ziyade kalite arayisinda olan
bireyler oldugu bilinmektedir (McKay, vd., 2011). Bu durum X kusaginin erken
yaslarda biiylik sorumluluklar alip, ailelerinin ge¢imine katkida bulunmaya ¢alismalari
ve geng yasta yetiskin roliine biiriinmeleridir (Raines, 2002°den Akt. Ddlekoglu ve
Cevik, 2018). Y kusag tiiketicileri ise, sabirsiz, bireyci, sonuca odakli, teknolojiyle
saglam baglara sahip olan, ego ve dzgliveni yiiksek, tliiketimi eglenceli bir oyun olarak
algilayan ve kendi kararlarim1 kendi veren tiiketicilerdir (Altuntug, 2012). Z kusagi
tiikketicilerine bakildiginda ise, ¢ok hizli yasayan ve tiiketen, hayal kurmalarina olanak
saglayacak iirlin ve hizmetleri tercih eden, 6zgiin ve yalin iiriinler isteyen tiiketicilerdir
Yiizbasioglu, 2012). Ayn1 zamanda statii beklentisi ile tiiketimde bulunan, referans
gruplarin etkisinde fazlasiyla kalan tiiketicilerdir (Solomon, 2007). Bu dayanaklardan
hareketle, “H3: Kusaklar ile gosteris¢i tiiketim arasinda anlamly bir farklilik vardrr.
H4: Kusaklar ile statii tiiketimi arasinda anlaml bir farklilik vardwr.” seklinde

hipotezler belirlenmistir.

Turistik tiiketiciler tatil karar1 vermeden 6nce gidecegi yerler ve konaklama
yapacagi tesisler hakkinda bilgi arayisina girmektedir. Bu bilgi arayisi giiniimiiz
internet kullanim1 ve internetin kullanicilarina sagladigi kolayliklar da g6z Oniine
alindiginda sosyal aglarin tatil tercihleri iizerindeki etkisini giderek artirmaktadir. Oyle
ki sadece bilgi arayist esnasinda degil, tatil esnasinda ve tatil sonrasinda da sosyal
aglarin kullanilarak deneyimlerin paylasildigi mecralar halini almistir (Zheng ve Ye,
2009; Lo vd., 2011; Fotis vd., 2012; Aymankuy vd., 2013; Erol ve Hassan, 2013;
Munar ve Jacobsen, 2014; Koroglu vd., 2014; Esitti ve Isik, 2015; Sigala vd., 2016;
Doganer ve Armagan, 2018). Yapilan paylasimlar, izleyici / takipgiler tarafindan bilgi
edinmek amactyla kullanilirken, bu paylasimi yapan kullanicilar a¢isindan gosteris ve
statli sembolii olarak kullanilabilmektedir. Tutan ve Tarakcioglu’na (2013) gore,
turistik tiiketicilerin tatil deneyimlerini sosyal medyada paylasma motivasyonlari
bilgiyi ve deneyimi paylasmak, kendini istedigi gibi anlatma, benlik sunumu, kendini

degerli hissetme, haz, sosyal kabul gérme arzusu ve statii elde etme ya da var olan
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statii algisini iyilestirme seklindedir. Gilchrist ve arkadaslari (1995) 20 ile 39 yas arasi
bireyler iizerinde yaptiklari calismada heyecan ve macera arayisindaki bireylerin
macera tatili tercihlerini ele almis ve yas degiskeni ile heyecan ve macera arayisi
arasinda anlamli ve negatif bir iliskinin oldugunu net olarak sdylemek i¢in genis ¢caph
bir arastirmanin yapilmasi gerektigini dile getirmistir. Buradan hareketle asagidaki

hipotezler olugturulmustur.

H5: Kusaklarin imaja dayali sosyal medya kullaniminmin macera tatili tercihine

etkisinde gosterisgi tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.

Hb5a: X kusag: bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin macera tatili

tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.

HSo: Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin macera tatili

tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik rolii vardur.

H5c: Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin macera tatili

tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.

Tavares ve arkadaslari (2018) Z kusagi bireylerinin tatil tercihlerini
belirlemeye yonelik yapmistir. Elde edilen bulgular neticesinde Z kusag1 bireylerinin
tarih, kiiltiir ya da dini motifler iceren tatil tercihlerinden ziyade deniz, kum ve giinesi
tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir. Bunun yani sira ayni c¢alismada Z kusagi
bireylerinin konaklama tesisinde yiizme havuzu olmasina 6nem vermedikleri, deniz ve
plaji 6n planda tuttuklar1 ve iicretsiz WiFi hizmeti olmasina daha biiyiik dnem

verdikleri goriilmiistiir. Buradan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H6: Kusaklarin imaja dayali sosyal medya kullaniminin plaj tatili tercihine etkisinde

gosterisei tilketim egiliminin aracilik rolii vardir.

Hb6a: X kusag: bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin plaj tatili tercihine

etkisinde gosterig¢i tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.

Hb6b: Y kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin plaj tatili tercihine

etkisinde gosterisci tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.

H6c: Z kusag: bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin plaj tatili tercihine

etkisinde gosterig¢i tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.

Sosyal medya platformlari, tiikketicilerin moda, yemek, eglence, seyahat ve tatil
gibi alanlardaki liikks tiiketim {iriin ve hizmetlerine rahatlikla kesfedebilecekleri
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ortamlardir. Bu kesifler sadece sosyal medya kullanicisinin arastirmas ile degil ayn
zamanda takip ettigi sosyal medya kanallar1 araciligiyla bu iirlinlere maruz kalmasi ile
de gerceklesebilmektedir. Bu maruz kalmalar sonucunda tiiketiciler bu tiiketim tarzini
benimseme egilimi gostermektedir. Bu egilim de beraberinde gosterisci tiikketim
konusunda artan bir motivasyona sebep olmaktadir (Wai ve Osman, 2019) Buradan

hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H7: Kusaklarin imaja dayalt sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine etkisinde

gosterig¢i tiiketim egiliminin aracilik rolii vardur.

H7a: X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine

etkisinde gosterisgi tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.

H7v: Y kusag: bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullamiminin liiks tatil tercihine

etkisinde gosterig¢i tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.

H7c: Z kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine

etkisinde gosterisgi tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.

Tiiketicinin bir hizmeti satin alma karari, yalnizca o mali tilkketmekten elde
edilen i¢sel faydayla agiklanamaz. Hizmetin baskalarina gore neyi simgeledigi 6nemli
bir ek aciklayici faktordiir. Yani satin alinan tirtinler ayn1 zamanda zenginligin, gelirin
ve statiiniin gostergesi olarak da ele alinmaktadir (Bronner ve Hoog, 2018).
Burnasheva ve Suh (2021) sosyal medya araciligiyla farkli kusaklarin kimliklerini
ifade ettiklerine isaret etmekte, satin alma olgusunun sosyal statii kazanimiyla beraber
kendini ifade etme ve 6z imaj1 gelistirmeyle olan iliskisinin altin1 ¢izmektedir. Tsai,
Yang ve Liu (2013) ise bazi iirlinlerin faydacilik 6zelliginden ziyade sembolik
anlamlar1 nedeniyle tercih edildigini belirtmektedir. Bu kapsamda bazi turizm
faaliyetlerine katilmanin statii gostergesi oldugunu (Probstl-Haider vd., 2018;
Dickinson vd. 2011) ifade etmek miimkiindiir. Coi ve Seo (2017) hem x hem de y
kusaginin sosyal medya kullaniminin artmakta oldugunu ifade etmektedir. X kusagi
ayn1 zamanda yiiksek teknolojiye ve cevrimigi bilgi birikimine sahip olarak da
nitelendirilmektedir. Bununla birlikte, bu nesil teknolojiyi hevesle benimsemis olsa
da, eski teknolojiyi bir kenara atip dijital olarak etkinlestirilmis yeni teknolojiye
gectikleri i¢in hala dijital gd¢menler olarak betimlenmektedir (Goldring ve Azap,
2021). Hem X hem de Y kusagi sosyal medyayr kullanmaktadir ancak Y Kusagi

turistlerin bu yeni teknolojilerin kullaniminda daha yetkin oldugu ifade edilmektedir
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(Luna-Cortez, 2018). Shin vd. (2021), Z kusaginin gosterisgi tiiketim ile liix tiriinlerin
kisilerin kendilerini ifade etmede belirleyici unsurlart oldugunu ifade etmektedir.
Creevey vd. (2022) online toplumun kurucu olarak Z kusaginin istikrarli liix {iriin
tiikketicileri oldugunu belirtir. Goldring ve Azap (2021) X kusaginin markalara bakis
acisinin siipheci ve ekonomik krizlere iligkin deneyimleri nedeniyle fiyata duyarl

olduklarini ifade eder. Buradan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H8: Kusaklarin imaja dayali sosyal medya kullanimnin liiks tatil tercihine etkisinde

statii tiiketiminin aracilik rolti vardir.

H8a: X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine

etkisinde statii tiiketiminin aracilik rolii vardir.

H8b: Y kusag: bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaminminin liiks tatil tercihine

etkisinde statii tiiketiminin aracilik rolii vardir.

H8¢: Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine

etkisinde statii tiiketiminin aracilik rolii vardir.

Buluk Esitti ve Erdem (2021), statii temelli turizm tiiketim davraniglarini
inceledigi calismada, Aslay ve arkadaslarinin (2013) calismasiyla benzer sekilde yas
degiskeni ile statii temelli turizm tliketimi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski elde
etmistir. Ayn1 ¢alismada statii temelli turizm tiiketiminde kiiltiirel degerler ve kisilik
ozelliklerinin de etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Ayn1 zamanda Ozbek ve Giiger
(2022) yiiriitmiis olduklar1 caligmada kiiltiirel etkinlikler katilan ve bunu sosyal
medyada paylasan bireylerin bunu gosteris ve statii kazanma gayesiyle yaptiklarini

dile getirmistir. Buradan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H9: Kusaklarin imaja dayali sosyal medya kullanmiminin kiiltiirel tatil tercihine

etkisinde statii tiiketiminin aracilik rolii vardir.

H9a: X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimimin kiiltiirel tatil

tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik rolii vardir.

HO%: Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimmin kiiltiirel tatil

tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik rolii vardir.

HO:: Z kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullamimimin kiiltiirel tatil

tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik rolii vardir.
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Belirlenen dokuz temel hipotez 1s1g1nda belirlenen arastirma modeli Sekil 1°de verilmistir.

Imaja Dayal1 Sosyal
Medya Kullanimi

Gosterisci
Tuketim Macera Tatili
/ Plaj Tatili
Tatil 7 Tercihi
- Tercihi
T~ Kiiltiirel Tatil
\ Tercihi
Stati
Tuketimi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.2. Evren ve Orneklem

Bilimsel arastirmalarin en temel hedefi, amaca uygun verilerin toplanarak
analiz edilmesi, elde edilen bulgular ve sonuglari genelleyebilmektir. Arastirma
sonuglariin genellendigi, arastirmanin kapsamina dahil olan ve ortak 6zelliklere sahip
olan birimlerin toplami1 evren (ana kiitle, yigin — population, universe) olarak
tanimlanir (Ural ve Kilig, 2006; Biiyiikoztirk vd., 2016). Arastirma evreni, genel
evren (hedef evren) ve calisma evreni (ulasilabilir evren) olarak 2 baslik altinda
incelenmektedir (Karasar, 2013; Corbin ve Strauss, 2015). Genel evren tanimlanmasi
miimkiin ancak ulasilmasi miimkiin olmayan evren iken ¢aligma evreni ulasilabilir ve
arastirmacinin gercekei segimidir (Ural ve Kilig, 2006). Orneklem kavramu ise, evren
icerisinden sec¢ilen smnirli bir parca olup, evrenin oOzelliklerini belirlemek veya
tahminde bulunmak adma evreni temsil edebilecek birimlerden olusan gruptur
(Bliytkoztiirk vd., 2016; Kozak, 2017). Bu tanimlardan hareketle, aragtirmanin genel
evreni sosyal medya kullanan yerli efektif turistlerdir. Evrenin tamamina ulagabilmek
miimkiin olmadigindan aragtirmanin ¢alisma evreni, sosyal medyada tatil, seyahat,
gezi vb. igerikler sunan platformlar1 takip eden yerli efektif turistler olarak

belirlenmistir.

Arastirmanin evren ve orneklemi belirlendikten sonra 6rnekleme yonteminin
ve orneklem biiyiikliigiiniin saptanmas1 gerekmektedir. Orneklem biiyiikliigiiniin
hesaplanabilmesi i¢in bazi istatistiki verilere sahip olmak gerekmektedir. Bu anlamda
evrene dair elde edilen en giincel veriler, We Are Social (2020) tarafindan hazirlanan
2020 Tiirkiye Internet Kullanimi Sosyal Medya, Mobil Kullanim ve E-Ticaret
[statistikleri Raporu’dur. Bu raporda yer alan istatistiki veriler incelendiginde, Tiirkiye
niifusunun %7414 (62 Milyon) aktif internet kullanicis1 ve niifusun %64’1 ise (54
Milyon) sosyal medya kullanicist olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu en giincel verilerine gore, 2021 yil1 ilk ¢ceyreginde seyahate ¢ikan kisi sayisi
6 milyon 955 bin kisi, ikinci ¢eyrekte 8 milyon 995 bin kisi, ii¢iincii ¢eyrekte 18 milyon
786 bin kisi ve dordiincii ceyrekte 8 milyon 848 bin kisi seyahate ¢ikmistir (TUIK,
2022). Ancak bu sayilarin toplanmasiyla elde edilecek sonug efektif yerli turist
sayisin1 temsil etmemektedir. Cilink{i herhangi bir ¢eyrekte seyahate ¢ikmis kisiler
baska bir ¢eyrek dilimde de seyahat etmis olabilmektedir. Dolayisiyla gerek yerli
efektif turist sayisinin gerekse bu kisilerin sosyal medya kullanim durumunun kesin

olarak belirlenememesi sebebiyle alanyazinda nicel arastirmalar ig¢in kabul edilen
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siirsiz evren hesaplamasi lizerinden 6rneklem biyiikliigii tayin edilmistir (Ural ve
Kilig, 2006; Altunisik vd., 2012; Biiyiikdztiirk vd., 2016; Kozak, 2017). Orneklem
bliyiikliigliniin hesaplanmasinda birim sayisina gore olusturulmus varsayimlar Cizelge

4’te verilmistir.

Cizelge 4. Nicel Arastirmalarda Orneklem Biiyiikliigii

Hesaplanan Orneklem Biiyiikliigii
o .. o ..
Bilyiikliigii | giizeyi ve evrenin y - uzeyl1 ve evrent
. heterojen heterojen
heterojen varsayimi
varsayimi varsayimi
100 74 80 88
1.000 210 278 400
10.000 264 370 623
100.000 270 383 660
1.000.000 271 384 664
10.000.000 271 384 664
100.000.000 271 384 664

Kaynak: Kozak, M. (2017). Bilimsel arastirma: Tasarim, yazim ve yayim teknikleri. (3.
Bs.). Ankara: Detay Yaymncilik.

Cizelge 4’te gosterildigi lizere, evrene ait birim sayisinin 1 milyon ve iizeri
olmast durumunda %99 giivenirlilik ile arastirma sonuglarinin genellenebilmesi icin
en az 664 Ornekleme ulasilmast gerektigine kanaat getirilmistir. Arastirmada
ornekleme yontemi olarak amagli 6rneklem yontemlerinden kolay ulasilabilir durum
ornekleme yontemi se¢ilmistir. Amagli 6rneklem ydntemi olasiliga dayali olmayan bir
ornekleme yontemi olup arastirmanin amacina gore bilgi agisindan uygun birimlerin
secilmesi (Biiylkoztirk vd., 2016) iken kolay ulasilabilir durum O6rneklemesi,
aragtirmacinin verilerin toplanmasina hiz ve pratiklik kazandirmas1 amaciyla yakin ve

erigilmesi kolay olan bir 6rnekleme grubunun segilmesidir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Arastirma stirecinde 1784 anket verisi elde edilmistir. Aragtirmanin amaci
kapsaminda daha Once turistik bir tatil satin almadiklarini beyan eden 754 potansiyel
turistin cevaplamig oldugu anket verileri ve anket uygulamasi her ne kadar sosyal
medya platformlari {izerinden yapilmis dahi olsa sosyal medya kullanmadigin1 beyan

eden 39 ve eksik veriler igeren 31 katilimcidan elde edilen anket verileri arastirma
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kapsamina dahil edilmemistir. Bdylece Orneklemin nihai biiyiikligii 960 olarak

belirlenmis, bu sayinin evreni temsil edebilecegi diisiiniilmiistir.

3.3. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Arastirmada ilk olarak ilgili alanyazin taranmis ve elde edilen kuramsal bilgiler
dahilinde birincil verilerin toplanmasi1 asamasina gegcilmistir. Birincil veriler,
arastirmada kullanilmasi planlanan, arastirmanin ihtiya¢ duyacagi 6zgiin verilerin
arastirmaci tarafindan bizzat toplanmasi anlamini tasimaktadir (Altunisik vd., 2012;
Kozak, 2017). Ampirik/gozleme dayali aragtirmalarda elde edilmek istenen veriler

anket, gdzlem, miilakat gibi yontemlerle elde edilmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2016).

Arastirmanin ilk asamasinda elde edilen kuramsal bilgiler 1s18inda elde
edilmek istenen verilere ulagsmak i¢in anket teknigi tercih edilmis ve bir anket formu
(EK 1) gelistirilmistir. Gelistirilen anket formu 4 boliimden olugsmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin  arastirma kapsamina dahil edilip edilmeyeceklerini
belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Ikinci béliimde katilimcilarin
demografik verilerine iliskin sorular bulunmaktadir. Ugiincii boliimde arastirmaya yon
verebilecek ilgili alanyazin dikkate alinarak belirlenmis kapali uglu sorular verilirken

son boliimde ise arastirmada kullanilan 6l¢eklere yer verilmistir.

Arastirmada kullanilan toplam 4 &lgek mevcuttur. Olgekler orijinal halleri ile
elde edilmis ve 4 asamadan gecerek kapsam gecerliligi saglanarak son halini almistir.
Birinci asamada dlgek ifadeleri arastirmaci tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmistir. ikinci
asamada orijinal Olgek ifadeleri ve Tiirkceye c¢evrilen ifadeler pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 alaninda yetkin bir 6gretim iiyesi tarafindan incelenmis ve cesitli
diizeltmeler yapilmstir. Ugiincii asamada turizm sektoriinde aktif olarak gérev yapan
2 pazarlama miidiiriine, turizm ve pazarlama alaninda ¢alismakta olan 3 &gretim
tiyesine orijinal 6l¢ek ifadeleri ve diizeltilmis ¢eviriler gonderilerek uzman goriisii
istenmistir. Son asamada ise gelen uzman goriisleri de dikkate alinarak ¢evirinin son

hali tez izleme komitesi iliyelerince yapilmis ve anket formunda verilen halini almistir.

Tatil Tercihi Olgegi: Eachus (2004) tarafindan gelistirilen 5°1i likert tipinde
sekiz ifade ve dort alt boyuttan olusan bir 6l¢ektir. Bu boyutlar, Macera tatili tercihi,
plaj tatili tercihi, kiiltiir tatili tercihi ve liiks tatil tercihidir. Eachus (2004), 6l¢egin alt

boyutlarina iligkin glivenirlilik katsayilarini; Macera tatili tercihi 0,66; plaj tatili tercihi
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0,80; kiiltiir tatili tercih 0,77; liiks tatil tercihi boyutu i¢in ise 0,73 olarak saptamistir.
Zumdick (2007) ise bu olgekteki her boyut icin ikiser ifade daha eklemis, bu dort
boyuta ek olarak ise Disorganization ( Diizensizlik / Plansiz programsiz tatil) boyutu
da ekleyerek calismasini yiiriitmiistiir. Zumdick (2007) ¢alismasinda macera tatili
tercihi i¢in 0,54, plaj tatili tercihi i¢in 0,75, kiiltiir tatili tercihi i¢in 0,74, liiks tatil
tercihi i¢in 0,55 ve plansiz programsiz tatil tercihi boyutu i¢in ise 0,63 giivenirlilik
saptamistir. Yildirim ve Cakici1 (2020) ise Eachus ve Zumdick’in ¢alismalarindan yola
cikarak toplamda 12 ifadeden olusan bir dlgek ile ¢alismay1 tamamlamis ve 3 boyut
(Macera, Plaj ve Kiiltiir) altinda toplanan ifadeler i¢in giivenirlilik katsayisini 0,703
olarak belirlemistir. Olgek puanlamasinda Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan,
Katilmiyorum: 2 puan, Kararsizim: 3 puan, Katiliyorum: 4 puan, Kesinlikle
Katiliyorum: 5 puan olarak degerlendirilmektedir. Tatil tercihi dl¢egine iliskin Slgek

ifadeler ve boyutlar Cizelge 5’te verilmistir.

Cizelge 5. Tatil Tercihi Ol¢egine iliskin ifadeler

Ifadeler Boyutlar

1. Sahilde uzanmaktansa doga yiiriiyiisii yapmay1 tercih ederim.

. Macera Tatili
P. Tatildeyken zor kosullarda (zorlu parkurlar, extrem sporlar | Tercihi - MTT

vb.) olmak beni rahatsiz etmez.

3. Bana gore ideal tatil, kumsalda uzanarak zaman gecirmektir.

. ) Plaj Tatili Tercihi
4. En sevdigim tatil tiiri bol gilines, kum ve gece hayati -PTT

icerendir.

b. Ne zaman tatile gitsem, daima yerel bir miizeyi veya sanat
galerisini ziyaret etmeye calisirim. Kiiltiir Tatili

b. Seyahat ve tatiller, kendi bilginizi/tecriibelerinizi | Vercihi- KTT
zenginlestirmekle ilgilidir

7. Bana gore ideal tatil, liiks bir gemi yolculugudur.

. ) ] Liiks Tatil Tercihi
8. Bir Spa merkezinde simartilmaktan keyif alacagimi LTT

diisiiniiyorum.

Imaja Dayali Sosyal Medya Kullamm Olgegi: Raskin ve Hall (1979)
tarafindan gelistirilen ve toplamda 40 ifadeden olusan Narcissistic Personality
Disorder (NPD) 6lceginin sosyal medya kullanimina uyarlanmig halidir. Uyarlama,
Carpenter (2012) tarafindan yapilarak test edilmistir. Ug alt boyut ve 18 ifadeden
olusan oOlcek 5°11 likert tipinde bir dlgektir. Yabanci literatiirde Compiet (2013) aym

98



Olcegi test ederek giivenirliligi 0,963, Hauff (2016) ise ayni1 6l¢egin giivenirliligini
0,967 olarak belirlemistir. Tiirkge literatiire bakildiginda ise ilhan (2018) ve Ozkan
(2020) olgek tizerinde ufak degisiklikler yaparak giivenirliligi 0,90 olarak
hesaplamistir. Olgek puanlamasinda Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan, Katilmiyorum:
2 puan, Kararsizim: 3 puan, Katiliyorum: 4 puan, Kesinlikle Katiltyorum: 5 puan
olarak degerlendirilmektedir imaja dayali sosyal medya kullanimi &lgegine iliskin

ifadeler ve boyutlar Cizelge 6’da verilmistir.

Cizelge 6. imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi Olgegine iliskin ifadeler

ifadeler Boyutlar
1. Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida arkadasimin olmasi benim
icin Onemlidir.
2. Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida arkadasimin olmasi Arkadas
eglencelidir Sayisina
- Yonelik
3. Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida arkadagimin olmasi arzu | Tutum —
ettigim bir durumdur. ASYT
4. Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida arkadagimin olmasi
faydalidir.
5. Sosyal medya, kendimi uygun bir sekilde ifade etmemi saglar.
6. Sosyal medya, kendimi olumlu bir sekilde ifade etmenin bir aracidir
7. Insanlarm sosyal medyada benim hakkimda bilgi bulabilmesi iyi bir
seydir.
8. Sosyal medya hesaplarinda paylagtiklarimi herkes ilging bulur. Benlik
Sunumu
9. Bagkalar1 ne yaptigimi bilmek ister. BS
10. Arkadaslarimin benim ne yaptigimi bilmesini énemli bulurum.
11. Daha fazla insan tarafindan fark edilebildigim i¢in sosyal medyay1
seviyorum.
12. Sosyal medyay1 kendi imajimi etkilemesi i¢in kullanirim.
13. Sosyal medya hesaplarimda ¢ekici bir profil resmimin olmasi
benim i¢in 6nemlidir.
14. Sosyal medya resimlerimde profesyonel gériinmem benim igin n
.. L Gorsel
Oonemlidir .
Benlik
15. Sosyal medya resimlerimde mutlu gériinmek benim i¢in 6nemlidir. | Sunumu -
16. Sosyal medya resimlerimde ¢ekici goriinmek benim i¢in dnemlidir. GBS
17. Sosyal medya resimlerimde ciddi goriinmek benim i¢in dnemlidir.
18. Sosyal medya resimlerimde keyifli goériinmek benim i¢in 6nemlidir.

99




Gosterisci Tiiketim Egilimi Olgegi: Chaudri vd. (2011) tarafindan
gelistirilmistir. Chaudri ve arkadaslar 6l¢egin gelistirilme siirecinde toplam 36 ifade
onermislerdir. Olcegin saflastirilmasi ve dgelerin iyilestirilmesi asamasinda 6lgek 12
ifadeye kadar diisiiriilmiistiir. Olgegin testi tamamlandiktan sonra “Nadir bir antika
pargasina sahip olarak baskalarindan saygi gérebilecegimi diigiiniiyorum” ifadesi
faktor yiikiiniin ¢cok diisiik olmasi sebebiyle Olgekten ¢ikarilmig ve 11 ifade olarak
kesinlestirilmistir. Olgegin Tiirkceye uyarlama c¢alismasi Aslan (2021) tarafindan
yapilmistir. Aslan, pilot calisma sonucunda, “Is adamlarimn iiye oldugu liiks kuliiplere
tiye olurdum.” ifadesi katilimcilar tarafindan net anlasilamadigi i¢in ¢ikarilmis ve 10
ifade lizerinden 2 asamada test edilmis ve ilk asamada giivenirlilik katsayis1 0,88
olarak belirlenmistir. Ikinci asamada ise 95 katilimci ile yapilan analiz sonucunda
giivenirlilik katsayis1 0,78 olarak tespit edilmistir. Olgek puanlamasinda Kesinlikle
Katilmiyorum: 1 puan, Katilmiyorum: 2 puan, Kararsizim: 3 puan, Katiliyorum: 4
puan, Kesinlikle Katiltyorum: 5 puan olarak degerlendirilmektedir gosterisci tiikketim

egilimi Olgegine iliskin ifadeler ve boyutlar Cizelge 7°de verilmistir.

Cizelge 7. Gosterisci Tiiketim Olcegine Iliskin ifadeler

ifadeler

Yiiksek fiyatl bir markay1 kullanmak etrafimdaki insanlara hakkimda fikir verir

Bazi iiriinleri bagkalaria varlikli oldugumu géstermek i¢in satin alirim.

Yiiksek statiilii dernek, topluluk ve gruplarda bulunmak isterim.

Imkanim olsa odama iinlii ressamlarin orijinal tablolarini asmak isterim.

AR o e L

Bagkalarina zevk sahibi oldugumu gostermek ic¢in, sade bir tasarima sahip
iiriiniin ilgin¢ ve aligilmadik bir versiyonunu satin alirim.

o

Cevremdekiler benim giizellik ve zevk anlayisima sahip olmak ister.

7. Alisilmis disinda bir goriiniime ve tasarima sahip bir {iriin secerek arkadaslarima
farkli oldugumu gosteririm.

8. Herkesin hayranlik duydugu, kendi tarzimi ortaya cikaracak firiinler veya
markalar se¢erim

9. Her zaman ustiin kaliteli tirinler satin alirim.

10. Bagskalarina orijinal olmaktan keyif aldigimi gostermek i¢in ¢ogunlukla siradan
iirlinlerin daha ilging bir versiyonunu bulmaya ¢aligirim.

11. insanlara ¢ok yénlii (sofistike) bir insan oldugumu gésteririm.
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Statii Tiiketimi Olcegi: Kilsheimer (1993) tarafindan gelistirilmistir.
Kilsheimer, 14 ifadeden olusan dlgek boyutlarini 3 baslik altinda ele almistir. Bu
boyutlar, sosyallesebilme (sosyallesme), statii kazanmaya yonelik (statli arayisi)
tiikketim ve islevsel olmayan nedenlerle satin alma (fayda arayisi) seklindedir. Eastman
(Kilsheimer - kendisi) ve arkadaslari (1999) ayni 6l¢egi kullandiklari ¢alismada 6lgek
ifadelerini 5’e diisiirmiis ve tek boyut olarak 6 asamada yiiriittiikleri caligsma neticesine
sirayla giivenilirligi 0,86, 0,81, 0,87, 0,85, 0,81 0,83 olarak tespit etmistir. Aslay vd.
(2013) olgegin Tiirkgeye uyarlamasini kullandiklar1 14 ifadeden olusan olgek
calismada 9 ifade ve tek boyut olarak giivenirlilik katsayisint 0,793 olarak
belirlemigtir. Serin (2018) ise ayni oOl¢egi kullandigi c¢alismasinda giivenirlilik
katsayisini 0,784 olarak belirlemistir. Bilgen (2014) ve Erdogan (2019) Eastman ve
arkadaslarinin sadelestirmis olduklar1 5 ifade iizerinden arastirmada kullandiklari
dlgege iliskin giivenirlilik katsayisin1 0,84 olarak belirlemistir. Olgek puanlamasinda
Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan, Katilmiyorum: 2 puan, Kararsizim: 3 puan,
Katiliyorum: 4 puan, Kesinlikle Katiliyorum: 5 puan olarak degerlendirilmektedir

statii tiiketimi l¢egine iliskin ifadeler ve boyutlar Cizelge 8’de verilmistir.

Cizelge 8. Statii Tiiketimi Ol¢egine iliskin ifadeler

Ifadeler Boyutlar

Kendimi ¢ok sosyal bir insan olarak gérmem.

Sosyal etkinliklerden hoslanmam.

Bagskalariyla olmaktansa yalniz olmayi tercih ederim. Sosyallesme

Insanlarla disar1 ¢ikip sosyallesmekten hoslanirim. -S0O

Yeni insanlarla tanismaktan hoglanmam.

Bagkalariyla olmaktansa yalniz olmayi tercih ederim.

Statii saglayan yeni {iriinlere ilgi duyarim.

Uriiniin statii saglamasiyla ilgilenmem.

© |© N o gk e e

Bir {irlinii sirf statii sagladig i¢in satin alirim Statii
Arayisi - SA

[EY
o

. Statii saglayan bir {iriin i¢in daha fazla 6deyebilirim.

-
-

. Bir iirlin popiiler kiiltiir ¢ekiciligine sahipse benim i¢in daha
degerlidir.

12. Islevsel olmasa da gdsteris amaciyla iiriin satin alirmm.

13. Yalnizca islevsel bir amaca hizmet eden lriinleri satin alirim. Fayda

14. Kullanigsiz bir iiriine para harcamam Arayst - FA

15. Faydali olmayan iiriinleri almak anlamsizdir.
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3.4. Veri Toplama Siireci

Aragtirma verilerinin elde edilmesi amaciyla olusturulan anket formunun
uzman goriisleri neticesinde son halini almasmin akabinde gegerliligin ve
giivenirliligin test edilmesi i¢in bir pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢alisma, anket
icerisinde gozden kagmis olasi hata ve yanlisliklarin tespit edilmesi, anket formunun
orneklem grubuna uygulanmasindan Once gerekli diizeltmelerin saglanmasi, ifade
hatalarinin en aza indirgenmesi anlaminda yol gosterici nitelik tasimaktadir (Altunisik
vd., 2012). Biiyiikoztiirk ve arkadaslar1 (2016), pilot uygulama esnasinda belirlenen
orneklem sayisinin en az %5’ine ulagilmasi gerektigini vurgulamigtir. Buradan

hareketle 664 olarak belirlenen 6rneklem sayisinin %5 ine tekabiil eden say1 34 tiir.

Arastirmanin pilot uygulamasi, 2022 yili Mart-Nisan aylar1 icerisinde
gerceklestirilmis, bu siire zarfinda 299 anket toplanmistir. Elde edilen veriler
igerisinde arastirmanin kapsami dahilinde olmayan 161 anket formu (potansiyel
turistlerin verdigi cevaplar ve sosyal medya kullanmadigini beyan edenler) pilot
uygulamaya dahil edilmeyerek pilot uygulama 138 anket iizerinden tamamlanmastir.
Yapilan pilot uygulama sonucunda elde edilen sonuglar bulgular basgligi altinda

verilmigtir.

Aragtirmanin nihai uygulamasi ise, 2022 yili Temmuz- Ekim aylar1 arasinda
gerceklesmistir. Uygulama sosyal medya platformlar tizerinden gergeklestirilmis ve
kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmustir. Verilerin toplanmasinda Instagram ve
Facebook platformlari tizerinde paylasim yapan ve takipgi/arkadas sayist minimum 10
bin kisi olan otel, acente ve seyahat tavsiye igerigi sunan profillere ve mail adreslerine
anket linki ulastirilarak sosyal medya iizerinden paylagmalari rica edilmistir. Nihai
uygulama neticesinde toplam 1784 anket formu elde edilmistir. Elde edilen anket
formlar1 incelenmis ve arastirmanin amacina ve analizlerin saglikli yiiriitiilmesine
uygun olmayan potansiyel turistlerin cevaplamis oldugu 754, sosyal medya
platformlarin1 kullanmadigin1 belirten 39 ve eksik verilere sahip 31 anket formu
kapsam diginda tutulmustur. Boylelikle toplam 960 anket formu iizerinden nihai

uygulama sona etmis ve bu veriler lizerinden analizler gergeklestirilmistir.
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3.5. Verilerin Analizi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda elde edilen verilerin diizenlenmesi, analiz
edilmesi ve hipotezlerin test edilmesi gerekmektedir. Bu anlamda istatistik
programlar1 arastirmacilara biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Kozak, 2017).
Arastirmada SPSS 21, AMOS 24, SPSS PROCESS v4.0 by Hayes paket programlari

ile veriler analiz edilmistir.

Nicel veri analizlerinde gegerlilik ve giivenirlik analizleri oldukga biiyiik
oneme sahiptir. Gegerlilik, arastirmada kullanilan 6l¢lim aracinin arastirmanin
amacina uygunlugunu yani Ol¢iilmek istenen seyi Ol¢ilip 6lgmedigini ifade ederken
giivenirlik ise 6l¢iim aracinin ayni 6érnekleme tekrarlanmasi halinde sonucun degisip
degismedigini ifade eden bir kavramdir (Ural ve Kilig, 2006; Biiytikoztiirk vd., 2016).
Arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenirligini test etmek i¢in Olcek ifadelerine
verilen cevaplarin Cronbach's Alpha katsayilarina bakilmistir. Ayrica 6lgeklerin yap1
gecerliliginin test edilmesi adina Agiklayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.

Olgek uyarlama veya gelistirme calismalarinda AFA ve DFA teknikleri
kullanilmaktadir. Olgiim araclar igerisinde yer alan ifadeler arasinda bir iliskinin
varligi konusunda bir bilgi yoksa AFA, analiz sonucunda elde edilmis bir iligki,
birbirinden ayrilmis boyutlar ve bu boyutlar altinda birlesen ifadeler varsa DFA

yapilmasi onerilmektedir (Bandalos ve Finley, 2010).

Calismada kullanilan 6l¢iim araglart orijinal dilinden Tiirkceye cevrilmis
ifadelerden olusmaktadir. Sousa ve Rojjanasrirat (2011) arastirmada kullanilmasi
planlanan bir 6lgegin diger bir dile sistematik olarak ¢evrilmesinin gerekliligini dile
getirmistir. Bu siirecin 6 adimda tamamlanacag dile getirilmistir. Bu baglamda Veri
Toplama Arag ve Teknikleri kisminda belirtilen 4 asama gerceklestirilmistir. Besinci
asamada pilot uygulama, altinc1 asamada ise gercek uygulama yer almaktadir. Yedinci
asamada ise Ol¢iim aracinin gegerlilik ve giivenirlik testleri i¢in AFA ve DFA
testlerinin yapilmasi gerekmektedir. AFA, adindan da anlasildig1 lizere gozlemlenen
degiskenlerin altinda yatan gizli degiskenlerin (boyut/faktdr) tespitinde kullanilan
istatistiki bir yontemdir. Dogrulayici faktor analizi ise, varligi daha 6nce kanitlanmis
olan bir yapimin yeni bir veri seti lizerindeki uyum derecesini test etmek amaciyla

kullanilmaktadir (Or¢an, 2018).
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Istatistiki analizlerin yapilmasinda verilerin normal dagilim gdsterip
gostermedigi de dnemli bir diger husustur. Clinkii verilerin dagilimina goére yapilacak
analizler de degisiklik gostermektedir. Arastirmalarda verilere normal dagilim
(Parametrik) testlerin uygulanmasi i¢in verilerin normal dagilim gdstermesi
gerekmektedir. Normallik testinin goz ardi edilmesi durumunda verilerin istatistiki
giiclinlin distiigii bilinmektedir (Wells ve Hintze, 2007). Merkezi Limit Teoremi’ne
gore, arastirmanin 6rneklem biiyiikliigii 30 ve tizerinde ise normal dagilim kosullarini
saglamistir. Ayrica Orneklem sayisi arttikga verilerin dagilimi normal dagilima
yaklasmakta ve parametrik testlerin yapilmasma ayni zamanda gegerlilik ve
giivenirligin diizeylerinin artmasina olanak tanimaktadir (Rempala ve Wesolowski:
2002; Albayrak vd., 2005; Roussas, 2007; Wells ve Hintze: 2007; Ross, 2009; Sousa
ve Rojjanasrirat: 2011; Wilcox, 2012; Privitera, 2015).

Arastirmada kullanilan 6lg¢ek ifadelerine verilen cevaplarin normal dagilip
dagilmadigimn belirlemek igin kullanilan yontemlerden biri ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) katsayilarina bakmaktir. Bu degerler verilerin normal dagilimdan
sap1p sapmadiklarini gostermektedir (Kline, 2011). Carpiklik katsayisinin “0” olmasi
tam simetrik dagilimi gostermektedir. Ancak literatiir incelendiginde bu degerlerin
referans araliklar1 konusunda farkli goriisler mevcuttur. Farkli goriislere gore bu
katsayilarin +1 ile -1 arasinda olmasi (Sencan, 2005; Biiyiikoztiirk, vd., 2016; Howitt
ve Cramer, 2011; Hair vd., 2014) gerekmekteyken Tabachnick ve Fidell (2013) bu
saymnin +1,5 ile — 1,5 arasinda olmasi1 gerektigini, Madenoglu ve arkadaglar1 (2014)
ise bu sayinin +2 ile -2 araliginda olmasi halinde verilerin normal dagilim 6zelligine

sahip oldugunu savunmustur.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde aragtirmanin amaci dogrultusunda sosyal medya kullanan efektif
turistlerden elde edilen pilot ve nihai ¢alisma verileri istatistiksel analizlere tabi

tutulmus ve elde edilen bulgular ve bu bulgulara yonelik yorumlamalar verilmistir.

4.1. Pilot Calisma Bulgulari

Arastirmanin pilot ¢alismasi 138 katilimer ile tamamlanmistir. Aragtirmanin bu

boliimiinde pilot ¢alisma neticesinde elde edilen bulgular verilmistir.

Cok faktorlii desenlerde agiklanan toplam varyans diizeyinin %50’ nin lizerinde
olmasi yeterlidir (Biiytikoztiirk, 2002). KMO o6rneklem yeterliligi degeri 0,9 ile 1
arasinda oldugunda miikemmel, 0,8 ile 0,89 arasinda oldugunda ¢ok iyi, 0,7 ile 0,79
arasinda oldugunda 1iyi, 0,6 ile 0,69 arasinda oldugunda orta, 0,5 ile 0,59 arasinda
oldugunda zayif ve 0,5’in altinda oldugunda veri setinin faktdr analizi i¢in uygun

olmadigini géstermektedir (Aydin, 2007).

Glivenirlik analizi, 6l¢iim araci igerisinde yer alan ifadelerin birbirleriyle
tutarliligini ve kullanilan 6l¢iim aracinin arastirilmak istenen sorunu ne derecede
dletiigiinii analiz etmede kullanilan bir analizdir (Kay1s, 2010). Ol¢iim araglarmin igsel
tutarliliginin hesaplanmasinda en fazla tercih edilen yontem alfa katsayisina
(Cronbach’s Alpha) bakmaktir (Altunisik vd., 2012). Bu katsay1, 6l¢iim aracinda yer
alan her bir ifadeye ait puanin toplam test puamyla tutarliligimin Olgiitiidiir
(Biiytiikoztiirk vd., 2016). Alfa katsayisi degeri 0 ile 1 arasindadir ve 1’e yaklastik¢a
giivenirlik artmaktadir (Ural ve Kilig, 2006). Giivenirliligin belirlenmesinde kullanilan
bir diger yontem yariya bolme (Split-half Method) teknigidir. Bu yontem, 6lgek
sorulari ikiye bolerek, iki boliimiin deneklere ayni anda uygulanmasi sonucunda
deneklerin bu boliimlere verdikleri yanitlar arasindaki korelasyon ile giivenilirlik

tahmini yapilmasina olanak saglayan bir yontemdir (Ercan ve Kan, 2004). Bu teknik
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de ayn1 zamanda arastirmaciya alfa katsayisim1 vermektedir. Alfa katsayisina gore

Ol¢lim aracinin giivenirliligi su sekilde yorumlanmaktadir (Kayis, 2010);

v' 0.00< a < 0.40 ise olgek giivenilir degildir,

v' 0.40< 0. < 0.60 ise Olgegin giivenilirligi diistiktiir,

V' 0.60< a < 0.80 ise 0lgek oldukea giivenilir ve kabul edilebilir,
v' 0.80< a < 1.00 ise Olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

4.1.1. imaja Dayah Sosyal Medya Kullamm Olcegine iliskin AFA ve

Giivenirlik Analizi Bulgular

Imaja dayali sosyal medya kullanimin1 l¢gmek igin Carpenter (2012) tarafindan
gelistirilmis 6lcek kullamlmstir. Olgege AFA uygulandiginda benzer boyutlar ortaya
¢ikmistir. Bu boyutlar, Gorsel Benlik Sunumu[GBS] (Self-promotion with pictures),
Arkadas/Takipgi Sayisina Yonelik Tutum [ASYT] (Attitude towards having many
friends) ve Benlik Sunumu [BS] (Self-promotion) seklindedir. Ancak ifade 15
“Insanlarin sosyal medyada benim hakkimda bilgi bulabilmesi iyi bir seydir.”, Ifade
19 “Daha fazla insan tarafindan fark edilebildigim icin sosyal medyayr seviyorum.”
ve ifade 20 “Sosyal medyayr kendi imajimi etkilemesi i¢in kullanirim.” farkli boyutlar
altinda birlestikleri ve faktor yiiklerinin kabul edilen diizeyden az oldugu icin 6lgekten
cikarilmistir. Onermeler ¢ikarildiktan sonra AFA tekrarlanmis ve analiz sonucunda
imaja dayali sosyal medya kullanimi 6l¢egini olusturan 3 boyutun toplam varyansi
aciklama diizeyi %74,54 tiir. Olgege iliskin KMO 6rneklem yeterliligi ise 0,89 dur, bu

da faktor analizi i¢in 1yi1 derecede uygunluk gosterdigini isaret etmektedir.

Imaja dayali sosyal medya kullanimi Slgeginin giivenirlilik analizi igin split-
half method (yartya bolme yontemi) kullanilmistir. Bu test sonucunda; Birinci boliim
(ilk 8 ifade) i¢in 0,915, Ikinci boliim (son 7 ifade) icin 0,926 ve dlgegin tamami igin
ise 0,948 Cronbach’s Alpha katsayisi elde edilmistir. Bu katsayilar 6l¢lim aracinin
yiiksek derecede giivenilir bir dlcek oldugunu gdstermektedir. Olgegin toplam
aritmetik ortalamas1 2,39 olarak gerceklesmistir. Olcek icerisinde yer alan “Sosyal
medya resimlerimde ciddi goriinmek benim i¢in 6nemlidir.” seklindeki ifade en yliksek
(2,86), “Arkadaslarumin benim ne yaptigimi bilmesini énemli bulurum.” seklindeki
ifade ise en diisiik (2,01) ortalamaya sahiptir. Imaja dayali sosyal medya kullanimi

Ol¢egine iliskin AFA ve Gilivenirlik bulgular1 Cizelge 9°da verilmistir.
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Cizelge 9. Imaja Dayah Sosyal Medya Kullanimi Olgegine iliskin AFA ve Giivenirlik Analizi

Bulgulan
BOYUTLAR Ortak
IFADELER ort. | S.S. Varyans
GBS | BS ASYT Degerleri

i21 Sosyal medya hesaplarimda ¢ekici bir ,823
profil resmimin olmasit benim i¢in dnemlidir 2z | L

i24  Sosyal medya resimlerimde ¢ekici ,841
goriinmek benim i¢in dnemlidir. 2,43 | 145 | 824

i26 Sosyal medya resimlerimde ciddi ,736
goriinmek benim i¢in dnemlidir 2,86 | 1,48 | 806

i23  Sosyal medya resimlerimde mutlu 252 | 141 | 752 147
goriinmek benim i¢in 6nemlidir ' ' '

i25 Sosyal medya resimlerimde ciddi 213 | 126 | 690 ,557
goriinmek benim i¢in dnemlidir. ' ' '

i22 Sosyal medya resimlerimde profesyonel 250 | 147 | 659 712
goriinmem benim i¢in 6nemlidir ' ' '

116 Sosyal medya hesaplarinda paylastiklarimi 210 | 1.13 801 ,768
herkes ilging bulur. ' ' '

i18 Arkadaslarimin benim ne yaptigimi 201 | 118 724 ,763
bilmesini énemli bulurum. ' ' '

117 Bagkalar1 ne yaptigimi bilmek ister. 2,34 | 1,33 ,709 ,642
i13 Sosyal medya, kendimi uygun bir sekilde 259 | 139 665 134
ifade etmemi saglar ' ' '

14 Sosyal medya, kendimi olumlu bir gekilde 260 | 1.37 602 ,751
ifade etmenin bir aracidir ' ' '

i9 Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida ,850
arkadasimin olmasi benim i¢in 6nemlidir. e R ,840

i10 Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida 250 | 131 819 ,783
arkadasimin olmasi eglencelidir. ' ' '

ill Sosyal medya hesaplarimda c¢ok sayida ,807
arkadasimin olmasi arzu ettigim bir durumdur el e 782

i12 Sosyal medya hesaplarimda c¢ok sayida ,668
arkadasimin olmasi faydalidir. EE | 729
Faktorlerin Ozdegerleri 8,74 | 1,50 1,03
Faktorlere Ait Aciklanan Varyans Degerleri (%) 58,31 10,02 6,20
Aciklanan Toplam Varyans (%) 74,54
KMO Orneklem Yeterliligi ,89

) Ki Kare 1812,69
Bartlett’s Kiiresellik Testi
IAnlamlilik 0,00
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Cizelge 9-devamm

Birinci Boliim ikinci Boliim Olcek Geneli

Ortalama 2,35 Ortalama 2,43 Ortalama 2,39

Varyans 1,66 Varyans 1,95 Varyans 1,79
Standart Sapma 8,15 Standart Sapma 8,13 Standart Sapma 15,31
Alfa Katsayis1 0,915 Alfa Katsayisi 0,926 Alfa Katsayis1 0,948

Ort. : Ortalama

S.S.  : Standart Sapma

GBS : Gorsel Benlik Sunumu

BS : Benlik Sunumu

ASYT : Arkadas Sayisina Yonelik Tutum

4.1.2. Gosterisci Tiiketim Egilimi Olcegine Iliskin AFA ve Giivenirlilik

Analizi Bulgulari

Gosterisci Tiiketim egilimlerini 6lgmek adina Chaudri ve arkadaslar1 (2011)
tarafindan gelistirilen 6lgek ifadeleri kullanilmistir. Chaudri ve arkadaglart (2011) ve
Olgegin Tiirkce uyarlamasini yaparak kullanan Aslan (2021) yaptiklar1 kendi
calismalarinda tek boyut altinda analiz etmislerdir. Bu ¢alismada ise, ifadeler 2 boyut
altinda toplanmustir. Bu boyutlar, Orijinallik gosterisi (OG) ve zenginlik gosterisi (ZG)
seklindedir. Bu boyutlar belirlenirken, ifade 27 “Yiiksek fiyatli bir markayr kullanmak
etrafimdaki insanlara hakkimda fikir verir”, ifade 31 “Baskalarina zevk sahibi
oldugumu gostermek igin, sade bir tasarima sahip iiriiniin ilging ve alisilmadik bir
versiyonunu satin alirim.” ve ifade 35 “Her zaman iistiin kaliteli iiriinler satin alirim.”
faktor yiikleri diisiik oldugu i¢in 6lgekten cikarilmistir. Onermeler ¢ikarildiktan sonra
AFA tekrarlanmis ve analiz sonucunda 6lgege iliskin agiklanan toplam varyans %66

ve KMO orneklem yeterliligi ise ,85tir.

Gosterigei tiiketim dlgeginin giivenirlilik analizi i¢in split-half method (yariya
bolme yontemi) kullanilmistir. Bu test sonucunda; Birinci boliim (ilk 4 ifade) icin
0,835, lIkinci bdliim (son 4 ifade) igin 0,870 ve dlgegin tamamu igin ise 0,869
Cronbach’s Alpha katsayisi elde edilmistir. Bu katsayilar 6l¢iim aracinin yiiksek
derecede giivenilir bir dlgek oldugunu gostermektedir. Olgegin toplam aritmetik
ortalamasi 2,21 olarak gerceklesmistir. Olcek icerisinde yer alan “Imkdnim olsa odama
uinlii ressamlarin orijinal tablolarini asmak isterim.” seklindeki ifade en yiiksek

)

(2,54), “Bazi iiriinleri baskalarina varlikli oldugumu gostermek igin satin alirim.’
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seklindeki ifade ise en diisiik (1,57) ortalamaya sahiptir. Gosterisgi tiiketim egilimi
6l¢egine iliskin agiklayici faktdr analizi ve giivenirlik analizi bulgular1 Cizelge 10°da

verilmistir.

Cizelge 10. Gosterisci Tiiketim Egilimi Olcegine iliskin AFA ve Giivenirlik Analizi
Bulgulan

. BOYUTLAR| Ortak
IFADELER Ort. | S.S. Varyans

OG ZG Degerleri

g34 Herkesin hayranlik duydugu, kendi tarzimi ortaya|2,36 |1,31| ,844 7128
¢ikaracak iirlinler veya markalar se¢erim

236 Baskalarina orijinal olmaktan keyif aldigimi gostermek [ 2,02 |1,33| ,832 ,792
icin ¢ogunlukla siradan tiriinlerin daha ilging bir versiyonunu
bulmaya c¢alisirim”

237 Insanlara ¢ok yénlii (sofistike) bir insan oldugumu |2,34 [1,34| ,802 731
gosteririm

233 Alisilmis disinda bir goriinlime ve tasarima sahip bir [ 2,11 [1,23| ,737 ,658
iirlin secerek arkadaglarima farkli oldugumu gosteririm.

232 Cevremdekiler benim giizellik ve zevk anlayisima sahip | 2,45 [1,28| ,655 578
olmak ister.

229 Yiiksek statiilii dernek, topluluk ve gruplarda bulunmak | 2,28 | 1,37 ,855 770
isterim

228 Bazi iirtinleri bagkalarina varlikli oldugumu goéstermek | 1,57 | 1,12 ,781 ,965

icin satin alirim.

230 Imkanim olsa odama {inlii ressamlarin orijinal tablolarin1 | 2,54 | 1,58 ,545 ,753
asmak isterim.

Faktorlerin Ozdegerleri 427 | 1,00
Faktorlere Ait A¢iklanan Varyans Degerleri (%) 53,54| 12,58
Aciklanan Toplam Varyans (%) 66,04
KMO Orneklem Yeterliligi ,85
Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki Kare 495,13
IAnlamlilik 0,00
Birinci Béliim ikinci Boliim Olcek Geneli
Ortalama 2,21 Ortalama 2,21 Ortalama 2,21
Varyans 1,82 Varyans 1,71 Varyans 1,77
Standart Sapma 4,03 Standart Sapma 4,43 Standart Sapma 7,69
Alfa Katsayisi 0,835 Alfa Katsayisi 0,870 Alfa Katsayisi 0,869

Ort. : Ortalama

S.S. : Standart Sapma
OG  : Orijinallik Gosterisi
ZG  : Zenginlik Gosterisi
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4.1.3. Statii Tiiketimi Ol¢egine Ilisin AFA ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Statli Tiiketimi egilimlerini 6l¢gmek adina Kilsheimer (1993) tarafindan
gelistirilen 6l¢ek ifadeleri kullanilmistir. Kilsheimer (1993) bu 6lgegi 3 boyutta analiz
etmistir. Bu boyutlar, sosyallesebilme (sosyallesme - SO), statii kazanmaya yonelik
(statli arayis1 - SA) tiikketim ve islevsel olmayan nedenlerle satin alma (fayda arayisi -
FA) seklindedir. Daha sonra Kilsheimer ve arkadaslari yaptiklar1 ¢alismada 6lgek
ifadelerini 5’e kadar indirerek tek boyut altinda analizlerini yapmistir (Eastman vd.,
1999). Scheetz (2004), Aslay ve arkadaslar1 (2013) ve Serin (2018) 6l¢ek ifadelerini
5’e kadar indirerek tek boyut altinda analizlerini yiriitmistir. Bu calismada ise
ifadeler orijinal ¢alisma ile benzer nitelikte Statii Arayisi, Fayda Arayisi ve
Sosyallesme olmak iizere 3 boyut altinda toplanmustir. Boyutlar belirlenirken Ifade 47
“Yalmizca islevsel bir amaca hizmet eden iiriinleri satin aliim.”, ve Ifade 51 “Yeni
insanlarla tanigsmaktan hoglanmam.” faktor yiiklerinin diisiik olmasi sebebiyle
oleekten c¢ikarilmistir. Onermeler ¢ikarildiktan sonra AFA tekrarlanmis ve analiz
sonucunda 6l¢ege iliskin aciklanan toplam varyans %57 ve KMO o6rneklem yeterliligi

ise ,75°tir.

Statii tiikketimi Ol¢eginin giivenirlilik analizi icin split-half method (yariya
bolme yontemi) kullanilmistir. Bu test sonucunda; Birinci boliim (ilk 6 ifade) i¢in
0,679, Ikinci béliim (son 6 ifade) icin 0,563 ve dlgegin tamamu icin ise 0,709
Cronbach’s Alpha katsayis1 elde edilmistir. Elde edilen katsayilar dl¢lim aracinin
kabul edilebilir giivenirlige sahip oldugunu gdstermektedir. Olgegin toplam aritmetik
ortalamas1 2,08 olarak gerceklesmistir. Olgcek igerisinde yer alan “Baskalariyla
olmaktansa yalniz olmayr tercih ederim.” seklindeki ifade en yiiksek (2,81), “Sosyal
etkinliklerden hoslanmam.” seklindeki ifade ise en diistik (1,74) ortalamaya sahiptir.
Statii tiiketimi Olcegine iligskin agiklayici faktor analizi ve giivenirlik analizi bulgular

Cizelge 11°de verilmistir.
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Cizelge 11. Statii Tiiketimi Olcegine iliskin AFA ve Giivenirlik Analizi Bulgular

) BOYUTLAR Ortak
IFADELER Ort.|S.S. SA EA | SO l\)/:lgrg/rallzrsi
540 Statii saglayan yeni iiriinlere ilgi duyarim 1,82 1,34 ,826 ,785
539 Bir iiriinii sirf statii sagladigi icin satin alinm 1,63 1,05 ,810 ,697
zifrilirsllevsel olmasa da gosteris amaciyla {iriin satin 1,59 11,06 ,756 624
Ziliiy:;?ltiirii rnsaglayan bir {irlin i¢in daha fazla 1.75 11,10 ,730 555
;i?li r]?liirgii;llrtcilzhzogéiglghléiiirltﬁr cekiciligine sahipse 2.15|1,20 ,589 418
541 Faydali olmayan iriinleri almak anlamsizdir 1,92 |1,34 ,835 721
544 Kullanigsiz bir iiriine para harcamam 2,26 (1,54 , 745 ,556
s48 Uriiniin statii saglamasiyla ilgilenmem 2,47 (1,47 ,546 ,509
538 Kendimi ¢ok sosyal bir insan olarak gérmem 2,71 1,34 ,670 ,448
542 Sosyal etkinliklerden hoslanmam 1,74 |1,05 ,650 ,506
lslizramirlllrssnlarla disar1 ¢ikip sosyallesmekten 214 11,58 ,649 607
Zﬁirifisskalarlyla olmaktansa yalniz olmay1 tercih 281 |1.30 ,605 473
Faktorlerin Ozdegerleri 3,49 1,89 | 1,51
Faktorlere Ait A¢iklanan Varyans Degerleri (%) 29,12 | 15,77] 12,61
Aciklanan Toplam Varyans (%) 57,50
KMO Orneklem Yeterliligi 75
Bartlett’s Kiiresellik Testi i Kare 407,36
IAnlamlilik 0,00
Birinci Boliim ikinci Bélim Olgek Geneli
Ortalama 2,08 Ortalama 2,09 Ortalama 2,08
Varyans 1,40 Varyans 1,78 Varyans 1,56
Standart Sapma 4,39 Standart Sapma 4,41 Standart Sapma 7,32
Alfa Katsayisi1 0,679 Alfa Katsayisi 0,563 Alfa Katsayis1 0,709
* : Ifadeler ters kodlamustir.
Ort. : Ortalama
S.S. : Standart Sapma
SA  : Statii Arayist
FA  :Fayda Arayist
SO  :Sosyallesme
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4.1.4. Tatil Tercihi Olcegine iliskin AFA ve Giivenirlik Bulgular

Tatil tercihini belirlemek icin kullanilan o6l¢ek ifadeleri Eachus (2004)
tarafindan gelistirilmistir. Eachus (2004) Macera tercihi, Plaj tercihi, Kiiltiirel tercih
ve Abarti (Liiks) tercihi olmak tizere 4 boyutta analiz etmistir. Zumdick (2007) ise bu
Olcek ifadelerinin her boyutu i¢in ikiser ifade daha eklemis, buna ek olarak Plansiz
programsiz tatil boyutu adi altinda da 3 ifade eklenerek c¢alisma yiiriitilmiistiir.
Yildirim ve Cakici (2020) ise Eachus ve Zumdick’in ¢alismalarindan yola ¢ikarak
toplamda 12 ifadeden olusan bir 6l¢ek ile galismay1 tamamlamis ve 3 boyut (Macera,
Plaj ve Kiiltiir) altinda analizlerini tamamlamistir. Bu ¢alismada ise herhangi bir ifade
¢ikarilmadan Eachus (2004) ile benzer boyutlar (Macera Tatili Tercihi [MTT], Plaj
Tatili Tercihi [PTT], Kiiltiir Tatili Tercihi [KTT] ve Liiks Tatil Tercihi [LTT]) elde
edilmistir. Analiz sonucunda 6lgege iligkin agiklanan toplam varyans %79 ve KMO

orneklem yeterliligi ise ,67 dir.

Tatil tercihi 6l¢eginin giivenirlilik analizi i¢in split-half method (yariya bolme
yontemi) kullanilmistir. Bu test sonucunda; Birinci boliim (ilk 4 ifade) icin 0,695,
Ikinci boliim (son 4 ifade) i¢in 0,701 ve dlgegin tamamu igin ise 0,583 Cronbach’s
Alpha katsayis1 elde edilmistir. Olgegin geneline iliskin alfa degerinin kabul edilebilir
diizeyin ¢ok az iizerinde olmas1 dlgek igerisindeki ifadelerin birbirlerinden bagimsiz
olmasindan kaynaklanmaktadir. Elde edilen katsayilar 6l¢iim aracinin kabul edilebilir
giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. Olgegin toplam aritmetik ortalamas1 2,77
olarak gerceklesmistir. Olcek igerisinde yer alan “Seyahat ve tatiller, kendi
bilginizi/tecriibelerinizi zenginlestirmekle ilgilidir.” seklindeki ifade en yiiksek (3,51),
“Bana gore ideal tatil, liiks bir gemi yolculugudur.” seklindeki ifade ise en diisiik
(1,96) ortalamaya sahiptir. Tatil tercihi 6l¢egine iliskin AFA ve giivenirlik analizi

bulgulart Cizelge 12°de verilmistir.

Cizelge 12. Tatil Tercihi Ol¢cegine iliskin AFA ve Giivenirlik Bulgular

) BOYUTLAR Ortak
IFADELER Ort. | S.S. pTT| KTT!| LTT! MTT l\)/avryans‘
egerleri
tt4 En §evd1g1m tatil tiirii bol giines, kum ve gece 285|143 885 851
hayati icerendir.
tt3 Bana gore ideal tatil, kumsalda uzanarak zaman 270 |1.36 | 865 816
gecirmektir.
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Cizelge 12-devami

. BOYUTLAR
iFADELER ort.|Ss. Ortak Varyans
PTT |[KTT|LTT|MTT| Degerleri
tt5 Ne zaman tatile gitsem, daima yerel bir
miizeyi veya sanat galerisini ziyaret etmeye | 2,84 | 1,39 ,881 ,840
caligirim
tt6 Seyahat ve tatiller, kendi
bilginizi/tecriibelerinizi ~ zenginlestirmekle | 3,51 | 1,32 ,860 ,819
ilgilidir.
tt8 Blf Spa r"ne:rk?zmde simartilmaktan keyif 236141 837 724
alacagim diisliniiyorum
tt7 Banva gore ideal tatil, liks bir gemi 1,96 [1,17 814 717
yolculugudur.
tt2 Tatildeyken zor kosullarda (zorlu
parkurlar, extrem sporlar vb.) olmak beni | 2,88 | 1,47 ,929 ,893
rahatsiz etmez
ttl Sahilde yzanmgktansa doga yiiriiylisii 3,01 (1,40 697 728
yapmay1 tercih ederim.
Faktorlerin Ozdegerleri 2,7311,99 |1,25 1,05
Faktorlere Ait Agiklanan Varyans Degerleri (%) 34,16(24,89|11,88 | 8,88
Aciklanan Toplam Varyans (%) 79,82
KMO Orneklem Yeterliligi 67
) Ki Kare 335,53
Bartlett’s Kiiresellik Testi
IAnlamlilik 0,00
Birinci Boliim Ikinci Boliim Olcek Geneli
Ortalama 3,06 Ortalama 2,47 Ortalama 2,77
Varyans 1,96 Varyans 1,82 Varyans 1,89
Standart Sapma 4,04 Standart Sapma 3,92 Standart Sapma 5,61
Alfa Katsayis1 0,695 Alfa Katsayis1 0,701 Alfa Katsayis1 0,583
ort. : Ortalama
S.S. : Standart Sapma
PTT : Plaj Tatili Tercihi
KTT : Kiiltiir Tatili Tercihi
LTT : Liiks Tatil Tercihi

MTT : Macera Tatili Tercihi

4.2. Nihai Calisma Bulgulan

Arastirmanin nihai ¢alismasi 960 katilimci ile tamamlanmistir. Arastirmanin

bu boliimiinde nihai ¢aligma neticesinde elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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4.2.1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine ve Sosyal Medya

Kullanim Tercihlerine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde sosyal medya kullanan yerli efektif turistlerin
sosyo-demografik ozelliklerine ve sosyal medya kullanimlarma iligkin bulgular
verilmistir. Katilimcilarin ~ sosyo-demografik  6zelliklerini  belirlemek iizere
katilimcilara, cinsiyet, yas, medeni durum, gelir ve egitim durumu ile ilgili sorular
yoneltilmistir. Arastirmaya katilan turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin

bilgiler Cizelge 13’te verilmistir.

Cizelge 13. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gére Dagilim

Degiskenler N %
P Erkek 348 36,3
Cinsiyetiniz?
Kadin 612 63,7
) Bekar 526 54,8
Medeni durumunuz? ]
Evli 434 45,2
18-25 (Z Kusag1) 323 33,6
26-41 (Y Kusag1) 483 50,3
Yasiniz?
42-57 (X Kusagi) 141 147
58-76 (BP Kusag1) 13 1,4
ko gretim 22 2,3
Lise 283 29,5
Egitim durumunuz (En On Lisans 173 18,0
son mezun olunan)?
Lisans 389 40,5
Lisansiistii 93 9,7
Diistik 270 28,0
AVhk gelirinizi nasit 615 64,2
degerlendirirsiniz?
Yiksek 75 7.8

Cizelge 13 incelendiginde aragtirmaya katilanlarin %63,8’1 kadinlardan,
%36,3’liniin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Medeni durumlari
incelendiginde %54,8’1 bekar, %45,2’si ise evlidir. Yas dagilimlarina gore ise
katilimcilarin sirasiyla %50,3linlin 26-41 yas araliginda (Y Kusag1), %33,6’sinin 18-
25 yas araliginda (Z Kusagi), %14,7’sinin 42-57 yas araliginda (X Kusag1), %1,4’{iniin
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58-76 yas araliginda (Baby Boomer-Bebek Patlamasi Kusagi) oldugu belirlenmistir.
Katilimeilarin egitim durumlari incelendiginde ise %40,5’inin lisans, %29,5’inin lise,
%]18’inin 6n lisans, %9,7’sinin lisansiistl, ve %?2,3’lniin ise ilkogretim mezunu
oldugu goriilmektedir Gelir diizeylerinin ne sekilde nitelendirdigine bakildiginda
katilimcilarin %64,1’inin orta, %28’inin diisiik, %7,8’inin ise yiiksek gelir diizeyinde

gelire sahip oldugu diisiincesindedir.

Cizelge 14. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Tercihlerine liskin Bulgular

Degiskenler N %

Telefon 950 99,0
Sosyal medyaya erismek icin en sik

kullandigimiz ara¢ hangisidir? Tablet 1 0.1
Bilgisayar 9 0,9

1 saatten az 88 9,2
1-2 saat 403 42,0
Ortalama olarak, her giin sosyal 3-4 saat 342 356

medyada kac¢ saat harciyorsunuz?

5-6 saat 98 10,2

7 saat ve iizeri 29 3,0
Sosyal medyada ilgilendiginiz Hayir 113 118

iiriin/hizmete yonelik
K 4

degerlendirmelerden etkilenir ismen 58 60,8
misiniz? Evet 263 27,4

Sosyal medyada ilgilendiginiz Hayir 69 7,2
iiriin/hizmete yonelik yapilan Kismen 450  46.9

yorumlar yiiziinden fikrinizi ’
degistirir misiniz? Evet 441 45,9

Cizelge 14 incelendiginde, katilimcilarin sosyal medyaya erisim igin
kullandiklar1 en ¢ok tercih ettikleri ara¢ %99’luk bir oranla telefon olarak tespit
edilmistir. Akilli telefonlarin glinlimiizde yaygin sekilde kullanimi, her an bireylerin
yaninda canta veya kilif olmaksizin tasiyabildikleri kitle iletisim araglar1 olmasi
sebebiyle bu secenekte yigilma goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medyada
gegcirdikleri zaman incelendiginde, %42’si 1 ile 2 saat araliginda, %35,6’s1 3 ile 4 saat
araliginda, %10,2’si 5 ile 6 saat araliginda, %9,2’si 1 saatten az ve %3’1i 7 saat ve
tizerinde zaman gecirdikleri goriilmektedir. Sosyal medya iizerinde herhangi bir {iriin
ya da hizmete yonelik yapilan degerlendirmelerden etkilenme durumuna bakildiginda,
katilimcilarin %11,8’inin bu degerlendirmelerden etkilenmedigini, %60,8’inin kismen
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etkilendigi ve %27,4’linlin bu degerlendirmelerden etkilendigi goriilmektedir. Satin
alinmasi planlanan bir iiriin ya da hizmete yonelik sosyal medyada yer alan yorumlarin
katilimcilarin fikirlerini degistirme durumu incelendiginde, katilimeilarin %7,2’sinin
fikir degistirmedigi, %46,9’unun fikirlerinde kismen degisikliklerin oldugu ve

%45,9’unun bu yorumlardan etkilenerek fikir degistirdigi goriilmektedir.

Cizelge 15. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Amaclarina iliskin Bulgular

Higbir

i Her
Sosyal Medya P Nadiren Bazen Siklikla

Zaman

Kullanim Amaci

N % | N|] % | N|] % | N|] % | N|] %

1. Sosyal medyay1
cevremle iletisime
gecmek amactyla 97 10,1178 185|276 288|193 201|216 22,5
kullanirim.

2. Sosyal medyay1
fotograf, video, goriis
paylagimi amaciyla
kullanirim.

3. Sosyal medyayi iiriin
ve hizmetler hakkinda
bilgi toplamak 113 11,8 | 199 20,7269 28,0|200 20,8|179 18,6
amaciyla kullanirim.

4. Sosyal medyayi
eglence amactyla 48 50 | 117 12,2208 21,7|252 263|335 349
kullanirim

5. Sosyal medyayi
benimle ortak ilgi ve

gereksinimlere sahip | 333 34,7 | 226 235|199 207|111 116| 91 95
bireyleri bulmak

amaciyla kullanirim.
6. Sosyal medyay1 oyun

oynamak amaciyla 532 5541174 1811132 138| 57 59| 65 6,8
kullanirim.

7. Sosyal medyay1

prestij amactyla 487 50,7 | 177 184|172 179| 78 81| 46 48
kullanirim.

126 13,1 | 187 195|262 273|178 185|207 21,6

Cizelge 15 incelendiginde, sosyal medyanin ¢evresiyle iletisim araci olarak
kullanilmas1 konusunda katilimeilarin %10,1°1 higbir zaman bu amagla kullanmadig,
%18,5’1 nadiren, %28,8’1 bazen, %20,1°1 siklikla ve %22,5’i her zaman bu amacla
kullandig1 seklinde goriis bildirmistir. Katilimcilarin %13,1°1 higbir zaman sosyal
medyada fotograf, video veya goriis bildirmedigini, %19,5°1 nadiren, %27,3’1i bazen,
%18,5’1 siklikla ve %21,6’s1 her zaman olmak tizere sosyal medyay1 fotograf, video

veya gorlis bildirmek amaciyla kullandigini belirtmistir. Katilimeilarin %11,8’inin
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hi¢bir zaman sosyal medyay1 herhangi bir {irlin ya da hizmetle ilgili bilgi toplamak
amaciyla kullanmadigi, %20,7’sinin nadiren, %28’inin bazen, %20,8’inin siklikla ve
%18,6’s1mn1n her zaman sosyal medyay1 herhangi bir {iriin ya da hizmetle ilgili bilgi
toplamak amaciyla kullandigi belirlenmistir. Sosyal medyayr eglence amaciyla
kullanim durumuna bakildiginda katilimcilarin  %5’inin  higbir zaman eglence
amaciyla kullanmadigi, %12,2’sinin nadiren, %21,7’sinin bazen, %26,3’{iniin siklikla
ve %34,9’unun her zaman eglence amaciyla kullandigi goriilmektedir. Sosyal
medyanin ortak ilgi ve begenilere sahip kisileri bulmak amaciyla kullanilmasi
konusunda katilimcilarin %34,7’si hi¢bir zaman bu amagla kullanmadigini, %23,5’1
nadiren, %20,7’si bazen, %11,6’s1 siklikla ve %9,5°1 her zaman bu amagla kullandig:
seklinde goriis bildirmistir. Katilimcilarin sosyal medyay1 oyun oynamak amaciyla
kullanim durumlarina gore %55,4’liniin hi¢bir zaman oyun oynamak i¢in sosyal
medyay1 kullanmadigi, %18,1’inin nadiren, %13,8’inin bazen, %5,9’unun siklikla ve
%6,8’inin her zaman bu amagla kullandig1 goriilmektedir. Son olarak ise katilimcilarin
%50,7’sinin hi¢bir zaman sosyal medyay1 prestij amaciyla kullanmadigi, %18,4’{iniin
nadiren, %17,9’unun bazen, %8,1’inin siklikla ve %4,8’inin her zaman prestij

amaciyla kullandig1 goriilmektedir.

Cizelge 16. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullamim Aliskanhiklarina iliskin Bulgular

Higbir . Her
Sosyal Medya Zaman Nadiren Bazen Siklikla Zaman
Kullanim Amaci
N % N % N % N % N %
1. Durumunuzu /
biyografinizi hangi
siklikla 401 41,8334 348|155 161) 41 43|29 30
giincelliyorsunuz?
2. Ne siklikla profil
bilgilerinizi 401 41,8355 370|146 152| 33 34|25 26
giincelliyorsunuz?
3. Ne siklikla kendi
resimlerini 183 19,1322 335|281 29,3|117 122| 57 59
paylasirsiniz?
4. Profil resminizi ne
siklikta 306 319|407 424|177 184| 48 50|22 23
degistiriyorsunuz?
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Cizelge 16-devami

LiFielor Nadiren Bazen Sikhikla nelr
Zaman Zaman

N % | N | % | N | % | N | % | N | %

Sosyal Medya
Kullanim Amaci

5. Kendi
fotograflarinizi ne
siklikla 384 40,0312 325(181 189]| 50 52| 33 34
etiketliyorsunuz?

6. Bagkalarinin
profillerine ne
siklikla g6z
atryorsunuz?

125 13,029 30,2266 27,7|163 17,0]116 121

Cizelge 16 incelendiginde sosyal medya kullanim aligkanliklarina iligkin
katilmcilarin %41,8’inin  hi¢bir zaman durumunu/biyografisini giincellemedigi,
%34,8’inin nadiren, %16,1’inin bazen, %4,3 iniin siklikla ve %3 ’iiniin ise her zaman
durum veya biyografi giincelledigi goriilmektedir. Profil bilgilerinin gilincellenmesi
konusunda katilimeilarin %41,8’inin hi¢bir zaman giincellemedigi, %37 sinin nadiren,
%15,2’sinin bazen, %3,4 iliniin siklikla ve %2,6’sinin her zaman giincelledigi bulgusu
elde edilmistir. Katilimcilarin  %19,1’inin  higbir zaman kendi resimlerini
paylasmadigi, %33,5’inin nadiren, %29,3’iniin bazen, %12,2’sinin siklikla ve
%5,9’unun her zaman kendi resimlerini paylastigi belirlenmistir. Sosyal medya
hesaplarinda kullanilan profil resimlerinin degistirilme sikligina bakildiginda
katilimcilarin - %31,9’unun  higbir zaman degistirmedigi, %42,4’linlin nadiren,
%18,4’linlin bazen, %5’inin siklikla ve %2,3’linlin her zaman degistirdigi
goriilmiistiir. Sosyal medyada kendi resimlerini etiketleme durumuna bakildiginda
katilimcilarin %40’ min higbir zaman etiketlemedigi, %32,5’inin nadiren, %18,9’unun
bazen, %5,2’sinin siklikla ve %3,4 {iniin ise her zaman etiketledigi goriilmektedir. Son
olarak bagkalarinin sosyal medya profillerine goéz atma sikligi incelendiginde
katilimeilarin %13’ {iniin hi¢bir zaman g6z atmadigi, %30,2’sinin nadiren, %27,7’sinin

bazen, %17’sinin siklikla ve %12,1’inin her zaman goz attig1 tespit edilmistir.
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4.2.2. Olgeklere Iliskin Normal Dagihm Test Bulgulari

Arastirmalarda elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi son
derece onem arz etmektedir. Cilinkii arastirma verileri {izerinde yapilacak analizlerin
bircogunda verilerin normal dagilim ya da normal dagilima yakin bir grafik ¢izmesi
beklenmektedir (Karasar, 2013). Normal dagilim, parametrik testlerin
uygulanabilmesi adina 6nemli bir analizdir (Ural ve Kilig, 2006). Verilerin normal
dagilima sahip olup olmadiklarini 6lgmekte kullanilan yontemlerden biri ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kutrosis) katsayilarina bakmaktir.  Carpiklik, o6lcek
ifadelerinden elde edilen verilerin dagiliminin ortalama simetriden ne kadar saptigini
belirlemektedir. Basiklik ise, verilerin dikligi ve diizliglinii veren bir Olgiittiir.
Literatiir incelendiginde bu katsayilarin referans araliklar1 konusunda farkli goriisler
oldugu fark edilmektedir. Ancak genel kullanima bakildiginda carpiklik ve basiklik
katsayilarinin ise +2 ile -2 arasinda olmasi halinde normallik varsayiminda
bulunulabilecegi sdylenebilir (Sencan, 2005; Kline, 2011; Biiyilikoztiirk, vd., 2016;
Howitt ve Cramer, 2011; Tabachnick ve Fidell ; 2013; Hair vd., 2014; Madenoglu vd.,
2014). Arastirmada kullanilan 6lgekler ve alt boyutlarina iliskin normal dagilim test

bulgular1 asagida verilmistir.

Cizelge 17. imaja Dayah Sosyal Medya Kullanimi Olcegi ve Alt Boyutlarma iliskin Normallik

Testi Bulgular
Medya Kullammi Ogegi | BS | ASYT | ©8S | ik
Ortalama 2,20 2,24 2,34 2,27
Standart Sapma ,94 1,09 1,14 ,93
Varyans ,89 1,20 1,20 87
Carpikhk ,69 , 76 ,57 67
Basikhik -,06 -,15 -62 - 17

Imaja dayal1 sosyal medya kullanim &lgegi ve alt boyutlarina iliskin normallik
testi bulgular1 Cizelge 17°de verilmistir. Analiz sonucunda Benlik Sunumu boyutu i¢in
,69 carpiklik ve -,06 basiklik katsayisi, Arkadas Sayisina Yonelik Tutum boyutu i¢in
, 76 carpiklik ve -,15 basiklik katsayisi, Gorsel Benlik Sunumu boyutu i¢in ,57 ¢arpiklik
ve -,62 basiklik katsayisi, son olarak ise 6l¢egin geneline iliskin ,67 carpiklik ve -,17
basiklik katsayist elde edilmistir. Elde edilen bu katsayr degerleri goz Oniine

alindiginda verilerin normal dagildig1 varsayimi gegerlidir.
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Cizelge 18. Gosterisci Tiiketim Egilimi Olcegi ve Alt Boyutlarina iliskin Normallik Testi

Bulgular

Cpgtmiolesi | 2% | 9 | Gone
Ortalama 2,02 2,28 2,18
Standart Sapma ,95 1,02 ,88
Varyans ,90 1,04 , 78
Carpikhik ,88 ,66 ,67
Basiklik ,38 -,29 -,07

Gosterisci tilkketim egilimi Slgegi ve alt boyutlarina iliskin normallik testi
bulgular1 Cizelge 18’de verilmistir. Analiz sonucunda Zenginlik Gosterisi boyutu igin
,88 carpiklik ve ,38 basiklik katsayisi, Orijinallik Gosterisi boyutu i¢in ,66 carpiklik
ve -,29 basiklik katsayisi, son olarak ise dlgegin geneline iligkin ,67 carpiklik ve -,07
basiklik katsayisi elde edilmistir. Elde edilen bu katsayr degerleri goz Oniine

alindiginda verilerin normal dagildig1 varsayimi gegerlidir.

Cizelge 19. Statii Tiiketimi Olcegi ve Alt Boyutlarma iliskin Normallik Testi Bulgular

Statii Tiiketimi Olcegi | SA FA SO Olcek Geneli
Ortalama 1,77 235 | 2,46 2,15
Standart Sapma ,82 1,12 ,80 57
Varyans ,67 1,26 ,64 ,32
Carpikhik Katsayisi 1,22 54 A7 52
Basikhik Katsayisi 1,14 -,61 24 -21

Statii titkketimi 6l¢egi ve alt boyutlarina iligkin normallik testi bulgular1 Cizelge
19°da verilmistir. Analiz sonucunda Statli Arayisi boyutu i¢in 1,22 carpiklik ve 1,14
basiklik katsayisi, Fayda Arayist boyutu i¢in ,54 ¢arpiklik ve -,61 basiklik katsayisi,
Sosyallesme boyutu i¢in ,47 carpiklik ve ,24 basiklik katsayisi, son olarak ise dlgegin
geneline iliskin ,52 carpiklik ve -,21 basiklik katsayist elde edilmistir. Elde edilen bu
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katsayr degerleri goz Oniine alindiginda verilerin normal dagildigi varsayimi

gecerlidir.

Cizelge 20. Tatil Tercihi Olgegi ve Alt Boyutlarna iliskin Normallik Testi Bulgular:

Tatil Tercihi Olgegi | MTT| PTT KTT | LTT| Olcek Geneli
Ortalama 2,92 2,72 3,41 2,48 2,88
Standart Sapma 1,17 1,21 1,17 1,07 ,69
Varyans 1,38 1,47 1,37 1,16 48
Carpikhik ,08 .34 -,20 .35 -,23
Basikhk -,87 -, 79 -,94 -,63 -,09

Tatil tercihi dlgegi ve alt boyutlarina iliskin normallik testi bulgular1 Cizelge
20’de verilmistir. Analiz sonucunda Macera Tatili Tercihi boyutu i¢in ,08 ¢arpiklik ve
-,87 basiklik katsayisi, Plaj Tatili Tercihi boyutu i¢in ,34 carpiklik ve -,79 basiklik
katsayisi, Kiiltiir Tatili Tercihi boyutu icin -,20 ¢arpiklik ve -,94 basiklik katsayisi,
Liiks Tatil Tercihi boyutu i¢in ,35 garpiklik ve -,63 basiklik katsayisi, son olarak ise
Olcegin geneline iliskin -,23 carpiklik ve -,09 basiklik katsayisi elde edilmistir. Elde
edilen bu katsay1 degerleri goz oniine alindiginda verilerin normal dagildig: varsayimi

gecerlidir.

4.2.3. Olgeklere iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgular:

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin yapilan agiklayici faktor analizleri
sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar test etmek ve aragtirma modeline iliskin boyutlar ile
ne derecede uyumlu oldugunu belirlemek i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmistir. DFA arastirmada elde edilen verilerin daha 6nce kurgulanmis olan faktor
yapisina uygunlugunu ortaya koyan, degiskenlerin faktor yapilarini ortaya ¢ikaran ve
verilerin arastirma modelini dogrulama derecesini gosteren bir analizdir (Erdogan vd.,
2007; Harrington, 2009; Meydan ve Sesen, 2015). Agiklayici faktor analizinin uzantisi
olarak da degerlendirilen DFA, AFA sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin birbirlerinden

bagimsiz olup olmadiklarini test etmek igin kullanilmaktadir (Erkorkmaz vd., 2012).

Aragtirmada elde edilen verilere DFA uygulanabilmesi i¢in her faktor altindan

en az 2 degiskenin yer almasi gerekmektedir (Armutlulu ve Bati, 2014). Olgeklere
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iliskin yapilan AFA sonucunda 6l¢eklerde yer alan boyutlarin bu sart1 saglayarak DFA
yapilabilecegi goriilmiistiir. DFA sonucunda elde edilen verilerin arastirma i¢in uygun
olup olmadigini anlamak i¢in uyum indekslerine bakilmalidir (Bakirtas, 2010; Giirbiiz,
2019). Arastirmalarda yaygin olarak kabul gormiis uyum indeksleri ve referans

araliklar1 Cizelge 21°de verilmistir.

Cizelge 21. Dogrulayici Faktér Analizine fliskin Yaygin Olarak Kabul Gormiis Uyum indeksleri

iﬁﬁgi Diisiik Uyum Kab‘dj'y'i‘r’ri]'eb"" Miikemmel Uyum
CMIN/DF : 3 < CMIN/DF< 5 0 <CMIN/DF< 3
RMSEA |.08<RMSEA<.10 .05<RMSEA<.08 | .00<RMSEA <.05
AGFI 60 < AGFI < .85 85<AGFI<.95 | .95<AGFI<1.00
GFI .60 < GFI <.90 90 < GFI < .95 95 < GFI < 1.00
NFI .60 < NFI < .90 .90 < NFI < .95 95 <NFI < 1.00
CFI 60 < CFI < .90 .90 < CFI <.95 95 < CFI < 1.00
RFI 60 < RFI < .90 90 < RFI < .95 95 < RFI < 1.00
IFI 60 < IFI < .90 90 < IFI < .95 95 < IFI < 1.00
SRMR . SRMR<.08 SRMR=0

Kaynak: Erkorkmaz, U., Etikan, I., Demir, O., Ozdamar, K., ve Sanisoglu, S. Y. (2013).
Dogrulayic1 faktor analizi ve uyum indeksleri. Tirkiye Klinikleri Journal of Medical
Sciences, 33 (1), 210-223; Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2015). Yapisal esitlik modellemesi
AMOS uygulamalar. (2. Bs.). Ankara: Detay Yaymcilik.

Dogrulayict faktor analizinde en ¢ok tercih edilen ve baslangic uyum indeksi
olarak kabul edilen “y2/df (ki kare uyum testi - CMIN/DF)”degeridir. Bu degerin 5’ten
kiigiik olmasi beklenmektedir. Bu test ile elde edilen veri, gelistirilen model ve gozlem
degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya ¢ikan model arasinda bir farklilik olup
olmadig test edilir (Meydan ve Sesen, 2015). RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation-Yaklasik Hatalarin Karekdokii) ise, 0,08’den kiigiik olmasi beklenen ve
ana kiitlenin kovaryans ile uyumunu test eden bir degerdir (Byrne, 2010). Bu iki
degerin yani sira Cizelge 21’de verilen ve arastirmalarda siklikla kullanilan diger

uyum indeksleri de dikkate alinarak aragtirmada kullanilan 6l¢eklere DFA yapilmistir.
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4.2.3.1. imaja Dayali Sosyal Medya Kullanin1 Olgegine iliskin DFA
Bulgular:

Imaja dayali sosyal medya kullanimi dlgegine DFA yapilmis ve uyum
indeksleri incelenmistir. Analiz sonucunda elde edilen {i¢ boyutlu grafik Sekil 2’de

verilmigtir.

48

Gorsel_Benlik_Sunumu

Sekil 2. imaja Dayah Sosyal Medya Kullanimi Olgegine iliskin U¢ Boyutlu Grafik

Imaja dayali sosyal medya kullanimi &lgegine DFA yapilmis ve uyum
indeksleri incelenmistir. Inceleme sonucunda bazi1 degerlerin kabul edilebilir uyum
indeksleri referans araliginda olmadigi goriilmiistiir. Bu nedenle 6lgek boyutlar
altinda yer alan ifadeler incelenerek e6 ile €7, 8 ile €9, €10 ile e13 ve el2 ile el5
Olclim hatalar1 arasinda kovaryans olusturulmustur. Yapilan bu islem sonucunda uyum
indekslerinin kabul edilebilir referans araliklarma girdigi goriilmiistiir. Imaja dayali

sosyal medya kullanimi 6l¢egine iliskin DFA sonuglari Cizelge 22°de verilmistir.
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Cizelge 22. Imaja Dayah Sosyal Medya Kullanimi Olcegine iliskin DFA Uyum lyiligi indeksleri

.Uyum Imaja Dayah Sosyal Medya Kullanimi
Indeksi Model Uyum Degerleri
CMIN DF 4,19 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA .058 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI .930 Kabul Edilebilir Uyum
GFlI 952 Miikemmel Uyum
NFI 967 Miikemmel Uyum
CFlI 974 Miikemmel Uyum
RFI .958 Miikemmel Uyum
IFI 974 Miikemmel Uyum
SRMR .031 Kabul Edilebilir Uyum

4.2.3.2. Gésterisci Tiiketim Egilimi Olcegine Iliskin DFA Bulgulan

Gosterigel tiiketim egilimi Olgegine DFA yapilmis ve uyum indeksleri

incelenmistir. Analiz sonucunda elde edilen ii¢ boyutlu grafik Sekil 3’te verilmistir.

Zenginlik
Gosterisi
Orijinallik
Gosterisi

T3

Sekil 3. Gosteris Tiiketimi Egilimi Olgegine iliskin U¢ Boyutlu Grafik
Gosterisei tiikketim egilimi Olgegine DFA yapilmis ve uyum indeksleri
incelenmistir. Inceleme sonucunda bazi degerlerin kabul edilebilir uyum indeksleri
referans araliginda olmadigi goriilmiistiir. Bu nedenle 6l¢ek boyutlar altinda yer alan
ifadeler incelenerek e8 ile e5 ve e5 ile e4 ol¢iim hatalart arasinda kovaryans

olusturulmustur. Yapilan bu islem sonucunda uyum indekslerinin kabul edilebilir
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referans araliklarina girdigi goriilmiistiir. Gosterisci tiikketim egilimi dlgegine iligkin

DFA sonuglar1 Cizelge 23’te verilmistir.

Cizelge 23. Gosterisci Tiiketim Egilimi Olcegine iliskin DFA Uyum lyiligi indeksleri

Uyum Gosterisci Tiiketim Egilimi Model Uyum
Indeksi Degerleri
CMIN DF 3,50 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA .051 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 967 Miikemmel Uyum
GFI .984 Miikemmel Uyum
NFI 978 Miikemmel Uyum
CFlI .984 Miikemmel Uyum
RFI 963 Miikemmel Uyum
IFI .984 Miikemmel Uyum
SRMR .025 Kabul Edilebilir Uyum

4.2.3.3. Statii Tiiketimi Olcegine iliskin DFA Bulgular

Statii tiiketimi 6lgegine DFA yapilmis ve uyum indeksleri incelenmistir. Analiz

sonucunda elde edilen ii¢ boyutlu grafik Sekil 4’te verilmistir.
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Sekil 4. Statii Tiiketimi Olcegine iliskin U¢ Boyutlu Grafik
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Statii tiiketimi Olgegine DFA yapilmis ve uyum indeksleri incelenmistir.
Dogrulayict faktor analizinde ifadelere yonelik standartlagtirilmis regresyon yiik
degeri 0,5 veya lizerinde bir aralia sahip olmasi beklenmektedir (Hamdan, Badrullah
ve Shahid, 2011). Yapilan analiz sonucunda s49 “Insanlarla disart ¢ikip
sosyallesmekten hoslanirim.” ifadesinin standartlastirilmis regresyon yiik degeri 0,40
oldugu gériilmiis ve dlcekten ¢ikarilmistir. inceleme sonucunda bazi degerlerin kabul
edilebilir uyum indeksleri referans araliginda olmadig1 gériilmiistiir. Bu nedenle 6lgek
boyutlar1 altinda yer alan ifadeler incelenerek e5 ile e6 Olgiim hatalar1 arasinda
kovaryans olusturulmustur. Yapilan bu islem sonucunda uyum indekslerinin kabul
edilebilir referans araliklarina girdigi goriilmiistiir. Statii tiiketimi 6l¢egine iligkin DFA

sonuclar1 Cizelge 24°te verilmistir.

Cizelge 24. Statii Tiiketimi Ol¢egine liskin DFA Uyum lyiligi indeksleri

I;J()l/:ejlg i Statii Tiiketimi Model Uyum Degerleri
CMIN DF 4,52 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA .061 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI .945 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 967 Miikemmel Uyum
NFI 937 Kabul Edilebilir Uyum
CFl 950 Miikemmel Uyum
RFI 914 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 951 Miikemmel Uyum
SRMR .053 Kabul Edilebilir Uyum

4.2.3.4. Tatil Tercihi Olgegine iliskin DFA Bulgular

Tatil tercihi 6l¢egine DFA yapilmis ve uyum indeksleri incelenmistir. Analiz

sonucunda elde edilen ii¢ boyutlu grafik Sekil 5’te verilmistir.

126



€2 91 Macera
45 Tatili
@ Tercihi
& e
85 Tatili
@ Tercihi
-03
t5 72 Kultarel
ol 82 Tatil S
@ Tercihi
&
64
€7

Sekil 5. Tatil Tercihi Olgegine iliskin U¢ Boyutlu Grafik
Tatil tercihi 6lgegine DFA yapilmis ve uyum indeksleri incelenmistir Inceleme
sonucunda biitiin degerlerin kabul edilebilir uyum indeksleri referans araliginda

oldugu gorilmiistiir. Tatil tercihi 6lcegine iliskin DFA sonuglari Cizelge 25°te

verilmistir.

Cizelge 25. Tatil Tercihi Olgegine iliskin DFA Uyum lyiligi indeksleri
1;121/312 i Tatil Tercihi Model Uyum Degerleri
CMIN DF 4,47 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA .060 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 959 Miikemmel Uyum
GFI .984 Miikemmel Uyum
NFI 965 Miikemmel Uyum
CFl 972 Miikemmel Uyum

RFI .930 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 972 Miikemmel Uyum
SRMR .038 Kabul Edilebilir Uyum
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4.2.4. Hipotez Testleri

Aragtirmanin bu boliimiinde imaja dayali sosyal medya kullanimi, gosterisci
tilketim egilimi, statii tilketimi ve tatil tercihlerinin katilimcilarin sosyo-demografik
ozellikleri ve sosyal medya kullanim tercihleri arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak
icin yapilan fark testlerine yer verilmistir. Fark testleri parametrik ve parametrik
olmayan testler olmak {izere 2 grupta ele alinmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler
normal dagilim gosterdiginden parametrik testler yapilarak bu farklar ortaya
cikarilacaktir. Parametrik fark testlerinin yapilabilmesi i¢in bazi kosullarin saglanmasi

gerekmektedir. Bunlar (Ural ve Kilig, 2006);

e Arastirmada elde edilen verilerin nicel 6zellikte olmasi,
e Verilerin normal dagilim gostermesi,
e Varyanslarin homojen olmasi,

e Orneklemin yansiz ve birbirinden bagimsiz olmasi,

Bu bilgilerden hareketle, aragtirmada parametrik test kosullarini saglayan
verilere ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilarak fark testleri yapilmistir.
Degisken sayisi 3 ve daha fazla olan verilerin fark analizi i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmis ve testin anlamlilik vermesi durumunda hangi degiskenler
arasinda farkliligin oldugunu tespit etmek i¢cin Levene testi sonuglarina bakilmistir.
Levene testi varyanslarin homojenligini (Homogenity-of-variance) belirleyen bir
istatistiktir (Ural ve Kilig, 2006). Levene test sonucu p>0,05 ¢ikmasi durumunda F
ve sig. degerleri dikkate alinmistir. Bu degerler dogrultusunda anlamli bir farklilik
veren bulgular i¢in gruplar arasinda ¢ikan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu gdérmek igin post-hoc testi yapilmistir. Uygulanan post-hoc testinin teknigini
belirlemek i¢in varyanslarin homojen bir dagilim gosterip gostermedigine bakilmaktadir.
Buna goére varyanslarin gruplar arasinda homojen dagilim gostermesi durumunda
uygulanabilecek teknikler LSD (Least Significant Difference), Sidak, Bonferroni, Tukey,
Hochberg’s GT2, Gabriel ve Scheffe olarak bilinmektedir. Varyanslarin esit dagilim
gostermemesi halinde uygulanabilecek teknikler ise Games-Howell, Tamhane’s T2,
Tamhane’s T3, Dunnet’s C ve Dunnet’s T3 seklindedir. Secilecek olan teknigin
belirlenmesinde aralarindaki farkliliklara bakilan grup sayilari ve 6rneklem biiyiikligii de
biiyiik 6nem arz etmektedir. Ornegin LSD teknigi icin grup sayisinin 3’ten fazla olmasi
halinde hata paymin giderek yiikseldigi bilinmektedir. Buna karsilik Scheffe grup

sayisinin ¢ok olmasi durumunda dahi hata payini kontrol altinda tutabilmektedir. Ayni
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zamanda Orneklem biiytikliigii LSD, Sidak Tukey, Hochberg’s GT2 teknikleri icin
onemsizken Bonferroni ve Gabriel i¢in esit 6rneklem sartinin saglanmasi gerekmektedir

(Kayri, 2009).

Arastirmanin modeli kapsaminda imaja dayali sosyal medya kullaniminin tatil
tercihine etkisinde gosterisei tliiketim ve statii tiiketiminin aracilik rollerinin belirlenmesi
icin SPSS PROCESS v4.0 by Hayes paket programi kullanilmistir. Aracilik analizi, araci
degiskenin bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini agiklamakta
kullanilan bir analizdir. Aracilik analizine bakilabilmesi i¢in {i¢ kosulun yerine getirilmis
olmas1 gerekmektedir. Birinci kosulda bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde
anlamli bir etkiye sahip olmas1 gerekmektedir. Ikinci kosulda bagimsiz degiskenin araci
degisken iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmalidir. Ugiincii kosulda ise, bagimsiz
degisken ve araci degigsken birlikte regresyona girdiginde araci degisken ile bagiml
degisken arasinda anlamli bir etkiye sahip olmalidir (Baron ve Kenny, 1986). Bu sartlar
yerine getirilip analiz yapildiginda, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
anlamli etki ortadan kaybolmasi durumunda tam aracilik (full mediation), bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasindaki anlaml etkide azalma gozlenmesi durumunda

ise kismi aracilik (partial mediation) etkisinden bahsedilir (Glirbiiz ve Sahin, 2018).

4.2.4.1. ANOVA Analizi Bulgulari

Arastirmada kullanilan 6lgekler ve alt boyutlar: ile katilimeilarin yas (kusak)
degiskenleri arasindaki ortalamalara bakilarak degiskenler arasinda anlamli birer
farkliligin olup olmadigini test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
kullanilmistir. Veri setinde sayica ¢ok az (13 veri) olan BP (Bebek Patlamasi) kusagi
veri setinden ¢ikarilarak 947 veri lizerinden analizler yapilmistir. Yapilan testler

sonucunda elde edilen bulgular asagida verilmistir.

Cizelge 26. imaja Dayah Sosyal Medya Kullanimi ve Alt Boyutlari ile Kusak Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Bulgular

Toplam Puan| Kusak N | X ISS.|F [p FARK
imaja Dayalh| 1) Z Kusagi 323 2,39,92

Sosyal 2) Y Kusag1 483 [2,27|,93 1>3
6,39 ,00
Medya 3) X Kusagr 141 2,05|,90 2>3

Kullanimi | Toplam 947 2,28 ,93
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Cizelge 26-devami

Toplam Puan Kusak |N | X |SS.| F |p FARK
1) Z Kusagi [3232,27|,91
Benlik 2) Y Kusag1 1483 (2,23 |,96 1>3
4,26 (01
Sunumu 3) X Kusag1 141 2,00 | ,94 2>3
Toplam 047 2,21 | ,94
Arkadas 1) Z Kusag1 323 2,31]1,15

Sayisina 2) Y Kusag 483 2,24 1,05

,860 42| -

Yonelik 3) X Kusag1 141 2,17 1,12
Tutum Toplam 947 2,25]1,09
1) Z Kusag1 323 2,54 1,13

Gorsel 1>2
) 2) Y Kusag1 483 2,33 (1,15

Benlik 10,57|,00| 1>3
3) X Kusagi 141 2,02 1,03

Sunumu 2>3

Toplam 04712,35|1,14

X, Y, Z ve Bebek Patlamas1 kusaklar1 i¢in imaja dayali sosyal medya kullanimi
ve alt boyutlar1 toplam puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli birer
farkliligin olup olmadigini test etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi
yapilmistir. Cizelge 26 incelendiginde kusaklarin imaja dayali sosyal medya kullanimi
toplam puan ortalamalar1 arasinda anlamli (t(947)= 6,39; p<0,05) bir fark oldugu
goriilmektedir. Farkin kaynagina bakildiginda, Z ve Y kusagi bireylerinin X kusagi
bireylerine gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kusaklarin
benlik sunumu alt boyut toplam puan ortalamalar1 arasinda anlamli (t(947)= 4,26;
p<0,05) bir farklilik vardir. Farkin kaynagina bakildiginda hem Z kusag bireylerinin
hem de Y kusag bireylerinin benlik sunumu alt boyut toplam puan ortalamalarinin X
kusag1 bireylerine nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kusaklarin arkadas
sayisina yonelik tutum alt boyut toplam puan ortalamalar1 arasinda anlamli (t(947)=
,860; p>0,05) bir fark bulunamamistir. Kusaklarin arkadas sayisina yonelik tutum
ortalama puanlar1 arasinda istatistiksel olarak bir farkin oldugu fakat bu farkin bir
anlamlilik ifade etmedigi goriilmektedir Kusaklarin gorsel benlik sunumu alt boyut
toplam puan ortalamalart arasinda anlamli (t(947)= 10,57; p<0,05) bir fak
bulunmustur. Farkin kaynagi incelendiginde Z kusagi bireylerinin gorsel benlik
sunumu alt boyut toplam puan ortalamalarinin diger X ve Y kusaklarina nazaran daha
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yiiksek oldugu, Y kusagi bireylerin toplam puan ortalamalarmin da X kusagi
bireylerine nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle,
“H1: Kusaklar ile imaja dayali sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir farkhilik

vardir.” seklindeki hipotez desteklenmistir.

Cizelge 27. Tatil Tercihi ile Kusak Degiskeni Arasindaki ANOVA Testi Bulgulari

Toplam Puan|  Kusak N | X |SS.|F |p FARK
1) Z Kusag [323 2,93 1,16
Macera
. 2) Y Kusag1 483 2,97 1,19
Tatili 2,17 11| -
o 3) X Kusagi 141 2,74 1,14
Tercihi
Toplam 947 2,92 (1,17
Slai 1) Z Kusagi 323 2,88 1,18
a
_J_ 2) Y Kusag1 483 2,73 [1,22 1>3
Tatili 6,93(,00
- 3) X Kusagi [141 2,42 1,14 2>3
Tercihi
Toplam 9472,73(1,21
1) Z Kusag | 3233,25 1,15
Kiiltiirel
_ 2) Y Kusagi|4833,491,15 2>1
Tatil 5,10 ,00
.| 3)X Kusagi | 141354 1,22 3>1
Tercihi
Toplam [9473,41[1,16
1) Z Kusag1 | 3232 521,07
Liik
T 0y v Kugag |4832,47 (1,05
Tatil , 141, 26 |, 76| -
X Kusag A711,15
Tercihi ) gl
Toplam [947]2,48 1,07

Kusaklarin tatil tercihi ve alt boyutlari toplam puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli birer farkliligin olup olmadigini test etmek i¢in tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) testi yapilmistir. Cizelge 27 incelendiginde kusaklarin
macera tatil tercihi alt boyut toplam puan ortalamalari arasinda anlaml (t(947)= 2,17;
p>0,05) bir farklilik bulunamamistir. Kusaklarin macera tatil tercihi ortalama puanlari
arasinda istatistiksel olarak bir farkin oldugu fakat bu farkin bir anlamlilik ifade
etmedigi goriilmektedir. Kusaklarin plaj tatil tercihi toplam puan ortalamalar1 arasinda
anlamli (t(947)= 6,93; p<0,05) bir fark bulunmustur. Farkin kaynagina bakildiginda Z

ve Y kusagi bireylerinin plaj tatili tercihi ortalama puanlar1 X kusagi bireylerinin
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ortalamalarina nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kusaklarin kiiltiirel tatil
tercihi toplam puan ortalamalar1 arasinda anlamli (t(947)= 5,10; p<0,05) bir fak
bulunmustur. Farkin kaynagi incelendiginde X ve Y kusagi bireylerinin kiiltiirel tatil
tercihi toplam puan ortalamalarinin Z kusagina nazaran daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Kusaklarin liiks tatil tercihi toplam puan ortalamalar1 arasinda anlamli
(t(947)= ,26; p>0,05) bir fark bulunamamistir. Kusaklarin liiks tatil tercihi ortalama
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak bir farkin oldugu fakat bu farkin bir anlamlilik
ifade etmedigi goriilmektedir. Elde edilen bulgulardan hareketle, “H2v: Kusaklar ile
plaj tatili tercihi arasinda anlamh bir farklilik vardir. ve H2c: Kusaklar ile kiiltiirel
tatil tercihi arasinda anlaml bir farklilik vardir.” seklindeki hipotezler desteklenmis,
“H2a: Kugsaklar ile macera tatili tercihi arasinda anlamh bir farkliik vardir. ve H2q:
Kusaklar ile liiks tatil tercihi arasinda anlamli bir farkliik vardir.” seklindeki

hipotezler ise desteklenmemistir.

Cizelge 28. Gosterisci Tiiketim Egilimi ve Alt Boyutlari ile Kusak Degiskeni Arasindaki

ANOVA Testi Bulgularn
Toplam Puan| Kusak N | X |SS.| F |p FARK
1) Z Kusagi [3232,33,90
Gosterisci
2) Y Kusag1 483 12,15|,87 1>2
Tiiketim 7,37 |,00
3) X Kusag1 141 2,00 ,82 1>3
Egilimi
Toplam 04712,19| ,88
1) Z Kusagi 323 2,27 1,02
Zenginlik | 2) Y Kusag {483]1,92(,90 1>2
16,94 ,00
Gosterisi 3) X Kusag: 1411,82,83 1>3
Toplam 947 2,02 | ,95
1) Z Kusag1 [3232,36 |1,02
Orijinallik | 2) Y Kusag1 4832,29/1,03
2,85 |,05]| 1>3
Gosterisi | 3) X Kusag: 141 2,11|,96
Toplam 047 2,29|1,02

Kusaklarin gosterisei tiikketim egilimi ve alt boyutlar1 toplam puan ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli birer farkliligin olup olmadigini test etmek i¢in tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) testi yapilmistir. Cizelge 28 incelendiginde

kusaklarin gosterisci tiiketim egilimi toplam puan ortalamalari arasinda anlaml
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(t(947)=7,37; p<0,05) bir fark oldugu goriilmektedir. Farkin kaynagina bakildiginda,
Z kusag bireylerinin gosterisci tiikketim egilimlerinin Y ve X kusagi bireylerine gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kusaklarin zenginlik gosterisi toplam puan
ortalamalar1 arasinda anlamli (t(947)= 16,94; p<0,05) bir fark bulunmustur. Farkin
kaynagina bakildiginda Z kusagi bireylerinin zenginlik gosterisi toplam puan
ortalamalarinin Y ve X kusagi bireylerinin ortalamalarina nazaran daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Kusaklarin orijinallik gosterisi toplam puan ortalamalar1 arasinda
anlamli (t(947)= 2,85; p=0,05) bir fak bulunmustur. Farkin kaynagi incelendiginde Z
kusag1 bireylerinin orijinallik gdsterisi toplam puan ortalamalarinin X kusagina
nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgulardan hareketle, “H3:
Kusaklar ile gosterisci tiiketim egilimleri arasinda anlaml bir farklilik vardwr.”

seklindeki hipotez desteklenmistir.

Cizelge 29. Statii Tiiketimi ve Alt Boyutlar: ile Kusak Degiskeni Arasindaki ANOVA Testi
Bulgulan

Toplam Puan| Kusaklar [N | X |SS.| F |p [FARK
1) Z Kusagi [323 2,53 | ,54

Statii 2) Y Kusagi 483 2,50 |,53
Tiiketimi 3) X Kusagi 141 2,43 | ,49
Toplam 047(2,50| ,563
1) Z Kusag 1323 (3,49 1,09
Fayda 2) Y Kusagi 48313,78]1,09
Arayisi 3) X Kusag1 141 (3,59 1,19
Toplam 0473,65(1,11
1) Z Kusagi [323(1,93|,88
Statii 2) Y Kusag1 1483 [1,71|,79 1>2
Arayisi 3) X Kusag1 [1411,70(,72 /22100 1>3
Toplam 047|1,78| ,82
1) Z Kusagi 323 2,56 | ,91
Sosyallesme 2) Y Kusag1 1483 2,52 |,90 a4 l6a| -
3) X Kusagi 141 2,47 ,85
Toplam 047 2,53 ,90

1,73 17| -

6,73|,00| 2>1
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Kusaklarin statii tiikketimi ve alt boyutlar1 toplam puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli birer farkliligin olup olmadigini test etmek icin tek yonli
varyans analizi (ANOVA) testi yapilmistir. Cizelge 29 incelendiginde kusaklarin statii
tilketimi toplam puan ortalamalar1 arasinda anlamli (t(947)= 1,73; p<0,05) bir fark
bulunamamistir. Kusaklarin statii tiiketimi ortalama puanlar1 arasinda istatistiksel
olarak bir farkin oldugu fakat bu farkin bir anlamlilik ifade etmedigi goriilmektedir.
Kusaklarin fayda arayisi toplam puan ortalamalari arasinda anlamli (t(947)= 6,73;
p<0,05) bir farklilik vardir. Farkin kaynagina bakildiginda, Y kusagi bireylerinin fayda
arayisi toplam puan ortalamalarinin Z kusagi bireylerinin ortalamalarina nazaran daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Kusaklarin statii arayisi toplam puan ortalamalar
arasinda anlamli (t(947)= 7,52; p<0,05) bir fark bulunmustur. Farkin kaynagina
bakildiginda Z kusagi bireylerinin statii arayis1 ortalama puanlar1 Y ve X kusagi
bireylerinin ortalamalarina nazaran daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Kusaklarin
sosyallesme toplam puan ortalamalari arasinda anlamli (t(947)= ,44; p>0,05) bir fak
bulunamamustir. Kusaklarin sosyallesme ortalama puanlari arasinda istatistiksel olarak
bir farkin oldugu fakat bu farkin bir anlamlilik ifade etmedigi goriilmektedir.. Elde
edilen bulgulardan hareketle, “H4: Kusaklar ile statii tiiketimi arasinda anlamly bir

farklilik vardwr.” seklindeki hipotez desteklenmemistir.

4.2.4.2. Aracilik Analizi Bulgular:

Arastirmanin modeli kapsaminda imaja dayali sosyal medya kullaniminin tatil
tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim ve statii tiiketiminin aracilik rollerinin
belirlenmesi i¢in SPSS PROCESS v4.0 by Hayes paket programi kullanilmistir.

Yapilan testler sonucunda elde edilen bulgular agagida verilmistir.

Cizelge 30°da X kusag: bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
macera tatili tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in ti¢ model icerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur.
Model 1’e gére IDSMK’nin GTE’ye olan etkisi anlamli (B=0,543, p<0,001) olarak
tespit edilmistir. IDSMK ile GTE nin birlikte olan etkisi incelendiginde IDSMK ile
GTE’nin MTT tizerindeki birlikte etkisi anlamsiz ($=0,146, p>0,05) olarak ortaya
cikmaktadir. Model 3’te IDSMK nin MTT iizerindeki etkisi benzer sekilde anlamsiz
(B=0,179, p>0,05) olarak tespit edilmistir.
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Cizelge 30. X Kusag Bireylerinin imaja Dayah Sosyal Medya Kullaniminin Macera Tatil
Tercihine Etkisinde Gosterisci Tiiketim Egiliminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: GTE Model 2: MTT Model 3: MTT
p SE p p SE p p SE p
(Constant) ,890 ,138 ,000 2,445 271 ,000 2,375 ,237 ,000
IDSMK ,543 ,061 ,000 ,222 ,132 09 179 105 ,091
GTE -,078 ,146 ,591
F 78,491 1,583 2,892
P <,001 <,001 <,001
R? ,360 ,022 ,020
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y 1797 ,1057 -,0292 ,3887
Dogrudan Etki X on Y ,2225 ,1325 -,0395 ,4846
Dolayli Etki X on Y:
X > M > Y -,0428 ,0725 -,1869 ,0986

*GTE: Gosterisci Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanumi, MTT:
l(\/llﬁ%a Tatili Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (GTE), Y: Bagimh Degisken

Cizelge 30°da X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
macera tatili tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in ii¢ model igerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur.
Model 1’e gére IDSMK’nin GTE’ye olan etkisi anlamli (p=0,543, p<0,001) olarak
tespit edilmistir. IDSMK ile GTE’nin birlikte olan etkisi incelendiginde IDSMK ile
GTE’nin MTT fizerindeki birlikte etkisi anlamsiz (=0,146, p>0,05) olarak ortaya
cikmaktadir. Model 3’te IDSMK’ nin MTT iizerindeki etkisi benzer sekilde anlamsiz

(B=0,179, p>0,05) olarak tespit edilmistir.

Cizelge 30’a gore IDSMK’nin GTE iizerindeki etkisi anlamli cikarken,
IDSMK ve GTE’nin birlikte regresyona girdigi MTT iizerindeki etkisi anlamsiz
cikmaktadir. Dolayisiyla araci etkinin olmasi icin gerekli anlamli iligkiler GTE’ nin
MTT iizerindeki anlamsiz etkisinden dolayr IDSMK’mn MTT iizerindeki etkisinde
GTE’nin aracilik roliine rastlanmamistir (y=-0,0428, SE=0,0725, %95 CI [-0,1869,
0,0986]). Dolayisiyla H5a “X kusagr bireylerinin imaja dayali sosyal medya
kullanmiminin macera tatili tercihine etkisinde géosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik

rolii vardir.” hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 31. Y Kusag Bireylerinin imaja Dayah Sosyal Medya Kullaniminin Macera Tatili
Tercihine Etkisinde Gosterisci Tiiketim Egiliminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: GTE Model 2: MTT Model 3: MTT
p SE p p SE p p_SE p
(Constant) 990 ,088  ,000 2,377 ,158 ,000 2,536 ,141 ,000
IDSMK 513,035,000 111 ,068 ,102,194 ,057 ,000
GTE ,160 ,072 ,027
F 206,098 8,198 11,442
P <,001 <,001 <,001
R? ,300 ,033 ,023
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y ,1941 ,0574 ,0813 ,3068
Dogrudan Etki X on Y ,1116 ,0683 -,0226 ,2458
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y ,0825 ,0409 ,0021 ,1626

*GTE: Gésteris¢i Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanumi, MTT:
1(\/,\[;1_?%"51 Tatili Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (GTE), Y: Bagimh Degisken

Cizelge 31°de Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
macera tatili tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in ii¢ model igerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur.
Cizelge incelendiginde, Y kusagmin IDSMK nin MTT etkisinde GTE nin aracilik rolii
incelendiginde IDSMK nin GTE iizerinde anlaml1 (B=0,513, p<0,001) bir etkisi ortaya
¢ikmaktadir. Bununla birlikte toplam etki olarak Model 3’teki analiz bulgularina gore
IDSMK’nin MTT iizerinde anlamli (3=0,194, p<0,001) bir etkisi tespit edilmistir.
Model 2’ye gére ise IDSMK ile GTE nin MTT iizerindeki birlikte etkisi de anlamli

(B=0,160, p<0,05) olarak gerceklesmektedir.

Cizelge 31 incelendiginde dolayli etkilerin anlamli oldugu dolaysiyla araci
etkinin olmasi igin gerekli anlamli iliskilerin olustugu goriilmektedir. IDSMK nin
MTT {izerindeki direk etki anlamli iken, GTE araci degiskeninin birlikteki etkisinin
IDSMK ile MTT arasindaki anlamli etkiyi anlamsiz (=0,111, p>0,05) hale getirdigi
goriilmektedir. Bu bulguya gore Y kusagmin IDSMK’nin MTT etkisinde gdsterisgi
tilketim egiliminin tam araci oldugu tespit edilmistir (y=0,0825, SE=0,0409, %95 CI
[0,0021, 0,1626]). Dolayistyla H5b “Y kusag: bireylerinin imaja dayali sosyal medya
kullaniminin macera tatili tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik

rolii vardwr.” hipotezi desteklenmektedir.
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Cizelge 32. Z Kusag Bireylerinin iImaja Dayah Sosyal Medya Kullaniminin Macera Tatili
Tercihine Etkisinde Gosterisci Tiiketim Egiliminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: GTE Model 2: MTT Model 3: MTT
p SE p p SE p p__SE p
(Constant) 1,094 118 ,000 2,765 ,201 ,000 2,668 ,178 ,000
IDSMK ,516 046,000 ,156 ,082 ,056  ,110 ,069 112
GTE -,089 ,084 ,290
F 125,247 1,826 2,533
<,001 <,001 <,001
R? ,280 ,011 ,007
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y ,110 ,069 -,0262 ,2480
Dogrudan Etki X on Y ,1569 ,0821 -,0047 ,3186
Dolayli Etki X on Y:
X > M >Y -,0460 ,0424 -,1284 ,0391

*GTE: Gosteris¢i Tiiketim Egilimi, I:DSMK.' Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, MTT:
Macera Tatili Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Aracit Degisken (GTE), Y: Bagimli Degisken
(MTT).

Cizelge 32°de Z kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
macera tatili tatil tercihine etkisinde gosteris¢i tiikketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in 1i¢ model igerisinde ¢ ayr1 alt regresyon modeli
olusturulmustur. Buna gére IDSMK’nin GTE iizerinde anlamli (B=0,516, p<0,001) bir
etkisi ortaya gikmaktadir. IDSMK ile GTE nin MTT iizerinde birlikte etkisinin ise
anlamsiz (B=-0,089, p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte IDSMK’nin
MTT izerindeki toplam etkisinin de anlamsiz ($=0,110, p>0,05) oldugu

goriilmektedir.

GTE’nin aracilik roliiniin incelenebilmesi igin dolayli etki igerisinde IDSMK
ile GTE nin birlikte MTT f{izerindeki etkisi anlamsiz oldugu i¢in gerekli kosullarin
olusmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla GTE nin aracilik rolii tespit edilmemistir (y=-
0,0460, SE=0,0424, %95 CIl [-0,1284, 0,0391]). Dolayisiyla H5c “Z kusag:
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin macera tatili tercihine etkisinde

gosterig¢i tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.” hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 33. X Kusag Bireylerinin imaja Dayah Sosyal Medya Kullaniminin Plaj Tatil Tercihine
Etkisinde Gosterisgi Tiiketim Egiliminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: GTE Model 2: PTT Model 3: PTT
p SE p p SE p p SE p
(Constant) 890 138,000 2,185 ,0273 ,000 2,223 239 ,000
IDSMK 543 061 ,000 ,077 ,133 564 ,100 106 ,348
GTE ,042 ,147 775
F 78,491 479 ,883
P <,001 <,001 <,001
R? ,360 ,006 ,006
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y ,1000 ,1064 -,1104 ,3104
Dogrudan Etki X on Y ,0771 , 1336 -,1870 3412
Dolayli Etki X on Y:
X > M >Y ,0229 ,0798 -,1455 ,1732

*GTE: Gosterisci Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, PTT: Plaj
Tatili Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Aract Degisken (GTE), Y: Bagimli Degisken (PTT).

Cizelge 33’te X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
plaj tatili tercihine etkisinde goOsteris¢i tiiketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in li¢ model icerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur.
Model 1’e gére IDSMK’nin GTE’ye olan etkisi anlamli ($=0,543, p<0,001) olarak
tespit edilmistir. IDSMK ile GTE’nin birlikte olan etkisi incelendiginde IDSMK ile
GTE’nin PTT tizerindeki birlikte etkisi anlamsiz (f=0,042, p>0,05) olarak ortaya
cikmaktadir. Model 3’te IDSMK’nin PTT iizerindeki etkisi benzer sekilde anlamsiz
(B=0,100, p>0,05) olarak tespit edilmistir.

Cizelge 33’¢ gore IDSMK’nin GTE iizerindeki etkisi anlamli g¢ikarken,
IDSMK ve GTE’nin birlikte regresyona girdigi PTT iizerindeki etkisi anlamsiz
cikmaktadir. Dolayisiyla araci etkinin olmasi i¢in gerekli anlamli iliskiler GTE nin
PTT iizerindeki anlamsiz etkisinden dolayr IDSMK’nin PTT iizerindeki etkisinde
GTE’nin aracilik roliine rastlanmamistir (y=-0,0428, SE=0,0725, %95 CI [-0,1869,
0,0986]). Dolayisiyla H6a “X kusag: bireylerinin imaja dayali sosyal medya
kullaniminin plaj tatili tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik rolii

vardir.” hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 34. Y Kusag Bireylerinin imaja Dayah Sosyal Medya Kullaniminin Plaj Tatili
Tercihine Etkisinde Gosterisci Tiiketim Egiliminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: GTE Model 2: PTT Model 3: PTT
p SE p p SE p p SE p
(Constant) ,990 ,088 ,000 11,8280 ,158 ,000 1,876 ,140 ,000
IDSMK 513 035 000 ,352 ,068 ,000 377 ,057 ,000
GTE ,048 ,073 ,505
F 206,098 21,995 43,596
P <,001 <,001 <,001
R? ,300 ,084 ,083
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y 3775 ,0572 ,2652 ,4899
Dogrudan Etki X on Y ,3525 ,0684 ,2182 ,4869
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y ,0250 ,0417 -,0563 ,1088

*GTE: Gosterisci Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayal: Sosyal Medya Kullanimi, PTT: Plaj
Tatili Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (GTE), Y: Bagimli Degisken (PTT).

Cizelge 34’te Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
plaj tatili tercihine etkisinde goOsteris¢i tiiketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in ii¢ model igerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur.
Cizelgeye gore Model 1 altinda IDSMK’nin GTE’ ne olan etkisi anlamli (B=0,513,
p<0,001) bir etki olarak gériilmektedir. Model 2’ye gére ise IDSMK’nin GTE ile PTT
tizerindeki birlikte etkisinin anlamsiz (B=0,048, p>0,001) oldugu tespit edilmistir.
Model 3’te yer alan toplam etki analizine gére de IDSMK’nin PTT iizerinde anlamli

(B=0,377, p<0,001) bir etkisi oldugu goériilmektedir.

Cizelge 34’¢ gore IDSMK’nin GTE iizerindeki etkisi anlamli cikarken,
IDSMK ve GTE’nin birlikte regresyona girdigi PTT iizerindeki etkisi anlamsiz
cikmaktadir. Dolayisiyla aracit etkinin olmasi i¢in gerekli anlamli iligkiler
olusmadigindan IDSMK’min PTT iizerindeki etkisinde GTE’nin aracilik roliine
rastlanmamistir (y=0,0250, SE=0,0417, %95 CI [-0,0563, 0,1088]). Dolayisiyla H6b
“Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin plaj tatili tercihine
etkisinde  gosteris¢i  tiiketim  egiliminin  aracitlik  rolii  vardir.” hipotezi

desteklenmemistir.
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Cizelge 35. Z Kusag Bireylerinin imaja Dayal Sosyal Medya Kullaniminin Plaj Tatili Tercihine
Etkisinde Gosterisci Tiiketim Egiliminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: GTE Model 2: PTT Model 3: PTT
p SE p p SE p p SE p
(Constant) 1,094 118 ,000 1,882 ,1958 ,000 1913 173 ,000
IDSMK ,516 ,046 ,000 ,389 ,079  ,000 404 067 ,000
GTE ,028 ,081 729
F 125,247 17,852 35,683
P <,001 <,001 <,001
R? ,280 ,100 ,100
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y ,4042 ,0677 2711 5374
Dogrudan Etki X on Y ,3896 ,0799 ,2324 ,5468
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y ,0146 ,0460 -,0794 ,1043

*GTE: Gosterisci Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, PTT: Plaj
Tatili Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (GTE), Y: Bagimli Degisken (PTT).

Cizelge 35’te Z kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
plaj tatili tercihine etkisinde goOsteris¢i tiiketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in ii¢ model igerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur.
Model 1 altinda IDSMK nin GTE ne olan etkisi anlaml1 (B=0,516, p<0,001) bir etki
olarak goriilmektedir. Model 2’ye gore ise IDSMK’nin GTE ile PTT iizerindeki
birlikte etkisinin anlamsiz (=0,028, p<0,05) oldugu tespit edilmistir. Model 3’te yer
alan toplam etki analizine gére de IDSMK’nin PTT iizerinde anlamli (B=0,404,
p<0,001) bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 35’e¢ gore IDSMK’nin GTE fiizerindeki etkisi anlamli cikarken,
IDSMK ve GTE’nin birlikte regresyona girdigi PTT iizerindeki etkisi anlamsiz
cikmaktadir. Dolayisiyla aracit etkinin olmasi i¢in gerekli anlamli iligkiler
olusmadigindan IDSMK’min PTT iizerindeki etkisinde GTE’nin aracilik roliine
rastlanmamistir (y=0,0146, SE=0,0460, %95 CI [-0,0794, 0,1043]). Dolayisiyla H6¢
“Z kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimimin plaj tatili tercihine
etkisinde  gosteris¢i  tiiketim  egiliminin  aracitlik  rolii vardwr.” hipotezi

desteklenmemistir.
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Cizelge 36. X Kusag Bireylerinin imaja Dayal Sosyal Medya Kullaniminin Liiks Tatil
Tercihine Etkisinde Gosterisci Tiiketim Egiliminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: GTE Model 2: LTT Model 3: LTT
p SE p p SE p p SE p
(Constant) ,890 138 ,000 1,554 ,263 ,000 1,797 233 ,000
IDSMK 543 061 ,000  ,179 ,128 166,327 ,103 ,002
GTE ,273 ,142 ,056
F 78,491 6,914 9,945
P <,001 <,001 <,001
R? ,360 ,091 ,066
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y 3275 ,1039 1222 ,5329
Dogrudan Etki X on Y ,1790 ,1287 -,0754 4335
Dolayli Etki X on Y:
X > M >Y ,1485 ,0815 -,0012 ,3164

*GTE: Gosterisci Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, LTT: Liiks
Tatil Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (GTE), Y: Bagimli Degisken (LTT).

Cizelge 36°da ise X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
liks tatil tercihine etkisinde gosterisci tiikketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in ii¢ model igerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur.
Analiz sonucunda IDSMK’nin GTE iizerindeki etkisi anlamli (f=0,543, p<0,001)
olarak tespit edilirken; IDSMK ile GTE’nin birlikte etkisinin LTT iizerindeki etkisi
anlamsiz ($=0,273, p<0,05) olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte toplam etki
olarak analiz edilen IDSMK nin LTT iizerindeki etkisi anlaml1 (=0,327, p<0,05) bir

etki olarak goriilmektedir.

Cizelge 36’ya gore IDSMK’nin GTE iizerindeki etkisi anlamli cikarken,
IDSMK ve GTE’nin birlikte regresyona girdigi LTT iizerindeki etkisi anlamsiz
cikmaktadir. Dolayisiyla aracit etkinin olmasi i¢in gerekli anlamli iligkiler
olusmadigindan IDSMK’nin LTT iizerindeki etkisinde GTE’nin aracilik roliine
rastlanmamistir (y=0,1485, SE=0,0815, %95 CI [-0,0012, 0,3164]). Dolayisiyla H7a
“X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine
etkisinde  gosterig¢i  tiiketim  egiliminin  aracilik  rolii  vardir.”  hipotezi

desteklenmemistir.
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Cizelge 37. Y Kusag Bireylerinin imaja Dayal Sosyal Medya Kullaniminin Liiks Tatil
Tercihine Etkisinde Gosterisci Tiiketim Egiliminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: GTE Model 2: LTT Model 3: LTT
p SE p p SE p p SE p
(Constant) ,990 088 ,000 1,438 ,132 ,000 1557 117 ,000
IDSMK ;513,035 ,000 ,339 ,057 ,000 ,401 ,047 ,000
GTE ,120 ,061 ,051
F 206,098 37,237 7,125
<,001 <,001 <,001
R? ,300 ,134 ,127
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y 4014 ,0479 ,3072 ,4956
Dogrudan Etki X on Y ,3394 ,0571 2272 4517
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y ,0620 ,0328 -,0016 ,1286

*GTE: Gosterisci Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, LTT: Liiks
Tatil Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Aracit Degisken (GTE), Y: Bagimli Degisken (LTT).

Cizelge 37°de Y kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
liiks tatil tercihine etkisinde gosterisci tiikketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in ii¢ model igerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur.
Cizelgeye gore Model 1 altinda IDSMK’nin GTE ne olan etkisi anlaml1 (=0,513,
p<0,001) bir etki olarak tespit edilmistir. Model 2’ye gére ise IDSMK’nin GTE ile
LTT tizerindeki birlikte etkisinin anlamsiz (=0,120, p>0,05) oldugu tespit edilmistir.
Model 3’te yer alan toplam etki analizine gére de IDSMK’nm LTT iizerinde anlamli
(B=0,401, p<0,001) bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 37’ye gore IDSMK’nin GTE iizerindeki etkisi anlamli cikarken,
IDSMK ve GTE’nin birlikte regresyona girdigi LTT iizerindeki etkisi anlamsiz
¢ikmaktadir.
olusmadigindan IDSMK’nin LTT iizerindeki etkisinde GTE’nin aracilik roliine
rastlanmamistir (y=0,0620, SE=0,0328, %95 CI [-0,0016, 0,1286]). Dolayisiyla H7b

Dolayisiyla araci etkinin olmasi igin gerekli anlamli iligkiler

“Y kusagu bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine

etkisinde  gosteris¢i  tiiketim  egiliminin  aracitlik  rolii vardwr.” hipotezi

desteklenmemistir.
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Cizelge 38. Z Kusag Bireylerinin imaja Dayah Sosyal Medya Kullamiminn Liiks Tatil Tercihi
Etkisinde Gosterisci Tiiketim Egiliminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: GTE Model 2: LTT Model 3: LTT
p SE p p SE p p SE p
(Constant) 1,094 118 ,000 1,326 ,173  ,000 1,621 157 ,000
IDSMK ,516 ,046 ,000 ,238 ,070  ,000 ,377 ,061 ,000
GTE ,269 ,072 ,000
F 125,247 26,605 37,939
P <,001 <,001 <,001
R? ,280 ,142 ,105
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y 3777 ,0613 ,2570 ,4983
Dogrudan Etki X on Y ,2383 ,0709 ,0988 3778
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y ,1393 ,0437 ,0544 ,2246

*GTE: Gosterisci Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, LTT: Liiks
Tatil Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Aracit Degisken (GTE), Y: Bagimli Degisken (LTT).

Cizelge 38’de Z kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
liiks tatil tercihine etkisinde gosterisci tiikketim egiliminin aracilik roliiniin
incelenebilmesi i¢in ii¢ model igerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur.
Model 1 altinda IDSMK’ni GTE ye olan etkisi anlamli (=0,516, p<0,001) bir etki
olarak goriilmektedir. Model 2’de yer alan IDSMK’'nin GTE ile LTT iizerindeki
birlikte etkisin de anlamli (=0,269, p<0,001) bir etki oldugu goriilmektedir. Model
3’te yer alan toplam etki analizine gére, IDSMK’nm LTT iizerindeki etkisinin de

anlamli (B=0,377, p<0,001) oldugu goriilmektedir.

Cizelge 38’e gére IDSMK nin GTE iizerindeki etkisi ile IDSMK ve GTE nin
birlikte regresyona girdigi LTT tiizerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
Dolayistyla araci etkinin olmasi igin gerekli anlamli iligkiler olustugu goriilmektedir.
Aracilik etkisi incelendiginde IDSMK’nin LTT iizerindeki anlamli etkisini azalttig1
(B=0,238, p<0,001), fakat anlamin tamamen degistirmedigi gorildiiginden Z
kusaginim IDSMK nin LTT ne etkisinde GTE’nin kismi aracilik rolii tespit edilmistir
(y=0,1393, SE=0,0437, %95 CI [0,0544, 0,2246]). Dolayisiyla H7c “Z kusag:
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimimin liiks tatil tercihine etkisinde

gosterisci tiiketim egiliminin aracilik rolii vardir.” desteklenmektedir.
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Cizelge 39. X Kusag Bireylerinin imaja Dayal Sosyal Medya Kullaniminin Liiks Tatil
Tercihine Etkisinde Statii Tiiketiminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: ST Model 2: LTT Model 3: LTT
B SE p B SE p B SE p
(Constant) 1,841 114 000 1,271 392 ,001 1,797 ,233 ,000
IDSMK ,135 ,050  ,008 ,288 ,105 ,007 327 ,103 ,002
ST ,285 172,099
F 7,100 6,414 9,945
P <,001 <,001 <,001
R? ,048 ,085 ,066
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y ,3275 ,1039 ,1222 ,5329
Dogrudan Etki X on Y ,2888 ,1058 ,0796 ,4980
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y ,0387 ,0305 -,0216 ,0991

*ST: Statii Tiiketimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanumi, LTT: Liiks Tatil Tercihi,
X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (ST), Y: Bagimli Degisken (LTT).

Cizelge 39°da X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
liiks tatil tercihine etkisinde statii tiikketiminin aracilik roliiniin incelenebilmesi i¢in {i¢
model igerisinde {i¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmugstur. Cizelgeye gore Model
1 altinda IDSMK ’nin ST ne olan etkisi anlamli (B=0,135, p<0,01) bir etki olarak tespit
edilmistir. Model 2’ye gore ise IDSMK’nin ST ile LTT iizerindeki birlikte etkisinin
anlamsiz ($=0,265, p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Model 3’te yer alan toplam etki
analizine gére de IDSMK’nm LTT iizerinde anlamli (p=0,327, p<0,01) bir etkisi

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 39’a gére IDSMK ’nin ST iizerindeki etkisi anlamli gikarken, IDSMK
ve ST’nin birlikte regresyona girdigi LTT iizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmaktadir.
Dolayistyla aract etkinin olmasi igin gerekli anlamli iligkiler olusmadigindan
IDSMK’nin LTT iizerindeki etkisinde ST’nin aracilik roliine rastlanmamistir
(y=0,0387, SE=0,0305, %95 CI [-0,0216, 0,0991]). Dolayisiyla H8a “X kusag:
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine etkisinde statii

tiiketiminin aracilik rolii vardir.” hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 40. Y Kusag Bireylerinin imaja Dayal Sosyal Medya Kullaniminin Liiks Tatil
Tercihine Etkisinde Statii Tiiketiminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: ST Model 2: LTT Model 3: LTT
B SE p B SE p B SE p
(Constant) 1,629  ,062 ,000 1,358 ,183 000 1557 117 ,000
IDSMK ,200 ,025 ,000 ,376 ,050  ,000 401 ,047 ,000
ST ,122 ,086  ,156
F 62,798 36,141 70,125
<,001 <,001 <,001
R? ,115 ,130 ,127
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y ,4014 0479 ,3072 ,4956
Dogrudan Etki X on Y ,3769 ,0509 ,2768 4769
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y ,0245 ,0197 -,0132 ,0639

*ST: Statii Tiiketimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, LTT: Liiks Tatil Tercihi,
X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (ST), Y: Bagimli Degisken (LTT).

Cizelge 40’ta Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
liiks tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik roliiniin incelenebilmesi i¢in {i¢
model igerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur. Cizelgeye gore Model
1 altinda IDSMK’nm ST’ne olan etkisi anlamli (f=0,200, p<0,001) bir etki olarak
tespit edilmistir. Model 2’ye gore ise IDSMK’nin ST ile LTT iizerindeki birlikte
etkisinin anlamsiz ($=0,122 5, p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Model 3’te yer alan
toplam etki analizine gére de IDSMK’nin LTT iizerinde anlamli (=0,401, p<0,001)

bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 40’a gére IDSMK nin ST iizerindeki etkisi anlaml1 gikarken, IDSMK
ve ST’nin birlikte regresyona girdigi LTT iizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla araci etkinin olmasi i¢in gerekli anlamli iligkiler olusmadigindan
IDSMK’nin LTT iizerindeki etkisinde ST’nin aracilik roliine rastlanmamistir
(y=0,0245, SE=0,0197, %95 CI [-0,0032, 0,0639]). Dolayisiyla H8p “Y kusag:
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine etkisinde statii

tiiketiminin aracilik rolii vardir.” hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 41. Z Kusag Bireylerinin imaja Dayali Sosyal Medya Kullaniminin Liiks Tatil
Tercihine Etkisinde Statii Tiiketiminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: ST Model 2: LTT Model 3: LTT
p SE p p SE p p SE p

(Constant) 2,260 ,091 ,000 1,468 ,253 ,000 1,621 ,157 ,000
IDSMK ,086 ,035 ,015 ,371 ,061 ,000 377 ,061 ,000
ST ,074 ,096 442

F 5,914 19,240 37,939

P <,001 <,001 <,001

R? ,018 ,107 ,105
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y 3777 ,0613 ,2570 4931
Dogrudan Etki X on Y 3713 ,0619 ,2495 ,4931
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y ,0064 ,0101 -,0133 ,0273

*ST: Statii Tiiketimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, LTT: Liiks Tatil Tercihi,
X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (ST), Y: Bagimli Degisken (LTT).

Cizelge 41°de Z kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
liiks tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik roliiniin incelenebilmesi i¢in {i¢
model igerisinde ii¢ ayr1 alt regresyon modeli olusturulmustur. Cizelgeye gore Model
1 altinda IDSMK ’nin ST ne olan etkisi anlamli (B=0,086, p<0,05) bir etki olarak tespit
edilmistir. Model 2’ye gore ise IDSMK’nin ST ile LTT iizerindeki birlikte etkisinin
anlamsiz ($=0,074, p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Model 3’te yer alan toplam etki
analizine gére de IDSMK’nm LTT iizerinde anlaml (p=0,377, p<0,01) bir etkisi

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 41°e gére IDSMK nin ST iizerindeki etkisi anlaml1 gikarken, IDSMK
ve ST’nin birlikte regresyona girdigi LTT tlizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla araci etkinin olmasi i¢in gerekli anlamli iligkiler olusmadigindan
IDSMK’nin LTT iizerindeki etkisinde ST’nin aracilik roliine rastlanmamistir
(y=0,0064, SE=0,0101, %95 CI [-0,0133, 0,0273]). Dolayisiyla H8c “Z kusag:
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin liiks tatil tercihine etkisinde statii

tiiketiminin aracilik rolii vardir.” hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 42. X Kusag Bireylerinin imaja Dayah Sosyal Medya Kullaniminin Kiiltiirel Tatil
Tercihine Etkisinde Statii Tiiketiminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: ST Model 2: KTT Model 3: KTT
p SE p p SE p p SE p
(Constant) 1,841 114 ,000 3,547 420 ,000 2,935 ,250 ,000
IDSMK ,135 ,050 ,008 ,343 ,113 ,002 ,298 111 ,008
ST -,332 ,184 ,073
F 7,100 5,264 7,169
P <,001 <,001 <,001
R? ,048 ,070 ,049
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y ,2985 ,1115 ,0781 ,5189
Dogrudan Etki X on Y ,3435 , 1134 ,1193 5677
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y -,0450 ,0462 -, 1627 ,0053

*ST: Statii Tiiketimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullamimi, KTT: Kiiltirel Tatil
Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Aract Degisken (ST), Y: Bagimli Degisken (KTT).

Cizelge 42°de X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
kiiltiirel tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik roliiniin incelenebilmesi i¢in
tic model igerisinde ii¢ ayri alt regresyon modeli olusturulmustur. Cizelgeye gore
Model 1 altinda IDSMK’nin ST’ne olan etkisi anlamli (B=0,135, p<0,01) bir etki
olarak tespit edilmistir. Model 2’ye gore ise IDSMK’nin ST ile KTT iizerindeki
birlikte etkisinin anlamsiz (f=-0,332, p>0,05) oldugu tespit edilmistir. Model 3’te yer
alan toplam etki analizine gore de IDSMK’nin KTT iizerinde anlamli (B=0,298,
p<0,01) bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 42’ye gore IDSMK nin ST iizerindeki etkisi anlaml1 ¢ikarken, IDSMK
ve ST’nin birlikte regresyona girdigi KTT tizerindeki etkisi anlamsiz ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla araci etkinin olmasi i¢in gerekli anlamli iligkiler olusmadigindan
IDSMK’nin KTT iizerindeki etkisinde ST’nin aracilik roliine rastlanmamustir
(y=0,0450, SE=0,0462, %95 CI [-0,1627, 0,0053]). Dolayisiyla H9a “X kusag:
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin kiiltiirel tatil tercihine etkisinde

statii tiiketiminin aracilik rolii vardir.” hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 43. Y Kusag Bireylerinin imaja Dayal Sosyal Medya Kullaniminin Kiiltiirel Tatil
Tercihine Etkisinde Statii Tiiketiminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: ST Model 2: KTT Model 3: KTT
p SE p p SE p p SE p

(Constant) 1,629 062 ,000 3,443 ,210 ,000 3,045 ,135 ,000
IDSMK ,200 ,025 ,000 245 ,058 ,000 ,196 ,055 ,000
ST -,244 ,098 ,013

F 62,798 9,504 12,733

P <,001 <,001 <,001

R? ,115 ,038 ,025
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y ,1968 ,0552 ,0884 ,3052
Dogrudan Etki X on Y ,2459 ,0583 , 1313 ,3606
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y -,0491 ,0223 -,0972 -,0094

*ST: Statii Tiiketimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, KTT: Kiiltiirel Tatil
Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (ST), Y: Bagimli Degisken (KTT).

Cizelge 43°te Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
kiiltiirel tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik roliiniin incelenebilmesi i¢in
tic model igerisinde ii¢ ayri alt regresyon modeli olusturulmustur. Cizelgeye gore
Model 1 altinda IDSMK’nm ST’ne olan etkisi anlamli (p=0,200, p<0,001) bir etki
olarak tespit edilmistir. Model 2’ye gore ise IDSMK’nin ST ile KTT iizerindeki
birlikte etkisinin anlaml ($=-0,244, p<0,05) oldugu tespit edilmistir. Model 3’te yer
alan toplam etki analizine gére de IDSMK’nin KTT iizerinde anlamli (B=0,196,
p<0,001) bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 42’ye gore IDSMK’nin ST iizerindeki etkisi ile ST’nin birlikte
regresyona girdigi LTT tzerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla araci etkinin olmasi i¢in gerekli anlamli iliskiler olustugu goriilmektedir.
Aracilik etkisi incelendiginde IDSMK’nin KTT {izerindeki anlamli etkisini artirdig
(p=0,245, p<0,001), ancak tamamen degistirmedigi goriildiigiinden Y kusaginin
IDSMK’nin KTT’ne etkisinde ST’nin kismi aracilik rolii tespit edilmistir (y=0,0491,
SE=0,0223, %95 CI [-0,0972, -0,0094]). Dolayisiyla H9% Y kusag: bireylerinin imaja
dayali sosyal medya kullanimimin kiiltiirel tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin

aractlik rolii vardwr.” hipotezi desteklenmistir.
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Cizelge 44. Z Kusag Bireylerinin imaja Dayali Sosyal Medya Kullamminin Kiiltiirel Tatil
Tercihine Etkisinde Statii Tiiketiminin Aracilik Rolii

Degiskenler* Model 1: ST Model 2: KTT Model 3: KTT
p SE p p SE p p SE p
(Constant) 2,260 ,091 ,000 3,606 ,281 ,000 2,864 177 ,000
IDSMK ,086  ,035 ,015 ,193 ,068 ,005 ,162 ,069 ,019
ST -,359 ,107 ,000
F 5,914 8,516 5,541
P <,001 <,001 <,001
R? ,018 ,050 ,017
Unstand. SE LLCI ULCI
Toplam Etki X on Y ,1626 ,0691 ,0267 ,2985
Dogrudan Etki X on Y ,1936 ,0686 ,0587 ,3286
Dolayli Etki X on Y
X > M >Y -,0310 ,0175 -,0714 -,0036

*ST: Statii Tiiketimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullammi, KTT: Kiiltiirel Tatil
Tercihi, X: Bagimsiz Degisken (IDSMK), M: Araci Degisken (ST), Y: Bagimli Degisken (KTT).

Cizelge 44’te Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
kiiltiirel tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik roliiniin incelenebilmesi i¢in
tic model igerisinde ii¢ ayri alt regresyon modeli olusturulmustur. Cizelgeye gore
Model 1 altinda IDSMK’nin ST’ ne olan etkisi anlamli (B=0,086, p<0,05) bir etki
olarak tespit edilmistir. Model 2’ye gore ise IDSMK’nin ST ile KTT iizerindeki
birlikte etkisinin anlamli(f=-0,359, p<0,001) oldugu tespit edilmistir. Model 3’te yer
alan toplam etki analizine gére de IDSMK’nmin KTT iizerinde anlamli (p=0,162,
p<0,05) bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 42’ye gore IDSMK’nin ST iizerindeki etkisi ile ST’nin birlikte
regresyona girdigi LTT tzerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla araci etkinin olmasi i¢in gerekli anlamli iliskiler olustugu goriilmektedir.
Aracilik etkisi incelendiginde IDSMK’nin KTT {izerindeki anlamli etkisini artirdig
(=0,193, p<0,01) ancak tamamen degistirmedigi gorildiigiinden Z kusaginin
IDSMK’nin KTT’ne etkisinde ST nin kismi aracilik rolii tespit edilmistir (y=0,0310,
SE=0,0175, %95 CI [-0,0714, -0,0036]). Dolayistyla H9c “Z kusagi bireylerinin imaja
dayali sosyal medya kullanimimin kiiltiirel tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin

aractlik rolii vardwr.” hipotezi desteklenmistir.
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4.2.4.3. Regresyon Analizi Bulgular:

Regresyon analizi bir veya daha fazla degisken araciligiyla bir degiskeni
tahmin etmek veya agiklamak i¢in kullanilan bir analiz yontemidir (Cakir, 2019).
Bagimli degisken sayisinin bir, bagimsiz degisken sayisinin da iki ya da daha fazla
olmasi halinde ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmaktadir (Biliytlikoztiirk, 2002).
Calismada, imaja dayali sosyal medya kullanimi, gosterisci tiiketim ve statii
tiikketiminin tatil tercihleri {izerindeki etkisini tespit etmek amaciyla ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Bu analizlerden elde edilen bulgular asagidaki verilen

tablolarda sunulmustur.

Cizelge 45. Macera Tatili Tercihe iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimsiz Bagimh Degisken: Macera Tatili Tercihi
Degiskenler* B S. Hata B T p
IDSMK ,140 ,049 ,111 | 2,863 | ,004
GTE ,006 ,053 ,004 | 111 | 912
ST ,184 ,076 ,084 | 2,433 | ,015

R=,157 R?*=,025 F=7,958 p=,000

*GTE: Gosterisci Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanmimi, ST: Statii
Tiiketimi
Cizelge 45°te katilimcilarin imaja dayali sosyal medya kullanimi, gosterisgi
tilketim egilimi ve statii tiikketimlerinin macera tatili tercihine etkisini belirlemek tizere
yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi bulgular1 verilmistir. Cizelgede goriildiigii
gibi, imaja dayali sosyal medya kullanimi (3=0,111, p<0,05) ve statii tiiketimidir
(3=0,084, p<0,05). Gosterisei tiiketim egiliminin ise (3=0,004, p>0,05) macera tatili

tercihini tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Cizelge 46. Plaj Tatili Tercihe iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Degisken: Plaj Tatili Tercihi
Degigkenler® | B | 5 Hata | 8 T p
IDSMK ;331 ,049 ,256 | 6,815 | ,000
GTE ,030 ,053 ,022 | 573 | 567
ST ,095 ,075 ,042 | 1,258 | ,209
R=,283 R?=,080 F=27,428 p=,000

*GTE: Gosteris¢i Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, ST: Statii

Tiiketimi
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Cizelge 46’da katilimcilarin imaja dayali sosyal medya kullanimi, gosteris¢i
tilketim egilimi ve statii tiiketimlerinin plaj tatili tercihine etkisini belirlemek tizere
yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi bulgular1 verilmistir. Cizelgede goriildigi
gibi, imaja dayali sosyal medya kullannminin (3=0,256, p<0,05) plaj tatil tercihi
tizerinde anlamli bir etkiye sahipken gosterisci tiikketim egilimi (8=0,022, p>0,05) ve
statii tiiketiminin (8=0,042, p>0,05) plaj tatili tercihi iizerinde anlamli bir etkiye sahip

olmadiklar1 goriilmiistiir.

Cizelge 47. Kiiltiirel Tatil Tercihe iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimsiz Bagimh Degisken: Kiiltiirel Tatil Tercihi
Degiskenler* B S. Hata B T p
IDSMK ,094 ,048 ,075 | 1,948 | ,052
GTE ,132 ,053 ,100 | 2,517 | ,012
ST ,152 ,075 ,070 | 2,034 | ,042

R=,190 R?*=,036 F=11,816 p=,000

*GTE: Gosteris¢i Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, ST: Statii
Tiiketimi
Cizelge 47°de katilimcilarin imaja dayali sosyal medya kullanimi, gosteris¢i
tiikketim egilimi ve statii tiiketimlerinin kiiltiirel tatil tercihine etkisini belirlemek iizere
yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi bulgular1 verilmistir. Cizelgede goriildigi
gibi, gosterisei titkketim egilimi (8=0,100, p<0,05) ve statii tiiketimi (3=0,070, p<0,05)
kiiltiirel tatil tercihi lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ancak imaja dayali sosyal
medya kullaniminin (8=0,075, p>0,05) kiiltiirel tatil tercihi izerinde anlamli bir etkiye

sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Cizelge 48. Liiks Tatil Tercihe iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz Bagimh Degisken: Liiks Tatil Tercihi
Degiskenler* B S. Hata B T p
IDSMK ,270 ,042 ,235 | 6,441 | ,000
GTE ,153 ,046 ,126 | 3,345 | ,001
ST ,207 ,065 ,103 | 3,178 | ,002
R=,368 R?=,135 F= 49,225 p=,000

*GTE: Gésterisci Tiiketim Egilimi, IDSMK: Imaja Dayali Sosyal Medya Kullanimi, ST: Statii

Tiiketimi
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Cizelge 48’de katilimcilarin imaja dayali sosyal medya kullanimi, gosteris¢i
tilketim egilimi ve statii tiiketimlerinin liiks tatil tercihine etkisini belirlemek iizere
yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi bulgular1 verilmistir. Cizelgede goriildigi
gibi, Imaja dayali sosyal medya kullanim1 (8=0,235, p<0,05), gosteris¢i tiiketim
egilimi (B=0,126, p<0,05) ve statii tiiketiminin (3=0,103, p<0,05) liiks tatil tercihi

tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

4.3. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin kuramsal temelleri dogrultusunda belirlenen hipotezlerin test

edilmesi sonucunda elde edilen sonuglar Cizelge 49°da verilmistir.

Cizelge 49. Hipotez Sonuclar

No Hipotez Sonu¢

H1 Kusaklarllle imaja dayali sosyal medya kullanimi arasinda Desteklendi
anlamli bir farklilik vardir.

H2 Kusaklar ile tatil tercihi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2. Kusaklar ile macera tatili tercihi arasinda anlamli bir farklilik Reddedildi
vardir.

H2, Kusaklar ile plaj tatili tercihi arasinda anlamli bir farklilik Desteklendi
vardir.

H2. Kusaklar ile kiiltiirel tatil tercihi arasinda anlamli bir farklilik Desteklendi
vardir.

H2q Kusaklar ile likks tatil tercihi arasinda anlamli bir farklilik Reddedildi
vardir.

H3 Kusaklar ile gosterisci tiiketim arasinda anlamli bir farklilik Desteklendi
vardir.

H4 | Kusaklar ile statii tiiketimi arasinda anlamli bir farklilik vardir. | Reddedildi

Kusaklarin imaja dayali sosyal medya kullaniminin macera tatili tercihine

a9 etkisinde gdsterisei tiikketim egiliminin aracilik rolii vardir.

X kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H5a | macera tatili tercihine etkisinde gosteris¢i tiikketim egiliminin | Reddedildi
aracilik rolii vardir.

Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H5b | macera tatili tercihine etkisinde gosterisci tiiketim egiliminin | Desteklendi
aracilik rolii vardir.
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Cizelge 49-devami

Z kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H5c | macera tatili tercihine etkisinde gosterisci tiikketim egiliminin | Reddedildi
aracilik rolii vardir.

X kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H6a | plaj tatili tercihine etkisinde gosterisgi tiiketim egiliminin | Reddedildi
aracilik rolii vardir.

Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H6b | plaj tatili tercihine etkisinde gosteriggi tiiketim egiliminin | Reddedildi
aracilik rolii vardir.

Z kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H6c | plaj tatili tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin | Reddedildi
aracilik rolii vardir.

X kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H7a | liks tatil tercihine etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin | Reddedildi
aracilik rolii vardir

Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H7b | liks tatil tercihine etkisinde gosterisci tiiketim egiliminin | Reddedildi
aracilik rolii vardir.

Z kusag bireylerinin imaja dayal1 sosyal medya kullaniminin
H7: | liks tatil tercihine etkisinde gosteris¢i tiikketim egiliminin | Desteklendi
aracilik rolii vardir.

X kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H8a | liiks tatil tercihine etkisinde statii tiikketiminin aracilik rolii | Reddedildi
vardir.

Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H8p | liiks tatil tercihine etkisinde statii tiikketiminin aracilik roli | Reddedildi
vardir.

Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H8c | liikks tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik rolii | Reddedildi
vardir.

X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H9a | kiiltiirel tatil tercihine etkisinde stati tiketiminin aracilik rolii | Reddedildi
vardir.
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Cizelge 49-devami

Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H9p | kiiltiirel tatil tercihine etkisinde statii tiikketiminin aracilik rolii | Desteklendi
vardir.

Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
H9. | kiiltiirel tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik rolii | Desteklendi
vardir.

Aragtirmada kullanilan analizler neticesinde tespit edilen bulgular ile
arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Arastirma kapsaminda dokuz temel hipotez
baglaminda gelistirilen toplam 22 hipotez ve alt hipotez yer almaktadir. Yapilan

analizler sonucunda 8 hipotez desteklenirken, 14 hipotez desteklenmemistir.

4.4. Bulgularin Yorumlanmasi

Imaja dayali sosyal medya kullanimina iliskin elde edilen sonuclar géz 6niine
alindiginda; Z kusag1 bireylerinin internet kusagi olarak tanimlanmalar1 ayn1 zamanda
bu kusaga ait bireylerin sosyal medyay1 daha aktif kullanmalari anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanim diizeyleri X ve
Y kusagi bireylere nazaran daha yiiksektir. Teknoloji ¢caginin ortasinda dogan Z kusagi
bireyleri, mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan akilli cihazlar, teknolojik imkanlar ve
sosyal medya platformlar1 sayesinde birbirleriyle rahatlikla iletisime gegebilmektedir.
Bu kusak bireyleri interaktif 6grenme yetisine sahip ayni zamanda 6grendiklerini
interaktif yollarla baskalarina aktarabilen bireyler olduklarindan sosyal medyay1 X ve
Y kusaklarina nazaran daha aktif olarak kullanan ve bu platformlarda aktif rol
tistlenerek kendi imajin1 olusturan ve gelistiren bireylerdir. Bu sonug¢ Ellison ve
arkadaslarinin  (2007) ve Tammisalo ve arkadaslar1 (2022) calismalariyla
ortiismektedir. Bu imajin olusturulmasi veya gelistirilmesinde gorsel-isitsel ya da
yazili-sozlii iletisim yontemlerinden en etkili olabilecek yontemleri tercih etmektedir.
Imajin olusturulmasinda gorsel benlik sunumu acisindan bakildiginda, Z kusagi bu
konuda en fazla aktif olarak kusak iken Y kusagi ikinci sirada, X kusag ise gorsel
benlik sunumu konusunda en diisiik egilime sahip oldugu tespit edilmistir. Burada
ozellikle dijital imkanlarin kullanim diizeyleri oldukca 6nem arz etmektedir. Z kusagi

bireylerinin internet kusagi olmalar1 ve bu teknolojileri rahatlikla kullanabilmeleri, Y
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kusaginin ise dijital medya ile biiyiiyen ilk kusak olarak bu imkanlar1 kullanmaya
baslamalar1 ancak Z kusagma nazaran daha kisitli bilgilere sahip olmalar1 ve X
kusaginin ise gec yaslarda bu imkanlarla tanigmalar1 sebebiyle en az kullanim ve bilgi
diizeyine sahip olmalar1 bu farkin en biiyiik sebebidir. Literatiirde sosyal medya
kullanimlarinin yas diizeyi ve kusaklara iligkin yapilan c¢aligmalar bu sonucu
desteklemektedir (Williams vd., 2012; Sabuncuoglu, 2015; Dabija v Lung, 2019;
Mude ve Undale, 2023).

Calismada elde edilen bir diger sonug, Z kusaginin, internet ile akilli cihaz ve
sosyal medya araglarini aktif olarak kullanmasi bu kusagin diinyadaki gelismelerden
kisa silirede haberdar olma, trendleri ve moday1 ¢ok yakindan takip etme firsatini
beraberinde getirdigidir. Dolayisiyla Z kusaginin gergeklestirdikleri tiikketimlerin birer
gosteris unsuru olarak ozellikle sosyal medya platformlarinda paylagmalar1 diger
kusaklara kiyasla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Tiiketimden ziyade elde edilen
gelirin daha 6nemli oldugu X kusaginda ise tiikketim eylemi gosteristen ziyade ihtiyacin
giderilmesi i¢in gerceklestigi goriilmektedir. Y kusagi ise tiiketim agisindan X ve Z
kusaklar arasinda kaldigi, tiiketimin ihtiyact giderme amaci ile yapildig1 ayni zamanda
bir gosteris unsuru olarak da kullanildig: tespit edilmistir. Ayrica gosterisci tiiketim
beraberinde bu tiikketimin ifsa edilmesi, zenginligin gosterilmesi gibi eylemleri
dolayisiyla sosyal medyada bu tiiketimi paylagsmayi beraberinde getirmektedir
(Troung, vd. 2008). Elde edilen bu sonuglar literatiirdeki benzer ¢alismalar tarafindan
desteklenir (Sozen, 1991, Sar1 ve Kozak, 2005; Zheng ve Ye, 2009; Lo vd., 2011; Fotis
vd., 2012; Aymankuy vd., 2013; Erol ve Hassan, 2013; Munar ve Jacobsen, 2014;
Glizel, 2014; Koroglu vd., 2014; Esitti ve Isik, 2015; Sigala vd., 2016; Doganer ve
Armagan, 2018; Cesur ve Candan Cam, 2022) niteliktedir.

Calismada elde edilen bir diger sonuca gosteris¢i tiiketimden farkli olarak statii
tilketiminde, gerceklesen tiiketimin gosteris unsurlar1 barindirmasindan 6te tiikketim
sonrasinda bireyde olusan ruh hali 6nemlidir. Her bir kusagin tiiketim aligkanliklarina
bakildiginda elde edilen gelir diizeyine daha ¢ok 6nem veren ve tliketim eylemini
ithtiyacin giderilmesi amaciyla gerceklestiren X kusaginin tiilketimde bulunurken daha
secici ve titiz davranmasi statil tiikketimi baglaminda yiiksek egilime sahip oldugunu
gostermektedir. Y kusaginda ise elde edilen gelirden ziyade gerceklesen tiiketimin
ihtiyact karsilama ve tatmin edici olmas statii tiiketimi konusunda yiiksek egilime

sahip olmalarmni beraberinde getirmektedir. Oyle ki Fayda arayis1 alt boyutu dzelinde

155



incelendiginde Y kusagi bireyleri X ve Z kusagi bireylerine nazaran tiikketimde fayda
unsurunu On planda tuttugu goriilmistiir. Z kusagi bireylerine bakildiginda ise
gergeklesen tiiketim eylemlerinde hassas ve detaylara nem veren bireyler olmasi statii
tikketimi anlaminda ytiksek egilime sahip olmalar1 anlamina gelmektedir. Dolayisiyla
statii arayis1 ve sosyallesme anlaminda diger kusaklara nazaran daha yiiksek egilime
sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ Tor Kadioglu ve Yagci’nin (2021) elde ettigi
sonuglardan kismen farklilasmaktadir. Tor Kadioglu ve Yagci (2021) calismasinda
elde ettigi bulgulardan hareketle, Z kusagi bireylerinin en gosteris¢i, Y kusaginin en
fazla statii arayan ve X kusaginin ise en fazla sosyal kabul ihtiyaci giiden kusaklar

oldugunu dile getirmistir.

Tatil tercihlerinin kusaklara gore farklilik gdsterip gdstermedigi konusunda ise,
genel olarak bakildiginda Z kusagi bireylerinin pla;j tatil tercihleri, Y ve X kusagi
bireylerine nazaran daha yiiksek (Tavares vd., 2018; Giicliitirk Baran, Ozogul ve
Noyan, 2020; Yal¢in ve Karaman, 2024) iken kiiltiirel tatil tercihi konusunda ise X ve
Y kusagi bireyleri Z kusagi bireylerine nazaran daha yiiksek egilime sahiptir. Tercih
edilen tatilin tiirli kisilik 6zellikleri, ilgi alanlari, edinilen faydalar gibi degiskenlerden
hareketle farklilik gostermektedir. Z kusagi bireyleri, deniz-kum-giines ti¢liisiinii daha
cok tercih etmekte, boylelikle kendi yas grubuna yakin bireylerle sosyalleserek tatilini
yapmak ve bu deneyimleri sosyal medya platformlar1 aracilifiyla paylasmak
istemektedir. Ayni zamanda plaj tatili konusunda yapilan reklamlar ve bu reklamlarin
iceriginde oOzellikle gen¢ yastaki bireylerin reklam yiizii olarak kullanilmasi da Z
kusag1 bireylerinin plaj tatili konusunda daha fazla egilime sahip olmalari
saglamaktadir. Teknoloji ile i¢ ice dogan Z kusagi, online satinalma davranisi
konusunda oldukga aktif, satin alma Oncesi tiiketici degerlendirmelerini inceleyen,
tirin-hizmet-fiyat karsilagtirmasini kolaylikla yapabilen, mobil uygulamalarla indirim
ve kampanyalar1 siki bir sekilde takip eden (Ciigen Oke, 2018) ve ozellikle tatil
tercihlerini de bu kampanyalar ile daha ucuza mal etmektedir. Ancak giiniimiizde
kendi maddi 6zgiirliigiinii tam olarak ele almamis olan Z kusag: bireyleri maliyetler
acisindan liiks tatil tercihi yerine daha uygun fiyatlara erisebilecegi ve daha kalabalik
gruplarla etkilesebilecegi plaj tatillerini tercih etmektedir. Z kusagi iizerine yapilan
arastirmalarda bu kusagin plaj tatilini tercih etmelerindeki en biiyiik nedenlerin plajin
temiz olmasi, isletmeye ait bir havuzun bulunmasi gibi etkenlerin 6nemli oldugu

vurgulanmaktadir (Tavares, vd., 2018; Karadag ve Yesiltepe Erkayiran, 2021).
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Tercih edilen tatilin tiirii ayni zamanda tatil giderlerini de dogrudan
etkilemektedir. Dolayisiyla tliketim agisindan X kusaginin tasarruflu olma, birikim
yapma gudiileri ve 6zellikle internet iizerinden {iriin ya da hizmet satin almadaki
giivensizlik duygusu, macera ve liiks tatil tercihlerinin de diisiik olmasina sebep
olmaktadir. Silik ve arkadaslar1 (2020) pandemi doneminde yaptig1 arastirmada bu
sonucun aksine X kusagi bireylerinin kitlesel hareketlerden (hersey dahil otellerden,
indirimli fiyat uygulayarak daha fazla turist ¢eken isletmelerden) uzak durdugu
sonucuna ulagsmistir. Ancak pandemi siirecinin bitmesi ya da azalmasiyla birlikte bu
korkunun da giderek azaldigini séylemek miimkiindiir. Y kusagi ise, sosyal medyay1
kullanabilen, internet iizerinden aligveris konusunda g¢ekinceleri olmayan bireyler
olarak 6zellikle modern pazarlama ve satis stratejilerinden oldukca etkilenmekte ancak
tercih edilen lriiniin saglayacagi faydalar1 g6z onilinde bulundurarak kararini veren
kusak olarak liiks tatil tercihi konusunda ¢ekincelere sahiptir. Albayrak ve Ozkul
(2013) yaptig1 calismada bu sonucu destekler nitelikte bulgulara ulasmis ve Y

kusaginin ozellikle fiyat konusunda duyarli oldugunun altin1 ¢izmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan aracilik analizi sonuglarina gore, X ve Z kusagi
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin macera tatili tercihine etkisinde
gosterisei tiikketimin aracilik roliine rastlanmazken Y kusagina ait analiz sonuglar
incelendiginde ise imaja dayali sosyal medya kullaniminin tatil tercihine etkisinde
gosterisci tiiketim egiliminin tam aracilik rolii oldugu saptanmistir. X ve Z kusagi
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin macera tatili tercihi iizerinde
etkisi bulunmazken, gosterisgi tiiketim egilimi tizerinde anlaml etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu durum X ve Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya
kullanimlarinda macera tatilinden ziyade gosteris¢i tiiketim egilimlerinin 6n planda
oldugunu isaret etmektedir. Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya
kullanimlarinin macera tatili tercihi {izerinde etkisi varken gosteris¢i tiiketim
egiliminin aracilik rolii incelendiginde imaja dayal1 sosyal medya kullaniminin macera
tatili tercihine etkisi ortadan kalkmaktadir. Bu durum Y kusagi bireylerinin macera
tatili tercihinin imaja dayali sosyal medya kullanimindan dogrudan etkilendigi ancak
gosterisei tikketim egiliminin bu denkleme dahil oldugunda biitiin etkiyi tamamen
kendi lizerine ¢ektigini gostermektedir. Dolayisiyla Y kusagi bireylerinin imaja dayali
sosyal medya kullanimlarinda macera tatili tercihinde bulunduklar1 ancak gosterisci

tilketim egilimleri ylikseldikce macera tatili tercihinden ziyade gosterisci tiiketim
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davraniglarin1 imaj unsuru olarak kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Gilchrist ve
arkadaslar1 (1995) 20 ile 39 yas araligindaki bireyler iizerine yaptig1 calismada yas
degiskeni ile macera arayis1 arasinda anlamli ve negatif bir iliski tespit etmistir. Bu yas
aralig1 calismanin yapildigi 1995 yili itibariyle giliniimiizde yasayan 48 ile 67 yas
araligina yani X ve BP kusagina, bu ¢alismada kullanilan verilerin toplandig1 zaman
dilimi itibariyle Y ve Z kusak bireylerine denk gelmektedir. Dolayistyla Gilchrist ve
arkadaslarinin (1995) elde ettigi sonucun aksine Y kusagi bireylerinin macera tatili
tercithinde Z kusagina nazaran daha aktif oldugu sonucu elde edildigi fakat o
donemdeki bireylerin giiniimiizde X ve BP kusaklarina denk geldigi goz Oniine
alindiginda benzer bir sonug¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak giiniimiizde X ve BP
kusag1 yas araligina sahip olan bireylerin 1995 yil1 itibariyle tiiketim aligkanliklarinin
zaman icerisinde degistigini diisiinecek olursak bu calismada elde edilen sonucun
Gilchrist ve arkadaglarmin (1995) yaptig1 ¢alismaya tamamen ters bir sonug ortaya

cikardigini soylemek miimkiin degildir.

X, Y ve Z kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin plaj
tatili tercihi iizerindeki etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik roliine
rastlanmamustir. X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin plaj
tatili tercihin tizerinde etkili olmadig1 ancak gosterisci tiiketim egilimi {izerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Dolayistyla, X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya
kullanimlarinda plaj tatilinin imaj unsuru olarak kullanimdan ziyade gosterisgi tiikketim
aligkanlik/davraniglarin  6n planda oldugunu gostermektedir. Y ve Z kusagi
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin plaj tatili tercihi tizerinde
etkisinin anlamli oldugu ancak gosteris¢i tliketim egiliminin plaj tatili tercihi
tizerindeki etkisinin ise anlamsiz oldugu goriilmistiir. Dolayisiyla, Y ve Z kusagi
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinda plaj tatili tercihinin etkili bir
unsur oldugu ancak gosterisci tiiketim egilimleri lizerinde plaj tatili tercihinin etkili bir
unsur olmadigi goriilmiistiir. Bu sonuclar Tavares ve arkadaslarinin (2018) elde ettigi
Z kusagmin 6zellikle plaj tatillerini tercih ettigi ve bunun yani sira isletmede {icretsiz
WiFi hizmetinin olup olmamasi konusuna olduk¢a 6nem verdikleri yoniindeki sonucu
desteklemektedir. Ozellikle iicretsiz WiFi hizmeti, Z kusag1 bireylerinin tatil siirecinde
sosyal medya ve internet ortaminda uzun zaman gecirmek, tatil esnasinda da sosyal
medya paylasimlarina devam etmek ve giindemi/takip ettigi konu ve olaylarn

kagirmamak istemeleri anlamina gelmektedir.
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X ve Y kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin liiks tatil
tercihine etkisinde gosteris¢i tiikketim egiliminin aracilik rolline rastlanmazken Z
kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarmin liikks tatil tercihine
etkisinde gosterisci tiikketim egiliminin kismi aracilik roliine rastlanmistir. X ve Y
kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin liikks tatil tercihi ve
gosterigci tiiketim tlizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ancak
gosterisei tikketim egilimi ve liiks tatil tercihi arasinda anlamli bir etki gériilmemistir.
Dolayisiyla, imaja dayali sosyal medya kullanimi liiks tatil tercihini ve gosterisgi
tilkketimi egilimini etkilerken gosterisci tiiketim egilimi liiks tatil tercihinde etkin bir
unsur degildir. Z kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin liiks
tatil tercihi iizerinde etkisi oldugu ancak gdsterisei tiiketim egiliminin aracilik roliine
bakildiginda bu etkinin azaldigi ancak tamamen yok olmadigr goriilmistiir.
Dolayisiyla, Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinda liiks tatil
tercihinin oldukg¢a etkili oldugu ancak gosterig¢i tiiketim egilimleri de dikkate
alindiginda bu etkinin yogunlugunun azaldigi, gosteris¢i tiiketim egiliminin liiks tatil
tercihinde daha fazla 6neme sahip oldugu goriilmistiir. Elde edilen bu sonug Wai ve
Osman (2019) ile benzerlik gostermektedir. Wai ve Osman (2019), liikks tiikketim
tirtinlerinin sosyal medya platformlar1 aracilifiyla tiiketiciye iletildigi bu iletisimin
kimi zaman takip edilen kisi/kurumlar tarafindan saglandigr kimi zaman da liiks
tiketim iriinlerine yonelik reklamlara maruz kalma seklinde gergeklestigini
vurgulamigtir. Ayni zamanda liiks tiiketim iriinlerinin iletildigi sosyal medya
kullanicilarinin bu tiiketim aliskanligin1 benimseyebilecekleri ve bununla birlikte

gosterisci tilkketim egilimlerinin de artacagi vurgulanmistir.

X, Y ve Z kusag bireylerinin imaja dayal1 sosyal medya kullanimlarinin liiks
tatil tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik roliine rastlanmamistir. X, Y ve Z
kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin liiks tatil tercihi ve statii
tilketimi tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu ancak imaja dayali sosyal medya
kullanimi ve statii tiiketiminin liiks tatil tercihi lizerindeki birlikte etkisinin anlamsiz
oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, X, Y ve Z kusag1 bireylerinin imaja dayali sosyal
medya kullanimlarinda liiks tatil tercihlerinin 6nemli bir etken oldugu ancak statii
tilketiminin liiks tatil tercihi tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmistiir.
Bir bagka deyisle, liiks tatiller 6zellikle gosterisci tiilketim adina daha c¢ok tercih

edilirken statii tiikketimi konusunda nispeten daha az tercih edilen tatil tiirtidiir. Kisacasi
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liiks tatiller statii simgesi olmaktan ziyade gdsteris unsuru olarak tiiketilmektedir. Elde
edilen bu sonuglar Goldring ve Azap’in (2021) X kusagi bireylerinin fiyata duyarl
oldugu ve bu ylizden liikks iiriin ve markalara silipheci yaklastiklart sonucunu
desteklerken Shin ve arkadaslarinin (2021) Z kusagi bireylerinin liiks tiiketimleri
kendilerini ifade etme Dbigimi olarak algiladiklar1 yoniindeki sonucuyla

ortismemektedir.

X kusag bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlariin kiiltiirel tatil
tercihine etkisinde statii tiiketiminin aracilik roliine rastlanmazken Y ve Z kusagi
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin kiiltiirel tatil tercihine etkisinde
statli tiikketiminin kismi aracilik rolii oldugu goriilmiistiir. X kusagi bireylerinin imaja
dayal1 sosyal medya kullanimlarinin kiiltiirel tatil tercihi ve statii tiikketimi lizerinde
anlamli etkiye sahip oldugu ancak imaja dayali sosyal medya kullanimi ve statii
tiketiminin kiiltiirel tatil tercihi iizerindeki birlikte etkisinin anlamsiz oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla, X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya
kullanimlarinda kiiltiirel tatil tercihlerinin onemli bir etken oldugu ancak statii
tiketiminin kiiltiirel tatil tercihi {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
goriilmiistiir. Y ve Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullaniminin
kiiltiirel tatil tercihi ve statii tiiketimini etkiledigi, ayn1 zamanda statii tiiketiminin de
kiiltiirel tatil tercihini etkiledigi goriilmiistiir. Bir baska deyisle, Y ve Z kusagi
bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanim diizeylerinin kiiltiirel tatil tercihi
tizerinde etkili oldugu ve statii tiiketimi egilimleriyle birlikte bu etkinin pozitif yonde
artig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla Y ve Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya
kullanimiyla birlikte statii tiiketimi egilimleri kiiltiirel tatil tercihini olumlu y&nde
artmaktadir. Elde edilen bu sonuglar, Aslay vd. (2013) ve Buluk Esitti ve Erdem (2021)
yas degiskeni ile statii tiiketimi arasindaki anlamli ve pozitif iligki olduguna iliskin
elde ettigi sonuglarla ortiismezken Ozbek ve Giiger’in (2022) kiiltiirel etkinliklere
katilan bireylerin bu deneyimleri sosyal medya araciligiyla paylastiklar: ve bunu gerek

gosteris gerekse statii kazanma amaciyla yaptiklar: sonucuyla ortiismektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu béliimde, imaja dayali sosyal medya kullaniminin tatil tercihine etkisinde
gosterisei tiiketim ve statii tilketiminin aracilik rolleri ve kusaklar agisindan farklilik
gosterip gostermedigini incelemek amaciyla yapilan aragtirmanin bulgulardan

hareketle elde edilen sonuglar ve ¢6ziim Onerilerine yer verilmistir.

5.1. Sonug¢

Tiiketicilerin satin alma/tiiketim tercihleri i¢inde bulunulan zaman diliminin
ozellikleri, teknolojik imkanlar, tiiketicinin yas grubu, kisilik 6zellikleri, sosyal medya
kullaniom durumu vb. gibi bir¢ok degiskenden dogrudan etkilenmekte ve
sekillenmektedir. Tiiketicileri kusaklar bazinda sinifladigimizda, dogduklart donemde
yasanan sosyal olaylar, kusagin kendine has kisilik 6zellikleri, teknolojinin hayatlarina
ne kadar sirayet ettigi gibi unsurlar her kusagmm satin alma davraniginin
farklilasmasindaki en 6nemli unsurlar olarak tespit edilmistir (Strauss ve Howe, 1991;
Yiizbasioglu, 2012). Ornegin, X kusag: bireyleri Y ve Z kusag1 bireylerine nazaran
daha gelenekselci ve teknolojiden uzaktir. Bu uzaklik da onlarin online satinalma
davraniglarinin nispeten daha az olmasi anlamina gelmektedir. X kusagi sahip oldugu
gelecek kaygilarindan dolay1 tiiketimden ziyade para kazanmaya odaklanmis bir
kusaktir (Altuntug, 2012). Dijital medya ile biiyiiyen ilk kusak olan Y kusagi, yiiksek
beklentileri ve net hedefleri olan bireylerdir. Bu net hedeflerden biri de elde edilen
gelirin diizeyinden ziyade onlar1 tatmin edecek tiiketimleri tercih etmektedir. Internet
kusagi olarak tanmimlanan Z kusagi ise uzmanliklarini, bilgi ve becerilerini
sergileyebilecek platformlar1 aktif bir sekilde kullanmaktadir (McCrindle, 2021).
Ayrica Z kusagi satin alma davranislarinda oldukca hassas ve detaylara 6nem veren

kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yalgin ve Karaman, 2024).

Bu arastirmada, imaja dayali sosyal medya kullaniminin tatil tercihine
etkisinde gosterisei tiiketim ve statii tilketiminin rolii ve kusaklararasi farkliliklarin

olup olmadigini test etmek amaciyla degiskenlerin gegerlilik ve giivenirliligi agiklayici
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ve dogrulayici faktdr analizleri ile saglanmis ve bir aragtirma modeli gelistirilmistir.
Bu model iizerinden test edilen hipotez ve alt hipotezler arasindan dokuzu

desteklenmistir.

Z kusag bireylerinin internet kusagi olarak tanimlandigi ve teknolojik
imkanlar list diizeyde kullandiklari, Y ve Z kusagi bireylerine nazaran imaja dayali
sosyal medya kullanimlarinin daha yiiksek olugu sonucu elde edilmistir. Ayrica bu
kusagin gorsel-isitsel ya da yazili-sozlii iletisim yontemlerinden en etkili olani tercih
ederek bireysel imajlarini pekistirdikleri goriilmektedir. Sosyal medya platformlarini
ustalikla kullanabilen Z kusag1 bireyleri diger kusaklara nazaran benlik sunumunu

daha aktif gergeklestirdiklerini igaret etmektedir.

Z kusagi bireylerinin teknolojik imkan ve sosyal medya platformlarini diger
kusaklara kiyasla daha aktif kullanmasi bu kusagin ayni1 zamanda haberlere daha hizli
erismeleri, trendleri ve moday1r ¢ok yakindan takip etmelerini beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla Z kusagi bireyleri tiiketimlerini genel olarak yeni, moda ve
trendler gercevesinde sekillendirmekte ve bu tiiketim davraniglarini gosteris gayesi ile
sosyal medya platformlar1 {lizerinden digerleriyle paylasabilmektedir. X kusagi
bireylerinin tiikketim davraniglarina bakildiginda ise bu kusagin tiiketim davraniglarinin
gosteristen ziyade ihtiyacin giderilmesi adma yapildigi gorilmektedir. Z ve X
kusaklar1 arasinda kalan Y kusagi bireylerinin ise tiikketimi ihtiyacin giderilmesi adina
gerceklestirdikleri ancak bunun yaninda tiiketim eylemini paylasarak bunu bir gosteris

unsuru olarak kullandiklar tespit edilmistir.

Gosterisei tiiketim ve statii tiilketimi arasindaki en belirgin fark, tiiketim
eyleminin ardindan bireyin davranislar1 ve ruh halidir. Gosterisci tiikketim eylemi
beraberinde tiiketim eylemini teshir etmeyi getirirken statii tilketiminde tiiketim eylemi
sonunda bireyin ruh hali 6nem kazanmaktadir. Statli tiiketimi agisindan kusaklar
arasinda Z kusagi bireylerinin tiiketim davraniglarinda daha titiz ve hassas
davranmalar1 genel olarak statii tiiketim egilimlerinin de diger kusaklara nazaran daha
yiiksek olmasini beraberinde getirmektedir. Y kusagi bireylerinde ise tiiketim

eyleminde fayda aris1 diger kusaklara nazaran 6n plandadir.

Tatil tercihleri, bireyin kisiligi, ilgi alani, yasi, gelir durumu gibi bir¢ok unsura
gore degisiklik gostermektedir. Dolayisiyla kusaklarin ayrimi da bu temel degiskenler

izerine kuruldugundan kusaklarin tatil tercihleri arasinda da farkliliklar mevcuttur.
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Ayni zamanda her yas grubu kendi akranlari ile benzer zaman dilimlerinde ve
mekanlarda tatilini gegirmek istemektedir. Dolayisiyla, diger kusaklara gore daha geng
ve dinamik bireyler olan Z kusag1, deniz-kum-giinesi daha ¢ok tercih ederken, X ve Y
kusag1 daha ¢ok kiiltiirel agirlikli tatil tercihlerinde bulunmaktadir. Tatil tercihlerine
etki eden bir diger unsur da tatil i¢in harcanan maddi giictiir. X kusagi bireyleri diger
kusaklara nazaran daha tutumlu ve birikim yapmaya 6nem vermeleri liiks tatillerden

uzak durmalar1 anlamina gelmektedir.

Arastirmada yapilan aracilik analizleri neticesinde elde edilen sonuglara
bakildiginda, gosterisei tiikketim agisindan kusaklarin macera tatili tercihinde imaja
dayali sosyal medya kullanimlarindan ziyade gosterigci tiilketim egilimlerinin 6n
planda oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla macera tatili tercihinde bulunan bireylerin bu
tatiller esnasinda gecirdikleri deneyimleri gdsteris unsuru olarak kullanmak amaciyla
tercih ettikleri goriilmektedir. Plaj tatil tercihi konusunda ise Y ve Z kusagi bireylerinin
bu tatil tercihini sosyal medyada imaj unsuru olarak kullandiklar1 ve bu anlamda tercih
ettikleri goriilmistiir. Liiks tatil tercihi agisindan bakildiginda, 6zellikle Z kusagi
bireyleri basta olmak iizere imaja dayali sosyal medya kullaniminda liiks tatil
tercihlerinin 6nemli bir unsur olarak goriildiigii ancak gdsterisci tiikketim baglaminda

ele alindiginda bu etkinin giderek azaldig1 goriilmektedir.

Statii tiiketimine iliskin aracilik analizleri sonucunda ise, kusaklarin liiks tatil
tercihlerinde imaja dayali sosyal medya kullanim diizeylerinin énemli oldugu ancak
statii tiiketimi egilimlerinin liiks tatil tercihi lizerinde etkili olmadigi gortilmiistiir.
Diger bir deyisle, liikks tatiller ¢ogunlukla gosteris amagh tiikketim olarak tercih
edilmektedir. X kusagi bireyleri kiiltlirel tatil tercihlerini statii simgesi olarak
gormemekteyken, Y ve Z kusagi bireyleri kiiltiirel tatil tercihlerinde imaja dayali
sosyal medya kullaniminin etkisi oldugu bu denkleme statii tiikketim egilimleri de dahil

edildiginde bu etkinin arttig1 goriilmustiir.

Regresyon analizi sonuclarina bakildiginda, bireylerin macera tatilini imaj
olusturmak ya da imaj1 giiglendirmek ve statli kazanmak adina tercih edebildikleri
ancak gosterig amaciyla macera tatili tercihinde bulunmadiklar1 goriilmiistiir. Pla; tatili
tercihlerini yaparken de imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin etkili oldugu ancak
statii ve gOsteris amaciyla bu tatil tiiriinli pek tercih etmedikleri goriilmiistiir. Gosteris
ve statii kazanmak adina kiiltiirel tatil tercihlerinin yapildig1 ancak bu tatil tiirliniin
sosyal medyada imaj unsuru olarak pek kullanmadiklari goriilmiistiir. Liiks tatil tercihi
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konusunda ise gerek imaj olusturmak, var olan imaji pekistirmek gerekse gosteris

yapmak ve statii kazanmak adina tercih edildigi goriilmustiir.
5.2. Oneriler

Arastirmadan elde edilen sonuglar neticesinde gelistirilen 6neriler bu béliimde

stralanmustir.

Pazarlama birimlerinin kusaklarin tiikketim egilimlerini en iyi sekilde analiz
ederek pazarlama faaliyetlerini hedef kitlesini olusturan kusaklara gore

yapilandirmalar1 bu faaliyetlerin verimliligini artiracaktir.

Pazarlamacilarin, hedef kitlesini olusturan kusaklarin basta sosyal medya
platformlar1 olmak {izere en ¢ok tercih ettikleri mecralar belirlemeleri, bu mecralarda
faaliyetlerine agirlik vermeleri hedef kitleye daha kolay ve hizli ulasabilmelerine

olanak saglayacaktir.

Uriin ve/veya hizmet iireticilerinin, iiretilen iiriin ya da hizmetlerin imaj, statii
ve gosteris unsuru olarak kullanilabilecek sekilde tiretim yapmasi bu iiriinlerin daha
cok tercih edilmesine ve 6zellikle kullanicilarin bu iiriin ve hizmetleri sosyal medya
lizerinde paylasilmaya deger bulmasiyla birlikte tiiketicilerin ayn1 zamanda reklam

araci olarak hareket etmelerine olanak saglayacaktir.

Tiiketicilerin tatil tercihleri ait olduklari kusagin tiikketim aligkanliklariyla
dogrudan ilintili olmasi, tatil planlamacilarinin da kusaklar ve genel 6zellikleri
hakkinda bilgi sahibi olmaya yonlendirmektedir. Olusturulan turistik iiriiniin hedef
kitlesinin dogru bir sekilde saptanmasi, dogru kanallar ile reklam g¢aligsmalarinin
yiritiilmesi, her kusagin kendi 6zel ilgi alanina yonelik paketlerin sunulmasi ve bu
paketlerde de imaj, statii ve gosteris unsurlarinin kullanilmasi iiretilen paket turlarin

satigin1 olumlu yonde etkileyecektir.
Z kusagi iizerine oneriler

Z kusagi bireyleri imaj olusturma ve bunun sosyal medya platformlar: ile
desteklemek konusunda diger kusaklara nazaran daha aktif bireyler olarak karsimiza
cikmaktadir. Dolayisiyla turistik {irlin treticileri bu kusagin 6zelliklerini de dikkate
alarak 6zellikle sosyal medya platformlarinda gorsel-isitsel ve yazili-sozlii stratejilerle

bu kusagin tercih ettigi marka veya destinasyon konumuna gelebilecektir. Ayrica
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interaktif kampanyalar diizenlenerek bu kusagin aktif oldugu mecralarda daha etkili

sonuglar elde edilebilecektir.

Ozellikle kendi igerigini olusturmak konusunda oldukga istekli olan Z kusagi
bireylerine sosyal medya platformlarinda imaj unsuru olarak kullanabilecekleri iiriin

veya hizmetlerin sunulmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Z kusagi bireylerinin dijital medya ve teknolojik imkanlar1 daha rahat
kullanabilmeleri g6z 6niine alindiginda turistik triin treticileri mobil uygulamalar,
sanal turlar ve artirilmis gergeklik gibi uygulamalar sayesinde bu kusaga {irtinlerini

tanitabilecek ve efektif birer tiiketici konumuna tagiyabileceklerdir.

Liiks tatiller 6zellikle imaj ve gosteris acisindan tercih edilen tatillerdir. Ancak
kusaklar 6zelinde bakildiginda X ve Y kusagindan ziyade Z kusagi bireylerinin liiks
tatil tercihi egilimlerinin daha yiiksek oldugu dikkate alinmali ve hedef kitleye yonelik

pazarlama ve tanitim faaliyetleri bu dogrultuda gergeklestirilmelidir.

Z kusagi bireylerinin detaylara 6nem vermesi tercih edilen tiiketimlerde bircok
detaya dikkat ettikleri anlamina gelmektedir. Dolayisiyla turistik {riiniin tiim
yonleriyle incelenebilecegi, Z kusaginin gerek duydugu her tiirlii bilgiye rahatlikla
erisebilecegi teknolojik ve dijital temelli stratejilerin uygulanmasi bu kusaga erigimi

kolaylastiracaktir.

Z kusag bireylerinin plaj tatil tercihinin diger kusaklara nazaran daha yiiksek
olmasi sebebiyle, plaj tatillerini kapsayan kampanyalarda gen¢ bireylere yoOnelik

reklamlara agirlik verilmesi bu kusagin ilgisini ¢ekebilecektir.

Z kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarinin liiks tatil
tercihine etkisinde gosterisci tiikketimin kismi aract olmasi gbz oniine alindiginda, bu
kusaga hitap eden igeriklerin olusturularak reklam unsuru olarak kullanilmasinda liiks

deneyimlerin gosteris unsuru olarak kullanilabilecegi vurgusuna yer verilmelidir.

Z kusag1 bireylerinin kiiltiirel tatil tercihlerini desteklemek/artirmak adina bu
tilketimin sadece imaj unsuru degil aym1 zamanda statii unsuru olarak da

goriildiigii/gosterildigi vurgulanarak bu kusagin tercihleri yonlendirilebilecektir.
Y kusa@ iizerine oneriler

Y kusagi bireylerinin macera tatili tercihlerinde bulunduklar1 ancak tercih

edilen turistik iirtinler icerisindeki gosterisci tiiketim unsurlarinin da bu tercihlerde
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onemli role sahip olduklar1 dikkate alindiginda, 6zellikle sosyal medyada imaj ve
gosteris unsuru olarak kullanilabilecek bilesenlerin turistik iiriinlere eklenmesi bu
trlinlerin Y kusagi bireyleri tarafindan daha c¢ok tercih edilmesini saglayacaktir.
Dolayisiyla bu kusagin ¢ok yonlii ihtiyaglarina cevap verebilecek iirlinleri igeren

kampanyalar Y kusag1 lizerinde daha etkili olacaktir.

Y kusag bireylerinin tiiketim egilimlerinde fayda unsurunun 6n planda olmasi
dikkate alindiginda, turistik iirlinlerin sadece ihtiyaglar1 karsilamakla kalmay1p kisisel

tatmin de sagladigina iliskin pazarlama stratejileri belirlenmelidir.

Y kusag1 bireyleri, internet ve sosyal medya platformlarini rahatlikla
kullanabilen, modern pazarlama ve satig stratejilerinden oldukga etkilenen kusaktir.
Ayni zamanda bu kusak tatil tercihlerinde fayda unsurunu 6n planda tutarak satin alma
egilimi gostermektedir. Ancak bu kusak liiks tatil tercihi konusunda ise cesitli
cekincelere sahiptir. Dolayisiyla liiks tatil paketlerine iligkin pazarlama stratejilerinde
bu tiikketimin saglayacagi tatmin ve faydalar 6zellikle vurgulanarak bu kusaga hitap

edilebilecektir.

Y kusagi bireylerinin fayda arayisi ile birlikte gosterisci tiiketim egilimleri de
tatil tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Dolayistyla turistik irtinlerin Y kusagina
pazarlanmasinda fayda unsurunun yaninda gosteris unsurunun da islendigi stratejiler

bu kusag1 daha ¢ok etkileyebilecektir.

Y kusagi bireylerinin kiiltiirel tatil tercihlerinden elde edecegi deneyim ve
faydalarin yalnizca sosyal medya imajin1 desteklemekle kalmay1p ayn1 zamanda statii

sembolii olarak da kullanilabildigi vurgusu yapilarak bu kusaga hitap edilebilir.
X kusag iizerine oneriler

X kusagi bireylerinin geliri 6n planda tutmalari, tasarruf egilimlerinin yiiksek
olmasi ve gosteristen ziyade ihtiyaglarina cevap verecek tiiketimler gerceklestirmeleri
sebebiyle, turistik liriin lireticilerinin bu kusaga yonelik pazarlama stratejilerinde kalite

vurgusuyla birlikte uygun fiyat vurgusunun da yapilmasi gerekmektedir.

X kusagi bireylerini hedefleyen turistik tirlinlerde (alternatif tatil tercihlerinde)
gosteris unsuru barindiran bilesenlerin ilave edilmesiyle birlikte bu tirlinlerin daha ¢ok

tercih edilebilir olmasi saglanabilecektir.
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X kusag1 bireylerinin statii tiiketimi konusunda diger kusaklara nazaran daha
yiiksek egilime sahip olmalar1 goz 6niine alindiginda, turistik iiriin tireticilerinin seckin
deneyimler sundugu vurgusuyla pazarlama stratejileri gelistirmeleri bu kusagi olumlu

yonde etkileyecektir.

Ozellikle deniz, kum, giines iiclemesi ile 6n plana ¢ikan plaj tatil tercihlerinin
sosyal medyada ¢okca paylasildigi ve bu deneyimlerin imaj unsuru olarak kullanildig:
bilinmektedir. X kusag1 6zelinde bakildiginda ise plaj tatili tercihinin 6zellikle gosteris
tikketimi baglaminda deneyimlendigi, dolayisiyla bu tatil tiirlinde gosteris agirlikl
tilketimlerin desteklenmesinin tercihlerde 6n plana ¢ikmak icin bir firsat oldugu goz

ard1 edilmemelidir.

X kusagi bireylerinin tasarruf egilimlerinin yiiksek oldugu gbéz Oniine
alindiginda, gelistirilen reklam ve tanitim faaliyetlerinde erken rezervasyon indirimleri
ve uygun fiyatl tatil secenekleri gibi imkanlarin vurgulanmasi bu kusagin ilgisini

¢ekebilecektir.

X kusagi bireylerinin plaj tatili tercihinde imaja dayali sosyal medya
kullaniminin etkisinin olmamasi ancak gosterisci tiiketim egilimlerinin etkili olmasi
g0z Oniine alindiginda bu kusak bireylerine yonelik pazarlama stratejilerinde sunulan
turistik trlinlerde liiks plaj otelleri, 6zel plaj alanlari, VIP hizmetler gibi gosteris

unsuru olabilecek bilesenlere yer verilmelidir.

X kusagi bireylerinin imaja dayali sosyal medya kullanimlarmin kiiltiirel tatil
tercihleri tizerinde etkili oldugu ancak statii tiiketiminden ziyade kiiltiirel zenginlik,
ogrenme ve kendini gelistirme gibi unsurlarin 6n planda oldugu vurgulayan sosyal

medya icerikleri diizenlenerek sunulmalidir.
Sonraki calismalar i¢in oneriler

Bu aragtirma yerli efektif turistlerden elde edilen veriler ile yiiriitilmistiir.
Farkli uyruk ve milliyete sahip efektif turistler iizerinde de benzer g¢alismalarin
yuriitiilmesi daha biitiinciil sonuc¢lar dogurabilecektir. Ayrica bu ¢alismada tatil tercihi
macera, plaj, kiiltiirel ve liiks tatil olmak {izere 4 baslik altinda incelenmistir. Ancak
literatiirde pek c¢ok alternatif tatil tiirler mevcuttur. Diger tatil tiirleri ile yeni
arastirmalar yapilmasi farkli sonu¢ ve perspektifler ortaya cikarabilecektir. Tatil
tercihleri degiskeni ile benzer olarak destinasyon tercihi, seyahat karar alma stireci gibi

degiskenler {lizerine de arastirmalar ytiriitiilebilir.
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Bu arastirmada yas degiskeni olarak kusaklar ele alinmistir. Diinya saglik
orgiitii yas skalas1 ya da Tiirkiye’de yiiriitiilecek olan bir ¢alisma icin TUIK yas
cizelgesi ile bu arastirma yeniden yapilarak daha farkli sonuglar ortaya

cikarabilecektir.
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10.

11.

12.

13.

EKLER

EK-1: Anket Formu

Degerli katilimer;

Bu caligma, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali’nda
hazirlamakta olan doktora tezinde kullanilacaktir. Elde edilen veriler bilimsel bir amag i¢in kullanilacak
olup iigiincii kisilerle paylasilmayacaktir. Gostereceginiz ilgi ve 6zene tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Semahat Banu YILDIZ

Ogr. Gor. ibrahim Halil KAZOGLU
Gecmiste herhangi bir turistik tatil satin aldiniz imm?

() Hayir () Evet

Gelecekte herhangi bir turistik tatil satin almak ister misiniz?
() Hayir () Evet

Sosyal medya hesabi kullaniyor musunuz?
() Hayir () Evet

Cinsiyetiniz?

() Erkek () Kadm
Medeni durumunuz?
() Bekar () Evli

Yasimz?

()18-25 ()26 -41 ()42-57 ()58-76 ()r7-97
Egitim durumunuz (En son mezun olunan)?

() Tlkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans () Lisansiistii
Aylik gelirinizi nasil degerlendirirsiniz?

() Diisiik () Orta () Yiiksek
En sik kullandigimiz 3 sosyal medya aracim siralayimz?

1) 2) e 3)
Sosyal medyaya erismek icin en sik kullandi@iniz ara¢ hangisidir?

() Telefon () Tablet () Bilgisayar () Diger (Belirtiniz) ........c.cccovvvviuinininnn.
Ortalama olarak, her giin sosyal medyada kac saat harciyorsunuz?

() 1 saatten daha az () 1-2 saat () 3-4 saat () 5-6 saat () 7 saat ve tizeri
Sosyal medyada ilgilendiginiz iiriin/hizmete yonelik degerlendirmelerden etkilenir misiniz?

() Hayir () Kismen () Evet

Sosyal medyada ilgilendiginiz iiriin/hizmete yonelik yapilan yorumlar yiiziinden fikrinizi degistirir
misiniz?
() Hayir () Kismen () Evet

Asagidaki ifadeleri uygulama sikliginizi 1: Hi¢bir zaman ve 5: Her zaman olacak sekilde derecelendiriniz.

8. Sosyal medyay1 ¢cevremle iletisime gegmek amaciyla kullanirim. 1(2(3|4]|5
9. Sosyal medyay1 fotograf, video, goriis paylasimi amacryla kullanirim. 112|3|4|5
10. Sosyal medyay1 iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amactyla kullanirim. 112|3|4|5
11. Sosyal medyay1 eglence amactyla kullanirim 112|3|4|5
12. Sosyal medyay1 benimle ortak ilgi ve gereksinimlere sahip bireyleri bulmak amaciyla 1(2(3|4]|5
kullanirim.
13. Sosyal medyay1 oyun oynamak amaciyla kullanirim. 112|3|4|5
14. Sosyal medyay1 prestij amactyla kullanirim. 112|3|4|5
Asagidaki ifadeleri uygulama sikligimizi 1: Hicbir Zaman ve 5: Her zaman olacak sekilde derecelendiriniz.
1. Durumunuzu / biyografinizi hangi siklikla giincelliyorsunuz? 112|345
2. Ne siklikla profil bilgilerinizi giincelliyorsunuz? 1(2(3|4]|5
3. Ne siklikla kendi resimlerini paylasirsiniz? 1(2(3|4]|5
4. Profil resminizi ne siklikta degistiriyorsunuz? 1(2(3|4]|5
5. Kendi fotograflarinizi ne siklikla etiketliyorsunuz? 1(2(3|4]|5
6. Bagkalarinin profillerine ne siklikla goz atiyorsunuz? 112|345
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LUTFEN ASAGIDA YER ALAN iFADELERE KATILIM DUZEYINiZi BELIiRTINiZ.

Tatil Tercihi Ol¢egi’ne iliskin asagida verilen ifadeleri
1: Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5: Kesinlikle Katiliyorum’a derecelendiriniz.
9. Sahilde uzanmaktansa doga yiiriiyiisii yapmayi tercih ederim. 112131415
10. Tatildeyken zor kosullarda (zorlu parkurlar, extrem sporlar vb.) olmak beni rahatsiz etmez. |1 |2 |3 |4 |5
11. Bana gore ideal tatil, kumsalda uzanarak zaman gegirmektir. 112131415
12. En sevdigim tatil tiirii bol giines, kum ve gece hayat1 igerendir. 112131415
13. Ne zaman tatile gitsem, daima yerel bir miizeyi veya sanat galerisini ziyaret etmeye 11213145
caligirim.
14. Seyahat ve tatiller, kendi bilginizi/tecriibelerinizi zenginlestirmekle ilgilidir 112131415
15. Bana gore ideal tatil, liiks bir gemi yolculugudur. 112131415
16. Bir Spa merkezinde simartilmaktan keyif alacagimi diisiiniiyorum. 1121314 |5
imaja Dayah Sosyal Medya Kullanim Olcegi’ne iliskin asagida verilen ifadeleri
1: Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5: Kesinlikle Katiliyorum’a derecelendiriniz.
17. Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida arkadagimin olmasi benim i¢in énemlidir. 11234 |5
18. Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida arkadasimin olmasi eglencelidir. 11234 |5
19. Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida arkadagimin olmasi arzu ettigim bir durumdur. 112 (3|4 ]|5
20. Sosyal medya hesaplarimda ¢ok sayida arkadagimin olmasi faydahdir. 112 (3|4]|5
21. Sosyal medya, kendimi uygun bir sekilde ifade etmemi saglar. 112 (3|4 ]|5
22. Sosyal medya, kendimi olumlu bir sekilde ifade etmenin bir aracidir 112 (3|4 ]|5
23. Insanlarin sosyal medyada benim hakkimda bilgi bulabilmesi iyi bir seydir. 11234 |5
24. Sosyal medya hesaplarinda paylastiklarimi herkes ilging bulur. 11234 |5
25. Bagkalari ne yaptigimi bilmek ister. 112|345
26. Arkadaslarimin benim ne yaptigimi bilmesini 6nemli bulurum. 112 (3|4 ]|5
27. Daha fazla insan tarafindan fark edilebildigim i¢in sosyal medyay1 seviyorum. 112131415
28. Sosyal medyay1 kendi imajimu etkilemesi i¢in kullanirim. 112131415
29. Sosyal medya hesaplarimda gekici bir profil resmimin olmasi benim i¢in 6nemlidir. 112131415
30. Sosyal medya resimlerimde profesyonel goriinmem benim igin 6nemlidir 112131415
31. Sosyal medya resimlerimde mutlu gériinmek benim igin dnemlidir. 112131415
32. Sosyal medya resimlerimde ¢ekici goriinmek benim igin dnemlidir. 112131415
33. Sosyal medya resimlerimde ciddi gériinmek benim i¢in onemlidir. 1121314 |5
34. Sosyal medya resimlerimde keyifli goriinmek benim i¢in dnemlidir. 112131415
Gosterisci Tiiketim Olcegi’ne iliskin asagida verilen ifadeleri
1: Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5: Kesinlikle Katiliyorum’a derecelendiriniz.
35. Yiiksek fiyath bir markay1 kullanmak etrafimdaki insanlara hakkimda fikir verir 112131415
36. Bazi iirlinleri bagkalarina varlikli oldugumu gostermek i¢in satin alirim. 112131415
37. Yiiksek statiilii dernek, topluluk ve gruplarda bulunmak isterim. 1121|314 |5
38. Imkénim olsa odama iinlii ressamlarin orijinal tablolarii asmak isterim. 11234 ]|5
39. Bagkalarina zevk sahibi oldugumu gostermek igin, sade bir tasarima sahip iiriiniin ilging ve 11213 a5
alisilmadik bir versiyonunu satin alirim.
40. Cevremdekiler benim giizellik ve zevk anlayigima sahip olmak ister. 112|314 |5
41. Alisilmis disinda bir goriiniime ve tasarima sahip bir {iriin segerek arkadaglarima farkli 11213145
oldugumu gosteririm.
42. Herkesin hayranlik duydugu, kendi tarzimi ortaya ¢ikaracak {irlinler veya markalar secerim 112|314 |5
43. Her zaman {stiin kaliteli tirlinler satin alirim. 112131415
44. Baskalarina orijinal olmaktan keyif aldigimi gostermek i¢in ¢ogunlukla siradan iiriinlerin daha 11213145
ilging bir versiyonunu bulmaya caligirim.
45. Insanlara ¢ok yonlii (sofistike) bir insan oldugumu gdsteririm. 11234 |5
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Statii Tiiketimi Olcegi’ne iliskin asagida verilen ifadeleri
1: Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5: Kesinlikle Katiliyorum’a derecelendiriniz.

46. Kendimi ¢ok sosyal bir insan olarak gérmem. 1121345
47. Bir iirlini surf statii sagladigi icin satin alirim 1(2 (3415
48. Statii saglayan yeni tiriinlere ilgi duyarim. 112131415
49. Faydali olmayan iiriinleri almak anlamsizdir. 112131415
50. Sosyal etkinliklerden hoglanmam. 112131415
51. Statii saglayan bir {iriin i¢in daha fazla 6deyebilirim. 1121345
52. Kullanigsiz bir {irline para harcamam. 112131415
53. Bagkalariyla olmaktansa yalniz olmayi tercih ederim. 1123415
54. Islevsel olmasa da gosteris amaciyla iriin satmn alirim. 112131415
55. Yalnizca islevsel bir amaca hizmet eden iiriinleri satin alirim. 112131415
56. Uriiniin statii saglamasiyla ilgilenmem. 112131415
57. Insanlarla disar1 ¢ikip sosyallesmekten hoslanirim. 112131415
58. Bir iirlin popiiler kiiltiir ¢ekiciligine sahipse benim i¢in daha degerlidir. 112131415
59. Yeni insanlarla tanismaktan hoslanmam. 112131415
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