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Oz

Sosyal medyada gelismeleri kagirma korkusu; kisinin ilgisini ¢ekmesine ragmen kendi disinda
gerceklesen olaylara dahil olamama ve bunlardan sosyal medya aracilifiyla haberdar olma
durumunda yasadig1 bir duygu degisimi seklinde ifade edilebilir. Giintimiize kadar yapilan
calismalarda, sosyal medya ve gelismeleri kacirma korkusu arasindaki iliskinin turizm
faaliyetlerine etkisine dair bir arastirmaya rastlanilamamas: nedeniyle bu ¢alismanin amaci
sosyal medyada gelismeleri kagirma korkusunun kisinin tatil satin alma niyetine etkisini ortaya
koymaktir. Bu amacla dogrudan/dolayli olarak gelir elde eden 18 yas {izerindeki bireylerden,
Google formlar araciligiyla toplanan 1623 anket analize tabi tutulmustur. Anket formunda;
katilimailarin sosyal medya kullanim yogunluklarmni, gelismeleri kagirma korkusu diizeylerini,
satin alma niyetlerini 6lgen, katilimcilarin demografik 6zellikleri hakkinda tanimlayici sorular
iceren ifadeler yer almaktadir. Arastirma sonucunda sosyal medya kullanim yogunlugu ile
gelismeleri kagirma korkusu arasinda anlaml bir iliski bulunmakla birlikte sosyal medyada
gelismeleri kagirma korkusunun kisinin tatil satin alma niyetine etkisi oldugu sonucuna da
ulasilmistir. Elde edilen sonuglar ve literatiir taramasi 1s1ginda, arastirmacilara ve isletmelere
cesitli onermelerde bulunulmustur.
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Abstract

Fear of Missing Out in social media can be expressed as a feeling of emotion in the case of not
being involved in the events taking place outside of him and being aware of them through social
media (although it may attract the attention of the person). In the studies carried out to date, the
aim of this study is to reveal the effect of FoMO (Fear of Missing Out) on holiday buying intention
in social media due to the lack of research on the effect of the relationship between social media
and FoMO on tourism activities. For this purpose, individuals who are over 18 years of age have
been subject to 1623 questionnaires collected through Google forms. In the questionnaire; the
participants' expressions about the social media usage intensities, FoMO levels, purchasing
intentions, and the descriptive questions about the demographic characteristics of the
participants. As a result of the research, although there is a significant relationship between the
intensity of social media usage and FoMO, it was concluded that FoMO has an effect on the
purchase intention of the person in social media. In the light of the results and literature review,
various propositions have been made to researchers and enterprises.
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Tourism.

Received: 25.04.2019

Accepted: 08.07.2019

Suggested Citation:

Cetinkaya, F. O. and Sahbaz, R. P. (2019). The Effect of FOMO on the Intention of Buying a Holiday
on Social Media, Journal of Turkish Tourism Research, 3(3): 383-402.

© 2019 Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi.

384



Filiz Ozlem CETINKAYA ve Ramazan Pars SAHBAZ

GIRIS

Sosyal medya, toplumun yapis: iizerinde etkisi biiyiik olan, etkilesim kaliplarmi (anlik ve
interaktif iletisime imkan veren) biiyiik Ol¢iide degistiren 6nemli bir kavramdir (Asur ve
Huberman, 2010). Sosyal medya siteleri, Gelismeleri Kagirma Korkusu (GKK) kavramui {izerinde
onemli bir rol oynamaktadir. GKK, iletisim kanallarmin oldugu her yerde goriilmesine ragmen,
gliniimiizde diger insanlarin neler yaptigini, ne sdyledigini bilmek ihtiyac1 ve istegi sosyal
medyanin bu kavram iizerindeki etkisini diger iletisim kanallarina nazaran daha da artirmistir.
Bunun yani sira bilginin her zamankinden daha kolay erisilebilir olmas1 da insanlar1 sosyal
medya araciligiyla bilgi tiikketmeye bagimli hale getirmis, bireyler cogu zaman mobil cihazlari ile
tek tusla girebildikleri ve edinebildikleri bilgiye fazlasiyla ihtiyag duymaya, eksikliginde de GKK
hissetmeye baslamiglardir. Bu kavramlarin birbiriyle bu kadar iliski igerisinde olmasi
aragtirmacilarin da onemle tizerinde durduklari: “Sosyal medya bagimlhilig1 (sosyal medya
kullanim yogunlugu), GKK'nin nedeni midir, sonucu mudur ya da her iki kavram da birbirinin
tetikleyicisi midir, ruhsal sikint1 yasayan bireylerin sosyal medyay1 daha az kullanmalar1 GKK
kavramini daha da tetikler mi?” sorularin giindeme getirmektedir (Abel vd., 2016).

Arastirmanin temel problemini agiklayabilmek i¢in s6z konusu ¢alismanin neden yapildig: ve
ilgili yazinda hangi boslugu dolduracag: ya da ilgili yazina ne sekilde katk: saglayacagimin net
bir sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir. Literatiir incelendiginde, calismada bahsedilen
degiskenler ile ilgili tek bagina ya da birden fazla degiskeni ayn1 anda inceleyen birgok farkl
calismaya rastlanilmistir (Alalwan, 2018; Alt, 2018; Argan ve Tokay Argan, 2018; Aydin, 2018;
Casale vd., 2018; Classen, 2018; Dhir vd., 2018; Elhai vd., 2018; Osatuyi ve Turel, 2018; Tien vd.,
2018; Blachnio, vd., 2017; Blackwell vd., 2017; Yin vd., 2017; Al-Menayes, 2016; Beyens, vd. 2016;
Hodkinson, 2016; Gil vd., 2015; Doster, 2013). Buna ragmen, bu c¢alismanin konusu olan
degiskenler (Sosyal Medya, GKK, Satin Alma Niyeti) arasindaki iligkiyi bir arada inceleyen
herhangi bir ¢alismaya Tiirkce ve yabanc literatiirde daha once rastlanilamamasi, ¢alismanin
yapilmasinin temel gereksinimi olarak goriilmektedir. Baska bir deyis ile turizm sektoriinde,
sosyal medyada GKK'nin kisinin tatil satin alma niyeti {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik
daha 6nce yapilan bir ¢calismaya rastlanilamamigtir. Bylece bu arastirmanin yapilmasma gerek
duyularak, yapilan ¢alisma ile birlikte; turizm literatiirtindeki boslugun doldurulmasi1 amacinin
yani sira, pazarlama ve psikoloji literatiiriine de katk: saglanacag1 diisiiniilmektedir. Buradan
yola cikilarak aragtirmanin problemi; “Sosyal medyadaki GKK'nin kisinin tatil satin alma niyeti
lzerine etkisi var midir?” geklinde olusturulmustur.

SOSYAL MEDYA KULLANIM YOGUNLUGU, GELISMELERi KACIRMA
KORKUSU VE SATIN ALMA NiYETi KAVRAMLARININ iLiSKiSi

Bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler 1s1§1nda toplumsal paylasim aglar1 hizla yayginlasmaya
baglamis ve kullamicr sayisit da oldukga artmustir. Bireyler bu aglar1 kullanarak yeni insanlarla
karsilasma, iletisime ge¢me ve mevcut olanlarla da iletisimde kalmay1 devam ettirme amaciru
glitmektedirler (Toprak vd., 2009:28). Bu tiirden gereksinimleri yerine getiren sosyal aglar; sosyal
medya uygulamalarin arag olarak kullanmaktadirlar.

Sosyal medya ag1 icin tam bir tanim yapilamaz. Bir¢ok benzer web sitesi sosyal medya olarak
adlandirilmakta, kimilerince ise sosyal bir ag olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu sosyal aglar da
(6rnegin; Facebook) sosyal medya araci olarak kullanulabilmektedir. Sosyal medya “insanlarin
fikir ve deneyimlerini paylastig1 bir platformdur” seklinde tanimlanabilir (Baban, 2012:72).

Polat’a (2016:21) gore sosyal medya; “haber, icerik ve bilgiyi paylasma, okuma ve kesfetme
aligkanhklarinin degismesidir” olarak yorumlanirken, Boyd ve Ellison’a (2008) gore ise, siurh bir
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sistem igerisinde kamu ya da yar1 kamu bir profil olusturmay1 saglayan, baglantida olduklar:
kisilerin listesinin acikca belirtildigi ve diger kisilerin sisteminde baglantida olduklar: kisilerin
listesinin goriintiilenmesine olanak taniyan web tabanl bir servis olarak adlandirilmaktadir.

Sosyal medyanin her gecen giin kullaniminin artmasi yeni kavramlarin da ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bunlardan birisi de bireylerin sosyal medyada bir seyler kagirma, digerlerinden
haberdar olamama korkusuyla sosyal medyada daha fazla zaman harcamalarina neden olan bir
bagimlilik tiirti seklinde ifade edilen “Gelismeleri Kagirma Korkusu” dur (FoMO-Fear of Missing
Out) (Przybylski vd., 2013).

Temel ihtiyagc memnuniyeti diizeyi diisiik olan bireyler; baskalarryla temas kurmak, sosyal
yetkinligi gelistirmek ve sosyal baglar1 derinlestirmek igin bir firsat olarak algiladiklar1 sosyal
medya kullanimina dogrudan yonelebilirler. Bireylerin temel ihtiyaglarmin tatmin diizeyleri ve
sosyal medya arasindaki iliski ayn1 zamanda dolayli olarak da kendisini gosterebilir. Baska bir
deyisle Gelismeleri Kagirma Korkusu (GKK) ile baglantili olabilir. Bireylerin sosyal medyadaki
GKK, onlarin sosyal medyaya bagimli hale gelmelerine neden olur (Przybylski vd., 2013).

Yiiksek diizeyde GKK'ye sahip olan bireyler, sosyal medyay1 daha fazla kullanarak sosyal
ihtiyaclarini gidermeye calismaktadirlar (Wolniewicz vd., 2018). Bazi1 arastirmalar sorunlu (asir1)
internet kullanimi seviyeleri ile GKK arasindaki iliskinin kiigtik ve orta diizeyde etkilerini ortaya
koyarken (Stead ve Bibby, 2017; Wolniewicz vd., 2018) bazilar1 da GKK'nin kisilerin daha diisiik
algiladiklar1 yasam kalitesi ve olumsuz duygular, sosyal katihm ve sorunlu internet
kullanimi/sorunlu akilli telefon kullanimu ile iligkili oldugu yoniinde sonuglar ortaya koymustur
(Elhai vd., 2018).

GKK, bireylerin sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Swar ve Hameed, 2017). Przybylski vd.'nin (2013) yapti§1 calismada sosyal medya kullanim
yogunlugu yiiksek olan bireylerin GKK egilimlerinin de yiiksek oldugundan bahsedilmektedir.
Bagka bir ifade ile GKK ve sosyal medya kullanim yogunluklar: birbirleriyle dogru orantilidir.
Biri artis gosterdiginde digerinin de artig gostermesi kaginilmaz olmaktadir.

Buna gore; Hi hipotezi: “Sosyal medya kullanimi ile GKK arasinda anlamh bir iliski vardir”
seklinde kurulmustur.

GKK hakkinda yapilan tiim bu ¢alismalara gore; GKK'nin sosyal medyay: takip etme istegini
tetiklemesi ile; GKK akilli telefonlarin asir1 kullanimina neden olmaktadir (Elhai vd., 2018;
Wolniewicz vd, 2018). Diger cihazlar aracilifiyla da ulasilan sosyal medyada siirekli ¢evrimigi
olma arzusu nedeniyle; baskalarini takipte kalma ve onlardan habersiz kalabilecek olma
diisiincesi ile; GKK'nin anksiyete (Elhai vd., 2018; Blackwell vd., 2017; Oberst vd., 2017; Elhai vd.,
2016; Wang vd., 2012), dikkat daginikli1 ve depresif davramslara daha fazla egilimli olmaya (Elhai vd.,
2018; Baker vd., 2016; Elhai vd., 2016; Wang vd., 2012) neden olabilecegi de ifade edilebilir.
Bunlarin yan sira; bir¢ok arag vasitasi ile (telefon, tablet, bilgisayar) uzun siire sosyal medyay1
takip etme sonucunda GKK'nin fizyolojik olarak; sirt, bas, bel, boyun, vb. agrilara da neden
olabilecegi diisiiniilmektedir.

Internet, tiiketiciler icin, diger bircok bilgi kaynagindan daha fazla ve cesitli bilgi almay1
saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde, tiiketiciler artik yalnizca internet tizerindeki iceriklere
erismekle kalmayip, kendi igeriklerini olusturup (sanal topluluklar, bloglar, vb.)
paylasabilmektedirler. Turizm i¢in de 6zellikle tiiketicilere kendi seyahat programlarini yapma,
web siteleri araciligryla turizm paketlerini satin alma imkanlarini sunarak, tiiketicinin aktif
katilimina izin veren teknolojiler 6nem kazanmaktadir (Gretzel vd., 2011). Yapilan bir calismada
(Zhao vd., 2015) otellerin internet iizerinden cevrimici arastirilmasi ile kisilerin satin alma
niyetleri arasinda pozitif bir iliski bulunmustur.
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Sosyal medya, seyahat planlama {izerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Ozellikle diger kisilerin
cevrimigi paylasimlari ve yorumlarina bakarak, ¢evrimigi seyahat planlama siireci kisilerin
onemli bir aktivitesi haline gelmistir. Akilli telefon bagimhliginin da artisma bagh olarak,
istenilen her an ve her yerde internete ulasilmasiyla, seyahat edecek olanlarin arastirma yapmast
ve davramglarini planlamalarinda sosyal medyanin etkisi daha da artmistir (Xiang vd., 2015;
Xiang vd., 2014).

Buna gore; Hs hipotezi: “Sosyal medya kullanimi kisinin tatil satin alma niyeti tizerinde etkilidir”
seklinde kurulmustur.

Sosyal medya ve buna bagh olarak gelisen bir¢ok olgu (Ornegin GKK), giiniimiizde birgok alani
etkisi altina almaya baslamistir. Bunlardan birisi de pazarlamamin bir dali olan satin alma
davranisidir.

GKK genellikle kisilerin bir seyler satin almalarini saglar. Ornegin; komsununkinden daha biiyiik
bir televizyon ya da arkadaslarla birlikte gegirilecek bir tatil. Ciinkii hepsi gidiyordur ve kisi bunu
kacirmaktan korkar. Her iki durumda da insanlar sosyal baskilar ve dongiiden ¢ikma ya da
dislanmis olma korkusuna gore hareket eder. Bu durumda ¢ogu insan GKK’ye teslim olur
(Dykman, 2012).

Buna gore; H: hipotezi: “GKK kisinin tatil satin alma niyeti {izerinde etkilidir” seklinde
kurulmustur.

Argan vd. (2018), GKK'nin yalnizca sosyal medya ile ilgili olmayip, pazarlama ve tiiketici
davranigi ile de ok yakindan bir ilgisi oldugunu ortaya ¢ikarmaya ¢alisan ve bunu GKK tiiketici
olarak adlandiran kuramsal bir yaklasimi ele almislardir. Calisma sonucunda karar verme stireci
oncesinde, karar verme siireci esnasinda ve sonrasinda GKK tiiketicilerin geleneksel
tiiketicilerden nasil farkliliklar gosterebildigini ortaya koymaya caligmislardir.

Buna gore; H: hipotezi: “Sosyal medya kullanimu ile GKK arasmdaki iliski kiginin tatil satin alma
niyeti tizerinde etkilidir” seklinde kurulmustur.

Bu arastirmada; sosyal medyadaki GKK'nin kisinin tatil satin alma niyetine etkisinin ortaya
konmasi amaglanmigtir. Calismanin bir diger amaci, sosyal medya kullanim yogunlugu ile GKK
arasindaki iliskinin derecesini belirlemektir. Ayrica, bu ¢alisma ile birlikte turizm alani i¢in yeni
oldugu ifade edilebilecek bir konunun arastirilmasi ve sonraki ¢alismalar i¢in 6rnek teskil edecegi
varsayllmaktadir.

YONTEM

Bu calisma “sosyal medyada GKK'nin kisinin tatil satin alma niyetine etkisi”nin belirlenmesi
amacini tasimaktadir. Bu dogrultuda hazirlanan ¢alisma, nicel yontemler uygulanan betimsel ve
acimlayici bir aragtirma niteligindedir.
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KULLANIM
YOGUNLUGU

SOSYAL MEDYA GELISMELERI
< KACIRMA

KORKUSU

N AR

TATIL SATIN
ALMA NIYETI

Sekil 1. Varsayilan Arastirma Modeli

Aragstirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini 18 yas ve iizeri sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Calismanin
orneklemini ise, dogrudan/dolayl gelir elde eden 18 yas {izerindeki sosyal medya kullanicilar
olusturmaktadir. Google formlarda olusturulan anketin baglanti adresi sosyal medya ve e-posta
tizerinden katilimcilara ulastirilmistir. 1931 katilimciya ulasilmis olup bunlarin 308 tanesi sosyal
medya kullanmadiklar: igin analiz dig1 birakilarak 1623 tanesi analize uygun bulunmustur. Bu
katilim say1s1 bir kisit olarak alinirken, arastirma sonuglar1 ancak uygulanilan 6rneklemi temsil
yetenegine sahiptir.

Verilerin Toplanmas1 ve Olgekler

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket formundan yararlanilmistir. Soru formu 4 boliimden
olugsmakta olup; birinci béliim demografik ve tanimlayici bilgileri igermektedir. Ikinci béliimde
sosyal medya kullanim yogunlugu, iictincii boliimde GKK, dordiincii boliimde ise satin alma
niyeti ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Aragtirmada “Sosyal Medya Bagimhiligi (SMB) Olgegi-
Yetigkin Formu” (Sahin ve Yagci, 2017), “GKK” o6lgegi (Przybylski vd., 2013) ve “Satin Alma
Niyeti Olgegi" (Pavlou ve Gefen, 2004)' nden faydalanilmistir. Ifadeler 51i Likert seklinde olup 1:
Kesinlikle Katilmiyorum — 5: Kesinlikle Katiliyorum araligimdadar.

Anket, daha fazla katilmciya ulasabilmek ve sosyal medya kullanicillarimin da kolaylikla
erisebilmesi amaciyla sosyal medya ortamlarinda (Facebook, Instagram, Twitter, vb.)
paylasilmistir. Anket verileri 16.12.2018-14.02.2019 tarihleri arasinda toplanmustir.

Bu aragtirmada veriler toplanirken kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemin esasi,
ornekleme, anketi cevaplayan herkesin dahil edilmesidir. Boylece ulagilabilen ve isteyen herkes
anketi doldurabilecektir (Coskun vd., 2015:142).

Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Bu arastirmada kullanilan yirmi sorudan olusan SMB 6l¢egi, on sorudan olusan GKK o6lgegi ve
ii¢ sorudan olusan Satin Alma Niyeti Olgeklerinin giivenirliklerini 6l¢mek icin alfa katsayisi
kullanilmaistir.
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Tablo 1. Giivenirlik Analizi Sonuglar1

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

Alpha katsayilarina bakildiginda, bu arastirmada yer alan SMB, GKK ve Satin Alma Niyeti
o6lgeginin oldukga giivenilir oldugu goézlemlenmistir.

Olgeklerin Gegerliliklerine iliskin Analizler
Olgeklerin yap1 gegerliligini 6lgmek amaciyla agimlayici faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 2. KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

KMO Bartlett testi df Sig.
SMB o6l¢egi ,926 10978,495 190 ,000
GKK olgegi ,852 7433,738 45 ,000
Satin Alma Niyeti 6l¢egi ,684 1984,026 3 ,000

Tablo 2’de goriildiigii gibi SMB 6l¢egi (0,926), GKK olgegi (0,852) ve Satin Alma Niyeti Olgegi
(0,684) KMO degerlerinin 0,60’dan yiiksek olmasi sebebiyle faktor analizine uygun bulunmustur.
Bartlett testi sonuglar1 incelendiginde ise 0,01 diizeyinde manidar oldugu goriilmiis olup
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir.

Verilerin Analizi

Aragstirmada elde edilen verilerin analizinde degisik istatistiksel yontemler kullanilmigtir.
Verilerin parametrik test kosullarmi saglayip saglamadigimin degerlendirilmesi yapilmistir
(Faktor analizi/ giivenirlik/ normal dagilim). Demografik ve kisisel bilgilerin analizinde
tanimlayic1 istatistikler (ylizde, frekans, ortalama) kullanilirken, degiskenler arasinda
gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel bir sekilde test edilebilmesi i¢in
korelasyon, basit dogrusal regresyon, coklu regresyon ve univariate varyans (Anova)
analizlerinden faydalanilmusgtir.

BULGULAR

Caligmanimn amaci dogrultusunda sorulan demografik ve tanimlayici sorularmn neticesinde elde
edilen verilere iligkin bulgular ve yorumlara agsagida yer verilmistir.

Tablo 3’e gore aragstirmaya katilanlarin %58'i kadin ve %42’si erkektir. Katthmcilari %3t 18 yas,
%75'119-38 yas, %18'1 39-53 yas, %411 54-72 yas ve %0'1 73 yas ve distiidiir. Arastirmaya katilanlarin
%2’si (24 kisi) ilkogretim, %11°1 (181 kisi) lise, %181 (284 kisi) dnlisans, %49"u (803 kisi) lisans ve
%201 (331 kisi) lisansiistii egitim diizeyindedir. Analiz sonucuna goére katiimcilarin ¢gogunun
lisan mezunu oldugu goriilmektedir.
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Analiz sonucuna gore katilimcilarin ¢ogunun bayan oldugu (%58,3), cogunlukla (%74,6) 19-38
yaslarinda olduklari, cogunun (%52,8) bekar oldugu ve cogunlukla (%60,2) ¢ocuklarinin olmadig:
goriilmektedir.

Tablo 3. Katihmcilarin Cinsiyet, Yas, Medeni Durum ve Cocuk Sayilarina Hi§kin Bilgiler

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

18 45 2,8
19-38 1210 74,6
39-53 293 18,1
54-72 72 4,4
73 ve iistii 3 0,2
Ogrenim diizeyi N) (%)
Tlkgretim 24 1,5
Lise 181 11,2
Onlisans 284 17,5
Lisans 803 49,5
Lisansiistii 331 20,4
Toplam 1623 100,0

Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Yogunluklar,
Gelismeleri Kacirma Korkusu ve Tatil Satin Alma Niyeti Algilamalar1 Arasindaki
Iligkinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilanlarin sosyal medya kullanim yogunluklari, GKK ve tatil satin alma niyeti

algilamalar: arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan
analize ait tablo asagida verilmistir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Yogunluklari, Gelismeleri
Kagirma Korkusu ve Tatil Satin Alma Niyeti Algilamalar1 Arasindaki Iliskinin
Degerlendirilmesine Yonelik Korelasyon Tablosu

Sosyal Medya Geligmeleri Kagirma Tatil Satin
Kullanim Korkusu Alma Niyeti
Sosyal Medya 1
Kullanimi
lismeleri K
Gelismeleri Kagirma 0,633% 1
Korkusu
Tatil Satin Alma Niyeti 0,208** 0,257** 1

**p<0,01 anlamlilik diizeyinde (iki yonlii)
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Tablo 4'teki verilere gore sosyal medya kullanimi ile GKK arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki
vardir (p<0,01, R=0,633). Baska bir ifade ile sosyal medya kullanumi arttikga GKK de artmaktadir.
Bu bakis agisindan yola ¢ikilarak Hi: “Sosyal medya kullanimi ile GKK arasinda anlamli bir iliski
vardir” hipotezi kabul edilmistir. Ayrica “Sosyal medya kullanimu ile tatil satin alma niyeti”
arasinda (p<0,01, R= 0,208) ve “GKK ile tatil satin alma niyeti” arasinda (p<0,01, R= 0,257) da
“sosyal medya kullanimi ile GKK” arasindaki iligki kadar giiglii (R=0,633) olmasa da pozitif yonlii
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir.

Literatiirde yapilmis bazi calismalarda (Swar ve Hameed, 2017; Baker vd., 2016; Michot vd., 2015;
Przybylski vd., 2013) oldugu gibi bu sonuca gore de sosyal medya kullanim yogunlugu ile GKK
arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Bunun nedeninin GKK yasayan bireylerin daha
fazla sosyal medyada zaman gecirmek istemeleri ya da sosyal medyay1 yogun olarak takip eden
kisilerin GKK’yi daha fazla yagadiklar1 sdylenebilir.

Sosyal Medya Kullanimi ve Gelismeleri Ka¢irma Korkusu Bagimsiz, Tatil Satin Alma
Niyeti Bagimli Degisken Olmak Uzere Dogrusal Regresyon Analizi

Arastirmaya katilanlarin sosyal medya kullanim yogunluklar: ile GKK arasindaki iliskinin tatil
satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
yapilmustir. Yapilan analize ait tablo asagida verilmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullanimi ile GKK’'nin Kiginin Tatil Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Ait Regresyon Analizi

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahmini Hata
1 0,257= 0,066 0,065 1,18132
2 0,263 0,069 0,068 1,17950
a. Sabit: GKK

b. Sabit: GKK, Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya kullanimi ile GKK'nin kisinin tatil satin alma niyeti {izerine etkisini ortaya koymak
i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda (bkz. Tablo 5), ilk model sadece GKK ile satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi, 2. model sosyal medya kullanimi ile GKK'nin, kisinin tatil satin alma niyeti
iizerindeki etkisini gdstermektedir. flk model (GKK) varyansin %25,7’sini agiklarken, sosyal medya
kullanimi1 da eklendiginde %26,3’tinii agiklamaktadir (p<0,01). Bu sonugctan yola ¢ikilarak sosyal
medya kullanimi degiskeninin, GKK'nin tatil satin alma niyeti iizerindeki etkisini artirdig:
yorumu yapilabilir. Bu bakis agisindan yola gikilarak Ha: “Sosyal medya kullanimu ile GKK
arasindaki iliski kisinin tatil satin alma niyeti tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Insanlar sosyal baskilardan ya da diglanmis olma korkusundan, dolayisiyla sosyal medyada
yagadiklar1 GKK’den uzaklasmak amaciyla satin alma davramns: gosterirler (Dykman, 2012). Bu
aragtirmanin sonucuna gore de sosyal medya kullanim yogunlugu ile GKK arasindaki iligkinin,
kisinin tatil satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu, bunun nedeninin de sosyal medyada GKK
yagsayan kisilerin, digerlerinin yaptiklarimi yapmay1 isteme duygusundan kaynaklandig:
sOylenebilir.
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Sosyal Medya Kullanimi Bagimsiz, Tatil Satin Alma Niyeti Bagimli Degisken Olmak
Uzere Dogrusal Regresyon Analizi

Arastirmaya katilanlarin sosyal medya kullanim yogunlugunun tatil satin alma niyeti {izerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analize ait
tablo asagida verilmistir.

Tablo 6. Tatil Satin Alma Niyetinin Sosyal Medya Kullanimina Gére Yordanmasina {liskin
Regresyon Analizi Sonuglar:

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahmini Hata

1 0,208 0,043 0,043 1,19555

a. Sabit Degisken: Sosyal Medya Kullanimi

Tablo 6’ya gore sosyal medya kullanimu ile tatil satin alma niyeti degiskenleri arasinda pozitif
yonlii anlaml bir iligki (R=0,208) vardir. Ayrica belirlilik katsayis1 R?=0,043 olarak hesaplanmus
olup tatil satin alma niyetinin %43'{iniin sosyal medya kullanimmna bagl oldugu soylenebilir
(p<0,01).

Tablo 7. Sosyal Medya Kullanimu ile Kisinin Tatil Satin Alma Niyeti Arasindaki Tligkinin
Derecesini Gosteren Varyans (Anova) Analizi

Model ]I,itlealsl Df Org:(ga:ser F Sig.
Regresyon 104,540 1 104,540 73,139 ,000p
1  Artik Deger 2316,950 1621 1,429
Toplam 2421,490 1622

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

Tablo 7’de goriildiigii tizere sosyal medya kullanimu ile tatil satin alma niyeti arasindaki iliski igin
hesaplanan deger (R=0,043**) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,01).

Tablo 8. Sosyal Medya Kullanimu ile Kisinin Tatil Satin Alma Niyeti Arasindaki Tliskiye Ait
Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmemis Standardizde Edilmis

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

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Sosyal medya kullaniminin tatil satin alma niyetine etkisini ortaya koymak igin yapilan basit
dogrusal regresyon analizi sonucunda (bkz. Tablo 8), sosyal medya kullanimi ile tatil satin alma
niyeti arasinda anlamh bir iliski (0,394) oldugu gozlenmis (R=0,208, R?=0,043) olup, sosyal medya
kullanimiin tatil satin alma niyetinin bir yordayicist oldugu goriilmiistiir (t=8,552, p<0,01). Bu
bakis agisindan yola ¢ikilarak Hs: “sosyal medya kullanimi kisinin tatil satin alma niyeti tizerinde
etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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Sosyal medya kullanimi ile tiiketici davranislari arasinda anlamli bir iliski bulan bazi ¢alismalarin
(Sahin vd., 2017; Xiang, Magnini ve Fesenmaier, 2015) yan1 sira bu ¢alismada da sosyal medya
kullanim yogunlugunun kisilerin tatil satin alma niyetleri {izerinde anlaml bir etkisi oldugu
goriilmiistiir. Bunun nedeninin, kisilerin sosyal medyada gordiikleri reklamlar veya takip
ettikleri kisilerin yaptiklari tatil paylasimlari olabilecegi sdylenebilir.

Gelismeleri Kagirma Korkusu Bagimsiz, Tatil Satin Alma Niyeti Bagiml1 Degisken
Olmak Uzere Dogrusal Regresyon Analizi

Arastirmaya katilanlarin GKK diizeyinin tatil satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymak
amactyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analize ait tablo asagida verilmistir.

Tablo 9. Tatil Satin Alma Niyetinin GKK’ye Gore Yordanmasina {liskin Regresyon Analizi

Sonuglar
W e Tahmini
Model R R2 Diizeltilmis R2
Hata
1 0,257= 0,066 0,065 1,18132

a. Sabit Degisken: GKK

Tablo 9’a gore GKK ile satin alma niyeti degiskenleri arasinda pozitif yonlii anlaml bir iligki
(R=0,257) vardir. Ayrica belirlilik katsayis1 R?=0,066 olarak hesaplanmis olup tatil satin alma
niyetinin %65’inin GKK’ye bagh oldugu sdylenebilir (p<0,01).

Tablo 10. GKK ile Kisinin Tatil Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Derecesini Gosteren
Varyans (Anova) Analizi

Model 11;?19:21 Df Orgl(ga::er F Sig.
Regresyon 159,352 1 159,352 114,188 ,0000
1  Artik Deger 2262,137 1621 1,396
Toplam 2421,490 1622

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Sabit Degisken: GKK

Tablo 10’da goriildiigii tizere GKK ile tatil satin alma niyeti arasindaki iligki icin hesaplanan
deger (R=0,066**) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,01).

Tablo 11. GKK ile Kisinin Tatil Satin Alma Niyeti Arasindaki {ligkiye Ait Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmemis Standardizde Edilmis

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

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

GKK'nin tatil satin alma niyetine etkisini ortaya koymak icin yapilan basit dogrusal regresyon
analizi sonucunda (bkz. Tablo 11), GKK ile tatil satin alma niyetine arasinda anlaml bir iliski
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(0,391) oldugu gozlenmis (R= 0,257, R?=0,066), GKK'nin tatil satin alma niyetinin bir yordayicist
oldugu goriulmiistiir (t=10,686, p<0,01). Bu bakis acisindan yola gikilarak Hi: “Gelismeleri
kagirma korkusu kisinin tatil satin alma niyeti {izerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmisgtir.

Literatiirde yapilmis bazi calismalarda (Argan ve Tokay Argan, 2018; Argan vd., 2018; Aydin,
2018) GKK'nin tiiketici davranislari iizerinde etkileri vardir. Bu ¢alisma sonuca gore de GKK'nin,
kisilerin tatil satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bunun
nedeninin; bireylerin, sosyal medyada takip ettikleri kigilerin tatil igerikli paylagimlarda giizel
anlar yasadiklarina dair diisiinceleri ve kendilerinin bu anlar1 yagsamiyor olmalarmin verdigi
duygu durumunun tatil satin almay1 istemelerine nedenS oldugu sdylenebilir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Internetle baslayan, sosyal medya ile artik hizina yetismekte zorlanilan bir gelisim yasanirken,
degisen bilgi ve iletisim teknolojileriyle de en {ist seviyeye ulasan kiiresellesmenin; toplumsal,
ekonomik ve siyasi etkileriyle bas etmek ve bunlara uyum saglayabilmek gittikce zorlagmaktadir.
Web’in 2.0’dan 5.0’a, pazarlamanin 1.0’dan 4.0"a evrildigi; halkla iliskiler, itibar yonetimi, reklam,
vb.nin ¢evrimigi yapilabilir oldugu bu ¢cagda sosyal medyanin da etkisiyle yeni kavramlar ortaya
cikmistir (Peltekoglu, 2012:6). Bu kavramlardan biri de sosyal medya ile birlikte daha sik
karsilasilan GKK'dir. “Digerleri sizsiz egleniyor korkusu” (Przybylski vd., 2013) olarak ifade
edilen GKK ile bireyler siirekli bagkalarim takip etmekte ve bu takip etme aligkanliklarinin
davrarus haline gelmesi, arastirmanin konusu olan tatil satin alma niyetlerine de etki etmektedir.
Bu béliimde, sosyal medyada GKK'nin kisinin tatil satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya
koymay1 amaglayan bu arastirmanin sonuglar ve literatiirdeki diger calismalarla benzerlikleri ve
farkliliklar: ortaya konulmaya calisilmistir. Ayrica arastirma sonuglari 1s1§inda arastirmacilara ve
isletmelere yonelik 6neriler sunulmustur.

Baker vd.'nin (2016) ¢alismalarina gore GKK ile sosyal medyada gecirilen zaman birbirleriyle
pozitif olarak iliskilidir. Bunun yan1 sira Michot vd.'nin (2015) ¢alismalarinda ise GKK ile sosyal
medya kullanim yogunlugu arasinda orta diizeyde pozitif yonlii anlamli bir iliskinin (r=0,33;
p<0,01) varligindan soz edilmektedir. Swar ve Hameed’in (2017) calismalarinda da yukarida
bahsedilen ¢alismalara benzer olarak GKK ile SMB arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu
goriilmiistiir. Konu ile ilgili baska bir ¢alismada, (Przybylski vd., 2013), GKK'nin SMB i¢in itici
bir gii¢ olabilecegi sonucuna varilmistir. Blackwell vd.'nin (2017) yaptig1 calismada da GKK ile
SMB arasinda pozitif yonlii anlamlh bir iligki oldugu goriilmiistiir. Yukarida bahsedilen
calismalarla ayni dogrultuda olmak {izere, yapilan bu arastirma sonucuna gore de Sosyal Medya
Kullanimi ile GKK arasinda pozitif yonlii anlamh bir iligki (Hz1 hipotezi) bulunmustur (p<0,01, R=
0,633). Bahsedilen diger ¢alismalarla uyumlu olmasinin yanisira Scott ve Woods'un (2018)
calismalarinda, farkli olarak, GKK'nin, sosyal medyanin ozellikle gece kullamim diizeyini
artirdig1 goriilmiistiir. Ayrica Alt'in (2017) ¢alismasinda GKK'nin SMB’yi aciklamada aracilik
rolii oynadigl bulgusuna ulasilmistir.

Arastirma sonucuna gore, sosyal medya kullanimi ile GKK arasindaki iliskinin tatil satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi (H: hipotezi) sonucuna ulagilmistir (p<0,01, R=0,26). Yine bu
arastirma sonucuna gore, sosyal medya kullaniminin kisinin tatil satin alma niyeti tizerinde etkisi
(Hs hipotezi) oldugu goriilmiistiir (p<0,01, R?=0,043). Bu hipotezle baglantili olarak, yapilan bir
calismada (Sahin vd., 2017) sosyal medya pazarlamast ile tiiketici satin alma davranis: arasinda
orta diizeyli anlamli bir iliski ortaya c¢ikarken baska bir calismada ise (Xiang, Magnini ve
Fesenmaier, 2015) sosyal medyanin seyahat planlama tizerinde biiytik bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir.
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Yapilan bazi ¢alismalar (Argan ve Tokay Argan, 2018; Argan vd., 2018; Aydin, 2018) GKK'nin
tiikketici davramuslar1 {izerinde etkileri oldugunu ortaya koymustur. Literatiirde yer alan bu
calismalarla uyumlu olarak arastirma sonucuna gore, GKK'nin kisinin tatil satin alma niyeti
tizerinde etkisi (H«hipotezi) oldugu goriilmiistiir (p<0,01, R2=0,066).

Literatiir taramasi ve arastirma sonuglar1 dogrultusunda, arastirmacilar ve isletmeler igin
gelistirilen Gnerilere asagida deginilmistir.

Arastirmacilar Icin Oneriler:

Son zamanlarda bir¢ok akademik calismaya konu olan sosyal medya ve GKK konularmin
(6zellikle de GKK’'nin), turizm alaninda heniiz yeni oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle
arastirmacilara asagidaki hususlar 6nerilmektedir:

Sosyal medya siteleri artik sosyal yagsamin bir pargasi haline gelmistir. Insanlar kendileri
hakkinda digerlerini bilgilendirmek istedikleri gibi arkadaslarinin neler yaptiklar1 hakkinda da
bilgilendirilmek istemektedirler. Sosyal medya ortamlarinin popiilerligi arttik¢a, agir1 kullanim
ile ilgili sorunlar ortaya ¢ikmistir (Blachnio ve Przepiorka, 2018). Arastirmacilar, sosyal medyanin
agir1 kullaniminin pazarlamaya doniik yararlarinin yani sira, muhtemel potansiyel zararlarinin
da turistik tiiketici davranigina etkilerinin ne yonde olduguna dair calismalar yapabilirler
(Ornegin; asir1 sosyal medya kullanimi, kisilerde yorgunluk, tiikenmislik yaratarak, kisilerin
turistik davranislarimi degistirebilir mi?).

Sosyal medya, agizdan agiza iletisim icin ¢ok faydali bir ara¢ olarak goriilmektedir (Litvin vd.,
2008). Tleriki calismalarda agi1zdan agiza iletisimde sosyal medyanin roliinii ele alan turizm alarn
ile ilgili bir konu galigilabilir. Ornegin; sosyal medyada GKK'nin satin alma niyetine etkisinde
agi1zdan agiza iletisimin rolii bir arastirma konusu olabilir.

Arastirmaya katilanlarin neredeyse hepsi (%97,8) sosyal medyay: akilli telefon iizerinden takip
etmektedir. Bu durum akill telefonlarin yogun olarak kullanildigini gostermektedir. Zira kigiler
sosyal medya kullaniminin yani sira akilli telefonlari, baska fonksiyonlar1 (internet, miizik,
kamera, ...vb.) i¢in de kullanmaktadirlar. Buradan hareketle akilli telefon kullaniminin
turizmdeki yansimalarmin (Ornegin; turistik {iriin ve hizmetlerin talebinde ne kadar etkili
oldugu gibi) ne sekilde olduguna yonelik aragtirmalar yapilabilir.

Ulkelerin turizm tanitimu igin kullandiklari sosyal medya hesaplari incelenerek bir igerik analiz
yapilabilir. Ayrica icerik analizi sonucunda ne tiir igeriklerin oldugu ve hangilerinin daha etkili
olabilecegi yoniinde bir alan arastirmas: yapilabilir.

igletmelere, turistlerin, sosyal medyadaki GKK'lerinin ne diizeyde oldugu sorulabilir. Sonuglar
gbz oOniinde bulundurularak turistlerin tatil satin alma niyetlerini (turistik tiiketim
davraniglarini) nasil etkileyebileceklerine dair bir aragtirmanin yapilmasi onerilebilir.

GKK deneyimleri ile kayg: (Elhai vd., 2016), depresyon (Oberst vd., 2017) ve diisiik yasam
doyumu (Przybylski vd., 2013) gibi bir dizi psikolojik eksiklik arasinda pozitif yonde bir iliski
vardir. Tiiketici davranislarin etkileyen faktorlerden birisinin de psikolojik faktorler oldugu
bilinmektedir. Aragtirmacilar, GKK'nin hangi boyutta turistin tiiketici davranslarmi etkiledigini
ortaya koyan caligmalar yapabilirler.

Bir¢ok ¢alismada GKK'nin farkli degiskenler arasinda aracilik roliiniin oldugu goriilmiistiir (Alt
ve Boniel-Nissim, 2018; Elhai vd., 2018; Oberst, vd., 2017; Wolniewicz vd., 2018; Buglass vd., 2017;
Wegmann vd., 2017; Beyens vd., 2016; Alt, 2015). Bu calismada bagimsiz degisken olarak
kullanilan GKK, turizme konu olan bagka bir calismada aracilik rolii agisindan GKK
arastirilabilir.
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Yesilay (www.yesilay.org.tr), bagimliligy, ciddi bir hastalik olarak ifade etmektedir. Sosyal medya
bagimlilig1 olarak ifade edilen kavramda “bagimlilik” kelimesi kisilerin kendilerine hasta
yakistirmasinin yapilmasi nedeniyle, bu alanda yapilan ¢alismalara katilan kisiler i¢in olumsuz
bir durum yaratabilecegi diisiincesiyle; “Sosyal Medya Bagimhilig1” kavrami yerine “Sosyal
Medya Kullanim Yogunlugu” ifadesinin kullanilmasinin daha uygun olacagi onerilmektedir.
Arastirmacilarin, ¢alismalarinda kullandiklar1 terimlerin, kisiler {izerindeki etkilerini anlamaya
yonelik bir calisma yapabilecekleri ve ayrica bundan sonraki “sosyal medya bagimlilig1”
calismalarinda yukarida bahsedilen hususu g6z 6niinde bulundurmalar: 6nerilebilir.

Isletmeler Icin Oneriler:

Bu aragtirma sonucundan da anlagilacag lizere sosyal medyada GKK'nin tatil satin alma niyeti
tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya kullanimma agirlik
vermeleri gerekmektedir. Isletmeler icin asagidaki onerilerde bulunulabilir:

Sosyal medya {izerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri isletmelerin hem maliyetlerini
diisiirmekte hem de tiiketicilerin her an ve her yerden isletmelere ulasmalarini
saglayabilmektedir (Bayram ve Sahbaz, 2012). Isletmelerin kisilere sundugu seyahat 6ncesi
deneyim i¢in hazirlanan sanal turlar, videolar, 6nerilen gilizergahlar ve daha 6nceki tiiketicilerin
deneyimlerine ait paylagimlari, potansiyel tiiketiciler referans teskil etmektedir (Gretzel vd.,
2011). Buradan hareketle isletme ile ilgili bir web sitesi/sosyal medya hesabinin mutlaka olmasina
dikkat edilmelidir. Yoksa hemen agilmasi, var ise de etkinligi ve siirekliliginin saglanmasi
onerilmektedir.

Ulkemizde insanlar (56,03 milyon kisi) ¢ogunlukla interneti, akilli telefonlar iizerinden takip
etmektedirler (Kemp, 2019). Bunun bir yansimasi olarak da sosyal medya, banka, oyun, ... vb.
gibi uygulamalar1 akill telefonlarina yiikleyerek onlara daha kisa siirede ve kolaylikla
erisebilmekteler. Tsletmeler de sosyal medya hesabi veya web sitesi ile yetinmeyerek akill
telefonlara ytiklenebilecek mobil uygulamalar araciligiyla daha hizli ve istenilen her an GKK'yi
azaltabilecek (digerlerinin neler yaptiklari) bilgilere ulagilabilme imkani yaratabilirler. Zira
GKK'nin, akilli telefonlarin asir1 kullanimina neden olmasinin (Elhai vd., 2018; Wolniewicz vd.,
2018) bu amaca bir nevi hizmet ettigi ifade edilebilir.

Isletmeler GKK'nin azaltilmasi y6niinde mobil bir uygulama gelistirirken; ayni uygulamay1
ylikleyen kisilerin; “kim”, “ne zaman”, “markanin hangi tesisinde tatillerini gecirecekleri” vb.
bilgileri; bunun yaru sira tesiste gegirilen 6zel anlara ait paylasimlarin da uygulama iizerinden

takip edilmesine imkan saglayan eklentiler yapabilirler.

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

Tiiketicilerin biiyiik bir kisminin tatil plam yaparken, baskalarmin diisiinceleri ve deneyimleri
sonucunda elde ettikleri tatminin paylasilmasini daha fazla 6nemsedikleri (Xiang vd., 2015)
unutulmamalidir. Bu noktada agizdan agiza iletisim 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira
isletmeler sosyal medya wuygulamalar1 araciigiyla da tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirebilirler. Daha 6nce yapilan calismalarda (Bieger ve Laesser, 2000; Ozyildirim ve
Kogoglu, 2019) kisilerin, tatil satin alma karari vermeden 6nce diger insanlarin deneyim ve
tecriibelerinden yararlanmalarinin disinda, tatil yeri ile ilgili olarak medyada ¢ikan reklamlardan
da etkilendikleri sonucuna ulasilmistir. Buradan hareketle kisilerin tatil deneyimleri ile ilgili
yorum yapmalari ve goriiglerini paylagsmalar1 saglanabilir.
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Turistler satin alma sonrasinda internet teknolojilerini; turizm deneyimlerini diger kisilerle
paylasmakla birlikte mekanlar, ilgi cekici yerler, iirtin / hizmet saglayiclarla yakin iligkiler
kurmay1 saglamak amaciyla da kullanirlar (Gretzel vd., 2011). Isletmelerin, bu amagla igletmeyle
iletisime ge¢mek isteyebilecek turistlerin varligini bilmeleri ve iletisimi giiclendirmek i¢in uygun
sosyal medya aglarim kullanmalarmin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

%90’dan daha fazla tiiketici, tanidiklari insanlarin bir {iriin ya da hizmet hakkindaki yorumlarma
glivenmektedir (Hossain vd., 2017). Isletmeden memnun kalindig: takdirde miisterilerin olumlu
diisiincelerini paylasmalari tesvik edilebilir.

Satin alma sonrasinda memnun olmayan mutsuz miigterinin biiyiik bir kismu iiriin hakkimdaki
sikayetlerini isletmeye anlatmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011:154). Bu sebeple,
isletmelerin miisteri memnuniyetlerini diizenli olarak ol¢ebilecekleri ve sikayetlerini isletmeye
hizlica iletmelerini tesvik eden bir sistem kurulabilir. Boylece sosyal medya kullanilarak
sikayetlerin alinmas ve geri doniitlerin saglanmasi kolaylagabilir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda sosyal medyanin giiciiniin (Hazar, 2011; Isik ve Topbas,
2015; Kirik vd., 2015) ne denli biiyiik oldugu ortaya c¢ikmistir. Chan ve Guillet'in (2011)
calismasina gore otellerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya hesaplar1 Facebook ve Twitter’dur.
Turistik isletmeler de sosyal medyada yerlerini alirken rakiplerinin hangi sosyal medya
hesaplarmn1 daha aktif olarak kullandiklarim tespit ederek onlar1 takip edebilir
(kiyaslama/benchmarking) ve yaptiklarindan haberdar olabilirler. Boylece kendi eksikliklerini
kiyaslayabilme olanag1 bulabilirler.

Otellerin web sitelerinde paylastiklar1 igerikler ve resimlerin gercekgciligi mdiisterilerin
davraniglarinin  6nemli birer belirleyicisidir. Buna gore web’deki davramslar, davranigsal
niyetlerin ¢ok gii¢lii bir tahmin edicisi durumundadir (Jeong ve Choi, 2005). Bu nedenle
isletmelerin sosyal medyada yaptiklar1 fotograf, video ve igerik paylasimlarinin gercekleri
yansitmasina olabildigince dikkat etmeleri 6nerilmektedir.

Kosk ve Giirbiiz'tin (2017) calismasinda; tatil ihtiyaci ve bilgi toplama, tatil siiresi planlama ve
tatile ¢ikma karar1 ve hazirlik asamalarinda 15-24 yas arasi genglerin etkilerinin oldukga yiiksek
oldugu goriilmektedir. Buna gore genglerin ailelerin tatil karar verme siirecinde Snemli
belirleyici rolleri oldugu sdylenebilir. Bagka bir calismada ise (Aymankuy ve Ceylan, 2013)
ozellikle 13 ve {izeri yas grubuna dahil ¢ocuklarin tatil satin alma karar siirecine (Tatil kararinin
verilmesinde, tatil bolgesinin belirlenmesinde, tatil yapilacak otelin seciminde) karar verici olarak
aktif bir sekilde katildiklar1 sonucuna ulasilmistir. GKK sendromunun en ¢ok Z kusaginda (2000
yilindan sonra doganlar (Seymen, 2017) goriildiigii de goz oniine alindiginda (Yavuz, 2015)
isletmelerin, karar verici durumunda bulunan yetiskinlere yapacaklar: reklam ve tanitimlarin
yani sira 13 yas ve tizerindeki genclere yonelik de pazarlama ¢abalarina yonelmeleri 6nerilebilir.

Sosyal medya {izerinden seyahat planlama 6zellikle Y kusag1 arasinda oldukga yaygindir (Xiang,
Magnini ve Fesenmaier, 2015). Isletmelerin, sosyal medya iizerinden yaptiklari reklamlarda Y
kusaginin ilgisini ¢eken iceriklere daha fazla yer verilmesi onerilebilir.

Yapilan bir arastirma (Cabuk vd., 2013), olumlu bir kurum kimligi olusturmanin (Kulaktan
kulaga iletisimde basarili olma, basinda olumsuz haberlere konu olmama ve pazarlama iletisimi
yontemlerinden aktif bir sekilde faydalanma) miisterilerin gelecekte ayni kurumu tercih etmesi
agisindan etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Isletmeler igin en etkin halkla iligkiler
faaliyetlerinin yiiriitiildiigli ortamin sosyal aglar oldugu ve onu etkin bir sekilde kullanmanin
isletmelere biiyiik yarar saglayacag: soylenebilir.

Temel ihtiya¢ doyumu diisiik olan bireyler, sosyal medyayi;, genellikle sosyal yetkinligi
gelistirmek icin baskalariyla baglanti kurabilecekleri bir platform olarak ve sosyal baglar
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derinlestirmek icin bir firsat olarak algilarlar (Przybylski vd, 2013). Bu bireylerin, tatil plam
yaparken seyahat acenteleri ya da diger geleneksel araglar1 kullanmak yerine sosyal medyadan
daha fazla etkilenebilecekleri diisiiniilebilir. Buradan yola cikilarak isletmelerin ellerinde
bulunan bu biiyiik giicii etkili bir sekilde kullanabilmek igin profesyonel destek almalarmin
faydali olacag1 soylenebilir.
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