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OZET
DOKTORA TEZi

TEKNOLOJi KABUL MODELI CERCEVESINDE TUR SURECINDE SOSYAL
MEDYA KULLANIMININ iNCELENMESI

Zekeriya AKSOY
Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal
Damsman: Prof. Dr. Umut BALCI

2026, 197 Sayfa

Turizm sektoriinde iletisim ve ag olugturma araci olarak siklikla kullanilan sosyal medya
uygulamalari, turistler tarafindan tur oncesinde bilgi edinmek, tur esnasinda iletisim kurmak ve
izlenimlerini paylasmak ve tur sonrasmda ise deneyimlerini paylasmak amaciyla yaygmn bir
bigimde kullanilmaktadir. Bu uygulamalar turist rehberleri tarafindan da tur 6ncesinde tur tanitimi
yapmak, tur esnasinda tur grubu ile iletisim kurmak ve tur sonrasinda ise tur ile ilgili paylasimlar
yapmak i¢in siklikla kullanilmaktadir. Bu calismanin temel amaci, tur siirecinde kullanilan sosyal
medya uygulamalarma yonelik hem turistlerin  hem de turist rehberlerinin algisal kabul
diizeylerinin bu uygulamalara yonelik memnuniyet diizeyleri tizerindeki etkilerinin belirlenmesi
ve turistlerin ve turist rehberlerinin SM uygulamalarma yonelik memnuniyet diizeylerinin bu
uygulamalara yonelik siirekli kullanim niyetleri ve kullanma davranislart {izerindeki etkilerinin
ortaya cikarimasidwr. Bu odakta hazrrlanan arasgtirmanin verileri, rehberli bir tura katilmig
turistlerden ve turist rehberlerinden anket veri derleme teknigiyle toplanmistir. Turist 6rneklem
grubundan 402 gegerli anket verisi ve turist rehberi 6rneklem grubundan 323 gecerli anket verisi
toplanmistir. Bu veriler kullanilarak gergeklestirilen agimlayici faktor analizi, dogrulayict faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesine iliskin sonuglar, turistlerin ve turist rehberlerinin sosyal
medya uygulamalarma yonelik algisal kabul diizeylerinin bu uygulamalara yonelik memnuniyet
diizeyleri iizerinde pozitif yonde anlamlh bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde
turistlerin ve turist rehberlerinin sosyal medya uygulamalarma yonelik memnuniyet diizeylerinin
bu uygulamalara yonelik siirekli kullanim niyetleri ve kullanma davranislari {izerinde -etkili
oldugunu da gostermektedir. Arastrmanm sonunda seyahat acentelerine, tur sirketlerine, tur
operatorlerine ve turistik isletmelere sosyal medya kullanimi konusunda neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Uygulamalari, Teknoloji Kabul Modeli, Turist,
Turist Rehberi, Tur Siireci.



ABSTRACT

DOCTORAL THESIS

AN ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA USE DURING THE TOUR PROCESS
WITHIN THE FRAMEWORK OF THE TECHNOLOGY ACCEPTANCE
MODEL

Zekeriya AKSOY
Batman University Graduate Education Institute
Department of Tourism Management
Advisor: Prof. Dr. Umut BALCI

2026, 197 Pages

Social media applications, frequently used as a means of communication and networking
in the tourism sector, are widely used by tourists to obtain information before the tour,
communicate during the tour, share their impressions, and share their experiences after the tour.
These applications are also frequently used by tourist guides to promote the tour before the tour,
communicate with the tour group during the tour, and share information about the tour after the
tour. Based on this, the main objective of the study is to determine the effects of tourists’ and
tourist guides’ levels of perceptual acceptance of social applications used during the tour process
on their levels of satisfaction with these applications, and to reveal the effects of tourists’ and
tourist guides’ levels of satisfaction with social applications on their intentions to continue using
these applications and their usage behaviors. The data for this research, prepared with this focus,
were collected from tourists who participated in a guided tour and tourist guides using the survey
data collection technique. A total of 402 valid survey data were collected from the tourist sample
group and 323 valid survey data were collected from the tourist guide sample group. The results
of the exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation modeling
conducted using these data indicate that the perceived acceptance levels of tourists and tourist
guides toward social media applications have a significant positive effect on their satisfaction
levels with these applications. Similarly, the satisfaction levels of tourists and tourist guides with
social media applications have a significant effect on their intentions to continue using these
applications and their usage behaviors toward these applications. At the end of the study,
recommendations regarding social media usage were presented to travel agencies, tour
companies, tour operators, and tourism businesses.

Keywords: Social Media Applications, Technology Acceptance Model, Tourist, Tourist
Guide, Tour Process.



ON SOZ

Bu doktora tezinin hazirlanma siirecinde bilgi, deneyim ve degerli katkilariyla
bana yol gosteren damgmamm Prof. Dr. Umut BALCI hocama en igten tesekkiirlerimi
sunarim. Akademik bakis acim gelistirmemde, arastirma siirecini disiplinli ve bilimsel
bir cergevede yiiriitmemde sagladig destek benim i¢in son derece kiymetlidir. Tez izleme
siirecinde tezin sekillenmesinde ©nemli katkilar1 olan Dog¢. Dr. Volkan GENC’e,
calismamin her asamasinda sundugu yapici elestiriler ve yol gosterici Oneriler i¢in
tesekkiir ederim. Tez izleme siirecindeki katkilarindan o&tiirii Prof. Dr. Ismail SIRINER
hocama ¢ok tesekkiir ederim. Ayrica Turizm Fakiiltesi’nde gorev yapan Ars. Gor. Ferhat
KURT’a, stire¢ boyunca sagladig katkilar ve yardimlar i¢in tesekkiirlerimi sunarim.

Bu arastirma, Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK)
tarafindan 2211-A Yurt I¢i Doktora Burs Progranu kapsaminda desteklenmistir. Doktora
siirecim boyunca bana sundugu kesintisiz destekten dolayr TUBITAK’a derin
siikranlarimu sunarim. TUBITAK, 2211-A Yurt Igi Doktora Burs Programu araciligiyla
bana dort yi1l boyunca maddi destek saglamus ve bu sayede doktora caligmalarimu
siirdiirmemi miimkiin kilmustir.

Bugiinlere gelmemde en biiyiik pay sahiplerinden olan aileme, her zaman yammda
olduklar1, sabirla beni destekledikleri ve bana inandiklar1 i¢in sonsuz tesekkiir ederim.
Son olarak, bu zorlu siiregte sevgisi, anlayisi ve sabriyla bana gii¢ veren sevgili esime,
her animda yamimda oldugu ve motivasyonumu yiiksek tutmama yardimci oldugu i¢inen
icten giikranlarimi sunarim.

Zekeriya AKSOY
BATMAN-2026

Vi



ICINDEKILER

OZET ...ttt iv
ABSTRACT .t %
ON SOZ.....oioeeee e Vi
ICINDEKILER ........cooooviieieeeeece ettt Vi
TABLOLAR LISTESI.......ooooiiiiiiiiiiisss s ix
SEKILLER LISTESI ........cc.coiiiiiiiieieeeeceeeee ettt Xi
SIMGELER VE KISALTMALAR ........ccccoooviiiiiiiieicieieeeee e Xii
Lo GIRIS oottt s et ettt et enenen e enas 1
1.0 PrOBIEM ..o 3
LN 3 TR 9
1.3, OMCIM ettt n ettt en ettt enen et 10
L4, SINITIIKIAT ... e e e e e e e 12
2. KAYNAK ARASTIRMASI ....oooiiiiiiiiiiiiieiei ettt 13
2.1. Teknoloji Kabul MOGEH.........ccceieiieiicie e 13
2.1.1. Gerekgeli Eylem TEOTIST ...uvivviirieiieiiieiie e 13
2.1.2. Planlt Davranis T@OTIISI.......cciiuureeeiiiieeeeiiiiieeeeeiiieeessitreeeesssreeeessnnreeeessssneeenns 14
2.1.3. Teknoloji Kabul Modeli ve tarihgest .........ccovervviiieiiiiie e 16
2.1.4. Teknoloji Kabul Modelinin bilegenleri...........ccoovivieiiiiiiieiiciiiiic 19
2.1.5. Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi........ccovvvvveiiiviiiinennns 21
2.1.6. Turizm ve Teknoloji Kabul Modeli iliskisi ile ilgili yapilan aragtirmalar .... 23
W01 V- LY (=T ) S 27
2.2.1. INtErNet KAVIAML ....cucvviiececteieeee et es st ae et n st enenee et 27
2.2.2. Sosyal medyanin tanimi V& @MACT.......eerurrervereruresinreesiieeesieessneesssnessssneesns 28
2.2.3. Sosyal medyanin geli$im SUIECT.......ccerveririiirieiiiie e 33
2.2.4. Sosyal medyamn 6zellikleri, temelleri ve isleyis SUIeci .......coevvvvrieerveninnnns 35
2.2.5. Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya kullammi..........ccccoooveiiiininnnnnnne 37
2.2.6. Turizm ve sosyal medya iligkisi ile ilgili yapilan aragtirmalar ..................... 45
2.2.7. Turizmde SOSYal MEAYA ......ccveiiiiiiiierie e 53
2.2.7.1. Turizm sektoriinde kullamlan sosyal medya uygulamalart.................... 54
2.2.7.0.0. BlOQIAr......co e 55
2.2.7.1.2. MIKrobloglar .........cccooiiiiiiii 56
2.2.7.1.3. Gergek zamanl1 iletigim SIStEMIETT .....ccvvverveiiieiierieerieeee e 58

2.2.7.1.4. Medya paylagim STEIETT........cocuevvireiiiiiiiic e 62

2.2.7.1.5. Cevrimi¢i degerlendirme platformlart ...........cccoooviiiiiiiiiiniienns 64

2.2.7.0.6. WHKIIET ..o 65

2.2.7. 1.7 MBIAVEISE ... 67

vii



2.2.7.2. Turizmde sosyal medya ve pazarlama ............cccocvevevieeiveieeieseese e, 67

2.2.7.3. Turizmde bilgi iletisim aract olarak sosyal medya ..........c.cccevvieenen. 72
2.2.8. Seyahat siirecinde sosyal medya kullanimi...........ccocveviiniiiiiiiciiieee, 74
2.2.8.1. Seyahat dncesinde sosyal medya kullanimi ..........cccoveiiiiiniiiiniiieenne, 79
2.2.8.2. Seyahat esnasinda sosyal medya kullanimi .........ccccceevviiiniiiiiniiiens 82
2.2.8.3. Seyahat sonrasinda sosyal medya kullanimi ...........ccocoevviinniinninnnnn 85
B YONTEM ..ottt 88
3.1. Arastirma Modeli ve HIPOtEZIETT .......cvveiiiiiiiiiiiiiiic e 88
3.2. Arastirmanin Evreni ve OrneKIemi .........c.vovuevevivvceeueieeseseeeieeesessee e, 98
3.3. Veri Toplama TeKniZi V& ATACT ....ccivieiieiiiiiiiieiie e 99
3.3.1. Aday 6l¢ek madde havuzunun olusturulmasi (tur siirecinde SM kullanimi)
............................................................................................................................... 100
3.3.2. Kapsam gegerlik testinin ger¢eklestirilmesi (tur siirecinde SM kullanimi) 102
3.3.3. PHOt UYQUIAIMA ...t 104
3.3.4. Tur siirecinde SM kullamimu pilot uygulamasina ait (turist) ylizey ve yap1
gecerligi testleri ve giivenirlik analizi .........c.ccooviviiiiiiiiis 105
3.3.5. Tur stirecinde SM kullanimu pilot uygulamasina ait (turist rehberi) yiizey ve
yap1 gegerligi testleri ve glivenirlik analizi.........ccoccovviiiiiiiiiiiicc 105
3.4, ONANAIZIET ...ttt 106
3.4.1. Hata ay1KIama .......cocoveiiiiiiiiice e 106
3.4.2. Uc degerlerin tespiti ve normalleStirme ............ccovevveeieeiiie e 106
3.4.3. Yaygin MOt VATYANST ..ocveeiieiirieiieiiiie s 107
3.5. Verilerin Analizi ve Analiz YONteMIETi....o.oovveiiiiiieiieeie e 108
4. ANALIZ VE BULGULAR ..........cocoooiiieieeeeeeeeeee e 109
4.1. Demografik Ozelliklere fliskin BUIGUIAT ..........ccocevevevcerreieiereeecceeie e 109
4.2. Agimlayici Faktdr Analizine [liskin Bulgular........cooeveveveveeeveeeeeeeeeeeeeeeeeseens 113
4.3. Dogrulayic1 Faktdr Analizine fliskin Bulgular ............c.ccoevveveviierenieeinerennne, 121
4.4. Giivenirlik Analizi SONUGIATT .......cccoiiiiiiiiiiiec e 137
4.5. Yapisal Esitlik Modellemesine Iliskin Bulgular ............cccccovcveveieevnncerenceenanne, 138
4.6. Tartisma ve Degerlendirme........coovviiiiiiiiiii i 149
5. SONUCLAR VE ONERILER ........c.cccooiviiiiiieeet e ess v 157
ST 0 11 Ce] - OSSR 157
5.2. Sektore YONEliK OnNEriler.........coooviviveveveveeeeeeeeeeee e 161
5.3. Gelecekteki Arastirmalara YOnelik Oneriler ........ccccovovvevecieieeeeseieeeseeeee e, 162
AN N S I Y ST 163
EKLER ..ottt ettt b e et 198

viii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 2.1. Web 1.0 ile web 2.0 aglarinmin Karsilagtirmast ..........ccceeveveeienieneesenniennenn 29
Tablo 2.2. Web 1.0, web 2.0, web 3.0 ve web 4.0 aglarinin 6zellikleri............ccovenneee. 31
Tablo 2.3. SM uygulamalarinin tarihsel geli$imi ........c.ccevveririiiiiiieicieeceas 34
Tablo 2.4. Geleneksel medya ve SM karsilastirmasi .........cceeveevverieseeseesesieseeseeeeenns 35
Tablo 2.5. Tiirkiye’de internet kullantminin temel nedenleri ...........ccooeeeieiciiicinennns 40
Tablo 2.6. Tiirkiye’de SM kullamim nedenleri.........cccocvevviieiieiiiie e 42
Tablo 2.7. Tirkiye’de SM platformlarinin giinliik kullamm stireleri...........c.ccooevvnnnnne 43
Tablo 2.8. Tiirkiye’de pazarlamacilarin SM platformlar1 reklamlariyla erigebilecegi
POLANSTYET KITIE ... 44
Tablo 2.9. SM araglarimin siniflandirilmast.........cccoocevieieiiiesie e 55
Tablo 2.10. Turizm bilgisi paylasma Kanallart............ccccuererereniniiieieieiese e 78
Tablo 3.1. 0=0,05 Anlamlilik diizeyinde KGO’larin minimunvkritik degerleri.......... 103
Tablo 4.1. Turistlere yonelik bilgiler..........cooooiiiiiiiiiiii e 110
Tablo 4.2. Turist rehberlerine yonelik bilgiler .........ccccoooiiiiiiiiiiiiicc 112
Tablo 4.3. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalart ve oranlart ...........cccoecevereenene 113
Tablo 4.4. Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(TUFISE) AFA SONUGIATT ...cuviiviiiieie ettt be e snaeaeenee e 115
Tablo 4.5. Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(turist rehberi) AFA SONUGIATT......ccuiiieiieieiie et 116
Tablo 4.6. Tur siirecinde SM kullanimu (turist) AFA sonuglart.........ccocvvvvevvneeinnnnn 118
Tablo 4.7. Tur siirecinde SM kullanim (turist rehberi) AFA sonuglari...........cc.e.e.. 119
Tablo 4.8. Model uyum @OStErZEIeTT ... ..vvuveeiieiiiiiiiiriesii e 122
Tablo 4.9. Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(EUriSt) DFA TNAEKSIEIT .....cviiiiiiceee s 124
Tablo 4.10. Tur siirecinde kullamilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(BUFISE) DIFA .ottt e e r et e et e e seesbe e st e ene e teenaeenaesreeneeenee e 125
Tablo 4.11. Tur siirecinde kullamilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(turist) boyutlar1 ayirt edici gegerlik degerleri .......ccoviiiiiiiiiiiiiiie e 126
Tablo 4.12. Tur siirecinde SM kullaminu (turist) DFA indeksleri..........cccocovininnnnnne 127
Tablo 4.13. Tur stirecinde SM kullanimu (turist) DFA ..........cccoooeiiiiiiiieie e 128
Tablo 4.14. Tur siirecinde SM kullaninu (turist) boyutlari ayirt edici gegerlik degerleri
....................................................................................................................................... 129
Tablo 4.15. Tur siirecinde kullamilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(turist rehberi) DFA INAEKSIEIT........ccviiiee e 131
Tablo 4.16. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(TUFISETENDEIT) DIFA ..ot saee e 132
Tablo 4.17. Tur siirecinde kullamilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(turist rehberi) boyutlar1 ayirt edici gecerlik degerleri........coooviiiiiiiiiiiiiciiiiiice 133
Tablo 4.18. Tur siirecinde SM kullaninu (turist rehberi) DFA indeksleri ................... 134
Tablo 4.19. Tur siirecinde SM kullaninu (turist rehberi) DFA ........ccooooiiiiiiiiniennns 135
Tablo 4.20. Tur siirecinde SM kullanimu (turist rehberi) boyutlar1 ayirt edici gegerlik
AEGETICTT vttt 136
Tablo 4.21. Boyutlara iliskin giivenirlik analizleri..........coocerereniiieniininneiese e 137
Tablo 4.22. iliskisel modele ait uyum indeksleri (fUFist) ...........ccevevrerrrerereiecrerieeennnn. 139
Tablo 4.23. Iliskisel modele ait uyum indeksleri (turist rehberi) .........c.ceovevererererennnen. 139
Tablo 4.24. Yol analizi sonuglari ve hipotez test sonuglart (turist).........cccocevervrennnee 147



Tablo 4.25. Yol analizi sonuglar1 ve hipotez test sonuglari (turist rehberi)



Sekil 2.1.
Sekil 2.2.
Sekil 2.3.
Sekil 2.4.
Sekil 2.5.
Sekil 2.6.
Sekil 2.7.
Sekil 2.8.
Sekil 2.9.
Sekil 3.1.
Sekil 4.1.
Sekil 4.2.

SEKILLER LISTESI

Gerekgeli Eylem TEOTIST ..c.vcviieiiiiiiiiiiiiiiieiescses e 14
Planlt Davranis TEOTIST ...ccvveiiuieiiiiieiiiiie i siee et 15
Teknoloji Kabul Modeli .......oovvoiiiiei e 17
Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi ......cccoocvvviveriivennnnen. 22
Diinya genelinde mobil telefon, internet ve SM kullammi ...........cccoeeenne 38
Tiirkiye’de mobil telefon, internet ve SM kullanimi .........ccccoevviiveiiiiiiinnnns 38
Tiirkiye’de internet Kullanimi ...........ccooviiiiiiiinie 39
Tiirkiye’de SM kullanimina genel bakis ... 41
Tiirkiye’de SM reklam kitle profili ... 42
Arastirmanin MOAEIi........eeiiiiiiii i 89
Yapisal esitlik modeli (TUFIST) ..c..ovverviiiiiiiiiiee e 140
Yapisal esitlik modeli (turist rehberi) ........cooveriiieiiiiiieiieieee e 141

Xi



AFA
AGFI
AMOS
AVE
BTKKT
CFI
CR
DFA
GET
GFI
KGI
KGO
KMO
NFI
PDT
RMSEA
SM
SRMR
TKM
TLI
YEM

SIMGELER VE KISALTMALAR

: Agimlayict Faktor Analizi

: Diizeltilmis Uyum lyiligi

: Analysis of Moment Structures

: Ortalama Aciklanan Varyans

: Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi
: Karsilagtirmali Uyum lyiligi

: Birlesik Glivenirlik

: Dogrulayici Faktor Analizi

: Gerekeeli Eylem Teorisi

: Uyum lyiligi Indeksi

: Kapsam Gegerlik indeksi

. Kapsam Gegerlik Orant

. Kaiser-Meyer-Olkin

: Olgeklendirilmis Uyum Indeksi

: Planl1 Davranmis Teorisi

: Tahmin Hatalarimn Ortalamasimin Karekdkii
: Sosyal Medya

: Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii
: Teknoloji Kabul Modeli

: Normlastirilmus Uyum Indeksi

. Yapisal Esitlik Modellemesi

Xii



1. GIRIS

Teknolojik ilerlemenin bir sonucu olarak toplumun her alamna giderek daha fazla
niifuz eden dijital donilisiim, turizm alamm da derinden etkilemistir (Meladze &
Khakhubia, 2025, s. 217). Giinliik hayatimuzin ayrilmaz bir pargasi haline gelen sosyal
medya (SM) platformlari, dijital doniisiimiin etkisini hizlandirmada etkili olmustur
(Castolo et al., 2024). Bu uygulamalar, bireylerin daha once goriillmemis bir verimlilik ve
kolaylikla ¢ok c¢esitli bilgilere erismesini saglamaktadir. Aym zamanda bu uygulamalarin
yayginlagsmasi, deneyim ve bilgi paylasimimi kolaylastirarak farkli sehirlerde ve tilkelerde
yasayan bireyler arasinda iletisimi miimkiin kilmaktadir (Ince, 2025, s. 449).
TripAdvisor, Google Maps, Facebook, Instagram, Wikipedia, WhatsApp, YouTube ve
Twitter gibi platformlar, her an ulasilabilir olmalar1 ve sunduklar1 kolayliklar sayesinde
seyahatler ve destinasyonlar ile ilgili arastirmalar i¢in 6ne ¢ikan araglar arasindadir (Nor
& Mohammed, 2024). SM uygulamalari, turistik yerler ve isletmeler hakkinda bilgi
edinme, belirli bir destinasyonda mevcut olan etkinliklerin arastirilmasi, uygun otel veya
restoranlarin belirlenmesi, miizelerde rehberlik hizmetlerine erisilmesi, paket turlarin
satin alinmasi gibi ¢esitli hizmetler sunmaktadir (Ana & Istudor, 2019; Camilleri &
Kozak, 2022; Foronda Robles et al., 2021; Kathuria et al., 2020; Liu et al., 2020; Naidu,
2019). Bu uygulamalar, turizm sektoriinde hem hizmet alan hem de hizmet veren biitiin
bireylere ¢cok sayida fayda saglamaktadir.

Bilgi toplumu, turistlerin tatil deneyimlerine yaklagimlarim degistirmistir. Internet
ve SM uygulamalar1 turistleri daha bilgili hale getirmis ve turistlerin bilgiye daha hizli
ulagmalarina olanak tammustir (Huang et al., 2024, s. 1). Bunun bir sonucu olarak,
turistler internet ve SM uygulamalarim bilgi arama, karar verme ve deneyimlerini
paylasma da dahil olmak iizere seyahat siirecinin her alamnda kullanmaktadir (Cakmak
ve Demirkol, 2017, s. 222). Turizm endiistrisinde yaygin bir iletisim ve ag olusturma
yontemi olarak kullanilmakta olan SM platformlari, gezginler tarafindan seyahat
oncesinde bilgi edinmek, seyahat esnasinda ve sonrasinda ise deneyimlerini paylasmak
amactyla yaygin bir big¢imde kullanlir hale gelmistir (Han & Bae, 2022, s. 411). Seyahat
stirecinin her ii¢ agsamasinda da gezginlere kolaylik saglayan SM uygulamalari, seyahat

oncesinde (beklenti agamasi) bilgi arama ve degerlendirme i¢in bir platform saglayarak,



seyahat sirasinda (deneyim asamasi) yer bulmaya ve rezervasyon yapmaya yardimci
olarak ve seyahat sonrasinda (yansitma agsamasi) anilar1 yansitmak, paylasmak ve gézden
gecirmek i¢in bir havuz saglayarak seyahat siirecine katkida bulunmaktadir (Sigala, 2019,
S. 247). Seyahatlerine hazirlanmak ya da ziyaretleri sirasinda veya sonrasinda
izlenimlerini paylasmak i¢in sosyal aglar1 giderek daha fazla kullanan gezginler, diger
turistler tarafindan paylasilan ¢evrimici degerlendirmelere turizm endiistrisinin ¢evrimici
reklamlarindan daha fazla giivenmektedir (Kladou & Mavragani, 2015, s. 189). Berhanu
ve Raj (2020, s. 1) turistlerin seyahat bilgisi kaynagi olarak SM uygulamalarinin
glivenilirligine yonelik olumlu bir bakis agisina sahip olduklarini ortaya ¢ikarmistir. SM
uygulamalari, kullanic1 tarafindan olusturulan birgok cevrimigi degerlendirme web
sitesinin ortaya ¢ikmasim saglamuistir. Bu web siteleri kullanicilarin bilgi paylasmasina,
diger kullanmcilarin deneyimlerini arastirmasina, iirlin ve hizmetleri karsilastirmasina ve
seyahatleri hakkinda bilingli kararlar vermesine olanak tanimaktadir (Bae & Han, 2020,
s. 1).

SM uygulamalar1 artik turizm sektoriiniin her alaminda ve seyahat siirecinin her
asamasinda kullamlmaktadir. Turistler, turist rehberleri, seyahat acenteleri, oteller,
restoranlar ve diger tiim seyahat girketleri i¢in son derece 6nemli hale gelen bu uygumalar
hem ¢ok dnemli bir bilgi kaynagi hem de etkili bir tamtim aracina doniismiistiir (Cakmak
ve Demirkol, 2017, s. 227; Imre, 2020, s. 1667). Bu nedenle, seyahat siireglerinde
kullanillan SM uygulamalarimin islevselligi, faydalar1 ve kullamm kolaylig ile ilgili
konular olduk¢a onemlidir. Bu durum, turistlerin seyahat siireglerinde dogru ve giivenilir
bilgiye erigimini saglamak i¢in kaginilmaz goriinmektedir (Gabriel & Park, 2024, s. 213).
Ayrica, seyahat acentelerinin ve seyahat siireclerinde turistlere hizmet veren tiim
isletmelerin kendilerini etkin bir sekilde tamtmalarina ve turistlerle hizli iletisim
kurmalarina olanak saglamaktadir (Hu & Olivieri, 2021; Karamustafa ve Yilmaz, 2021;
Splendiani etal., 2023).

Bu calismanin temel amaci, son yillarda seyahat siireglerinin 6nemli bir unsuru
haline gelen SM uygulamalarinin tur siirecindeki kullanimimin “Teknoloji Kabul Modeli”
(TKM) gergevesinde incelenmesidir. Calismada rehberli turlara katilmus turist ve turist
rehberlerinin tur stirecindeki SM kullammmlar1 hakkinda detayli bilgilere ulasilmasi ve
alanyazina katki saglanmasimn yam sira seyahat acenteleri basta olmak iizere
destinasyonlarda hizmet veren turistik isletmelere Onemli ipuglarin saglanmasi
hedeflenmektedir. Bu kapsamda diizenlenen ¢alismada, oncelikle turizm sektoriinde

kullanilan SM uygulamalar1 ve TKM konular1 ayrintili bir sekilde incelenmis, sonrasinda
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rehberli turlara katilim gostermis turistlere ve turist rehberlerine yonelik bir arastirma

yapilmas1 planlannustir.

1.1. Problem

Bilgisayarin ortaya ¢ikisi ve bilgisayarlarin aglarla birbirlerine baglamp hizli bir
sekilde gelisimi yeni bir ¢cag1 baslatmistir. Baslangigta devasa boyutlarda olan bu bilgi
islem cihazlar1, ¢cok kisa bir zamanda bircok sirket i¢in belirleyici ve ¢cok dnemli araglar
haline gelmistir. Bilgisayar destegi ile yiiriitiilen is siirecleri daha once kullanilan
gelencksel yontemlerden daha kisa siirdiigii i¢in veri saklama, diizenleme ve veri alma-
gonderme islemleri daha da basitlesmistir. Askeri amaclar i¢in kurulan bilgisayar ag
olarak 1960’11 yillarin sonunda ortaya ¢ikan “Internet” 1985 yilinda kullamma acilnustir
(Atacan ve Diizbastilar, 2020, s. 1). Internet, bilim, endiistri ve is diinyasimn yam sira
toplumun ve kiiltiiriin ¢esitli yonleri tizerinde de derin bir etki yaratmuistir. Toplum ve
kiiltiir agisindan internet, kiiresel insan iletigimi i¢in yeni bir arag olarak ortaya ¢iknus ve
boylece bilgi ve bilgiye erisimi derinden degistirmis ve gilinlik yasamin tiim yonleri
iizerinde genis kapsaml1 etkileri olmustur. Is operasyonlarinin ayrilmaz bir bileseni haline
gelen ve diinya ¢apinda her an miisteri hizmetlerinin sunulmasim kolaylastiran internet
ve web uygulamalari, iz ve erisimi artirmus, yeni hizmet ve iirlinlerin ortaya ¢ikmasina,
yeni pazarlarin olugsmasina ve yeni sirketlerin kurulmasina yol agmustir (Fotis, 2015, s.
30). Is diinyasin1 ve ticareti doniisiime zorlayan internet ve dijitallesme, tiiketici iletisimi,
pazar verileri, iiriin tamtimu ve satis alanlarinda yeni firsatlar ortaya ¢ikarmistir. internet
teknolojileri artik is diinyasinda yaygin olarak kullamlmakta, geleneksel uygulamalari
doniistiirmekte ve sirketleri, ticari faaliyetlerini ¢evrimici yiiriitmeye tesvik etmektedir.
Bu gecis, ¢cevrimig¢i araglari tercih eden isletmeler ve tiiketiciler tarafindan yonlendirilen
cevrimigi aligveristeki artisla belirginlesmistir (Celik, 2023, s. 1).

Hizla gelisen ¢aginmza ayak uydurmak igin siirekli olarak gelisen bilgi ve iletisim
teknolojileri ile klasik haberlesme ve bilgi saglama araglar1 yerlerini yeni teknolojilere
birakmakya baslamustir. Bunun sonucunda da bilgi edinme ve iletisim sekilleri giin
gectikge farklilasmaktadir. internet, giiniimiizde en sik kullamlan bilgi edinme ve iletisim
sekillerinin basinda gelmektedir. Sundugu hizli ve dijital yasam ile bireyler arasindaki
etkilesimi artiran internet, insan davramslarini degistirmekte ve bireylerin de bu
yeniliklere lizla uyum sagladig: goriilmektedir (Comert, 2021, s. 5). Giinlimiizde diinya
niifusunun  %68,7°sini olusturan 5,65 milyar insan internet kullanmaktadir (We Are
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Social, 2025). Tiirkiye’de internet kullanici sayist ise 77,5 milyon olup bu say1 niifusun
%88,3’1ine denk gelmektedir (We Are Social, 2025).

Internet kullanilarak faydalanilan iletisim yollarindan en yaygin olanlari ise SM
uygulamalaridir (Cetinkaya, 2019, s. 9). Cagimizin yeni iletisim aglarindan biri olan ve
diinya genelinde de yaygin olarak kullamilan SM agi, hem bireyler hem de isletmeler
tarafindan kullanilan bir iletisim aracina doniismiistiir. Zamana ve mekana bagli olmadan
kullanilabilen SM uygulamalari, kullanicilarin cografya, dil, din, 1irk ve cinsiyet gibi
ayrimlar olmadan aym platform iizerinde aktif ve paylasimci bir rol almalarina imkan
saglamaktadir. Bu nedenle SM vasitasiyla ¢evrimi¢i olarak ifade edilen topluluklarin
olustugu ve tiim bu topluluklarin birlikte olusturdugu bir toplum diizeninin ortaya ¢iktig1
gortilmektedir (Sezgin, 2023, s. 5).

2015 yilimn Temmuz ayinda 2,41 milyar olan SM kullanic1 sayisi, 2025 yilinin
Temmuz ayinda 5,41 milyar kullanic1 sayisina ¢ikarak 10 yil gibi kisa bir siirede biiytik
bir artis ortaya koymustur. Bu say1 diinya niifusunun %65,7’sini olusturmaktadir (We Are
Social, 2025). 2015 yilinin Temmuz ayinda Tiirkiye’deki aktif SM kullanici sayis1 41,5
milyon iken bu sayr 2025 yiliin Temmuz ayinda 62,3 milyona ulagarak iilke niifusun
%70,9’unu olusturmaktadir (We Are Social, 2025). Haftalik SM kullamm siiresi diinya
genelinde 18 saat 46 dakika iken bu siire Tiirkiye’de 25 saat 4 dakikaya kadar
cikmaktadir. Her ay kullamlan ortalama SM uygulama sayisi1 diinya genelinde 6,84 olarak
tespit edilirken Tiirkiye’de bu say1 7,1 olarak tespit edilmistir (We Are Social, 2025).

Diinya genelinde internet kullanicilarinin %38,2’si interneti destinasyon, tatil ve
seyahat ileilgili arastirma yapmak amaciyla kullanirken Tiirkiye’de bu oran %40,2 olarak
belirlenmistir. Benzer sekilde diinya genelinde seyahat ileilgili web sitelerini ziyaret eden
internet kullanict oram %37,8 oldugu ve bu oramn Tiirkiye’de %47 oldugu tespit
edilmistir (We Are Social, 2025).

Popiilaritesinde belirgin bir artis goriilen ve kullanicilarin zaman ve enerjilerinin
onemli bir kismunt ayirdiklart SM platformlari, begenme, yorum yapma ve paylagma gibi
goriiniiste onemsiz eylemler araciligiyla bagimlilik, arzu, kaygi ve nese gibi temel insani
unsurlara hitap etmektedir. Bu 6zelligiyle de bireyler iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir (Naidu, 2019, s. 537). Bu etkinin sonucu olarak da turizm
isletmeleri, liriin ve hizmetlerinin tasarimim ve tamtiminmi yapmak, rezervasyon siirecini
kolaylastirmak ve turistlerle etkilesim ve iletisim kurabilmek i¢in SM uygulamalarina
ihtiyag duyabilmektedir. Bu baglamda, turistler tarafindan iiretilen ¢evrimigi bilgiler ve

igerikler, turizm endiistrisinde ¢ok onemli bir rol iistlenmekte ve 6zellikle karar verme
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stirecinde ve ortaya ¢ikan egilimlerin belirlenmesinde turist davramslari tizerinde nemli
bir etkiye sahip olabilmektedir (Leal et al., 2018, s. 1). Turizm iriin ve hizmetlerinin
dogas1 geregi tiliketicilerin bir seyahat satin almadan Once bir destinasyonu
degerlendirmesi ¢ok zor oldugundan tiiketiciler ¢esitli medya kanallar1 araciligiyla diger
tiketicilerin paylastiklart deneyimlere giivenmek zorunda kalabilmektedir (Pabel &
Prideaux, 2016, s. 335). Boylelikle gezginlerin SM platformlar1 vasitasiyla diger
tiiketicilere ulastirdiklar1 deneyimleri, onlarin karar verme siireclerinde etkili olabilmekte
ve tiiketici davraniglarim etkileyebilmektedir.

Web 2.0 olarak da bilinen SM uygulamalari, turistlerin turizm isletmeleri,
destinasyonlar ve turlarla ilgili bilgi arama ve bu bilgilere giivenme bigimlerini temelden
degistirmistir. Turizmdeki bu degisim, gezginleri seyahat deneyimlerinin ortak
pazarlamacilari, ortak tasarimcilari, ortak ireticileri ve ortak tliketicileri haline
getirmektedir (Christou, 2016, s. 1). SM’nin turizm sektoriindeki rolii, 6zellikle bireylerin
bilgi arama siiregleri ve karar verme davraniglariile turizm destinasyonlarimn tanitinu ve
tiiketici etkilesimi baglaminda ¢ok boyutlu ve dinamik bir yap1 arz etmektedir (Zeng &
Gerritsen, 2014, s. 27). Sosyal aglarin ve yeni teknolojilerin, insanlarin 6zellikle de
genglerin hayatina entegrasyonu giderek artmaktadir. Bu yeni medya platformlari turizm
sektori icin birtakim firsatlar da sunmaktadir. Tiiketiciler artik turizm sektoriinde aktif
bir rol alabilmekte ve ihtiyag ve isteklerini paylasarak yeni iiriin ve hizmetler yaratma
olanagina erismektedirler (Dionysopoulou & Mylonakis, 2013, s. 22).

Seyahat siirecinin her agsamasinda kullamlan SM, rehberli turlara katilmak isteyen
turistler ve bu turlar1 diizenleyen turist rehberleri tarafindan da tur siirecinin biitiin
sathalarinda kullamlmaktadir (Cakmak ve Demirkol, 2017, s. 224). Turistlerin bilgi
teknolojilerini giderek daha fazla kullanmalar1 ve bu konuda uzmanlagmalari, onlar1
turlara ¢ikmadan 6nce daha donanimli hale getirmekte ve turlarin isleyisini olumlu bir
sekilde etkileyebilmektedir (Cakmak ve Demirkol, 2017, s. 225). Acilis saatleri, tavsiye
edilen ziyaret siireleri, maliyetler, tahmini ziyaret siireleri ve cazibe merkezleri tiirleri de
dahil olmak iizere destinasyonlara iligskin en son bilgileri saglamak veya bu bilgilere
erismek turist rehberlerinin gorevleri arasindadir (Vansteenwegen & Van Oudheusden,
2007, s. 22). Turistlerin tur siirecinde SM uygulamalarim etkin bir sekilde kullanma
kapasiteleri, bilgiye kolay erisimleri ve bu uygulamalar araciligiyla diger turistler ve turist
rehberleri ile siirekli iletisim kurabilmeleri, SM uygulamalarimin turist rehberleri
tarafindan etkili bir sekilde kullamlmasimt gerekli kilmaktadir. Turist rehberleri
diizenledikleri turlarin tamtimu, tur icerigi hakkinda bilgi paylasimu, tur sirasinda ve
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sonrasinda tur grubu ile ilgili paylasimlar yapabilmek i¢in SM uygulamalarindan
yararlanmaktadirlar (Cakmak ve Demirkol, 2017, s. 224).

Seyahat edenlerin yaklagsik %72’si SM uygulamalarinin seyahat planlama
kararlarim etkiledigini sOylerken bos zamanlarinda seyahat edenlerin %60°1 seyahat
planlarken fikir edinmek icin bu uygulamalar1 kullandigim belirtmistir. Ayrica, turistlerin
%65°1 seyahat deneyimlerini SM aracilityla paylasmaktadir (WifiTalents Reports,
2025). Nandanwar ve Karmadkar (2025) SM platformlarinin turistlerin yeni seyahat
destinasyonlarim  segmelerindeki etkisini inceledikleri arasgtirmada, katilimcilarin
%73,7’sinin SM igeriklerine gore seyahat destinasyonlarini sectigini ve Instagram (%50)
ile YouTube (%26,2) platformlarimn en etkili platformlar oldugunu ifade etmislerdir.
Karaca ve Umut (2017) internet iizerinden seyahat satin almada SM’nin roliine yonelik
gerceklestirdikleri arastirmada, katilimcilarin %36,6’sinin seyahatleri sirasinda ziyaret
ettikleri yerler hakkinda bilgi edinmek i¢in SM uygulamalarim kullandiklarim (6rnegin,
ne yapabilecekleri ve nerede yemek yiyebilecekleri) ve %34,7’sinin de SM uygulamalari
aracilignyla yer bildirimde bulunduklarim belirlemislerdir. Hintli turistlerin neredeyse
yarist (%45,2) SM uygulamalarinda yer alan bir paylasimu gordiikten hemen sonra
rezervasyon yaparken turistlerin %33,4’ii de bu uygulamalarda daha once gordiikleri bir
paylasimdan ilham alip daha sonra rezervasyon yapmaktadir (Booking.com & Accenture,
2025). Colarado eyaletini ziyaret eden gezginlerin yaklasik %55°1 olas1 destinasyonlar ile
ilgili plan yapmak ve bu destinasyonlar1 incelemek i¢in SM uygulamalarini
kullanmaktadir (Longwoods International, 2019). Shen (2025) Cin kiiltiirel miras
alanlarim ziyaret eden turistlere yonelik yiiriittiigi arastirmada, turistlerin %78,3 {iniin
seyahat planlamasinda SM platformlarinda yer alan bilgilere giivendigini belirlemistir.
Bu veriler genel olarak SM uygulamalarimin modern turist davramslarini sekillendiren
temel bir bilgi kaynagi ve yoOnlendirici bir ara¢ héline geldigini agik¢a ortaya
koymaktadir.

Gokdemir ve Tok (2022, s. 23) turist rehberlerinin SM uygulamalarimi kullanim
amaclarint inceledikleri calismada, arastirmaya katilan biitiin rehberlerin bir SM
uygulamast kullandigim1 ve rehberler tarafindan en sik kullamilan uygulamalarin
Instagram ve Facebook uygulamalari oldugunu belirlemislerdir. Buna ek olarak, turist
rehberlerinin SM uygulamalarini Sosyallesme ve bilgi edinmek amaciyla kullandiklarini
tespit etmisglerdir. Giidii Demirbulat’in (2022, s. 10-14) Facebook ve Instagram kullanan
42 turist rehberi ilizerinde gerceklestirdigi arastirmada, Facebook kullanicilarimn

%42,8’inin ve Instagram kullanicilarimn %350’sinin her giin diizenli olarak paylasim
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yaptigi belirlenmistir. Aragtirmada yer alan tiim katilimcilarin ¢esitli seyahat
acentelerinin, konaklama isletmelerinin ve diger turizm paydaslarimn SM hesaplarim
takip ettikleri tespit edilmistir. Icerik paylasim tiirleri incelendiginde, turist rehberlerinin
Instagram hesaplarinda %100 oraninda turlara iliskin fotograf, %95,2 oraminda tur
videolar1, %97,6 oramnda doga temali fotograf veya video, %95,2 oraninda turistik
faaliyetlere iliskin gorsel icerik, %90,5 oraninda somut olmayan kiiltiirel miras
unsurlarina yonelik icerik ve %83,3 oraninda gastronomik {iriinlere iliskin fotograf/video
paylastiklar1 ortaya konmustur. Facebook kullammunda ise rehberlerin %78,6’sinin
turlara iliskin fotograf, %73,8’inin doga igerikleri, %64,3’liniin somut olmayan kiiltiirel
miras Ogeleri ve %61,9’unun turistik faaliyetlere yonelik gorsel icerikler paylastig
belirlenmistir. Bu bulgular, turist rehberlerinin SM uygulamalarim  mesleki
gortiniirliiklerini artirmak, diizenledikleri turlarin tamtimlarim yapmak, tur siirecindeki
deneyimlerini aktarmak, tur siirecinde yer alan aktivitelere yonelik paylasim yapmak ve
diger turizm paydaslarin takip etmek i¢in kullandiklarim gostermektedir.

TKM ilk kez Davis vd. (1989) tarafindan onerilmistir. Bu model yeni bilgi
teknolojilerinin ve ilgili uygulamalarin kabuliinii agiklamak igin yaygin ve basarili bir
sekilde kullanilmustir (Casalo et al., 2010, s. 899). Sadece son on yilda, TKM, seyahat
organizasyonu ig¢in sosyal ag sitelerinin kullammu (Matikiti et al., 2017, s. 1), SM
pazarlamasinin kullammu (Matikiti et al., 2018, s. 1), turistlerin seyahat planlamasi i¢in
SM kullanmmu (Sakshi et al., 2020, s. 3) veya yurt dis1 tatil seyahatleri i¢in SM kullanimi
(Singh & Srivastava, 2019, s. 43) konularimin incelenmesinde 6nemli katkilar sunmustur.
Turizmde SM kullammim TKM araciligiyla ela alan ¢aligmalarda, algilanan kullanim
kolaylig1, algilanan fayda, algilanan giivenilirlik, memnuniyet, stirekli kullamm niyeti ve
gercek kullamm gibi TKM bilesenleri ve bu bilesenlerin birbirleri tizerindeki etkileri
ortaya konulmaya calisilmistir (Camilleri & Kozak, 2022; Cheunkamon et al., 2020;
Chung etal., 2015; Parra-Lopez et al., 2011; Sakshi et al., 2020; Yoo et al., 2007; Yoo &
Gretzel, 2008).

Bir sosyal ag, kullanicilarin turizm deneyimlerini paylasmalari i¢in kullanim veya
erisim kolayligl saglamazsa, kullanicilar deneyimlerini paylasamayacaktir (Yoo et al.,
2007; Yoo & Gretzel, 2008). Casalo vd. (2010, s. 898) ¢evrimigi seyahat topluluklarina
tiikketici katiliminin, algilanan kullanim kolayligit ve algilanan fayda tarafindan
etkilendigini belirtmislerdir. Agag ve El-Masry (2016) algilanan kullamm kolaylig1 ve
algilanan faydamn, tiiketicilerin sanal seyahat topluluguna katilma niyetinin 6nemli

belirleyicileri olduklarim bulgulamislardir. Sakshi vd. (2020, s. 13) algilanan kullanim
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kolayliginin ve algilanan faydamn, giiven ile seyahat planlamasi i¢cin SM kullanma
niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Seyahat siirecinde gezginlerin SM
platformlarimi kullanma niyetleri, bu platformlara yonelik fayda algilari tarafindan
dogrudan etkilenmektedir (Parra-Lopez et al., 2011, s. 640). SM’yi seyahatleri organize
etmek ve gercgeklestirmek igin kullanmak, kullamcinmin SM platformlarimn sagladig
faydalara yonelik algisiyla dogrudan ilgilidir (Wang et al., 2002).

Zhou ve Xue (2022) Instagram’da seyahat planlamasi ile ilgili kullanici tarafindan
olusturulan igerikleri inceledikleri arastirmada, turistlerin bu igeriklere yonelik
giivenilirlik algilarimin, fayda algilarini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
Ayrica, ¢alisma algilanan kullamm kolayligimin kullanicr tarafindan olusturulan igeriklere
yonelik kullanma tutumunu olumlu yonde etkiledigini ve turistlerin bu igeriklere yonelik
kullanma tutumunun seyahat planlamasi igin igerikleri kullanma niyetlerini olumlu yonde
etkiledigini de ortaya ¢ikarmigtir. Cheunkamon vd. (2020) turistlerin seyahat planlamasi
amactyla kullamilan SM uygulamalarina yonelik giivenilirlik algilarimn bu uygulamalara
yonelik algiladiklar1 fayda ve memnuniyet diizeylerini olumlu yonde etkiledigini
belirlemislerdir. Buna ek olarak, SM uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeylerindeki
artisgin bu uygulamalara yonelik siirekli kullanim niyetlerini artirdigim da ortaya
cikarmuslardir.

Kara vd. (2022, s. 521) turist rehberlerine yonelik gergeklestirdikleri arastirmada,
tur siirecinde kullanilan teknoloji kullanimina yonelik algilanan kolaylik ile davrams,
tutum ve algilanan fayda arasinda bir iliskinin oldugunu belirlemislerdir. Ayrica,
aragtirmaya katilan turist rehberlerinin teknolojik tiriinlerin kullammim kolay bulduklar1
ve bunun bir sonucu olarak da bu iiriinleri kullanma konusunda istekli davrandiklar
sonucuna ulagilmigtir. Calismanin bir diger bulgusu, turist rehberlerinin teknolojik
tirtinlerin ve uygulamalarin kullammindan yiiksek diizeyde memnuniyet duyduklaridir.
Bunun en 6nemli nedeni, bu {iriin ve uygulamalarin kullamminin rehberlere fayda
saglamasidir.

Sunulan bilgiler 1s1g1nda, tur siireci boyunca turistler ve turist rehberleri tarafindan
SM uygulamalarinin kullantmina iligkin arastirma yapilmasi zorunlu hale gelmistir. Tur
siirecinde kullamilan SM uygulamalarin kullamm kolaylig1, kullamm sirasinda algilanan
faydalar, algilanan giivenilirlik, kullammdan duyulan memnuniyet diizeyi, bu
uygulamalar1 siirekli kullanma niyetleri ve tur siirecinde SM kullanimlarinin ortaya
cikarilmasi, turlara katilim saglamak isteyen turistler, tur siirecini yoneten turist rehberleri

ve turlar1 organize eden seyahat acenteleri i¢in 6nemli bilgiler sunacaktir.
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Yukarida tur siirecinde SM kullanimu ile ilgili aragtirilmasi gereken unsurlar
olarak belirtilen algilanan kullamm kolayligi, algilanan fayda, algilanan giivenilirlik,
kullanici memnuniyeti, siirekli kullamm niyeti ve kullanma davramsi1 TKM’nin
bilesenlerini olusturmaktadir. Bu ¢alismada turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde
SM kullanimlarim incelemek i¢cin TKM tercih edilmistir.

Bu nedenle, yukaridaki agiklamalar 1s1ginda, bu arastirmanin iki temel problemi

asagidaki sekilde belirlenmistir:

(1) “Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik turistlerin ve turist
rehberlerinin algisal kabul diizeyi, bu uygulamalara yonelik memnuniyet diizeylerini
etkiler mi?” ve (2) Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik turistlerin ve
turist rehberlerinin memnuniyet diizeyi, bu uygulamalara yonelik siirekli kullanim

niyetlerini ve kullanma davraniglarini etkiler mi?”

1.2. Amag

Bu arastirmanin amaglarindan biri, tur stirecinde kullamlan SM uygulamalarina
yonelik turistlerin ve turist rehberlerinin algisal kabul diizeylerinin, bu uygulamalara
yonelik memnuniyet diizeyleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Calismanin bir
diger amac1 da turistlerin ve turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik memnuni yet
diizeylerinin, bu uygulamalara yonelik siirekli kullanim niyetleri ve kullanma davraniglar
tizerindeki etkilerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Arastirmada, SM uygulamalarina yonelik
algisal kabul diizeyinin (algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan
giivenilirlik) kullanici memnuniyeti {izerindeki etkilerine, memnuniyetin siirekli kullanim
niyeti ve kullanma davramisi (tur Oncesi, tur esnast ve tur sonrast SM kullammi)
iizerindeki etkisine bakilacaktir. Bu baglamda, bu arastirmanin alt amaclar1 asagidaki gibi

stralanmugtir:

e Turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina
yonelik kabul diizeylerinin belirlenmesi,

e Turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina
yonelik kabul diizeylerinin bu uygulamalara yonelik memnuniyet iizerindeki

etkisinin belirlenmesi,



e Turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina
yonelik kullamm kolaylig algilarimin bu uygulamalara yonelik fayda algilan
tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

e Turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina
yonelik gilivenilirlik algilarimn bu uygulamalara yonelik fayda algilan
tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

e Turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina
yonelik memnuniyet diizeylerinin bu uygulamalara yonelik stirekli kullanim
niyetleri {izerindeki etkisinin belirlenmesi,

e Turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina
yonelik memnuniyet diizeylerinin tur stirecindeki SM kullammlar1 {izerindeki

etkisinin belirlenmesi,

Bu sayede, turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde SM kullammlar1 TKM
cergevesinde ele alinacaktir. Buna ek olarak, arastirmada SM uygulamalarimin seyahat
siirecinin her asamasinda hem turist hem de turist rehberleri tarafindan etkili bir sekilde

kullamldigina vurgu yapilacaktir.

1.3. Onem

SM uygulamalarinin turizm sektoriinde bilgi edinme, seyahat planlama ve
destinasyona karar verme amaciyla kullammu yaygin bir egilim gostermektedir (Matikiti-
Manyevere & Kruger, 2019, s. 2). Seyahat edenlerin SM uygulamalarim kullandiklar1
baslica asamalar bilgi arama (seyahat Oncesinde) ve deneyim paylasimu (seyahat
esnasinda ve seyahat sonrasinda) asamalaridir (Matikiti-Manyevere & Kruger, 2019, s.
7). Seyahat kararlarim etkileyen bir bilgi kaynag olarak kabul edilen (Kang & Schuett,
2013, s. 93) SM uygulamalari, seyahat oncesinde genis bir yelpazeden bilgi toplamak
(Leung etal., 2013, s. 4), en iyi fiyatlar1, en uygun destinasyonlari, kalinacak yerleri ve
ucguslar1 bulmak (Nezakati et al., 2015, s. 121) ve diger gezginler tarafindan olusturulan
igerikleri okuyup goriintiilemek (Amaro et al., 2016, s. 3) amaciyla kullamlmaktadir. Bu
uygulamalar seyahat esnasinda, seyahat fotografi paylasmak (Yoo & Gretzel, 2016, s.
194), tamdiklarla iletisim kurmak ve diger gezginlerle baglanti kurmak (Yuan etal., 2022,
s. 4), yol tarifi bulmak (Sigala, 2019, s. 247), haber giincellemelerini takip etmek ve
bagkalariyla iletisim kurmak (Fardous et al., 2019, s. 8), destinasyonlardaki ¢esitli yerleri
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kesfetmek (Sigala, 2019, s. 247) ve diger gezginlere yonelik bilgi paylagsmak (Kang &
Schuett, 2013, s. 93) gibi nedenlerle kullamlmaktadir. Gezginler tarafindan seyahat
sonras1 siiregte kullamlan SM uygulamalari, seyahatler hakkinda yorum, inceleme,
fotograf veya gorsel seklinde bilgi yayinlamak (Amaro et al., 2016, s. 3), arkadaglarla ve
diger gezginlerle deneyim ve fotograf paylasimu yapmak (Fotis etal., 2012, s. 21), seyahat
ile ilgili videolar paylasmak ve diger gezginlere uyarilarda bulunmak ya da tavsiye
vermek (Kang & Schuett, 2013, s. 93) ve bunlara ek olarak konaklama, hizmet, fiyat ve
lokasyon ileilgili olumlu ve olumsuz izlenimleri paylasmak (Cenni, 2024, s. 83) amaciyla
kullamImaktadir.

Leal vd. (2018, s. 1) web sitelerinin ve SM platformlarimn, seyahat ilhanu,
arastirma ve planlama, seyahat deneyimi ve paylasimum kapsayan bilgi kaynaklari
acisindan ¢ok onemli bir rol oynadigini ileri siirmiislerdir. Fiyat ve kitle kaynakli
degerlendirme ve yorumlarin seyahat planlama ve rezervasyon igin en onemli bilgi
kaynaklar1 oldugunu, bu yorumlarin karar verme siirecinde 6nemli bir agirliga sahip
oldugunu ve gezginlerin mutfak deneyimleri, konaklama ve turistik yerler gibi konularda
rehberlik ararken sosyal aglari giivenilir bir bilgi kaynag olarak gordiiklerini
belirtmiglerdir. Turistler ve turizm sektoriinde ¢alisan bireyler tarafindan yogun olarak
kullanilan SM uygulamalar1, hem bir bilgi kaynagi hem de deneyimlerin etkin bir sekilde
paylasilmasi i¢in bir ara¢ islevi gormektedir (Kang & Schuett, 2013, s. 93; Matikiti-
Manyevere & Kruger, 2019, s. 7). SM uygulamalar1 ve kullammu, turizm arastirmalari
alaminda ¢ok sayida ¢alismamn da odak noktas: olmustur (Amaro et al., 2016; Fotis et al.,
2012; Kang & Schuett, 2013; Leung et al., 2013; Nezakati et al., 2015; Yoo & Gretzel,
2016; Yuan et al., 2022). Yapilan ¢alismalarin biiyiikk bir kisminda turistlerin SM
kullanimlarimin ele alindig, turist rehberlerine yonelik caligsmalarin sayisimin ¢ok az
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, yapilan ¢alismalarin 6nemli bir boliimiinde bireysel
olarak seyahat eden gezginlerin bu silirecteki SM kullammlarina odaklamldig
gorlilmiistiir. Seyahat siirecinde kullamlan SM uygulamalar1 hem turistler hem de turist
rehberleri tarafindan siklikla kullamlmaktadir (Gokdemir ve Tok, 2022; Giidi
Demirbulat, 2022; Kara vd., 2022). Bu nedenle seyahat siirecinde kullamlan SM
uygulamalarinin  kullammina yonelik ¢alismalarda hem turistlerin hem de turist
rehberlerinin dahil edilmesi bu konunun biitiinciil bir yaklasimla ele alinmasina katkida
bulunacaktir. Turistlere ek olarak turist rehberlerinin de arastirmaya dahil edilmesi tur
siirecindeki SM kullanmimim 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu nedenle, turistlerin ve turist

rehberlerinin SM kullanimu, bu iki grubun da bir arada oldugu rehberli turlar kapsaninda
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incelenmistir. SM kullanimimin rehberli tur siireci kapsaminda ele alinmasi, ¢aligsmayi
alanyazinda yer alan diger arastirmalardan farkli kilan bir baska unsurdur. ilgili alanyazin
incelendiginde, rehberli turlara katilan turistlere ve tur siirecini yoneten rehberlere
yonelik tur siirecinde SM kullammina iliskin bir calismaya yapilan literatiir taramasi
kapsaminda rastlamlmamustir. Bu bakimdan arastirmada hem turistlerin hem de turist
rehberlerinin SM kullanimlarimn ilk kez bir arada incelenmesi arastirmanin 6zgiinliigiinii

artiracaktir.

1.4. Smirhhiklar

Aragtirmanin temel simirliligl, arastirma siirecinde ulasilan bulgular dikkate
alinarak yapilan degerlendirmelerin ve Onerilerin, c¢alismamin gerceklestirildigi
orneklemin temsil giicii simirinda gegerli olmasidir. Ayrica arastirma rehberli turlara
katilmus turistler ve turist rehberleri ile simrlandirilmustir. Rehberli turlara katilnus
turistlerin tercih edilmesindeki temel etken, tur siirecinde SM kullanimumn arastirma
kapsaminda incelenecek olmasidir. Bu nedenle, tur siirecinde SM kullammumin ele
alindi1g1 bu ¢aligsma turist rehberleri ve Batman ilinde ikamet edip rehberli turlara katilmusg
turistler ile simrlandirilmustir. Caligsmanin veri toplama siirecinin dogas1 geregi ortaya
cikan zaman kisitlamalar1 nedeniyle turistlere yonelik yiiriitiilen ¢alismanin 6rneklem

grubu, Batman ilinde ikamet eden turistlerle simrlandirilmustir.
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2. KAYNAK ARASTIRMASI

Bu c¢aligmanin kaynak arastirmasi boliimii, kuramsal g¢ergevenin sistematik bir
bigimde ortaya konulabilmesi amaciyla “Teknoloji Kabul Modeli” ve “Sosyal Medya”
olmak tizere iki temel baslik altinda yapilandirilmistir. Bu kapsamda, ilgili kavramlarin
teorik temelleri, gelisim siiregleri ve turizm alamindaki uygulamalar1 ele alinarak biitiinciil

bir degerlendirme sunulmaktadir.

2.1. Teknoloji Kabul Modeli

Turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde SM kullanimlarimt  TKM
cercevesinde incelemeyi amaglayan arastirmanin bu boliimiinde Gerekgeli Eylem Teorisi,
Planli Davranmis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli ve Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve
Kullanimut Teorisi incelenmektedir.

2.1.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

Ik olarak Fishbein (1967) tarafindan ortaya atilan ve Fishbein ve Ajzen (1975)
tarafindan detayli bir sekilde analiz edilip islenen Gerekgeli Eylem Teorisi (GET), ii¢
denklemden olugmaktadir. Birinci denkleme gore bireyin bir davramsi sergileme niyeti, bu
davramsi agik¢a ortaya koyma performansimin dogrudan nedensel belirleyicisidir ve
bireyin niyeti, davramsi ve algilanan sosyal davramsi sergilemesindeki tutumu ile
belirlenmektedir. Birey i¢in 6nemli olan ise bireylerin algilanan sosyal etkilerinin yant sira
davraniglaridir (Davis, 1986, s. 15). GET nin birincil hedefleri, sosyal davramslari anlamak
ve dolayistyla tahmin etmektir. Bunu yapmak i¢in davrams istemli kontrol altinda acik¢a
belirtilmeli ve belirli bir durumda gerceklestirilmelidir. Ayrica s6z konusu davramsin
dogrudan ve tek belirleyicisinino davranisi yapma ya da yapmama niyeti oldugu varsayimi
yapilmaktadir. Sonu¢ olarak, bu teori sosyal davranisi bireysel karar verme diizeyinde

yorumlamaktadir (Godin, 1994, s. 1391).
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Sekil 2.1. Gerekgeli Eylem Teorisi (Fayad & Paper, 2015, s. 1002)

GET’nin temeli niyetler, inanglar, davramslar ve tutumlar arasindaki ayrim
tarafindan olusturulmaktadir. Ancak, teorinin asil ilgi alam bu degiskenler arasindaki
iligkilerdir (Fishbein & Ajzen, 2010, s. 20). GET cercevesinde davramissal niyet, tutumlar
ve Oznel normlar degiskenlerinin toplam islevidir ve genel olarak, tutum ve Oznel
normlardaki artis da davranis1 gergeklestirmek i¢in daha giiclii bir niyete yol agmaktadir
(Sekil 2.1). Tutum, bireyin belirli bir davramsi gergeklestirme konusundaki olumlu ya da
olumsuz duygularidir. Tutumlar, bireyin davranist ger¢eklestirmenin sonuglar1 hakkindaki
inanci tarafindan belirlenmektedir ve bireyin bu sonuglar1 degerlendirmesi ile iliskilidir.
Dolayisiyla tutum, bireyin davranisinin sonucunun olumlu mu yoksa olumsuz mu
olacagina iliskin belirgin inancidir. Oznel normlarin ise bireylerin davramsi onaylayip
onaylamadigina dair inanglarin bir islevi oldugu varsayilmaktadir (Nguyen et al., 2018, s.
3). GET, davramsin dogrudan onciilleri olan davramsgsal niyetlerin, belirli bir davramsi
gerceklestirmenin belirli bir sonuca yol agma olasiligr hakkindaki gdze carpan bilgi veya

inanglarin bir islevi oldugunu varsaymaktadir (Madden et al., 1992, s. 3).

2.1.2. Planh Davrams Teorisi

Bireylerin sosyal davramslarinin bircogunun bireyin kendi iradi kontroliinde
oldugunu varsayan GET’ye, algilanmus davranigsal kontrol degiskeninin dahil edilmesiyle
tiretilen Planli Davrams Teorisi (PDT), bireylerin s6z konusu davrams lizerinde tam iradi
kontroliiniin olmamas1 durumunda kullanilmak {izere gelistirilen bir teoridir (Ajzen, 2002,
s. 666). PDT, GET tarafindan belirlenen saf istemli kontroliin simr kosulunu
genisletmektedir. Bu, belirli bir davramsi gerceklestirmek i¢in gerekli kaynaklara ve
firsatlara sahip olmakla ilgili inanglar1 dahil ederek gerceklestirilmektedir. Bireyler ne
kadar ¢ok kaynaga ve firsata sahip olduklarim diisiiniirlerse, davrans {izerinde algilanan

davramsgsal kontrolleri de o kadar biiyiik olmasi gerekmektedir (Madden et al., 1992, s. 4).
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Niyetlerin davranisa doniismesini sinirlayabilen faktdrlerden biri de kisinin istenen
davramsi gergeklestirme yetenegidir. Bu nedenle PDT, GET’yi kisinin hedef davranmisi
gerceklestirme konusundaki algilanan yetenegini belirten algilanan davramssal kontroliin
bir bilesenini i¢erecek sekilde glincellemistir. Aslinda, uygulanabilirligini tamamen iradeli
davramsglarin 6tesine genisletmek i¢in modele algilanan davramsgsal kontrol eklenmistir
(Nisson & Earl, 2020, s. 756). Hem GET hem de PDT, tutumlarin insan davramslari
tizerinde Onemli bir etkisi oldugunu diisiinen teorik bir gelenek i¢inde gelistirilmistir
(Nisson & Earl, 2020, s. 755). Ancak PDT, algilanan davramssal kontrol kavramu da dahil
olmak iizere GET nin 6tesine uzanmaktadir (Godin, 1994, s. 1392). PDT ayrica, gerekli
kaynaklarin ve firsatlarin, beklenen engellerin veya engellerin algilanan varligi veya
yoklugu ve belirli bir kontrol faktoriiniin davramsin performansim kolaylastirmak veya
engellemek i¢in algilanan giicli tarafindan olusturulan inanca dayali bir yapiya sahiptir
(Godin, 1994, s. 1393).

Davranisa Yonelik
Tutum

A

A 4

Oznel Norm > Niyet Davranis

i

Algilanan
Davranigsal Kontrol

Sekil 2.2. Planh Davranig Teorisi (Ajzen, 1991, s. 182)

Sekil 2.2°ye gore davramsgsal niyet insan davramsinin kilit bir yoniidiir ve davramsa
yonelik  tutumlardan, 6znel normlardan ve algilanan davramigsal kontrolden
etkilenmektedir. Ayrica, bireyin davramsa yonelik tutum ve Oznel normlar1 ne kadar
olumlu olursa ve bireyin davrams iizerinde algiladigyi davramssal kontrol ne kadar

glicliiyse, bireyin davramsi sergileme niyetinin de o kadar gii¢lii olmas1 beklenmektedir

(Ajzen, 1991, s. 181). Ajzen (1991, s. 182) ayrica, davramssal bir niyetin ancak davranis
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istemli kontrol altindaysa davranmista goOsterilebilecegini, yani kisinin davranisi
gerceklestirip gerceklestirmemeyi segebilecegini eklemistir. Bazi davramslar bu kosulu
nispeten iyi karsilasa da cogunluk bir dereceye kadar gerekli firsat ve kaynaklarin (6rnegin,

Zaman Ve para) var olmasi gibi motive edici olmayan faktorlere baglidir.

2.1.3. Teknoloji Kabul Modeli ve tarihgesi

Bilgi ve iletisim teknolojileri konularinda son zamanlarda yasanan gelismeler
egitim, saglik, ticaret ve turizm gibi bircok sektdrde is yapma biciminde ve faaliyet
tirlerinde degisimlere yol agmustir. Teknoloji sayesinde yasanan bu degisimlerin toplum
tarafindan algilanmasi, kullamilmasi, benimsenmesi ve zamanla daha yaygin hale gelmesi
icin basta sosyal ve psikolojik alanlar olmak {izere birg¢ok farkli teoriden yararlamlmstir
(Aldemir, 2020, s. 63). Teknolojinin kullanic1 kabulii, son yillarda 6nemli bir ¢calisma alant
olmustur. Bir sistemin kullammni agiklamak ve tahmin etmek i¢in bir¢ok model 6nerilmis
olsa da TKM, bilgi sistemleri toplulugunun en ¢ok dikkatini ¢eken model olmustur
(Chuttur, 2009, s. 1). TKM, kullanicilarin yeni teknolojiyi kabuliinii test etmek igin
gelistirilen en kapsamli ve tahmine dayali aracgtir (Karagdz, 2022, s. 9). TKM, kullanict
kabuliine dayali1 teknolojilerin kullamminin kabuliinii etkileyen faktorleri analiz eden ve
anlayan bir modeldir (Napitupulu et al., 2017, s. 697). Bu model, bir kisinin veya bir
kurulusun bir bilgi sistemini veya bilgi teknolojisini kabul etmeye yonelik davranisim
etkileyen faktorleri belirlemek ve degerlendirmek igin gelistirilmis bir teoridir (Luthfiya et
al., 2021, s. 84). TKM’nin amaci, teknolojinin tiiketiciler tarafindan kabuliinii, 6zellikle de
tiiketicilerin bilgisayar kullamm davraniglarim anlamaya g¢aligsmaktir. Ayrica bu model,
bilgi sistemlerinin tliketiciler tarafindan benimsenmesinde giiclii bir model olarak ortaya
cikmis ve bir¢cok arastirmaci tarafindan en ¢ok kullanilan modellerden biri haline gelmistir
(Venkatesh, 2000, s. 345). Davis (1986) tarafindan ortaya atilan bu model, kullanic1 kabul
davramsim agiklamak i¢in en yaygin kullanilan modellerden biri olmustur. TKM, GET ve
PDT’ye dayal1 olarak yeni teknolojileri kabul etmek icin tiikketici davranmigim anlamak i¢in
Onerilmistir (Ma & Liu, 2004, s. 60).
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Sekil 2.3. Teknoloji Kabul Modeli (Davis et al., 1989, s. 985)

Davis (1989) tarafindan gelistirilen TKM, kullamcilarin karsilagtiklar1 yeni
teknolojilerin kullanim kabul diizeylerini bes temel yapiya dayanarak olgmektedir. Bu
yapilar, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, kullanima yonelik tutum, kullanim
niyeti ve kullanma davranisi seklinde siralanmaktadir (Sekil 2.3). TKM, algilanan kullanim
kolayligi ve algilanan fayda faktorlerinden olusmaktadir. Algilanan kullanim kolayligi,
kullanicimin hedefe zahmetsizce ulasmayr bekledigi degiskendir. Algilanan fayda ise bir
uygulama veya sistem kullamlarak performansta artis olasilig olarak tammlanmaktadir
(Hauser & Shugan, 1980, s. 302). Ayrica modelde acgik¢a yer verilmeyen digsal
degiskenlerin de algilanan fayda ve algilanan kullamm kolayligiyla beraber, kullanima
iliskin davramsgsal niyeti etkiledigi Ongoriilmektedir (Davis, 1989, s. 335). Davis
olusturdugu bu modelle birlikte, yeni ¢ikan bir teknolojinin kullamcilar tarafindan
kabuliinii tek bir faktoriin degil de i¢sel veya digsal farkli etkenlerin de etkileyebilecegini
belirtmigtir. Kullanicilarin yeni ¢ikan teknolojileri kabuliinii ortaya koymak i¢in Davis’in
modelinden yola c¢ikarak birgok farkli kuramsal model Onerilmistir. Bu modeller
incelendiginde, kullamcilarin teknoloji kabuliinii ve kullanimim etkileyen TKM’deki ana
unsurlara ilave olarak farkli unsurlarin da var olabilecegi goriilmektedir (Kulakoglu Dilek,
2020, s. 98).

Dillon ve Morris (1998, s. 5), teknoloji kabullinii “bir kullanici grubu iginde
teknolojiyi desteklemek {lizere tasarlanmus gorevler icin bilgi teknolojisini kullanmaya
yonelik ispat edilebilir bir isteklilik” olarak tammlamaktadirlar. TKM, kullanicilarin bir
teknolojiyi yararli ve aym zamanda kullammuini kolay olarak algiladiklarinda o teknolojiyi
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kullanmaya istekli olacaklarim varsaymaktadir (Ajibade, 2018, s. 3). Bir sistemin
kullammu  kolay degilse, muhtemelen kullanicilar tarafindan faydali olarak
algilanmayacaktir. TKM’ye gore bir kullamcinin sistemin kullamiglilifi ve kullanim
kolayligi hakkindaki algilari, sistemi kullanmaya veya kullanmamaya yonelik davramssal
bir niyetle sonu¢lanmaktadir (Shroff et al., 2011, s. 601). Bir bireyin ger¢ek davranisi,
inanglar ve diger faktorler tarafindan belirlenen tutumlar ile 6znel normlar tarafindan
sekillendirilen davramsgsal niyet araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir (Park & Park, 2020, s. 2).

TKM, iki temel yordayici icermektedir. Bunlardan ilki algilanan kullamm kolaylig1
ve algilanan fayda iken ikincisi ise GET’nin gergek davramgla yakindan baglantili
oldugunu varsaydigi davramssal niyet bagimli degiskenidir (King & He, 2006, s. 740).
Algilanan fayda, algilanan kullamm kolayligi ve bunlarin Onciilleri arasindaki iliskiyi
anlamak i¢in Once bilgisayar tabanli sistemler gibi nesnelerin kullammina yonelik
inanglarin ve tutumlarin nasil davramsa yol agtigini agiklayan GET’nin incelenmesi
gerekmektedir. Bu teoriye gore bir nesneyi kullanmayla ilgili bilissel inanglar, algilanan
fayda ve algilanan kullamm kolaylig1 gibi inanglar, o nesneyi kullanmaya yonelik tutumlar1
ve nihayetinde o nesneyi kullanma niyetini ve nihai kullammini aninda etkilemektedir
(Karahanna & Straub, 1999, s. 238).

TKM’nin temel amaci, dis faktorlerin i¢ inancglar, tutumlar ve niyetler lizerindeki
etkisinin izini siirmek icin bir temel saglamaktir. TKM, bilgisayar kabuliiniin biligsel ve
duyussal belirleyicileriile ilgili onceki arastirmalar tarafindan onerilen az sayida temel
degiskeni belirlemekte ve bunlar arasindaki teorik iliskileri modellemek igin bir teorik
zemin olarak GET’yi kullanarak bu hedeflere ulasma girisiminde formiile edilmistir (Davis
et al., 1989, s. 985). TKM ile GET arasinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Bu
farkliliklardan ilki GET’nin daha genel bir model olmasidir. TKM ilk olarak bilgisayar
teknolojilerinin kabulii i¢in gelistirilmistir. Ancak daha sonra farkli teknolojilerin kabulii
arastirmalarinda kullamlmaya baslanmistir. GET’nin gelistirilme amaci ise insan
davramslarint anlamaktir (Demir Ugur, 2021, s. 22).

Mathieson (1991) TKM’yi PDT ile karsilagtirmus ve siibjektif normlar1 igermedigi
icin elestirmistir. Ayrica, PDT hem i¢ hem de dis kontrol faktdrlerini dikkate alirken TKM
algilanan davramssal kontrolii, algilanan kullamm kolayligi ile simrlandirmaktadir.
Algilanan kullamm kolaylig, “bireyin sistemi kullanmak i¢in gerekli yetenek ve
becerilerini” igeren i¢ kontrol faktorleri ile simirlidir ve “zaman, sistemi kullanmak i¢in
gereken kaynaklar, baskalariyla is birligi vb.” gibi dis kontrol faktorlerini dikkate
almamaktadir (Mathieson, 1991, s. 179). Bir davranisa iliskin niyeti a¢iklamada her iki
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model de esit derecede giiclii olmakla birlikte TKM sistem kullammim engelleyen
nedenleri belirlemede yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle, kullamm kolayligi ve uygulama
maliyetleri bir yana, PDT yeni sistem gelistirme ve uygulama sonrasi asamalarda

kullanildiginda daha faydali olmaktadir (Mathieson, 1991, s. 187).

2.1.4. Teknoloji Kabul Modelinin bilesenleri
o Algilanan Fayda

TKM, iki oOzel inancin, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin
bilgisayar1 kabul etme davramslariyla birincil derecede ilgili oldugunu varsaymaktadir
(Davis et al., 1989, s. 985). Davis’e (1989) gore algilanan fayda, bireyin belirli bir sistemi
kullanmasinin is performansim artiracagina yonelik 6znel degerlendirmesini ve bu
dogrultudaki inang diizeyini ifade eden temel bir kavramdir. Algilanan fayda, bir kiginin
belirli bir teknolojiyi benimsemenin performansint artiracagina ikna olma olasilig olarak
da tammlanabilir (Al-Yaqoobi & Tan, 2021, s. 649). Algilanan fayda, insanlarin teknoloji
kullanimuyla iiretkenlik ve verimliliklerinin nasil artigina dair algilarinm 6lgen bir kavramdir

(Yi & Hwang, 2003, s. 435).

o Algilanan Kullamim Kolayligi

Algilanan kullanim kolayligi kavramu, bir bireyin belirli bir sistemin ¢aba sarf
etmeden kullanilabilecegine ne derece ikna oldugu olarak tammlanabilir (Davis, 1989, s.
320). Bir sistemin kullamm kolayligi, sistemin yararlilign konusunda belirleyici bir
faktordiir. Esit kosullar altinda, kullanicilar daha az ¢aba gerektiren sistemleri daha yararli
bulmaktadirlar (Yi & Hwang, 2003, s. 437). Dis faktorlerin igsel inanglar, tutumlar ve
niyetler {lizerindeki etkisini izlemeyi amaclayan TKM’de, algilanan fayda ve algilanan
kullamm kolayligt sistem kullammum belirleyen en 6nemli iki faktdrdiir (Legris et al.,
2003, s. 192).

o Algilanan Giivenilirlik

Giiven, onceki etkilesimlere dayamir ve bir kisinin gelecekte nasil davranacagini
tahmin etmemizi saglar. Bu konu, sosyal psikoloji, e-ticaret ve e-bankacilik gibi ¢esitli
alanlarda incelenmektedir. Sosyal psikologlara gore giiven, bir kisinin bagka bir kisiyle
islem yapma beklentisi ve istekliligi olarak tanimlanmaktadir (Roca et al., 2009, s. 98).
Mayer vd. (1995, s. 712) giiveni “bir tarafin, diger tarafin izleme veya kontrol etme
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yeteneginden bagimsiz olarak, giivenen i¢in 6nemli olan belirli bir eylemi gergeklestirecegi
beklentisine dayall olarak diger tarafin eylemlerine karsi savunmasiz olma istekliligi”
olarak tanimlamaktadir. Giivenilirlik ise bir bilgi kaynagimn bilgi alicisi tarafindan ne
ol¢iide inamlir, yetkin ve giivenilir olarak algilandigi seklinde tammlanmaktadir (Chung et
al., 2015, s. 7).

e Memnuniyet

Memnuniyet, bir bireyin bir hizmet veya ftriinle ilgili genel deneyimine iliskin
degerlendirmesi ve duygusal tepkisi olarak tammlanmaktadir (Oliver, 1980). Bir bagka
deyisle, memnuniyet, “karsilanmamus beklentilerle iliskili duygularin, tiiketicinin tiiketim
deneyimi hakkindaki onceki duygulariyla birlestiginde ortaya ¢ikan genel psikolojik
durum” olarak da tamimlanabilir (Oliver, 1981, s. 29). Memnuniyet, bir kullanicinin iiriin
veya hizmeti stirekli olarak kullanmasim agiklamada ¢ok dnemli bir faktordiir ve algilanan
faydadan 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir (Lu etal.,2019, s. 106). Algilanan fayda, kullanic1
memnuniyetini etkileyen 6nemli bir faktér olarak tammlanmaktadir (Kaewkitipong et al.,
2016, s. 258). TKM’ye gore algilanan fayda ve algilanan kullamim kolayligi, tutum
aracilifryla davramssal egilimi etkilemekte ve davramsgsal egilim de daha sonra gergek

kullanim veya davramsa neden olabilmektedir (Davis, 1989, s. 333).
e  Kullanim Niyeti

Kullanma niyeti, yeni bir teknolojiyi sevip sevmediginiz, yararli bulup
bulmadiginiz gibi diisiince ve duygular1 igeren ac¢ik ve kesin bir tepki olarak
tammlanmaktadir (Aldemir, 2020, s. 72). TKM tizerine yapilan arastirmalar, kullanicilarin
kullamm niyetinin yeni teknoloji veya gerg¢ek sistem kullaniminin tek belirleyicisi
oldugunu gostermektedir. Kullamm niyeti, bireyin kullamma karsi tutumu tarafindan
belirlenmektedir (Davis & Venkatesh, 1996). TKM’de bireylerin tutumlarimn, davranmigsal
niyetlerinin dngoriiciisii oldugu belirtilmektedir. Bireylerin belirli nesnelere karsi siklikla
olumlu veya olumsuz tepki verme egilimi sergiledikleri agiktir. Bu durum da tutumlarinin
ogrenilmis yatkinliklar olarak kabul edildigini gostermektedir. Olumlu tutumlar kasitli
davraniglar: tetikleyebilmekte ve olumsuz tutumlar da bireylerin belirli faaliyetlerden
kaginmalarina neden olabilmektedir (Camilleri & Kozak, 2022, s. 2).
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o  Kullanim Davranisi

Kullanma davranisi, bireylerin bilgi ve teknoloji uygulamalarim kullanma siklig
ve yogunlugu olarak tammlanmaktadir (Civici ve Kale, 2007, s. 120). Bilgi teknolojileri,
sistemleri ve uygulamalarimn kullamimu davramssal bir tezahiir olarak kabul edilirken bu
tlir bir katilimin olmamas1 da teknolojik olgulara tepki olarakislev gordiigii i¢indavramssal
bir ifade olarak kabul edilmektedir (Downing, 1999, s. 204). Kullanim davranisi, bireylerin
bilgi teknolojileri ve sistemlerini kullanma egilimlerini ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan
kullamim kaliplarini agiklamaktir. Kullamm davramsi dort ana bilesenden etkilenmektedir.
Bu bilesenler su sekilde siniflandirilabilir: sosyal etki, beklenen performans, beklenen ¢aba
ve kolaylastirict kosullar. Bu bilesenleri kullanma egilimini etkileyen dort faktor ise yas,
cinsiyet, deneyim ve goniilliiliiktiir (Cakir, 2009, s. 13).

2.1.5. Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullamm Teorisi

TKM ile ilgili ¢aligmalarda, bir¢ok farkli arastirmaci tarafindan farkli arastirma
amaclari, konulari, bilgi sistemleri ve gorevleri ile farkli ortamlarda farkli aragtirma
metodolojileri uygulanmustir. Bu ¢alismalarin bir kisminda ilk TKM modeline birkag¢ yeni
degisken dahil edilip diger teorik modellerle birlestirilmis ve ana TKM degiskenleriyle
nedensel iligkileri yeniden belirlenmistir (Lee et al., 2003, s. 758). Birlestirilmis Teknoloji
Kabulii ve Kullanimu Teorisi (BTKKT) de GET ve TKM gibi teorileri entegre ederek
gelistirilmistir (Raman et al., 2021, s. 7345). Venkatesh vd. (2003) tarafindan gelistirilen
BTKKT, kullamcilarin bilgi teknolojilerini benimsemesini tahmin etmektedir. Bu model,
GET, TKM, yenilik yayilim yeorisi, PDT, Teknoloji Kabul Modelinin Birlestirilmesi
Modeli, kisisel bilgisayar kullammi modeli, motivasyonel model ve sosyal bilissel teori

olmak {iizere sekiz teorinin entegrasyonundan olusmaktadir (Tekcan, 2021, s. 17).
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Performans
Beklentisi
Caba
Beklentisi Kullanim
Niyeti
Kullanim
Davranis
Sosyal Etki
Kolaylastiri
c1 Kosullar
Cinsiye Yas Deneyim Kullanm
Gonulliligii

Sekil 2.4. Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi1 Teorisi (Venkatesh et al., 2003, s. 447)

Venkatesh vd.’nin (2003, s. 447) arastirmasina gore sosyal etki, caba beklentisi ve
performans beklentisi, tiketicilerin yeni bir teknolojiyi kullanma niyetini belirlemektedir.
Sonu¢ olarak, tiiketicilerin bir teknolojiyi kullanma niyeti, kosullari kolaylastirarak
kullanicimin  benimsemeye yonelik davramsim etkilemektedir (Sekil 2.4). Performans
beklentisi, kisinin kullandig1 sistemin is performansina yardime1 olacagini diisiinmesiyle
ortaya ¢cikmaktadir. Sistemin kullamm kolaylig1, ¢aba beklentisi yaratirken sosyal etki de
baskalarimin goriislerinin belirli bir sistemin benimsenmesinde etkili olmaktadir.

Veskatesh (2012, s. 163) ¢aligmasinda BTKKT modeline yeni yapilar ilave ederek
bu modeli BTKKT2 modeli olarak gelistirmistir. BTKKT2 modeli ile, BTKKT
modelindeki yapilara ilave olarak aligkanlik, hedonik motivasyon ve fiyat degeri yapilar
kullanilmis ve tecriibe, cinsiyet ve yas yapilari ise diizenleyici etkiler olarak belirtilmistir.
BTKKT2 modeli ile BTKKT modeli ve dncesindeki modellerden farkli olarak miisteri
veya bireysel kullanic1 perspektifine daha fazla 6nem verilmistir (Venkatesh et al., 2012,
s. 167).
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2.1.6. Turizm ve Teknoloji Kabul Modeli iliskisi ile ilgili yapillan arastirmalar

Tarihsel bir bakis agisindan turizm endiistrisi, yeni teknolojileri erken benimseyen
bir sektor olarak kabul edilir ve bir¢ok yonden teknoloji tarafindan derinden doniistiiriilen
bir endiistri 6rnegidir. Turizm endiistrisinde bilgi teknolojisinin kullanimi, bilgi islemin ilk
glinlerinde basladi ve giliniimiizde degisim icin muhtemelen en giiclii itici giic oldugu
noktaya kadar giderek daha yogun hale geldi (Bader et al., 2012, s. 296). Giiniimiizde
isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde rakipleri ile miicadele edebilmek icin bir¢ok
teknolojik uygulamaya yer vermektedirler. Turizm isletmelerinde de pek c¢ok teknolojik
uygulamaya yer verildigi ve bu uygulamalarin sayisimn zamanla artigi goriilmektedir
(Atik, 2015, s. 41). TKM de bu uygulanan teknolojilerin etkililigi, kullanicilar tarafindan
nasil algilandig ve uygulandigr ile iliskilidir.

Turizm ve TKM ile ilgili giincel tartismalar1 derinlemesine degerlendirebilmek i¢in
2000’11 yillarin ortalarindan giinlimiize kadar uluslararas1 alanyazinda yiiriitiilen
caligsmalar1 ele almak, turizm-teknoloji kabulii iligskisini daha iyi anlayabilmek igin son
derece onemlidir. Bu baslik altinda, turizm ve TKM iliskisine yonelik ¢alismalar ortaya
konulmaktadir. Bu calismalar, turizm ve TKM iliskisine yonelik ulusal/uluslararasi
yazinda turizm-teknoloji kabulii iligkisinin ge¢misten gilinlimiize hangi baglamda ele
alindigim gostermesi acisindan dikkat ¢ekicidir.

Kim vd. (2008) yiiriittiikleri bir ¢alismada, bilgi sistemi kalitesi, algilanan deger ve
kullanicilarin otel 6n biiro sistemlerini kabulii gibi Onciiller arasindaki iliskiyi incelemeye
calismislardir. Bu amagla, genisletilmis bir TKM kullandiklar1 ¢alismada, otel 6n biiro
sistemlerinin kullammindan elde edilen faydalarin is performansimn artmasina katkida
bulundugunu ve bunun da miisteri memnuniyetini ve operasyonel verimliligi artirdigim
vurgulamuslardir. Ham vd. (2008) TKM’nin bilgisayar sistemlerini kullanan restoran
operasyonlarinda ise yarayip yaramadigim inceledikleri arastirmada, restoranlar tarafindan
sunulan ek yardim programlarimn, is performansinin artirilmasi, iiretkenligin artirilmasi ve
gorevlerin hizli bir sekilde tamamlanmasi {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
bulgulamislardir. Li vd. (2022) interaktif teknoloji ile somut olmayan kiiltiirel mirasin
miras alinmasi ve aktarilmasi arasindaki iliskiyi tartismus ve bilgi ve anlayis, tutum ve
degerler, faaliyet, davrans ve ilerleme ile keyif, ilham ve yaraticilik gibi genel 6grenme
¢iktilarinin teknolojinin kabulii ve fiili kullamm tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit
etmistir. Iftikhar vd. (2023) engelli turistlerde sanal gercekligin kabuliinii arastirdiklar

makalede, PDT, TKM ve bos zaman kisitlamalar1 teorisinden yararlanarak engelli kisilerde
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turizmle 1ilgili faaliyetler icin sanal gergekligin kabuliine yonelik unsurlari haritalayan
kavramsal bir model 6nermislerdir.

Senalasari vd. (2022) TKM ve teknoloji hazirlik endeksini entegre ederek
Endonezya’da sanal turizm teknolojisini benimseme niyetini arastirdiklar1 ¢alismada,
iyimserligin TKM gostergeleri ile pozitif bir iliskisi oldugunu, rahatsizligin ise anlamli bir
etkisi olmadigim bulmuglardir. Ayrica, sanal turizm teknolojisi gelistiricilerinin daha iyi
bir kullanict deneyimi yaratmasi ve teknolojinin kullammundaki rahatsizligi ortadan
kaldirmak i¢in daha hedefli pazarlama ¢abalarina ihtiya¢ oldugunu vurgulamuslardir. Li vd.
(2024) TKM’nin, konaklama ve turizm baglamlarinda tiiketicilerin mobil teknolojileri
benimseme niyetini tahmin etmedeki etkinligini arastirmus ve kiiltiirel farkliliklarin
algilanan kullamm kolaylig1 ile algilanan fayda ve algilanan kullamm kolayligi ile
kullamma yonelik tutum arasindaki ikili iligkileri iliml1 hale getirdigini bulmuslardir. Bu
nedenle, konaklama ve turizm uygulayicilarimin farkl kiiltiirel gegmise sahip miisteriler
i¢in farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerektigini vurgulanuslardir.

Morosan ve Jeong (2008) TKM’yi temel aldiklar1 ¢alismalarinda, kullamcilarin
rezervasyon web sitelerine iligskin algilarini otel ve li¢ilincii taraf agisindan incelemis ve hem
algilanan faydanin hem de tutumun, kullanicilarin otel rezervasyon web sitelerini kullanma
niyetlerinin iki Oonemli belirleyicisi oldugunu ortaya koymugslardir. Kim vd. (2008)
turistlerin mobil cihazlar1 kabul etmesini etkileyen faktorleri inceledikleri arastirmada,
seyahat deneyiminin ve teknoloji deneyiminin algilanan performansi ve algilanan kullanim
kolayligim olumlu yonde etkiledigini ve bu faktorlerin gezginlerin mobil cihazlar
kullanmaya yonelik tutumlar1 ve turizm baglaminda kullanma niyetleri ile olumlu yonde
iliskili oldugunu bulmuslardir. Bader vd. (2012) olgun bir turizm pazarinda kullanicilarin
mobil hizmetlerini kabuliinii daha iyi anlamak i¢in yaptiklar1 arastirmada, algilanan fayda,
algilanan kullamm kolayligi, 6z yeterlilik ve sosyal etkinin mobil turizm hizmetlerini
kullanmaya yonelik davramssal niyeti yonlendirdigini bulmuslardir. Lin vd. (2020) TKM
cercevesinde gerceklestirdikleri calismada, akilli telefon seyahat uygulamalarim kullanan
denizagir1 bagimsiz gezginler baglaminda algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi,
kullamm tutumu, kullamm niyeti ve bilgi arama davramsi arasindaki iligkileri
incelemiglerdir. Arastirma bulgulari, s6z konusu gezginlerin akilli telefon seyahat
uygulamalarina yonelik olumlu bir kullanim tutumuna sahip olduklarim ve bu tutumun,
kullamm niyeti iizerinde anlamli ve olumlu bir etki yarattigimi gostermistir. Kulakoglu
Dilek (2020) sanal gerceklik teknolojisi ile iiretilen uygulamalar1 ve bu uygulamalari

kullanan kullamcilarin algisal kabul diizeyini kullantma yonelik davramgsal niyet
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tizerinden inceledigi aragtirmada, katilimcilarin sanal gergeklik teknolojisi kullamlarak
olusturulan uygulamalara iliskin fayda, eglence ve gerceklik algilarinin, bu uygulamalar1
kullanma niyetlerini etkileyen faktorler oldugunu ortaya koymustur. Sari vd. (2022)
turizmde pazarlama karmasinda yer alan ve seyahat uygulamalarimin kullamminda
TKM’de yer alan algilanan kullamm kolayligin etkileyen faktorleri analiz etmek amaciyla
gerceklestirdikleri arastirmada, fiyat ve insan degiskenlerinin TKM {izerinde 6nemli bir
etkisi oldugunu bulmuslardir. Ayrica TKM’nin, insanlarin seyahat uygulamalarini
kullanma niyetini de etkiledigini vurgulamuslardir. Solomovich ve Abraham (2024)
ChatGPT ile biitiinlesmis sohbet robotlarinin turizm davramsi iizerindeki etkisini aragtirnus
ve ChatGPT’ye duyulan giiven ile algilanan fayda arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
oldugunu bulmuslardir. Ayrica, algilanan kullamm kolayligi ile gelecekteki tatilleri
planlamak i¢in ChatGPT ile biitlinlesmis sohbet robotlarim kullanma niyeti arasinda
anlaml1 ve pozitif bir iligki gozlemlemislerdir.

Noor vd. (2005) giiven, risk ve paylasim algisimn turizm web sitesinde bilgi
paylasimina etkisi olup olmadigim belirlemek amaciyla yiiriittiikleri caligsmanin
sonucunda, giiven algisinin ve algilanan paylasimin olumlu davranigsal paylasim niyeti ile
sonuclandigint  ortaya ¢ikarmiglardir. Kaplanidou ve Vogt (2006) web sitesi
kullanisliliginin bir destinasyona seyahat etme niyeti iizerindeki etkisinin, yapisal esitlik
modelleme analizi kullanarak inceledikleri ¢aligmada, motive edici gorseller ve yolcul uk
bilgisi islevselliginin, web sitesi kullamigliliginin 6nemli yordayicilart oldugunu ve web
sitesi kullanighiliginin destinasyona seyahat etme niyetinin 6nemli bir yordayicisiyken
destinasyona veya web sitesine yapilan onceki ziyaretlerin seyahat etme niyeti lizerinde
onemli ancak kii¢iik bir olumsuz etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Atik (2015)
teknoloji kabulii baglaminda turizm isletmelerinin akilli telefonlar araciligiyla yiirtittiikleri
pazarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici niyet ve davramislarim tespit etmege calistig
aragtirmasinda, performans beklentisi, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon ve
aligkanliklarin, akilli telefonlarla ger¢eklestirilen turizmle ilgili islemlerde kullamcilarin
davranigsal niyetini ve kullanim davramsim etkiledigini belirlemistir. Mohamad vd. (2021)
mobil teknolojinin benimsenmesinin, miisterilerin akilli telefon aracilifiyla otel odasi
rezervasyonu yapma niyetini nasil etkiledigini inceledikleri ¢aligmalarinda, algilanan
fayda, algilanan kullamim kolaylig, algilanan keyif ve algilanan fiyat degerinin,
tiiketicilerin mobil otel rezervasyonuna yonelik davramsgsal niyetlerini 6nemli Olg¢iide

etkiledigini bulgulanuslardir.
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Sevim vd. (2017) tiiketicinin ¢evrimigi seyahat tirtinlerini kabuliinii anlamak ig¢in
algilanan keyif ve algilanan giiveni TKM’ye entegre ettikleri arastirmada, tiiketicinin
kullamim kolaylig1, keyif ve gliven algisi, online aligverise yonelik tutumunun belirleyicisi
oldugunu ortaya c¢ikarmuslardir. Tiirker ve Tiirker (2013) turistik {irlin satin alma
davramsim etkileyen etmenlerin ve bunlarin davramsi etkileme yonlerini ve turizm
alamnda gerceklestirilecek elektronik pazarlama faaliyetlerine etkilerini inceledikleri
aragtirmada, zorlama olmaksizin belirli bir sistemin etkinligine olan inancin derecesi
artikca bu sistemin is performansini artirma kapasitesine olan inancin derecesinin de artig
sonucuna varilmustir. Yerli turistlerin turistik mal veya hizmetlere iligskin e-satin alma
egilimlerint TKM kapsaminda inceleyen Cetins6z (2015), algilanan kullamm kolaylig ve
cevrimi¢i perakendeciye duyulan giivenin yerli turistlerin e-satin alma tutumlar1 tizerinde
anlaml1 ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢gikarmustir. Ayrica, risk algisimin yerli
turistlerin e-satin alma tutumlar1 tizerinde anlamli ve olumsuz bir etkiye sahip oldugunu da
vurgulamstir.

Teknoloji kabulii ve turizm iliskisi baglaminda ulusal ve uluslararasi alanyazinda
yapilan ¢aligsmalarda son yillarda bir artis oldugu goriilmektedir. 2000’11 yillar ile birlikte
yeni teknolojilerin turizm sektoriindeki uygulama alanlarimin da gelismesiyle galismalarin
“turizm web sitelerinin kullaniglilig1”, “turizmde kullanicilarin mobil hizmetleri kabulii”,
“turizminde elektronik satin alma niyetleri”, “turistik iirlin satin alma davramslari”,
“turistlerin SM uygulamalarim kullanmaya yonelik davramssal niyetleri”, “sanal ger¢eklik
teknolojisi  kullamcilarinin algisal kabul diizeyleri” ve “kullanicilarin sanal turizm
teknolojisini  benimseme  niyetleri”  seklinde c¢esitlendigi ve  belirginlestigi
goriilebilmektedir.

Tur siirecinde hem turistlerin hem de turist rehberlerinin SM kullanimini
incelemeyi amaglayan bu aragtirmada da TKM’nin kullanilmasimn temel nedenlerinden
biri de bu modelin, bireylerin bir teknolojiyi neden benimsedigini, nasil kullandigim1 ve bu
kullannmin hangi faktorlerden etkilendigini sistematik ve Olgiilebilir bir sekilde
aciklayabilmesidir. TKM’nin mevcut arastirma igin tercih edilmesinin bir baska nedeni de
bu modelin yeni bir teknolojiye yonelik kullanicilarin algisal kabul diizeyinin, memnuniyet
diizeyinin, davramigsal niyetinin ve kullanma davramisimin incelenmesinde gii¢lii bir

kuramsal ¢ergeve sunmasi, test edilebilir olmasi ve nicel arastirma yontemleriyle uyumlu

olmasidir.
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2.2. Sosyal Medya

Calismanin bu boliimiinde Internet kavranmi, SM’nin tamm ve amaci, gelisim
stireci, turizm sektoriinde kullamlan SM uygulamalari, SM’nin 6zellikleri, SM’nin
geleneksel medyadan farkliliklari, diinyada ve Tiirkiye’de SM kullammu ve turizmde SM
kullammi konular1 ile ilgili alanyazinda bulunan ¢alismalar incelenmis ve benzer

calismalara yer verilmistir.

2.2.1. internet kavram

Internet kavramu Tiirk Dil Kurumu web sitesinde yer alan tanima gore “genel ag”
olarak tammlanmaktadir (TDK, 2023). Cevrimi¢i sozliikklerden Cambridge Dictionary
sozliigiine gore ise “insanlarin bilgi paylagsmasina ve birbirleriyle iletisimkurmasina olanak
tamyan, diinya ¢apinda birbirine bagli bilgisayarlardan olusan biiyiik sistem” oldugu ifade
edilmektedir (Cambridge Dictionary, 2023). Internet ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri’nde askeri amagla kullamlan bir proje olarak karsimiza ¢ikmistir. Soguk savas
doneminde savunma amaclt projelerden biri olan “Arpanet” projesi, iilke savunmasini
birbirine bagli bilgisayarlarla kurulacak iletisimle koordineli bir bi¢cimde saglamak adina
1969°da gelistirilmistir (Kirciova, 2002, s. 15). Web kavramu ise Tim Berners Lee
tarafindan 1989 yilinda hayatimuza dahil olmustur. Web kavrammmn ilk uygulamalarini
web 1.0 olarak tamimlayan Barners Lee, web 1.0 uygulamalarinda yer alan web sayfalarinin
kisith sayida kisi tarafindan olusturuldugunu ve bu teknolojide bilgi akisinin tek tarafli bir
sekilde saglandigim ve kullanicilarin sadece bilgi edinebildiklerini belirtmistir (Bekmezci,
2022, s. 3)

Internet, yonlendirici adi verilen cihazlarla birbirine baglanan aglardan olusan bir
agdir. Yonlendiriciler, aglar arasindaki bilgi akisim yonetmekten sorumludur ve bir veri
talebi i¢in son hedefe daha yakin olan baska bir yonlendiriciye veri ileterek calisirlar.
Internetin en temel gérevi, mevcut en uygun yolu ve en uygun ulasim modunu kullanarak
dijital bilginin bir kaynaktan belirli bir hedefe hareketini kolaylastirmaktir (Duncan, 2013,
s. 13). Farkli bilgisayar aglarimin birbirine baglanmasim saglayarak iletisim ve ticaret
yontemlerine yenilik getiren bir sistem olan internet, bilgiye ihtiyag duyan her amag igin
kullamilabilecek ve kendisini olusturan aglara baglanabilen herkes tarafindan erisilebilecek
kadar giiclii ve genel bir yetenek saglamaktadir (Ozdipginer, 2010, s. 7). Matbaanin

gelistirilmesinden bu yana en 6nemli yenilik olan internet, yalnizca bireylerin birbirleriyle
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is yapma bic¢imlerini degil, aym zamanda toplumda insan olmanin ne anlama geldigini de
kokten doniistiirme potansiyeline sahiptir (Hoffiman, 2000, s. 1).

1990’11 yillarda sadece bilgisayarlar araciligiyla ulagilabilen internet, gliniimiizde
hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelen cep telefonlariyla her an ulasilabilir hale
gelmistir. 2000’1i yillarin basindan itibaren, 6zellikle de ilk on yilda, internet derin bir
sosyal doniisiime yol agmustir. 2002 yilindan itibaren, sosyal ag sitelerinin sayisinda
belirgin bir artis goriilmiistiir (Castells, 2016, s. 12).

Internetin kullanim alani her gecen giin artmakta ve hem sosyal hem de is
hayatimizin merkezinde yer almaktadir. Internet sayesinde her an yammzda olan telefon
veya tabletlerle diinyada olup bitenlerden aninda haberdar olabiliyor, istedigimiz bir iiriin
veya hizmeti satin alip satin alan kisilerin yorumlarim okuyabiliyor, herhangi bir konuyla

ilgili aragtirma yapabiliyor veya finansal yatirimlarimiz1 anlik olarak takip edebiliyoruz.

2.2.2. Sosyal medyanmin tamimu ve amaci

SM ile ilgili alanyazin incelendiginde c¢ok farkli tammlamalar karsinuza
cikmaktadir. SM, hizla gelisen bir alan oldugu i¢in siirekli olarak yeni oOzellikler
eklenmekte ve bunun sonucunda da tamimlamada ¢esitlilik goriilebilmektedir. SM,
kullanicilarin paylasim yoluyla birbirleriyle etkilesim kurmalarina olanak saglayan ve
temelinde kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler bulunan internet tabanli uygulamalar
seklinde tammlanmaktadir (Xiang & Gretzel, 2010, s. 182). SM, kullanicilarin kendi
olusturduklar1 igerikler araciligiyla baskalariyla iletisim ve etkilesim kurmalarint saglayan,
kullamicilarin ger¢cek zamanli olarak veya es zamanlt olmayacak sekilde ¢ikarlan
dogrultusunda etkilesime girmelerine ve kendi kendine sunum yapmalarina imkan veren
internet tabanli kanallardir (Carr & Hayes, 2015, s. 50). Cambridge (2023) s6zliige gore
ise SM “bireylerin bilgisayar ya da cep telefonlarim kullanarak sanal ortamda iletisim
kurmalarina ve bilgi aligverisinde bulunmalarina olanak saglayan web siteleri ve bilgisayar
programlar1” olarak tammlanmaktadir (Cambridge Dictionary, 2023). Si Eréz ve
Dogdubay’a (2012, s. 134) gore SM, kullanicilarin bilgi, gorgii, ilgi alam gibi kisisel
verilerini, c¢esitli platformlar ya da mobil uygulamalar araciligiyla paylastiklari
uygulamalardir. Kent (2010, s. 645) SM’yi iki yonlii etkilesime ve geri bildirime izin veren
herhangi bir etkilesimli iletisim kanal1 olarak tammlamaktadir.

Yaygin olarak kullanilan tanimlardan biri ise SM’yi, web 1.0 teknolojisinden sonra

gelistirilen web 2.0 teknolojisinin temeli tizerine kurulan, temelinde kullanicilarin ortaya
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cikardiklart igeriklerin gekillendirilmesine ve degistirilmesine olanak saglayan internet
kaynakli uygulamalar grubu olarak tammlamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61).
SM’nin temelini olusturulan esas gelisme 2004 y1linda ortaya ¢ikan web 2.0 teknolojisidir.
Ik kez teknolojik ticari sergi ve konferans iireticileri tarafindan kullamilan web 2.0 terimi,
ticari konferanslar i¢in diisliniilen bir isim olarak kullamlmistir (Levy, 2009, s. 121).
Ozellikle O’Reilly Medya vasitasiyla 2004 yilinda yaygin olarak kullanilmaya baslanan bu
terim, toplumsal iletisim sitelerini, ikinci nesil internet servislerini, wikileri, iletisim
araclarini, bagka bir deyisle internet kullanicilarimn ortak bir sekilde paylasim yaparak
ortaya ¢ikardiklar1 sistemi tammmlamaktadir (Erkul, 2009, s. 2).

Web 2.0 teknolojisi ile geleneksel medya yerini SM’ye birakmaya baslanustir.
Geleneksel medyada hizli geri doniisiim eksikligi hissedilirken SM, sahip oldugu hizli
iletisim ve etkilesim sayesinde bu eksikligi gidermistir. Web 2.0 ile izl tepki verip yorum
yazip mesaj atabilen kullanicilar, deneyimlerini diger kullanicilara hizli bir sekilde
aktarmaya bagladilar (Cakir ve Topgu, 2005, s. 76). Web 2.0 teknolojisi, kullanicilarin
cevrimigi olarak is birliginde bulunup paylasim yapmalarina imkan vermistir. Web 2.0
teknoloji servisi, birbirinden uzak olan kullanicilarin web 2.0 uygulamalar1 araciligiyla
paylasim alanlar1 olusturmalarina olanak saglamaktadir (Geng, 2010, s. 237). Blog, wiki,
sosyal aglar gibi web 2.0 imkanlarim kullanmaya baslayan kullamicilar herhangi bir
programlama diline ya da yazilim bilgisine ihtiya¢ duymadan kolay bir sekilde istedikleri
igerigi olusturma olanagina sahip olup hazirladiklar1 bu igerigi dogrudan paylasma
imkanmina ulasmiglardir (Akcay vd., 2012, s. 94).

Tablo 2.1. Web 1.0 ile web 2.0 aglarmm karsilastrmasi

Birinci Nesil (Web 1.0) Ikinci Nesil (Web 2.0)

Kod analizcisi tarafindan tasarlanmistir. Kullanic1 tarafindan tasarlanmaktadir.

Paylasim uzmanlar tarafindan olusturulur. Paylagim kullanicilar tarafindan olusturulur.
Cevrimici Ansiklopediler Degistirilebilir icerikli Wikipedia Ansiklopedisi
Mp3 Ses Sistemleri Avi Ses Sistemleri

Sabit yaym, Katilmer yaym, interaktif ortam

Kisisel internet sayfalar Bloglar

Igerik ydnetim sistemleri, sik1 kontrol edilen | Igerik iiretim sistemleri, seyrek kontrol edilen
yapt yapi

Klasorleme Etiketleme

Ozgiir icerik hazirlanir. Uretilen igerikler dzgiirce sunulur.
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Tablo 2.1. Web 1.0 ile web 2.0 aglarmm karsilastrmasi “tablonun devami”

Icerik ve baghk sabittir. Baslik tercihe baghdr ve icerik kullanicilar
tarafindan devamh olarak degistirilebilir.
Reklam maliyeti sabittir. Reklam maliyeti giris ¢ikisa gore degismektedir.

Kaynak: (Comert, 2021, s. 9).

Tablo 2.1 incelendiginde web 1.0 teknolojisi ile web 2.0 teknolojisi arasindaki
temel farklar goriilmektedir. internetin ilk donemlerinde internetin sundugu ozgiirliik alan,
web 2.0 donemi ile en iist noktaya ulasmis ve bununla birlikte kisisel 6zgiirliik alam da
genislemistir. Web 1.0 teknolojisinden web 2.0 teknolojisine gegisle birlikte kullanicilar
da Ozgiirce trettikleri bu igerikleri istedikleri zaman paylasabildikleri ve paylastiklari
igerikleri sonradan diizenleyebildikleri bir platforma gecis yapnuslardir.

Web 3.0 veya “Semantik Web”, webin evriminde bir sonraki adimdir. Daha
baglantili ve kisisellestirilmis bir deneyim yaratarak webi daha akilli ve sezgisel hale
getirmeyi amaglamaktadir. Web 3.0, webi daha akilli ve baglamsal hale getirmek igin
yapay zeka, makine 6grenimi ve nesnelerin interneti gibi ileri teknolojileri kullanmaktadir
(Nasar, 2023, s. 42). Web 2.0’dan web 3.0’a gegis ile ortaya ¢ikan yapay zeka
uygulamalari, internette yer alan verileri analiz edebilmekte, aktif bir internet kullanicisi
gibi paylasim yapabilmekte ve istenilen konularla ilgili ayrintili bilgiler verebilmektedir
(Giirel, 2017, s. 29). Web 3.0 ile kullanmcilarin tiim dijital etkilesimlerinin kapsamli bir
kaydi tutulmakta ve satin alma siirecindeki arastirma, inceleme, satin alma ve karar verme
gibi faaliyetleri takip edilmektedir. Kullanicilarla ilgili bilgilerin toplanmasi sonucunda da
kullanmic1 davraniglart ve tercihlerinin kapsamli bir sekilde anlasilmasi kolaylagmustir
(Uysal ve Gudiici, 2021, s. 5). Web 3.0, internette bulunan tiim verilerin toplanmasini
kolaylastirarak bunlarin tek bir platformda toplanmasini saglamaktadir. Bu gelisme,
verilerin birbirine baglanmasim ve yonetilmesini miimkiin kilmakta ve web sitelerinin
kisisellestirilmis sonuglar liretmesini saglamaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010, s. 100).

Web 3.0’1n merkezi olmayan ekosisteminden uzaklasarak dordiincii nesil World
Wide Web, sanal ve gercek diinya arasinda zeka ve gerceklik algisi konusunda benzersiz
gereksinimleri ile ortaya c¢ikmustir. Avrupa Komisyonu, temel haklarin esitsizligi ve
cevrenin etkilesimsel verimliligini ele alan raporunda, web 4.0 olarak bilinen bu kavrami
vurgulamistir (Zhou et al., 2023, s. 1). Kapsamli ve kisisellestirilmis yeni bir kullanic1
modeli sunan web 4.0, tiim bilgilerin tek bir veri tabaninda toplanmasini kolaylagtirarak

tiiketicilerin tiim faaliyetleri i¢cin web ortamuni kullanmalarina olanak tammaktadir (Nath
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& Iswary, 2015, s. 339). Web 4.0 ile geleneksel olarak insanlari ve makineleri ayiran

sinirlar ortadan kalkacak, insan diisiince siire¢lerini taklit edebilen ve su anda insanligin

kapasitesinin Otesinde olan gorevlerin yerine getirilmesine yardimci olabilecek
makinelerin gelistirilmesi kolaylasacaktir (Ersoz, 2020, s. 62).
Tablo 2.2. Web 1.0, web 2.0, web 3.0 ve web 4.0 aglarmm 6zellikleri
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0
1995-2000 2000-2010 2010-2020 2020-
Dokiiman odaklidir. Insan odaklidir. Bilgi odaklidir. Sanal gergeklik
odakhdir.
Tek tarafhdur. Interaktiftir. Gergek zamanhdir. Gergek zamanhdir.
Tasarlayicilar Kullanicilar Cevrimi¢i metrikler Bulut igletim sistemi
tarafindan olusturulan | tarafindan iiretilen tarafindan olusturulan | mevcuttur.
icerikler mevcuttur. icerikler mevcuttur. icerikler mevcuttur.
Statik Web Interaktif Web Semantik Web Akilli Web

Kaynak: (Ozden, 2021).

Tablo 2.2 web teknolojilerinin web 1.0’dan web 4.0’a uzanan evrimini kronolojik
ve kavramsal agidan 6zetlemektedir. Web 1.0, icerigin tasarimcilar tarafindan iretildigi,
kullamci etkilesiminin sinirli oldugu ve bilginin tek yonli aktarildigr statik bir yapi
sunarken web 2.0 ile kullanicilarin igerik tiretimine aktif katildigi, insan odakli ve interaktif
bir web anlayist gelismistir. Web 3.0, gercek zamanli veri isleme ve semantik yapilar
sayesinde webi bilgi odakli bir boyuta tagimis ve igeriklerin anlamlandirilmasim ve
baglamsal kullammim miimkiin kilmustir. Web 4.0 ise bulut bilisim, sanal gergeklik ve
akill1 sistemler araciligiyla gercek zamanli, kisisellestirilmis ve Ongoriilebilir dijital
deneyimler sunan akilli web yapisini temsil ederek webin teknik bir aragtan kullaniciyla
biitiinlesik bir ekosisteme doniistiigiinii gostermektedir.

Internet evriminin bir sonraki asamasi olan web 5.0, akilli sistemler ve insanlar
arasinda derin ve kesintisiz baglantilarla tammlanmaktadir. Bu isbirligi ittifaki, daha
siirtikleyici, sezgisel ve 6zenli bir ¢gevrimici deneyim yaratmayr amaglamaktadir (Enache,
2025, s. 195). Web 5.0, giiniimiizden ¢ok gelecegin dijital diinyasina iliskin bir kavramdir
(Sakl1, 2020, s. 3). Web 5.0 genellikle beyin bilisimolarak adlandirilmaktadir. Diger bir¢ok
gliclii yetene8inin yani sira tat, koku, dokunma, isitsel mesajlar, jestler gibi duyular1
kullanabilir ve insanlar1 ve tiim evreni birbirine baglayabilmektedir. Web 5.0’1n temel
amaci diinyayi, isbirligini ve kolektif zekay1 tesvik eden genisletilebilir bir platforma
doniistiirmektir (Fedushko & Ustyianovych, 2022).
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SM uygulamalari1, kullanicilara kendilerine ait profiller olusturma, gorsel/isitsel
icerikler liretme, lrettikleri bu igerikleri diizenleme ve bilgi paylasma olmak iizere ¢esitli
olanaklar saglamakta ve kullanicilarinin igerik olusturma sathasinda birbirleriyle
iletisim/etkilesim kurmalarina ve birden fazla kanal kullanarak bunu devamli olarak
degistirmelerine imkan vermektedir (Valunaite Oleskeviciene & Sliogeriene, 2020, s. 11).
Kullanicilar hem igerik paylasimu yaparken hem de olusturduklari igeriklerin diger
kullanicilar tarafindan tiiketilmesinde aktif rol oynarken iiretilen bu icerikler siirekli olarak
geri besleme ile artarak gittikce daha fazla kisiye ulagsmaktadir. Kullamicilar tarafindan
paylasilan icerikler kimi zaman onlarin gergek fikir, izlenim ve duygularini yansitirken
kimi zaman da sOylentiler, gercek olmayan deneyimler ve asilsizhaberlerden olugsmaktadir
(Blackshaw & Nazzaro, 2006, s. 4).

SM, diinya genelinde milyarlarca kullanicimn etkilesimde bulundugu bir
platformdur. Insanlarin giinliik yasamlar1, is hayatlari, aktiviteleri ve hobileri ile ilgili
bir¢ok paylagimda bulunduklar1 SM uygulamalari, insanlar1 gozlemleme, anlama ve insan
davraniglarinmi belirleme gibi konularda bireylere yardimci1 olmaktadir (Kiligdere, 2022, s.
5). Bireyler SM’yi ¢esitli nedenlerle kullanmaktadir. Kimileri kendilerini rahatca ifade
etmek ve Ozgirligin tadim c¢ikarmak icin kullamirken kimileri de tamdiklar1 ya da
tammadiklar1 insanlarin anlik duygu ve diislincelerine tamk olmak i¢in kullanmaktadir.
Ayrica, bazilar1 da SM uygulamalarim eglence amagli kullanmaktadir (Rodriguez, 20009, s.
70). SM uygulamalar1, farkli kategorilerdeki kullanicilar tarafindan farkli amaglarla
kullamlmaktadir. Bu uygulamalarin temel amaci veya motivasyonu, kullamcilar arasi
iletisim kurmak ve faydali bilgiler almak olsa da bunlarin disinda da bir¢cok kullanim
amacinin oldugu bilinmektedir. Bu amaclar1 su sekilde siralayabiliriz: faydali bilgiler
bulmak, farkli konularda goriis almak, eglence, sosyallesmek, tartigma forumlarina
katilmak, tecriibe ve uzmanlig paylagsmak, akademik gelisim, aile ve arkadaslarlailetisim
kurmak, oyun oynamak, telefon/e-postaya gore daha etkilesimli iletisim kurmak, giincel
olaylara uyum saglamak, egitim ve 6grenmede yardim almak, yeni iirinler hakkinda bilgi
almak/vermek, reklam vermek ve geri bildirimde bulunmak (Arslan, 2021, s. 47).

Alanyazin incelendikten sonra elde edilen yukaridaki tammlardan da anlasildig
iizere SM kavramu ile ilgili birgok tamma ulasilabilmektedir. Bu tanimlarin ortak fikrine
gbre SM bilgi ve igerigin iiretimine yardimci olan bilgi teknolojileri ve toplumsal iletisimin
bir sonucudur. Hizl1 bir sekilde degisen ve gelisen teknoloji ve internet ortanu sayesinde
SM uygulamalarina da siirekli olarak yeni 6zellikler eklenmektedir ve bunun bir sonucu

olarak da SM tamimlarimin da zamanla degisecegi beklenmektedir.
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Teknolojinin gelismesinden en ¢ok ve en hizli sekilde etkilenen SM araglari,
gliniimiizde neredeyse her bireyin sahip oldugu akilli telefonlarda mevcuttur. Hayatimizin
her aninda yammuzda olan bu teknolojik ara¢ ve barindirdizi SM uygulamalari,
kullanicilarin kendi igeriklerini iiretmelerine, diger kullanicilara erisim saglamalarina,
anlik geri bildirimlerde bulunmalarina, bilgi almalarina, sosyallesme ihtiyaglarim
gidermelerine ve tiim bunlart herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde ger¢eklestirme
imkam saglamaktadir. Yukarida verilentanimlardan da anlagildig: tizere SM uygulamalar1
bireylere kendi ilgi alanlar1 ile ilgili ihtiyag duyduklar1 bilgiye kolay erisme, bireyler
arasinda anlik iletisim ve etkilesim olanag sagladig goriilmektedir. SM uygulamalarinin
hizl1 degisimi ve gelisimi sayesinde bu uygulamalar1 kullanan kullanic1 sayisi da giin
gectikce artmakta ve bu 6zelligin de SM mecralarini bir pazarlama agina doniistiirdiigi
gozlenmektedir. Artan kullamci sayisiyla hizla gelisen bu uygulamalarin turistler, turist
rehberleri, turizm isletmeleri, destinasyon yOnetim organizasyonlart ve destinasyon

pazarlayicilari tarafindan kullamlmasi1 da kagimlmaz bir hal almustir.

2.2.3. Sosyal medyanin gelisim siireci

SM’nin gelisimsel siirecini inceledigimizde, 1978 yilinda arkadaslar ile igerik
paylasimu yapip onlarlailetisim kurabilmek adina “Bulletin Board Services” isimli yazilim
gelistiren Ward Christensen ve Randy Suess’in ilk sosyal ag ornegini ortaya koyduklar1
goriilmektedir. Bu yazilim, bireylerin belirli bir liyelikle giris yaparak ¢evrimi¢i olduklari
ve baska bireylerle iletisim kurduklar1 ilk sosyal ag 6rnegi olmustur (Kaderoglu, 2023, s.
18). Bu yazilim aslinda modern internet diinyasinda kullandigimiz World Wide Web ve
sosyal ag servislerinin de temelini olusturmaktadir. Ancak 1990’larin sonunda internet
kullammimin  artmasi ile bu sistem var olan giiclinii kaybetmistir. 1960’lardan beri
kullanilan internet ancak 1991 yilindan itibaren bireylerin kullammina agilmis ve bununla
birlikte yeni bir dénem baslamustir. Bireylerin internet ortaminda gegirdikleri siirenin
artmasiyla birlikte sosyal ag siteleri de ortaya ¢ikmaya baslamistir (Kanwar & Taprial,
2017, s. 13). Asagidaki tabloda sosyal ag sitelerinin kronolojik olarak ortaya ¢ikis tarihleri

verilmistir.
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Tablo 2.3. SM uygulamalarnin tarihsel gelisimi

Yil Gelisim ig:erigi

1997 SM olarak tanimlayabilecegimiz ilk uygulama (SixDegrees. com)
1998 Ilk aktivist SM uygulamasi (moveon.org)

1999 [lk blog sitesi (Livejournal), MSN Messenger

2002 Friendstar sitesi

2003 LinkedIn, MySpace, Couchsurfing, LastFm, Second Life

2004 Facebook

2005 YouTube, Reddit, Yahoo360!
2006 Twitter

2007 Tumblr, FriendFeed

2009 WhatsApp, Foursquare

2010 Instagram
2011 Snapchat
2012 Pinterest

2013 Telegram

2015 Discord

2016 TikTok

2017 VRChat (Metaverse uygulamast)
2020 Clubhouse

2023 Threads

Kaynak: Tablo, yazar tarafindan (Ahmad et al., 2025, s. 1; Boyd & Ellison, 2008, s. 212; Cémert,
2021, s. 10; Dirik, 2012, s. 46; Dogan vd., 2018, s. 678; Hazar, 2011, s. 156; Kim et al., 2025;
McFadden, 2023; Strielkowski, 2021, s. 4) yararlanilarak olusturulmustur.

Tablo 2.3 incelendiginde 1990’11 yillarin sonundan baslayip giiniimiize kadar gegen
siirede bir¢ok sosyal ag sitesinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. 1997 yilinda ortaya ¢ikan ilk
sosyal ag sitesi olan “sixdegrees. com” ile baslayan ve 2002 yilindan sonra hizl1 bir sekilde
artan sosyal ag siteleri kullanicilar tarafindan biiyiik ilgi gdrmeye baslamustir. Ornegin,
Friendstar web sitesi biiylik kitlelere ulagsmuistir. Myspace gibi daha nis kitleler tarafindan
benimsenen web siteleri ise geng miizik severlerinilgisini cekmeyi basarmustir. 2000’ 1lerin
sonuna geldigimizdeyse SM genis bir alanda kabul gérmeye baslamustir (Dewing, 2012, s.
2). Internet kullammun hizli bir sekilde ve gittikce daha fazla kullamci tarafindan
benimsenmesi ile hizla ortaya ¢ikan sosyal aglardan biri de 2003 yilinda gelistirilen
LinkedIn web sitesidir. 2004 yilinda hizmet vermeye baslayan Facebook ise 2007 yilinda
gelistiriciler i¢in uygulama olusturmayr basarmus ve boylelikle SM kullanici sayisinda
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onemli bir artis saglanmistir. Cok kisa bir siire i¢cinde diinyadaki en popiiler web sitesi
haline gelen Facebook’tan sonra 2005 yilinda YouTube, 2006 yilinda Twitter, 2009 yilinda
WhatsApp, 2010 yilinda Instagram ve 2011°de de Snapchat uygulamalar1 gelistirilmistir.
(Kiralova & Pavliceka, 2015, s. 360). 2012 yilinda Pinterest, 2013 yilinda Telegram, 2015
yilinda Discord, 2016 yilinda Tiktok ve 2017 yilinda bir metaverse uygulamasi olan
VRChat ortaya ¢ikmistir (McFadden, 2023). Metin, fotograf veya video paylasimu yerine
sesli sohbet odalarina odaklanan Clubhouse uygulamast 2020 yilinda kurulmustur
(Strielkowski, 2021). 2023 yilinda ise metin odakli bir SM uygulamasi1 olan ve Instagram
hesap bilgileriyle kullanilan Threads uygulamasi kurulmustur (Ahmad et al., 2025).

2.2.4. Sosyal medyanin ozellikleri, temelleri ve isleyis siireci

SM uygulamalari, biiylik kullanici kitlelerine akilli bir mobil cihaz araciligiyla
sosyal aglara ulasip birbirleri ile fikir alis verisi yapabildigi bir ortam saglamaktadir.
Geleneksel medyadan oldukga farkli olan bu yeni medya tiirii kullanicilara kendi fikir ve
diisiincelerini herhangi bir yerde, herhangi bir zamanda ve biitiin kullanicilarin gorebilecegi
bir sekilde paylagsmalarina imkan vermektedir. SM aglar1 her ne kadar karmasik bir yapiya
sahipmis gibi algilansa da temelinde basit ve hizl1 bir iletisim agina sahiptir (Bilgin, 2023,
s. 32). Bu yoniiyle geleneksel medyadan da oldukga farklilik gostermektedir. Geleneksel
medyada yalmzca ireticilerin ya da yoneticilerin kullamcilar i¢in hazirladiklar: igerikler
mevcut iken SM’de kullamicilarin hazirladiklar1 igerik tiirleri karsimuza c¢ikmaktadir
(Kosela, 2010, s. 11). Asagidaki tabloda SM ile geleneksel medya arasindaki temel

farkliliklar gosterilmistir.

Tablo 2.4. Geleneksel medya ve SM karsilagtrmas1

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Ger¢ek zamanl degildir ve yorum yapma | Ger¢ek zamanh yorumlar sinirsiz bir sekilde
olanag smirhdir. yapilabilmektedir.

Arsivlere ulasim zordur. Arsivlere ulasilabilirlik kolaydir.

Medya karmasi sinirhidir. Tiim medya karma olarak yapilabilmektedir.
Yaymlamay1 komite yapmaktadir. Yaymlamay1 bireyler yapmaktadir.

Diizenli kontrole tabidir. Ozgiirliige tabidir.

Paylasim tesvik edilmemektedir. Paylasim ve katiim tesvik edilmektedir.
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Tablo 2.4. Geleneksel medya ve SM karsilastirmas1 “tablonun devami”

En cok satanlar listesi limitli ve gecikmelidir. | Anlik popiilerlik 6lgiimii yapilabilmektedir.

Sabittir ve giincellenemez. Anlik olarak giincellenebilmektedir.

Sonu olan bir durumdur. Sonsuzlugu igermektedir.

Genis Olgekli ve homojen izleyici kitlesine | Kiigiik dlgeklidir ve farkliiklara saygi duyar.

hitap eder.

Haber iretmek ve paylasmak maliyeti | Haber {iretmek ve paylasmak maliyeti
yiiksektir. distiktir.

Daha yiiksek kurumsal giivene sahiptir. Dezenformasyona agiktir.

Reyting, tiraj gibi genel dl¢iimlere tabidir. Anlik veri, tiklama, erisim, etkilesim analitigi

on plandadir.

Kaynak: (Bendas, 2024, s. 55; Stokes, 2013, s. 366).

Tablo 2.4’ inceledigimizde geleneksel medyamin daha kisith oldugu, gercek
zamanl1 olmadig, diizenli kontrollere ihtiya¢ duydugu, paylasimin ¢ok sinirli oldugu ve
var olan igeriklerin glincellenmesinin miimkiin olmadig goriilmektedir. Buna karsin
SM’nin, ger¢ek zamanl1 olup sinirsiz yoruma izin veren ve bunun sonucunda da etkili bir
iletisime ve etkilesime imkan saglayan, kolay arsivlenebilen, anlik olarak giincellenebilir
olan ve kullanicilarin kendi igeriklerini iiretip paylasip degistirebildigi bir mecra oldugu
anlasilmaktadir.

SM, hem igerik hem de yap1 bakimdan baz 6zellikler tasimaktadir. Bu 6zelliklerle
birlikte SM diger kitle iletisim araglarindan farklilasmus ve daha faydali hale gelmistir
(Enginkaya ve Kircova, 2015, s. 9). Mayfield (2008, s. 5) SM uygulamalarinin daha
anlasilabilir olmas1 adina bazi niteliklere sahip olmasi gerektigini belirtmistir. Bu

nitelikleri; katilim, agiklik, sohbet, topluluk ve baglilik seklinde siralamustir.

o Katilim: SM uygulamalari, kullanicilar1 katilima tesvik eder ve ilgili olan her
kullanicidan geribildirim almaya olanak saglamaktadir.

o Aciklik: SM uygulamalari, kullanicilarin birbirlerine geri bildirimlerde
bulunmalarina imkan vermektedir.

e Sohbet: Geleneksel medyadan farkli olarak SM uygulamalari, ¢ift yonli
konugma imkam saglamaktadir.

e Topluluk: SM, hizli bir sekilde topluluklar olusturmaya ve bu topluluklar

arasinda etkin bir iletisim kurmaya olanak saglamaktadir.
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e Baglilik: SM aglar1 ile Web sayfalar1 birbirleriyle baglantilidir. Kullanicilarin
link paylasimlari sayesinde sosyal aglara hizl1 erisim saglanmaktadir.

Carr ve Hayes (2015, s. 50-52) ise SM’nin 6zelliklerini su sekilde agiklanustir:

e SM uygulamalarinda erisim web ve internet tabanli ¢evrim igi araglar
araciligiyla saglanmaktadir.

e SM’de daginik ve kalic1 kanallar kullanilmaktadir.

e SM etkilesimli iletisim olanag sunmaktadir.

e SM platformlarinda degerler kullanmcilar tarafindan olusturulmaktadir.

e SM uygulamalar1 birer kitlesel iletisim kanal1 gérevi gormektedir.

Lister vd. (2009, s. 13) ise SM platformlarimn alt1 ortak 6zellikten ibaret oldugunu
ortaya koymaktadir. SM’nin internet ag temelli yiriitildiiglni, dijital ortamdan
olustugunu, sanal bir alem oldugunu, kullanicilarimn etkilesim i¢inde bulundugunu,
simiilasyonlara aracilik etme olanagina sahip oldugunu ve birbiriyle i¢ ice gegmis coklu

metinler barindirdigim belirtmektedirler.

2.2.5. Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanimm

Mobil teknolojiler ve yiiksek hizli internet sayesinde SM kullanimu 6nemli 6lgiide
artmustir. Internet ve dijitallesme iizerine istatistikler yayinlayan “We are Social” kurulusu,
diinya genelinde ulusal ve bolgesel olarak SM kullanim oranlarim yayinlamaktadir (Kesici,
2019, s. 317). Bireylerin giinliik yasaminda dnemli bir rol oynamakta olan SM, internet ve
mobil telefonlarla ilgili “We Are Social” kurulusunun sundugu 2025 yili istatistikleri sekil

2.5’te verilmistir.
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TOPLAM MOBIL TELEFON INTERNET AKTIF SOSYAL

g MEDYA
NUFUS KULLANICILARI KULLANICILARI KULLANICILAR

8.23 5.76 5.65 5.41

MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR
KENTLEﬁME: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI:
%58.3 %70.0 %68.7 %65.7

Sekil 2.5. Diinya genelinde mobil telefon, internet ve SM kullanimi1 (We Are Social, 2025)

Sekil 2.5’te “We Are Social” (2025) SM kullanicilar1 raporunda yer alan diinya
genelinde mobil telefon, internet ve SM kullanimu ile ilgili sayisal verilere yer verilmistir.
Bu rapora gore 2025 yilinda diinya ¢apinda 5,76 milyar insanin cep telefonu kullandigr ve
bu saymin toplam niifusa orammn %70 oldugu belirtilmistir. 2025 itibar1 ile de
diinyada 5,65 milyar internet kullamcisimin oldugu ve bunun da diinya niifusunun
%68,7’sine denk geldigi raporda ayrica belirtilmistir. Hazirlanan rapora gore 2025 yilinda
aktif SM kullanici sayisimin toplam 5,41 milyar oldugu goriilmektedir. Bu say1 da toplam
kiiresel niifusun yaklagik olarak %65,7 sine denk gelmektedir. Asagidaki sekilde de
Tiirkiye’de mobil telefon, internet ve SM kullanimu ile ilgili veriler aktarilmustir.

_ Aktif Sosyal
Toplam Mobil Telefon Internet Medya
Nufus Kullanicilan Kullanicilan Kullanicilar

@

81.1 81.9 11.5 62.3

MiLYON MiLYON MiLYON MiLYON
YILLIK DE&iSiM: YILLIK DEGigiM: YILLIK DEGiSiM: YILLIK DEGiSiM:
+0.2% +0.4% +0.2% +8.3%
+215 BIN +836 BIN +190 BIN +4.8 MILYON

KENTLESME: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI:
%18.4 %93.3 %388.3 %170.9

Sekil 2.6. Tiirkiye’de mobil telefon, internet ve SM kullanimi (Tirkiye Dijital, 2025)
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Sekil 2.6’da Tiirkiye’de mobil telefon, internet ve SM kullammu ile ilgili sayisal
verilere yer verilmigtir. Sekil 2.6’ya gore 2025 yili itibariyle 81,9 milyon cep telefonu
kullanicisinin oldugu ve bu sayinin toplam niifusa orammn %93,3 oldugu goriilmektedir.
2025 itibariyle de Tirkiye’de 77,5 milyon internet kullanmicisimin oldugu ve bunun da
Tiirkiye niifusunun %88,3’line denk geldigi sekilde ayrica belirtilmistir. Sekil 2.6’ya gore
2025 yilinda Tirkiye’deki aktif SM kullanici sayisinin toplam 62,3 milyon oldugu
goriilmektedir. Bu say1 da iilke niifusunun yaklasik olarak %70,9’una denk gelmektedir.
Sekil 2.7°de de Tiirkiye’de internet kullanimu ile ilgili veriler aktarilmugtir.

Toplam internet internet Kullanicilarinin -~ Internet Kullanicilarindaki Int. Kull. Niifusa
Kullanicilari Niifusa Orani Yillik Degisim Orani Yillik Degigimi

0 © O O

1.5 %88.3 %+0.2 %0

. : . ve
Milyon 190 Bin [Degisim Yok]

Kiiresel internet Kullanicilarinin Mobil Telefonlardan internet  Laptop veya Masatistii Bilgisayardan ~ Haftalik Ortalama Baglantil

Endeksli Payi - Kiiresel Niifus Payi Kullananlarin Payi internet Kullananlarin Payi Medya Uzerinde Harcanan Siire

120.7 %391.1 %358.5 41 saat 31
Dakika

Sekil 2.7. Tirkiye’de internet kullanimi (Tirkiye Dijital, 2025)

Sekil 2.7°ye gore Tiirkiye’de toplam 77,5 milyon internet kullamcisimn oldugu ve
bu saymn toplam iilke niifusuna oranmmin da %88,3 oldugu goriilmektedir. Internet
kullanicilarimin  internette  harcadiklar1 haftalik siire ise 41 saat 37 dakika olarak
belirlenmistir. Giiniin her aminda yammizdan ayirmadigimiz mobil cihazlardan internet
kullamm orani ise %97,1 oldugu tespit edilmistir. Tablo 2.5’te Tiirkiye’de internet

kullanmmun temel nedenleri ile ilgili bilgiler verilmistir.
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Tablo 2.5. Tiirkiye’de internet kullanmmin temel nedenleri

Kullanim Nedeni Kullanim Orani (%)
Bilgi bulma 71,6
Islerin nasil yapilacagini arastirma 63
Haber ve olaylar1 takip etme 62,7
Arkadaglar ve aile ile iletisimde kalma 56,8
Yeni fikirler veya ilham bulma 56,1
Uriin ve markalar1 arastrma 55,6
Video, TV sovu veya film izleme 55,5
Miizik erisimi ve dinleme 50,1
Bos zamani doldurma ve genel sorf yapma 47,3
Egitim ve ¢ahsmayla ilgili amaclar 43,2
Yerleri, tatilleri ve seyahati aragtirma 40,2
Finans ve birikimleri yonetme 36,9
Saglik sorunlari ve iiriinlerini arastirma 36,4
Isle ilgili arastrma 35,4
Oyun oynama 34

Kaynak: (Tirkiye Dijital, 2025)

Tablo 2.5’e gore Tiirkiye’de internet kullamim nedenleri arasinda ilk siralarda bilgi
bulma (%71,6), islerin nasil yapilacagini aragtirma (%63) ve haber ve olaylar1 takip etme
(%62,7) maddeleri yer almaktadir. Internet kullanim nedenleri arasinda en alt siralardaise
saglik sorunlar1 ve iriinlerini arastirma (%36,4), isle ilgili arastirma (%35,4) ve oyun
oynama (%34) maddeleri yer almaktadir. Asagidaki sekilde de Tiirkiye’de SM kullamm
ile ilgili bilgiler verilmistir.
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Sosyal Medya Sosyal Medya

Sosyal Medya Kullanicilarinin Kullanicilarinin 5°7°'Ya' Medya Kullanarak - Her Ay Kullanian Ortalama
Kullani Says Kimiilerinde Ceyrekten  Kimlikerinde YidanYia €SN "'asﬁa"k Ortalama  Ssyal Platform Saysi
Ceyrege Degisim De“m G :
62.3 +.6% +8.3% 255 4DK
Milyon + MILYON +4.8 MILYON YOY: 5,3% (-04)
Sosyal Medya +18 Yas Niifusa Gore  Internet Kullaniclan Kadin Kullanicilarin Erkek Kullanicifarin
Kullanici Kimlikleri +18YagSosyalMedya  Icerisinde ki Sosyal Medya  Toplam Sosyal Medya Toplam Sosyal Medya
Toplam Nifus Kullanicis Orani Kullanicilarinin Orani Kullanicilarina Orani Kullanicilarina Orani
%70.9 %92.1 %80.4 %46.5 %339

Sekil 2.8. Tiirkiye’de SM kullanimma genel bakis (Tiirkiye Dijital, 2025)

Sekil 2.8”e gore Tiirkiye’de 62,3 milyon kisi SM kullanmakta ve bu say1 da niifusun
%70,9’una denk gelmektedir. SM uygulamalarim kullanirken harcanan ortalama haftalik
stire 25 saat 4 dakika olarak hesaplanirken aylik kullamilan SM platform sayisi da ortalama
7,1 olarak tespit edilmistir. 62,3 milyon kullanicinin %46,5’ini kadin kullanicilar
olustururken kalan %53,5’ini de erkek kullanicilar olusturmaktadir. Asagida verilen sekil
2.9’da Tirkiye’de SM reklam kitle profilleri ile ilgili veriler aktarilmustir.
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Kadin Orani W Erkek Orani

17,50%
12,90%
11,10% 11,00%
9,60%
8,70%
7,70%
6,00%
4,60%
3,50%
2,90%
E .
18-24YAS 25-34YAS 35-44YAS 45-54 YAS 55-64 YAS 65+ YAS

Sekil 2.9. Tiirkiye’de SM reklam kitle profili (Tiirkiye Dijital, 2025)

Sekil 2.9°da pazarlamacilarin SM reklamlar1 aracilifiyla erisebilecekleri kitlenin
yas grubu ve cinsiyet dagilimn yer almaktadir. Bu dagilima gore pazarlamacilar SM
vasitasiyla en fazla 25-34 yas araligina ulasabilmektedirler. 25-34 yas araliginda ulasilan
kullanicr yiizdesi, %12,9’u kadin ve %17,5’1 erkek olmak iizere toplam %30,4’tiir. En az
ulagilan grup ise 65 yas ve ustiiniin olusturdugu gruptur. 65 yas ve istii yas grubunda
ulagilan kullanict yiizdesi ise %2,1°1 kadin ve %2,9’u erkek olmak iizere toplam %5’tir.
Tablo 2.6’da Tiirkiye’de SM kullanim nedenleri ile ilgili veriler aktarilmustir.

Tablo 2.6. Tiirkiye’de SM kullanim nedenleri

Kullanim Nedeni Kullamim Oram (%)
Arkadas ve aile ile iletisimde kalma 54,5
Haberleri okuma 50,7
Bos zaman1 doldurma 47,2
Satin almacak tirtinleri bulma 33,1
Yapilacak ve satin alnacak seyler igin

ilham bulma 318
Icerik bulma (makale, video vb.) 31,7
Canh yaymlar1 izleme 26,6
Bagkalartyla fikir paylagsma ve tartisma 26,1
Favori markalarin igeriklerini gérme 25,7
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Tablo 2.6. Tiirkiye’de SM kullanim nedenleri “tablonun devami”

Isle ilgili ag kurma veya arastirma 23,6
Neler konusuldugunu goérme 22,6
Spor izleme veya takip etme 22,5
Kendi hayat1 hakkinda paylasim yapma 22,5
Yeni iletisimler kurma 20,2
Unliileri veya etkileyicileri takip etme 19

Kaynak: (Tirkiye Dijital, 2025).

Tablo 2.6’da Tiirkiye’de 16-64 yas arasi internet kullanicilarimn SM
uygulamalarim kullanma nedenleri siralanmugtir. Tiirkiye’de SM kullamm sebepleri
arkadas ve aile ile iletisimde kalma (%54,5), haberleri okuma (%50,7) ve bos zaman
doldurma (%47,2) seklinde siralanmaktadir. SM kullamm nedenleri arasinda en alt
siralarda ise Kendi hayati hakkinda paylasim yapma (%22,5), yeni iletisimler kurma
(%20,2) ve unlileri veya etkileyicileri takip etme (%19) maddeleri yer almaktadir.
Asagidaki tabloda da Tirkiye’de SM platformlarimin = giinlik kullanim  siireleri
aktarilmustir.

Tablo 2.7. Tirkiye’de SM platformlarmin giinliik kullanim  siireleri

Sira No Sosyal Medya Platformlan Kullanim Siireleri
1 Instagram 1 Saat 53 Dakika
2 YouTube 1 Saat 28 Dakika
3 Tiktok 1 Saat 25 Dakika
4 WhatsApp 0 Saat 49 Dakika
5 Facebook 0 Saat 36 Dakika
6 X 0 Saat 35 Dakika
7 Telegram 0 Saat 22 Dakika
8 Reddit 0 Saat 18 Dakika

Kaynak: (Tirkiye Dijital, 2025).

Tablo 2.7’ye gore Tiirkiye’de kullamm siiresi bakimindan en fazla kullanilan SM
uygulamalarimin basinda Instagram uygulamast gelmektedir. Giinlilk 1 saat 53 dakika
kullanilan bu uygulamay1 sirasiyla 1 saat 28 dakika kullamm siiresine sahip olan YouTube
ve 1 saat 25 dakika kullamm siiresine sahip Tiktok uygulamasi takip etmektedir. Tablo

43



2.8’de Tiirkiye’de pazarlamacilarin reklamlariyla erigsebilecegi potansiyel kitle ilgili veriler

aktarilmustir.

Tablo 2.8. Tiirkiye’de pazarlamacilarm SM platformlar1 reklamlariyla erisebilecegi potansiyel kitle

Sira No Sosyal Medya Platformlan Potansiyel Kitle
1 Instagram 62,3 milyon

2 YouTube 57,9 milyon

3 Tiktok 44,9 milyon

4 Facebook 34,7 milyon

5 LinkedlIn 21 milyon

6 X 18,5 milyon

7 Snapchat 16,2 milyon

8 Messenger 12,8 milyon

Kaynak: (Tirkiye Dijital, 2025).

Tablo 2.8’e gore pazarlamacilarin SM reklamlariyla ulastiklar1 en kalabalik kitleye,
Instagram uygulamasi {iizerinden ulastigi goriilmektedir. 62,3 milyon kisiye Instagram
uygalamas1 tizerinden ulasabilen pazarlamacilar, 57,9 milyon kisiye YouTube tizerinden
verdikleri reklamlarla ve 44,9 milyon kisiye de Tiktok uygulamasi iizerinden yaptiklari
reklamlarla ulagsmaktadirlar. Pazarlamacilarin reklamlarla ulasabildikleri en az kitle ise
16,2 milyon kisi ile Snapchat ve 12,8 milyon kisi ile Messenger uygulamalarinda olmustur.

Diinya genelindeki 5,76 milyar cep telefonu kullanicisina karsilik Tiirkiye’de 81,9
milyon cep telefonu kullanicis1 bulunmaktadir. Diinya genelinde internet kullanicilarimn
sayist 5,65 milyar olup bu rakam kiiresel niifusun %68,7’sini olusturmaktadir. Tiirkiye’de
ise 77,5 milyon internet kullanicisi1 bulunmakta ve bunlarin %97,1’i mobil cihazlar
iizerinden internete erigmektedir. Tiirkiye’de internet kullamm nedenleri incelendiginde,
bilgi bulmak, islerinnasil yapilacagim arastirmak, haber ve olaylar1 takip etmek, arkadaslar
ve aile ile iletisimde kalmak, yeni fikirler veya ilham bulmak ve {iriin ve markalari
arastirmak en 6nemli nedenler arasinda yer almaktadir.

Kiiresel SM kullanic1 sayis1 yaklasik 5,41 milyardir. Tiirkiye’de ise yaklasik 62,3
milyon kisi SM uygulamalarin1 kullanmaktadir ve bu rakam niifusun %70,9’una tekabiil
etmektedir. Tiirkiye’deki kullanicilar haftada ortalama 25 saatlerini SM uygulamalarini
kullanarak gegirmekte ve ayda yedi SM platformunu ziyaret etmektedir. Tirkiye’de

internet ve SM platformlarinin yaygin kullanimu, pazarlamacilar hedef kitlelerine ulagsmak
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icin bu platformlardan yararlanmaya yoneltmistir. Pazarlamacilarin SM araciligiyla en
etkili sekilde ulasabildikleri yas grubu 25-34 yas araligidir. Hedef kitlelere ulasmak i¢inen
yaygin kullamlan SM uygulamasi Instagram olup onu YouTube ve Tiktok takip etmektedir.

2.2.6. Turizm ve sosyal medya iliskisi ile ilgili yapilan arastirmalar

SM, gezginler i¢in bilgi kaynag olarak giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir.
Gezginler, internetin bilgi arama islevini siklikla kullanmakta ve SM platformlar1 gibi
kaynaklardan degerli seyahat bilgilerine ulagsmaktadirlar. Matikiti-Manyevere ve Kruger
(2019, s. 1) SM sitelerinin gezi karar verme siirecindeki etkisini incelemek ve gezi
planlamas1 sirasinda en ¢ok kullamlan SM sitelerini belirlemeyi hedefledikleri
calismalarinda, SM sitelerinin, aile ve arkadaglardan gelen Onerilerden sonra en gilivenilir
bilgi kaynaklar1 olduklarint belirtmektedirler. Liu vd. (2020) SM’nin seyahate karar verme
siirecinde turistlerin se¢imlerinde oynadigi rolleri ortaya ¢ikardiklari ¢alismada, turistlerin
SM platformlarim gezi Oncesinde veya sirasinda bilgi edinmek ve arastirmak igin
kullandiklarini ortaya koymuslardir. Buna ek olarak, SM’nin destinasyonlar1 tamtarak
kullanicilar1 daha fazla diigiinmeleri igin onlart ‘yapilacaklar listesine’ eklemeye tesvik
ettigi ve kullamcilarinin seyahat etme isteklerini artirdig tespit edilmistir. Ana ve Istudor
(2019) SM ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin tiiketicilerin seyahat davramsindaki
roliinii analiz ettikleri arastirmada, kullamicilarin seyahatlerle ilgili bilgi almak i¢in SM
platformlarini, seyahat bloglarim ve seyahatle ilgili forumlar1 resmi devlet turizm web
sitelerinden ve seyahat brosiirlerinden daha sik kullandiklarim belirtmektedirler. Enter ve
Michopoulou (2013) turistlerin seyahat planlama siirecinde Facebook uygulamasina
yonelik davramssal niyetlerini inceledikleri arastirmada, bilgi arama, seyahat
deneyimlerini paylasma ve giiven faktorlerinin Facebook’u kullanma niyetinin ana
belirleyicileri oldugunu belirtmektedirler. Ayrica, gezginlerin Facebook uygulamasim bir
turizm bilgi kaynag olarak gordiikleri ancak turizmle ilgili diger sitelere Facebook’tan
daha fazla giivendikleri ve deneyimlerini bir web sayfasi yerine kendi profillerinde
paylasmaya daha istekli olduklar1 vurgulanmaktadir.

Chung ve Koo (2015) SM kullamminda seyahat bilgisi arama ile ilgili yiiriittiikkleri
calismada, gezginlerin SM’ye yonelik algilanan degerinin SM kullanimu tizerinde olumlu
ve anlaml1 bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Ayrica, bilgi giivenilirligi ve keyif,
seyahat bilgisi arama i¢in SM kullammumn 6nemli faydalar: olarak tespit edilirken her ki

faktor de SM’nin algilanan degeri {izerinde O©nemli bir etkiye sahip oldugu
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vurgulanmaktadir. Xiang ve Gretzel (2010) SM’nin seyahatle ilgili aramalar baglaminda
arama motoru sonuglarinda ne Olclide yer aldigim arastirdiklari ¢aligsmalarinda, SM
sitelerinin, arama sonuglarimin 6nemli bir boliimiinii olusturdugunu ve bunun da arama
motorlarinin muhtemelen gezginleri SM sitelerine yonlendirmesi nedeniyle ortaya ¢iktigin
vurgulamaktadir. Ayrica, seyahatle ilgili bilgi saglayan geleneksel saglayicilarin
karsilagtig1 zorluklara dair kanitlarin ortaya kondugu bu arastirmada, ¢evrimici pazarlama
stratejileri agisindan turizm pazarlamacilart i¢in de birtakim Oneriler siralanmaktadir.
Naidu (2019) SM sitelerinin, bir miisteriyi ya da turisti seyahat bilgileri arama ve satin alma
kararlar1 verme konusunda etkilemede Onemli bir rol oynadigim belirtmektedir.
Arastirmact  yuriittiigii. = calismadaki  katilimcilarin, SM’nin  ¢evrimig¢i  seyahat
rezervasyonunu ve SM uygulamalarim kullandiktan sonra seyahat seceneklerindeki algi
degisikligini etkiledigi konusunda hemfikir olduklarim ve SM uygulamalarimn geleneksel
medyay1 geride birakarak turizmi harekete gegirmek icin en ¢ok tercih edilen pazarlama
aract haline geldigini de vurgulamaktadir.

SM’den etkilendikten sonra bir destinasyona seyahat etmek giderek
yayginlagmaktadir. Seyahatle ilgili kararlarda SM platformlarimn etkisine ve roliine
yonelik ¢aligmalar alanyazinda mevcuttur. Gretzel vd. (2007) seyahatle ilgili bir tiiketici
incelemesi ve derecelendirme web sitesinde yaymlanan ¢evrimi¢i yorumlarin, gezginlerin
karar verme siirecinde glivenini artirdigini, riski azalttigim, konaklama se¢iminde onlara
yardimct oldugunu belirtmis ve bunun da karar vermeyi kolaylastirdigim tespit etmis lerdir.
Ayrica, gezginlerin konaklama degerlendirmelerini seyahatten dncesinde bir fikir edinmek,
gezi esnasinda paylagim yapmak ve gezi sonrasi deneyimleri karsilastirip paylagsmak i¢in
okuduklarim belirtmislerdir. De Souza ve Costa Machado (2017) turizm Seyahati planlama
siirecinde SM kullammim ve turistlerin bu ¢evrimigci aracglara atfettikleri giiven diizeyini
Olctiikleri ¢aligmalarinda, SM’nin katilimcilar arasinda seyahat planlamasinin tiim
asamalarinda siklikla kullanildigim ortaya koymuslardir. Ayrica, turistlerin bu aracglar
resmi turizm web sitelerinin ve arkadas tavsiyelerinin ardindan en giivenilir bilgi
kaynaklar1 olarak kabul ettiklerini de belirtmislerdir. Wei vd. (2025, s. 1) SM
platformlarindaki kaynak giivenilirligi, kaynak homofili ve icerik kalitesinin, destinasyon
imaj1 ve giiven araciliftyla gezginlerin seyahat niyetlerini nasil etkiledigini inceledikleri
arastirmada, kaynagin giivenilirligi ve homofili, SM platformlarinda yer alan igeriklerin
kalitesini 6nemli 6l¢iide artirirken hem giivenilirlik hem de igerik kalitesinin hedef imajim
olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Cui¢ Tankovié vd. (2025) kaynak

glivenilirligini etkileyen ve Facebook gruplarini seyahat planlamasi i¢in kullanma niyetine
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yonelik faktorleri ele aldiklar1 arastirmada, SM’ye yonelik tercihlerin ve tutumlarin,
algilanan kaynak uzmanhigi ve giivenilirligini 6nemli Ol¢lide Ongdrdiiglinii ortaya
cikarmuslardir. Dionysopoulou ve Mylonakis (2013) geng turistlerin SM platformlarindan
elde ettikleri bilgilerinseyahat kararlar1 tizerindeki etkilerini inceledikleri arastirmalarinda,
potansiyel gezginlerin gidecekleri yerle ilgili bilgileri o yeri daha 6nce ziyaret etmis olan
kisilerden alma egiliminde olduklarim ¢iinkii bu kisilerin goriislerinin ticari cikarlar
acisindan tarafsiz oldugunu tespit etmislerdir. Aktan ve Kogyigit (2016) yilinda yaptiklari
calismada, SM’nin turizm faaliyetlerini etkilemedeki roliinii incelemislerdir. SM’nin
interaktif yapist nedeniyle bireylerin turistik tercihleri lizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu ve bu tercihleri yonlendirdigi sonucuna ulagmuslardir. Baska bir deyisle, SM
ortamlarindaki firsatlarin bireylerin turizm faaliyetlerini yonlendirmede etkili oldugunu
vurgulamiglardir.

Camilleri ve Kozak (2022) destinasyon yonetim oOrgiitleri ve seyahat
pazarlamacilar1 tarafindan paylasilan ¢evrimigi igeriklerin SM kullamicilarimin ilgisini
cektigini belirtmislerdir. Ayrica, cevrimi¢i kullanicilarin ve potansiyel gezginlerin, seyahat
destinasyonlar ile ilgili paylasilan fotograf ve videolar da dahil olmak {izere etkilesimli
bir¢ok igerigi giderek daha fazla takip ettiklerini ve kullanmcilarin SM gruplar: tarafindan
paylasilan multimedya iceriklere yorum yapip diger cevrimi¢i kullamcilarla gercek
zamanli olarak etkilesime girmelerinin iki yonlii bir iletisimin kurulmasina olanak
sagladigim vurgulamuslardir. Camilleri ve Kozak (2022) yiiriittiikleri bir ¢alismada,
arastirma katilimcilarinin, seyahat programlarim planlamadan 6nce karar vermelerinde
yardimer oldugunu disiindiikleri SM  gruplarim  ziyaret ettiklerini  belirtmislerdir.
Arastirmacilar, katitlimcilarin bu gruplar1 yeniden ziyaret ettiklerini ve onlarin igerikleri
hakkinda diger insanlarla ¢evrimdisi ve ¢evrimici kanallar araciligiyla iletisim kurduklarini
ortaya koymuslardir. Ly ve Ly (2020) 500 katilimer ile yiiriittiikleri ¢aligmada, seyahat
etme ve planlama arasinda bir korelasyon oldugunu ve turistlerin SM’nin islevselligini
onemli olarak gordiigiinii tespit etmislerdir. Arastirmacilar, turistlerin planlama yaparken
ve seyahat ederken SM’nin islevsel, hedonik, sosyal ve psikolojik faydalarint 6nemli olarak
algiladiklarint ve SM sitelerini kolay bulunabilir, ilgi ¢ekici, eglenceli, bilgilendirici,
glivenilir, faydali, degerli ve dogru bulduklarim ortaya ¢ikarmuslardir. Li vd. (2023, s. 1)
oda ve kahvalti hizmeti sunan tesislere yonelik ziyaret Oncesi imajlarin olusumunu ve
gelisimini etkileyen faktorleri arastirdiklari ¢alismada, SM pazarlamasinda bilgi kalitesinin
onemli bir rol oynadigim, ancak kaynak giivenilirliginin 6zel durumlarda bilgi kalitesinin
etkisini ¢arpitabilecegini tespit etmislerdir.
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SM uygulamalari, ziyaretgilerin destinasyon se¢imi ile ilgili karar vermelerini
kolaylastirmasinin yani sira, belirli bir destinasyonla ilgili seyahat i¢in en iyi teklifi se¢me
konusunda da karar vermelerine yardimci olmaktadir. Herhangi bir destinasyonu ziyaret
eden turistlerin yaklasik %741, SM sitelerinde o destinasyonla ile ilgili yorumlar yazmakta
ve destinasyon ile ilgili deneyimlerini paylagmaktadir. Kiiresel turistlerin de yaklasik
%701, SM sitelerinin destinasyonlarla ilgili en gilivenilir ikinci bilgi ve yorum kaynagi
oldugunu disiinmektedir (Kuma, 2022, s. 56). Kirdlova ve Pavliceka (2015) SM ile
uyumlu stratejilerin destinasyonlarin rekabetci kalmalarina yardimci olabilecegini ve
SM’nin ilgi ¢ekici igerik sunmasi, yaraticilig kullanmasi ve interaktif iletisimi destekleyip
motive etmesi halinde destinasyonlarin rekabet giiciinii korumasina katkida bulunacagini
belirtmektedir. Agbi (2019) SM platformlar1 ve destinasyon secimi ile ilgili yliriittiigi
caligmasinda, SM kullammu ile destinasyon se¢imi arasinda baglanti oldugunu, SM’nin
seyahat Ooncesinden seyahatin sonuna kadar seyahatin tiim asamalarinda etki potansiyeline
sahip oldugunu belirtmektedir. Tankovi¢ vd. (2022) sosyal aglar aracilifiyla elde edilen
bilgilerin, kullanilan iletisim kanallarinin ve sosyal aglarin genel kullammimin destinasyon
secimi ile ilgili alinacak kararlar1 yonlendirebilecegini ve sekillendirebilecegini
vurgulamaktadirlar. Yazgan ve Seving (2015) SM {izerinden elde edilen bilgilerin
kaynagina glivenme faktorii ile destinasyonlarla ilgili yapilan paylasimlara karsi olumlu
tutumun turistlerin destinasyon se¢imlerini 6nemli derecede etkiledigini belirtmektedirler.
Javed vd. (2020) SM’nin turistlerin davranislarim ve destinasyon se¢imini degistirmedeki
roliinii aragtirdiklar1 ¢alismada, SM kanallarinin turistlerin davranigsal niyetleri ve gergek
davraniglar1 tizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu ve turistlerin davramslan
tizerindeki bu etkinin, belirli destinasyonlarin se¢ilmesine ve seyahatle ilgili kararlarin
alinmasina neden oldugunu belirtmektedirler.

SM platformlarinin seyahat bilgisi arama, seyahate ¢ikma karar1 alma, seyahat plani
yapma ve destinasyon se¢imleri gibi seyahat Oncesi asamalarda yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Nemec Rudez ve Vodeb (2015) 6grencilerin seyahat siirecinde SM’ye
nasil dahil olduklarim ve seyahat siirecinde SM kullanimlarinin altinda yatan boyutlar1
inceledikleri arastirmada, Ogrencilerin seyahat silirecinde ¢ogunlukla Facebook
uygulamasini  kullandiklarimi ancak geleneksel bilgi kaynaklarimin da gegerliligini
korudugunu belirtmektedir. Ogrenciler SM platformlarim seyahat baslamadan énce daha
stk kullamirken seyahat sirasinda ve sonrasinda daha seyrek kullanmaktadir. Buna ek
olarak, ogrencilerin seyahatten once SM’yi kullanmaya iten nedenler “fikir arama” ve

“bilgi ve karsilastirma”, seyahat esnasindaki nedenler “sosyallik” ve “bilgi” ve seyahat
48



sonrast neden de “sosyallik” olarak belirlenmistir. Oz (2015) turistlerin hem giinliik
yasamlarinda hem de seyahat amagli olarak SM’yi yaygin olarak kullandiklarim ve seyahat
asamalar1 agisindan da SM uygulamalarim1 daha ¢ok tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkileme olasiliginmin oldukga yiiksek oldugu seyahat oncesi donemde kullandiklarim tespit
etmistir. Ayrica, SM sitelerini giinliik yasamlarinda siklikla kullanan kisilerin, SM’yi
seyahat amagh kullanma olasiliklarinin daha yiliksek oldugunu da vurgulamustir. Cakmak
ve Demirkol (2017) teknolojik gelismelerin turist rehberligi meslegine olan etkilerini tur
Oncesi, tur esnasi ve tur sonrasi olmak tlizere ii¢ alt baslikta inceledikleri ¢alismada,
turistlerin akilli telefonlarindaki SM uygulamalarim kullanarak kendi tur planlarim
yapabildiklerini, yine bu uygulamalar vasitasiyla ziyaret ettikleri destinasyonlarda yoresel
yemekler sunan restoranlari ya da alis veris yapabilecekleri mekanlar1 rehberlerin destegi
olmaksizin bulabildiklerini ortaya koymustur.

Seyahat siirecinin tim asamalarinda kullanilan SM uygulamalari, seyahat
oncesinde c¢ogunlukla bilgi arama ve seyahat plam yapma gibi amaclarla kullanilirken
seyahat esnasinda ve sonrasinda da genellikle seyahat deneyimlerini paylasma amaciyla
kullamlmaktadir. Bu deneyimler seyahat sirasinda ve sonrasinda, fotograf ve video
paylagimlarinin yani sira ziyaret edilen destinasyonlar veya ziyaret edilen turistik isletmeler
hakkindaki izlenimler araciligiyla da aktarilabilmektedir. Fotis vd. (2012) SM’nin agirlikli
olarak deneyim paylasimu i¢in seyahatlerden sonra kullanildigim belirtmektedir. Ayrica,
SM’den algilanan etki diizeyi ile nihai kararlardan oOnce tatil planlarinda yapilan
degisiklikler arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu ve kullanici tarafindan iiretilen icerigin
resmi turizm siteleri, seyahat acenteleri ve kitle iletisim araglari reklamlarina gore daha
glivenilir olarak algilandigim vurgulamaktadir. Wang vd. (2016) akill1 telefonlarin ve SM
uygulamalarimn kullantmimin turist deneyimini 6nemli Slgiide degistirme potansiyeline
sahip oldugunu vurgulamis ve WhatsApp uygulamasimn benimsenmesinin gezginlerin
arkadaslariyla daha rahat ve zamaninda iletisim kurmayi tercih ettiklerini gosterdigini
ortaya koymustur. Bu sistemlerin kullaniminin yeni duygularin gelismesine ve dolayisiyla
davraniglarda degisikliklere yol agtigint belirtip gezginlerin SM uygulamalarinin sagladig
kolaylik sayesinde aile ve arkadaslariyla daha fazla baglantida hissettiklerini
belirtmislerdir. Arastirmacilar, bircok ¢evrimi¢i bilgi kaynagina kolay erisimleri oldugu
i¢in bir¢cok durumda gezginlerin kendilerini daha bilgili hissettiklerini ve bunun sonucu
olarak da seyahatleri sirasinda bu mobil uygulamalari kullanmaya devam ettiklerini de
ortaya koymuslardir. Kim ve Fesenmaier (2017) SM ve turizm deneyimleri arasindaki

iligkileri incelemis ve bir seyahatten sonra olumlu deneyimlerin paylagilmasinin
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gezginlerin olumlu duygularim artirdigini ve olumsuz duygularini azalttigim, bunun da
daha olumlu genel degerlendirmelere yol agtifini bulmuslardir. Ayrica, tatmin edici
olmayan seyahat deneyimlerinin SM araciligiyla paylagilmasinin seyahate iligskin olumsuz
algilar1 azaltmaya yardimci oldugunu ve bunun da seyahat sonrasi degerlendirmeleri
artirdigim bulmuslardir. Demiral ve Gelibolu (2019), SM paylagimlarinmin turistlerin Kars
destinasyonuna yonelik tercihleri iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yaptiklari
calismada, Instagram uygulamasinin %82,8’lik kullamm oramyla en sik kullamlan SM
araci oldugunu tespit etmislerdir. Calisma, ¢ok sayida gezginin Instagram paylagimlarimn
Dogu Ekspresi tren yolculugu ve Kars destinasyonu hakkinda farkindalik yaratmaya
hizmet ettiini ortaya koymustur. Buna karsilik, binlerce kisi bu paylasimlardan dolayl1
olarak etkilenmis ve bir¢ogu daha sonra tren yolculuklar1 ve Kars’a ziyaretler
gerceklestirmistir. Singh ve Srivastava (2019) Hindistan’a giden tatil amagli gezginlerin
SM kullanimunt inceledikleri bir ¢alismada, SM’nin seyahat dongiisii boyunca, farkli
kapsamlarda ve farkli amaclarla da olsa yaygin olarak kullamldigim belirtmislerdir.
Munar ve Jacobsen (2014) vyaz tatilcilerinin SM katkilarina  yonelik
motivasyonlarini ve ¢esitli SM platformlar1 araciligiyla igerik paylagma istekliliklerini
aragtirdiklar1 caligmalarinda, gorsel icerigin baskinligimin yam sira toplumla ilgili
motivasyonlarin dnemini ve igerik olusturucu tiirleri arasindaki motivasyon farkliliklarim
ortaya koymaktadir. Ayrica, SM araciliiyla yapilan paylagimlarin, tatil kararlarinin
alinmasinda bilgi kaynag olarak daha az 6neme sahip oldugu, paylasimlarin daha ¢ok
sosyallik ve duygusal destegin degerli ifadeleri oldugu belirtilmektedir. Arica vd. (2022)
turistlerin seyahat deneyimlerini SM’de paylasmalarim etkileyen faktorleri incelemek igin
yiriittiikkleri caligmada, 1.280 Amerikali gezgine ¢evrimi¢i bir anket uygulamuslardir.
Calismamn sonucunda, katilimci olmayan paylagimlarin turistlerin seyahat deneyimlerini
SM’de paylagma egilimlerini etkiledigi, katilimc1 paylasimlarin ise dnemli bir etkiye sahip
olmadifl ortaya cikmustir. Ayrica, turistlerin deneyimlerini paylasma egilimleri gevresel,
iliskisel ve giivenlik kaygilarindan etkilendigi, ancak kisisel kaygilardan etkilenmedigi
belirtilmistir. Cevresel kaygilarin, katilimer paylagimim azaltan en onemli faktér oldugu
vurgulanmistir.  Ayrica, sonuglar Ozgeci giidiilerin, kisisel tatminin ve kendini
gergeklestirmenin turistlerin seyahat deneyimlerini SM’de paylagsma egilimlerini olumlu
yonde etkiledigini gOstermektedir. Garcia-Haro vd. (2025, s. 506) gezginlerin SM
uygulamalarim kullamm niyetlerini etkileyen degiskenlerin daha iyi anlasilmasina yonelik
gerceklestirdikleri arastirmada, SM uygulamalarina yonelik algilanan faydanin,
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kullanicilarin deneyimlerini paylasma niyetleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
bulgulamuglardir.

SM uygulamalarinda yazilan 6zgiin ve gercek yorumlarin kullammu, tiiketicilerin
satin alma kararlarinda da oldukca etkili bir ara¢ haline gelmistir (Tham et al., 2013, s.
147). Alanyazim inceledigimizde SM uygulamalarimn turizm sektoriindeki satin alma
stiregleri izerindeki etkilerine yonelik ¢cok sayida ¢alismanin oldugunu gérmekteyiz. Denk
(2018) SM’nin turistik faaliyetlerin satin alinmasi lizerindeki etkisini 6l¢tiigli arastirmada,
tilketicilerin yas ortalamasi artikca SM’nin turistik faaliyetler satin alma siirecindeki
etkisinin artigim ve gelir diizeyi yiiksek olanlarin turistik faaliyetlere daha fazla 6nem
verdigini ve ayrica SM’de zamam daha 6zel kullandigim tespit etmektedir. Arastirmaci,
disiik gelir diizeyine sahip kisilerin SM reklamlarindan daha fazla etkilendiklerini ve
turistik aktivite satin almay1 tercih etme egiliminde olduklarini da bulgulamaktadir. Park
vd. (2007) ¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerinin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki
etkisini inceledikleri calismada, ¢evrimi¢i degerlendirmelerin kalitesinin tiiketicilerin satin
alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve degerlendirme sayisi artik¢a satin
alma niyetinin de artigim belirtmislerdir. Bunun disinda, diisiikk katilimli tiiketicilerin,
degerlendirmelerin kalitesinden ziyade sayisindan etkilendigini, ancak yiiksek katilimli
tilketicilerin esas olarak degerlendirme kalitesi yiiksek oldugunda degerlendirme
sayisindan etkilenmedigini de ortaya c¢ikarmuslardir. Tembo ve Malik (2022) SM’nin
turizm  endistrisindeki  tiiketici  davramslart {izerindeki etkilerini inceledikleri
calismalarinda, SM uygulamalarimin turistlerin tiiketici davramslarim etkiledigini ve
internetin tiiketiciler arasindaki sosyal iletisimi artirip bilgi ve deneyimlerin paylasilmasim
kolaylastirdigim vurgulamaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte SM platformlari,
destinasyonlarin ve kiiltiirel cazibe merkezlerinin tanitiminda ¢ok dnemli bir rol oynarken
turizm inovasyonu baglaminda bir bolgenin kiiltiirel mirasinin ve ekonomisinin gelisimine
de katkida bulunmaktadir. Dedeoglu vd. (2020) SM paylagiminin turizm destinasyonu
marka bilinirligi ve destinasyon hizmet kalitesi iizerindeki etkilerini arastirdiklar
caligmada, turizm destinasyonlarimn kendi web sitelerinde veya tatil paketlerinin satildig
diger web sitelerinde tiiketicilerin degerlendirme ve yorum yapmalarina imkan saglayarak
ya da insanlarin tatil seyahati deneyimlerini tartismalarina olanak saglayarak turistlerin
destinasyon marka farkindaliklarim artirabileceklerini belirtmislerdir. Nofrizal vd. (2025,
S. 1) turistik yerleri ziyaret etme niyetine yonelik yirittikler1 arastirmada, SM

uygulamalarimn ve destinasyon markas: ile marka kisiliginin uyumunun, potansiyel
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turistlerin destinasyonlar1 ziyaret etmelerinde itici gli¢ ve araci rol oynadigim ortaya
cikarmuslardir. Farhangi ve Alipour (2021) ise SM platformlarimn bilgi yayma, turistlerin
algisim etkileme ve destinasyonlarin gercek imajint desteklemedeki roliinii ve etkililigini
vurgulamiglardir. Hoang vd. (2024, s. 1) seyahat 6ncesinde ve sonrasinda SM kullaniminin
etkisini inceledikleri ¢alismada, SM’nin yiiksek diizeyde etkisinin, turist motivasyonu ile
seyahat sonrasi destinasyon imaji1 arasindaki bagi olumlu yonde gii¢clendirdigini ortaya
cikarmuglardir.

Seyahat siirecinde SM kullammu ileilgili literatiir incelediginde, ¢alismalarin biiytik
bir kismimin turistlerin seyahat siirecindeki SM kullanimuna iliskin oldugu goriilmektedir.
Buna karsin, turist rehberlerinin ve turist rehberleri odalarimin da SM kullanimlart ile ilgili
caligsmalarin oldugu da goriilmektedir. Giidii Demirbulat (2022) Trabzon Bolgesel Turist
Rehberleri Odasi’na kayitli olan 42 eylemli turist rehberi ile yiirlittigli caligsmada
rehberlerin Facebook ve Instagram hesaplarimi detayli bir sekilde incelemektedir. Turist
rehberlerinin bu SM uygulamalar1 araciligiyla yapmus olduklar1 paylagimlarin, kisisel
tanmitim i¢in yeterli diizeyde olmadig ancak rehberlerin SM platformlarim turizm sektorii
ozelinde etkin bir tamtim mecras1 olarak kullanmay: tercih ettikleri belirtilmektedir. On
Esen ve Kili¢ (2019) Tiirkiye’deki turist rehberleri odalarinin kurumsal iletisim kurarken
faydalandiklar1 SM platformu olan Facebook uygulamasim nasil ve hangi amacla
kullandiklarimi ortaya g¢ikarmak i¢in yiiriittiikkleri arastirmada, turist rehberleri odalarinin
Facebook uygulamasim kamuoyunu ve iyelerini bilgilendirmek ve ger¢eklestirdikleri
denetimleri paylasmak amaciyla kullandiklarim belirtmektedirler. Uyelerin, ad1 gecen SM
uygulamas1 vasitasiyla hizli bir sekilde odalarin gergeklestirdikleri faaliyetler ile ilgili fikir
sahibi olduklar1 da vurgulanmaktadir.

Scott ve Orlikowski (2012) SM sitelerinde gevrimici hesap verebilirligin nasil ve
neden gerceklestigini ortaya koymak i¢in yiiriittiikleri ¢alismada, cevrimi¢i gezgin
yorumlarimin turizm sektoriindeki isletmeler ve yoneticiler i¢in oldukca dnemli etkilerinin
oldugunu tespit etmektedir. Cevrimi¢i gezgin yorumlarimin &zellikle bazi turizm ve
konaklama isletmeleri i¢in sektorde devam etmek veya isletmeyi kapatmak gibi son derece
onemli kararlar almaya yardimci olmaktadir. TripAdvisor gibi ¢evrimi¢i degerlendirme
sitelerinde, kopma ve nesnelestirme pratiklerinin bilgi iiretiminin ayrilmaz bir pargasi
oldugu da vurgulanmaktadir. Spita vd. (2020) otel isletmeleri arasinda SM kullammim, SM
uygulamalarimin  benimsenme diizeyinin otel performans sonuglari {izerindeki etkisini
arastirdiklar1  ¢alismada, otellerin SM’yi  giderek daha fazla benimsedigini

belirtmektedirler. Ayrica, onceki deneyim derecesi ile SM kullanimindan duyulan
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memnuniyetin SM uygulamalarinin benimsenmesiyle yiiksek oranda iliskili oldugu, otel
biiyiikliigli ve otel derecelendirmesinin ise SM’nin benimsenmesi tiizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olmadig vurgulanmaktadir. Al-Badi vd. (2017) Umman’da i¢ turizmi tesvik
etmek ve gelistirmek icin SM teknolojisinin nasil kullamlabilecegini arastirdiklar
calismada, bir¢ok ziyaret¢inin Umman’da ziyaret etmek istedikleri farkli cazip yerler
hakkinda bilgi edinmek i¢in SM teknolojisini kullandiklarin ve bu ziyaretgilerin de biiylik
bir kisminin seyahat kararlarimn belirli bir destinasyon hakkinda SM’de paylasilan
olumsuz deneyimlerden etkiledigini belirtmektedir. Bunlara ek olarak, arastirmaya dahil
olan katilimeilarin 6nemli bir boliimii, Umman’daki Turizm Bakanligi’nin i¢ turizmi tesvik
etmek icin Instagram ve Twitter basta olmak {izere SM araglarim daha fazla kullanmasi
gerektigini vurgulamaktadir.

Turizm sektoriinde SM kullammuna iliskin literatiir incelendiginde, SM
uygulamalarinin seyahat Oncesi bilgi arama, seyahat planlama, seyahate karar verme,
destinasyon secimi, destinasyon tanitimi, destinasyon imaji, satin alma niyeti, seyahat
sirasinda planlama ve etkinliklerden haberdar olma, seyahat sirasinda ve sonrasinda
deneyim paylasimu, tatil siirecinde aile ve arkadaslarla iletisim ve turizmin tanitimu gibi
cesitli baglamlarda yogun olarak kullanildigr goriilmektedir. Ayrica, SM turistik isletmeler
icin anlik geri bildirim elde etmek amaciyla da kullamilmaktadir.

SM uygulamalarint  kullanan kisi ve kuruluslarin sayisi, teknolojinin katlanarak
biliylimesine paralel olarak artmaktadir. SM kullanan kisi sayisindaki artisin yam sira SM
kullanim stiresi de artmaktadir. Bunun dogal bir sonucu olarak, SM sadece giinliik
hayatimizin aktif bir parcasi olmakla kalmamakta, aym zamanda karar verme siirecinden
deneyim paylagimina kadar turizm faaliyetlerimizin her aninda etkili olmaya devam

etmektedir.

2.2.7. Turizmde sosyal medya

Internetin yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmasindan énce gezginler, seyahat
bilgilerini gazete, dergi, kitap, radyo ya da televizyon gibi geleneksel medya araciligiyla
edinmekteydiler. Yillar gectikce, SM yavas yavas bu geleneksel medya kaynaklarinin
yerini almaya basladi ve gliniimiizde SM kullanicilar1 da ¢evrimigi olarak kolayca bilgi
bulup paylasma imkamna ulastilar. Kuma (2022, s. 57) tarafindan yapilan g¢aligmada,
SM’nin son yirmi yilda hizla benimsendigi ve giiniimiizde Ozellikle gencler tarafindan

egitim, sosyal, politika ve turizm gibi bir¢ok alanda yaygin olarak kullamldig belirtilmekte
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ve kullanicilarin etkilesimde bulunurken SM platformlarim fiziksel katilimdan daha fazla

tercih ettikleri de ortaya konulmaktadir.

2.2.7.1. Turizm sektoriinde kullamlan sosyal medya uygulamalar:

Bircok sektorii etkisi altina almis olan SM uygulamalari, birebir goriismekten
ziyade iletisimve bilgi toplama kaynag1 olarak kullamilmaktadir. Bu uygulamalar is amacl
oldugu kadar eglence amagli da kullamlmaktadir. Facebook, Twitter, Instagram,
TripAdvisor ve YouTube gibi SM platformlari, yerel halk, turistler, gezginler ve tiiketiciler
tarafindan gilinliik yasamlarinda deneyimledikleri herhangi bir sey ile ilgili yorumlarini,
fotograflarim, videolarim, duygularim ve goriislerini sanal olarak paylagmak igin
kullamImaktadir. Bu “elektronik agizdan agiza iletisim” icerikleri (e-WOM), tiiketicilerin
karar verme siireclerini, tutumlarin1 ve giivenlerini etkiledigine inanilan giiclii bir bilgi
kaynag: haline gelmistir (Alaei et al., 2023, s. 1). Internet kullamicilarimin kolayca
erigebildigi bir bilgi araci olan SM, kullanicilara ziyaret etmek istedikleri turistik
destinasyonlar hakkinda bilgiye ulasma kolaylig1 saglamaktadir. Bu durum, turizm
endiistrisi ve 6zellikle turizm diinyasinin SM araciligtyla tamtimu igin son derece 6nemlidir
(Hartini & Fafurida, 2021, s. 97).

SM iletisimuygulamalar1 hem iletisim agisindan hem de ticari amaclarla her gecen
giin daha da yayginlasmaktadir. Bu iletisim kaynaklarimin kullanildigr alanlarin baginda
turizm faaliyetleri gelmektedir. Ciinkii SM’de paylasilan fotograf, video ve bilgiler turistler
arasinda merak ve ilgi uyandirmaktadir (Kuzucanli ve Barakazi, 2023, s. 293). Bu nedenle
de turizm sektoriinde hizmet veren kurulus ve sirketler, sunduklar1 teklifleri potansiyel
turistlere iletmek ve onlarin seyahat kararlarim etkilemek i¢in SM uygulamalarini
kullanmaktadirlar. Turizm kuruluslar1 turistleri bilgilendirmek, onlarla etkilesimlerini
artirmak ve onlarin ilgisini ¢ekip destinasyonlarim ziyaret etme niyetlerini tesvik etmek
icin SM’de igerikler tiretmektedirler (Abbasietal., 2023, s. 1). Tablo 2.9°da SM araglarinin

siniflandirilmasi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 2.9. SM araglarmm smiflandirilmasi

Fotograf Sosyal Gezi Siteleri Video Profesyonel | Wikiler
Paylasim Siteler Paylasim Ag Siteleri
Siteleri Siteleri
Instagram Facebook | Holidaycheck Youtube LinkedIn Wikipedia
Flickr Twitter Holidaywatchdog | Metacafe Ning Wikia
Piccasa Myspace Reviewcentre Dailymotion
Photobucket | Fourquare | Triphub

Bloglar Tripadvisor

Forumlar

Kaynak: (Civelek ve Dalgm, 2013, s. 269).

2.2.7.1.1. Bloglar

Blog terimi, “web log” kelimelerinden tiiretilmis bir terimdir. Blog, bilgilerin
kronolojik sirayla goriintiilendigi ve en yeni bilgilerin sayfanmin en iistiinde yer aldigi bir
web sayfasidir (Newson et al., 2008, s. 3). Bloglar, iletisim kurmanin ve kendinizi ifade
etmenin yeni ve heyecan verici bir yoludur (Jones & Alony, 2008, s. 1). Blog, en son
girdinin 6nce goriinecedi sekilde ters kronolojik sirayla diizenlenmis gonderi adi verilen
metin, resim, medya gibi girdilerden olusan ve sik giincellenen bir web sitesidir.
Gonderiler, baslik, baglant1 ve agiklama olmak tiizere ii¢c temel 6zellige sahiptir (Brownstein
& Klein, 2006, s. 18). iki yonlii bir iletisim arac1 olarak islev goren bloglar, web sayfalarina
benzedikleri icin benzer sekilde metin, goriintii, film ve ses ekleme Ozelligine sahiptir.
Herhangi bir sey hakkinda yayin yapan internet tabanli gazeteler olarak da
nitelendirilebilirler (Scott, 2010, s. 60). Blog uygulamalar1 kullanicilarin sectikleri
konularda, kendi olusturduklar1 igerikleri yayinladiklar1 giincel giinliikler olarak
tammlanabilirler (Burgaz, 2014, s. 52). Bloglar kisisel giinliik, tavsiye siitunu, spor sohbeti,
tinlii dedikodusu, seyahat rehberi veya bunlarin hepsi olarak islev gorebilir (Drezner &
Farrell, 2004, s. 5).

Bloglar belirli bir tema {izerine olusturulabilecegi gibi kisisel amlar, siirler,
denemeler, seyahat notlari, fotograf paylagsmak icin de olusturulabilir. Bireyler bu
platformlarda kendilerini diledikleri gibi ifade etmekte ve anlatmakta &zgiirdiirler. Bu
nedenle kendini ifade etmenin yiiksek oldugu platformlardan biridir (Kara, 2013, s. 70).

Bloglar, fikirlerin organize edilmesi, ifade edilmesi, gelistirilmesi ve paylasilmasi ile
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topluluk iliskilerinin kurulmasi ve siirdiiriilmesi agisindan énemlidir (Chan et al., 2013, s.
2). Blog kullamcilar arasinda simirli etkilesim vardir. Ancak blog okuyucular1 herhangi bir
yaztya yorum yapmakta Ozgilirdiir (Gumbrecht, 2004, s. 1). Blog kullanicilar1 arasindaki
etkilesim genellikle diger bloglar1 okumak, kaynaklara ulagsmak ve yazilara yorum yaparak
gorlis belirtmek yoluyla saglanmaktadir. Blog yorumlari, bloglarin etkilesimli dogasi
acgisindan onemli kabul edilmektedir (Kim, 2008, s. 1346).

Quiggin (2006, s. 485) blog yazmanin bireylere 6zel beceri ya da sermaye
gerektirmeden genis bir yelpazede icerik yayinlama firsati sundugunu savunmaktadir.
Kullamm kolay blog yazilimlar1 sayesinde herkes dakikalar i¢inde profesyonel goriiniimlii
bir blog olusturabilir. Cogu pazarlama ve halkla iliskiler calisani bloglardan haberdardir ve
bir¢ogu bu nispeten yeni mecrada sirketleri, iirlinleri ve yoneticileri hakkinda neler
sdylendigini takip etmektedir. Onemli sayida insan da pazarlama amaciyla blog yazmakta
ve bazilar1 inamlmaz bir basar1 elde etmektedir (Scott, 2010, s. 59). Pazarlama amaciyla
kullanilan bloglar sirketlere miisterileriyle kisisellestirilmis iletisim kurma, marka veya
sirket etrafinda bir topluluk hissi yaratma, miisteri bilgilerini arsivleme, arastirma ve
gelistirme, liriin tasarimi ve tamtim agamalarinda hazir bilgi saglama sansi sunmaktadir
(Oziidogru, 2014, s. 46).

Kullanicilar arasinda simrli etkilesime izin veren bloglar, kisisel anilarin,
deneyimlerin ve seyahat notlarinin paylasilmasinin yant sira marka ve sirketlerin tanitimi,
irlin tasarimu ve tamtimu hakkinda bilgi vermek gibi pazarlama amaglariyla da
kullanilmaktadir. Kullanicilarin kendilerini diledikleri gibi ifade etmekte 6zgiir olduklari
bu mecralar, 6zel beceri ya da sermaye gerektirmeden genis bir yelpazede igerik yayimnlama

imkdm sunmaktadir.

2.2.7.1.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar 140 karaktere kadar metin girilmesine izin veren bloglardir. Sadece
az miktarda veri girilmesine izin veren bu tiir bloglar, bu 6zelligi sayesinde bilgisayar ve
cep telefonlarindan kolaylikla takip edilebilmektedir (Phillips & Young 2009, s. 17).
Twitter genellikle uzun mesajlardan ziyade kisa mesajlardan olusan bir ‘mikroblog’ olarak
adlandirilmaktadir. FriendFeed, Tumblr, Plurk ve Squeelr gibi diger platformlar da 6nemli
bir biiylime yasamis olsa da Twitter yaygin olarak kullanilan en popiiler mikroblog hizmeti
olarak kabul edilmektedir (Murthy, 2018, s. 8).
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e Twitter

Jack Dorsey ve arkadaglar1 tarafindan 2006 yilinda California’da kurulan Twitter
uygulamasi su ana kadarki en iinlii sosyal paylagim sitelerinden biridir ve kullanicilarina
bir mikroblog hizmeti vermektedir (Eady et al., 2019, s. 2). Twitter, halihazirda
kullandiginiz iletisim araglariyla bircok 6zelligi paylasan bir mesajlagsma hizmetidir. E-
posta, mesajlasma, blog olusturma ve benzeri unsurlara sahiptir (O’Reilly & Milstein,
2011, s. 7). Ancak Twitter, giincel olaylar, haberler ve siyasete iliskin derinlemesine
tartigmalara oncelik vererek diger SM platformlarindan ayrilmaktadir. (Yiksel, 2022, s.
86). Twitter, kullanicilarin cep telefonlarindan, mobil internet cihazlarindan veya cesitli
web sitelerinden gonderilen 140 karakterlik mesajlari kullanarak herkese acik, web tabanli,
es zamansiz bir sohbet olusturmalarina olanak tantmaktadir (Murthy, 2018, s. 2).

Bu uygulamamn amaci, kullanicilarin ‘Neler oluyor?’ sorusuna 140 karakterle veya
daha kisa olacak sekilde yanit vermesidir. Uygulamadaki ‘tweet’ olarak adlandirilan bu
mesajlar otomatik olarak yaymlamr ve kullamcimin Twitter web sitesindeki profil
sayfasinda herkese agik olarak bulunmaktadir (Murthy, 2018, s. 2). Her ne kadar 140
karakterle sinirli olsa da Twitter, tweetleri daha biiyiik temalara, belirli kisilere ve gruplara
baglamak i¢in basitama giiclii yontemlere sahiptir. Twitter platformunda “anlik” kullanim
destekleyen hashtag (#) bileseni bu yontemlerin basinda gelmektedir. Hashtag’ler 6zellikle
Twitter’da paylagim yapmanin en etkili yollarindandir ve kasitli olarak bilgi yaymak i¢in
kullanilmaktadir (Karatas, 2023, s. 136). Hashtag, kullamcilarin belirli bir konuyla 1lgili
biitlin diinyadaki tweetleri goriintiilemelerine olanak saglamaktadir. Retweet 6zelligi ise
kisa ve 0z icerigin genis bir kitleye izl bir sekilde yayilmasin saglayarak Twitter’daki
gruplarin hizli bir sekilde organize edilmesini kolaylastirmaktadir (Kir¢cova ve Enginkaya,
2015, s. 57).

Twitter’in genis kitleler tarafindan kullanilmasimin temel nedenleri asagidaki

maddelerde 6zetlenmistir: (Cambridge, 2023):

o Kisisel dzellikleri yansitan bir hesap olugturmak
e Politikaci, yazar, akademisyen ya da taninmus kisileri tespit ve takip etmek
e Hedef kitle tarafindan bilinirligi artirmak igin ilgili konularda paylasim yapmak
e Tweetler belirli sayida karakterle simirli oldugu i¢in alanla ilgili 6zet ve 6zgiin
paylasimlar yapmak
e Giindemin paylagilmasina katki saglamak
o Takipgilerle etkili iletisim i¢in en ¢ok begenilen paylasimlar: desteklemek
57



Twitter politikacilar, sporcular, yazarlar, akademisyenler, kamuya mal olmus
kisiler, devlet kurumlar1 ve 6zel sektor sirketleri de dahil olmak {izere c¢ok cesitli kisi ve
kuruluglar tarafindan kullanilmaktadir. Kullamcilar bu platformu ister okuyucu, ister
takipei, ister destek¢i ya da potansiyel miisteri olsun, kendi kitleleriyle dogrudan iletisim
kurmak i¢in kullanmaktadir. Twitter, kullanicilarin takip ettikleri kisi veya kuruluslarla
dogrudan iletisim kurmalarim ve ‘mention’ 6zelligini kullanarak olumlu veya olumsuz

deneyimlerini paylagsmalarim saglamaktadir.

2.2.7.1.3. Ger¢ekzamanh iletisim sistemleri

Icerik paylasim uygulamalar1, kullanicilarin video ve fotograf gibi gorsel igerikleri
yaymalarim saglamaktadir. Bu uygulamalar, {iriin ve hizmetlerin tamtimi ya da reklam
faaliyetleri agisindan olduk¢a 6nemli kilan bir 6zellik olan kamusal paylagim firsati da
sunmaktadir (Dikbiyik, 2016, s. 32). Facebook, Twitter ve Instagram gibi icerik paylasim
aglarimin  kullantmumin ~ kullanicilar arasinda gergek zamanli iletisim ve etkilesimi
kolaylastirdign goriilmiistiir (Hiremath & Kenchakkanavar, 2016, s. 708). Baslangicta
icerik paylasimu i¢in ortaya ¢ikan SM uygulamalari, 6zelliklerinin siirekli giincellenmesi

sayesinde gercek zamanli iletisim uygulamalarina donismiistiir.
e Facebook

Internette fikirlerin kolaylikla paylasilabilmesi, SM kullamminin artmasina katkida
bulunan bir faktdrdiir. Ozellikle eski dostlar1 bulmak ve giinliik hayata dair iletisim kurmak
amactyla olusturulan Facebook, 6zel alandan kamusal alana gecisin en iyi Ornegidir
(Coteli, 2017, s. 6). En 6nemli SM uygulamalarindan biri olan Facebook, Harvard
Universitesi’nde 6grenci olan Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulmustur. ilk
zamanlarinda bir okul e-postasi kullamlarak katilim saglanan uygulamamn amaci,
bireylerin arkadaslariyla iletisim kurup bilgi paylagsmalarina olanak tanimakdir. Kisa bir
sire i¢cinde ABD’deki tiim okullar1 kapsayan uygulama, okul e-postast kullanma
zorunlulugunu kaldirmus ve yas sinirina tabi olarak herhangi bir e-posta adresi kullanilarak
kayit yapilmasina izin vermistir (Dara, 2011, s. 7). 2006 yilinda Facebook, platformunu
lise Ogrencilerine ve daha sonra da genel halka agmustir. Ertesi yil sirket, iirlin ve
hizmetlerin diinya ¢apinda iicretsiz olarak tamitilmasi i¢in tamtim sayfalarim kurmustur

(Kaya, 2023, s. 31).
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Facebook, kullamic1 hesaplar1 i¢in olduk¢a standartlastirilmus bir diizen
kullanmaktadir. Genellikle “duvar” olarak adlandirilan profil sayfasinda kullamicilar
kendilerini tanitmakta ve sayfamn ist kisminda da kii¢iik bir profil resmi ve biiyiik bir
kapak fotografi bulunmaktadir. Kullanicilar durumlarinda istedikleri herhangi bir icerigi
yayinlayabilmekte ve diger kullanicilar bu ifadeye yorum birakarak veya begen secene gi
ile onaylarim belirterek yamt verebilmektedirler. Haber akisi olarak da adlandirilan ana
sayfada, kullanicilar arkadaslarinin durum giincellemelerinden ve diger faaliyetlerinden
haberdar olup arkadaslarimin son birkag¢ saat i¢inde neler yaptigim gorebilmektedirler
(Caers et al., 2013, s. 984). Facebook, kullamcilara ihtiyaglarim kolayca
karsilayabilecekleri oldukga elverisli kullamm 6zellikleri sunmasiyla dikkat ¢eken bir SM
uygulamasidir. Uygulama ayrica, kullamcilara daha dncenden tamdiklar: kisilerle iletisimi
tekrardan baslatip siirdiirme olanag saglayarak sosyal baglant1 6zelligi sunmaktadir (Isman
ve Albayrak, 2014, s. 130). Bu uygulama araciligiyla kullamcilar birbirleri ile sohbet
edebilir, fotograf ve video gibi igerikleri paylasabilir, diger kullanicilarin yaptiklari
paylasimlara yorum yapabilir, begenip begenmedigini belirtebilmektedir. Uygulamanin en
onemli Ozelliklerinden biri de gizlilik 6zelligidir. Facebook kullamcilari, profillerini
istedikleri kullanicilarin erisimine izin verip diger kullamcilara kapatabilmektedirler
(Bedir, 2016, s. 28).

Facebook, hizli arkadas listesi, duvar bilgileri, diirtme, durum, etkinlikler,
fotograflar, video, mesajlar, sohbet, gruplar ve begeniler gibi etkilesimi kolaylastiran
ozelliklere sahip olmasi nedeniyle SM uygulamalari iginde one ¢ikmaktadir (Nadkarni &
Hofmann, 2012, s. 243). Sitenin hizli biiylimesinin baslica nedenlerinden biri, ara
yiiziindeki reklamlarla desteklenen {icretsiz hizmetidir. Facebook zaman ig¢inde bir SM
sitesinden ¢esitli alanlarda hizmet veren biiyiik bir sirkete doniismiis ve gliniimiizde de
sektordeki lider konumunu gelistirmeye ve siirdiirmeye devam etmektedir (Kaya, 2023, s.
31).

Kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasi ve bilgi paylasmasi amaciyla kurulan
Facebook platformu, biiyiik bir gelisme gosterdi ve hem sanatgilar, politikacilar, yazarlar,
akademisyenler, sporcular gibi toplumun 6nde gelen bireyleri tarafindan hem de kamu ve
0zel sektordeki bircok sirket tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. SM
pazarlamasi sayesinde sirketler, Facebook ve cesitli bloglar gibi sirket destekli ya da
miisteri destekli SM ortamlarim kullanarak miisterileriyle etkilesime ge¢gme firsatina sahip
olmuglardir. Facebook’un bir elektronik pazarlama araci olarak kullanmilmasi, basta turizm

sektorli olmak lizere hemen hemen tiim sektorlerin ilgisini ¢gekmis, geleneksel pazarlama
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yontemlerine gore daha hizli ve daha az maliyetli olmasi nedeniyle de kisa siirede

benimsendigi ifade edilmistir (Caers et al., 2013, s. 984; Kaya, 2023, s. 31).
e Instagram

Kevin Sistrum ve arkadaslar1 tarafindan 2010 yilinda baslatilan Instagram
uygulamasi, kullanicilarin ¢ektikleri fotograflara filtreler eklemelerine ve diger SM
uygulamalarinda paylagsmalarina olanak veren fotograf ve sosyal paylasim uygulamasidir
(Gibbs et al., 2015, s. 257). Facebook tarafindan 2012 yilinda satin alinmasimin ardindan
platform hem teknik kapasitede hem de kullanic1 sayisinda 6nemli bir biiylime yasamis ve
Twitter ve Facebook uygulamalarini geride birakmustir (Famann & Moss, 2016, s. 13).

Uygulamay1 kullanan kisiler, diger kullanicilarla ile paylasmak istedikleri i¢erikleri
hashtag (#) ekleyerek paylasmaktadirlar. Bu sayede, kullamcilar istedikleri filtreyi
ekledikten sonra aradiklari igeriklere kolayca ulagabilmektedir. Hashtag, bir mesaj1
indeksleme ve geri getirme amaciyla kategorize etmek icin bir kelimenin Oniine #
semboliinii ekleme uygulamasidir (Veletsianos, 2013, s. 649). Kullanici, uygulamadaki
hashtage tiklayarak uygulamay: kullanan kisilerin o konu ile ilgili tim paylasimlarim takip
edebilmektedir. Ayrica, kullanicilar diger kullamicilar1 etiketleyebilmekte ve yaymlara
yorum da yapabilmektedirler (Boy & Uitermark, 2015, s. 8). Boy ve Uitermark (2015)
uygulamanin kullanicilara sundugu bir diger onemli 6zelligin de gonderilere konum
iligkilendirebilme 6zelligi oldugunu belirtmislerdir. Kullanicilar konumlarim gonderilere
ekleyip eklememeyi gonderi bazinda kendileri segebilmekte ve bunu yaparken de dnceden
tammlanmis yerlerden olusan bir veri tabamindan bir konum segebilmekte ya da kendi
konumlarini kullanabilmektedirler.

Instagram her zaman gorsel igerige odaklanmustir ve bu ana hedef hikayeler, reels
veya Instagram Shopping gibi yeni 6zelliklerle siirekli olarak desteklenmektedir (Frolich,
2021, s. 11). Instagram uygulamasina her gecen giin yeni Ozellikler eklenmekte ve bu
sayede kullamci sayilar1 da yiikselmeye devam etmektedir. Yeni c¢ikan ozellikler ile
insanlarin bu SM uygulamasina bagliliklarinin ve giin icerisinde uygulamayr kullanirken
harcadiklar1 zamann artif1 gdzlenmektedir. Ozellikle kullanima sunulan “Coklu Hesaplar”
ozelligi, Instagram uygulamasimin kullanici sayisimn hizla artmasina neden oldugu
goriilmektedir (Bilgin, 2023, s. 50). Kullanicilarin uygulamayr kullanma nedenlerinin
oncelikle daha popiiler bir benlik sunma, zaman gecirme ve eglence arayist oldugu

belirtilmektedir (Kircaburun vd., 2020, s. 542).
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Instagram’in  algoritmalari, c¢evrimi¢i pazarlamacilarin potansiyel miisterileri
bulmalarina ve dogru pazarlama stratejisini belirlemelerine yardimer olmaktadir. Instagram
algoritmasi, ¢evrimi¢i pazarlamacilarin durumunu ve pazar kosullarini izlemelerini
kolaylastirmaktadir. Bdylece, rekabet avantajimn kaybedilmemesi i¢in dogru ve yenilik¢i
pazarlama stratejilerini belirlemelerini de kolaylastirmaktadir (Agung & Darma, 2019, s.
747). Instagram kullanicilarinin siirekli glincellenen akislari, pazarlamacilarin {iriin ve
hizmetlerini ilgili ve belirli bir zamanda tanitmalar1 i¢in miilkemmel bir firsat sunmaktadir
(Berg & Sterner, 2015, s. 56). Instagram’in en 6nemli Ozelliklerinden biri potansiyel
kullanmicilarin ya da takipgilerin hesaplara hizl1 bir sekilde ulagmasim saglamasidir. Bu
sayede hedef kitleye ulagmak kolaylagmaktadir. Ote yandan hikdye paylasimlari ile
fotograf ya da video seklindeki igerikler 24 saat boyunca goriintiilenebilmektedir. Bu
ozellikleri kullanan ticari hesaplar, tiiketicileri satislar ve ¢esitli kampanyalar hakkinda
bilgilendirmektedir (Mahmoud et al., 2021, s. 528).

Diger SM platformlar1 gibi Instagram da giiclii bir pazarlama araci haline gelmistir.
Hatta Facebook ve Twitter gibi onde gelen platformlar1 geride birakmustir. Instagram,
algoritmasi sayesinde c¢evrimi¢i pazarlamacilarin degisen pazar kosullarint izlemelerini
saglarken kullanicilarin hesap akiglarim siirekli olarak giincellemesi, pazarlamacilarin iiriin
ve hizmetlerini ilgili kisilere dogru zamanda tanitmalar1 i¢in miilkemmel bir firsat sunmaya
caligmaktadir (Berg & Sterner, 2015, s. 56; Falmann & Moss, 2016, s. 13).

o WhatsApp

WhatsApp ayni zamanda metin mesajlasma, kayit, sesli arama, goriintiilii arama ve
konum haritalama (Google Haritalar yardimiyla) i¢in kullanilabilen bir anlik mesajlagsma
uygulamasidir. Uygulama, resim, belge, video ve miizik gibi ¢esitli dosyalarin gonderimine
de olanak tamimaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte bu uygulama iletisim igin
gerekli biitiin islevlerle donatilmistir (Chairunnisa & Benedictus, 2017, s. 121). WhatsApp,
internet baglantis1 lizerinden anlik mesaj, resim, video ve sesli arama aligverisine izin veren
bir iletisim uygulamasidir ve bir akill1 telefonun en 6nemli &zelliklerinden biridir. Iki veya
daha fazla kisi arasinda metin veya sesli mesajlar araciligiyla kolay iletisim saglamaktadir.
Esasen, insanlarin baglantida kalmasina yardimci olmaktadir (Montag et al., 2015, s. 2).

WhatsApp en bilinen, agik ara en genis kullanici tabanina ve 2014 y1linda Facebook
tarafindan satin alinmasindan bu yana en gii¢lii kurumsal destege sahip olan en popiiler
mesajlasma uygulamasidir. 2009 yilinda ortaya c¢ikan uygulamamn kullanic1 sayisi
istikrarl bir sekilde artmis ve 2016 yilimin Nisan ayinda aylik bir milyar aktif kullaniciya
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ulasmustir (Rosenfeld et al., 2018, s. 2). WhatsApp uygulamasi, Haziran 2018 itibariyle
yaklasik 1,5 milyar kisinin kullandig1, diinyada en ¢ok kullanilan SM iletisim araci
konumuna gelmistir (Aktas ve Can, 2019, s. 248).

Diinya capinda 2 milyardan fazla kullamcisi olan WhatsApp, kisiler arasiiletisimin
bir¢ok alaninda kolaylik saglamaktadir. Arkadas ve akrabalar, meslek gruplari, sivil toplum
kuruluslari, siyasi olusumlar vb. arasinda yazili, sesli ya da gorsel iletisim kurulmasini
saglayarak bir yandan kullamcilarin giinliik hayatlarim kolaylastirirken 6te yandan da
zaman ve para tasarrufuna olanak tanimaktadir (Aktas ve Arik, 2023, s. 4). WhatsApp
uygulamasinin yaygin bir sekilde kullanilmasinin en 6nemli nedeni bir kez kurulduktan
sonra mesaj gonderme ve alma isleminin {icretsiz olmasidir (cep telefonlarindaki orijinal
metin  mesajlagsma islevinin aksine). Bu 0zellik WhatsApp’in basarisim agikca
aciklamaktadir. Buna ek olarak, farkli akilli telefon tiirlerinde (Apple, Android, vb.)
caligsmas1 ve uluslararasi olarak ¢alismasi da popiilerligine katkida bulunmaktadir (Montag

etal., 2015, s. 2).
e LinkedIn

Faydali is baglantilar1 ve iliskileri olusturmayr hedefleyen ve profesyonel bir
tamgma kanali olarak 6ne ¢ikan bu uygulama sayesinde iiyeler hem eski arkadaslarina
ulasabilmekte hem de is ilanlarimi takip ederek yeni is firsatlarini takip edebilmektedir.
Ayrica, uygulama kullanicilarin kendi ¢alisma alanlarinda yeni arkadaglarla tanigmalarina,
yeni mesleki konularda fikir aligverisinde bulunmalarina ve kariyerlerini yonetmelerine
olanak saglamaktadir (Satil,2011, s. 55). LinkedIn, markalarin yeni is ortakliklari kurmasi,
sektordeki rakiplerini ve faaliyet alanlarimi tammasi, yeni ekip iiyelerini ise alirken
potansiyel adaylarin 6zge¢mislerine ulasmasi igin degerli bir uygulamadir. Ayrica,
kullanmicilarin bu uygulama sayesinde yeni is trendlerini takip etmeleri de kolaylasmistir
(Emeksiz, 2018, s. 58).

2.2.7.1.4. Medya paylasim siteleri

SM platformlarinin bir bagka sinifi olanigerik paylasim siteleri, kullanicilara, video
ve fotograf gibi gorsel icerik paylasimlar1 yapma olanagi tanimaktadir. Igerik paylasim
siteleri herkese acik paylasim imkanm sunmaktadir ve bu 6zelligi ile de iiriin ve hizmetlerin

tamtimt veya reklam calismalart agisindan olduk¢a Snemli bir yere sahip olmaktadir
(Dikbiyik, 2016, s. 32).
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e YouTube

YouTube, bilgi ve fikirlerin diger insanlarla iletisim kurdugu sanal bir video
paylasim sitesidir. Etkilesimde bulunmak ve eglenmek gibi amaglar basta olmak {izere
birgok amag i¢in kullanilan bir SM aracidir (Arklan ve Kartal, 2018, s. 934). Jawed Karim,
Chad Hurley ve Steve Chen tarafindan 2005 yilinda kurulan YouTube, televizyonda
izlenemeyen programlarin daha sonra izlenebilmesi i¢inkurulmugtur. 2006 yi1linda Google,
YouTube’u satin ald1 ve o zamandan beri bir video paylasim sitesi olarak hizla biiylidiigi
gortilmektedir (Cingi, 2024, s. 70). Burgess ve Green’e (2018, s. 73) gore web 2.0
teknolojisine dayanan bu sosyal ag sitesi, televizyon yayinlari, miizik kanallari ve
milyonlarca takip¢i ¢eken sayisiz fenomenle bir video paylasim platformu olarak kisa
siirede biiylik basari elde etmistir. Yemek tarifleri bulmak, egyalar1 tamir etmek, dini
farkindalig1 artirmak ve hobi gelistirmek gibi ¢esitli nedenlerle kullanilan uygulama, son
zamanlarin en popiiler SM platformlarindan biri haline gelmistir (Cing1 ve Cingi, 2022, s.
585-586).

YouTube uygulamasint etkili bir sekilde kullanan insanlarin taninirliklarimn hizla
artig ve siradan insanlarin ¢ok kisa bir siirede {inlii insanlar haline geldigi goriilmektedir.
Uygulama, kullanicilarin kendi videolarim olusturdugu ve olusturduklar1 bu videolan
paylasabilecekleri bir mecra haline gelmistir. 2005 yilinda ortaya ¢ikan uygulama, kisa
zamanda diinyanin en ¢ok ziyaret edilen ve kullamilan video paylasim uygulamasina
doniismiistiir. Ayrica, YouTube uygulamasi igerik olusturucular1 ve reklamcilar i¢in de bir
dagitim alam haline gelmistir (Edosomwan, et al., 2011, s. 5). Genis kitlelere ulagmay1
hedefleyen birigerik platformu olan bu uygulama sayesinde tireticiler, markalar ve sirketler
is birligi yapabilecekleri ve finansal gelir elde edebilecekleri bir mecraya kavusmuslardir.
Ancak elde edilen bu gelirlerin 6nemli bir kismuni YouTube uygulamasi almaktadir
(Chayko, 2018, s. 94).

Bircok sektorde yogun olarak kullanmilan YouTube uygulamasi turizm sektoriinde
etkili bir sekilde kullamlmaktadir. Uygulamamn turistler tarafindan destinasyon karar
verme siireclerinde kullamldigi ve turistler tarafindan 6nemli bir bilgi kaynag olarak
goriildiigii belirtilmektedir. Youtube hesabi olan turizm kuruluslari1 bu SM aracim bir
tamitim araci olarak siklikla kullanmaktadir (Sugar, 2017, s. 2). Bir destinasyona seyahat
etmeden veya bir tura katilmadan 6nce o tur veya destinasyon hakkinda zengin igerige, ¢ok
sayida videoya ve fotografa erismek miimkiin olmustur. Bu da daha iyi bir hazirlik ve daha

bilingli bir karar verme siireci saglamaktadir.
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e Dailymotion

Dailymotion, videolarin iicretsiz olarak yiiklenmesini, goriintiilenmesini ve
paylasilmasim kolaylastiran ¢evrimici bir video paylasim platformudur. YouTube ile
dikkate deger bir benzerlik gostermektedir. Eglence, miizik, spor ve egitim dahil olmak
lizere cesitli kategorilerden video igerigi olusturmak, paylagsmak ve kesfetmek gibi
hizmetler saglamaktadir (Nadliroh, 2024, s. 16). Dailymotion, popiilerlik agisindan
YouTube’dan sonra ikinci sirada yer alan ¢evrimigi bir medya paylasim platformudur.
Sirketin merkezi Paris, Fransa’dadir ve genis bir video igerigi yelpazesi sunmaktadir.
Dailymotion web sitesi 2009 yilinda her giin 16.000 yeni video eklemeyi basarmustir.
Dailymotion kendisini rakip platformlardan ayirmak i¢in hizmetlerinin kalitesini artirmaya

oncelik vermis ve bunun avantajlarim ¢ok sayidaki is ortagina gostermeye caligmustir.
(Emilia etal., 2022, s. 94).

2.2.7.1.5. Cevrimi¢i degerlendirme platformlar

Son yillarda TripAdvisor, Lonely Planet ve Google Maps gibi ¢evrimigi olarak
degerlendirme yapmaya olanak veren SM platformlar1 aragtirma ve uygulamada giderek
daha yaygin hale gelmistir. Bu durum, bu platformlarin {izerine yapilan ¢aligsmalarin
cogalmasina ve yeni analitik teknolojilerin kullamlmasina yol agmustir (Taecharungroj &
Mathayomchan, 2019, s. 550). Cevrimi¢i degerlendirme platformlar tiiketicilerin bilgi ve
goriislerini paylasip inceleme yazabilecekleri SM uygulamalar1 olarak kabul edilmektedir.
Kurumsal bloglardan esas farklari ise tiiketiciden tiiketiciye yoOnelime ve c¢evrimigi
derecelendirmeye olanak saglamalaridir. (Plaza Vich, 2020, s. 21). Bu platformlar,
firmalar, iirlinler ve insan hayatiyla ilgili diger her sey hakkinda geri bildirim aligverisine
odaklanan web siteleridir. Bu siteler cogu zaman, kullanic1 incelemelerinde alinan
puanlarin temel alinmasiyla giivenilirlik puanlarim hesaplamalarina olanak taniyan bir tiir
itibar sistemi kullanmaktadir. Bu sistemlerin yayinlanan igerigin stratejik olarak manipiile
edilmesini onlemesi beklenirken arastirmalar bunun her zaman olmasi gerektigi kadar

verimli olmadigim belirtmistir (Kaplan & Haenlein, 2014, s. 619).
e TripAdvisor
TripAdvisor sitesi, c¢evrimi¢i degerlendirme  platformlarimn  en iyi

orneklerindendir. TripAdvisor arama yapilan otel, restoran ya da isletmeleri, gezgin
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yorumlarindan secilen Onemli noktalarla birlikte bes iizerinden bir derecelendirme
kullanarak siralamaktadir. Daha fazla ayrinti gerekiyorsa, o isletmeyi daha Once
deneyimleyen kullanicilarin deneyimlerini ayrintilariyla anlattiklar1 yorumlarin tamami
goriintiilenebilmektedir. Pek cok kisi TripAdvisor’t, hi¢ yorum gondermeden bilgi
toplamak icin kullanmaktadir. TripAdvisor, sitede diizenli olarak gonderi paylasan ve
tavsiyelerde bulunan bazi kullanicilar1 destinasyon uzmant olarak tammlasa da
kullanicilarin ¢ogu TripAdvisor’1 bir arag¢ olarak kullanmaktadir (Scott & Orlikowski,
2012, s. 3).

TripAdvisor, hem kullanicilar hem de aragtirmacilar i¢in turizm sektoriindeki en
popiiler degerlendirme platformu olarak kabul edilmektedir (Taecharungroj &
Mathayomchan, 2019, s. 551). Gezginler, yararli bilgileri ve kendi deneyimlerini diger
gezginlerle paylagsmak veya bagkalarinin olumsuz deneyimlerini  Onlemek igin
Tripadvisor’a olumlu veya olumsuz yorumlar yazmaktadirlar. SM, internet teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte bilgiyi kolay erisilebilirhale getirmistir. Gliniimiizde turistler seyahat
ettikleri destinasyonlar hakkinda bilgi edinmek i¢in interneti etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar.  TripAdvisor’in  turizm sektorii  tizerindeki etkisi, sitedeki
destinasyonlara iliskin ¢ok sayida ve olumlu yorumdan da anlasilabilmektedir (Sahin,
2022, s. 28).

2.2.7.1.6. Wikiler

Wiki, herkesin diizenleyebilecegi sayfalardan olusan bir web sitesidir. Sinirsiz
siirim ge¢misi gibi onemli bir Ozelligi vardir. Bir kullanici tarafindan bir degisiklik
yapildiginda diger kullanicilar sayfamin  Onceki herhangi  bir siirlimiine geri
donebilmektedir. Bu sayede kullamcilar 6zgiirce diizenleme yapabilmektedir ¢linkii sayfa
iizerinde yapilan her islem geri alinabilmektedir. (Bruckman, 2022, s. 35). Bloglarla
birlikte kullamcilar tarafindan yaygin olarak kullanilan SM uygulamalarindan biri olan
wikiler, bilgilerin sistematik olarak ansiklopedi gibi yonetildigi bir veri tabani yapisina
sahiptir. Bu uygulamamin c¢ok tercih edilmesinin en 6nemli nedeni de kullanicilarin
olusturduklar1 konular tizerinde es zamanli bir sekilde ortak bir platformda
bulusabilmeleridir (Bedir, 2016, s. 21).

Wikipedia, wikisource gibi katilimc1 wiki platformlari, metin tabanli yapilari ve gok
az kullamci yetkilendirmesi gerektiren tasarimlariyla, benlik sunumunun, sosyal varligin

ve medya zenginliginin diisiik oldugu bir platform olma egilimindedir. Bu tiir platformlarda
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odak noktasi, kullanicilarin kisilik 6zellikleri ve 6z kimliklerinden ziyade konuyla ilgili
girdikleri bilgilerdir (Kara, 2013, s. 70).

e Wikipedia

2001 yilinda kurulan Wikipedia, kullamcilar1 tarafindan igerigi olusturulan ve
siirekli degisen web sayfalarini barindiran bir web sayfasidir. Bu uygulamada kullanicilar
basit metin diizenleme araclarim kullanarak daha 6nce kendileri tarafindan ya da diger
kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler iizerinde degisiklik yapabilmektedirler. Bu
icerikleri biitiin kullamcilarin gérebilmesi ve katki saglayabilmesi, kullamcilarin bunlari
ortak bir liriin olarak olusturabilmeleri, bu uygulamay1 sosyal bir topluluga doniigtiirmiistiir
(Bedir, 2016, s. 22). Wikipedia 306 dilde mevcuttur ve bu dillerin on dokuzunda bir
milyondan fazla makale bulunmaktadir. Wikipedia, ¢evrimigi isbirligi yoluyla nelerin
bagarilabileceginin en iyi 6rneklerinden biridir. Kullanicilar daha biiyiik bir sey bagarmak
icin g¢evrimi¢i olarak birlikte calistiklarinda, acgik icerik yayincilign (Wikipedia), acik
kaynak yazilimi ve ¢evrimigi yaratici igbirligi gibi birgok 6nemli yapinin olusmasina katki
saglamaktadirlar (Bruckman, 2022, s. 36).

Wikipedia tek yonli bir iletisim bi¢imi degildir, ¢linkii diger medyalarin aksine
gliclii bir isbirlik¢i baskiya sahiptir. Bu olgu, sanal toplulukta kolektif bir ama¢ ve
sorumluluk duygusu gelistirerek kullamcilarin katilimum daha da artirmaktadir. Bu
uygulama icin makale yazan ve diizenleyen kisiler Vikipedist olarak tantmlanmaktadir
(Elia, 2007, s. 19). Ag¢ik erisimli bir internet ansiklopedisi gorevi goren Wikipedia
uygulamasi, su anda diinyanin en popliler besinci web sitesidir ve en Onemli bilgi
havuzlarindan biridir (Hinnosaar et al., 2023, s. 659). Wikipedia, uzmanlarin kisisel
otoritesinden ziyade hakemli yayinlarin otoritesine dayanmaktadir. Katkida bulunanlarin
kimliklerini belirlemek igin isimlerini vermeleri gerekmemektedir. Bazi katilimcilar kendi
alanlarinda uzman olsalar da uygulama yalmzca yayinlanmis ve dogrulanabilir kaynaklar
tarafindan desteklenen bilgilere ihtiya¢ duymaktadir (Elia, 2007, s. 18). Wikipedia, giincel
olaylarlailgili arka plan bilgisi i¢in sik¢a kullanilan bir kaynaktir. Biiylik haber siteleri bile
onu kaynak gostermektedir. Ayrica, serbestge diizenlenebilir oldugu igin genellikle son
dakika haberlerini bildirmek igin halka agik bir kaynak olarak kullamlmaktadir (Okoli et
al., 2014, s. 2384).

Wikipedia uygulamasi, kullamcilara tarihi olaylar, iinlii kisiler, iilkeler, sehirler,
turistik yerler, tarihi mekanlar, filmler ve kitaplar dahil olmak {izere genis bir bilgi

yelpazesine hizl1 ve {icretsiz erisim saglamaktadir. Ayrica, kullanicilar ¢esitli konularda
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kendi bilgileriyle de uygulamaya katkida bulunabilmektedir (Bedir, 2016, s. 22; Hinnosaar
etal., 2023, s. 659).

2.2.7.1.7. Metaverse

Metaverse, “meta” onekinin “evren” kelimesiyle birlesimi olup fiziksel diinyayla
baglantil1 varsayimsal bir sentetik ortamu tammlamaktadir. Metaverse kelimesi ilk olarak
1992 yilinda Neal Stephenson tarafindan yazilan Snow Crash adli spekiilatif kurgu eserinde
karsimiza c¢ikmustir. Stephenson bu romaninda metaverse evrenini, kullanicilarin dijital
avatarlar araciligiyla etkilesime girdigi, fiziksel diinyaya paralel devasa bir sanal ortam
olarak tammlamaktadir (Lee et al., 2021, s. 1). Bu sanal evren, kullamcilar1 internette
kullamlan sanal kimlikler olan avatarlarla birbirine baglamaktadir. Ara yiiz teknolojileri,
sanal diinyanin fiziksel algisim yaratmak i¢in gérme, duyma, dokunma ve hatta koku alma
gibi insan duyularim taklit etmektedir. Kullanicilar da avatar araciligiyla bedenin fiziksel
stnirlamalarini miimkiin oldugunca asabilmektedirler (Cilesiz ve Aydin, 2022, s. 33).

Biiylik sirketlerin tamtimim1 yapmaya baslayan bu sanal evrenin yeni bir pazarlama
alam olugturmasi beklenmektedir. Kullamicilar evlerinden ¢ikmak zorunda kalmadan ilgi
duyduklar1 iiriin ve hizmetlere ulasabilmektedirler. Isletmeler de daha kolay reklam ve
tamtim yapabilmektedirler. Bu yeni olusacak pazardan pay almak isteyen isletmeler de
metaverse evreninde yerlerini almak icin pazarlama stratejilerini gdzden gegirmeye
baslayacaklardir (Bilgin, 2023, s. 53). Metaverse sistemi, insanlarin makul fiyatlarla
yiiksek bir gerceklik hissi yasamasina olanak tamiyarak turistler i¢in olumlu deneyimlere
yol agabilir niteliktedir. Ayrica, kiiltiir turistleri miize ziyaretlerini Metaverse yardimiyla
gelistirebilmektedirler. Metaverse platformunun faydalarim tartigirken nesnelligi korumak
ve dnyargili bir dil kullanmaktan kaginmak énemli hale gelmistir. Ornegin, uygun olmayan
hava kosullar1 veya cografi konum nedeniyle yiizemeyen veya kayak yapamayan bireyler,
Metaverse araciligiyla bu etkinliklerin tadinmi ¢ikarabileceklerdir (Cilesiz ve Aydin, 2022,
S. 41).

2.2.7.2. Turizmde sosyal medya ve pazarlama

Insanlarin seyahat diizenlemeleri hakkinda karar verme sekillerini etkileyen SM
platformlar1 sayesinde turizm tiiketiminde bir artis gériilmeye baslanmustir. Dijital ¢agda
turizm biiylimesi, SM gibi farkli ¢evrimigi platformlara daha kolay erisimin saglanmasi ile
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hizlanmistir (Tembo & Malik, 2022, s. 8). SM, turizm isletmelerinin potansiyel miisteriler
ve turistlerle baglanti kurmasi igin énemli bir ag platformu haline gelmistir. Isletmeler,
gezginleri bu platformu kullanmaya tesvik eden unsurlar1 anlayarak hedef kitlelerine etkili
bir sekilde ulasabilmektedirler (Naidu, 2019, s. 537).

Turistlerin tutumlarimn analizi i¢in en Onemli araglardan biri haline gelen SM
sayesinde sektdrdeki satin alim ve diger kullanicilara yapilan tavsiye sayilarinda dnemli
olciide artiglar goriilmektedir (Zivkovi¢ et al., 2014, s. 759). SM araciligyla birbirine
baglanan {reten tiiketiciler (belirli bir mali hem tiiketen hem de iireten kisiler)
deneyimlerini ve i¢ goOriilerini paylasmaktadir. Bu durum, geleneksel pazarlama
stratejilerinden farkli olarak yeni bir yaklasimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Resmi
web sayfalart ve SM uygulamalarimin da dahil oldugu yeni teknolojiler, turizm
faaliyetlerini tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir. Buna ek olarak SM uygulamalar1 amtlar,
sanat galerileri, miizeler, festival etkinlikleri ve turistik destinasyonlar tarafindan yaygin
olarak kullamlmaktadir (Balc1 ve Dilek, 2021, s. 269; Foronda-Robles et al., 2021, s. 60).
SM, destinasyon pazarlama organizasyonlar1 da dahil olmak {izere turizm
organizasyonlarina, yeni hizmetlerin gelistirilmesi, pazarlama, ag olusturma ve bilgi
yonetimi gibi ig modellerini ve operasyonlarint yeniden yapilandirmak ve uygulamak igin
yeni araglar saglamaktadir (Zeng & Gerritsen, 2014, s. 32).

SM, destinasyonlarin ziyaretgilerle nispeten diisiik bir maliyetle ve daha geleneksel
iletisim araclariyla elde edilebilecek olandan daha yiiksek bir verimlilik diizeyiyle
etkilesime gegmesine olanak tammaktadir. Eger bir destinasyon rekabetin yogun oldugu
kiiresel turizm pazarinda basarili olmak istiyorsa, kendisini rakiplerinden farklilastirmasi
gerekmektedir (Kiralova & Pavli¢eka, 2015, s. 359). Turizm destinasyonlar1 SM
platformlar1 araciliytyla sanal topluluklarla baglanti kuramazlarsa, sanal diinya ile
baglantili milyonlarca insanla baglantisim kaybedebilir. Diinya genelinde milyonlarca
potansiyel turist, internet ve SM araciligiyla potansiyel turizm destinasyonlar1 igin
arastirma yapmakta, destinasyonlarin sundugu hizmet ve iirlin deneyimine dayal1 olarak
diger destinasyonlarin web sitelerini karsilastirmaktadir (Azazi & Shaed, 2020, s. 397).
Turizmin hem talep hem de arz tarafinda Snemli bir rol iistlenen SM platformlari,
destinasyonlarin ¢esitli internet kanallar1 vasitasiyla ziyaretcilerle dogrudan etkilesime
girip ziyaretcilerin goriis ve hizmet degerlendirmelerini izlemesine ve bunlara tepki
vermesine imkan vermektedir (Kiral'ova & Pavli¢eka, 2015, s. 358).

SM’nin miisteriler tarafindan artan bir sekilde benimsenmesi ve reklam verenlerin

kullanmicilar hakkinda daha fazla veri toplamaya baslamasi, destinasyon pazarlama
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organizasyonlarina ve destinasyonlarda faaliyet gosteren firmalara potansiyel miisterilerle
iletisime ge¢cmek igin yeni firsatlar saglamaktadir (Pabel & Prideaux, 2016, s. 335).
Kuskusuz, iletisimin odak noktasi bilgi vermekten miisterilerle iliski kurmaya dogru
kaymistir. SM araglar1, miisterilerle etkilesim igin firmalara benzeri goriilmemis firsatlar
sunarken bazi durumlarda miisterilerle iliski kurmak, siirdiirmek ve gliglendirmek 6nemli
bir finansal yatirim gerektirmeden gerceklestirilebilmektedir (Spita et al., 2020, s. 27).
Pazarlamacilar i¢in SM, miisteri veya turistin turizm tiriinlerine iligkin anlayigini ve
secimlerini etkileyen en dnemli araglardan biridir. SM’de bir turizm hizmeti saglayicisi
hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz bir yorum, miisterilerin hizmet saglayiciya,
destinasyona ya da ilgili herhangi bir turizm iriiniine iliskin algisini degistirmede etkili
olabilmektedir (Naidu, 2019, s. 538). SM turistlerin se¢imlerini iyilestirmek, hizmetleri
gozlemlemek ve miisterilerin memnuniyetini iyilestirmek i¢in etkili bir yontemdir. Turizm
hizmeti soyuttur ve bundan dolayr da miisteri memnuniyeti bu anlamda ana hedef
olmalidir. SM platformlar1 da potansiyel ve deneyimli tiiketicilere daha fazla bilgi edinme
ve daha fazla heyecan yaratma firsati sunmaktadir (Tasnim, 2020, s. 11). Giin gectikce
giindem olusturma 6zelligi ve etkisi hizla artan SM plaformlarim aktif ve etkili bir sekilde
kullanan kurumlarin gilinlimiizde basarili olma sanslarinin daha fazla olmasi nedeniyle,
kurumlarin SM’ye daha fazla 6nem vermesi gerekmektedir (Dugan ve Aydin, 2018, s. 1).
Turistik hizmetlerin belirsizligi nedeniyle, gezginler seyahatle ilgili dogru karar1
verebilmek i¢cin gerekli bilgileri edinmek istemektedirler. Bu nedenle de gezginler, 6zel
pazarlama tavsiyelerinden ziyade SM’yi kullanan diger gezginlerin goriislerine daha fazla
giivenmektedirler (Zivkovié¢ et al., 2014, s. 759). Bu yoniiyle SM, turistlerle iliskiyi
gliclendirebilecek bir ara¢ olarak da kullamlmaktadir. Turizm saglayicilar1 SM
platformlarin, turistlerle gliven bagi olusturmak ve turistlere sunulan hizmetlerin etkilerini
anlamak igin kullanmaktadir (Azazi & Shaed, 2020, s. 397). Weinberg’e (20009, s. 3) gore
SM yoluyla pazarlama, firmalara geleneksel tanitim yontemleriyle miimkiin olmayan
yollarla deneyimlerini paylasip iiriin ve hizmetlerini sosyal aglar ya da web siteleri
vasitasiyla tamtmak i¢in daha genis tiiketici kitlelere ulagma imkam vermektedir. Turizm
hizmeti saglayicilar1 ve pazarlamacilari igin SM’nin giiciinii kullanarak turist psikolojisini
anlamak ve bu bilgiyi miisterilerin dikkatini ¢ekmek, onlara istediklerinden daha fazlasim
vermek ve daha iyi iliskiler kurmak amaciyla kullanmak oldukga onemlidir (Naidu, 2019,
s. 537). SM fiizerinden yapilan kampanyalarin basarisinin turizm sektorii tarafindan
degerlendirilmesi de biliyiik 6nem arz etmektedir. Benzer sekilde, turizm endiistrisi de

miisterilerine daha kolay destek olabilmek i¢in ¢evrimi¢i medyadan nasil bilgi aldiklarim
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degerlendirmelidir. Buna ek olarak, SM araclart tiiketici tepkilerinin ilgili karumlara seffaf
bir sekilde ulagsmasim saglamakta ve bunlarin miikkemmel bir sekilde ele alinmasina
yardimci1 olmaktadir. SM platformlar1 sayesinde miisteri destegi, seyahat endiistrisinin en
onemli unsurlarindan biri haline gelmistir (Kuma, 2022, s. 58).

SM uygulamalar1 isletmelere 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu katkilar1 su sekilde
siralayabiliriz (St Erdz ve Dogdubay, 2012, s. 136):

* Diistik maliyetli {irlin tamtim

* Giincel ve ¢ok hizl1 yayilan bilgi

» Hedef kitleyi yakindan tanima olanag:

» Tiiketici ve isletme arasinda samimi iletisim
» Referans yoluyla giivenilir bilgiler alma

+  Olgme ve degerlendirme yapma olanag

* Aracisiz direkt iletisim olanag

Bir isletmeyi herhangi bir ¢cevrimici platform ya da uygulama olmadan yiiriitmek
glin gectikge daha da zorlasmaktadir (Schwarzl & Grabowska, 2015, s. 195). SM, seyahat
ve turizm sektoriinde kullamlan en Onemli ¢evrimigi araglardan biridir ve kullanict
tarafindan hazirlanan igerigin olusturulmasina ve degis tokus edilmesine olanak
saglamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). SM seyahat tedarikcilerine, hem
miisterilerle hem de potansiyel miisterilerle sohbet sirasinda duygusal baglar ve samimi
iliskiler kurma olanagi vermektedir. Bu olanaklara baktigimizda ise bir sosyal ag sayfasi
olusturmak, kurumsal bir blog sayfas1 hazirlamak, wikilerde i¢erik yayilamak, seyahat
bloglarina katilmak ve c¢evrimigi incelemelere yanit vermek gibi faaliyetler karsinmza
¢cikmaktadir. Tiim bu faaliyetlerin farkli amaclar1 vardir ve iyi bir sekilde yonetildikleri
takdirde, sirketlerin SM kullanicilariyla etkilesim kurmasina yardimci olmalari
beklenmektedir (Minazzi, 2015, s. 89). Turizm isletmeleri, SM kaynaklarindan elde edilen
verileri analiz ederek turistlerin motivasyonlarimm daha iyi anlayabilirler. Ayrica, bu
isletmeler turizm hizmeti sunumlarim uyarlayarak gecmis ve potansiyel ziyaretgiler igin
destinasyonlarin giiclii yonlerini vurgulayarak potansiyel turistlerin karar vermelerine
yardimcr olabilmektedirler (Al-Badi et al., 2017, s. 87). SM kullanicilari, SM’yi
benimseme ve kullanma davramslar1 acgisindan gesitlilik gostermektedir. Destinasyon
pazarlamacilar1 ve turizm endiistrileri, platformlar veya uygulamalar arasindaki kullanict

segmentasyonunu anlayarak ve daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek amaciyla SM’de pazarlama
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kampanyalar1 yiriiterek SM kullamcilarinin ve potansiyel turist pazarlarinin ihtiyaclarina
uyum saglamalidir (Yuan et al., 2022, s. 1).

Nitekim SM, bireylerin ilgi alanlarina gore birbirleriyle etkilesime girmelerine
olanak saglarken gezginlerin arasindaki iletisimin de dogasim degistirebilmektedir. SM,
internet kullanicilarina etkilesim, iletisim ve iliski kurma firsati verirken gezginlere de
seyahatleri ile ilgili karar almada yardimei olabilmektedir (Nezakati et al., 2015, s. 121).
Turizm sektoriindeki dijital pazarlamacilar, gezginleri kendilerine ¢ekmek amaciyla
atilmas1 gereken adimlar1 atabilmek ig¢in rakiplerini siirekli olarak izlemelidirler. Bu
durum, pazarda rekabet giicii yaratacak ve bu sayede turizm sektorii daha da gelisecek ve
tiketiciler de seyahatlerini keyifli hale getirecek diger bircok secenek arasindan en iyi
secenegl secebilme sansina sahip olacaktir (Tasnim, 2020, s. 15). Turizm isletmeleri,
miisteri geri bildirimlerini almak, beklentileri karsilamak ve markalarim tanitmak i¢in SM
platformlarim kullanmaktadir. Potansiyel faydalarimn farkinda olmalarina ragmen pek ¢ok
isletme SM’nin nasil etkin bir sekilde kullamlacagi konusunda bilgi eksikligi yasamaktadir
(Diilgaroglu, 2021, s. 38).

Web tabanli SM uygulamalari, marka bilinirligini artirmak i¢in de 6nemli bir
aractir. Ancak turizm endiistrisi i¢in markalarim milyarlarca SM kullanicisina tanitmak
kolay bir siire¢ degildir. Bu nedenle, turizm sektoriinde yer alan kurumlarin ve isletmelerin,
SM uygulamalarim kullamirken asagida yer alan teknikleri benimsemeleri gerekmektedir
(Kuma, 2022, s. 59):

*  Marka bilinirligini artirmak i¢in gorsel i¢erik kullanim
» Farkli kanallarda farkli igerik paylasim

* Zengin igerik paylasim

+ Kitleleri etkileyenleri takip etme

* Tiim kanallarda ve web sitesinde tutarl1 markalasma

* Yonlendirme programlarini kullanma

+ Paylasimlarda hashtag kullamm,

*  QGeri bildirimi ciddiye alip bir strateji olusturmak i¢in kullanma
» Kisa videolar hazirlayip paylagsma

* Hedefli sosyal reklamcilig kullanma

* Kullancilara hizl1 yamt verme

* Paylagimlarda siyaset ve dinden uzak durma
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SM platformlar1 turizm isletmeleri, destinasyon yonetim Orgiitleri ve ilgili
kurumlarin turistlerle ilgili fikir sahibi olmalarini saglamaktadir. Turizm sektoriindeki bu
yapilar, SM uygulamalar1 aracilifiyla turistlerle iyi iliskiler gelistirmeye ve onlarin
ihtiyaglarina uyum saglamaya c¢alismaktadir. Turizm pazarlamasi agisindan 6nemli bir
rekabet araci olarak goriilen SM, cesitli iletisim araglariyla turistlerin ilgisini ¢cekmekte ve
onlar1 olumlu deneyimleri paylasmaya yoneltmektedir. SM uygulamalar1 aracilifiyla
gezginlerle gergek zamanli etkilesim kurmak seyahat endiistrisi igin 6nem arz etmektedir
(Kuma, 2022; Nezakati et al., 2015; Tasnim, 2020).

2.2.7.3. Turizmde bilgi iletisim araci olarak sosyal medya

Bilgi teknolojilerinden en ¢ok etkilenen sektdrlerden biri olan turizm, miisterilere
seyahat Oncesinde ve sirasinda gidecekleri yer hakkinda bilgi vermenin yam sira
isletmelerin irilinlerini tamtmalarina da olanak saglamaktadir. Baz turistler de diger
tiiketicilerin ziyaret ettikleri yer hakkinda bilgi sahibi olmalarina katkida bulunmak i¢in
kendi deneyimlerini ve fikirlerini SM uygulamalar1 araciligiyla paylagmaktadir (Ayhan,
2017, s. 63). SM kullanicis1 tarafindan olusturulan igerik, web’in hizla genisleyen bir
segmentidir ve fikirlerin sosyal paylasimini, sosyal fotograf ve video paylasimimn ve bloglar
ve mikrobloglar aracilifiyla bilgilerin sosyal paylasimimi igermektedir. SM kullanicilari
olusturulan igerikile ilgiliisbirligi yapma, bunlar1 diizenleme, paylasma, agiklama ekleme
ve katkida bulunma olanaklarina sahiptir (Parra-Lopez et al., 2011, s. 640).

Turizm sektorii, bireylerin internet ve coklu dijital medya platformlarindan
yararlanmasiyla birlikte bilgi ve iletisim teknolojilerini giderek daha fazla kullanmaktadir.
Bilgi ve iletisim teknolojileri ile bir hizmet sektorii olan turizm arasinda gii¢lii bir bag
ortaya ¢cikmistir ve bu bag, internetin gelismesiyle daha da giiglenmektedir (Diilgaroglu,
2021, s. 81). Turist kararlar1 genellikle bir destinasyonu daha once ziyaret etmis olanlarin
goriislerinden etkilenmektedir. Turizmle ilgili karar vermede kullanicilar, blog yazarlar1 ve
SM kullamcilar1 gibi {glincii taraflarin yorumlari1 genellikle web sitelerinden, turist
danigma  ofislerinden veya destinasyon brosiirlerinden daha gilivenilir kabul
edilebilmektedir (Garcia-Henche, 2018, s. 7). SM uygulamalar1 6nemli bir bilgi paylasim
aracidir. Turistler, SM sitelerinde arkadaslari, komsular1 ve akranlar1 tarafindan yazilan
ifadeleri, yorumlar1 ve tavsiyeleri reklamlara kiyasla daha giivenilir olarak
degerlendirmektedir (Kathuria et al., 2020, s. 9). Iletisim teknolojisinin turizm

pazarlamasindaki kullanim alanlarindan biri olan SM’nin turizm sektoriindeki etkisi,
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gezginlere ulagmak i¢in giivenilir bir tanitim araci olarak kendini gostermektedir (Dewi et
al., 2021, s. 190).

Tur operatorleri, turistik igletmeler, potansiyel tiiketiciler, iireticiler ve gezginler,
SM platformlar1 ve yeni teknolojiler aracilifiyla elestiri, tavsiye verme, iiriin ve hizmet
degerlendirme gibi faaliyetlere katilabilirler (Bizirgianni & Dionysopoulou, 2013, s. 652).
SM platformlari, oteller, turistik isletmeler, seyahat acenteleri ve destinasyon yonetim
kuruluslar1 igin kendilerini tamtmanin ¢ok énemli bir yoludur. Isletmeler, profesyonel
gorseller kullanarak miisteri yorumlarina yamt vererek siirdiiriilebilirliklerini vurgulayarak
ve miisteri deneyimine odaklanan igerikler olusturarak giivenilir ve kaliteli olduklarim
gostermeye calismaktadirlar. Bu siirecte de birtakim izlenim yonetimi taktikleri
kullanmaktadirlar (Bolino et al., 2008, s. 1088). “izlenim Y&netim Teorisi” Goffman
(1959) tarafindan gelistirilmistir. Bu teori turizm igletmelerinin hedef kitlelerinin (turistler,
potansiyel miisteriler, paydaslar) zihninde olumlu ve tutarli bir imaj olusturma siirecini
aciklamaktadir (Bolino et al., 2008, s. 1088). Kaplan ve Haenlein (2010) SM
platformlarinin isletmelere kullanicilarla ¢ift yonlii iletisim kurma ve marka imajini aktif
bicimde yonetme olanagt tamdigini vurgulamaktadir. Bu durum, izlenim ydnetiminin
dijital bir versiyonu olarak degerlendirilebilir. Cevrimi¢i yorum platformlarinin
isletmelerin dijital izlenimlerini sekillendirmede oynadiklari 6nemli rol gdz Oniinde
bulunduruldugunda, olumsuz yorumlara profesyonel ve ¢oziim odakli yamtlar vermenin,
isletmelerin kriz zamanlarinda bile olumlu kurumsal kimliklerini korumalarim sagladig ve
bunun da izlenim yonetiminin siirdiiriilebilirligini destekledigi s6ylenebilir (Leung et al.,
2013, s. 4).

Giliniimiiziin gezginleri ihtiyag duyduklar1 bilgileri geleneksel tur operatorleri veya
seyahat acenteleri yerine SM platformlarin1 ve arama motorlarim kullanarak ¢evrimigi
olarak almay1 tercih etmektedir. Sonu¢ olarak, kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklerle
dolu olan Facebook, Instagram, YouTube ve Flickr gibi SM uygulamalari, ¢evrimici gezgin
topluluklar1 arasinda biiyiik bir popiilerlik kazanmistir. Bu uygulamalar turizmle ilgili
bilgilerin dagitilma, gezginlere ulasma ve gezginlerin seyahatlerini nasil planladiklarim da
onemli Olciide etkilemektedir (Roque & Raposo, 2016, s. 1). SM uygulamalar tiiketicilerin
seyahatle ilgili yorumlarim, fikirlerini ve kisisel deneyimlerini yayinlayip paylasmalarina
ve bagkalarina bilgi saglamalarina olanak tammaktadir. Potansiyel turistler birden fazla
kaynaktan bilgi toplayabilmekte ve bagkalarimn deneyimlerinden Ogrenerek kararlar
alabilmekte ve kendi seyahat deneyimlerinde degisiklik yapabilmektedirler (Rogque &
Raposo, 2016, s. 2). Gezinler bu bilgi toplama siirecinde kimi zaman kendi deneyimlerini
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ve sec¢imlerini diger gezginlerin deneyim ve se¢imleriyle kiyasladiklari bir sosyal
karsilastirma siirecini de yasayabilmektedirler (Wahba et al., 2025). Festinger (1954)
tarafindan gelistirilen “Sosyal Karsilagtirma Teorisi”, bireylerin kendi tutum ve
deneyimlerini degerlendirmek i¢in kendilerini bagkalariyla karsilastirma egiliminde
olduklarim o6ne siirmektedir. SM platformlari, turistlere diger kullamcilarin seyahat
deneyimlerini, fotograflarim ve yorumlarint siirekli gostererek bu karsilastirma siirecini
daha da yogun bir hale getirmektedir. Gorsel odakli paylagimlarin turistler arasinda yukar1
dogru sosyal karsilastirmalar yapmalarina yol a¢tigi ve bunun seyahat motivasyonunu
artirma ve deneyim sonrast memnuniyeti olumlu yonde etkileme potansiyeli oldugu ortaya
cikarilmustir (Kim & Wongsa, 2025; Wahba et al., 2025).

Bilgi teknolojileri aym zamanda isletmelere maliyet diisiirme, verimlilik artisi,
bilgiye dayali iirlin gelistirme, mal ve hizmetlerde kalite iyilestirme, rekabet giicilinii
artirma gibi cesitli faydalar sunmaktadir (Adigiizel vd., 2006, s. 927). SM uygulamalar1
araciligryla yapilan tiiketici ve gezgin degerlendirmeleri, isletmelerin sundugu hizmetlere
iliskin en hizl1 ve en uygun maliyetli geri bildirimi saglamaktadir. Bilgi teknolojileri ve SM
uygulamalar1 sayesinde sirketler iirlin ve hizmetlerini tamtma ve gelistirme firsati
bulmaktadir.

[letisim bicimlerinden biri olan ve sosyallesme diizeyini artirmak amaciyla hizmete
sunulan SM uygulamalari, baslangicta yakin arkadas, akraba ve dis ¢evredeki kisilerle
iletisim kurmay1 amaglarken zamanla ticari faaliyetlerin ve giindemin takip edildigi dev bir
platforma doniismiistiir (Jones et al., 2015, s. 614). SM uygulamalari, turizm sektoriinde
kullanicilara bir dizi konuda bilgi saglamak ve seyahat se¢ciminden destinasyon se¢imine
kadar kararlarini etkilemek i¢in yaygin olarak kullamlmaktadir. Turistler, seyahatlerinden
once destinasyonlar1 ve turlar1 arastirmak ve seyahatleri sirasinda ise deneyimlerini
paylagsmak i¢in SM uygulamalarini kullanmaktadir. Aym zamanda turistler, tur sonrasi
siirecte tur deneyimlerini paylasmak ve tur sirasinda kullandiklari turistik isletmeler
hakkinda geri bildirimde bulunmak i¢in de bu uygulamalar1 kullanmaktadirlar.

2.2.8. Seyahat siirecinde sosyal medya kullanimi

Turizm iiriin ve hizmetlerinin soyut ve ayrilmaz dogasi, tiiketicilerin bir seyahat
satin almadan 6nce bir destinasyonu deneyimlemelerini zorlastirmakta ve bundan dolay

da tiiketiciler agizdan agiza yayilan basgkalarimn deneyimlerine ve basili reklamlara,
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gorsel-isitsel reklam big¢imlerine ve internet aracilifiyla yapilan destinasyon tammlarina
giivenmek zorunda kalabilmektedirler. Son 30 yilda, internetin 6nemi diinya ¢apinda
turizm deneyimleri igin bir arama araci olarak artarken internet ve SM’nin turizm iiriinleri,
hizmetleri ve destinasyonlarinin pazarlanmasi i¢in bir ara¢ olarak kullamlma potansiyeli
de giderek artmaktadir (Pabel & Prideaux, 2016, s. 335). Akilli telefonlarin
yayginlagsmasinin, bir destinasyonu ziyaret sirasinda, Oncesinde ve sonrasinda seyahat
planlama faaliyetleri tizerinde biiyiik etkileri olmustur (Meehan et al., 2016, s. 282). Wang
ve Fesenmaier (2013, s. 58) mobil cihazlar araciligiyla internete her yerden
erisilebilmesinin bir sonucu olarak planlama siirecinin daha kolay hale geldigini
gdstermektedir. Insanlar tatillerini istedikleri zaman planlayabilmekte ve bu da ek seyahat
planlamasina yol acgabilmektedir. SM uygulamalarinin sayisinin artmasi, kullanici
tarafindan olusturulan seyahat igeriklerinin de artmasina neden olmustur. Bu igerik, hem
seyahat planlayicilart hem de turizm uygulayicilari i¢in 6nemli bir bilgi kaynag olarak
hizmet vermektedir (Yoo & Gretzel, 2016, s. 192).

Turizm kaynaklar1 (ugus, restoran, konaklama, turistik yerler vb.) acisindan
konuma duyarl1 anlik bilgi sagladiklari i¢in gezginlerin temel dayanag haline gelen web
siteleri ve SM aglari, turistlerin gelecekteki seyahatlerini bagimsiz olarak planlamalarina
olanak saglamaktadir. Buna ek olarak, SM aglar1 gezginlerin deneyimlerini yorum,
derecelendirme, video, fotograf veya aciklayict metinler seklinde paylasmalarina olanak
tammaktadir (Leal et al., 2018, s. 1). Gezginlerin biiyiik bir kismu seyahat 6ncesinde,
sirasinda ve sonrasinda internete erismek ve SM uygulamalarim kullanmak i¢in akilli
telefonlarina bagimlidir. Dahasi, karar vermek icin turizm hizmetlerinde veya sosyal
aglarda diger gezginler tarafindan paylasilan geri bildirim verilerine biiyiik Olclide
giivenmektedirler (Leal etal., 2018, s. 13). Shen (2025) Cin kiiltiirel miras alanlarim ziyaret
eden turistlerin %78,3 {iniin seyahat planlamasinda SM platformlarinda yer alan bilgilere
giivendigini tespit etmistir. SM sitelerinde paylasilan bilgiler, turistlerin seyahat
planlamasina yardimci olabilecek ve hatta potansiyel gezginlerin seyahat kararlarim
etkileyebilecek Onemli bir bilgi kaynag olarak kabul edilmektedir. SM’nin devreye
girmesi, bireylerin seyahat planlama ve tilketme big¢imlerini de temelden degistirmistir
(Zeng & Gerritsen, 2014, s. 29). Tatil amagh seyahatlerde SM uygulamalarinin
kullanilmasimn baz1 faydalar1 vardir (Parra-Lopez et al., 2011, s. 644). Turistler
seyahatlerini SM’nin 6nemli etkisi altinda planlamaktadir. Seyahat sirasinda hikaye, resim
ve video paylasimu acgisindan SM’nin aktif kullammu, diger potansiyel turistleri de egzotik

destinasyonlara dogru seyahat etmeleri icin etkileyebilmektedir. Her ne kadar insanlar
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tatillerini arastirmak ve planlamak igin hala “Internet Explorer” ve “Google Chrome” gibi
internet tarayiCilarini kullamyor olsalar da web 2.0 ve SM’nin ortaya ¢ikisi, siireci daha
interaktif hale getirmistir (Javed et al., 2020, s. 1).

Gezginler tatilleri boyunca, planlamadan doniislerinde geri bildirim saglamaya
kadar teknoloji ve iletisim kanallarimt yogun bir sekilde kullanmaktadir (Cakmak ve
Demirkol, 2017, s. 220). SM platformlarinda, turistler sadece bilgi yaymakla kalmayip ayni
zamanda deneyimlerini de paylasmaktadir. Turizm deneyimi, bir bireyin turizm
faaliyetleriyle ilgili olarak seyahat oncesinde (planlama ve hazrlik), seyahat sirasinda
(destinasyonda) ve seyahat sonrasinda (am) baslayan olaylar1 6znel olarak degerlendirmesi
ve yasamasi olarak tammlanmaktadir (Tung & Ritchie, 2011, s. 1369). SM uygulamalari,
gezginler tarafindan seyahat hikdyelerini ve turizm deneyimlerini aramak, diizenlemek ve
paylasmak i¢in yaygin olarak kullamlmaktadir (Leung et al., 2013, s. 4). SM ile ¢esitli
platformlara iicretsiz erigim, stnirlama olmaksizin yorum yazmak, baskalarinin yorumlarini
okumak, video veya fotograf yiiklemek vb. iletisimi gliclendirmek i¢in gii¢lii bir aragtir.
Kullanicilar internette Ozglirce baglanti  kurabilir, aga istedikleri zaman katilim
saglayabilirler. SM uygulamalari, bireylerin kisisellestirme ozelliklerini 6zel hesaplar
tizerinden paylagsmalarina olanak saglayabilirler. Bunun yam sira, bu uygulamalar bilgi
edinmek, sosyallesmek ve iletisim kurmak icin en sik kullamlan iletisim araglarindan
biridir. SM iletisim araglar1 sayesinde geleneksel medyadan farkli olarak kullanicilar pasif
tiketici olmaktan ¢ikip etkilesime gecebilmekte ve igerik iireticisi olarak ilgili alanlara
katki saglayabilmektedir (Yildirimve Ipek, 2020, s. 72). Tiim kullamicilar igerik olusturma
veya zenginlestirme siirecinin aktif bir pargasi olarak gérev almaktadir (Leung etal., 2013,
s. 10).

Son yillarda SM’nin etkisi ile insanlarin birbirleriyle, markalar ya da sirketlerle
etkilesim bicimi degisime ugradi. Bu degisimi, Ozellikle miisterilerin seyahat
planlamalarimin farkli asamalarinda, Ozellikle de bilgi arama sathasinda SM’de
tiiketicilerin birbirleriyle giderek daha sik etkilesime girdigi turizm sektdriinde daha sik
gormekteyiz (Minazzi, 2015, s. 15). Gezginler seyahatleri bitip de evlerine dondiikten
sonra tiim seyahat deneyimlerinin kalitesini algilarina gore degerlendirip genel bir miisteri
memnuniyeti yargist olusturmakta ve bunu da TripAdvisor gibi bir SM platformunda
cevrimi¢i bir yorum olarak yayinlayabilmektedirler (Plaza Vich, 2020, s. 27). Rita vd.
(2022, s. 1) ¢evrimigi derecelendirme ve yorum yapmaya olanak tamyan Booking.com ve
TripAdvisor uygulamalarinda yer alan toplam 38.292 yorumu inceledikleri ¢aligmada,

derecelendirme sisteminin yorumcularin duygularimi etkiledigini ve TripAdvisor’da
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personel-turist etkilesimleriyle ilgili en olumlu duygularin 6ne ¢iktigini tespit etmillerdir.
Buna ek olarak, calismada Booking.com’da 6zellikle fazla iicretlendirme ve faturalandirma
sorunlariyla ilgili en olumsuz duygularin 6ne ¢iktifi tespit edilmistir. Bir diger ¢cevrimigci
derecelendirme ve yorum yapmaya olanak tamyan platform da Airbnb platformudur.
Airbnb ¢evrimigi degerlendirme sistemi, geri bildirimve hikaye anlatimim kolaylastirmada
merkezi bir rol oynayarak kullanicilarin deneyimlerini anlamli bir sekilde ifade etmelerine
olanak saglamaktadir (Cerda-Mansilla et al., 2025, s. 2).

Miisterilerin ¢evrimici uygulamalar lizerinden verdikleri puanlar1 6l¢menin bir yolu
olarak tanimlanan ¢evrimigi itibar internette paylasildiginda, gelecekteki kullanicilar igin
beklentiler olusturmaktadir (Rodriguez-Diaz et al., 2018, s. 1). Misterilerin
deneyimlerinden ve paylasimlardan elde edilen bilgilere dayali olan ¢evrimici itibar,
yorumlar, degerlendirmeler, fotograflar ve videolar araciligiyla iletilmektedir. Bu bilgiler,
sirketler ve miisteriler arasinda etkilesimli bir siire¢ araciligiyla degis tokus edilmekte ve
sunulan gerg¢ek hizmetin soyut bir gorilintiisiinii olusturmaktadir. Son zamanlarda daha da
Onem kazanan cevrimigi itibar, miisterilerin kararlarim etkilemekle beraber sirketler
arasindaki rekabeti de etkilemektedir (Plaza Vich, 2020, s. 24). Cevrimigi itibar, tammda
da belirtildigi gibi daha sonra tatmin edilmesi gereken beklentiler yarattigr i¢in rekabetci
bir konumlandirma sorunu olarak degerlendirilebilir. Miisterilerin ¢evrimici incelemeleri,
niceliksel ve niteliksel degiskenlere ayrilmaktadir. Nicel degiskenler alinan hizmetin
kalitesini, degerini ve katma degerini 6lgmek icin kullamlirken nitel degiskenler miisteri
memnuniyetini incelemek i¢in kullamlmaktadir (Rodriguez-Diaz et al., 2018, s. 2).

SM ile hem seyahat hem de turizm sektorii arasinda yiiksek bir iligkinin olmasi,
yeni teknolojilerin hayatimizdaki 6nemini bir kez daha gostermektedir. Aym zamanda, SM
uygulamalar1 turizm ve konaklama sirketlerinin potansiyel misafirlerle etkilesimde
bulunmalarina olanak saglamakta ¢evrimigi varliklarim artirip daha fazla ¢evrimigi gelir
elde etmelerine yardime1 olmaktadir (Leung et al., 2013, s. 4) Bu agidan bakildiginda tiim
bu faktorler birbirine baglidir. Tiiketiciler SM platformlarinda ne kadar ¢ok etkilesimde
bulunurlarsa, sirketlerin elde edebilecegi bilgi ve tamtim da o 6l¢lide artacaktir. Bunun
sonucunda, sirketler ekonomik olarak biiylimenin yani sira yiiksek kar oranlar1 ve iyi bir
itibar elde edeceklerdir. Yeni teknolojilerle birlikte hayatimiza giren kavramlardan biri
olan ¢evrimigi itibar da sirketler i¢in en 6nemli konulardan biri haline gelmektedir (Plaza
Vich, 2020, s. 24).

Son yillarda SM, insanlarin baskalariyla ve markalar ya da sirketlerle etkilesim

kurma seklini degistirmistir. Bu durum, Ozellikle miisterilerin seyahat planlamalarinin
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farkli asamalarinda, 6zellikle de bilgi arama sirasinda SM’de diger insanlarla giderek daha
sik etkilesime girdigi turizm sektorii i¢in de gecerlidir (Minazzi, 2015, s. 15). Bu nedenle,
basarili olmak icin giiclii reklam igeriklerine ihtiyaci olan seyahat ve turizm sirketleri,
tamtim ve reklam faaliyetlerini zenginlestirmek adina tamtim ve pazarlama stratejileri

arasina SM uygulamalarini da dahil etmelidirler (Miguéns et al., 2008, s. 3).

Tablo 2.10. Turizm bilgisi paylasma kanallart

Tur Siireci Statik Dinamik

Tur 6ncesi Brosiirler, rehber kitaplari, fax, | Telefon, e-mail, SM, internet
fotograf, video ve web sitelerindeki | rezervasyon motoru, kiiresel dagitim

bazi bilgiler sistemleri

Tur esnasmda Brogiirler, rehber kitaplari, levhalar, | Telefon, fax, e-mail, web siteleri,
haritalar, kiosklar, otellerdeki tv | SM, mobil uygulamalar

kanallari, baz1 mobil uygulamalar,

Tur sonrasinda Brosiirler, rehber kitaplari, | Bloglar, SM, medya paylasimi,
fotograflar, videolar yorumlar

Kaynak: (Benckendorff et al., 2014, s. 9).

Tablo 2.10°da turizm bilgisi paylasma kanallar1 verilmistir. Bu tabloya gére SM
uygulamalar1 tur siirecinin biitiin evrelerinde kullanilmaktadir. Gezginler tur 6ncesinde ve
esnasinda e-mail, SM uygulamalar1 ve internet rezervasyon motorunu kullamrken tur
sonrasinda ise bloglar, SM paylasimlar1 ve SM uygulamalar1 araciliiyla yapilan
yorumlardan faydalanmaktadir.

Turistler tarafindan seyahat siirecinde yaygin olarak SM uygulamalari, turist
rehberleri tarafindan da siklikla kullamlmaktadir (Cakmak ve Demirkol, 2017). Turist
rehberleri diizenledikleri turlarla ilgili fotograf ve video paylasinmu yapmak i¢in Instagram
ve Facebook uygulamalarim (Gokdemir ve Tok, 2022, s. 31), tur dncesi ve tur esnasinda
katilimcilarla dogrudan iletisim kurmak i¢in WhatsApp uygulamasimi, tur deneyimlerini
paylasmak i¢in Blog uygulamasini, turistik isletmelere yonelik izlenimlerini paylasmak
i¢cin TripAdvisor uygulamalasini kullanmaktadir (Ercan, 2022, s. 148). Popiiler olan bu
uygulamalarin diginda turist rehberleri, tur tanitimlarim yapip tur satabilmek i¢in viator,
getyourguide, toursbylocals, tourhq ve  findyourtourguide  uygulamalarini

kullanmaktadirlar (Gokdemir ve Tok, 2022, s. 30).
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Seyahat planlama siirecinde {i¢ temel asama vardir. Seyahat Oncesi asamada,
potansiyel gezginler seyahat etme ihtiyaglarinin farkina varirlar ve seyahatle ilgili bilgileri
arayip alternatifleri degerlendirirler. Gezi sirasinda turistler belirli satin alma kararlar1 da
verirler. Son olarak gezi sonrasi asamada turistter SM uygulamalar1 araciligiyla
deneyimlerini paylasarak gezilerini degerlendirirler (Yuan et al., 2022, s. 4). Gretzel vd.
(2007, s. 17) 1480 TripAdvisor kullamicisimin katilimiyla seyahat planlama siirecinde
seyahat yorumlarinin roliinii ve etkisini arastirdiklar1 ¢alismada, diger gezginlerin
cevrimi¢i yorumlarim okuyanlarin ¢cogunlugu bunlari seyahat planlama siirecinin basinda
fikir edinmek i¢in (%63,7) ve planlama siirecinde segenekleri daraltmak i¢in (%64,7)
okudugunu belirtmektedir. Katilimcilarin neredeyse %9’u yolculuk sirasinda yorumlardan
faydalanirken neredeyse %30’u ise deneyimleri karsilastirmak ve paylasmak igin

yolculuktan sonra yorumlari kullanmaktadir.

2.2.8.1. Seyahat oncesinde sosyal medya kullanim

Seyahat planlama siireci, belirli bir tiiketici bilgi arama tiirli olarak diisiiniilebilir.
Bir gezginin bir seyahat plani gelistirmek i¢in genellikle 6nemli miktarda bilgi edinmesi
gerektiginden bu siire¢ seyahat deneyiminin temel bir bileseni olarak kabul edilmektedir
(Xiang et al., 2015, s. 514). Cox vd. (2009, s. 743), seyahat planlama siirecinde SM’nin
roliinii ortaya koymaya c¢alistiklarinda, cogunlukla seyahat oncesinde kullanildigim,
seyahat sirasinda ve sonrasinda kullammlarinin ¢ok sinirlt oldugunu bulmuslardir. SM
platformlari, potansiyel gezginler arasinda destinasyon se¢imini etkileme potansiyeline
sahiptir (Agbi, 2019, s. 2). Potansiyel gezginler bir seyahate ¢ikmadan Once nereye
gidecekleri, ne yapacaklari, gidilecek en iyi zamam ve oraya nasil gidecekleri gibi
konularda karar verme siirecleriyle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu seyahat oOncesi
planlama kararlari, destinasyonda karsilasacaklari deneyimlere iliskin beklentilerinden ve
destinasyonu algilamalarina bagli olarak etkilenmektedir. Seyahat siirecinde SM kullanimi
turistlerin ilk tercihi haline gelmistir. Turistlerin ¢ogunlugu SM’yi ciddi bir karar verme
araci olarak gormektedir (Hussain et al, 2018, s. 4). Seyahat planlama siirecinin aragtirma
asamasinda SM’yi kullanan gezginler ve tiiketiciler, SM’de bulunan bilgileri kullanip
kullanmayacaklarim belirlerken giivenilirlik faktoriinii g6z Oniinde bulundurmaktadir
(Leung et al., 2013, s. 18). Ayrica, gezginlerin seyahatlerini planlama ve gergeklestirme
sireclerinde SM uygulamalarini kullanma egilimleri, bu uygulamalar1 kullammlarindan
algiladiklar1 faydalarla da dogrudan iligkilidir.
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Seyahatleri planlama ve ger¢eklestirme sathalarinda yeni teknolojileri kullanmanin
faydalar1 dinamiktir ve gezginlerin sahip olduklar1 farkli 6zellikler nedeniyle de bu
faydalar1 belirleme siireci karmasik bir yapiya sahiptir (Seabra, 2013). Buna karsin,
turistlerin SM’yi kullanma konusunda olumlu beklentilere sahip olmalar1 i¢in gerekli olan
dort ana fayda oldugu diisiiniilmektedir: islevsel, sosyal, psikolojik ve hedonik faydalar
(Seabra, 2013, s. 11).

 Islevsel Faydalar

Bireyler ¢evrimi¢i topluluklara katildiklarinda, genellikle planlanan seyahat icin
bilgi bulmak gibi belirli ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla islevsel faydalar aramaktadirlar.
Aranan bu faydalar ile SM kullamimu arasindaki iliski, seyahat planlamasi ve uygulamasi
icin SM kullammimin tanimlanmasinda ¢ok dnemlidir. Cevrimigi seyahat topluluklarinin
faydalar1 arasinda, kullanicilarin zamansal veya cografi kisitlamalar olmaksizin bilgiye
erigebilmeleri nedeniyle verimlilik ve kolaylik yer almaktadir. Ayrica, bu topluluklar karar
verme slirecini basitlestirmek i¢in ilgili bilgilerin toplanmasina destek saglamaktadir

(Wang & Fesenmaier, 2004, s. 711).
+ Sosyal Faydalar

Cevrimigi seyahat topluluklarinin {iyeler i¢in sosyal faydalar1 arasinda yardim ve
destek saglanmasi, hem c¢evrimi¢i hem de c¢evrimdisi iletisim yoluyla sosyal etkilesimin
kolaylastirilmasi, tartisma ve fikir aligverisi ve diger tiyelerle iliskilerin gelistirilmesi yer
almaktadir. Bu faaliyetler, iliskilerin gelistirilmesi i¢in temel bir 6n kosul olan topluluk
igindeki giiven duygusunu giiclendirmeye hizmet etmektedir. Ornegin, giivenin tesis
edilmesi, kisisel seyahat anlatilarinin diger iiyelerle paylasilmasi, istisnai bir deneyim icin
bir seyahat arkadasinin belirlenmesi veya ¢evrimici bir seyahat toplulugundan bir seyahat

tirtiniiniin satin alinmasi i¢in bir 6n kosul olmaktadir (Wang & Fesenmaier, 2004, s. 712).
« Psikolojik Faydalar

Cevrimigi seyahat topluluklari, toplulugu hayatlarina entegre ederek kullanicilara
onemli psikolojik faydalar saglamaktadir. Baslica faydalar, belirli bir topluluga ait olma
hissi, baglilik duygusu ve topluluk iiyeleri arasindaki iligkilerdir. Bu faydalar, isbirligine
dayal1 bir ortamda devam eden iletisim yoluyla elde edilirler (Seabra, 2013, s. 12).
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* Hedonik Faydalar

Cevrimi¢i seyahat topluluklarina katilan iiyelerin amaci, kendi zevk ve
eglencelerinin yam sira islevsel, sosyal ve psikolojik faydalar elde etmektir. Bu faydalar,
tilketicinin bilgi arama davramsinda ve iiriin tiikketiminde Snemlidir (Wang & Fesenmaier,
2004, s. 712).

Arama motorlar1 ve ¢gevrimigi seyahat siteleri gibi siber uzay teknolojileri, gevrimigi
gezginler ile ¢evrimigi turizm endiistrisi arasindaki bilgi aligverisini kolaylastirmaktadir.
Seyahat siteleri, insanlarin en iyi fiyatlari, en uygun destinasyonlari, kalinacak yerleri ve
uguslart bulmalarini saglamaktadir. Seyahat planlama siireci, giderek artan sayida
kullaniciya ulasan SM tarafindan saglanan elektronik agizdan agiza iletisimden giderek
daha fazla etkilenmektedir (Nezakati etal., 2015, s. 121). Pabel ve Prideaux (2016, s. 344)
seyahat oncesi planlamada SM kullanmim ileilgili yiiriittiikleri bir calismada, katilimcilarin
%49,1’inin genel seyahat bilgileri aramasi i¢in en popiiler SM platformu olarak aday
gosterdigi TripAdvisor’in énemini vurgulamaktadir. Ote yandan, katilimeilarin yalmzca
%15,6’s1min seyahatle ilgili kararlar alirken uygulamalar1 kullandigint ve tiiketicilerin
uygulamalar1 kullanmaya daha asina hale gelmesiyle bu oranin daha da artmasinin
muhtemel oldugu belirtilmektedir.

SM, kullanici etkilesimini ve hizmet aramay1 kolaylastiran bir ortam saglamaktadir.
Bu nedenle, SM’den yararlandigini diisiinenlerin sayis1 énemli 6lgiide artmaktadir (Chung
& Koo, 2015, s. 219). Turizm endiistrisinde bilgi paylasimi, seyahat eden bir iliyenin
deneyimlerini diger iiyelerle paylagsma arzusundan kaynaklanmaktadir. Bilgi paylasimu ile
bir toplumun {iiyeleri deneyimlerin, becerilerin, bilginin ve ilgilerin paylasildig farkli
etkinliklere dahil olmaktadir (Nezakati et al., 2015, s. 123). Gezginler, seyahatleriyle ilgili
bilgi talep etmek amaciyla SM baglantilarindaki bireylerle kasitli olarak iletisime gegmeye
calismakta ve seyahatleriyle bir sekilde ilgili olan kuruluglarla da SM uygulamalari
aracilifryla zaman zaman iletisim kurmaktadir. Gezginler, baglantilarinin disinda bulunan
kullanicilarin kendi seyahatleri ile ilgili olusturduklar1 igerikleri de aragtirmaktadir (Fotis,
2015, s. 226).

SM kullamcilart iki gruba ayrilmaktadir. Bir grup sadece bilgi yardinu arayan
kullanicilart igerirken diger grup bilgilerini diger bireylerle paylagsmaya istekli
kullamicilardan olugsmaktadir (Qu & Lee, 2011, s. 1263). SM’yi tiiketenler ile tiretenler
arasinda bazi davramslar agisindan farkliliklar bulunmaktadir (Amaro et al., 2016, s. 4).

SM uygulamalar1 araciligiyla seyahatleri ile ilgili yorum yazanlar, yorum yazmayanlarla
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karsilagtirildiginda seyahatlerini planlamaya daha fazla katilmakta ve yorumlardan daha
fazla etkilenmektedir. Ayrica, yorum yazan kisiler seyahat planlamasi amaciyla interneti
siklikla kullandiklarindan diger gezginlerin degerlendirmelerini incelemeye daha yatkin
olabilmektedirler. Buna ek olarak, seyahatleriyle ilgili yorum yazan gezginlerin, seyahat
planlamasinin tim asamalarinda diger gezginlerin yorumlarim kullanma olasiliklar1 daha
yiiksektir ve nereye gideceklerine ve nerede kalacaklarina karar vermek i¢in yorumlari
kullanma olasiliklarinin, yorum yazmayanlara oranla daha fazla oldugu goriilmektedir
(Gretzel et al., 2007, s. 6).

Gezginlerin kisisel seyahat deneyimlerini ve Onerilerini paylasabildikleri SM,
onlarin seyahat kararlarin etkileyen bir bilgi kaynag olarak kabul edilmektedir (Kang &
Schuett, 2013, s. 93). Simms (2012, s. 82) gezginlerin, tatil planlamasi i¢in ¢evrimigi
kullanici tarafindan olusturulan igerige giderek daha fazla yoneldigini belirtmektedir.
Ayrica, gezginlerin seyahat planlamasi i¢in kullanici tarafindan olusturulan igerikle
etkilesimi s6z konusu oldugunda gezi oOzelliklerinin 6nemli bir rol oynadigim ve
gezginlerin daha yliksek bir ylizdesinin, uluslararasi bir destinasyonu ilk kez ziyaret
ederken kullanici tarafindan olusturulan igerige yoneldiklerini vurgulamaktadir. Seyahat
etmeden Once gezginler SM uygulamalarim aktif olarak kullanmakta, diger gezginler
tarafindan olusturulan igerikleri okuyup goriintiillemekte ancak igerik olusturarak aktif
olarak katilim gostermemektedir (Amaro et al., 2016, s. 3).

Gezginler seyahatlerine baslamadan Once turlar, destinasyonlar ve turistik
isletmeler hakkinda bilgi arayabilmektedirler. Ayrica, bir tura katildiklarinda, bir
destinasyonu ziyaret ettiklerinde, bir otelde kaldiklarinda veya bir restoranda yemek
yediklerinde nasil bir deneyimle karsilasabilecekleri konusunda fikir edinmek i¢in diger
gezginlerin ve tiiketicilerin yorumlarina da bagvurabilirler. Bir tur veya destinasyon
hakkinda bilgi edinmenin en hizli, en uygun maliyetli ve objektif yollarindan biri, bu
deneyimleri daha 6nce yasamis olan diger gezginlerin SM paylasimlarim takip etmektir.

2.2.8.2. Seyahat esnasinda sosyal medya kullanim

SM uygulamalar1 ve mobil teknolojilerin yayginlagsmasi, ger¢ek zamanli deneyim
paylasimu olasiligim artirmakta ve es zamanli iletisim tiirlerini tesvik etmektedir. SM
uygulamalar1 turistlerin tatildeyken de iligkilerini siirdlirmelerine olanak tanimaktadir
(Munar & Jacobsen, 2014, s. 47). Turistler, seyahatleri sirasinda ve sonrasinda seyahat

deneyimleri hakkinda ger¢ek zamanli olarak bilgi, video ve fotograf paylagmak i¢in SM’yi
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kullanmaktadir. Bu paylasimlarda turistler seyahatleriyle ilgili deneyimlerini ve
diisiincelerini paylasmaktadir (Aricaet al., 2022, s. 1567). SM i¢eriklerine arama motorlar1
aracilifryla hizli ve kolay bir sekilde ulagilabilmesi, mobil teknolojideki son gelismeler ve
akill1 telefon sahipliginin artmasi, gezginlerin tur sirasinda SM’ye kolayca erisebilecekleri
anlamina gelmektedir (Yoo & Gretzel, 2016, s. 192). Seyahat sirasinda SM uygulamalari
aracilifryla bilgi arama, seyahat 6ncesinde yapilan aragtirma ile benzerlik gostermektedir.
Seyahate ¢ikmadan Once yapilan arastirmada deneyimlerini paylasan kisilerin yapmis
olduklart SM paylagimlar1 giivenilir bulunursa seyahat siireci bu kisilerin tavsiyeleri
dogrultusunda belirlenmektedir (Fotis, 2015, s. 307).

Turistler seyahat ederken bilgiye ve seyahat hizmetlerine her yerden ve siirekli
olarak erisebilmeye ihtiya¢ duyabilmektedir. Akilli telefonlar araciligryla SM’ye kolay
erisim, seyahat silirecinde turistlere yol tarifi bulmak, destinasyonlardaki gesitli yerleri
kesfetmek, aile ve arkadaslarla iletisim kurmak, isleriyle ilgili sorumluluklarini yerine
getirmek gibi ¢ok sayida islevsel fayda ve seyahat destegi saglayabilmektedir (Sigala,
2019, s. 54). Fardous vd. (2019, s. 8) seyahat sirasinda SM uygulamalarimin seyahatin
yeniden planlanmasi, bilgi paylasimi, haber giincellemeleri ve bagskalariyla iletisim
amactyla kullamldigini belirtmektedir.

Turistler artitk deneyimlerini farkli zaman dilimlerinde c¢evrimi¢i olarak
olusturabilmekte ve paylasabilmektedir. Yeni medya ve mobil teknolojilerin
yayginlasmasi, gercek zamanli deneyim paylagimu olasiligim artirmakta ve es zamanli
iletisim tiirlerini tesvik etmektedir (Arslan ve Simsek, 2022, s. 746). Seyahat ederken
turistler, ilgi cekici yerler ve baz etkinliklerle ilgili bilgi arama, arkadaslari ve
tamdiklariyla iletisim kurma ve diger gezginlerle baglantt kurma ihtiyaci duyabilmektedir
(Yuan et al., 2022, s. 13). Mobil teknolojilerini kullanan gezginler, seyahatleri sirasinda
bilgi aramak, deneyimlerini paylasmak ve ag kurmak i¢in SM’ye aktif olarak erigmektedir
(Yoo & Gretzel, 2016, s. 192). Gezginler seyahatleri esnasinda, 6zellikle miize agilis ve
kapanis saatleri, en iyi ulasim segenekleri ve film gosterim saatleri gibi konularda bilgi
aramaktadir. Bu bilgileri turist bloglarina goz atarak ve bir sonraki etkinliklerini planlamak
icin SM’de deneyimli gezginlerle iletisim kurarak toplamaktadirlar (Fardous et al., 2019,
S. 8). Turistler, seyahat boyunca SM’yi kullanma becerilerini kullanici tarafindan
olusturulan igerikler iireterek gostermektedir. Bu asamada turistler kendilerini ifade etme,
en iyi se¢enekleri segme, eglenme, aile ve arkadaslariyla iletisim halinde olma gibi ¢esitli

faaliyetlerde bulunmaktadir. Seyahat sirasinda turistler fotograflarim ve deneyimlerini
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aileleri ve seyahat arkadaglariyla SM uygulamalar1 araciligiyla paylasmaktadir (Hussain et
al., 2018, s. 8).

Internet ve SM, tatil amagli seyahat ve deneyimlerle ilgili bilgilerin yayllmasinda
devrim yaratmistir. Bu durum, s6z konusu bilgilerin erisimini gecmise kiyasla biiylik
Olclide artirmustir. SM platformlart turistlerin bilgilerini, duygularim ve deneyimlerini daha
once hi¢ olmadigi kadar dijitallestirmelerine ve ¢evrimigi olarak paylagmalarina olanak
tammaktadir (Munar & Jacobsen, 2014, s. 46). Seyahat sirasinda yapilan SM paylasimlari
incelendiginde, gen¢ kusaklarin daha fazla seyahat fotografi paylasma egiliminde
olduklari, yash kusaklarin ise bunu yapma olasiliklarimn ise daha diisiik oldugu
goriilmektedir (Yoo & Gretzel, 2016, s. 194). SM araciligtyla paylasilan seyahat
deneyimleri genellikle seyahatin yam sira, mesleki basari, zenginlik ve statii, etkileyici
ozellikler ve beceriler veya kisinin 6zel hayatindaki mutlulugu temsil etmektedir. SM,
kullanicilarin akranlar1 arasinda istiinliik saglamak ic¢in kendilerinin olumlu yonlerini
duyurma egiliminde olduklar1 bir benlik sunumu platformu imkam saglamaktadir (Sigala,
2019, s. 252).

Bir yandan, SM’de kullanic1 tarafindan olusturulan igerikler 6nemli ve giivenilir bir
bilgi kaynagi olarak goriiliirken 6te yandan SM platformlari turistlerin ag kurmasina ve
seyahat deneyimlerini paylasmasina olanak tamyarak diger kullamcilarin seyahat
kararlarim etkilemektedir (Yuan et al., 2022, s. 2). Franks (2010, s. 4) bireylerin baskalari
tarafindan giiclii bir sekilde etkilenebildigini belirtmektedir. Turistler de seyahat ederken
genellikle cesitli bilgilere ihtiyag duymakta ve seyahatleri sirasinda ¢ogu zaman farkl
insan gruplariyla etkilesime girebilmektedirler (Tan & Goh, 2015, s. 2). Giderek artan
sayida gezgin, seyahat tavsiyeleri ve Onerileri aramak veya diger gezginlerle baglanti
kurmak gibi seyahatle ilgili hedeflerini gerceklestirmek i¢in ¢evrimi¢i seyahat
topluluklarini kullanmaktadir (Oliveira et al., 2020, s. 1). Seyahat esnasinda olusturulan
SM igerikleri incelendiginde, bu igerikleri iiretenlerin geng, erkek, daha yiiksek gelirli ve
daha fazla internet becerisine sahip olan bireyler oldugu goriilmektedir. Ayrica, bu kisilerin
sik seyahat eden ve seyahat planlamasiyla yakindan ilgilenen kisiler olma olasiliginin daha
yiiksek oldugu bilinmektedir (Yoo & Gretzel, 2016, s. 194).

Seyahat deneyimlerinin SM’de paylasilmasi s6z konusu oldugunda hem
kolaylastiricilar hem de engelleyiciler vardir. Baz1 bireyler 6zgecilik veya Ozsaygl ile
motive olabilirken digerleri giivenlik ve gizlilik kaygilarina oncelik verebilir. Seyahat
deneyimlerini ¢evrimi¢i paylagsma motivasyonlar: tipik olarak dzgecilik, kisisel tatmin ve
kendini gerceklestirmeyi i¢ermektedir. Bu motivasyonlar, 6zellikle seyahat deneyimleriyle
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ilgili bilgi paylasinu i¢in olduk¢a 6nemlidir. Giivenlik, mahremiyet, ¢evre, kisisel nedenler
ve iliski konulariyla ilgili endiseler, seyahat deneyimlerinin ¢evrimi¢i olarak
paylasilmasim genellikle engellemektedir (Oliveiraetal., 2020, s. 1). Gizlilik kaygilar1 ve
kiiltiirel faktorler, SM’yi kullamirken karsilasilan engeller ve simirlamalar arasindadir.
Kiilttiriin SM kullanimu tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu aciktir ve SM genellikle kiiltiirel
degisimde bir faktor olarak kabul edilmektedir (Al-Badiet al., 2017, s. 90). Yoo ve Gretzel
(2016, s. 193) ise giiven faktoriiniin SM kullanimini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri
oldugunu vurgulamaktadir.

Seyahat sirasinda SM kullanmamn sayisiz faydasimn yam sira, SM kullanimu agir
oldugunda turistlerin deneyimi de etkilenebilmektedir. SM etkisiyle seyahate ¢ikan
gezginler, kendi tamitimlarina ve fotograf ¢ekme cabalarina asir1 odaklandiklari igin
genellikle bir destinasyonla ve yerel kiiltiirle baglanti kurmakta basarisizolabilmektedirler.
Bu gezginler, teknolojik cihazlarina ve SM uygulamalarina, destinasyonla otantik bir bag
kurmaktan daha fazla 6nem vermekte ve destinasyon deneyimleri de bu durumdan
etkilenebilmektedir (Siegel et al., 2023, s. 2).

Seyahat edenlerin seyahatleri Oncesinde ve planlama asamasinda SM
uygulamalarim kullanmalarimin, seyahat sirasinda da siklikla devam ettigi goriilmektedir.
Seyahat sirasinda SM uygulamalarinin  kullammu  gezginlere seyahatlerini yeniden
planlama, gidecekleri yer hakkinda bilgi edinme, mevcut etkinlik ve faaliyetleri takip etme,
miizelerin agilis ve kapams saatlerini tespit etme, restoran ve otel se¢cme, seyahat
deneyimlerini paylasma ve sosyal cevreleriyle iletisim kurma gibi bir dizi avantaj

sunmaktadir.

2.2.8.3. Seyahat sonrasinda sosyal medya kullanim

Bloglar, sanal topluluklar, wikiler, sosyal aglar, isbirligine dayal1 etiketleme ve
YouTube ve Flickr gibi platformlarda paylasilan medya dosyalar1 gibi tiiketici tarafindan
olusturulan igerigi kapsayan SM web siteleri, cevrimi¢i gezginler arasinda oldukca popiiler
hale gelmistir. Kullanicilar bu web sitelerinde seyahatle ilgili yorumlarin, goriislerini ve
kisisel deneyimlerini paylasarak baskalar1 i¢in degerli bilgiler saglamaktadirlar (Xiang &
Gretzel, 2010, s. 179). Bloglar ve diger SM tiirleri seyahat kuruluslar1 tarafindan kontrol
edilmemekte, bireysel turistler tarafindan giincellenmektedir. Bu durum, gezginlerin ve
miisterilerin roliinii pasifbilgi alicilarindan kendileri i¢cin 6nemli olan bilgilerin yayilmasini

kolaylastiran aktif katilimcilara dontistiirmektedir (Pabel & Prideaux, 2016, s. 337).
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Seyahate ¢ikmadan Once plan yapmak, organize olmak ve fikir iiretmek igin seyahat
bilgileri ve tavsiyeleri arayan gezginler, bilgi aramanin yant sira, zaman zaman bagkalarim
bilgilendirmek i¢in deneyimlerini de paylasmaktadirlar. Gezginler seyahatlerinin ardindan
deneyimlerini SM platformlar1 araciligiyla paylasmaktadirlar (Oliveira et al., 2020, s. 2).
Glinimiiz gezginleri ve tiiketicileri, satin almak istedikleri mal ve hizmetler hakkinda
bilgiye erismek ve goriislerini, sikdyetlerini ve memnuniyetsizliklerini tamdiklar1 ya da
tammadiklar1 diger kisilerle paylagsmak i¢in SM’yi kullanmaktadirlar (Haciefendioglu,
2010, s. 56). Ozellikle turistler, genis kitlelerden aldiklar1 {iriin ya da hizmetlerle ilgili
olumlu ya da olumsuz seyahat deneyimlerini SM araglar1 lizerinden paylagsmaktadir
(Demiral ve Gelibolu, 2019, s. 6175). Seyahatle ilgili bilgilerin yayilmas1 ve deneyimlerin
paylasilmasi icin bir platform sagladigindan SM’nin seyahat siirecindeki rolii son derece
onemlidir (Okazaki etal., 2017, s. 109).

Fotis vd. (2012, s. 21) seyahat siirecinde SM kullammina iligkin arastirma yapmis
ve SM’nin Oncelikle seyahat sonrasinda kullamldigini tespit etmistir. SM’de turistler
sadece bilgi degil, ¢ogu zaman deneyimlerini de paylasmaktadir (Munar & Jacobsen, 2014,
s. 47). Seyahatin ardindan gezginler, seyahatleri hakkinda yorum, inceleme, fotograf veya
gorsel seklinde bilgi yayinlamak i¢in SM’yi kullanmaktadir. SM {iretimi de bu agsamada
gerceklesmektedir (Amaro et al., 2016, s. 4). SM ozellikle gezi sonrasi asamada
arkadaglarla ve diger gezginlerle deneyim ve fotograf paylasimi amaciyla kullanilmaktadir
(Fotis et al., 2012, s. 21).

Pan vd. (2007, s. 37) blog yazarlarim kullamci tarafindan olusturulan igerikler
iiretmeye motive eden en 6nemli faktorlerin basinda yasam deneyimlerini paylagsmak ve
sosyal etkilesimin geldigini belirtmistir. Seyahatleriyle ilgili degerlendirmeler yazan ve
paylasimlarda bulunan kullamcilar, turizm tedarikgilerine yardimci olma ve diger
gezginlerin refahina katkida bulunma arzusuyla motive olmaktadir. Benzer sekilde,
kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin yaraticilart da diger turistlerin karar verme
stireclerinde riski en aza indirmelerine yardimer olmak istemektedirler (Munar & Jacobsen,
2014, s. 48). Turistlerin paylasim davramslart 6zgeci ve toplumla ilgili terimlerle
aciklanabilse de itibarlarimt artirmak veya 6z yeterlilik duygularim yiikseltmek gibi
bireysel faydalarla da motive olduklar1 bilinmektedir (Munar & Jacobsen, 2014, s. 48).
Motivasyonlar biliyiik 6l¢ilide i¢sel oldugundan tiiketicileri seyahat yorumlar1 yazmaya
motive etmek zordur. Gezginlerin yorum yazmalarini kolay ve verimli hale getirmek,
onlara bagkalarimin kendilerine yardim ettigini ve artik eve dondiiklerinde baskalarina da

yardim edebileceklerini hatirlatmak, tiiketicilerin SM  yorumlarina katkida bulunma
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boyutunu artirmada ¢ok onemlidir (Gretzel et al., 2007, s. 68). Turizmde deneyim sonrasi
paylasim yapma, bir turistin tatil seyahatinden duydugu memnuniyet diizeyinin yani sira
deneyimi tekrarlama veya baskalarina tavsiye etme niyetini ifade etmektedir. Seyahat
sonrasi deneyimin paylasilmasi, turistlerin elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerine
katitlim diizeyini, yani turizm deneyimlerini SM uygulamalar1 aracilifiyla paylasma
isteklerini ifade etmekte ve seyahat degerlendirmelerinin ve tavsiyelerinin olusturulmasina
katkida bulunmaktadir (Sotiriadis, 2017, s. 182).

SM uygulamalari, turizmi ve turistleri desteklemede oldukca etkilidir. SM’nin
turizm planlamasim kolaylastirma ve turizm deneyimlerini zenginlestirmedeki islevsel
faydalar1 i1yi bilinmektedir. Ayrica, bu uygulamalar gezginlere seyahat ederken ve
sonrasinda sosyal aglar, iliskiler ve igbirlikleri kurma ve siirdiirme imkam da saglamaktadir
(Sigala, 2019, s. 257). Gezginler tarafindan seyahat dncesinde ve esnasinda kullanilan SM
uygulamalar1 seyahat sonrasinda da siklikla kullamlmaktadir. Gezginler seyahat siireci
boyunca elde ettikleri bilgi ve deneyimleri hem diger gezginlere bilgi vermek hem de diger
SM kullanicilar1 ile sosyal iliskiler kurmak adina SM platformlar1 aracilifiyla
paylagsmaktadir. SM kullanicilarinin seyahat deneyimleriyle ilgili paylagimlart hem diger
gezginlerin seyahate ¢ikma kararlarim ve seyahat siireglerini etkilemekte hem de turizm
sektoriinde hizmet veren isletmelere de sunduklari {iriin ve hizmetlerle ilgili dogrudan
kullanict deneyimlerini sunmaktadir. SM aglarimn sundugu bu firsatlar sayesinde
tilketiciler daha iyi iiriin ve hizmete ulasma sansi yakalamaktadir. Ote yandan da turistik
isletmeler daha iyi iiriin ve hizmet sunma olanag bulabilmektedir (Amaro et al., 2016, s.
4; Fotis et al.,2012, s. 21; Oliveira et al., 2020, s. 2).
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde tur silirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik
turistlerin ve turist rehberlerinin algisal kabul diizeylerinin bu uygulamalara yonelik
memnuniyet diizeyleri tizerindeki etkileri incelenmistir. Buna ek olarak, turistlerin ve
turist rehberlerinin  SM  uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeylerinin bu
uygulamalara yonelik siirekli kullamnm niyetleri ve kullanma davranmiglari iizerindeki
etkileri de ortaya c¢ikarilmustir. Ayrica, bu boliimiinde arastirma modeli ve hipotezleri,
arastirmada kullanilan veri toplama araci, arastirmamn evreni ve Orneklemi ve bu

arastirmada kullamlacak olan analiz tekniklerine yonelik bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirmamin amaglarindan biri turistlerin ve turist rehberlerinin SM
uygulamalarina yonelik kabul diizeylerinin bu uygulamalara yonelik memnuniyet
diizeyleri tizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Caligsmanin bir digeri amaci da turistlerin
ve turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeylerinin bu
uygulamalara yonelik siirekli kullamm niyetleri ve kullanma davranislari {izerindeki
etkilerinin ortaya g¢ikarilmasidir. Bu yoniiyle mevcut ¢alisma betimsel nitelikte iliskisel
tarama modelinde bir ¢alismadir. Betimsel-iligkisel tarama tiirli arastirmalar, belirli bir
duruma neden olan degiskenlerin iliskisinin, etkisinin ve derecesinin s6z konusu durum
veya olayin betimlenmesi yoluyla ortaya konuldugu nicel bir arastirma yontemini
olusturmaktadir. (Kaya vd., 2012, s. 1235).

Benimsenen betimsel-iliskisel tarama modeli baglaminda arastirmada ilk olarak
aragtirma probleminin tammu yapilmus, probleme dair boyutlar ve degiskenler
alanyazinda yer alan calismalar g6z Oniinde bulundurularak incelenmis ve arastirma
problemine iliskin varsayimlar ortaya konulmustur. Arastirmamin iki temel problemi; (1)
“Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yéonelik turistlerin ve turist rehberlerinin
algisal kabul diizeyi, bu uygulamalara yonelik memnuniyet diizeylerini etkiler mi?” ve
(2) Tur siirecinde kullantlan SM uygulamalarina yonelik turistlerin ve turist rehberlerinin

memnuniyet diizeyleri,bu uygulamalara yonelik siirekli kullanim niyetlerini ve kullanma
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davramslarin etkiler mi?” olarak belirlenmistir. Ayni zamanda, turistlerin ve turist
rehberlerinin tur siirecinde kullandiklari SM uygulamalarina yonelik algisal kabul
diizeylerinin, memnuniyet diizeylerinin, siirekli kullamm niyetlerinin ve kullanma
davraniginin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu sayede, algisal kabul diizeyinin
memnuniyet diizeyi lizerindeki etkileri ve memnuniyet bileseninin siirekli kullamm niyeti
ve gergek davrams lizerine olan etkileri hem turist hem de turist rehberi agisindan
degerlendirilecektir.

Arastirma kapsaminda yiiriitiilen kavramsal tartismanin bir sonucu olarak, algisal
kabul diizeyinin memnuniyet {lizerindeki ve memnuniyetin siirekli kullanim niyeti ile
kullanma davranig1 lizerindeki etkileri degerlendirilerek modele iligkin varsayimlar
olusturulmustur. Bu baglamda, turistlerin ve turist rehberlerinin SM uygulamalarina
yonelik algisal kabul diizeylerinde algilanan kullamm kolaylig, algilanan fayda,
algilanan giivenilirlik boyutlarimin ve SM kullanma davramslarinda tur 6ncesinde, tur
esnasinda ve tur sonrasinda SM kullanimi boyutlarimn etkili oldugu ortaya konulmustur.

Bu bilgiler 1s181nda arastirma modeli sekil 3.1’deki gibi kurgulannmustir.

Algilanan
Kullanim Siirekli Kullanim
Kolaylizn Niveti
Algilanan
Fayda | Memnuniyet
7 Y
Tur Siirecinde SM
Algilanan Kullanmm
Giivenilirlik

Tur Oncesi

Tur Esnas1

Tur Sonras:

Sekil 3.1. Arastirmanin modeli
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e Hipotezlerin Gelistirilmesi

Seyahat planlama siirecinde turistler, gerekli seyahat belgeleri, yasal konular,
turistik yerler, konaklama, restoranlar, toplu ve 6zel ulasim ve hava kosullar1 gibi
konularda cesitli bilgilere ihtiyag duyabilmektedirler (Filieri et al., 2021, s. 204). SM
uygulamalari, bu ¢ok farkli konularda bilgi toplamak i¢in en 6nemli araglar arasindadir.

Internetin yayginlasmasiyla birlikte hayatimiza giren ve hizla yayginlasan SM
uygulamalarimn kullanicilar tarafindan kabulii birgok faktor tarafindan etkilenmektedir.
TKM de yeni bir teknolojinin ya da uygulamamn kullamimi ve benimsenmesi agisindan
yaygin olarak kullamilan en onemli teorilerden biridir (Davis, 1989). Bu model,
kullanicilarin yeni teknolojilerle nasil etkilesime gegtigini ve bunlar1 nasil benimsedigini
tammlamaktadir. Bunu, kullanicilarinyeni bir teknolojiyi kabul etme kararlarini etkileyen
faktorleri degerlendirerek yapmaktadir.

TKM, iki 6zel inancin, algilanan fayda ve algilanan kullamm kolayliginin,
bilgisayar1 kabul etme davranislariyla birincil derecede ilgili oldugunu varsaymaktadir
(Davis et al., 1989, s. 985). Algilanan kullamim kolayligi, bir kisinin belirli bir sistemin
caba sarf edilmeden kullamlacagina ikna olma derecesi olarak tammlanmaktadir (Davis,
1989, s. 320). Algilanan kullamim kolaylig1, algilanan faydamn bir belirleyicisidir ¢iinkii
diger durumlarin esit oldugu varsayildiginda, kullanicilar bir sistemin daha az caba
gerektirdiginde daha yararli oldugunu diistinebilmektedirler (Yi & Hwang, 2003, s. 437).
Kullanicilarin e-6grenme sisteminin karmasik olmadigim hissetme derecesi olarak da
tammlanan algilanan kullamm kolayligi, algilanan fayda ve kullamma yOnelik
memnuniyet {izerinde anlaml: bir etkiye de sahiptir (Kumar etal., 2021, s. 73).

Temel amaci, dis degiskenlerin i¢ inanglar, tutumlar ve niyetler iizerindeki
etkisinin izini siirmek olan TKM’de, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig,
sistem kullammini agiklamada en 6nemli iki faktordiir (Legris et al., 2003, s. 192). TKM,
teknoloji kullammu ile kullamm niyeti arasindaki iliskiyi agiklamaktadir. Baska bir
deyisle TKM, kullanicilarin bir sistem ile ilgili kullamm niyetinin teknoloji kullanimini
etkiledigini 6ne stirmektedir (Karagoz, 2022, s. 13).

Siregar vd. (2017, s. 500) bilgi yonetiminin kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerde
algilanan kullamm kolayligindan etkilendigini, bunun da algilanan faydaya neden
olacagim ¢iinkii algilanan fayda nedeniyle kullamicimin kullamimda istekli olacagim
kesfetmistir. Chen vd. (2017) algilanan kullanim kolayliginin kullamcilarin mobil sosyal
oyunlar1 oynamaya yonelik memnuniyet diizeylerini etkiledigini ortaya koymustur. Yuan
vd. (2021, s. 12840) algilanan kullamm kolayligimin olumlu elektronik agizdan agiza
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iletisim ile pozitif iliskili oldugunu bulgulamistir. Teo (2001, s. 125) ise algilanan
kullanim kolayliginin indirme ve satin alma gibi internet kullamim aktiviteleri ile pozitif
iligkili oldugunu ortaya koymustur.

Bu nedenle, tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda algilanan kullanim
kolayligimin, algilanan fayda ve memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisinin olacag

varsayimiyla asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan kullanim

kolayliginin, algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hia: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan

kullanim kolayliginin, algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hib: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan kullanim

kolayliginin, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardur.

Hoa: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan

kullanim kolayliginin, memnuniyet tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hoo: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

algilanan kullanim kolayliginin, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Davis (1989, s. 320) algilanan faydayi, bir bireyin belirli bir sistemden
yararlanmasi durumunda bireyin kendi is performansinin artacagina ikna olma derecesi
olarak tantmlamaktadir. Algilanan fayda, kisinin belirli bir teknolojiyi benimsemesinin
gorevleri yerine getirme seklini iyilestirecegine ikna olma olasiligi seklinde de
aciklanmaktadir (Al-Yagoobi & Tan, 2021, s. 649). Algilanan fayda, insanlarin teknoloji
kullanimu sayesinde tiretkenliklerinin ve etkinliklerinin artigina nasil inandiklarim 6lgen
bir yapidir (Yi ve Hwang, 2003, s. 435).

TKM, algilanan faydanin kullanima yonelik tutumu etkiledigini belirtmektedir.
Ayrica, algilanan fayda, kullanici memnuniyeti i¢in de giligli bir gostergedir.
Arastirmacilarin sistem performanslarim iyilestirmesi kullanicilarin daha memnun

olmasina olanak saglayacag one siiriilmektedir (Karagdz, 2022, s. 13). Yeni ozelliklere
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sahip ve kullammu kolay olan belirli bir sistemin kullanimunin, bir bireyin is
performansim olumlu ydnde etkileyebilecegi yaygin bir goriistiir. Tiiketiciler bir
teknolojiyi son derece kullanigh olarak algiladiklarinda, bu durum belirli bir teknoloji
sistemine yonelik memnuniyet diizeylerini de artirmaktadir (Malik & Annuar, 2021, s.
118).

Keil vd. (1995, s. 90) algilanan faydanin sistem kullammimin kabuliini
belirlemede algilanan kullamm kolayligina kiyasla daha fazla etkiye sahip oldugunu ileri
stirmiiglerdir. Dhingra ve Mudgal (2019, s. 297) teknolojinin ¢esitli disiplinlerdeki
bireyler tarafindan onaylanmasi ve kullanilmasinin hem algilanan fayda hem de algilanan
kullamm kolayligindan etkilendigini kesfetmiglerdir. Susanto ve Aljoza (2015, s. 628)
algilanan faydamn isi kolaylastirma, iiretkenligi artirma, is etkinligini artirma, is
performansim artirma ve terfi, ikramiye ve diger tesvikleri almaya yardimci olma gibi
cesitli boyutlarimn oldugunu vurgulamiglardir.

Onemli sayida arastirma, algilanan faydamn kullanici tutumlarim 6nemli 6lgiide
etkiledigini dogrulamustir. Algilanan fayda, kullanicilarin memnuniyeti tizerinde olumlu
bir etkiye sahiptir (Daneji et al., 2019; Kurt vd., 2022; Wang et al., 2021). Kullanicilar
genellikle bir bilgi sistemine yonelik memnuniyetlerini, sistemin deneyimlerini nasil
gelistirecegine iliskin bir degerlendirmeye dayali olarak olustururlar. Bu nedenle,
kullanicilar: tarafindan faydali olarak algilanan herhangi bir bilgi sisteminin sosyal aglar1
tarafindan kabul gérmesi muhtemeldir (Kaewkitipong et al., 2016, s. 258). Seddon ve
Kiew (1996) kullanict memnuniyetini “bir kiginin bilgi sistemleriyle etkilesiminden elde
etmeyi umdugu tim faydalarin bir araya getirilmesiyle ortaya ¢ikan net zevk veya
hosnutsuzluk hissi” olarak tamimlamaktadir. Memnuniyet unsuru, bir kullanicinmin {iriin
veya hizmetleri siirekli olarak kullanmasim agiklamada ¢ok onemli bir faktordiir ve
algilanan faydadan 6nemli Olciide etkilenmektedir (Lu et al., 2019, s. 106). Algilanan
fayda, kullanici memnuniyetini etkileyen 6nemli bir faktor olarak tammlanmaktadir
(Kaewkitipong et al., 2016, s. 258). TKM’ye gore algilanan fayda, tutum araciligiyla
davramsgsal egilimi etkilemekte ve davramssal egilim de daha sonra gercek kullamm veya
davramsa neden olabilmektedir (Davis, 1989, s. 333).

Algilanan fayda ve memnuniyet arasindaki iliski, yazindaki arastirmalar

dogrultusunda arastirmada asagidaki hipotezler ile onerilmektedir.

H3: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan faydanin,

memnuniyet tizerinde pozitif bir etkisi vardur.
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Hza: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan

faydanin, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hab: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

algilanan faydanin, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Giliven, gecmis etkilesimlere dayanmakta ve bir kisinin gelecekte nasil
davranacagini tahmin etmemizi saglamaktadir. Ayrica giiven, sosyal psikoloji, e-ticaret
ve e-bankacilik da dahil olmak iizere bir¢ok alanda incelenmektedir. Sosyal psikologlar
giiveni, bir kisinin digeriyle bir islem yapma beklentisi ve istekliligi olarak da
tammlanmaktadir (Roca et al., 2009, s. 98). Giivenilirlik ise bir bilgi kaynagimin bilgi
alicisi tarafindan ne oOlgiide inamlir, yetkin ve gilivenilir olarak algilandig seklinde
tammlanmaktadir (Chung etal., 2015, s. 7).

Glivenilirligin ¢esitli boyutlar1 (6rne8in, dinamizm, cekicilik, otorite, karakter)
onerilmistir. Bu boyutlarin bir¢ogu tartismali olsa da giivenilirlik ve uzmanlik boyutlari
tizerinde genel bir mutabakat var gibi goriinmektedir (Ayeh et al., 2013, s. 439). Bir
kaynagin uzmanlig, alicinin mesajim ikna etme ve tutum degisikligini tesvik etme
yetenegi ile kaynak giivenilirliginin ana belirleyicilerindenbiri olarak kabul edilmektedir
(Fernandes Crespo & Tille, 2024, s. 5). Algilanan giivenilirligi etkiledigi one siiriilen
unsurlardan biri de mesaj ya da bilgi kalitesidir. Iyi sunulmus bir mesaj veya bilgi daha
ikna edicidir ve tiiketici memnuniyeti ve satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir (Kusumasondjaja et al., 2012, s. 187).

Belirsizligi azaltma teorisi, belirsizlige maruz kalan bireylerin belirsizligi azaltma
stratejilerini uygulamaya c¢alisacagim One siirmektedir (Berger & Calabrese, 1975, s.
101). Bireyler karar vermede kullanilabilecek giivenilir bilgi kaynaklar1 bularak
belirsizligi azaltmaya calisirlar (Jacoby et al., 1994, s. 292). Kaynak giivenilirligi,
Ohanian (1990, s. 41) tarafindan “bir iletisimcinin, alicinin bir mesaji kabul etmesini
etkileyen olumlu ézellikleriniifade etmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir terim” olarak
tammlanmaktadir. Bilgi kaynagimin giivenilirligi, bireylerin bilgi kaynaklarini
kullanmaya yonelik tutum, eylem ve davranmiglarim etkileyebilmektedir (Farhadpoor &
Dezfuli, 2021, s. 105). Bir giiven hedefi hakkinda herhangi bir nesnel bilginin
yoklugunda, gilivenen kisi giivenip glivenmeyecegine karar vermek i¢in bu hedef
hakkinda ikinci el bilgilere giivenebilmektedir (Doney et al., 1998, s. 606). Park vd.
(2014, s. 10) seyahat ilgisi ve konum gibi kisisel bilgilerin gsterilmesinin, yorumcunun
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glivenilirliginin ve alaka diizeyinin degerlendirilmesini kolaylastirabilecegini bul mustur.
Bu durum da ilgi duyulan konularda bilgi paylasan akranlar arasinda giiven ve
glivenilirligin tesvik edilebilecegini gostermektedir.

Sun vd. (2009, s. 53) insanlarin mobil ticaret sisteminin islemlerini giivenli bir
sekilde sonuclandirma ve kisisel bilgilerinin gizliligini koruma kabiliyetine dair
algiladiklar1 giivenilirligin, mobil ticareti goniillii olarak kabul etmelerini etkiledigini
kesfetmistir. Filieri vd. (2021, s. 213) tiiketicilerin TripAdvisor uygulamasindaki
¢evrimigi yorumlardan ne kadar giivenilir bilgi edinirse uygulamaya y6nelik memnuniyet
diizeylerinin o kadar yiiksek olacagini belirtmislerdir. Buna ek olarak, algilanan yorum
giivenilirliginin seyahatle ilgili tirlinlere karar verme siirecinde olduk¢a 6nemli oldugunu
vurgulamuiglardir. (Lin & Wang, 2006) mobil ticaret baglaminda giivenin miisteri
memnuniyetinin kritik bir belirleyicisi oldugunu ifade etmislerdir. Kaushik vd. (2015, s.
285) turistlerin self servis otel teknolojisinin benimsenmesine yonelik davraniglarim
inceledikleri arastirmalarinda, self servis otel teknolojisine duyulamn giivenin bu
teknolojiye yonelik turistlerin memnuniyet diizeylerini etkiledigini ortaya ¢ikarmuslardir.

Wu (2013, s. 172) miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmay1
amacladigi bir calismada, giiven inancinin, algilanan fayda ve miisteri memnuniyeti
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Pavlou (2003) yiiriittiigii bir
calismasinda algilanan giivenilirligin, algilanan fayda iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu tespit etmistir. Zarmpou vd. (2012, s. 242) kullanicilarin mobil hizmetlerini
kabuliine yonelik olusturduklar1 modelde, en gii¢lii iliskinin giiven faktori ile algilanan
fayda faktorii arasinda oldugunu ortaya koymuslardir. Bu teorik sonuca gore mobil
hizmetlerin kullamcilar tarafindan giivenilir olarak algilandiklar1 siirece faydali olarak
algilandiklar1 sdylenebilir.

Algilanan giivenilirlik ile algilanan fayda arasindaki iliski ve algilanan
giivenilirlik ile memnuniyet arasindaki iligki, yazindaki arastirmalar dogrultusunda

arastirmada asagidaki hipotezler ile onerilmektedir.

H4: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan giivenilirligin,

algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Haa: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan

giivenilirligin, algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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Hab: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

algilanan giivenilirligin, algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan giivenilirligin,

memnuniyet tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hsa: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan

giivenilirligin, memnuniyet tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hsb: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

algilanan giivenilirligin, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardur.

Kullanim niyeti, yeni bir teknolojiyi tecriibe ettikten sonra begenme veya
begenmeme, sevime veya sevmeme, faydali bulma veya faydali bulmama gibi diisiince ve
hisleri iceren kesin ve net bir tepki olarak tammlanmaktadir (Aldemir, 2020, s. 72). TKM
ile ilgili yapilan calismalar, kullamcilarin kullanim niyetinin yeni bir teknoloji ya da
gercek sistem kullammunin tek Ongoriiclisii oldugunu belirtmektedir. Kullanma niyeti
bireyin kullanima kars1 tutumu araciligiyla belirlenmektedir (Davis & Venkatesh, 1996,
s. 20).

Kullanict memnuniyeti ve siirekli kullanim niyeti arasindaki iliski ¢cok sayida
arastirmada ortaya konmustur (Kaewkitipong et al., 2016; Kim & Lee, 2014; Mouakket,
2015; Thong et al., 2006). Mevcut literatiir, bilgi sistemi ve yeni teknolojilerin kullammi
baglaminda kullanici memnuniyetinin siirekli kullanim niyeti {izerindeki gii¢lii pozitif
etkisini ortaya koymaktadir. Ornegin, Thong vd. (2006, s. 103) e-devlet hizmetlerine
yonelik stirekli kullamm niyetinin algilanan fayda, algilanan keyif, algilanan kullanim
kolayligi ve memnuniyet tarafindan belirlendigini 6ne stirmiistiir. Kim ve Lee (2014)
algilanan faydamn ve kullamici memnuniyetinin kisisel bir robot hizmetini kullanma
niyeti lizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu bulmuglardir. Mouakket (2015,
S. 107) algilanan fayda unsurunun kullanict memnuniyetini etkiledigini ve sonu¢ olarak
algilanan faydamn ve kullamict memnuniyetinin Facebook kullanmaya devam etme
niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Kaewkitipong vd. (2016, s. 256) bilgi sistemi saha
gezisi deneyimleri sirasinda ve sonrasinda SM kullanmmuna iliskin  kullanici
memnuniyetinin ~ stirekli kullamm niyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu

belirtmiglerdir.
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Kullanma davranisgi, bireylerin bilgi ve teknoloji uygulamalarim ne siklikta ve
yogunlukta kullandiginin derecesi olarak tammlanmaktadir (Civici ve Kale, 2007, s. 120).
Bilisim teknolojilerini, sistemlerini ve uygulamalarint kullanmak bir davrams olarak
kabul edilirken bunlarin kullamlmamasi da teknolojiye doniik bir tepki oldugundan
davrams kabul edilmektedir (Downing, 1999, s. 204). Kullanma davramsi, bireylerin bilgi
teknolojilerini ve sistemlerini kullanma egilimlerini ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan
kullanma davramsim ortaya ¢ikarmayr hedeflemektedir. Kullanma davramsi dogrudan
dort ana bilesenden etkilenmektedir. Bu bilesenleri sosyal etki, beklenen performans,
beklenen ¢aba ve kolaylastirict durumlar seklinde siralayabiliriz. Bubilesenlerinkullanim
egilimine etki eden dort unsur ise; yas, cinsiyet, deneyim ve gonilliiliiktiir (Cakir, 2009,
s. 13).

TKM’ye gore insanlarin tutumlar1 davramissal niyetlerinin habercisidir. Insanlar
belirli nesnelere olumlu veya olumsuz bir sekilde tepki verme egiliminde olduklarindan,
tutumlarinin 6grenilmis yatkinliklar oldugu kabul edilmektedir. Olumlu tutumlar kasitli
davraniglar1 tetikleyebilirken olumsuz tutumlar bireylerin belirli faaliyetlerden
kaginmasina neden olabilmektedir (Camilleri & Kozak, 2022, s. 2). Baroudi vd. (1986)
kullanic1 memnuniyetinin sistem kullanimina yol acabilecegini, bunun tersinin gecerli
olmadigim ileri siirlip bir sistemin kullammunin kullanic1 ihtiyaglariyla uyumlu
oldugunda, kullanici memnuniyetinin artmasi ve bunun da kullammin artmasina yol
acmasi gerektigini belirtmiglerdir. Buna ek olarak, sistem kullammminin kullanicilarin
ihtiyaclarim  karsilamadigt zamanlarda, memnuniyet diizeyinin azalip kullanim
seviyesinin diisecegini ileri siirmiislerdir. Lee vd. (2022, s. 69) e-ticaret platformlari ile
ilgili yiirlittiikleri calismada, yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetinin satin almayi
olumlu yonde etkiledigini ve kullamic1 memnuniyetinin hem satin alma niyeti hem de
satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Konradt vd. (2006, s. 1148) calisanlarin self servis hizmetlerine yonelik memnuniyetini,
zorluklarim ve sistem kullammim tahmin etmeye iliskin yiirtittiikleri ¢alismada kullanici
memnuniyetinin - sistem kullaniminin  lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu tespit
etmislerdir. Hussein vd. (2022, s. 714) SM kullanim diizeyini etkileyen baglica onciilleri
inceledikleri arastirmada, SM uygulamalarina yonelik deneyimlerinden daha memnun
olan kullamcilarin daha yiiksek kullamm diizeyine sahip olma olasiligimn oldugunu

bulmuslardir.
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Bu nedenle, tur siirecinde kullamilan SM uygulamalarinda memnuniyetin, siirekli
kullanim niyeti ve kullanma davramsi lizerinde pozitif bir etkisinin olacag varsayimmyla
asagidaki hipotezler onerilmektedir.

H6: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyetin, siirekli

kullanim niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hea: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, stirekli kullanim niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Heb: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, stirekli kullanim niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H7: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyetin, tur oncesi SM

kullamim iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H7a: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM  uygulamalarinda,

memnuniyetin, tur éncesi SM kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hb: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, tur éncesi SM kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardur.

H8: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyetin, tur esnasinda

SM kullanimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hea: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM  uygulamalarinda,

memnuniyetin, tur esnasinda SM kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Heb: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, tur esnasinda SM kullanimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H9: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyetin, tur sonrasinda

SM kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardur.

Hoa: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, tur sonrasinda SM kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hob: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, tur sonrasinda SM kullanimi tizerinde pozitif bir etkisi vardur.
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3.2. Arastirmamn Evreni ve Orneklemi

Evren, calismada toplanan verilerin analizine dayali olarak gegerli ve
yorumlanabilir oldugu varsayilan grup olarak tanimlanmaktadir (Dattalo, 2008, s. 3). SM
uygulamalarinin  tur siirecindeki kullammumn TKM ¢ergevesinde incelendigi bu
arastirma, rehberli bir tura katilmus turistler ve turist rehberlerinin katilimyla
gerceklestirilmistir. Bu nedenle, bu aragtirmamn 2 evreni bulunmaktadir. Arastirmanin
birinci evrenini olusturan rehberli bir tura katilmus tiim turistlere ulasilmas: miimkiin
olmadigindan dolayr 6rnekleme yapilmistir. Bu ¢ercevede, ¢aligmanin birinci evreni igin
Batman il simirlar1 igerisinde ikamet eden ve en az bir kez rehberli bir tura katilnus
turistler orneklem grubu olarak belirlenmistir. Turistlere yonelik yiiriitiilen ¢alismanin
orneklem grubunun Batman ilinde ikamet eden turistlerle simrlandirilmasimn nedeni
caligmanin veri toplama siirecinin dogas1 geregi kisitli olmasidir. Caligmanin ikinci
evrenini olusturan turist rehberleri ile ilgili olarak 2024 yil1 itibariyle, Turist Rehberleri
Odalar1 Birligi’ne kayitli 11985 turist rehberi oldugu belirlenmigtir. Calismanin ikinci
evreni bu kisi sayisidir.

Kline (2011, s. 12) istatistiksel yontemlerde Orneklem biiyikliigi artikga elde
edilen verilerin Ornekleme hatasinin da azaldigimi belirtmekle beraber Orneklem
biiytikliigiiniin N<100 ise kiigiik, 100 ile 200 arasindaysa orta, 200 sayisindan fazla ise
bliyiik olarak kabul edildigini vurgulamaktadir. Faktor analizi i¢in gerekli biiytikliik,
orneklem biiylkligini belirlemek i¢in kullamlabilir ¢linkii faktor analizleri yapisal
esitlik modellerini test etmek igin de kullanilmaktadir. Yapisal esitlik modellemesi
cercevesinde kullamlan faktor analizi ¢alismalarinda, en az 100 katilimcidan olusan bir
orneklem biiyiikltigiiniin dikkate alinmasi Onerilmekte ve orneklem biiyiikliigiiniin,
olgekteki madde sayisinin en az bes kati olmasi tavsiye edilmektedir (Gorsuch, 1983).
Bryman ve Cramer (2001) orneklem biiyiikliigii igin yeterli sayinin Slgekte yer alan
madde sayisinin en az bes ya da onla ¢arpilmasiyla elde edilebilecegini belirtmislerdir.
Bu ¢er¢evede, calismada evreni temsil etmesi amaclanan katilimcilar1 segmek igin
kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Bu Ornekleme yontemi, olasilik temelli
olmayan, goniillii katilimn temel alan ve siklikla kullamlan 6rnekleme yontemlerinden
biridir (Coskun vd., 2012, s. 142).

Buna gore turistler i¢in yiiriitillen aragtirma agamasinda, Batman ilinde ikamet
eden ve en az bir rehberli tura katilmig olan turistler 6rneklem grubu olarak se¢ilmistir.

Google Forms platformunda diizenlenen 6l¢egin cevrimici katilim baglantisi, Batman’da
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hizmet veren seyahat acenteleri ¢alisanlari araciligryla WhatsApp uygulamasi iizerinden
turlara katilan turistlere ulastirilmustir. 30 Ocak 2024 - 30 Ocak 2025 tarihleri arasinda
toplam 402 adet veri toplanmustir. Rehberlere yonelik yiiriitillen arastirmada, Turist
Rehberleri Odalar1 Birligi’ne kayitli 11.985 turist rehberinden sistemde iletisim bilgileri
bulunan 2.509 turist rehberine, Google Forms platformunda diizenlenen 6lgegin ¢evrimigi
katilim baglantis1 mail yoluyla ulastirilmistir. 30 Ocak 2024 - 30 Ocak 2025 tarihleri

arasinda toplam 323 adet veri toplanmustir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Bu ¢alismada, sistematik bir veri toplama yontemi olan anket teknigi, veri toplama
araci olarak kullamlmistir. Rehberli turlara katilmus turistlerin ve turist rehberlerinin, tur
stirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeylerini,
memnuniyetlerini, siirekli kullamm niyetlerini ve tur siirecindeki SM kullammlarini
0l¢gmek icin her biri 36 maddeden olusan 2 anket olusturulmustur. Turist rehberleri ve
turistlere yonelik anket formlarimin olusturulmasinda tur siirecinde kullanilan SM
uygulamalarimin algisal kabul diizeyi, memnuniyet, siirekli kullamm niyeti ve tur
sirecinde SM  kullamimu  Olgekleri  kullamlmustir. Tur siirecinde kullamlan SM
uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi 6l¢egi, TKM’ye yonelik ¢aligmalarda sikca
kullanilan algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan giivenilirlik boyutlarini
igermektedir. Tutum ve davramsgsal niyetleri ortaya ¢ikarmak amaciyla siklikla kullanilan
memnuniyet, siirekli kullamim niyeti 6lcekleri de TKM ile ilgili calismalarda sik¢a
kullamImaktadir. Aragtirmada kullanmilan diger 6l¢ek ise tur stirecinde SM kullamm ile
ilgilidir. Anket formunun olusturulmasinda kullamlacak son 6l¢ek ise tur siirecinde SM
kullanimi Glgegi olacaktir. Tur siirecinde SM kullammu 6lgeginin tur Oncesinde, tur
esnasinda ve tur sonrasinda SM kullanimlarim ortaya ¢ikarmasi planlanmaktadir.

Anketlerde yer alan ve katilimcilarin SM uygulamalarina yonelik algisal kabul
diizeylerine, memnuniyet diizeylerine ve kullamma yonelik siirekli kullanim niyetlerine
yonelik olan 6l¢eklerde yer alan boyutlar ve ilgiliifadeler gerceklestirilen yazin taramasi
dikkate alinarak calismamin amacina ve problemine uygun olacak sekilde yeniden
uyarlanmistir. Uyarlama asamasinda ilk olarak olg¢eklerde yer alan maddeler kaynak
dilden hedef dile ¢evrilmistir. Ceviri isleminin saglikl1 bir sekilde yiiriitiillmesi amaciyla
hem Tiirkce hem de Ingilizce dillerine hikim olan dort uzmandan yararlanilmustir.

Baslangicta, dilde esdegerligi saglamak adina dil uzmanlarina tek yonlii ¢eviriler yapma
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gorevi verilmistir. Bu, olgeklerin hedef dile ¢evrilmesini kolaylagtirmistir ve ifadeler,
konuya asina olan dil uzmanlarimn mutabakatina uygun hale getirilmistir. Bu sayede
ozgiin dilin yapisinin hedef dile uyarlanabilmesi de saglanmustir. Ozgiin Slgekler ile
uyarlanmus Olgekler arasinda karsilastirma yapabilmek igin Tiirkge diline ¢evrilen dlgek
maddeleri geri ¢eviri yontemiyle tekrar ingilizce diline ¢evrilmistir.

Turistlere yonelik uyarlanan Olgekler ve bu Olgeklerde yer alan ifadelerin
uyarlandig1 yazindaki ¢aligmalar Ek-1, Ek-3 ve Ek-4’te sunulmustur. Turist rehberlerine
yonelik uyarlanan Olgekler ve bu Olgeklerde yer alan ifadelerin uyarlandigi yazindaki
calismalar ise Ek-2, Ek-3 ve Ek-4’te sunulmustur. Tur siirecinde kullamlan SM
uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi 6l¢ekleri (Ek-1 ve Ek-2), algilanan kullanim
kolayligi, algilanan fayda, algilanan giivenilirlik olmak {izere ii¢ boyuttan olugmaktadir.
Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik memnuniyet Slgegi (Ek-3) ve tur
stirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik siirekli kullanim niyeti 6l¢egi (Ek-4) tek
boyuttan olusmaktadir. Boyutlardaki her bir ifade besli Likert olg¢eginde Olgiilerek
“l=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katilyyorum, 5= Kesinlikle Katiltyorum” seklinde derecelendirilmistir.

Anket formlarimn olusumunda kullanilan diger 6lgekler ile de turist rehberleri ve
rehberli bir tura katilmis olan turistlerin tur stire¢lerinde SM kullammlarimin 6lgiilmesi
amaglanmistir. Bu aragtirmada kullamilabilecek tur stirecinde SM kullanimini  6lgmeye
uygun bir 6l¢ek olmadig icin dlgek gelistirme yontemi tercih edilmistir. Olgek gelistirme
asamalari, aragtirma ¢alismasimn yapilandirmasina bagli olarak deneysel veya teorik bir
girisim olarak yiiriitilmektedir (Yurdugiil, 2005, s. 1-6). Ol¢ek gelistirme siirecinde,
konuyla ilgili alanyazinda onerilen (DeVellis, 2003; Tavsancil, 2006) asagidaki asamalar
kullanilmus olup bu asamalar ¢aligmamin ilerleyen kismunda detayli bir sekilde
aciklanmustir:  “Aday Olgek Madde Havuzunun Olusturulmasi”, “Kapsam Gegerlik

1

Testinin Gergeklestirilmesi”, “Taslak Anketin Olusturulmas: ve Pilot Uygulama” ve

“Giivenirlik ve Yap1 Gegerligi Testlerinin Gergeklestirilmesi”.
3.3.1. Aday olcek madde havuzunun olusturulmasi (tur siirecinde SM kullanimi)
Aragtirmanin veri toplama araci olarak kullanilan 6lgeklerin gelistirilmesinde,

Lawshe tekniginden faydalamlmustir. Bu teknik, uzman goriislerinden yararlamlarak
maddelerin kapsam gegerligini degerlendirebilmek i¢in siklikla basvurulan bir yontemdir.
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Lawshe teknigi, uzmanlarin her bir maddeyi degerlendirerek belirli bir kavranu ne 6l¢iide
temsil ettigini belirlemelerini saglayan bir yontemdir (Baghestani et al., 2019).

[k olarak iigii turist rehberligi ¢aligma lisansina sahip bes akademisyenden olusan
alan uzmanlar1 grubu olusturulmustur. Bu alan uzmanlarina gelistirilmesi planlanan tur
sirecinde SM  kullammu (turist) ve tur siirecinde SM kullamimu (turist rehberi)
Olgeklerinde kullamilmak {izere tur siirecinde SM uygulamalarinin turist ve turist
rehberleri tarafindan ne sekilde kullamldig sorulmustur. Uzmanlardan konu ile ilgili
goriisleri alindiktan sonra 6l¢iilmesi amaclanan olguyu acik ve ayrintili bir bigimde ortaya
koyabilmek ve madde havuzu olusturabilmek icin turistlerin SM kullammu, turist
rehberlerinin SM kullanimu, turizmde kullamlan SM uygulamalar1 konularinda yapilan
caligmalar incelenmis ve tur stirecinde SM kullanim noktalar1 belirlenmeye c¢alisilmustir.
Alan uzmanlarimn goriisleri ve yapilan alanyazin incelemesi sonucunda rehberli tura
katilmus turistlere ve turist rehberlerine yonelik aday dl¢eklerinin her birii¢in 20 ifadeden
olusan liste olusturulmustur. Bu kapsamda, rehberli tura katilmus turistlere yonelik olarak
(Amaro et al., 2016; Buluk ve Esitti, 2015; Cetins6z ve Akdag, 2015; De Souza & Costa
Machado, 2017; Dogan vd., 2018; Erol & Hassan, 2014; Karaca ve Umut, 2017; Nemec
Rudez & Vodeb, 2015; Okazaki et al., 2017; Tankovi¢ et al., 2022; Yuan et al., 2022) 20
ifadeden olusan bir aday 6lgek madde havuzu olusturulmustur (Ek-5).

Yapilan alanyazin incelemesi sonucunda turist rehberlerine yonelik olarak da
(Amaro et al., 2016; Cetinsdz ve Akdag, 2015; De Souza & Costa Machado, 2017; Dogan
vd., 2018; Erol & Hassan, 2014; Nemec RudeZz & Vodeb, 2015; Okazaki et al., 2017;
Tankovi¢ et al., 2022; Yuan et al., 2022) ve alan uzmanlarimin konu ile ilgili goriisleri de
eklenerek 20 ifadeden olusan bir aday 6l¢ek madde havuzu olusturulmustur (Ek-6).

Ifadelerin segilmesinin ardindan 6l¢iim yontemine iliskin karar verme siireci
baslatilmigtir. Kapsamli bir arastirmanin ardindan, en uygun yontemin Likert tipi
derecelendirme 6lgedi oldugu belirlenmigtir. Likert yontemi, olusturulmasinin kolaylig,
yiikksek glivenirligi ve gegerligi ve cok c¢esitli duyusal oOzellikleri 6lgme kapasitesi
nedeniyle secilmistir (Tekindal, 2009). Tur siirecinde SM kullammu ile ilgili maddeler,
Likert tipi 6lcege uygun bicimde yazilmustir. Olgeklerde yer alan her bir madde,
“I=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiltyorum” seklinde derecelendirilmistir.
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3.3.2. Kapsam gecerlik testinin gerceklestirilmesi (tur siirecinde SM kullanimi)

Turistler ve turist rehberleri igin olusturulan aday ol¢ek madde havuzlarinin
kapsam gegerligi agisindan beklentileri ne 6l¢iide karsiladigini degerlendirmek ve tur
siireci boyunca SM kullammini  6lgmek icin kullamlabilirliklerini degerlendirmek
amaciyla uzman goriisleri alinmistir. Uzman goriislerini almak i¢in aday 6lgek madde
havuzlar1 istatistiksel olarak yorumlanabilir ¢lii  derecelendirme  formuna
donistiriilmistiir (Ek-7, EK-8). Anketler uzmanlara elden ve elektronik posta yoluyla
dagitilmistir. Alan uzmanlar1 grubuna dahil edilen {i¢ii turist rehberligi kokardina sahip
toplam 12 akademisyenden aday 6l¢ek madde havuzlarindaki ifadeleri tur siirecinde SM
kullammunt dikkate alarak degerlendirmeleri istenmistir. Uzmanlardan, eger ifade tur
siirecinde SM kullamm agisindan 6nemli bir ifade ise “Gerekli”, konu ile ilgili ancak
diizeltme gerektiriyorsa “Gerekli ancak Yetersiz”, tur siirecinde SM kullammu agisindan
onemli degilse “Gereksiz” segenegini isaretlemeleri istenmistir. Uzman goriislerinden
elde edilen veriler sonucunda her bir madde igin Kapsam Gegerlik Oram (KGO)
hesaplanarak ilgili maddelerin gegerlik diizeyi degerlendirilmistir (EK-9, EK-10).

KGO, bir maddeye yonelik “Gerekli” goriisiinii belirten uzman saymin toplam

uzman sayisimn yarisina oramnin 1 eksigi seklinde hesaplanmaktadir.

KGO = 25 _q
N/2

Bu denkleme gore; NG ilgili maddeye “Gerekli” goriisli bildiren uzman sayisi, N
ise toplam uzman sayisidir.

Aday olgekte yer alan maddelerin kabul veya reddedilmesinde kullanilan
minimum KGO degeri, toplam uzman sayisina gore degisiklik gostermektedir. 12
uzmanin yer aldigr olgek gelistirme caligmalarinda minimum KGO degeri, 0=0,05
anlamlilik diizeyinde 0.667 olarak hesaplanmaktadir (Tablo 3.1). Turistlere yonelik
olusturulan aday olgekte yer alan maddelerden KGO degeri 0.667 degerinden biiyiik olan
14 madde 6lgege kabul edilmis ve KGO degeri 0.667 degerinden kiiciik olan 6 madde ise
Olcekten ¢ikarilmustir (2, 4, 7, 8, 13 ve 16. maddeler). Aym sekilde turist rehberlerine
yonelik olusturulan 20 maddeden olusan aday dlgekteki 6 madde (3, 6, 7, 12, 15, 20.
maddeler) diisiik KGO degerleri nedeniyle dlgekten c¢ikartilmistir. Gergeklestirilen bu
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islemlerin sonunda, 20’ser maddeden olusan 2 aday Olgekten yeterli kapsam gegerlik
oranlarina sahip 14’er maddeden olusan iki 6lgek elde edilmistir (EK-9, EK-10).

Tablo 3.1. ¢=0,05 Anlamhlik diizeyinde KGO’larm minimum/kritik degerleri

Uzman Sayisi Minimum Deger Uzman Sayisi Minimum Deger
5 1.000 23 0.391
6 1.000 24 0.417
7 1.000 25 0.440
8 0.750 26 0.385
9 0.778 27 0.407
10 0.800 28 0.357
11 0.636 29 0.379
12 0.667 30 0.333
13 0.538 31 0.355
14 0.571 32 0.375
15 0.600 33 0.333
16 0.500 34 0.353
17 0.529 35 0.314
18 0.444 36 0.333
19 0.474 37 0.297
20 0.500 38 0.316
21 0.429 39 0.333
22 0.455 40 0.300

Kaynak: (Ayre & Scally, 2014).

KGO, aday o6lcekte yer alan ifadelerin kabul veya reddedilmesinde kullanilan bir
aractir. Her bir ifade i¢cin KGO degeri hesaplandiktan sonra tiim Sl¢ek icin Kapsam
Gegerlik indeksi (KGI) degeri hesaplanmaktadir. KGI degeri ise dlcege kabul edilen
ifadelerin KGO degerlerinin ortalamasi alinarak elde edilmektedir (Lawshe, 1975).
Yurdugiil (2005) aday 6lgekte yer alan boyut sayisinin énemine vurgu yaparak birden
fazla boyuttan olusan aday Olceklerde her boyut icin ayri ayri KGI degerinin
hesaplanmas1 gerektigini belirtmektedir. Turistlere yonelik olan aday olcegin tur
oncesinde SM kullammu boyutunun KGI degeri 1 olarak hesaplanmustir. Tur esnasinda
SM kullammina ait KGI degeri 0,966 olarak bulunmustur. Son olarak tur sonrasinda SM
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kullantmina ait KGI degeri ise 1 olarak bulunmustur (EK-9). Turist rehberlerine yonelik
olan aday 6lgegin tur dncesinde SM kullanimu boyutunun KGI degeri 0,966 olarak
hesaplanmistir. Tur esnasinda SM kullanimuna ait KGI degeri 0,966 olarak bulunmus tur.
Aday dlcegin iiciincii boyutu olan tur sonrasinda SM kullanimina ait KGI degeri ise 1
olarak hesaplanmustir (EK-10). Aday 6lgeklerin her bir boyutu icin hesaplanan KGI
degerlerinin her bir aday 0Olcek i¢in hesaplanan minimum KGO degeri olan 0,667 den
biiyiik oldugu bulgusu, gelistirilen 6l¢eklerde kalan maddelerin kapsam gecgerligine sahip
oldugunu gostermektedir (Lawshe, 1975).

3.3.3. Pilot uygulama

Uzman gorislerinin alimp Olgegin kapsam gecerliginin tespit edilmesinin
ardindan, olgek formu ilk olarak kiiciik bir 6rnek gruba uygulanmakta ve pilot calismaya
tabi tutulmaktadir. Pilot c¢alismalarin gerceklestirilmesi, birincil saha arastirmasi
baslamadan Once Olgegin titiz bir teste tabi tutulmasim saglamak agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu calismalar, Olcegin i¢c gecerligi hakkinda ¢ok degerli bilgiler
saglamaktadir (Can, 2025, s. 75). Pilot uygulamalarda kullanilacak 6rneklem biyiikliigii
konusunda goriis ayriliklart mevcuttur. Evci ve Aylar (2017, s. 395) hedeflenen katilimet
sayisimn %5’ inin yeterli olacagini savunmaktadir. Buna karsilik, Ruel vd. (2015, s. 125)
farkli bir yaklasimu savunarak 30 — 100 arasi katilimcimin yeterli olacagini
belirtmektedirler.

10 Aralik 2023-10 Ocak 2024 tarihleri arasinda gergeklestirilen ve katilimcilara
mail yoluyla ulagtirilan turistlere yonelik gelistirilen 6l¢egin pilot uygulamasi, Batman
Universitesinde gérev yapan personel ve dgrenim gdren dgrencilerden olusan 42 katilime1
tizerinde gergeklestirilmigtir. Katilimcilara WhatsApp uygulamasi araciligiyla ulagtirilan
turist rehberlerine yonelik gelistirilen 6l¢egin pilot uygulamast ise 15 Aralik 2023-10
Ocak 2024 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Bu uygulamaya Batman Universitesinde
Ogrenim goren 4. sinif turizm rehberligi boliimii 6grencilerinden tur deneyimine sahip
olanlar ve Batman Universitesi turizm rehberligi boliimiinden mezun olup tur deneyimine
sahip olan kisiler dahil edilmistir. Pilot uygulama 36 katilimc1 {izerinde
gergeklestirilmistir. Pilot uygulamaya 4. Simf turizm rehberligi boliimii 6grencilerinin
dahil edilmesi kararinda, pilot uygulama igin belirlenen siirenin kisitli olmasi ve bu

katilimeilara hizli bir sekilde ulagsma imkadnmnin olmasi etkili olmustur. Pilot uygulama
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asamasimn sonunda toplanan veriler cercevesinde dlgeklerinyiizey ve yapi gegerligi teste

tabi tutulmustur. Sonraki agamada ise 6lgeklerin giivenirligi test edilmistir.

3.3.4. Tur siirecinde SM kullanim pilot uygulamasina ait (turist) yiizey ve yapi

gecerligi testleri ve giivenirlik analizi

Turistlerin tur siirecinde SM kullanimina yonelik gelistirilen 6l¢egin boyutlarinda
(tur 6ncesinde SM kullamimu, tur esnasinda SM kullanimu, tur sonrasi SM kullanimi) yer
alan biitin maddelerin, dlgegin geneline anlamli bir katkida bulundugu (madde-toplam
korelasyon puan1 >0,50) tespit edilmistir. Buna ek olarak, 6l¢ekte yer alan maddelerin i¢
tutarliliklarinin, glivenirliklerinin ve faktor yiiklerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Tur 6ncesinde SM kullammuna ait i¢ tutarlilik katsayis1 0,845 ve bu boyuta ait agiklanan
varyans %24,875 olarak tespit edilmistir. Tur esnasinda SM kullammu boyutuna ait i¢
tutarlilik katsayisitmn 0,849 ve boyuta ait agiklanan varyansin %24,407 oldugu
belirlenmistir. Tur sonrasinda SM kullammuna ait i¢ tutarlilik katsayis1 0,933 ve bu boyuta
ait aciklanan varyans %23,457 olarak tespit edilmistir. Olgegin agiklanan toplam varyansi
ise %72,739 olarak tespit edilmistir. Turistlerin tur siirecinde SM kullammina yonelik

ifadelerin tamamimin nihai 6lgekte yer almasi uygun goriilmiistiir.

3.3.5. Tur siirecinde SM kullammu pilot uygulamasma ait (turist rehberi) yiizey ve

yap1 gecerligi testleri ve giivenirlik analizi

Turist rehberlerinin tur siirecinde SM kullanimina yonelik gelistirilen dl¢egin
boyutlarinda (tur 6ncesinde SM kullamimu, tur esnasinda SM kullammu, tur sonrasi SM
kullanimu) yer alan biitiin maddelerin, 6l¢egin geneline anlamli bir katkida bulundugu
(madde-toplam korelasyon puam > 0,50) tespit edilmistir. Buna ek olarak, dlgekte yer
alan maddelerin ig tutarliliklarimin, giivenirliklerinin ve faktor yiiklerinin yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Tur oncesinde SM kullammuna ait i¢ tutarlilik katsayis1 0,846 ve bu
boyuta ait acgiklanan varyans %24,262 olarak tespit edilmistir. Tur esnasinda SM
kullammu boyutuna ait i¢ tutarlilik katsayisinin 0,858 ve boyuta ait agiklanan varyansin
%22,032 oldugu belirlenmistir. Tur sonrasinda SM kullammuna ait i¢ tutarlilik katsayis1
0,808 ve bu boyuta ait agiklanan varyans %21,577 olarak tespit edilmistir. Olgegin

aciklanan toplam varyansi ise %67,872 olarak tespit edilmistir. Turist rehberlerinin tur
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stirecinde SM kullammina yonelik ifadelerin tamamimin nihai 6lgekte yer almasi uygun

goriilmiistiir.

3.4. On analizler

Bu aragtirmada kullamlmak iizere Google Forms platformu araciligiyla toplanan
veriler, arastirmaci tarafindan ilgili yazilim programina yiiklenmistir. iki farkli
arastirmaci tarafindan yazilim programina aktarilan bu verilerle ilgili gerekli kontroller
gerceklestirilmistir. Sonraki asamada, hata ayiklama, u¢ degerlerin tespiti ve verilerin

normal dagilim gosterip gostermedigine iliskin kontroller yapilmstir.

3.4.1. Hata ayiklama

Arastirma siirecinde toplanan verilerden gegerli sonuglar elde etmek igin saha
arastirmasindan elde edilen verileri hatalardan arindirmak, u¢ degerleri temizlemek ve
normallestirmek gerekmektedir (Cokluk vd., 2012). Buna gore hata ayiklama islemini
kolaylagtirmak icin her bir degisken igin gerekli betimsel analizler yapilmistir. Bu
analizler daha sonra bir temizleme siirecine tabi tutulmus ve bu siirecte hatali, aralik dis1
ve yinelenen kodlamalar kaldirilmuistir. Hata ayiklama siirecinin sonraki asamasinda,
kayip degerlerle ilgili gerekli kontroller yapilnus ancak herhangi bir kayip veri tespit

edilmemistir.

3.4.2. U¢ degerlerin tespiti ve normallestirme

Ug degerler istatistiksel analiz sonuglari tizerinde asir1 bir etki yaratma
potansiyeline sahip olabilmektedir. Ornegin, u¢ degerleri iceren bir analiz u¢ degerleri
icermeyen bir veri analizi ile karsilastirildiginda, ortalamanin sola veya saga sapmasina,
korelasyonlarin azalmasina veya artmasina ve regresyon katsayilarinin yanli olmasina yol
acabilmektedir (Zijlstra et al., 2007). Bundan dolayi, u¢ degerlerin ortadan
kaldirilmasimn ardindan gerekli analizlerin yapilmasi, analiz bulgularinin sapma
degerlerindeki artisin 6nlenmesini saglayacaktir (Cokluk vd., 2012). Osborne ve Overbay
(2004) Z degeri +3 arasinda degisen verileri normal veri olarak adlandirirken Z degeri 3
aralig1 disinda olan verileri u¢ degerler olarak tanimlamakta ve bu verilerin ¢ikarilmasi

gerektigini vurgulamaktadir. Bu calismada da u¢ degerler hesaplanmis ve Z degeri £3
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aralig1 disinda olan veriler ¢galismanin 6rnekleminden ¢ikartilmistir. Bu analizin sonunda,
turistlere yonelik yiiriitiilen ¢aligsma i¢in elde edilen 402 adet veriden 8 adedi veri setinden
cikartilmistir ve kalan 394 veri ile analizlere devam edilmistir. Turist rehberlerine yonelik
yuriitilen c¢alismada da Z degeri +3 araligi disinda kalan 9 adet veri galismanin
ornekleminden ¢ikartilmus ve kalan 314 veri ile analizlere devam edilmistir.

Sonraki agsamada, verileri analiz i¢in hazirlamak amaciyla dagilim olasiliklar
degerlendirilmistir. Cok sayida teorik dagilim olasiligi olmasina ragmen normal dagilim
yaygin olarak en onemli dagilim Olgiisii olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni,
parametrik olarak incelenecek hipotez testlerinin 6énemli bir kismunin verilerin normal
dagilim izledigi varsayimiyla gergeklestirilmesidir (Alpar, 2010, s. 921). Bu calismada,
verilerin normal dagilim i¢in uygunlugu, tek degiskenli normallik, basiklik ve ¢arpiklik
katsayilar1 degerlendirilerek incelenmistir. Literatiirde standart normal dagilimla ilgili
evrensel olarak kabul edilmis standartlar bulunmamasina ragmen carpiklik ve basiklik
degerleri -3 ile +3 arasinda oldugunda normal dagilim varsayiminin karsilandig
vurgulanmaktadir (Kalayci, 2016, s. 6). Calismamn verileri normal dagilim testine tabi
tutulduktan sonra tiim anket ifadelerinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin uygun aralikta

oldugu tespit edilmistir.

3.4.3. Yaygin metot varyansi

Yaygin metot varyansi, aym kaynak veya yontemle Olciilen degiskenler arasinda
ortak olan sistematik hata varyansi olarak tammlanmaktadir (Richardson et al., 2009). Bu
sistematik hata varyansi, ortak yontem sapmasina yol acabilecegi gibi, degiskenler veya
ol¢iitler arasindaki tahmin edilen iliskilerde de sapmaya neden olabilmektedir (Jakobsen
& Jensen, 2015). Arastirma verilerinin tek bir kaynaktan toplanmasi yaygin metot
varyanst riskini artirirken farkli 6rneklem gruplarimn kullanilmasi bu riski 6nemli 6l¢tlide
azaltmaktadir (Reio, 2010). Bu nedenle, mevcut arastirmada yaygin metot varyansini
azaltmak amaciyla veri toplama siirecinde kaynak ayrinmu yaklagimi benimsenmis ve turist
ve turist rehberi olmak tizere iki farkli 6rneklem grubundan veri toplanmistir. Bu yontem,
Olgtimlerin tek bir katilimc1 grubuna dayali olmasindan kaynaklanabilecek sistematik

hatalar1 azaltarak elde edilen bulgularin gegerliligini artirmaktadir (Reio, 2010).
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3.5. Verilerin Analizi ve Analiz Yontemleri

Arastirmada elde edilen verilerinanalizinde ilk olarak 6rneklemin temsil giiciinii
ve ¢aligmaya dahil edilen turistlerin ve tur rehberlerinin 6zelliklerini belirlemek amaciyla
yiizde ve frekans analizi gibi betimsel istatistikler kullamlacaktir. Sonraki asamada, veri
seti tizerinde oncelikle agimlayici faktor analizi (AFA) uygulanip analiz sonucunda faktor
yikii diisiik olan ve Olgegin genelinde anlamli katki saglamayan ifadeler ol¢ekten
cikartilacaktir. Daha sonra arastirmada kullamlan Olgeklerin bu arastirma i¢in uygun
dlgekler olup olmadig dogrulayici faktdr analizi (DFA) ile sanacaktir. Ugiincii asamada
yapisal esitlik modellemesi (YEM) yoluyla model ve iliskiler tespit edilecektir.
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4. ANALIZ VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle, alan arastirmasi sonucunda elde edilen
veriler aracilifiyla katilimcilarin demografik ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla
gergeklestirilen betimsel analizlere yer verilmistir. Daha sonra, tur siirecinde kullamlan
SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi, memnuniyet, stirekli kullamm niyeti ve
tur stirecinde SM kullanimu 6l¢im modellerine yonelik gerceklestirilen agimlayict ve
dogrulayici faktor analizleriyle elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Son olarak da

Ol¢tim modellerinin iligki analizlerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

4.1. Demografik Ozelliklere liskin Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin demografik ozelliklerine iliskin bulgular tablo
4.1’de Ozetlenmistir. Katilimecilara ait demografik ozellikler; yas, cinsiyet, egitim
durumu, meslek, medeni durum, kisisel gelir ve tur siirecindeki glinlik SM kullanim
siireleri degiskenleri ilizerinden analiz edilmistir.

Katilimeilarin yas dagilimina bakildiginda, en yiiksek oran 25-34 yas araliginda
(%41,1) yer almakta ve bunu 18-24 yas grubu (%25,4) izlemektedir. 35-44 yas
araligindaki katilimeilar %22,6 oraninda temsil edilirken 45-54 yas (%7,1) ve 55 yas ve
tizeri (%3,8) gruplar gorece diisiik diizeydedir. Bu dagilim, drneklemin biiylik 6lcilide
geng ve erken yetigkin bireylerden olustugunu gostermektedir. Katilimcilarin %64,7’si
kadin, %35,3’1i erkek bireylerden olusmaktadir. Kadin katilimcilarin 6rneklemde
cogunlukta olmasi, SM temelli paylasimlarda kadinlarin daha aktif rol oynadig seklinde
yorumlanabilir. Katilimeilarin %62,2°s1bekar, %37,8’1 evlidir. Bekar bireylerin orammnin
yliksek olmasi, 6rneklemin geng yas grubundan olugmasiyla paralellik gosterdigi seklinde
yorumlanabilir.

Katilimeilarin  egitim diizeylerine bakildiginda, %42,4’i lisans, %36,3°1
lisansiistii mezunudur. On lisans mezunlar1 %15,5, lise ve alti diizeyde egitim alanlar
%5,8 oranindadir. Bu bulgu, 6rneklemin biiyiik oranda yiiksek egitim diizeyine sahip
bireylerden olustugunu gostermektedir. Meslek dagilimi incelendiginde, en yiiksek oran
kamu ¢alisanlari (%43,7) grubundadir. Bunu 6zel sektor calisanlar: (%22,8) ve 6grenciler
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(%20,8) izlemektedir. Emekliler (%2,3) ve diger meslek gruplart (%10,4) daha diisiik
oranlarda temsil edilmektedir. Bu durum, 6érneklemin ¢cogunlukla aktif ¢aligsma yasaminda
bulunan bireylerden olustugunu gostermektedir. Kamu sektoriiniin yiiksek oranda temsil
edilmesi, arastirmamn gergeklestirildigi destinasyonda kamu calisanlarinmin seyahat etme
imkanlarimin ve ekonomik giivencelerinin gorece yliksek olmasiyla agiklanabilir. Kisisel
gelir dagilimina goére en yliksek oran 30.001-50.000 TL araliginda yer almaktadir
(%33,8). Bunu 17.002 TL ve alt1 (%27,7) ve 50.001 TL ve tizeri (%25,1) gelir gruplari
takip etmektedir. 17.003-30.000 TL gelir grubundaki katilimcilar ise %13,5 oranindadir.
Bu dagilim, 6rneklemin biiyiik 6l¢iide orta ve orta-iist gelir diizeyine sahip bireylerden
olustugunu gostermektedir.

Katilimecilarin tur siiresince giinlitk SM kullanim siirelerine bakildiginda, 1-3 saat
aralig1 (%50,3) en yiiksek orana sahiptir. 0—1 saat (%21,3) ve 3-5 saat (%20,3) araliklar
da dikkate deger oranlarda yer almaktadir. 5 saat ve tizeri kullamm ise %8,1 oraninda
sinirli bir grubu temsil etmektedir. Bu bulgu, katilimeilarin biiylik kismumin tur siirecinde
SM uygulamalarim aktif ancak dengeli bigcimde kullandigim gostermektedir. SM
uygulamalarinin bu baglamda katilimcilarin turistik deneyimlerinin 6nemli bir unsuru

oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.1. Turistlere yonelik bilgiler

Yas Frekans Yiizde
18-24 100 25,4
25-34 162 41,1
35-44 89 22,6
45-54 28 7,1
55 ve lzeri 15 3,8
Cinsiyet
Erkek 139 35,3
Kadin 255 64,7
Egitim Durumu
Lise ve alt1 23 5,8
On Lisans 61 15,5
Lisans 167 42,4
Lisanststi 143 36,3
Meslek
Ogrenci 82 20,8
Kamu 172 43,7
Ozel Sektor 90 22,8
Emekli 9 2,3
Diger 41 10,4
Medeni Durum
Bekar 245 62,2
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Tablo 4.1. Turistlere yonelik bilgiler “tablonun devami”

Evli 149 37,8
Kisisel Gelir
17002 TL* ve alt1 109 27,7
17003-30000 TL 53 13,5
30001-50000 TL 133 33,8
50001 TL ve tizeri 99 25,1
Tur Siirecindeki Giinliik SM Kullanim Siiresi
0-59 dk. 84 21,3
59-179 dk. 198 50,3
180-299 dk. 80 20,3
300 dk. ve tizeri 32 8,1
Toplam 394 100

* 1 Ocak 2024 tarihinden itibaren gegerli olan asgari iicret.

Arastirmaya katilan turist rehberlerinin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular
tablo 4.2°de Ozetlenmistir. Katilimcilara ait demografik 6zellikler; yas, cinsiyet, egitim
durumu, mesleki deneyim, medeni durum, kisisel gelir ve tur siirecindeki giinlik SM
kullamim stireleri degiskenleri dikkate alinarak analiz edilmistir.

Katilimeilarin yas dagilimn incelendiginde, en yiiksek oram %36,9 ile 35-44 yas
araligindaki rehberlerin olusturdugu goriilmektedir. Bu grubu sirasiyla %29,9 ile 25-34
yas, %20,1 ile 45-54 yas, %10,5 ile 55 yas ve tizeri katitlimeilar izlemektedir. En diisiik
oranise %2,5 ile 18-24 yas grubundadir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde,
%62,7’sinin erkek, %37,3’lniin kadin oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin medeni
durum dagilimi incelendiginde, %>54,5’inin evli, %45,5’inin ise bekdr oldugu
belirlenmistir.

Egitim durumu degiskenine gére katilimcilarin yarisindan fazlasi (%51,3) lisans
mezunu iken %30,3’1 lisansiistii, %16,6’s1 0n lisans ve yalmzca %1,9’u lise ve alti
diizeydedir. Bu dagilim, turist rehberlerinin biiylik c¢ogunlugunun yiiksekogretim
diizeyinde egitim almis oldugunu gostermektedir. Mesleki deneyim agisindan
degerlendirildiginde, katilimcilarin %39,8’inin 11 yil ve iizeri, %31,5’inin 1-5 wil,
%28,7’sinin ise 6-10 yil arasi deneyime sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonug,
orneklemin Onemli bir bolimiiniin uzun yillar sektérde faaliyet gosteren deneyimli
rehberlerden olustugunu gostermektedir. Kisisel gelir diizeyi bakimindan ise
katilimcilarin %44,3°1 30.001-50.000 TL, %31,8°150.001 TL ve tizeri, %17,2°s117.003—
30.000 TL ve %6,7’si 17.002 TL ve alt1 gelir diizeyinde yer aldig1 goriilmektedir.
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Son olarak, katilimcilarin tur siirecindeki giinliik SM kullamim = siireleri
incelendiginde, en yliksek oran 9%39,5 ile 1-3 saat araligindadir. Katilimcilarin %29°u 0—
1 saat, %22,3’1i 3-5 saat ve %9,2’si 5 saat ve lizeri SM uygulamalarini kullanmaktadir.

Tablo 4.2. Turist rehberlerine yonelik bilgiler

Yas Frekans Yiizde
18-24 8 2,5
25-34 94 29,9
35-44 116 36,9
45-54 63 20,1
55 ve Uzeri 33 10,5
Cinsiyet
Erkek 197 62,7
Kadm 117 37,3
Egitim Durumu
Lise ve alt1 6 1,9
On Lisans 52 16,6
Lisans 161 51,3
Lisansiistii 95 30,3
Mesleki Deneyim
1-5yil 99 31,5
6-10 yil 90 28,7
11 yil ve iizeri 125 39,8
Medeni Durum
Bekar 143 45,5
Evli 171 54,5
Kisisel Gelir
17002 TL* ve alt1 21 6,7
17003-30000 TL 54 17,2
30001-50000 TL 139 44,3
50001 TL ve iizeri 100 31,8
Tur Siirecindeki Giinliik SM Kullanim Siiresi
0-59 dk. 91 29,0
59-179 dk. 124 39,5
180-299 dk. 70 22,3
300 dk. ve tizeri 29 9,2
Toplam 314 100

* 1 Ocak 2024 tarihinden itibaren gegerli olan asgari iicret.

Tablo 4.3’te turistlere ve turist rehberlerine yonelik tur siirecinde kullamlan SM
uygulamalar1 ve bu uygulamalarin kullamm oranlar1 sunulmaktadir. Buna gore her iki
grupta da en yiiksek kullamm oram gergek zamanli iletisim sistemlerine aittir. Turistlerin
%93,8’1 WhatsApp, Instagram, Facebook gibi gergek zamanli iletisim sistemlerini
kullamrken bu oranin turist rehberlerinde %94,1 oldugu ortaya ¢ikmustir. Gezi sitelerinin
kullamm oram turistlerde %37,6 iken turist rehberlerinde %58,5’tir. Medya paylasim
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siteleri turistlerde %28,1 oraninda kullanilirken turist rehberlerinde bu oran %37,5’tir.
Wikilerin kullanim oram turistlerde %23,6, turist rehberlerinde ise %49,2 olarak
goriilmektedir. Mikroblog kullanim oram ise turistlerde %21,1, turist rehberlerinde
%33,7’dir. Son olarak blog kullamm oram turistlerde %13,4 iken turist rehberlerinde
%31,9 olarak yer almaktadir.

Tablo 4.3. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalar1 ve oranlart

Turistlere yonelik bilgiler Turist rehberlerine yoénelik
bilgiler
1. Gergek zamanh iletigim %93,8 | 1. Gergek zamanl iletigim %94,1
sistemleri (WhatsApp, Instagram, sistemleri (WhatsApp, Instagram,
Facebook, Zoom) Facebook, Zoom)
2. Gezi Siteleri %37,6 | 2. Gezi Siteleri %58,5
(Tripadvisor, Triphub, Fourguare) (Tripadvisor, Triphub, Fourguare)
3. Medya paylasim siteleri %28,1 | 3. Wikiler (Wikipedia, Wikia) %49,2
(Youtube, Dailymotion, Flickr)
4. Wikiler (Wikipedia, Wikia) %23,6 | 4. Medya paylasim siteleri %37,5
(Youtube, Dailymotion, Flickr)
5. Mikroblog (T witter) %21,1 | 5. Mikroblog (Twitter) %33,7
6. Blog %13,4 | 6. Blog %31,9

4.2. A¢imlayic1 Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde kullandiklart SM uygulamalarina
iliskin kabul diizeylerini, memnuniyet diizeylerini, siirekli kullamm niyetlerini ve tur
sirecindeki SM  kullanimlarimi  agiklamak amaciyla gelistirilen Olgeklerin faktor
yapilarim belirlemek amaciyla énce AFA daha sonra ise DFA yapilmistir. Olgek
gelistirme silirecinin ilk asamalarinda, AFA’mn olduk¢a kullanisli bir arag¢ oldugu
sOylenebilir (Cokluk vd., 2012). AFA, belirli bir olguyu 6lgmeye yarayan ¢ok sayida
degisken arasinda gozlemlenen iliskilere gore degiskenleri gruplandirmak amaciyla
kullamImaktadir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011, s. 163). AFA yapilmadan 6nce verilerin
faktor analizi i¢in uygunlugunu belirlemek amaciyla bir 6n degerlendirme yapilmstir.
Oncelikle, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari
degerlendirilmistir. KMO, orneklemin faktor analizi i¢in ne kadar iyi oldugunun bir
Olcistidiir ve her bir madde veya degisken i¢in hesaplanmaktadir (Bayram, 2012, s. 206).
KMO testi, orneklemin yeterliligini belirlemek i¢in O ile 1 arasinda bir deger aralig

kullanmaktadir. 1’e yakin bir deger, orneklem biyilikliigliniin yeterli oldugunu
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gostermektedir. Faktor analizi i¢in en az 0,60’lik bir KMO degeri uygun kabul edilirken
0,80’in tlizerindeki degerler ¢ok iyi seklinde degerlendirilmektedir. Bartlett Kiiresellik
Testi ise verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek igin kullamlan
istatistiksel bir analizdir (Tabachnick & Fidell, 2013).

Gergeklestirilen analiz sonucunda tur siirecinde SM kullammuna (turist) ait
Olcegin KMO degeri 0,829 olarak belirlenmistir. Elde edilen bu deger veri setinin faktor
analizine uygunlugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi x* degeri 0,000 (p<0,01)
olarak bulunmustur. Tur siirecinde SM kullanimina (turist rehberi) ait 6lgegin KMO
degeri ise 0,864 olarak belirlenmistir. Elde edilen bu deger veri setinin faktér analizine
uygunlugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi x> degeri 0,000 (p<0,01) olarak
bulunmustur. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(turist) olgeginin KMO degeri 0,832 ve Bartlett Kiiresellik Testi x* degerinin ise 0,000
(p<0.01) oldugu tespit edilmistir. Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik
algisal kabul diizeyi (turist rehberi) 6lgeginin KMO degeri ise 0,895 ve Bartlett Kiiresellik
Testi x* degeri 0,000 (p<0,01) olarak tespit edilmistir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda
elde edilen degerin anlamli ¢ikmasi, veri setinin faktdr analizine uygun oldugunu ve
orneklem biiylikliigiiniin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir (Akgiil, 1997, s. 581;
Biiyiikoztiirk, 2013).

Verilerin faktdr analizi i¢in uygunlugunun titiz bir sekilde incelenmesinin
ardindan Olgeklerin faktdr yapilarimi belirleme asamasina gecilmistir. Tur siirecinde
kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist), tur siirecinde SM
kullamimu (turist), tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul
diizeyi (turist rehberi) ve tur siirecinde SM kullanimu (turist rehberi) 6lg¢ekleri teorik
yapilar1 geregi ii¢ faktorlii bir yapiy1 ortaya koymaktadir. Bu nedenle, bu oOlgeklere
yonelik olarak faktor sayisi ii¢ ile simrlandirilmistir. AFA, temel bilesenler teknigi ve
Varimax rotasyonu kullamlarak gergeklestirilmistir. Temel bilesenler teknigi, bir
kavramin teorik yapisim belirlemek igin faktor analizi ile siklikla kullanilan bir tekniktir
(Balci, 2015). Varimax rotasyon yontemi, pratikte sundugu kolayligin yam sira ¢ok
faktorlii yapilar i¢in daha uygun bir alternatif (Coskun vd., 2012) oldugu i¢in tercih
edilmistir.

Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist)
Olcegine yonelik gerceklestirilen analiz sonucunda, “Tur siirecinde kullanilan sosyal
medya uygulamalar1 hatasizdir.” maddesinin madde toplam korelasyon puam 0,2’den

diisiik ¢iktig1 i¢cin madde veri setinden ¢ikartilmis ve AFA yeniden hesaplanmustir.
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Yapilan analiz sonucunda, modelin toplam varyansin 9%69,249’unu agikladigr ve

faktorlerin i¢ tutarlilik katsayilarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.4).

Tablo 4.4. Tursiirecinde kullanilan SM uygulamalarma yonelik algisal kabul diizeyi (turist) AFA
sonuclari

Faktor Yiikleri Madde
Toplam
Korelasyon

Modelin Faktérleri ve ifadeler 1 2 3 Puam
Algilanan Kullanim Kolaylig:
1. Tur siirecinde kullanilan sosyal
medya uygulamalarmin kullanimi ,842 ,589
kolaydir.
2. Tur siirecinde kullanilan sosyal 811 616

medya uygulamalar1 anlasilirdir.

3. Tur siirecinde sosyal medya
uygulamalarni kullanirken yapmak ,823 ,559
istedigimi kolayhkla yaparim.

4. Tur siirecinde sosyal medya
uygulamalarmi kullanmak i¢in yeterli 7129 ,539
beceriye sahibim.

Algilanan Fayda

5. Sosyal medya uygulamalar1 turlar

hakkmnda bilgi edinmede faydahdir. 753 426
6. Sosyal medya uygulamalar1 turlar

hakkinda bilgi edinmede zaman ,818 467
kazandirir.

7. Sosyal medya uygulamalar: turlar 791 498
hakkinda bilgi edinmeyi kolaylastirir. ' '

8. Sosyal medya uygulamalar: turlar

hakkinda bilgi edinmede etkinligimi ,701 ,455
artirir.

Algilanan Giivenilirlik

9. Tur siirecinde kulla.mlan sosyal 836 585
medya uygulamalar1 inandiricidir.

10. Tur siirecinde kullanilan sosyal /860 578

medya uygulamalar1 gergekeidir.
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Tablo 4.4. Tur siirecinde kullanlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist)

AFA sonuglar1 “tablonun devami”

11. Tur siirecinde kullanilan sosyal

medya uygulamalar1 giivenilirdir. 832 466
Aciklanan Varyans 24,808% 23,234% 21,207% 69,249%
Cronbach Alpha Giivenirlik 844 798 851 ,844

Katsayilan

Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist

rehberi) 6l¢egine yonelik gerceklestirilen analiz sonucunda, 6lgegin 3 faktorlii bir yapiya

sahip oldugu ve her bir faktdre 4’er maddenin yiiklendigi tespit edilmistir. Yapilan analiz

sonucunda, modelin toplam varyansin %75,627’sini agikladig ve faktorlerin i¢ tutarlilik

katsayilarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.5).

Tablo 4.5. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist

rehberi) AFA sonuglari

Faktor Yiikleri Madde
Toplam
Korelasyon

Modelin Faktorleri ve ifadeler 1 2 3 Puam
Algilanan Kullanim Kolayligi
1. Tur siirecinde kullanilan sosyal
medya uygulamalarnm kullanimi ,862 ,614
kolaydr.
2. Tur siirecinde kullanilan sosyal 846 629
medya uygulamalar1 anlagilirdir.
3. Tur siirecinde sosyal medya
uygulamalarmi kullanirken yapmak ,879 ,596
istedigimi kolaylikla yaparm.
4. Tur siirecinde sosyal medya
uygulamalarmi kullanmak i¢in yeterli ,873 ,622
beceriye sahibim.
Algilanan Fayda
5. Sosyal medya uygulamalar1 turlar 862 669

hakkinda bilgi vermede faydaldir.
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Tablo 4.5. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarma yonelik algisal kabul diizeyi (turist
rehberi) AFA sonuglar1 “tablonun devami”

6. Sosyal medya uygulamalar1 turlar

hakkinda bilgi vermede zaman 827 ,702
kazandirir.

7. Sosyal medya uygulamalar:1 turlar 857 713
hakkinda bilgi vermemi kolaylastirir. ' ’

8. Sosyal medya uygulamalar: turlar

hakkinda bilgi vermede etkinligimi ,815 717
artirir.

Algilanan Giivenilirlik

9. Tur siirecinde kulla-nﬂan sosyal 692 735
medya uygulamalar1 inandiricidir.

10. Tur siirecinde kullanilan §qsyal 707 673
medya uygulamalar1 gercekeidir.

11. Tur siirecinde kullanilan sosyal 721 316
medya uygulamalar1 hatasizdir.

12. Tur siirecinde kullafnlan. .solsyal 737 633
medya uygulamalar1 giivenilirdir.

Aciklanan Varyans 28,457% 27,688% 19,482%  75,627%
Cronbach Alpha Giivenirlik 915 917 812 ,906

Katsayilan

Tur siirecinde SM kullanimu (turist) Olgegine yonelik gerceklestirilen analiz
sonucunda “Tur satin almak igin sosyal medya wuygulamalart araciligiyla seyahat
acentesiyle iletisim kurarim.” maddesi, faktor yiikii 0,4 iin altinda kaldigi i¢in 6lgekten
cikartilmistir (Cokluk vd., 2012). “Edindigim deneyimleri tur esnasinda sosyal medya
hesaplarimdan paylasirim.” maddesi ise binisik oldugu i¢in 6l¢ekten ¢ikartilmig ve analiz
tekrarlanmistir. Tekrarlanan analiz sonucunda “Tur kapsaminda ziyaret edilen
destinasyonlarla ilgili ayrintili bilgi edinmek icin sosyal medya uygulamalarim

)

kullanirim.” maddesi birden fazla faktoére yiiklenmis ve bu madde de binisik madde
oldugu icin Olcekten ¢ikartilmis ve AFA yeniden hesaplanmustir. Yapilan analiz
sonucunda, modelin toplam varyansin %63,016’s1im agikladigi ve faktorlerin i¢ tutarlilik

katsayilarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.6).
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Tablo 4.6. Tur siirecinde SM kullanim1 (turist) AFA sonuglari

Faktor Yiikleri Madde
. Toplam
Modelin Faktorleri ve Ifadeler
1 2 3 Korelasyon
Puam
Tur Oncesi SM Kullanim1
1. Turlarla ilgili bilgi edinmek icin sosyal
& & ¢ Y 577 ,405

medya uygulamalarmi kullanirm.

2. Tur kapsammda ziyaret edilecek
destinasyonlarla ilgili  sosyal medyada 816 519
arastirma yaparim.

3. Tura daha once katilmis Kkisilerin sosyal
medya paylasimlarmi incelerim. 780 /488
4. Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik
isletmelerle ilgili gezi sitelerindeki ziyaretci
yorumlarmi okurum.

Tur esnasinda SM Kullanimi

616 427

5. Tur siirecini takip etmek igin sosyal
medya uygulamalarin1 kullanirm. 164 A71
6. Turla ilgili gelismelerden haberdar olmak

icin  sosyal medya uygulamalarini 811 498
kullanmrm.

7. Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal 795 439
medya uygulamalarm: kullanirim.
Tur sonrasinda SM Kullanimi

8. Tur siirecinde edindigim deneyimleri
sosyal medya hesaplarimdan paylasirm. ,864 236
9. Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili

izlenimlerimi sosyal medya hesaplarimdan 843 569
paylasirm.

10. Yeni turlarla ilgili bilgi edinmek i¢in tur
rehberini sosyal medya hesaplarimdan takip 735
ederim. ’
11. Tur silirecinde edindigim  yeni
arkadaglarim1 sosyal medya hesaplarimdan
takip ederim.

,598

,570 ,440

Aciklanan Varyans 23,038% 20,051% 19,927% 63,016%
Cronbach Alpha Giivenirlik Katsayilan 112 770 , 796 ,818
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Tur siirecinde SM kullanimu (turist rehberi) oOlcegine yonelik gerceklestirilen

analiz sonucunda “Tur programi hazirlarken ziyaret edilecek destinasyonlara karar

vermek icin sosyal medya uygulamalarini kullanirim.” ve “Tur kapsaminda ziyaret

edilecek destinasyonlarla ilgili ayrintili bilgi vermek i¢in sosyal medya uygulamalarim

kullanirim.” maddeleri, faktor yiikleri 0,4’{in altinda kaldig: i¢in 6lgekten ¢ikartilmis ve

AFA yeniden hesaplanmigtir. Yapilan analiz sonucunda, modelin toplam varyansin

%63,193’linii acikladigr ve faktorlerin i¢ tutarlilik katsayilarinin yiiksek oldugu tespit

edilmistir (Tablo 4.7).

Tablo 4.7. Tur siirecinde SM kullanim1 (turist rehberi) AFA sonuglari

Faktor Yiikleri Madde
Toplam
Korelasyon
Modelin Faktérleri ve ifadeler 1 2 Puam
Tur Oncesinde SM Kullanimi
1. Tur kapsammnda ziyaret edilecek
destinasyonlarla ilgili bilgi edinmek
icin sosyal medya uygulamalarini 412 373
kullanirim.
2. Benzer turlara katimis turistlerin
gezi sitelerindeki yorumlarini 843 404
okurum.
3. Diizenledigim turlarin tanitimini
yapmak  i¢in sosyal  medya 798 566
uygulamalarmni kullanirim.
4. Sosyal medya uygulamalari
lizerinden turlarla ilgili  sorulan 822 950
sorulara yanit veririm.
Tur esnasinda SM Kullanimi
5. Tur siirecini yonetmek icin sosyal
medya uygulamalarini kullanirm. ,804 628
6. Tur esnasinda ortaya ¢ikan
degisikliklerle ilgili bilgi vermek
55 & 8 ,803 ,580

icin sosyal medya uygulamalarini
kullanirim.
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Tablo 4.7. Tur siirecinde SM kullanimi (turist rehberi) AFA sonuglar1 “tablonun devami”

7. Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in
sosyal medya uygulamalarmni 832 631
kullanirim.

8. Tur esnasinda sosyal medya
hesaplarimdan turla ilgili 670 ,640
paylagimlarda bulunurum.

Tur sonrasinda SM Kullanimi

9.  Tur sirecinde  edindigim
deneyimleri sosyal medya 716 ,639
hesaplarimdan paylagirim.

10. Tur siirecinde turistik igletmelerle
ilgili  izlenimlerimi  sosyal medya 834 471
hesaplarimdan paylagirm.

11. Tur siirecinde edindigim yeni
arkadaglarimi sosyal medya 494 423
hesaplarimdan takip ederim.

12. Tur paylasimlarimla ilgili yapilan 717 550
yorumlar1 okurum.
Ag:lklanan Varyans 23,348% 20’043% 19,802% 63,193%

Cronbach  Alpha  Giivenirlik
Katsayilan 750 ,850 134 ,859

Turistlerin tur siirecinde SM kullanimina iliskin memnuniyet diizeyine yonelik
yapilan AFA sonucunda, memnuniyetin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu boyutun agikladigr toplam varyans %61,570’tir. Ayrica, memnuniyete
yonelik KMO degeri 0,823 tiir. Bunun yam sira, turistlerin tur siirecinde kullanilan SM
uygulamalarina yonelik siirekli kullanim niyetine iliskin yapilan AFA sonuglarina gore
turistlerinin SM uygulamalarina yonelik siirekli kullanim niyetinin tek boyutlu bir yapida
oldugu ve bu boyutun agikladigr toplam varyansin %67,611 oldugu tespit edilmistir.
Siirekli kullanim niyetine (turist) yonelik KMO degeri ise 0,859 olarak belirlenmistir.

Turist rehberlerinin tur siirecinde SM kullanimina iliskin memnuniyet diizeyine
yonelik yapilan AFA sonucunda elde edilen bulgulara gére memnuniyet tek boyutlu bir
yapiya sahiptir. Bu boyutun agikladigi toplam varyans %75,555’tir. Ayrica, memnuniyete
yonelik KMO degeri 0,886’dir. Bunun yani sira, turist rehberlerinin tur siirecinde
kullamilan SM uygulamalarina yonelik siirekli kullanim niyetine iligkin yapilan AFA
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sonuglarina gore turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik siirekli kullanim
niyetinin tek boyutlu bir yapida oldugu ve bu boyutun agikladigi toplam varyansin
%72,514 oldugu tespit edilmistir. Siirekli kullamm niyetine (turist rehberi) yonelik KMO
degeri ise 0,882 olarak belirlenmistir.

AFA kullamlarak 6l¢iim araglariigin faktér modeli olusturulduktan sonra modeli
DFA kullanarak incelemek gerekmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 178). Bu baglamda, AFA

uygulamasinin ardindan veri seti tizerinde DFA uygulanmustir.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizine Iliskin Bulgular

DFA’min amaci, onceden belirlenen faktorleri yeni bir veri seti lizerinde test
etmektir. DFA, gozlemlenen degiskenler ile bunlarin altinda yatan gizil yapilar1 arasinda
bir iliski oldugu hipotezini test etmek amaciyla kullamlan istatistiksel bir analiz
yontemidir. Bu analiz yontemi, gozlemlenen bir grup degiskenin faktdr yapisinin
gecerligini test etmek igin Olgek gelistirmede siklikla kullamilan bir tekniktir (Kline,
2015). Ayrica, DFA verilerin varsayilan modele ne kadar uydugunu test etmekte veya
dogrulamakta ve cesitli gizil yapilar arasindaki iligkileri ve kaliplar1 agiklamaktadir
(Bayram, 2016, s. 42). Bu nedenle DFA tarafindan dogrulanmamus herhangi bir gizil
yapimn yol modeline dahil edilmemesi gerekmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 339). Bu
baglamda, AFA ile elde edilen 6l¢tim modellerinin gegerligini ve glivenirligini test etmek
ve olusturulan yapr ve arastirma modelini dogrulamak amaciyla veri setine DFA
uygulanmistir. DFA i¢intahmin yontemi olarak Maksimum Olasilik yontemi seg¢ilmistir.
Bunun nedeni de Maksimum Olasilik tahmininin siirekli veriler ve normal dagilim ile
karakterize edilen yapilar i¢in yaygin olarak kullanilan bir yaklagim olmasindan
kaynaklanmaktadir (Capik, 2014, s. 199).

Alanyazinda gegerlik calismalarinda siklikla kullamlan DFA, modelin
uygunlugunu test etmek i¢in ¢esitli uyum indeksleri kullanmaktadir. Bu baglamda, 5’in
altindaki y*df (ki-kare/serbestlik derecesi) orani genellikle modelin kabul edilebilir bir
uygunluga sahip oldugunu gostermektedir (Kline, 2015). Ol¢iim modellerinin gegerligini
saglamada iyi uyum indeksleri olduk¢a Onemlidir (Karagdz, 2016). Comperative Fit
Index (CFI), Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI),
Normed Fit Index (NFI) ve Trucker Fit Index (TLI) gibi uyum indekslerinin 0.90 ve tizeri
degerler almasi, modelin yapisal gecerligini desteklemektedir (Hu & Bentler, 1999). CFI
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uyum indeksi, 6rneklem biiyiikliiglinden en az etkilenen indeksler arasindadir (Fan et al.,
1999). Bu uyum indekslerine ek olarak, kargilastirmali uyum indeksleri arasinda yer alan
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) da modelin uyumunu test etmek
icin kullanilmaktadir (Karagbz, 2016). Modelin RMSEA degeri, 0,05’e esit veya bu
degerin altinda ise ¢ok iyi, 0,05 ile 0,08 degerleri arasindaysa iyi, 0,08 ile 0,10 degerleri
arasinda ise vasat ve 0,10’dan daha yiiksek bir deger ise kabul edilemez seklinde
degerlendirilmektedir (Sarmento & Costa, 2019). Arastirmacilar var olan bu uyum
indekslerinden hangilerinin raporlanacagi konusunda bir fikir birligine varmus degillerdir.
Kline (2015) YEM araciligiyla yiiriitiilen arastirmalarda, y%df, y*’ye ait p degeri, RMSEA,
CFl ve SRMR uyum indeksleri ile ilgili degerlerin gergeklestirilen analizlerin
raporlanmasinda kullamlmasimn yeterli olacagim vurgulamaktadir. Tablo 4.8’de bu
aragtirmada yer alan 6l¢eklerin analizlerinde kullamilan uyum indeksleri ve indekslerle

ilgili esik degerlere yer verilmistir.

Tablo 4.8. Model uyum gostergeleri

Uyum Indeksi Kabul icin Kesme Noktalan
x4 df < 3 =Miikemmel Uyum

< 5= Orta Diizeyde Uyum
P p <0,05 (Anlamlr)

< 0,05 = Miikkemmel Uyum
RMSEA <0,05-0,08 = Iyi Uyum

<0,10 = Zayif Uyum
> 0,95 = Mitkemmel Uyum

CFI > 0,90 = Iyi Uyum
< 0,05 = Miikkemmel Uyum
SRMR <0,05-0,08 = Iyi Uyum

< 0,10 = Zayif Uyum

Kaynak: (Giirbiiz, 2021, s. 39).

DFA’da model uyumunu test etmek icin en sik bagvurulan uyum indeksinin “y*/df
(ki kare uyum testi)” oldugu goriilmektedir (Wymer & Alves, 2012). Ki-kare degeri
disinda ¢ok sayida uyum indeksi bulunmaktadir. Buna karsin hangi uyum indekslerinin
secilip raporlanmasi gerektigine dair alanyazinda uzlasi saglanamamistir (Meydan ve
Sesen, 2015). Uyum indekslerine dayali degerlendirmeler sonucunda modelde bir uyum
sorunu tespit edilmesi durumunda, modelde modifikasyonlar yapilmasina olanak
taninmaktadir (Evci ve Aylar, 2017). Bu bilgiler 1s18inda, AFA ile boyutlar1 ortaya
cikarilan tur siirecinde kullamilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi,
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memnuniyet, stirekli kullantm niyeti ve tur siirecinde SM kullanimi 6l¢iim modellerine
ait faktor gecerligini test etmek i¢in tiim bu dlgeklere sirayla DFA uygulanmistir. DFA’da
tespit edilen 6l¢lim modeli ifadelerine ait olan standardize edilmis yiiklerin kareleri
alinmus (R?) ve her bir ifadenin faktér boyutunu agiklamadaki etkisi ortaya konulmustur.
Her ifadenin ait oldugu faktore katkisi, her bir 6l¢iim modeli ve bu modele dahil olan
faktor seti igin R? degeri hesaplanmis ve degerlendirmeye alinmistir. Ayrica, arastirmada

yap1 glivenirligi ve acgiklanan varyanslar agsagidaki formiiller araciligiyla hesaplanmstir.
Aciklanan Varyans = (A12+A2%+--+An?) / (A12+A2%+---+4An?) + (61+82+--:6n)
Yap1 Giivenirligi = (A1+A2+:--+An)? / (A1+A2+---+An)* + (61+82+---6n )

DFA ¢ergevesinde yapr gecerliginin onemli birer unsuru olan yakinsak ve 1raksak
gecerlik de kontrol edilmelidir (Ab Hamid et al., 2017). Yakinsak gecerlik ile ilgili
analizler yapilirken bilesik giivenirlik (CR: composite reliability) ve agiklanan ortalama
varyans (AVE: average variance extracted) degerleri g6z Oniinde bulundurulmalidir.
Yakinsak gecerligi degerlendirme asamasinda bir ol¢iit gorevi goren AVE degeri, 6lcek
gelistirme stlirecinde kapsam gecerligini saglamak adina da bir Olgiit olarak gorev
yapmaktadir (Fornell & Larcker, 1981). CR degeri ise gozlemlenen degiskenler
arasindaki ortak varyansin bir gdstergesi olarak tanimlanmakta ve gizil yapimn bir 6l¢iisii
olarak kullamlmaktadir (Fornell & Larcker, 1981). Arastirmada yer alan Olgeklerin
gecerligi ve giivenirligi icin CR ve AVE degerleri kontrol edilmistir. CR degeri 0,7 nin
ustinde (Hair et al.,, 2020, s. 676) ve AVE degeriyse 0,5’in iizerinde olmasi
gerekmektedir. AVE degeri 6lgeklerin bilesik gegerligi acisindan 6nemlidir (Malhotra &
Dash, 2011).

Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist)
Olcegine ait faktorlerin, arastirmanin 6rneklemine uygun olup olmadigim agiklamak i¢in
ve Ol¢egin gegerliginin saglanmasi adina veri setine DFA uygulanmustir. Turistlerin tur
stirecinde kullamlan SM uygulamalarina ydnelik algisal kabul diizeyi boyutlarim ortaya
cikarmak i¢in uyarlanan bu calismada, drneklem ile ilgili gegerligin saglanmasi igin
DFA’nin uygulanmasi planlanmistir. Bu kapsamda o6lgegin rehberli turlara katilnus
turistler {izerindeki gecerliginin sinanmasi igin DFA gerceklestirilmistir. Olgek yapi
gecerligini saglamustir. Yiriitilen DFA sonucunda, Olgekteki {i¢ faktorlii yapinin
korundugu goriilmektedir. Tiim maddelerin hata katsayilarimin 0,90’1n altinda ve faktor

yiiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu, Ol¢ekten higbir maddenin
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cikarilmasina gerek olmadigi ve analizlerin degisiklik yapilmadan devam edebilecegi
anlamina gelmektedir (EK-13).

Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist)
ol¢eginin gergek Ol¢timlerle ne derece tutarli oldugunu belirlemek i¢in modelin ki-kare
degerleri (y?), serbestlik dereceleri (df) ve uyum degerleri uyum Olgiitleriyle
karsilastirilmistir. Orneklem ile ilgili yapilan degerlendirmede, modelin arzu edilen uyum

degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.9).

Tablo 4.9. Tursiirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist) DFA
indeksleri

Uyum Indeksi Kabul icin Kesme Noktalan Arastirma Degeri
3/ df < 3 =Miikemmel Uyum 2.346
<5 = Orta Diizeyde Uyum (Miikemmel Uyum)
P p<0.05 .000  (Anlamh)
< 0.05 = Miikemmel Uyum
RMSEA <0.05-0.08 = Iyi Uyum 0.059
<0.10 = Zayif Uyum (Iyi Uyum)
CFI > 0.95 = Mitkemmel Uyum 0.970
> (.90 = Iyi Uyum (Miikemmel Uyum)
< 0.05 = Miikemmel Uyum
SRMR <0.05-0.08 = Iyi Uyum 0.0448
< 0.10 = Zayif Uyum (Miikemmel Uyum)

Kaynak: (Giirbiiz, 2021, s. 39).

Modelde yer alan tiim faktorlerin 6rneklemdeki yapi giivenirliginin ve agikladig
varyans oranimn arzu edilen diizeylerde oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.10). Modele ait
uyum degerlerinin iyi oldugu, genel gecerlige ve giivenirlige sahip oldugu ve bunlara ek
olarak anlamli diizeyde varyans aciklayabildigi tespit edilmistir. Olgekte yer alan 11
maddenin tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi
(turist) faktdrlerini yordamadaki yeterliligi ispatlanmustir. Olgek maddeleriyle iliskili
standardize edilmis faktor yiiklerinin kareleri (R?), faktor boyutunu agiklamada her bir
maddenin etkisini degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Calismada her bir maddenin,
ilgili oldugu SM uygulamalarim kabul diizeyi boyutunun agiklanmasimna yaptigi R?
degerleri hesaplanmugtir. SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyini (turist)
aciklamada agiklama giicli en yiiksek olan ifadeler, algilanan giivenilirlik boyutunda yer
alan “Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar: gercek¢idir (R?=0,77)" ve

“Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalart inandiricidir (R?=0,70) " ifadeleri
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ile algilanan kullamm kolayligi boyutunda yer alan “Tur siirecinde kullanilan sosyal
medya uygulamalarimn kullanimi kolaydir (R*=0,70) " ifadesidir. Orneklem kiimesinde
SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyine (turist) en az katkisi olan ifade ise
“Tur stirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanmak icin yeterli beceriye sahibim

(R?>=0,41)” ifadesi olmustur.

Tablo 4.10. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarma yonelik algisal kabul diizeyi (turist)
DFA

® £ 5
Sergl (2| B
S=523 t ies SE | S >
© < = © >_' ) % o
Modelin Faktorleri ve Ifadeler & § O <
n
Algilanan Kullanim Kolayhgi ,85 ,58
1. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya ,838 ,025 | ,70
uygulamalarmm kullanimi1 kolaydir.
2. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya ,790 ,021 | ,62
uygulamalar1 anlasilirdir.
3. Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarmni 74 ,030 | ,60
kullanirken yapmak istedigimi kolaylikla
yaparim.
4. Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarmi ,639 ,026 | ,41
kullanmak icin yeterli beceriye sahibim.
Algilanan Fayda ,80 ,50
5. Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda ,648 ,017 | ,42
bilgi edinmede faydalidir.
6. Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkmnda JAT7 ,017 | ,60
bilgi edinmede zaman kazandirir.
7. Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda , 753 ,015 | 57
bilgi edinmeyi kolaylastirir.
8. Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda ,647 ,017 | 42
bilgi edinmede etkinligimi artirir.
Algilanan Giivenilirlik ,85 ,66
9. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya ,835 ,017 | ,70
uygulamalar1 inandiricidir.
10. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya ,876 ,018 | 77
uygulamalar1 gercekeidir.
11. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya , 719 ,018 | ,52
uygulamalar1 giivenilirdir.
Aciklanan Toplam Varyans ,b8
Yap1 Giivenirligi ,94

Bir oOlglim modelinin gegerli olabilmesi igin 1raksak gegerlik Olgiitiinii de
saglamas1 gerekmektedir. Iraksak gecerlik, ayirt edici gegerlik olarak da bilinir ve bir

Ol¢iitlin, farkli oldugu varsayilan diger Olgiitlerle korelasyon gostermedigi derecesidir
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(Sarmento & Costa, 2019). Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal
kabul diizeyi (turist) Olgegindeki yakinsak gegerlik, AFA ve DFA aracilifiyla
dogrulandiktan hemen sonra iraksak gecerlik i¢inilgili analiz gergeklestirilmistir. Iraksak
gecerligi saglamak icin Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore faktorlerin AVE
degerlerinin karekokiiniin faktorler arasindaki korelasyon degerlerinden ytliksek olmasina
ihtiyag  duyulmaktadir. Gergeklestirilen analizler, tur siirecinde kullamilan SM
uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist) 6lgek boyutlarinin bu 6rneklem
kiimesinde kullanic1 kabul diizeyini yordamada giivenilir ve yapisal olarak da gecerli
oldugunu ortaya koymaktadir. Orneklemde algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayda
ve algilanan gilivenilirligin kullanic1 kabul diizeyinin %58’ini agikladigt goriilmektedir.
Yapisal gecerlik sonrasinda yiiriitiillen 1raksak gecerlik analizlerinde de tur siirecinde
kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist) dlg¢eginin 1raksak
gecerlik kriterlerini sagladigr tespit edilmistir. Fornell ve Larcker Kriterine uygun olarak

yiiriitiilen analizlerin verileri asagidaki tablo 4.11°de sunulmustur.

Tablo 4.11. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarma yonelik algisal kabul diizeyi (turist)
boyutlar1 ayirt edici gegerlik degerleri

Algilanan Kullanim Algilanan Fayda Algilanan
Kolayhgi Giivenilirlik
Algilanan Kullanim , 761
Kolaylig:
Algilanan Fayda ,327** ,707
Algilanan Giivenilirlik ,388** ,364** ,812

Tur siirecinde SM kullamnu (turist) 6lgegine yonelik gergeklestirilen DFA analizi
sonucunda, “Tur siirecinde edindigim yeni arkadaglarimi sosyal medya hesaplarimdan
takip ederim.” maddesinin faktor yiikiiniin 0,481 oldugu tespit edildi. DFA’da standartize
edilmis faktor yiikiiniin, yakinsak gecerligi gostermek i¢in 0,5 veya daha yiiksek, ideal
olarak ise 0,7 veya daha yiiksek olmasi gerekmektedir. 0,50 veya daha yiiksek faktor
yiiklemeleri, ilgili maddenin gizil degiskendeki varyansin en az %25’ini agiklamaktadir
(Hair etal., 2020, s. 676). Faktor yiiklerinin standartize edilmesi, bunlarin korelasyonlar
olarak yorumlanmasini saglamaktadir ve standartize edilmis faktor yliklerinin genel
olarak 0,50 ile 0,95 arasinda olmas1 beklenmektedir (Bagozzi & Yi, 1988, s. 82). Faktor
yikii 0,50’nin altinda olan maddeler, gizil degiskeni yeterince temsil etmediginden
yakinsak gecerlikle ilgili sorunlara neden olmaktadir (Kline, 2015). Ilgili madde,

standartize edilmis faktor yiikiiniin 0,5’ten diisiik olmas1 nedeniyle 6l¢ekten ¢ikarilmis ve
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tekrar analiz yapilmustir. Tekrarlanan analiz sonucunda, “Tur kapsaminda ziyaret
edilecek turistik isletmelerle ilgili gezi sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarint okurum.”
maddesinin faktor yiikiiniin 0,487 oldugu goriildii. Bu madde de standartize edilmis faktor
yiikiintin 0,5’ten kii¢iik olmasindan dolay1 6l¢ekten ¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmustir.
Tekrarlanan analiz sonucunda, modelin uyum indeksleri kabul edilebilir simrlarda
olmadig icin “Turlarla ilgili bilgi edinmek i¢cin sosyal medya uygulamalarim
kullanirim.” (t_tsl) ile “Tura daha dnce katilnus kisilerin sosyal medya paylasimlarim
incelerim.” (t ts3) maddeleri arasinda modifikasyon yapilmistir (EK-14).
Modifikasyonlar, modelde baslangicta Ongérillmemis olan fakat gerekli diizeltmeler
yapildiktan sonra modele ait Ki-kare ve uyum iyiligi degerlerinin ayarlanmasina olanak
tamyan iyilestirmeler olarak tammlanmaktadir. Modifikasyonlar, gbzlemlenen ve gizil
degiskenler arasinda yeni iligkiler kurulmasim, modelden degiskenlerin ¢ikarilmasini ve
degiskenler arasinda gozlemlenen hata kovaryanslarimn eklenmesini ve diger
degisiklikleri igermektedir (Karagdz, 2016, s. 976). Sonu¢ olarak, uyum indekslerinin
kabul edilebilir simrlar iginde tutulmasimi saglamak ig¢in ilgili maddelerde
modifikasyonlar yapilmistir.

Madde ¢ikarimlar1 ve modifikasyonlar neticesinde DFA sonucunda, tiim
ifadelerin gizil degigskenler olan tur Oncesi, tur esnasit ve tur sonrast SM kullanimi
degiskenlerini agikladigr ortaya ¢ikarilmstir. Ayrica, tiim maddelerin faktor yiiklerinin
0,5 esik degerinin iizerinde oldugu ve hata katsayilarinin 0,9’dan kii¢iik oldugu tespit
edilmistir (EK-14).

Tur siirecinde SM kullammu (turist) 6lgeginin gercek ol¢limlerle ne derece tutarl
oldugunu belirlemek i¢in modelin ki-kare degerleri (x2), serbestlik dereceleri (df) ve
uyum degerleri, uyum Olgiitleriyle karsilastirilmustir. Orneklem ile ilgili yapilan
degerlendirmede, modelin arzu edilen uyum degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir

(Tablo 4.12).

Tablo 4.12. Tur siirecinde SM kullanim1 (turist) DFA indeksleri

Uyum Indeksi Kabul icin Kesme Noktalar Arastirma Degeri
y*/df < 3 =Miikemmel Uyum 2,938
<5 = Orta Diizeyde Uyum (Miikemmel Uyum)
P p <0,05 ;000 (Anlamh)
< 0,05 = Miikkemmel Uyum
RMSEA <0,05-0,08 = Iyi Uyum 0,070
< 0,10 = Zayif Uyum (Iyi Uyum)
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Tablo 4.12. Tur siirecinde SM kullanim1 (turist) DFA indeksleri “tablonun devami”

CFl > 0,95 = Mitkemmel Uyum 0,963
> 0,90 = iyi Uyum (Miikemmel Uyum)
< 0,05 = Miikkemmel Uyum

SRMR <0,05-0,08 = Iyi Uyum 0,0528
< 0,10 = Zayif Uyum (Iyi Uyum)

Kaynak: (Giirbiiz, 2021, s. 39).

Modeldeki biitiin faktorlerin 6rneklemdeki yapi1 giivenirliginin ve agikladig
varyans oraninin arzu edilen diizeylerde oldugu gézlemlenmistir (Tablo4.13). Modele ait
uyum degerlerinin iyi oldugu, genel gegerlige ve giivenirlige sahip oldugu ve bunlara ek
olarak anlaml diizeyde varyans agikladig ortaya ¢ikmustir. Olgekte yer alan 9 maddenin
tur stirecinde SM kullanimu (turist) faktdrlerini yordamadaki yeterliligi ispat edilmistir.
Calismada her bir maddenin, ilgili oldugu tur siirecinde SM kullanimu boyutunun
agiklanmasina yaptigi R? degerleri tespit edilmistir. Tur siirecinde SM kullammuni (turist)
aciklamada agiklama giicii en yiiksek olan ifadenin, tur sonrasinda SM kullanimi
boyutunda yer alan “Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal medya
hesaplarimdan paylasirim (R?=0,70)” ifadesinin oldugu goriilmiistir. Orneklem
kiimesinde tur stirecinde SM kullammuna (turist) en az katkist olan ifadelerin ise tur
esnasinda SM kullanimu boyutunda yer alan “Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal
medya uygulamalarint kullanirim (R?=0,45) " ve tur sonrasinda SM kullanimi boyutunda
yer alan “Yeni turlarla ilgili bilgi edinmek i¢in tur rehberini sosyal medya hesaplarimdan

takip ederim (R?=0,46) ” ifadeleri olmustur.

Tablo 4.13. Tur siirecinde SM kullanim1 (turist) DFA

@ 3
© Ny =
BEesgt _E |2t
s EESY ¢ ~ &= = S
cTc==4 g o S 3 =z <
. . . c ;c: q o - > 5. (]
Modelin Faktorleri ve ifadeler SHE=A 2| &>
n 8 @]
n
Tur Oncesinde SM Kullanimi 78 54
1. Turlarla ilgili bilgi edinmek i¢in sosyal , 7142 ,022 | ,55
medya uygulamalarin1 kullanmrm.
2. Tur kapsaminda ziyaret edilecek , 753 ,023 | ,57
destinasyonlarla ilgili sosyal medyada arastirma
yaparm.
3. Tura daha 6nce katilmig kisilerin sosyal 717 ,032 | 51
medya paylagimlarini incelerim.
Tur Esnasinda SM Kullanimi A7 53
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Tablo 4.13. Tur siirecinde SM kullanmmu (turist) DFA “tablonun devami”

4. Tur siirecini takip etmek i¢in sosyal medya ,710 ,013 | ,50
uygulamalarmi kullanirm.
S. Turla ilgili gelismelerden haberdar olmak ,808 ,014 | ,65
icin sosyal medya uygulamalarmi kullanirm.
6. Tur grubu ile iletisim kurmak igin sosyal ,673 ,019 | 45
medya uygulamalarin: kullanirm.
Tur Sonrasinda SM Kullanimi ,83 ,61

7. Tur siirecinde edindigim deneyimleri sosyal ,826 ,033 | ,68
medya hesaplarimdan paylasirim.
8. Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili ,838 ,036 | ,70
izlenimlerimi sosyal medya hesaplarimdan
paylasirim.
9. Yeni turlarla ilgili bilgi edinmek i¢in tur ,675 ,027 | ,46
rehberini sosyal medya hesaplarimdan takip
ederim.

Aciklanan Toplam Varyans ,56

Yap1 Giivenirligi ,92

Tur siirecinde SM kullammu (turist) 6l¢eginin 1raksak gecerligine yonelik
gerceklestirilen analizler, Olcek boyutlarimn 6rneklem kiimesinde SM kullaniminm
yordamada giivenilir ve yapisal olarak da gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.
Orneklemde tur ncesinde, tur esnasinda ve tur sonrasinda SM kullammunin turistlerin
tur stirecindeki SM kullammlarimin %56’sim agikladigr goriilmektedir. Yapisal gecerlik
sonrasinda yiiriitiilen 1raksak gecerlik analizlerinde de tur siirecinde SM kullanimu (turist)
ol¢eginin ayirt edici gegerlik kriterlerini sagladigi gortilmiistiir (Tablo 4.14).

Tablo 4.14. Tur siirecinde SM kullanimi (turist) boyutlari ayirt edici gegerlik degerleri

Tur Oncesinde Tur Esnasmda | Tur Sonrasmda SM
SM Kullanimi SM Kullanimi Kullanimi

Tur Oncesinde SM Kullanim1 734

Tur Esnasinda SM Kullanimi ,418** , 7128

Tur Sonrasmda SM Kullanimi ,301** ,343** , 781

Turistlerin tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik memnuniyet
olceginde yer alan ifadeler tek boyut altinda toplanmuistir. Modelin uyum degerlerinin
istenilen diizeyde olmamasi nedeniyle “Tur siirecinde sosyal medya wygulamalarin
kullanma kararim akillica bir karardir.” ve “Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarin
kullanma kararimdan dolayt kendimi iyi hissederim.” maddeleri arasinda modifikasyon

yapilmistir (EK-15). Yapilan modifikasyon sonrasinda ol¢iim modelinde yer alan
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ifadelerin hata katsayilarimn 0,90’ 1n altinda oldugu ve y2/df degerinin 0,670 oldugu tespit
edilmigtir. Ortaya c¢ikan bu degerler, modelin genel uyumunun 1iyi oldugunu
gostermektedir. Buna ek olarak, 6l¢iim modelinin RMSEA degeri 0,000, CFI degeri 1,000
ve SRMR degeri 0,0107 olarak tespit edilmistir. Ol¢iim modelinde yer alan ifadelere ait
standartize edilmis faktor yiikleri “Tur siirecinde sosyal medya uygulamalariyla ilgili
genel deneyimim tatmin edicidir.” (,692), “Tur siirecinde kullandigim sosyal medya
uygulamalar1 bana keyif verir.” (,751), “Tur silirecinde kullandigim sosyal medya
uygulamalarimn performansindan memnunum.” (,766), “Tur siirecinde sosyal medya
uygulamalarim kullanma kararim akillica bir karardir.” (,652) ve “Tur siirecinde sosyal
medya uygulamalarint kullanma kararimdan dolayr kendimi iyi hissederim.” (,655)
olarak belirlenmistir. Ol¢iim modelinin yap1 giivenirligi 0,83 ve agiklanan toplam
varyansi 0,50 oldugu belirlenmistir. Ol¢iim modelinin AMOS analizine ait ¢ikti EK-15te
verilmistir.

Turistlere uygulanan tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik siirekli
kullannm niyeti Gl¢eginde yer alan ifadelerin de tek boyut altinda toplandifi tespit
edilmistir. Modelin uyum degerlerinin istenilen diizeyde olmamasi nedeniyle “Gelecekte
de sosyal medya uygulamalarini tur siirecinde kullanmaya devam etmek niyetindeyim.”
ve “Sosyal medya uygulamalarini simdi oldugu gibi diizenli olarak tur siireglerinde
kullanmaya devam edecegim.” maddeleri ile “Gelecekte de sosyal medya uygulamalarin
tur stirecinde kullanmaya devam etmek niyetindeyim.” ve “Gelecekte sosyal medya
uygulamalarimi tur stireglerinde siklikla kullanacagim.” arasinda modifikasyon
yapilmistir (EK-16). Yapilan modifikasyon sonrasinda ol¢iim modelinde yer alan
ifadelerin hata katsayilarimn 0,90’1n altinda oldugu ve y2/df degerinin 1,424 oldugu tespit
edilmistir. Ortaya c¢ikan bu degerler, modelin genel uyumunun iyi oldugunu
gostermektedir. Buna ek olarak, 6l¢iim modelinin RMSEA degeri 0,033, CFI degeri 0,999
ve SRMR degeri 0,0118 olarak tespit edilmistir. Olgiim modelinde yer alan ifadelere ait
standartize edilmis faktor yiikleri “Gelecekte de sosyal medya uygulamalarini tur
siirecinde kullanmaya devam etmek niyetindeyim.” (,678), “Niyetim gelecekteki tur
stireglerinde sosyal medya uygulamalar1 kullammuimu artirmaktir.” (,800), “Sosyal medya
uygulamalarint simdi oldugu gibi diizenli olarak tur siireclerinde kullanmaya devam
edecegim.” (,725), “Gelecekte sosyal medya uygulamalarimi tur siireglerinde siklikla
kullanacagim.” (,831) ve “Bagkalarina sosyal medya uygulamalarim tur siireglerinde

kullanmalarim siddetle tavsiye edecegim.” (,750) olarak belirlenmistir. Ol¢iim modelinin
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yap1 giivenirligi 0,87 ve agiklanan toplam varyans1 0,58 oldugu belirlenmistir. Ol¢iim
modelinin AMOS analizine ait ¢ikti EK-16’da verilmistir.

Turist rehberlerine uygulanan tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina
yonelik algisal kabul diizeyi Olgeginde yer alan faktorlerin, arastirmanmin orneklemine
uygun olup olmadigim agiklamak i¢in ve Olgek gecerliginin saglanmas1 amaciyla veri
setine  DFA uygulanmustir. Turist rehberlerinin tur siirecinde kullamlan SM
uygulamalarina yonelik kabul diizeyi boyutlarini ortaya g¢ikarmak igin uyarlanan bu
calismada, Orneklem ile ilgili gecerliginin saglanmasi icin DFA uygulanmustir.
Gergeklestirilen DFA sonucunda 6lgegin algilanan giivenilirlik boyutunda yer alan “Tur
stirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalart hatasizdir.” maddesinin standartize
edilmis faktor yiikiiniin 0,5’in altinda kaldig gortilmistiir. Bu nedenle ilgili madde veri
setinden ¢ikartilarak analiz tekrar edilmistir (Bagozzi & Yi, 1988; Hair et al., 2020; Kline,
2015). Tekrar edilen analiz sonucunda 6l¢ekte yer alan 11 maddenin standartize edilmis
faktdr yiikiiniin 0,5 degerinin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Ol¢egin yap1 gegerligini
sagladigl ve olcekteki ti¢ faktorlii yapimn korundugu tespit edilmistir. Tiim maddelerin
hata katsayilarimn 0,90’1n altinda oldugu gériillmiistiir (EK-17).

Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist
rehberi) 6l¢eginin gergek dlgiimlerle ne derece tutarli oldugunu belirlemek i¢in modelin
ki-kare degerleri (x2), serbestlik dereceleri (df) ve uyum degerleri, uyum olgiitleriyle
Karsilastirilmistir. Orneklem ile ilgili yapilan degerlendirmede, modelin arzu edilen uyum

degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.15).

Tablo 4.15. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarma yonelik algisal kabul diizeyi (turist
rehberi) DFA indeksleri

Uyum Indeksi Kabul icin Kesme Noktalan Arastirma Degeri
y/df < 3 =Miikemmel Uyum 1,701
<5 = Orta Diizeyde Uyum (Miikemmel Uyum)
P p <0,05 ;003 (Anlamb)
< 0,05 = Miikemmel Uyum
RMSEA <0,05-0,08 = Iyi Uyum 0,047
< 0,10 = Zayif Uyum (Miikemmel Uyum)
CFl > 0,95 = Miikemmel Uyum 0,989
> 0,90 = Iyi Uyum (Miikemmel Uyum)
< 0,05 = Miikkemmel Uyum
SRMR <0,05-0,08 = Iyi Uyum 0,0224
< 0,10 = Zayif Uyum (Miikemmel Uyum)

Kaynak: (Giirbiiz, 2021, s. 39).
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Modelde yer alan tiim faktorlerin 6rneklemdeki yapi giivenirliginin ve agikladig
varyans oraninin arzu edilen diizeylerde oldugu goriilmektedir (Tablo 4.16). Modele ait
uyum degerlerinin iyi oldugu, genel gecerlige ve giivenirlige sahip oldugu ve bunlara ek
olarak anlaml1 diizeyde varyans agiklayabildigi gdzlemlenmektedir. Olgekte yer alan 11
maddenin tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist
rehberi) faktorlerini yordamadaki yeterliligi ispatlanmistir. Calismada her bir maddenin
ilgili oldugu SM uygulamalarim kabul diizeyi boyutunun agiklanmasina yaptifi R?
degerleri hesaplanmustir. SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyini (turist
rehberi) agiklamada agiklama giicli en yliksek olan ifadeler, algilanan giivenilirlik
boyutunda yer alan “Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalart inandiricidir
(R>=0,86) " ve algilanan fayda boyutunda yer alan “Sosyal medya uygulamalar: turlar
hakkinda bilgi vermemi kolaylastirir (R*=0,79)” ifadeleridir. Orneklem kiimesinde SM
uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyine (turist rehberi) en az katkist olan ifade ise
algilanan giivenilirlik boyutunda yer alan “Tur siirecinde kullanilan sosyal medya

uygulamalar: giivenilirdir (R?=0,58) " ifadesi olmustur.

Tablo 4.16. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarma yoénelik algisal kabul diizeyi (turist
rehberi) DFA

o £ 5
N - 3 200 S v
tEE8T |. | aE |5
TEZER S a4 S8 |22
. wa e SEE3 T = 23S
Modelin Faktorleri ve Ifadeler & § O <
n
Algilanan Kullanim Kolayhg 92 73
1. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya ,844 ,017 | |71
uygulamalarmin kullanimi kolaydir.
2. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya ,834 ,015 | ,70
uygulamalar1 anlagilirdir.
3. Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarmni ,866 ,017 | ,60
kullanirken yapmak istedigimi kolaylikla
yaparim,
4. Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarmi ,875 ,018 | ,75
kullanmak icin yeterli beceriye sahibim.
Algilanan Fayda 92 73
5. Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda ,828 ,017 | ,69
bilgi vermede faydaldir.
6. Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda ,836 ,018 | ,70
bilgi vermede zaman kazandirr.
7. Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda ,890 ,016 | ,79
bilgi vermemi kolaylastirir.
8. Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda ,861 ,017 | 74
bilgi vermede etkinligimi artirir.
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Tablo 4.16. Tur sitirecinde kullanilan SM uygulamalarma yonelik algisal kabul diizeyi (turist
rehberi) DFA “tablonun devam1”

Algilanan Giivenilirlik ,88 71
9. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya ,925 ,015 | ,86
uygulamalar1 inandiricidir.
10. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya ,836 ,017 | ,70
Uygulamalar1 gercekeidir.
11. Tur siirecinde kullanilan sosyal medya , 7164 ,019 | ,58
uygulamalar1 giivenilirdir.
Agciklanan Toplam Varyans 73
Yapi Giivenirligi ,97

Yapilan analizler sonucunda, tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik
algisal kabul diizeyi (turist rehberi) Olgegine ait boyutlarin bu 6rneklem kiimesinde
kullanic1 kabul diizeyini yordamada giivenilir ve yapisal olarak da gecerli oldugu
gdzlemlenmektedir. Orneklemde algilanan kullamm kolayligi, algilanan fayda ve
algilanan giivenilirlik boyutlarimin  kullanic1  kabul diizeyinin %73 iinii  ac¢ikladig
goriilmektedir. Yapisal gegerlik sonrasinda yiiriitiilen 1raksak gecerlik analizlerinde de tur
stirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi (turist) 6l¢eginin
raksak gecerlik kriterlerini sagladigi tespit edilmistir (Tablo 4.17)

Tablo 4.17. Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarma yonelik algisal kabul diizeyi (turist
rehberi) boyutlar1 ayirt edici gegerlik degerleri

Algilanan Kullanim Algilanan Algilanan
Kolayhgi Fayda Giiivenilirlik
Algilanan Kullanim ,854
Kolayligi
Algilanan Fayda 423** ,854
Algilanan Giivenilirlik ,455** ,646** ,843

Tur siirecinde SM kullammu (turist rehberi) 6l¢egi ile ilgili yiiriitiilen DFA analizi
sonucunda, “Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarla ilgili bilgi edinmek i¢in
sosyal medya uygulamalarini kullanirim.” maddesinin faktor yiikiiniin 0,372 oldugu
tespit edilmistir. Standartize edilmis faktor yiikii 0,5 esik degerinin altinda oldugu i¢inbu
madde veri setinden c¢ikartilip analiz tekrarlanmistir (Hair et al., 2020, s. 676).
Tekrarlanan analiz sonucunda, “Tur siirecinde edindigim yeni arkadagslarimi sosyal
medya hesaplarimdan takip ederim.” maddesinin faktor yiikiinlin 0,441 oldugu

gorlilmiigtiir. Bu madde de standartize edilmis faktor yiikiiniin 0,5’ten kiigiik olmasindan
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dolay1 Ol¢ekten cikarilmis ve analiz tekrarlanmustir. Tekrarlanan analiz sonucunda,
modelin uyum indeksleri kabul edilebilir simirlar i¢inde oldugu tespit edilmigtir. Tiim
ifadelerin gizil degiskenler olan tur Oncesinde, tur esnasinda ve tur sonrasinda SM
kullanimn degiskenlerini agikladig ortaya cikarilmustir. Ayrica, tiim maddelerin faktor
yiiklerinin 0,5 esik degerinin lizerinde oldugu ve hata katsayilarinin 0,9’dan kii¢iik oldugu
tespit edilmistir (EK-18).

Tur siirecinde SM kullanimu (turist rehberi) 6lgeginin gercek dlgiimlerle ne derece
tutarlt oldugunu ortaya ¢ikarmak amaciyla, modelin ki-kare degerleri (x2), serbestlik
dereceleri (df) ve uyum degerleri, uyum 6lgiitleriyle karsilastiriimistir. Orneklem ile ilgili
yapilan degerlendirmede, modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu
goriilmistiir (Tablo 4.18).

Tablo 4.18. Tur siirecinde SM kullanim1 (turist rehberi) DFA indeksleri

Uyum Indeksi Kabul i¢cin Kesme Noktalarn Arastirma Degeri
3/ df < 3 =Miikemmel Uyum 3,089
< 5= Orta Diizeyde Uyum (Iyi Uyum)
P p <0,05 ,000  (Anlamlr)
< 0,05 = Miikkemmel Uyum
RMSEA <0,05-0,08 = Iyi Uyum 0,082
<0,10 = Zayif Uyum (Zayif Uyum)
CFl > 0,95 = Mitkemmel Uyum 0,951
> 0,90 = iyi Uyum (Miikemmel Uyum)
< 0,05 = Miikkemmel Uyum
SRMR <0,05-0,08 = Iyi Uyum 0,0517
< 0,10 = Zayif Uyum (Iyi Uyum)

Kaynak: (Giirbiiz, 2021, s. 39).

Olgekte yer alan tiim faktdrlerin 6rneklemdeki yap1 giivenirliginin ve agikladid
varyans oraninin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.19).
Modele ait uyum degerlerinin iyi oldugu, genel gecerlige ve giivenirlige sahip oldugu ve
anlaml1 diizeyde varyans agikladigi gdzlemlenmistir. Olgekte yer alan 10 maddenin tur
sirecinde SM  kullamimu  (turist rehberi) faktorlerini yordamadaki yeterliligi ispat
edilmistir. Calismada her bir maddenin ilgili oldugu tur siirecinde SM kullammi
boyutunun agiklanmasina yaptifi R? degerleri tespit edilmistir. Tur siirecinde SM
kullammmum (turist rehberi) agiklamada, agiklama giicli en yiiksek olan ifadenin, tur
sonrasinda SM kullammu boyutunda yer alan “Tur siirecinde edindigim deneyimleri

sosyal medya hesaplarimdan paylasirim (R*=0,76)" ifadesinin oldugu goriilmiistiir.
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Orneklem kiimesinde tur siirecinde SM kullammina (turist) en az katkis1 olan ifadenin ise
tur sonrasinda SM kullammu boyutunda yer alan “Tur paylasimlarimla ilgili yapilan
yorumlart okurum (R?=0,39) ” ifadesi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.19. Tur siirecinde SM kullanimi (turist rehberi) DFA

@ g o
N o © 200 g v
SEEHC | &% |Eg
oT=a i < @ ;" o =2 C
. TR SD=H 3¢ z | 8
Modelin Faktorleri ve Ifadeler & g O &>
n
Tur Oncesinde SM Kullanimi ,82 ,61
1. Benzer turlara katilmig turistlerin gezi ,687 ,027 | ,47
sitelerindeki yorumlarmi okurum.
2. Diizenledigim turlarm tanitimmi yapmak igin | ,812 ,024 | ,66
sosyal medya uygulamalarini kullanirim.
3. Sosyal medya uygulamalar1 iizerinden ,832 ,023 | ,69
turlarla ilgili sorulan sorulara yanit veririm.
Tur Esnasinda SM Kullanimi ,85 ,59
4. Tur siirecini yonetmek i¢in sosyal medya , 788 ,028 | ,62
uygulamalarmi kullanirm.
5. Tur esnasinda ortaya ¢ikan degisikliklerle , 731 ,028 | 53
ilgili bilgi vermek i¢in sosyal medya
uygulamalarmi kullanirim.
6. Tur grubu ile iletisim kurmak igin sosyal ,815 ,026 | ,66
medya uygulamalarmi kullanirm.
7. Tur esnasinda sosyal medya hesaplarimdan , 736 ,025 | 54
turla ilgili paylasimlarda bulunurum.
Tur Sonrasinda SM Kullammm A7 ,53
8. Tur siirecinde edindigim deneyimleri sosyal ,871 ,035 | ,76
medya hesaplarimdan paylagirim.
9. Tur siirecinde turistik igletmelerle ilgili ,672 ,033 | ,45
izlenimlerimi sosyal medya hesaplarimdan
paylasirm.
10. Tur paylasimlarimla ilgili yapilan yorumlar1 | ,622 ,024 | 39
okurum.
Aciklanan Toplam Varyans ,58
Yap1 Giivenirligi ,93

Turist rehberlerine uygulanan tur siirecinde SM kullammu 6lgeginin 1raksak
gegerligine yonelik yapilan analiz sonucunda, 6l¢ek boyutlarimin 6rneklem kiimesinde
SM kullammini yordamada giivenilir ve yapisal olarak da gecerli oldugu tespit edilmistir.
Orneklemde tur oncesinde, tur esnasinda ve tur sonrasinda SM kullanimunin, turist
rehberlerinin tur siirecindeki SM kullanimlarimn %58’ini agikladigr goriilmektedir.
Yapisal gecerlik sonrasinda yiiriitiilen 1raksak gegerlik analizlerinde de tur siirecinde SM
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kullammu  (turist rehberi) Ol¢eginin ayirt edici gegerlik kriterlerini sagladigi tespit
edilmistir (Tablo 4.20).

Tablo 4.20. Tur siirecinde SM kullanim1 (turist rehberi) boyutlart ayirt edici gecerlik degerleri

Tur Oncesinde Tur Esnasmda | Tur Sonrasmda SM
SM Kullanimi SM Kullanimi Kullanimi

Tur Oncesinde SM Kullanimi ,781

Tur Esnasinda SM Kullanimi ,389** , 768

Tur Sonrasinda SM Kullanimi ,351** ,544** , 128

Turist rehberlerine uygulanan tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina
yonelik memnuniyet Olcegindeki ifadelerin tek boyut altinda toplandig goriilmiistiir.
Modelin uyum degerlerinin istenilen diizeyde olmamasi nedeniyle “Tur siirecinde sosyal
medya uygulamalarini kullanma kararim akillica bir karardir.” ve “Tur siirecinde sosyal
medya uygulamalarint kullanma kararimdan dolayi kendimi iyi hissederim.” maddeleri
arasinda modifikasyon yapilmistir (EK-19). Yapilan modifikasyon sonrasinda olgiim
modelinde yer alan ifadelerin hata katsayilarimin 0.90 degerinin altinda oldugu ve y2/df
degerinin ise 2,43 oldugu gozlemlenmistir. Bu degerler, modelin genel uyumunun iyi
oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak, 6l¢iim modelinin RMSEA degeri 0,068, CFI
degeri 0,995 ve SRMR degeri 0,0137 olarak tespit edilmistir. Ol¢iim modelinde yer alan
ifadelere ait standartize edilmis faktor yiikleri “Tur silirecinde sosyal medya
uygulamalariyla ilgili genel deneyimim tatmin edicidir.” (,822), “Tur siirecinde
kullandigim sosyal medya uygulamalar1 bana keyif verir.” (,873), “Tur siirecinde
kullandigim sosyal medya uygulamalarimin performansindan memnunum.” (,858), “Tur
siirecinde sosyal medya uygulamalarim kullanma kararim akillica bir karardir.” (,775) ve
“Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanma kararimdan dolayr kendimi iyi
hissederim.” (,809) olarak belirlenmistir. Ol¢iim modelinin yap1 giivenirligi 0,92 ve
aciklanan toplam varyansi 0,69 oldugu tespit edilmistir. Olgiim modelinin AMOS
analizine ait ¢ikti EK-19’da sunulmustur.

Turist rehberlerine uygulanan tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina
yonelik stirekli kullamm niyeti Ol¢eginde yer alan ifadelerin de tek boyut altinda
toplandigr tespit edilmistir. Modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar iginde
oldugu tespit edildi. Ol¢iim modelinde yer alan ifadelerin hata katsayilarimn 0,90’1n
altinda oldugu ve y2/df degerinin 2,619 oldugu tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu degerler,
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modelin genel uyumunun iyi oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak, 6l¢iim modelinin
RMSEA degeri 0,072, CFI degeri 0,992 ve SRMR degeri 0,0208 olarak tespit edilmistir.
Olgiim modelinde yer alan ifadelere ait standartize edilmis faktdr yiikleri “Gelecekte de
sosyal medya uygulamalarini tur slirecinde kullanmaya devam etmek niyetindeyim.”
(,746), “Niyetim gelecekteki tur siireglerinde sosyal medya uygulamalar1 kullantmimi
artirmaktir.” (,770), “Sosyal medya uygulamalarimi simdi oldugu gibi diizenli olarak tur
sireclerinde kullanmaya devam edecegim.” (,860), “Gelecekte sosyal medya
uygulamalarim tur siireclerinde siklikla kullanacagim.” (,900) ve “Baskalarina sosyal
medya uygulamalarim tur siireglerinde kullanmalarim siddetle tavsiye edecegim.” (,773)
olarak belirlenmistir. Ol¢iim modelinin yapr giivenirligi 0,91 ve agiklanan toplam
varyans1 0,66 bulunmustur. Ol¢iim modelinin AMOS analizine ait ¢ikti EK-20’de

verilmistir.

4.4. Giivenirlik Analizi Sonuclan

En az gegerlik kadar onemli olan diger bir husus da gilivenirliktir. Gegerlik
analizleri yiiriitiiliirken faktor yiikleri diisiik olan maddeler veri setinden ¢ikarildiktan
sonra geriye kalan maddeler giivenirlik analizine tabi tutulmustur. Bir 6lgme aracinin
tamamen hatasiz olmasi birgok durumda miimkiin olamamaktadir. Bu durumlarda 6l¢gme
isleminin giivenirligini artirabilmek i¢in hata oraninin en aza indirilmesi gerekmektedir.
En sik kullamlan giivenirlik analiz modellerinden biri de Alpha (Cronbach Alpha
Coefficient) modelidir (Lorcu, 2015, s. 207). Arastirmada kullanilan o6lceklerin
giivenirligini  hesaplamak icin de Cronbach Alpha secilmistir. Tablo 4.21°de
gerceklestirilen analiz sonucunda arastirma boyunca kullamlan biitiin boyutlarin

giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.21. Boyutlara iligkin giivenirlik analizleri

Turistlere yonelik boyutlar Turist rehberlerine yonelik boyutlar

Algillanan Kullanim Kolayligi ,844  Algillanan Kullanim Kolayhigi ,915
Algillanan Fayda , 798  Algillanan Fayda ,917
Algillanan Gtivenilirlik ,851  Algilanan Gtivenilirlik 877
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Tablo 4.21. Boyutlara iliskin giivenirlik analizleri “tablonun devami”

Memnuniyet ,844  Memnuniyet ,919
Stirekli Kullanim Niyeti ,876  Siirekli Kullanim Niyeti ,903
Tur Oncesinde SM Kullanim1 724 Tur Oncesinde SM Kullanim1 ,821
Tur Esnasmmda SM Kullanimi ,770  Tur Esnasmda SM Kullanimi1 ,850
Tur Sonrasinda SM Kullanmmi ,819  Tur Sonrasmda SM Kullanimi , 766

4.5. Yapisal Esitlik Modellemesine iliskin Bulgular

Rehberli tura katilmus turistlerin ve turist rehberlerinin, tur siirecinde kullamlan
SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeylerinin bu uygulamalara yonelik
memnuniyet diizeylerini etkileyip etkilemedigini ve memnuniyet diizeylerinin siirekli
kullanim niyeti ve tur siirecinde SM kullammlar1 tizerindeki etkilerini ortaya g¢ikarmak
amactyla arastirmada YEM’den yararlamlmistir. YEM, Onerilen bir teorik modeli veya
hipotezler kiimesini test etmek i¢in kullanilan bir istatistiksel tekniktir. Bu teknik, birden
fazla alternatif modeli karsilastirarak verileri en 1iyi sekilde acgiklayan modeli
belirlemektedir (Bayram, 2016, s. 42). YEM, DFA ile kullamlmaktadir. Once bir model
olusturulmakta ve ardindan modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler belirlenmektedir
(Tezcan, 2008, s. 12). Gizil degiskenlerle yol analizi kullanimi, sosyal bilimler alamnda
calisan arastirmacilar arasinda yaygin bir metodolojik yaklasimdir. Gizil degiskenlerle
yol analizi yaparken yol modeli i¢inde tammlanan her O6l¢iim modelinin arastirma
analizine baslamadan 6nce bagimsiz bir dogrulamadan gegirilmesi zorunludur. Bu siireg
yapilmazsa, yol modelinin gecerligi ve giivenirligi sorgulanabilir hale gelmektedir
(Cokluk vd., 2012). Bu cergevede 394 turist ve 314 turist rehberinden elde edilen veri
setlerine yonelik gerceklestirilen analizler sonucunda olusturulan modellerin
yorumlanmasinda kullamilan uyum degerleri tespit edilmistir. Uyum 1iyiliklerini
raporlarken hangilerinin kullamlacagina iliskin arastirmacilar arasinda bir uzlagsmaya
vartlamamustir. Kline (2015) YEM’in kullamldig1 arastirmalarda, y%/df, y*’ye ait p degeri,
RMSEA, CFIl ve SRMR uyum indekslerine ait verilerin raporlamada kullanilmasinin
yeterli oldugunu belirtmektedir. Jackson vd. (2009) y%df, x*’ye ait p degeri, RMSEA veya
SRMR ve bunlara ek olarak da karsilastirmali uyum degerlerinden (TLI, CFI, NFI, IFI

vb.) birinin raporlanmasinin uygun olacagim vurgulamaktadir. Giincel arastirmalara gore
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maksimum olasilik yontemiyle yiiriitilen YEM arastirmalarinda, biiyiilk orneklem
gruplarimin kullanilmasi durumunda (N>250) y2ve buna ait p degeri, y%df, CFI, SRMR ve
RMSEA degerlerinin raporlanmasi yeterli olacaktir (Giirbiiz, 2021, s. 40). Tablo 4.22°de
turistlerden elde edilen veri setine yonelik olusturulan modele ait uyum degerleri yer
almaktadir. Tablo 4.22°de yer alan model uyum indeksleri incelendiginde biitiin
degerlerin istatistiksel agidan anlaml1 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.22. iliskisel modele ait uyum indeksleri (turist)

Uyum Indeksi Kabul icin Kesme Noktalan Arastirma Degeri
y/df < 3 =Miikemmel Uyum 2,172
<5 = Orta Diizeyde Uyum (Miikemmel Uyum)
P p < 0,05 ,000  (Anlamh)
< 0,05 = Miikemmel Uyum
RMSEA <0,05-0,08 = Iyi Uyum 0,055
< 0,10 = Zayif Uyum (Iyi Uyum)
> 0,95 = Mitkemmel Uyum 0,921
CFlI > 0,90 = Iyi Uyum (Iyi Uyum)
< 0,05 = Mitkkemmel Uyum
SRMR <0,05-0,08 = Iyi Uyum 10,0604
< 0,10 = Zayif Uyum (Iyi Uyum)

Kaynak: (Giirbiiz, 2021, s. 39).

Tablo 4.23’te de turist rehberlerinden elde edilen veri setine yonelik olusturulan
modele ait uyum degerleri yer almaktadir. Tablo 4.23°te yer alan model uyum indeksleri

incelendiginde biitiin degerlerin istatistiksel agidan anlamlt oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.23. iliskisel modele ait uyum indeksleri (turist rehberi)

Uyum Indeksi Kabul icin Kesme Noktalan Arastirma Degeri
w/df < 3 =Miikemmel Uyum 1,673
< 5 = Orta Diizeyde Uyum (Miikemmel Uyum)
P p <0,05 ,000 (Anlaml)
< 0,05 = Miikkemmel Uyum
RMSEA <0,05-0,08 = Iyi Uyum 0,046
< 0,10 = Zayif Uyum (Miikemmel Uyum)
> 0,95 = Mitkemmel Uyum 0,958
CFI > 0,90 = Iyi Uyum (Miikemmel Uyum)
< 0,05 = Miikkemmel Uyum
SRMR <0,05-0,08 = Iyi Uyum 0,0534
< 0,10 = Zayif Uyum (Iyi Uyum)

Kaynak: (Giirbiiz, 2021, s. 39).
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DFA araciligiyla dogrulanmp uyum indeksleri ile gecerliligi sinanan sekiz (8) gizil
degisken iceren modele iliskin yol semas1 sekil 4.1°de (turist) sunulmustur. Buna ek
olarak, turistlere yonelik olusturulan yapisal modele ait AMOS analizi EK-21’de

verilmistir.

Stiirekli
Kullanim
Niyeti

Tur Oncesi

Algilanan
Kullanim
Kolaylig:

B=0,80 5068

=033

Algilanan
Fayda

=035

B=0,38

B=0,64

Tur Sonrast
Algilanan SM
Giivenilirlik
Kullanmu

=031

\ B=0,53

Memnuniyet

Chi-square: 851,595 df: 392 p value: ,000 RMSEA: ,055

Sekil 4.1. Yapisal esitlik modeli (turist)

DFA araciligiyla dogrulanmip uyum indeksleri ile gecerliligi sinanan sekiz (8) gizil
degisken igeren modele iliskin yol semas1 sekil 4.2°de (turist rehberi) verilmistir. Buna
ek olarak, turist rehberlerine yonelik olusturulan yapisal modele ait AMOS analizi EK-

22’de sunulmustur.
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Stirekli
Kullanim
Niyeti

Tur Oncesi

Algilanan
Kullanim
Kolaylig1

p=0,79 p=0,48

p=0,32

Algilanan
Fayda

=064

B=0,36

Tur Sonras1
SM

Kullanim

Algilanan
Giivenilirlik

=021
p=0. B=0,69

Memnuniyet

Chi-square: 704,467 df: 421 p value: ,000 RMSEA: ,046
Sekil 4.2. Yapisal esitlik modeli (turist rehberi)

Sekil 4.1 (turist) ve sekil 4.2°de (turist rehberi) verilen yol semalarinda gizil
degiskenlerin olusturdugu Ol¢iim modelleri arasinda var olan dogrudan iliskiler
goriinmektedir. Olgiim modelleri arasindaki dolayli iliskilerse ¢ikti diyagraminda
gosterilen yol katsayilarinin karesi alinarak belirlenmektedir. Arastirma silirecinde
ulagilan bulgular 15181nda, dogrudan etki kapsaminda olan arastirma hipotezleri ve yol
katsayilar1 araciligiyla hesaplanarak degerlendirilen dolayli etki kapsamindaki hipotezler
ve bu hipotezlere iliskin tespitler asagida belirtilmektedir.

H1: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan kullanim kolayliinin,

algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

e Hua: Tur siirecinde turist tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda, algilanan

kullanim kolayligimn, algilanan fayda tlizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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e Haib: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,
algilanan kullantm kolayliginin, algilanan fayda tlizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Arastirmanin ilk hipotezi kapsamunda tur siirecinde turist tarafindan kullanilan
SM uygulamalarinda, algilanan kullamm kolayliginin algilanan faydayr pozitif yonde
anlaml1 olarak etkiledigi goriilmiistiir. Turistlerin SM uygulamalarina yonelik kullanim
kolayligr algisindaki bir birimlik artisin fayda algistm 0,21 birim  artirdid
gozlemlenmistir (p<,05, t=3,214). Buna ek olarak, algilanan faydadaki degisimin %4’liikk
kisminin algilanan kullanim kolaylig tarafindan aciklandigr tespit edilmistir. Bu durum,
Hia hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Tur siirecinde turist rehberi tarafindan
kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan kullamm kolaylig ve algilanan fayda arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir etkinin oldugu gozlemlenmistir (p<,05, t=2,239). Hib
hipotezinin ise turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik kullanim kolayligi
algisindaki bir birimlik artig, fayda algisinda 0,13 birimlik artisa neden oldugu hesabina
bagli olarak desteklendigi tespit edilmistir.

H2: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan kullanim kolayliginin,

memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

e Hoa: Tur siirecinde turist tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda, algilanan
kullanim kolayligimin, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
e Hob: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullamilan SM uygulamalarinda,

algilanan kullamm kolayligimn, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tur siirecinde turist tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda, algilanan
kullanim kolayligi ve memnuniyet arasinda anlamli ve pozitif yonde bir etkinin oldugu
tespit edilmistir. Turistlerin SM uygulamalarina yonelik kullamm kolayligi algisindaki
bir birimlik artisin bu uygulamalara yonelik memnuniyet diizeylerini 0,33 birim artirdig
gozlemlenmistir (p<,05, t=6,014). Ayrica, memnuniyet diizeyindeki degisimin %11’°lik
kismimin algilanan kullantm kolayligi tarafindan agiklandigi ortaya ¢ikarilmustir.
Dolayisiyla H2a hipotezi kabul edilmistir. Tur siirecinde turist rehberi tarafindan

kullamlan SM uygulamalarinda, algilanan kullamm kolayligimin memnuniyet iizerinde
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pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (p<,05, t=5,601). Hzb
hipotezi de turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik kullamm kolayligi
algisindaki bir birimlik artisin memnuniyet diizeyinde 0,32 birimlik artisa neden olmasina
bagli olarak kabul edilmistir. Buna ek olarak, turist rehberlerinin memnuniyet
diizeyindeki degisimin %10’lik kismumin turist rehberlerinin kullamm kolaylig algisi
tarafindan aciklandig tespit edilmistir.

H3: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan faydanin, memnuniyet

izerinde pozitif bir etkisi vardir.

e Hasa: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan
faydanin, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
e Hap: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,

algilanan faydamn, memnuniyet {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan fayda ve memnuniyet
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir etkinin oldugu belirlenmistir. Turistlerin SM
uygulamalarina yonelik fayda algisindaki bir birimlik artisin bu uygulamalara yonelik
memnuniyet diizeylerini 0,38 birim artirdigi tespit edilmistir (p<,05, t=6,383).
Memnuniyet diizeyindeki degisimin %14’liilk kismunin algilanan fayda tarafindan
aciklandigi gozlemlenmistir. Bu veriler dogrultusunda Hsa hipotezinin desteklendigi
tespit edilmistir. Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,
algilanan faydanin memnuniyet iizerinde pozitif yonde ve anlaml1 bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir (p<,05, t=5,126). Hsb hipotezi de turist rehberlerinin SM uygulamalarina
yonelik fayda algisindaki bir birimlik artisin memnuniyet diizeyinde 0,36 birimlik artisa
neden olmasina bagli olarak kabul edilmistir. Ayrica, turist rehberlerinin memnuniyet
diizeyindeki degisiminin %13’liikk kismunin turist rehberlerinin fayda algisi tarafindan
aciklandig belirlenmistir.

H4: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan giivenilirligin, algilanan

fayda tlizerinde pozitif bir etkisi vardir.

e Haa: Tur siirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan

glivenilirligin, algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

143



e Hab: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,

algilanan giivenilirligin, algilanan fayda tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Dordiincii hipotez kapsaminda tur siirecinde kullamilan SM uygulamalarinda,
turistin glivenilirlik algisindaki bir birimlik artigin fayda algisinda 0,35 birimlik bir artis
sagladigr gozlemlenmistir. Algilanan giivenilirlik, algilanan faydayr pozitif yonde
anlaml1 olarak etkilemektedir (p<,05, t=5,156). Fayda algisindaki degisimin %12’lik
kisminin  giivenilirlik algis1 tarafindan agiklandigr gozlemlenmistir. Dolayisiyla Haa
hipotezi kabul edilmistir. Arastirmanin bir diger hipotezi olan tur siirecinde kullamlan
SM uygulamalarinda, turist rehberinin giivenilirlik algisimin fayda algisi iizerinde pozitif
bir etkisi oldugu (p<,05, t=9,570) bulgusuna goére giivenilirlik algisimin bir birim artmasi
durumunda fayda algisinin 0,64 birim artis sagladig tespit edilmistir. Turist rehberinin
tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik fayda algisindaki degisimin %41°lik
kisminin giivenilirlik algisi1 tarafindan agiklandig gozlemlenmistir. Bu baglamda, Hab
hipotezi de kabul edilmistir.

H5: Tur stirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, algilanan giivenilirligin, memnuniyet

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

e Hsa: Tur siirecinde turist tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda, algilanan
glivenilirligin, memnuniyet lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
e Hsb: Tur silirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,

algilanan giivenilirligin, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Arastirmanin  besinci hipotezi kapsamunda tur siirecinde kullamlan SM
uygulamalarinda, turistin giivenilirlik algisindaki bir birimlik artisin memnuniyet
diizeyinde 0,31 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir. Algilanan giivenilirlik,
memnuniyet diizeyini pozitif yonde anlamli bir bi¢imde etkilemektedir (p<,05, t=5,569).
Memnuniyet diizeyinde ki degisimin %10’lik boliimiiniin algilanan giivenilirlik
tarafindan aciklandigi belirlenmistir. Bu veriler dogrultusunda, Hsa hipotezinin
desteklendigi tespit edilmistir. Aragtirmanin bir bagka hipotezini olusturan tur siirecinde
kullamlan SM uygulamalarinda, turist rehberinin gilivenilirlik algisinin memnuniyet

diizeyi tizerinde pozitif bir etkisi oldugu (p<,05, t=2,850) bulgusuna gore giivenilirlik
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algisimn bir birim artmast durumunda memnuniyet diizeyinin 0,21 birim artis sagladig
belirlenmistir. Turist rehberinin tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik
memnuniyet diizeyindeki degisimin %4’lik kismumn gilivenilirlik algis1 tarafindan

aciklandig1 tespit edilmistir. Dolasiyla Hsb hipotezi de kabul edilmistir.

H6: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyetin, siirekli kullanim

niyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

e Hea: Tur siirecinde turist tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,
memnuniyetin, siirekli kullamm niyeti {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
e Heb: Tur silirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, siirekli kullamm niyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tur stirecinde turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyet ve
siirekli kullanim niyeti arasinda aym yonde istatistiksel agidan anlaml1 bir etkinin oldugu
tespit edilmistir. Turistin SM uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeyindeki bir
birimlik artisin bu uygulamalara yonelik siirekli kullamim niyetini 0,80 birim artirdig
belirlenmistir (p<,05, t=11,083). Ayrica, siirekli kullanim niyetindeki degisimin %64’liik
kisminin memnuniyet tarafindan agiklandig tespit edilmistir. Bu baglamda, Hea hipotezi
kabul edilmistir. Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,
memnuniyet ve siirekli kullamm niyeti arasinda aym yonde istatistiksel agidan anlamli
0,79 birimlik bir iliski tespit edilmistir (p<,05, t=12,494). Buna ek olarak, turist rehberinin
sirekli kullamm niyetindeki degisimin %62’lik kismuinin memnuniyet tarafindan
aciklandig1 gozlemlenmistir. Bu veriler dogrultusunda, Heb hipotezinin de desteklendigi
tespit edilmistir.

H7: Tur sitirecinde kullamlan SM uygulamalarinda, memnuniyetin, tur oncesi SM

kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

e Hg7a: Tur siirecinde turist tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,
memnuniyetin, tur dncesi SM kullammu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
e H7o: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, tur 6ncesi SM kullanimu tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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Turist tarafindan kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyet ve tur dncesi SM
kullanimu arasinda anlamli ve pozitif yonde bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Turistin
SM uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeyindeki bir birimlik artisin tur 6ncesi SM
kullantmini 0,68 birim artirdigi tespit edilmistir (p<,05, t=9,371). Tur oncesi SM
kullammdaki  degisimin  %46’lik kismumn memnuniyet tarafindan aciklandigi
belirlenmistir. Bu veriler dogrultusunda Hra hipotezinin desteklendigi tespit edilmistir.
Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda, memnuniyetin tur
oncesi SM kullammu iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir (p<,05, t=7,069). H7b hipotezi de turist rehberinin memnuniyet diizeyindeki bir
birimlik artisin tur 6ncesi SM kullamminda 0,48 birimlik artisa neden olmasina bagl
olarak kabul edilmistir. Ayrica, turist rehberinin tur 6ncesi SM kullammindaki degisimin

%23’k kismunin memnuniyet tarafindan agiklandigr tespit edilmistir.

H8: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyetin, tur esnasinda SM

kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

e Hsa: Tur siirecinde turist tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,
memnuniyetin, tur esnasinda SM kullaninu {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
e Hsb: Tur siirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, tur esnasinda SM kullaminu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

SM uygulamalarina yonelik turistin memnuniyet diizeyi ve ve tur esnasit SM
kullanimn arasinda pozitif yonde anlamli bir etki gozlemlenmistir. Memnuniyet
diizeyindeki bir birimlik artisin tur esnasindaki SM kullammim 0,64 birim artirdig
belirlenmistir (p<,05, t=8,900). Tur esnas1 SM kullanimdaki degisimin %41°lik kisminin
memnuniyet tarafindan agiklandig tespit edilmistir. Dolayisiyla Hsa hipotezinin
desteklendigi tespit edilmistir. Turist rehberi tarafindan tur siirecinde kullamlan SM
uygulamalarinda, memnuniyetin tur esnast SM kullammu {izerinde pozitif yonde ve
anlaml1 bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (p<,05, t=10,791). Hsb hipotezi de turist
rehberinin memnuniyet diizeyindeki bir birimlik artisin tur esnast SM kullaniminda 0,68
birimlik artisa neden olmasina bagli olarak kabul edilmistir. Buna ek olarak, turist
rehberinin tur esnast SM kullammundaki degisimin %46’lik kismumin memnuniyet

tarafindan ac¢iklandig belirlenmistir.
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H9: Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyetin, tur sonrasinda SM

kullammu {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

e Hoa: Tur siirecinde turist tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,
memnuniyetin, tur sonrasinda SM kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
e Hob: Tur silirecinde turist rehberi tarafindan kullamlan SM uygulamalarinda,

memnuniyetin, tur sonrasinda SM kullammu {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Turistin SM uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeyindeki bir birimlik artisin
tur sonrasindaki SM kullammim 0,53 birim artirdigi tespit edilmistir (p<,05, t=8,494).
Tur sonrast SM kullanimdaki degisimin %28’lik kisminin memnuniyet tarafindan
aciklandigi gozlemlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda Hoa hipotezi kabul edilmistir.
Turist rehberi tarafindan tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarinda, memnuniyetin tur
sonrast SM kullammu iizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu belirlenmistir (p<,05,
t=11,014). Hob hipotezi de turist rehberinin memnuniyet diizeyindeki bir birimlik artigin
tur sonrast SM kullaniminda 0,69 birimlik artisa neden olmasina bagli olarak kabul
edilmigtir. Ayrica, turist rehberinin tur sonrast SM kullanimindaki degisimin %48’lik
kismimin memnuniyet tarafindan agiklandig tespit edilmistir.

Turistlere yonelik olusturulan modelde yer alan hipotezlerin etki analizi, hipotez

test sonuglari, olusturulan yollar ve bu yollara ait t degerleri tablo 4.24’te sunulmustur.

Tablo 4.24. Yol analizi sonuglar1 ve hipotez test sonuglar1 (turist)

Hipotezler Yollar Standardize t p Sonuglar
edilmis degeri | degeri
parametre
degerleri
®
Hia Kullanim kolayhgi - Fayda 0,21 3,214 | p<,05 Kabul
Hza Kullanim kolayhgi —> 0,33 6,014 p<,05 Kabul
Memnuniyet
Hza Fayda - Memnuniyet 0,38 6,383 | p<,05 Kabul
H4a Giivenilirlik - Fayda 0,35 5,156 | p<,05 Kabul
Hsa Guvenilirlik = Memnuniyet 0,31 5,569 | p<,05 Kabul
Hea Memnuniyet - Siirekli 0,80 11,083 | p<,05 Kabul
kullanim niyeti
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Tablo 4.24. Yol analizi sonuglar1 ve hipotez test sonuglar1 (turist) “tablonun devami”

H7a Memnuniyet = Tur 6ncesi SM 0,68 9,371 p<,05 Kabul
kullanimi

Hsa Memnuniyet = Tur esnas1 SM 0,64 8,900 p<,05 Kabul
kullanmi

Hoa Memnuniyet = Tur sonras1 SM 0,53 8,494 p<,05 Kabul
kullanimi

Turist rehberlerine yonelik olusturulan modelde yer alan hipotezlerin etki analizi,
hipotez test sonuglari, olusturulan yollar ve bu yollara ait t degerleri tablo 4.25’te

sunulmustur.

Tablo 4.25. Yol analizi sonuglar1 ve hipotez test sonuglar1 (turist rehberi)

Hipotezler Yollar Standardize t p Sonuclar
edilmis degeri | degeri
parametre
degerleri
B)
Hib Kullanim kolayhgi - Fayda 0,13 2,239 p<,05 Kabul
Hab Kullanim kolayligr - 0,32 5,601 p<,05 Kabul
Memnuniyet
Hzb Fayda - Memnuniyet 0,36 5,126 | p<,05 Kabul
Hab Giivenilirlik - Fayda 0,64 9,570 | p<,05 Kabul
Hsb Giivenilirlik - Memnuniyet 0,21 2,850 | p<,05 Kabul
Heb Memnuniyet = Siirekli 0,79 12,494 | p<,05 Kabul
kullanim niyeti
H7b Memnuniyet = Tur 6ncesi SM 0,48 7,069 | p<,05 Kabul
kullanma
Hsb Memnuniyet - Tur esnasi SM 0,68 10,791 | p<,05 Kabul
kullanimi
Hob Memnuniyet - Tur sonrasi SM 0,69 11,014 | p<,05 Kabul
kullanimi
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4.6. Tartisma ve Degerlendirme

Bu ¢aligmanin temel amaci, degiskenleri ilgili alanyazindaki modeller ve dlgekler
araciligiyla olusturulan aragtirma modelinin, tur siireci boyunca kullamlan SM
uygulamalarinin algisal kabul diizeyinin bu uygulamalara yonelik memnuniyet diizeyi
tizerindeki etkisini ve bu memnuniyet diizeyinin daha sonra siirekli kullamm niyetini ve
kullamm davranisini etkileyip etkilemedigini ortaya ¢ikarmaya uygun bir arastirma
modeli olup olmadigim sinamaktir. Bu konu ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde,
algisal kabul diizeyinin memnuniyet diizeyi lizerindeki etkilerinin (Ayeh, 2015; Bae &
Han, 2020; Filieri et al., 2021; Kim et al., 2008; Li et al., 2024; Paris et al., 2010),
memnuniyet diizeyinin siirekli kullamm niyeti ve kullamm davramsi tizerindeki
etkilerinin (Ayeh etal., 2013; Chung & Koo, 2015; Di Pietro & Pantano, 2012; Fatmawati
& Ali, 2021) incelendigi goriilmektedir. SM uygulamalarimn turizm sektdriindeki
kullanimini inceleyen yukaridaki ¢alismalarda, seyahatlerle ilgili bilgi edinmek amaciyla
SM  kullammi, SM uygulamalarimin turistlerin satin alma davramslarina etkisi,
tilketicilerin konaklama ve turizm baglaninda mobil teknolojileri benimseme niyetleri,
seyahat planlamasi siirecinde gezginlerin SM uygulamalarini kabul diizeyleri, gezginlerin
TripAdvisor uygulamasim kullanmaya devam etme niyetleri, turistlerin Instagram
uygulamasina yonelik algisal kabul diizeylerinin satin alma davramslarina etkileri ve
turistlerin Facebook uygulamasina yonelik kabul diizeylerinin uygulamaya yonelik
memnuniyet diizeylerine etkisi gibi konular ele alinmistir. Ancak mevcut arastirmada
alanyazindaki calismalardan farkli olarak SM uygulamalarimn tur siirecindeki
kullammlar1 ele alinmusg, kullamcilarin bu uygulamalara yonelik algisal kabul
diizeylerinin memnuniyet diizeylerine etkileri ve memnuniyet diizeylerinin siirekli
kullanim niyetleri ve tur siirecindeki (tur 6ncesinde, tur esnasinda ve tur sonrasinda) SM
kullanimlarina etkileri TKM c¢ergevesinde incelenmistir. Buna ek olarak, alanyazindaki
konu ile ilgili ¢alismalar incelendiginde, var olan caligsmalarin biiyilk bir kisminin
turistlere yonelik yiriitiildigi, turist rehberlerinin SM kullammlar1 konusunda ¢ok az
saylda ¢aligsmanin oldugu goriilmektedir. Mevcut aragtirmada hem turist hem de turist
rehberlerinin tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyleri,
memnuniyet diizeyleri, siirekli kullamm niyetleri ve tur siirecindeki SM kullanimlar1 ele
alinmistir.

Alanyazinda tur stirecinde kullamlan SM uygulamalarint hem turist hem de turist

rehberi acisindan inceleyen baska bir calismaya rastlanamamis olmasi arastirma
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konusunun O6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Bu gerekceyle gergeklestirilen arastirma
sonucunda, turistlerin tur siirecinde kullandiklar1 SM uygulamalarina yonelik kullanim
kolayligt algilarimin fayda algilarim (0,21) etkiledigi belirlenmistir. Turistlerin SM
uygulamalarina yonelik kullamm kolayligi algilarimin artist turlar hakkinda bilgi
edinmedeki faydayi, hizi, kolaylig ve etkinligi olumlu yonde yukar1 ¢ekmektedir. Benzer
sekilde, turist rehberlerinin tur siirecinde kullandiklart SM uygulamalarina yonelik
kullamm kolaylign algilarimn fayda algilarimi (0,13) etkiledigi goriilmiistiir. Turist
rehberlerinin SM uygulamalarina iligkin kullanim kolayligi algilarindaki artisin turlar
hakkinda bilgi vermedeki faydayi, hizi, kolayligt ve etkinligi artirmaktadir. Alanyazinda
yiriitilen ¢ogu arastirmada (Davis, 1989; Davis et al., 1989; Venkatesh et al.,, 2003)
dogrulanan bu iligki, algilanan kullanim kolaylig ve algilanan fayda arasinda var olan
gliclii iliskiye vurgu yapmaktadir. Cheunkamon vd. (2020) turistlerin SM uygulamalarina
yonelik kullamm kolaylig algilarimin fayda algilar1 iizerinde c¢ok giiclii bir etkisinin
oldugunu tespit etmislerdir. Singh vd. (2023) gezginlerin yurtdisina seyahat ederken SM
kullanimlarim etkileyen faktorleri arastirdiklar1 calismada, al gilanan kullamm kolayligi
degiskeninin algilanan fayda degiskeni {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin
oldugunu ortaya c¢ikarmiglardir. Mendes-Filho vd. (2018) de algilanan kullanim
kolayliginin seyahat planlamasi lizerindeki etkisini incelemis ve bunun fayda tlizerinde
dogrudan bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. Nyamdaa vd. (2025) Mogolistan’dan yurt
disina seyahat eden turistlerin SM kullamm davramslarim ve kullanim niyetlerini TKM
cercevesinde arastirdiklari calismada turistlerin SM’ye yonelik kullanim kolaylig algilan
ile fayda algilar1 arasinda giiclii bir iliskinin oldugunu belirtmektedir. iscen ve Isik (2020)
turist rehberlerinin SM uygulamalarina iliskin kullamm kolaylig1 algilariile fayda algilan
arasindaki iliskinin pozitif yonde ve anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmuslardir. Goriildiigi
tizere algilanan kullamm kolayl1g1, algilanan faydada artisa neden olmaktadir ve sonuglar
mevcut arastirmanin bulgular ile paralellik géstermektedir.

Aragtirmada ulasilan bir baska sonu¢ ise SM uygulamalarina yonelik kullanim
kolayligr algisinin memnuniyeti etkilemesidir. Turistlerin SM uygulamalarina yonelik
kullamm kolaylig algilarimin memnuniyet diizeylerini (0,33) artirdig tespit edilmistir.
Turistlerin SM uygulamalarina yonelik kullamm kolaylig algilarinin artmasi turistlerin
bu uygulamalara yonelik genel deneyimlerinin tatmin seviyesini, keyif diizeyini,
uygulamalar1 kullanma kararina yonelik tatmin seviyesini ve uygulamalarin performans
diizeyini olumlu yonde yukari g¢ekmektedir. Aymi sekilde, turist rehberlerinin SM
uygulamalarina iliskin kullamm kolaylig algilart memnuniyet diizeylerini (0,32) artirdigt
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belirlenmistir. Rehberlerin SM uygulamalarina ydnelik kullamm kolayligi algilarindaki
artis onlarin bu uygulamalara yonelik genel deneyimlerinin tatmin seviyesini, keyif
diizeyini, uygulamalar1 kullanma kararina yonelik tatmin seviyesini ve uygulamalarin
performans diizeyini artirmaktadir. Gabriel ve Park (2024) turistlerin sosyal ag sitelerine
yonelik kullamim kolayligi algilarinin, destinasyon se¢imlerinde sosyal ag sitelerine
yonelik memnuniyet diizeyleri tlizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu bulgulamislardir.
Ayeh (2015) seyahat planlamasi siirecinde kullamcilar tarafindan iiretilen SM
iceriklerinin kabuliinii arastirdigi ¢alismada, gezginlerin olusturulan bu igeriklere yonelik
kullamm kolaylig algilarimn memnuniyet iizerinde giiglii bir etkisinin oldugunu ortaya
koymustur. Filieri vd. (2021) turistlerin TripAdvisor uygulamasina yonelik siirekli
kullamm niyetlerini etkileyen faktorleri inceledikleri arastirmada, degiskenler arasindaki
en giiclii etkinin algilanan kullanim kolayligi ile memnuniyet degiskenleri arasinda
oldugunu ortaya cikarmuslardir. Turistlerin uygulamaya yonelik kullanim kolaylig:
algilarinda goriilen artig aym uygulamaya iliskin memnuniyet diizeylerini 6nemli 6lcilide
artirmaktadir. Buna karsin, alanyazinda mevcut arastirmada elde edilen bulgudan farkli
bulgular ortaya g¢ikaran caligmalar da mevcuttur. Lin ve Chen (2017) tur paylasim
uygulamasina yonelik algilanan kullamm kolaylig ile uygulamaya ydnelik memnuniyet
diizeyi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi sonucuna ulagmustir. Li vd. (2020)
turistlerin sanal gerceklik uygulamalarina yonelik kullanim kolayligi algilart ve
uygulamaya yonelik memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki tespit
edememislerdir. Bilgili (2021) turist rehberlerinin teknoloji kullammina yonelik kullanim
kolayligr algilarinin teknoloji kullanimina iligkin memnuniyet diizeyleri iizerinde anlaml1
bir iligskiye sahip olmadigim ortaya c¢ikarmustir. Goriildigi iizere alanyazindaki
calismalarin bir kismu mevcut c¢alismanin sonuglariyla tutarlilik gosterirken bazi
caligmalarin ise farkli bulgulara ulastig goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu ise SM uygulamalarina iligkin algilanan
faydanin memnuniyeti etkilemesi bulgusudur. Turistlerin SM uygulamalarina iliskin
fayda algilari memnuniyet diizeylerini (0,38) olumlu yonde yukari g¢ekmektedir. Bu
bulguya paralel olarak, turist rehberlerinin fayda algilar1 da memnuniyet diizeylerini
(0,36) artirmaktadir. Turistlerin ve turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik fayda
algilarinda goriilen artisin onlarin bu uygulamalara yonelik genel deneyimlerinin tatmin
seviyesini, keyif dlizeyini, uygulamalar1 kullanma kararina yonelik tatmin seviyesini ve
uygulamalarin performans diizeyini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Matikiti vd.

(2017, s. 1) gezginlerin seyahat organizasyonu igin sosyal ag sitelerinin kullanimina
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yonelik fayda algilarimn bu sitelere yonelik memnuniyet diizeylerinin pozitif yonde
onemli Olgiide etkiledigini bulgulamuglardir. Lin ve Chen (2017) algilanan faydamn tur
paylasim uygulamast kullammindan duyulan memnuniyeti olumlu yonde etkiledigini
tespit etmislerdir. Cheunkamon vd. (2020) turistlerin seyahat planlama siirecinde
kullandiklar1 SM uygulamalarina yonelik fayda algilarimin memnuniyet {izerinde pozitif
ve anlaml1 bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Bilgili (2021) turist rehberlerine yonelik
gerceklestirdigi arastirmada, rehberlerin teknoloji kullammina yonelik fayda algilarinin
teknoloji kullammina iliskin memnuniyet diizeyleri iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisinin oldugunu tespit etmistir. Kara vd. (2022) turist rehberlerinin diizenledikleri
turlarda kullandiklar1 teknolojik triinler ve SM uygulamalarim kullanimina yonelik
memnuniyetlerinde, bu {iriin ve uygulamalara yonelik rehberlerin algiladiklar1 faydalarin
etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmuslardir. Gabriel ve Park (2024) destinasyon seciminde
turistlerin kullandig1 sosyal ag sitelerini daha faydali bulan turistlerin bunlar1 kullanmaya
yonelik memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Verilen
caligsmalardaki bulgulardan da anlagilacag tizere algilanan faydanin memnuniyet
diizeyini artirdigr goriilmektedir ve bu sonuglar mevcut ¢aligmanin sonuglariyla tutarlidir.

Arastirma kapsaminda ulasilan bir diger sonuca gore turistlerin tur siirecinde
kullandiklar1 SM uygulamalarina yonelik giivenilirlik algilarimin fayda algilarini (0,35)
etkiledigi tespit edilmistir. Benzer sekilde, turist rehberlerinin tur siirecinde kullandiklar1
SM uygulamalarina yonelik giivenilirlik algilari, fayda algilarini (0,64) etkilemektedir.
Turist rehberleri ve turistlerin SM uygulamalarina yonelik giivenilirlik algilarimn artisi
turlar hakkinda bilgi edinmedeki faydaya, hiza, kolayliga ve etkinlige katki
saglamaktadir. Cheunkamon vd. (2020) seyahat planlama siirecinde turist tarafindan
kullamlan SM uygulamalarina yonelik giivenilirlik algisimin algilanan fayda iizerinde
etkili oldugu sonucuna ulagmuslardir. Sakshi vd. (2020) seyahat planlamasi siirecinde
turistlerin SM kullammuna iligkin giivenilirlik algilarimn onlarin SM’ye yonelik fayda
algilarini etkiledigini tespit etmislerdir. Sevim vd. (2017) tiiketicilerin ¢evrimigi seyahat
uriinlerine yonelik giivenilirlik algilarindaki artisin  fayda algilarim  artirdigim
belirtmiglerdir. Camilleri ve Kozak (2022) turistlerin etkilesimli seyahat web siteleri
hakkindaki algilarim ele alan arastirmada, kullamicilarin bu web sitelerine yonelik
algiladiklar1 giivenilirligin fayda algilarim etkiledigini 6ne siirmiislerdir. Yukaridaki
calismalardan hareketle, arastirma sonucu ile alanyazindaki c¢aligmalarin sonuglarinin

aynt dogrultuda oldugu soylenebilir.
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Bir diger arastirma bulgusu da algilanan giivenilirligin memnuniyet {izerindeki
etkisi bulgusudur. Turistlerin SM uygulamalarina iliskin giivenilirlik algilarinin
memnuniyet (0,31) lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi tespit edilmistir. Ayrica,
turist rehberlerinin tur siirecinde kullandiklar1 SM uygulamalarina yonelik giivenilirlik
algilart, memnuniyet diizeylerini (0,21) etkilemektedir. Turistlerin ve rehberlerin SM
uygulamalarina yonelik giivenilirlik algilarinin artisi, onlarin bu uygulamalara yonelik
genel deneyimlerinin tatmin seviyesini, keyif diizeyini, uygulamalar1 kullanma kararina
yonelik tatmin seviyesini ve uygulamalarin performans diizeyini artirdig tespit
edilmistir. Cheunkamon vd. (2020) turistler tarafindan kullamlan SM uygulamalarina
yonelik giivenilirlik algilarinin  turistlerin  bu uygulamalara iliskin memnuniyet
diizeylerini artirdifim tespit etmislerdir. Filieri vd. (2021) turistlerin ¢evrimigi tiiketici
yorumlarina yonelik giivenilirlik algilarinin bu yorumlara yonelik miisteri memnuniyet
diizeylerini pozitif ve anlamli yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir. Sevim vd. (2017)
tiiketicilerin ¢evrimici seyahat {iriinlerine iliskin giivenilirlik algilarimin fayda algilan
tizerinde Onemli bir etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmuslardir. Zainal vd. (2017)
gezginlerin elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklarim giivenilir bulmalarinin onlarin
bu kaynaklara yonelik memnuniyetlerini artirdigi sonucuna ulagsnmuslardir. Goriildiigi
izere mevcut ¢alismada ulasilan bulgu, alanyazindaki ¢alismalarin bulgulariyla paralellik
gostermektedir.

Memnuniyet degiskeninin siirekli kullanim niyeti degiskeni lizerindeki etkisinin
ortaya konuldugu bu arastirmaya gore turistlerin tur siirecinde kullamlan SM
uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeyi onlarin bu uygulamalara yonelik siirekli
kullamm niyetlerini (0,80) etkilemektedir. Turistlere yonelik yiiriitilen arastirmada
degiskenler arasindaki en gii¢lii etkinin de bu iki degisken arasinda oldugu goriilmektedir.
Aym sekilde, turist rehberlerinin SM uygulamalarina ydnelik memnuniyet diizeyinin
siirekli kullamm niyetini (0,79) etkiledigi ortaya cikarilmistir. Turistlere yonelik
gergeklestirilen aragtirmada oldugu gibi turist rehberlerine yonelik yapilan arastirmada da
en giiclii etki bu iki degisken arasinda gergeklesmistir. Rehberlerin SM uygulamalarina
yonelik giivenilirlik algilari, memnuniyet diizeylerini (0,21) etkilemektedir. Turistlerin ve
rehberlerin SM uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeyinin artisi, onlarin bu
uygulamalar1 gelecekte kullanma niyetlerini, kullanma sikligini, tur stireclerinde diizenli
kullammlarim ve baskalarina tavsiye etme diizeyini artirdig belirlenmistir. Matikiti vd.
(2017) gezginlerin sosyal ag sitelerinin kullanimina yonelik memnuniyet diizeylerinin bu

sitelere yonelik stirekli kullanim niyetlerini 6nemli dl¢iide etkiledigini tespit etmislerdir.
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Cheunkamon vd. (2020) turistlerin SM uygulamalarina karsi duyduklart memnuniyetin
devaml1 kullamm niyetini pozitif yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmuslardir.

ldemudia vd. (2018) SM kullamminin devamliligim etkileyen faktorleri
inceledikleri aragtirmada, SM’ye yonelik memnuniyetin siirekli kullamim niyeti tlizerinde
etkili oldugunu bulgulamuslardir. Filieri vd. (2021) turistlerin TripAdvisor uygulamasina
yonelik duyduklari memnuniyetin onlarin uygulamaya iliskin stirekli kullamm niyetlerini
pozitif ve anlamli yonde etkiledigi sonucuna varmuslardir. Hua vd. (2017) turizm
destinasyonlarini segmek i¢in bir arag¢ olarak SM kullanimini ele aldiklar1 arastirmada,
SM’ye yonelik memnuniyet diizeyinin kullanim niyeti iizerinde giiglii bir etkiye sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Han vd. (2010) miisterilerin yesil otel deneyimlerine yonelik
memnuniyet diizeylerinin oteli tekrar ziyaret etme niyetlerini artirdigi sonucuna
ulagmuglardir. Zainal vd. (2017) turistlerin elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklarina
yonelik memnuniyet diizeylerinin artmasi durumunda, bu kaynaklara yonelik kullanim
niyetlerinin de artis gosterdigini bulgulamislardir. Arslan ve Simsek (2022) turistlerin
unutulmaz  turizm deneyimlerinin  SM uygulamalarinda  paylagimina yonelik
memnuniyetin turistlerin davranigsal niyetlerini etkiledigini ortaya ¢ikarmustir. Parra-
Lopez vd. (2011) tatil gezileri diizenlerken ve yaparken SM kullanma niyetlerini
belirleyen faktorleri agikladiklari c¢alismada, gezginlerin SM kullanma niyetlerinin
onlarin SM uygulamalarina  yonelik memnuniyet diizeylerinden etkilendigini
belirtmislerdir. Buna karsin, Lin ve Rasoolimanesh (2023) SM uygulamalarinda miras
turizmi deneyimlerini paylasmaya yonelik memnuniyetin bu deneyimlerini paylasmaya
devam etme niyetini etkilemedigini tespit etmistir. Alanyazindaki calismalardan da
anlagilacagr lizere bir¢ok ¢aligma mevcut ¢alismamn sonuglariyla paralellik gosterirken
mevcut calisma bulgularindan farkli bulgulara ulasan arastirmalarin da oldugu
goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda ulasilan bir baska bulguya gore turistlerin tur siirecinde
kullandiklar1 SM uygulamalarina yonelik memnuniyetin tur 6ncesi SM kullanimlarin
(0,68) etkiledigi ortaya c¢ikmustir. Benzer sekilde, turist rehberlerinin tur siirecinde
kullandiklart SM uygulamalarina yonelik memnuniyet, tur 6ncesi SM kullammlarini
(0,48) etkilemektedir.  Turistlerin SM  uygulamalarina  yonelik ~memnuniyet
diizeylerindeki artis turlar hakkinda bilgi edinme, destinasyonlarla ilgili SM’de arastirma
yapma ve turlara daha once katilnug turistlerin SM paylagimlarini inceleme siireglerinde
etkili olmaktadir. Rehberlerin memnuniyet diizeylerindeki artis ise turlara daha Once

katilmus turistlerin SM paylagimlarim takip etme, diizenlenen turlarin tamtinum yapma
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ve SM uygulamalar1 araciligiyla potansiyel turistlerle iletisim kurma siireglerinde etkili
olmaktadir. Oz (2015) turistlerin seyahatle ilgili amaglar icin SM uygulamalarini nasil
kullandiklarint ~ belirlemeye yonelik gergeklestirdigi arastirmada, turistlerin SM
uygulamalarina yonelik memnuniyetlerinin seyahat 6ncesindeki SM kullammlarini
etkiledigini tespit etmistir. Chung ve Koo (2015) turistlerin SM uygulamalarina yonelik
memnuniyet diizeylerinin onlarin seyahat dncesindeki SM kullammlarim etkiledigini
ortaya c¢ikarmuglardir. Mainolfi vd. (2022) turistlerin tatil se¢imine karar vermek igin
seyahat bilgileri iceren bloglar1 takip ettiklerini ve seyahat bloglarina yonelik
memnuniyetin  seyahat Oncesinde bu blog sayfalarim takip etmelerini etkiledigini
belirtmistir. Kang ve Schuett (2013) turistlerin bilgi ve deneyimlerini paylagsmak
amaciyla kullandiklart SM uygulamalarina yonelik memnuniyetlerinin onlarin seyahat
planlama siirecindeki SM kullanimlarimi artirdigin tespit etmislerdir. Mevcut ¢aligmada
ulagilan bulgunun alanyazindaki calismalarin bulgulariyla paralellik gosterdigi
gortilmektedir.

Aragtirmanin bir diger sonucu, turistlerin tur silirecinde kullandiklar1 SM
uygulamalarina iliskin memnuniyet diizeyinin tur esnasindaki SM kullanimlar1 (0,64)
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasidir. Aym sekilde, turist rehberlerinin tur
stirecinde kullandiklar1 SM uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeyinin, tur
esnasindaki SM kullammlarim (0,68) etkiledigi de tespit edilmistir. Turistlerin SM
uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeylerindeki artis tur siirecini takip etme, turla
ilgili gelismelerden haberdar olma ve tur grubu ile iletisim kurma siireclerine katki
saglamaktadir. Turist rehberlerinin memnuniyet diizeylerindeki artis ise destinasyonlarla
ilgili ayrintil1 bilgi verme, tur grubu ile iletisim kurma ve tur esnasinda turla ilgili SM
paylagimlar1 yapmada etkili oldugu goriilmektedir. Oz (2015) gezginlerin seyahat
amactyla kullandiklar1 SM uygulamalarina yonelik memnuniyetlerinin  seyahat
esnasindaki SM kullanimlari iizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Liu vd. (2020)
turistlerin seyahat tercihlerinde SM’nin roliinii arastirdiklar1 calismada, SM’ye yonelik
kullamm kolaylig1 ve memnuniyet faktorlerinin seyahat esnasinda SM uygulamalarinin
kullammmum artirdigim bulgulanuslaridir. Mahadin vd. (2020) turizme yonelik sosyal ag
sitelerine yonelik kullanic1 memnuniyetinin turistlerin tatil slirecinde bu sitelere yonelik
kullanimlarim olumlu yonde etkilemektedir. Kowalczyk-Aniot ve Nowacki (2020) SM
kullammina yonelik memnuniyetin turistlerin seyahat sirasindaki SM kullammini
etkiledigini ortaya ¢ikarmuslardir. Goriildiigi iizere gerceklestirilen bu ¢aligsmada ulagilan

sonug, alanyazindaki ¢aligmalarin sonuglariyla aym yondedir.
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Arastirma kapsaminda ortaya c¢ikan son bulgu ise turistlerin tur siirecinde
kullandiklar1 SM uygulamalarina yOnelik memnuniyetin tur sonrasindaki SM
kullammlarim (0,53) etkiledigi bulgusudur. Bu bulguya benzer olarak, turist rehberlerinin
tur stirecinde kullandiklar1 SM uygulamalarina yonelik memnuniyetin tur sonrasindaki
SM  kullammlarim  (0,69) etkiledigi de ortaya c¢ikarilmistir. Turistlerin SM
uygulamalarina iligkin memnuniyet diizeylerindeki artis tur deneyimini ve turistik
isletmelerle ilgili izlenimleri SM iizerinden paylasma ve turist rehberini SM
hesaplarindan takip etmede etkili olmaktadir. Rehberlerin memnuniyet diizeylerindeki
artigin ise tur deneyimini ve turistik isletmelere yonelik izlenimleri aktarma ve tur
paylasimlarina yonelik yorumlar1 takip etme siireclerinde etkili oldugu ortaya
¢ikarilmustir. Oz (2015) seyahat siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik seyahat
edenlerin memnuniyet diizeylerinin seyahat sonrasindaki SM kullammlarim etkiledigini
bulgulamistir.  Oliveira vd. (2020) memnuniyetin seyahat deneyimlerinin  SM
uygulamalar1 ve sosyal ag siteleri araciligiyla paylasilmasi tizerinde etkili oldugunu tespit
etmiglerdir. Sotiriadis ve Van Zyl (2013) turistlerin elektronik agizdan agiza iletisim ve
cevrimi¢i yorumlara yonelik memnuniyetlerinin seyahat deneyimlerini bu mecralarda
paylagma davramslarim etkiledigini vurgulamaktadir. Arica vd. (2022) seyahat edenlerin
SM uygulamalar1 araciliftyla paylasilan igerikleri objektif ve giivenilir bulup bu
iceriklere yonelik memnuniyet duyduklarinda bunlar1 kendi SM hesaplarinda paylasma
olasiliklarimn da yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Kang ve Schuett (2013) turistlerin
seyahat ile ilgili bilgi ve deneyim paylagimina yonelik memnuniyet diizeylerinin gercek
seyahat deneyimlerini SM uygulamalar1 araciligiyla paylasim davramslarim etkiledigini
ortaya ¢ikarmuslardir. Hussein vd. (2022) SM’ye yonelik memnuniyetin SM kullanim
diizeyini artirdigini tespit etmislerdir. Wang vd. (2025) turistlerin tur rehberi olan
fenomenlere yonelik memnuniyet diizeylerinin seyahat sonrasi SM paylagimlari lizerinde
anlamli1 etkisinin oldugunu bulgulamiglardir. Bu arastirmada elde edilen bulgu,
alanyazindaki c¢aligmalarin bulgulariyla tutarlilik gostermektedir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Bu béliimde hem mevcut ¢alismamn sonuglarina hem de sektore ve gelecekteki

calismalara yonelik onerilere verilecektir.

5.1. Sonuglar

SM platformlarimn ortaya ¢ikisi, bilginin {retilme, yayilma ve tiiketilme
bi¢iminde kokli bir degisiklige yol agmustir. Bu platformlar sayesinde kullanicilarin
kendi igeriklerini olusturmasi, bu igerikleri dagitmast ve diger kullamcilarla etkilesim
kurmalart miimkiin olmustur. SM platformlarimin cep telefonu ve tablet gibi glindelik
hayatta her an yanimizda olan teknolojik aletlerle ulasilabilir olmalar1 da iletisimi daha
anlik ve katilimci hale getirmektedir. Bunun sonucu olarak da geleneksel bilgi
kaynaklarimn  giindelik yasamdaki  hakimiyetinin = azaldigi  goriilmektedir. SM
kullantmunin yayginlagmasi ile SM’nin insan davraniglari tizerindeki etkisi, kullamcilar
tarafindan olusturulan igerigin yayilmasi, akran etkilesimi ve sosyal onaylama yoluyla
gorlisleri, davramiglart ve karar verme siireglerini sekillendirme kapasitesi hizla
artmaktadir.

SM  platformlarimn ~ siirekli erigilebilirligi, artan hizlar1 ve algilanan
glivenilirlikleri, turizm sektoriinde ve diger bircok sektorde hizli bir sekilde
benimsenmelerini  ve kullanilmalarim hizlandirmustir.  SM kullanmminin -~ turizm
sektoriinde artis gostermesi, SM uygulamalarinin sektdriin en 6nemli unsurlarindan olan
turistler ve turist rehberleri tarafindan da yaygin olarak kullamlmaya baslanmasina yol
acmustir. Bu gelisme, turistlerin ve turist rehberlerinin seyahat 6ncesi, seyahat esnasi ve
seyahat sonrasi siliregleri lizerinde onemli bir degisim yaratmistir. SM turistler i¢in bilgi
kaynag1 olarak giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Matikiti-Manyevere ve Kruger
(2019) SM sitelerinin, aile ve arkadaslardan gelen Onerilerden sonra en giivenilir bilgi
kaynaklar1 olduklarini tespit etmislerdir. Liu vd. (2020) turistlerin SM’yi seyahat
oncesinde ve esnasinda bilgi edinmek ve arastirma yapmak i¢in kullandiklarim ortaya
koymuslardir. Ana ve Istudor (2019) gezginlerin seyahatlerle ilgili bilgi almak i¢in SM

platformlarini, seyahat bloglarimi ve seyahatle ilgili forumlar1 resmi devlet turizm web
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sitelerinden ve seyahat brosiirlerinden daha sik kullandiklarimi belirtmislerdir. Turist
rehberleri agisinda da SM uygulamalar1 iletigimi, goriiniirligii ve hizmet sunumunu
yeniden sekillendiren stratejik bir profesyonel arag¢ haline gelmistir. Rehberler SM’yi
uzmanliklarimt tamtmak, kisisel markalarim olusturmak ve tur Oncesi, esnasi ve
sonrasinda turistlerle dogrudan iliskilerini siirdiirmek i¢in kullanmaktadirlar (Cakmak ve
Demirkol, 2017; Gokdemir ve Tok, 2022; Kara vd., 2022).

Yeni bir teknolojinin kullammimn kolay olmasi kullanicilar tarafindan o
teknolojinin faydali olarak algilanmasina katkida bulunmaktadir. Aym sekilde
kullanmicilarin kullammim kolay ve faydali bulduklar: teknolojilere yonelik memnuniyet
diizeylerinin de yliksek olmasi beklenmektedir. Yeni bir teknolojiye yonelik olarak
yiilksek memnuniyet diizeyi sergileyen kullanicilarin o teknolojiyi gelecekte de
kullanmas1  beklenmektedir. Ayrica, kullandiklar1 teknolojiden memnun kalan
kullanicilarin  teknolojiye yonelik kullamm sikliklarinda da artis olmasi oldukga
muhtemeldir. Kullanicilarin yeni teknolojilere yonelik algisal kabul diizeylerini,
tutumlarini, davramigsal niyet ve kullanma davramslarimi incelemek amaciyla Davis
(1986) tarafindan TKM gelistirilmistir. TKM, hem gilindelik hayatin hem de turizm
sektorliniin  vazgecilmez unsurlarinin basinda gelen internet ve SM uygulamalarina
yonelik kullanici kabul diizeyi, memnuniyet diizeyi, siirekli kullamm niyeti ve kullanma
davraniginin ortaya ¢ikarilmasinda da son derece etkili bir modeldir.

Bu gerekceler dogrultusunda gergeklestirilen arastirmada elde edilen sonuglara
asagida ayrintili bir sekilde yer verilmektedir. Tur siirecinde kullamlan SM
uygulamalarinda, algilanan kullamm kolayligimn algilanan faydayr turistlerde diisiik
diizeyde etkiledigi goriilmiistiir. Aym sekilde, turist rehberlerinde de bu etkilemenin
disiik diizeyde oldugu tespit edilmistir. Turistlerin SM uygulamalarina yonelik
glivenilirlik algilarimin memnuniyet diizeylerini orta diizeyde etkiledigi ortaya ¢ikarken
bu etkilemenin turist rehberlerinde yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bu farklilik,
turist rehberlerinin SM uygulamalar1 tarafindan saglanan bilginin giivenilir, ger¢ekei ve
dogru olmasim turistlere oranla daha faydali bulduklar1 seklinde yorumlanabilir. Turist
rehberlerinin tur silirecinde kullandiklart SM  uygulamalarimn sagladigt bilgileri
profesyonel mesleklerini icra ederken kullandiklar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda,
rehberlerin bu uygulamalar tarafindan sunulan bilgilerin giivenilir, ger¢ek¢i ve dogru
olmasim turistlere nazaran daha fazla 6nemsedikleri ve SM uygulamalarimn bu islevini

bir fayda unsuru olarak nitelendirdikleri sonucuna ulasilmaktadir.
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Turistlerin ve turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik kullamim kolaylig1
algilarinin memnuniyet tizerinde benzer diizeyde etkili oldugu saptanmustir. Kullanim
kolaylig1 algisinin memnuniyet {izerindeki etkisinin orta diizeyde oldugu belirlenmistir.
Aym sekilde, turistlerin ve turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik fayda
algilarimn memnuniyet iizerinde orta diizeyde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Tur
stirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algilanan kullamm kolayligi ve
algilanan faydanmin memnuniyet iizerindeki etkileme giicii, hem turist hem de turist
rehberlerinde benzerlik gosterirken algilanan gilivenilirligin memnuniyet diizeyi
tizerindeki etkileme giiclinde bu iki grup arasinda farklilik saptanmuistir. Turistlerin SM
uygulamalarina yonelik gilivenilirlik algilarimn bu uygulamalara yonelik memnuniyet
diizeyleri iizerinde orta diizeyde etkili oldugu tespit edilirken turist rehberlerinin bu
uygulamalara yonelik gilivenilirlik algilarinin memnuniyet iizerindeki etkileme giiciiniin
diistik diizeyde oldugu belirlenmistir. Bu farklilik, turistlerin SM uygulamalar1 tarafindan
saglanan bilginin giivenilir, ger¢ekci ve dogru olmasindan turist rehberlerine oranla daha
fazla memnuniyet duyduklar1 seklinde yorumlanabilir.

Turistlerin SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeylerini olusturan
boyutlardan memnuniyet {izerinde en ¢ok etkileme giiciinii algilanan fayda gosterirken en
az etkileme giiciinii ise algilanan giivenilirlik gostermistir. Turist rehberlerinde de benzer
bir durum ortaya ¢ikmustir. Algisal kabul diizeylerini olusturan boyutlarin memnuniyet
iizerindeki etkileri bakimindan en ¢ok etkileyen boyutun algilanan fayda oldugu ve en az
etkiye sahip olan boyutun algilanan giivenilirlik oldugu sonucuna ulasilmustir. Turistlerin
glivenilirlik algilarimn, kullanim kolayligi algilarina gore turistlerin fayda algilan
tizerinde daha etkili oldugu sonucuna varilmistir. Rehberlerde de benzer sekilde,
algilanan giivenilirligin algilanan kullamm kolayligina gore algilanan fayda tlizerinde ¢ok
daha etkili oldugu tespit edilmistir. Bu durum, hem turistlerin hem de turist rehberlerinin
SM uygulamalarimn kullanim kolayligindan ¢ok giivenilirliginden daha fazla fayda
sagladigi seklinde yorumlanabilir.

Bu arastirmanin temel olgularindan biri olan memnuniyet boyutunun siirekli
kullamm niyeti iizerindeki etkisinde de turist ve turist rehberi agisindan benzer
durumlarin oldugu gozlemlenmistir. Tur stirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik
hem rehberlerin hem de turistlerin memnuniyet diizeylerinin bu uygulamalara yonelik
siireklim kullamm niyetleri tizerinde ¢ok giiclii etkileme giiciine sahip oldugu ortaya
cikmistir. Bu benzerlik, hem rehberlerin hem de turistlerin SM uygulamalarim

gelecekteki tur siireglerinde de kullanma karar1 almalarinda tur siireci boyunca
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kullandiklar1 uygulamalara karst duyduklart memnuniyetin ¢ok giiclii bir etkisinin oldugu
ve memnuniyet faktoriiniin siirekli kullanim niyeti {izerindeki beklenilen etkisinin burada
da tekrar gbzlemlendigi sonucuna varilabilir.

Turistlerin ve turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik memnuniyet
diizeylerinin tur oncesi SM kullamimlar1 lizerinde farkli diizeylerde etkili oldugu tespit
edilmigtir. Turistlerin SM uygulamalarina yonelik memnuniyetlerinin tur oncesi SM
kullammu iizerinde c¢ok giiclii etkileme giicline sahipken rehberlerin memnuniyet
diizeylerinin tur 6ncesindeki SM kullaminu {izerinde orta diizeyde etkileme giicline sahip
oldugu belirlenmistir. Bu farklilhik, SM kullammu konusunda turistlerin ve turist
rehberlerinin amag, beklenti ve mesleki rollerindeki farkliliklardan kaynaklandigi
soylenebilir. Turistler SM uygulamalarimi seyahat oncesinde, bilgi arama, destinasyonlar1
karsilagtirma, paylasilan deneyimleri inceleme, risk algisim azaltma ve karar verme
sireclerinde siklikla kullanmaktadir. Bunun sonucu olarak da turistlerin SM
uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeyleri yiikseldik¢e seyahatlerinden once bu
uygulamalar1 daha kapsaml1 ve siklikta kullanmalar1 beklenmektedir. Turist rehberleriise
SM uygulamalarim tur dncesinde, diizenledikleri turlarin tamtimunda, turistlerle iletisim
kurmada ve mesleki goriiniirliiklerini artirma @ibi amaglarla kullanmaktadir. Turist
rehberlerinin tur oncesindeki SM kullammlari, memnuniyet faktorii disinda galisma
kosullari, tur programlari ve mesleki deneyim gibi birtakim unsurlardan etkilenmektedir.
Bu durumun memnuniyet faktoriiniin rehberlerin turlardan once SM uygulamalarini
kullanma sikligi {izerinde orta diizeyde etkili olmasina neden oldugu seklinde
yorumlanabilir.

Turistlerin ve turist rehberlerinin SM uygulamalarina yonelik memnuniyet
diizeylerinin tur esnasindaki ve tur sonrasindaki SM kullammlar1 iizerinde benzer
diizeylerde etkili oldugu gozlemlenmistir. Hem turistlerin hem de rehberlerin SM
uygulamalarina yonelik memnuniyetlerinin tur esnasi ve tur sonrast SM kullammlar1
iizerinde ¢ok giiclii etkileme giiciine sahip olduklar1 ortaya ¢ikmustir. Tur esnasinda ve
sonrasinda kullamlan SM uygulamalari, hem deneyimsel hem de iletisimsel 6zellikler
barindiran ¢ok yonlii bir araca doniiserek hem turist hem de turist rehberleri tarafindan
siklikla kullanilmaktadir. Hem tur esnas1 hem de tur sonrasi SM kullanimu, turistlerin ve
turist rehberlerinin rollerinden bagimsiz olarak benzer ihtiyaglar1 karsiladigi igin her iki
grubun memnuniyet diizeyinde de benzer diizeyde etkiye sahip oldugu soylenebilir. Bu
benzerlik, SM uygulamalarimin grup ici iletisimi saglama, tur siirecini takip etme ve tur

siirecinde edinilen deneyimi paylasma konularinda son derece etkili olmas1 ve turist ve
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rehberlerin tur esnasi ve tur sonrast SM uygulamalarim kullanim amaglarimn benzer

olmasindan kaynaklandigi sOylenebilir.

5.2. Sektore Yonelik Oneriler

Bu calisma, turizm sektoriinde hizmet veren isletmelere tur siirecinde kullanmlan
SM uygulamalarina yonelik turistlerin ve turist rehberlerinin algisal kabul diizeyleri,
memnuniyet diizeyleri, siirekli kullanim niyetleri, tur siirecinde SM kullanimlart ve SM
uygulamalarim kullamm oranlarina yonelik bulgular sunmasi bakimindan 6nemlidir.

Turist ve rehberlerin SM uygulamalarina yonelik kullamm kolayligi, fayda ve
glivenilirlik algilarimn artmasi ile bu uygulamalara yonelik memnuniyet diizeyleri de
artmaktadir. Bu nedenle turistik isletmeler, SM uygulamalarini ve web sitelerini kullanic1
dostu, anlasilir ve erisilebilir bir bi¢imde tasarlamalidirlar. Bu isletmelerin dijital
platformlarinda giincel Dbilgilerin, kisisellestirilmis Onerilerin, ger¢cek kullamci
deneyimlerinin ve etkilesimli igeriklerin sunulmasi, bu platformlarin islevsel degerini
artiracaktir.

Turist ve rehberlerin SM uygulamalarina yonelik memnuniyet diizeyleri, bu
uygulamalara yonelik stireklim kullanim niyetlerini ve tur 6ncesi, tur esnasi ve tur sonrast
SM kullammlarim pozitif yonde etkilemektedir. Turizm sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin, SM hesaplarina ve web sitelerine yonelik paylasilan kullanic1 yorumlarini
dikkat almalar1 gerekmektedir. Kullanicilarin bu platformlara yonelik memnuniyet
diizeyleri hakkinda hizl1 bir sekilde bilgi edinmenin bir yolu da belirli araliklarla bu SM
hesaplar1 ve web siteleri lizerinden kullanicilarina yonelik olarak memnuniyet anketleri
paylasmak olabilir.

Bu arastirmaya katilan turistlerin (%93,8) ve turist rehberlerinin (%94,1) 6nemli
bir kisnu WhatsApp, Instagram, Facebook gibi gercek zamanli iletisim sistemlerini
kullanmaktadir. Bu durum, turizm sektoriinde dijital iletisimin artik tamamlayict degil,
temel bir operasyonel unsur haline geldigini gostermektedir. Bu nedenle, tur operatorleri,
seyahat acenteleri ve turist rehberlerinin tur 6ncesi, tur esnasi ve tur sonrasi siiregleri
kapsayan biitiinlesik bir dijital iletisim stratejisi olusturmalar1 gerekmektedir. Ozellikle
tur 6ncesinde WhatsApp gruplari araciligiyla bilgilendirme yapilmasi, tur esnasinda anlik
yonlendirmelerin paylasilmast ve tur sonrasinda geri bildirimlerin toplanmas1 hizmet

kalitesini artiracaktir.
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Son olarak, tur operatorleri ve seyahat acenteleri c¢alisanlarinin ve turist
rehberlerinin dijital yetkinliklerinin artirilmasi gerekmektedir. Bu baglamda, calisanlara
ve turist rehberlerine yonelik SM yonetimi ve dijital pazarlama egitimlerinin verilmesi

kurumsal kapasitenin gelistirilmesine katki saglayacaktir.

5.3. Gelecekteki Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu calisma ile turistlerin ve turist rehberlerinin tur siirecinde kullamlan SM
uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyleri, memnuniyet diizeyleri, siirekli kullanim
niyetleri ve kullanma davramslar1 tartismaya acilmistir. Gelecekte yiiriitiillecek
arastirmalar icin yeni alanlar agmustir. Ornegin, turistlerin ve turist rehberlerinin tur
stirecindeki SM kullanimlar1 konusu ilk kez ele alinmistir. Ayrica, SM uygulamalarina
yonelik algisal kabul diizeyi ile memnuniyet arasindaki iliskiye ve memnuniyet ile siirekli
kullanim niyeti ve kullanma davranis1 arasindaki iligkilere bakilmistir. Bu ¢alisma, tur
siirecinde kullamlan SM uygulamalarina  yonelik gergeklestirilmistir. Sonraki
arastirmalarda turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletme, kurum ve kuruluslara ait web
siteleri ele almabilir. Bu arastirma, SM kullammimin 6nemli oldugu konaklama
isletmelerinde de incelenebilir. Ayrica, bu aragtirma rehberli turlara katilmus turist ve
turist rehberlerine yonelik gergeklestirilmistir. Gelecekteki arastirmalarda turizm
sektoriinde hizmet veren diger turizm ¢alisanlarina yer verilebilir. Sonolarak, yapay zeka

destekli SM igeriklerinin turist davranisina etkisi arastirilabilir.
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EKLER

EK-1 Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi dlgegi

(turist)

No

Boyutlar ve Ifadeler

Ifadelerin Uyarlandi g1
Calismalar

Algilanan Kullamm Kolayhigi

Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarinin

Davis etal., 1989; Kim, J., &

1 kullanimi kolaydir. Nam, C. 2019; Tankovi¢ et al.,
2 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 2022
anlagilirdir.
3 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarim kullanirken
yapmak istedigimi kolaylikla yaparim.
4 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarim kullanmak igin
yeterli beceriye sahibim.
Algilanan Fayda
5 Sosyal medya uygulamalari turlar hakkinda bilgi edinmede | Davis etal., 1989;Kim,J., &
faydalidir. Nam, C. 2019; Tankovi¢ et al.,
6 Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi edinmede 2022;
zaman kazandirir.
7 Sosyal medya uygulamalari turlar hakkinda bilgi edinmeyi
kolaylastirir.
8 Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi edinmede
etkinligimi artirir.
Algilanan Giivenilirlik
9 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalari Li & Suh, 2015; Buluk & Esitti,
inandiricidir. 2015; Erol & Hassan, 2014
10 Tur stirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1
gergekeidir.
11 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalari
hatas1zdir.
12 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1

giivenilirdir.
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EK-2 Tur siirecinde kullamilan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi dlgegi
(turist rehberi)

No | Boyutlar ve ifadeler ifadelerin Uyarlandig
Calismalar
Algilanan Kullammm Kolaylig
1 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarinin Davis etal., 1989; Kim, J., &
kullanimi kolaydir. Nam, C. 2019; Tankovi¢ et al.,
2 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalari 2022
anlasilirdir.
3 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarim kullanirken
yapmak istedigimi kolaylikla yaparim.
4 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarim kullanmak i¢in
yeterli beceriye sahibim.
Algilanan Fayda
5 Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi vermede Davis etal., 1989;Kim,J., &
faydalidir. Nam, C. 2019; Tankovi¢ et al.,
6 Sosyal medya uygulamalari turlar hakkinda bilgi vermede 2022,
zaman kazandirir.
7 Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi vermemi
kolaylagtirir.
8 Sosyal medya uygulamalari turlar hakkinda bilgi vermede
etkinligimi artirir.
Algilanan Giivenilirlik
9 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 Li & Suh, 2015; Buluk & Esitti,
inandiricidir. 2015; Erol & Hassan, 2014
10 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1
gercekeidir.
11 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalari
hatasizdir.
12 Tur stirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1

giivenilirdir.
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EK-3 Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik memnuniyet 6lgegi

No | Boyut ve Ifadeler Ifadelerin Uyarlandi g
Calismalar
Memnuniyet
1 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalariyla ilgili genel Bhattacherjee, 2001; Yi et al.,
deneyimim tatmin edicidir. 2016; Gao & Bai, 2014
2 | Tur siirecinde kullandigim sosyal medya uygulamalar1 bana
keyif verir.

3 | Tur siirecinde kullandigim sosyal medya uygulamalarinin
performansindan memnunum.

4 | Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanma
kararim akillicabir karardir.

Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanma
kararimdan dolay1 kendimi iyi hissederim.
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EK-4 Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik siirekli kullanim niyeti 6lcegi

No | Boyut ve Ifadeler ifadelerin Uyarlandi
Calismalar
Siirekli Kullamm Niyeti
1 Gelecekte de sosyal medya uygulamalarini tur siirecinde Bhattacherjee, 2001; Gao & Bai,
kullanmaya devam etmek niyetindeyim. 2014;Yinetal., 2015;Yietal.,
2 | Niyetim gelecekteki tur siireglerinde sosyal medya 2016; Kim & Nam, 2019

uygulamalar1 kullanimimi artirmaktir.

3 | Sosyal medya uygulamalarini simdi oldugu gibi diizenli
olarak tur siire¢lerinde kullanmaya devam edecegim.

4 | Gelecekte sosyal medyauygulamalarini tur siireglerinde
siklikla kullanacagim.

Baskalarina sosyal medya uygulamalarini tur siire¢lerinde
kullanmalarini siddetle tavsiye edecegim.
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EK-5 Tur siirecinde SM kullanimu 6l¢egi madde havuzu (turist)

Tur Siirecinde Sosyal Medya Kullammina Yonelik ifadeler | ifadenin Kaynagi
Tur 6ncesinde sosyal medya kullaninm
1 | Turlarla ile ilgili bilgi edinmek i¢in sosyal medya Buluk & Esitti, 2015; Nemec
uygulamalarint kullanirim. Rudez & Vodeb, 2015; Cetins6z
& Akdag, 2015; Amaro et al.,
2016; Okazaki etal., 2017; De
Souza & Costa Machado, 2017;
Dogan vd., 2018; Tankovi¢ et
al., 2022
2 | Tur tamtimlarim takip etmek i¢in sosyal medya Nemec Rudez & Vodeb, 2015;
uygulamalarini kullanirim. Okazaki etal., 2017; De Souza
& Costa Machado, 2017
3 | Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili sosyal | Amaro et al., 2016
medyada arastirma yaparim.
4 | Tura daha 6nce katilmis kisilerin gezi sitelerindeki Erol & Hassan, 2014; Amaro et
yorumlarini okurum. al., 2016; De Souza & Costa
Machado, 2017
5 | Tura daha 6nce katilmis kisilerin sosyal medya Erol & Hassan, 2014; Nemec
paylagimlarini incelerim. Rudez & Vodeb, 2015; Amaro et
al., 2016
6 | Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik isletmelerle ilgili Erol & Hassan, 2014; Amaro et
gezi sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarim okurum. al., 2016; De Souza & Costa
Machado, 2017
7 | Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarda var olan Amaro et al., 2016; De Souza &
aktivitelerle ilgili bilgi edinmek i¢in sosyal medya Costa Machado, 2017
uygulamalarini kullanirim.
8 | Tur kapsaminda var olan aktivitelerle ilgili bilgi edinmeki¢in | Erol & Hassan, 2014; Amaro et
sosyal medya uygulamalarini kullanirim. al., 2016; De Souza & Costa
Machado, 2017
9 | Tur satin almak i¢in sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla Erol & Hassan, 2014; Buluk &
seyahat acentesiyle iletisim kurarim. Esitti, 2015
Tur esnasinda sosyal medya kullanim
10 | Tur siirecini takip etmek i¢in sosyal medya uygulamalarim 20220kazaki etal., 2017; Yuan
kullanirim. etal., 2022
11 | Tur kapsaminda ziyaret edilen destinasyonlarlailgili ayrintili | Okazaki etal., 2017; Yuan etal.,
bilgi edinmek icin sosyal medya uygulamalarini kullanirim. 2022
12 | Turla ilgili gelismelerden haberdar olmak i¢in sosyal medya | Okazaki etal., 2017; Tankovi¢ et
uygulamalarini kullanirim. al., 2022; Yuan etal., 2022
13 | Tur kapsaminda ziyaret edilen destinasyonlarlailgili ayrintili | Erol & Hassan, 2014; Tankovi¢
bilgi edinmek icin gezi sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarin etal., 2022
okurum.
14 | Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya Erol & Hassan, 2014; Nemec
uygulamalarint kullanirim. Rudez & Vodeb, 2015; Cetinsoz
& Akdag, 2015; Okazaki etal.,
2017; De Souza & Costa
Machado, 2017; Yuan etal.,
2022
15 | Edindigim deneyimleri tur esnasinda sosyal medya Erol & Hassan, 2014; Nemec
hesaplarimdan paylasirim. Rudez & Vodeb, 2015; Cetins6z
& Akdag, 2015; Okazaki etal.,
2017; De Souza & Costa
Machado, 2017; Yuan etal.,
2022
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EK-5 Tur siirecinde SM kullanimu 6l¢egi madde havuzu (turist) “EK-5’in devam”

16

Turistik isletmelerle ilgiliizlenimlerimi sosyal medya
hesaplarimdan paylagirim.

Nemec Rudez & Vodeb, 2015;
Cetins6z & Akdag, 2015; Amaro
etal., 2016; Okazaki et al., 2017

Tur sonrasindasosyal medya kull animi

Tur siirecinde edindigim deneyimleri sosyal medya
hesaplarimdan paylasirim.

Erol & Hassan, 2014; Nemec
Rudez & Vodeb, 2015; Cetins6z
& Akdag, 2015; Amaro et al.,

17 2016; Okazaki etal., 2017; De
Souza & Costa Machado, 2017;
Yuan etal., 2022
Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal | Erol & Hassan, 2014; Cetins6z
medya hesaplarimdan paylagirim. & Akdag, 2015; Amaroetal.,
18 2016; De Souza & Costa
Machado, 2017; Karaca &
Umut, 2017; Dogan vd., 2018
Yeni turlarlailgili bilgi edinmek i¢in turist rehberini sosyal Okazaki etal., 2017; Yuan etal.,
19 | medya hesaplarimdan takip ederim. 2022
Tur siirecinde edindigim yeni arkadaslarimi sosyal medya Nemec Rudez & Vodeb, 2015;
20 | hesaplarimdan takip ederim. Okazaki etal., 2017; Yuan etal.,

2022
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EK-6 Tur siirecinde SM kullanimu 6l¢egi madde havuzu (turist rehberi)

Tur Siirecinde Sosyal Medya Kullaninuina Yonelik ifadeler | ifadenin Kaynag
Tur 6ncesinde sosyal medya kullaninm
1 | Tur programi hazirlarken ziyaret edilecek destinasyonlara karar Cetinsdz & Akdag,
vermek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanirim. 2015; Okazaki etal.,
2017; Tankovi¢ etal.,
2022; Yuan et al., 2022
2 | Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili bilgi edinmek | Nemec Rudez &
icin sosyal medya uygulamalarim kullanirim. Vodeb, 2015; Amaro et
al., 2016; Okazaki et
al., 2017; Tankovi¢ et
al., 2022; Yuan etal.,
2022
3 | Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik isletmelerle ilgili gezi Erol & Hassan, 2014;
sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarini okurum. Amaro et al., 2016;
4 | Benzer turlara katilmis kisilerin gezi sitelerindeki yorumlarini Erol & Hassan, 2014;
okurum. Amaro et al., 2016
5 | Diizenledigim turlarin tanitimim yapmak i¢in sosyal medya Erol & Hassan, 2014
uygulamalarini kullanirim.
6 | Diizenledigim turlarlailgili bilgi vermek i¢in sosyal medya Erol & Hassan, 2014
uygulamalarim kullanirim.
7 | Diizenledigim turlarda yer alan aktivitelerle ilgili bilgi vermek igin Erol & Hassan, 2014;
sosyal medya uygulamalarimi kullanirim. Amaro et al., 2016
8 | Sosyal medya uygulamalar1 {izerinden turlarlailgili sorulansorulara Erol & Hassan, 2014

yanit veririm.

Tur esnasinda sosyal medya kullanim

Tur siirecini yonetmek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanirim.

Tankovi¢ etal., 2022;

o Yuan etal.,
10 Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik isletmelerle ilgili ayrintilt De Souza & Costa
bilgiler vermek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanirim. Machado, 2017
11 Tur esnasinda ortaya ¢gikan degisikliklerle ilgili bilgi vermek igin Tankovi¢ etal., 2022;
sosyal medya uygulamalarini kullanirim. Yuan etal., 2022
Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili ayrintili bilgi 20220kazaki et al.,
12 | vermek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanirim. 2017; De Souza &
Costa Machado, 2017
Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya uygulamalarim Okazaki etal., 2017;
kullanirim. Erol & Hassan, 2014;
Nemec Rudez &
13 Vodeb, 2015; De Souza
& Costa Machado,
2017; Tankovi¢ et al.,
2022; Yuan et al., 2022
Tur esnasinda sosyal medya hesaplarimdan turla ilgili paylasimlarda Erol & Hassan, 2014;
bulunurum. Nemec Rudez &
14 Vodeb, 2015; Okazaki
etal., 2017; De Souza
& Costa Machado,
2017
15 Turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal medya hesaplarimdan De Souza & Costa

paylagirim.

Machado, 2017

Tur sonrasinda sosyal medya kullanimi

16

Tur siirecinde edindigim deneyimleri sosyal medya hesaplarimdan
paylasirim.

Erol & Hassan, 2014;
Nemec Rudez &
Vodeb, 2015; Amaro et
al., 2016; Okazaki et
al., 2017; De Souza &
Costa Machado, 2017;
Yuan etal., 2022
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EK-6 Tur siirecinde SM kullanimu 6lgegi madde havuzu (turist rehberi) “EK-6’nin
devam™

Tur stirecinde turistik igletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal medya Erol & Hassan, 2014;
hesaplarimdan paylagirim. Cetins6z & Akdag,
2015; Amaro etal.,
2016 Okazaki etal.,

17 2017; De Souza &
Costa Machado, 2017;
Karaca & Umut, 2017;
Dogan vd., 2018; Yuan

etal., 2022
Tur siirecinde edindigim yeni arkadaslarimi sosyal medya Nemec Rudez &
18 hesaplarimdan takip ederim. Vodeb, 2015; Okazaki
etal., 2017; Yuan etal.,
2022
19 | Tur paylagimlarimla ilgili yapilan yorumlar1 okurum. Erol & Hassan, 2014
20 | Tura katilan kisilerin turlailgili paylasimlarim takip ederim. Erol & Hassan, 2014
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EK-7 Uzman goriis formu (turist)

Sayin Katilimei,

“Tur Stirecinde Sosyal Medya Kullanimi: Teknoloji Kabul Modeline (TAM) Dayali Bir Cergeve ” konulu
doktoratez ¢alismasi kapsaminda hazirlanan taslak anket formunda yer alan 6l¢ek ifadeleri goriisiiniize
sunulmustur. Birinci boliimde sizden istenilen, 20 maddeyi turistlerin tur siirecindeki sosyal medya
kullanmimlarim géz Oniinde bulundurarak degerlendirmenizdir. Degerlendirmelerinizde eger madde
turistlerin tur siirecindeki sosyal medya kullanimlar1 agisindan 6nem arz eden bir madde ise “Gerekli”,
dnem arz etmeyen bir madde ise “Gereksiz” segenegini isaretleyiniz. Ikinci boliim de 20 maddeden
olusmaktadir. Bubdliimde sizden istenilen, 20 maddeyi turist rehberlerinin tur stirecindeki sosyal medya
kullanimlarim g6z 6niinde bulundurarak degerlendirmenizdir. Degerlendirmelerinizde eger madde turist
rehberlerinin tur siirecindeki sosyal medya kullammlar1 agisindan 6nem arz eden bir madde ise
“Gerekli”, bnem arz etmeyen bir madde ise “Gereksiz’ se¢enegini isaretleyiniz. Liitfen her iki 6l¢ek
hakkindaki goriiglerinizi (madde diizeltme, ekleme, silme, genel diizen, 6lgek tiirii vb.) bildiriniz.
Degerli katkilarimz i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Umut BALCI

Ogr. Gor. Zekeriya AKSOY

_ BIRINCI BOLUM | o Varsa,
(TURISTLERLE ILGILI KISIM) ¥ @ liitfen
5 9 diizeltme

O U .. oo o

(™ oneriniz

yazniz

TUR SURECINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Tur oncesinde sosyal medya kullanimi

Turlarla ile ilgili bilgi edinmek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanirim.

Tur tanitimlarim takip etmek i¢in sosyal medya uygulamalarim kullanmrim.

Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili sosyal medyada
aragtirma yaparim.

Tura daha 6nce katilmis kisilerin gezi sitelerindeki yorumlarini okurum.

Tura daha 6nce katilmis kisilerin sosyal medya paylagimlarini incelerim.

o OB W INPF

Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik isletmelerle ilgili gezi sitelerindeki
ziyaret¢i yorumlarini okurum.

Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlardavar olan aktivitelerle ilgili
bilgi edinmek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanirim.

Tur kapsaminda var olan aktivitelerle ilgili bilgi edinmek i¢in sosyal medya
uygulamalarim kullanirim.

Tur satin almak i¢in sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla seyahat
acentesiyle iletigim kurarim.

Tur esnasinda sosyal medya kullanimi

10 | Tur siirecini takip etmek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanirim.

11 Tur kapsaminda ziyaret edilen destinasyonlarlailgili ayrintili bilgi edinmek
icin sosyal medya uygulamalarim kullanirim.

Turla ilgili gelismelerden haberdar olmak i¢in sosyal medya uygulamalarin

12 kullanirim.

13 Tur kapsaminda ziyaret edilen destinasyonlarlailgili ayrintili bilgi edinmek
i¢in gezi sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarini okurum.

14 | Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya uygulamalarim kullamrim.
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EK-7 Uzman goriis formu (turist) “EK-7’nin devamu”

15

Edindigim deneyimleri tur esnasinda sosyal medya hesaplarimdan
paylasirim.

16

Turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal medya hesaplarimdan
paylagirim.

Tur

sonrasinda sosyal medya kullanimi

17

Tur silirecinde edindigim deneyimleri sosyal medya hesaplarimdan
paylasirim.

18

Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal medya
hesaplarimdan paylagirim.

19

Yeni turlarlailgili bilgi edinmek i¢in turist rehberini sosyal medya
hesaplarimdan takip ederim.

20

Tur siirecinde edindigim yeni arkadaslarimi sosyal medya hesaplarimdan
takip ederim.
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EK-8 Uzman goriis formu (turist rehberi)

N
‘ IKINCi BOLUM n X % Varsa, liitfen
(TURIST REHBERLERI ILE ILGILI KISIM) B 5 diizeltme
O| O| oneriniz
yazamz

TUR SURECINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Tur éncesinde sosyal medya kullanimi

1 Tur programi hazirlarken ziyaret edilecek destinasyonlara karar
vermek i¢in sosyal medya uygulamalarim kullanirim.

2 Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili bilgi edinmek
icin sosyal medya uygulamalarini kullanirim.
Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik isletmelerle ilgili gezi

3| .. : . .
sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarini okurum.

4 | Benzer turlara katilmis kisilerin gezi sitelerindeki yorumlarini okurum.

5 Diizenledigim turlarin tamitimini yapmak i¢in sosyal medya
uygulamalarim kullanirim.

6 Diizenledigim turlarlailgili bilgi vermek i¢in sosyal medya
uygulamalarim kullanirim.

7 Diizenledigim turlarda yer alan aktivitelerle ilgili bilgi vermek i¢in
sosyal medya uygulamalarim kullanmrim.

8 Sosyal medya uygulamalar1 tizerinden turlarlailgili sorulan sorulara

yanit veririm.

Tur esnasinda sosyal medya kullanimi

9 | Tur siirecini yonetmek i¢in sosyal medya uygulamalarim kullanirim.

Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili ayrintili

10 | ... o
bilgiler vermek i¢in sosyal medya uygulamalarim kullanirim.

11 Tur esnasinda ortaya ¢ikan degisikliklerle ilgili bilgi vermek igin
sosyal medya uygulamalarim kullanirim.
Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik igletmelerle ilgili ayrintili

12 . ..
bilgi vermek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanirim.

13 Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya uygulamalarini
kullanirim.

14 Tur esnasinda sosyal medya hesaplarimdan turla ilgili paylasimlarda
bulunurum.

15 Turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal medya hesaplarimdan
paylasirim.

Tur sonrasinda sosyal medya kullanimi

16 Tur stirecinde edindigim deneyimleri sosyal medya hesaplarimdan
paylasirim.

17 Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal medya
hesaplarimdan paylagirim.
Tur siirecinde edindigim yeni arkadaslarimi sosyal medya

18 . .
hesaplarimdan takip ederim.

19 | Tur paylasimlarimla ilgili yapilan yorumlar1 okurum.

20 | Tura katilan kisilerin turla ilgili paylagimlarini takip ederim.
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EK-9 Kapsam gecerlik testi sonuglar1 (turist)

ADAY OLCEK iFADELERI ne | N | N/ | KGO | Karar
2

TUR SURECINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Tur éncesinde sosyal medya kullanimi

1 Turlarla ilgili bilgi edinmek i¢in sosyal medya uygulamalarim | 12 | 12 | 6 1 Kabul
kullanirim.

2 Tur tanitimlarini takip etmek i¢in sosyal medya 7112 6 | 0,16 Ret
uygulamalarin kullanirim.

3 Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgilisosyal |12 [ 12 | 6 1 Kabul
medyada arastirma yaparim.

4 Tura daha 6nce katilmis kisilerin gezi sitelerindeki yorumlarm: | 8 [ 12 | 6 | 0,33 Ret
okurum.

5 Tura daha 6nce katilmis kisilerin sosyal medya paylasimlarim | 12 | 12 | 6 1 Kabul
incelerim.

6 Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik isletmelerleilgiligezi |12 | 12 | 6 1 Kabul
sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarini okurum.
Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarda var olan 7112 6 | 0,16 Ret

7 | aktivitelerle ilgili bilgi edinmek i¢in sosyal medya
uygulamalarinm kullanirim.

8 Tur kapsaminda var olan aktivitelerle ilgili bilgi edinmeki¢in | 7 [ 12| 6 | 0,16 Ret
sosyal medya uygulamalarim kullanirim.

9 Tur satin almak i¢in sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla 12112 | 6 1 Kabul
seyahat acentesiyle iletisim kurarim.

Tur esnasinda sosyal medya kullanimi

10 Tur siirecini takip etmek i¢in sosyal medya uygulamalarini 12 112 | 6 1 Kabul
kullanirim.

11 Tur kapsaminda ziyaret edilen destinasyonlarlailgili ayrintilt |11 [ 12 | 6 | 0,83 | Kabul
bilgi edinmek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanirim.

12 Turla ilgili gelismelerden haberdar olmak i¢in sosyal medya 12 112 | 6 1 Kabul
uygulamalarim kullanirim.
Tur kapsaminda ziyaret edilen destinasyonlarlailgili ayrintili 8 |12 6 | 0,33 Ret

13 | bilgi edinmek i¢in gezi sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarini
okurum.

14 Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya 12 112 | 6 1 Kabul
uygulamalarini kullanirim.

15 Edindigim deneyimleri tur esnasinda sosyal medya 12 112 | 6 1 Kabul
hesaplarimdan paylagirim.

16 Turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal medya 7112 6 | 0,16 Ret
hesaplarimdan paylasirim.

Tur sonrasinda sosyal medya kullanimi

17 | Tur siirecinde edindigim deneyimleri sosyal medya 12 112 | 6 1 Kabul
hesaplarimdan paylagirim.

18 Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal 12 112 | 6 1 Kabul
medya hesaplarimdan paylagirim.
Yeni turlarlailgili bilgi edinmek ig¢in turist rehberini sosyal 12 112 | 6 1 Kabul

19 . .
medya hesaplarimdan takip ederim.

20 Tur siirecinde edindigim yeni arkadaglarimi sosyal medya 12112 | 6 1 Kabul

hesaplarimdan takip ederim.
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EK-10 Kapsam gecerlik testi sonuglar (turist rehberti)

ADAY OLCEK iFADELERI ne | N | N/ | KGO | Karar

TUR SURECINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Tur oncesinde sosyal medya kullanimi

1 Tur programi hazirlarken ziyaret edilecek destinasyonlara 12 112 | 6 1 Kabul
karar vermek icin sosyal medya uygulamalarini kullanirim.

Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili bilgi 12112 | 6 1 Kabul

2 edinmek i¢in sosyal medya uygulamalarin kullanirim.

3 Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik isletmelerleilgiligezi | 7 [12 | 6 | 0,16 Ret
sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarim okurum.

4 Bengzer turlara katilmus kisilerin gezi sitelerindeki yorumlarim | 11 | 12 | 6 | 0,83 | Kabul
okurum.

5 Diizenledigim turlarin tanitimini yapmak i¢in sosyal medya 12112 | 6 1 Kabul
uygulamalarim kullanirim.

6 Diizenledigim turlarlailgili bilgi vermek i¢in sosyal medya 8 |12 6 | 0,33 Ret
uygulamalarini kullanirim.

7 Diizenledigim turlarda yer alan aktivitelerle ilgili bilgivermek | 6 |12 | 6 0 Ret
icin sosyal medya uygulamalarim kullamrim.

8 Sosyal medya uygulamalar1 tizerinden turlarlailgili sorulan 12112 | 6 1 Kabul
sorulara yanit veririm.

Tur esnasinda sosyal medya kullanimi

9 Tur siirecini yonetmek i¢in sosyal medya uygulamalarim 12112 | 6 1 Kabul
kullanirim.
Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili 11 12| 6 | 0,83 | Kabul

10 | ayrintil1 bilgiler vermek i¢in sosyal medya uygulamalarim
kullanirim.

11 Tur esnasinda ortaya ¢gikan degisikliklerle ilgili bilgi vermek 12 112 | 6 1 Kabul
icin sosyal medya uygulamalarim kullamrim.

Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik isletmelerle ilgili 8 |12 6 | 0,33 Ret
12 | ayrintili bilgi vermek i¢in sosyal medya uygulamalarint
kullanirim.
13 Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya 12 112 | 6 1 Kabul
uygulamalarini kullanirim.
14 Tur esnasinda sosyal medya hesaplarimdan turla ilgili 12 112 | 6 1 Kabul
paylagimlarda bulunurum.
15 Turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal medya 7112 6 | 0,16 Ret

hesaplarimdan paylagirim.

Tur sonrasinda sosyal medya kullanimi

16 | Tur stirecinde edindigim deneyimleri sosyal medya 12 12| 6 1 Kabul
hesaplarimdan paylagirim.
17 | Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal 12 112 | 6 1 Kabul
medya hesaplarimdan paylasirim.
Tur siirecinde edindigim yeni arkadaslarimi sosyal medya 12112 | 6 1 Kabul
18 . g
hesaplarimdan takip ederim.
19 | Tur paylagimlarimla ilgili yapilan yorumlari okurum. 12 112 | 6 1 Kabul
20 | Tura katilan kisilerin turlailgili paylasimlarim takip ederim. 8 12| 6 | 0,33 Ret
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EK-11 Anket formu (turist)

ANKET FORMU
Degerli katilimci:
Bu anket, Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda
gerceklestirilen doktora tez caligmasina veri saglamak i¢in olusturulmus ve sizlerin degerlendirmenize
Sunulmustur. Ankette yer alan ifadeler ile turistlerin tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kabul
etme diizeylerini, kullanma davraniglarim, memnuniyet seviyelerini ve siirekli kullanim niyetlerini
ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Saglayacaginiz bilgiler yalnizca bu arastirma gergevesinde ve
bilimsel amaglarla kullanilacak olup ¢alistiginiz kurumlarin ya da katilimcilarin isimlerine yer
verilmeyecektir. Anketteki tiim sorulari, ilgili agiklamalar1 dikkatlice okuyarak ve bos soru
birakmadan cevaplaymiz. ilginiz igin tesekkiir ederim.

Ogr. Gor. Zekeriya AKSOY Damsman: Prof. Dr. Umut BALCI
Batman Univeristesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii Batman Univeristesi, Turizm Fakiiltesi

*Liitfen her soruda sadece 1 tane isaretleme yapiniz...

Cinsiyetiniz Kadin O  Erkek OJ

Yasimz: 18-2400 25-340 35-44 11 45-54 ] 55 ve lizeri
Medeni Durumunuz:  Bekar O Evli O

Egitim Durumunuz Lise ve alt 0 On lisans (I Lisans O Lisansiistii [

Aylik Geliriniz  17002vealt 0  17003-30000 30001-450000 45001 ve lizeri [
Mesleginiz Kamu O  Ozel sektor O Emeklid0  Ogrenci O Diger O

Tur siirecinde kullandigimzsosyal medya uygulamalari: (Birden fazla se¢im yapabilirsiniz)
Blog O

Mikroblog (Twitter..) O

Gezi siteleri (TripAdvisor, Foursquare....) O

Gergek zamanli iletisim sistemleri (Whats App, Instagram, Facebook...) [

Wikiler (Wikipedia, Wikia...) O

Medya paylasim siteleri (YouTube, Dailymotion, Flickr) O

BOLUM L
Bu béliimde tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarina
yonelik algiladigimiz kullanim kolayligin belirlemeye yonelik ifadeler
yer almaktadir. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak katilim
durumunuza en uygun diisen tek secenegiisaretleyiniz. Ifadeye
kesinlikle katilmiyorsaniz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle
katiliyorsaniz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz.

1 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarimn kullanimi
kolaydir.

2 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 anlagilirdir.

3 | Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanirken yapmak
istedigimi kolaylikla yaparim.

ol olo DKesmllkle katiliyorum

O olo| ofKesinlikle
O] O|0| OKatilmiyorum
0Ol Olol ONe katiliyorum ne

O] 0|0 OKatihyorum

4 | Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanmak i¢in
yeterli beceriye sahibim.
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EK-11 Anket formu (turist) “EK-11’in devanm”

BOLUM IL
Bu béliimde tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarina
yonelik algiladiginiz fayday belirlemeye yonelik ifadeler yer
almaktadur. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak kanlim durumunuza
en uygun diigen tek secenegiisaretleyiniz. Ifadeye kesinlikle
katilmyyorsamiz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle
katiliyorsamiz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz.

Kesinlikle

katililyorum

5 Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi edinmede
faydalidir.

Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi edinmede

6
zaman Kkazandirir.

Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi edinmeyi
kolaylastirir.

Sosyal medya uygulamalari turlar hakkinda bilgi edinmede
etkinligimi artirir.

Ol ol ol olKesinlikle

0| 0 0O 0OKatilmiyorum

ol ol ol ONekatiliyorum ne

O] O] 0O OKatihyorum

o O g O

BOLUM III.
Bu béliimde tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarina
yonelik algiladiginiz giivenilirligi belirlemeye yonelik ifadeler yer
almaktadur. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak katilim durumunuza
en uygun diigen tek secenegiisaretleyiniz. Ifadeye kesinlikle
katilmyyorsamiz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle
katiliyorsamiz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz,

[katilmivorum

katilmivorum

9 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 inandiricidir.

10 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 ger¢ekgidir.

11 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 hatasizdir.

12 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 giivenilirdir.

OlololoKesinlikle

0|0({0] 0 |Katilmiyorum

0|00l o [Ne katiliyorum ne

O|0|0|0[Katiliyorum

olololg Kesinlikle katiliyorum

BOLUM 1.
Bu béliimde tur oncesindeki sosyal medya kullanmimnizi belirlemeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen agagidaki ifadeleri okuyarak
katilim durumunuza en uygun diisen tek secenegi isaretleyiniz.
Ifadeye kesinlikle katilmiyorsamz ilk siitunda yer alan kutucugu,
kesinlikle katiliyorsamz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz,

[katilmivorum

katilmivorum

Kesinlikle

katiliyorum

Turlarla ilgili bilgi edinmek i¢in sosyal medya uygulamalarim

13 kullanirim.

Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili sosyal

14 medyada aragtirma yaparim.

Tura daha 6nce katilmis kisilerin sosyal medya paylasimlarint

15| . )
incelerim.

Tur kapsaminda ziyaret edilecek turistik isletmelerle ilgili gezi

16 sitelerindeki ziyaret¢i yorumlarini okurum.

Tur satin almak i¢in sosyal medya uygulamalar1 araciligtyla

17 seyahat acentesiyle iletisim kurarim.

Ol ol ol ol olKesinlikle

O] O] O O] OKatilmiyorum

Ol O 0| | 0ONe katiliyyorum ne

O] O] 0O O] OKatihyorum

o O O g O

BOLUM V.
Bu béliimde tur esnasindaki sosyal medya kullanimnizi belirlemeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen agagidaki ifadeleri okuyarak
katilim durumunuza en uygun diisen tek segcenegi isaretleyiniz.
Ifadeye kesinlikle katilmiyorsamz ilk siitunda yer alan kutucugu,
kesinlikle katiliyorsamz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz,

Kesinlikle

katilmivorum

Katilmiyorum

Ne katilryorum ne
katilmivorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum
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EK-11 Anket formu (turist) “EK-11’in devanm”

18 Tur siirecini takip etmek i¢in sosyal medya uygulamalarini O | gl OO O
kullanirim.
Tur kapsaminda ziyaret edilen destinasyonlarlailgili ayrintili O | gl O |O O
19 | bilgi edinmek i¢in sosyal medya uygulamalarim kullanirim.
20 Turla ilgili gelismelerden haberdar olmak i¢in sosyal medya O |1gl O|lo O
uygulamalarim kullanirim.
21 Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya uygulamalarini O |ga|l Oo|g|l O
kullanirim.
22 Edindigim deneyimleri tur esnasinda sosyal medya O (gl o0 O
hesaplarimdan paylagirim.
BOLUM VI. 2
Bu béliimde tur sonrasindaki sosyal medya kullamiminizz belirlemeye g| E
yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak E 2 g § g £
katilum durumunuza en uygun diigen tek secenegi isaretleyiniz. % § S = E ; § g
Ifadeye kesinlikle katilmiyorsaniz ilk siitunda yer alan kutucugu, = g £8 2z %
kesinlikle katlyyorsaniz son siitunda yer alan kutucugu igaretleyiniz. 3 = £ ﬁ = £ 3 =
¥ E M Z23 ¥ ¥E
23 Tur siirecinde edindigim deneyimleri sosyal medya O |1gl O|lo O
hesaplarimdan paylagirim.
24 Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyal OOl oo O
medya hesaplarimdan paylagirim.
Yeni turlarlailgili bilgi edinmek i¢in turist rehberini sosyal O |g|l Oo|0d O
25 . .
medya hesaplarimdan takip ederim.
26 Tur siirecinde edindigim yeni arkadaglarimi sosyal medya O (gl o0 O
hesaplarimdan takip ederim.
BOLUM VILI. 2
Bu boliimde tur siirecindeki sosyal medya kullaminminiza yonelik gl E
duydugunuz memnuniyeti belirlemeye yonelik ifadeler yer E 5| £ § g £
almaktadw. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak katlim durumunuza | @ 3 i % g 2| @ g
en uygun diisen tek secenegiisaretleyiniz. Ifadeye kesinlikle = E gl E % = S
katilmiyorsamiz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle % - = 2 = = % é
katiliyorsamiz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz. ¢ 2 ;2 z 2 g V] 8
27 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalariyla ilgili genel O |ga|l O |g|l O
deneyimim tatmin edicidir.
28 | Tur siirecinde kullandigim sosyal medya uygulamalar1 bana keyif | O | O| O | O| O
Verir.
29 | Tur siirecinde kullandigim sosyal medya uygulamalarimin O |ga|l Oo|gl O
performansindan memnunum.
30 | Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanma kararim O gl O|log O
akillica bir karardir.
31 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanma kararimdan | O | O| O | O O
dolay1 kendimi iyi hissederim.
BOLUM VIII. °
Bu béliimde tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarina =
yonelik siirekli kullanim niyetinizi belirlemeye yénelik ifadeler yer g § § =
almaktadw. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak kattlim durumunuza | = = i = E o g
en uygun diisen tek secenegiisaretleyiniz. Ifadeye kesinlikle X E 2 = E 5| x &
katilmuyorsanmz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle € B E E g E ==
.. o . 25 <€ 3 5| % E
katiliyorsamiz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz. g 3 g 2 3 g g 3
32 | Gelecekte de sosyal medya uygulamalarini tur stirecinde O (gl o0 O
kullanmaya devam etmek niyetindeyim.
33 | Niyetim gelecekteki tur siire¢lerinde sosyal medya uygulamalari O |g|l O |g|l O
kullanimimi artirmaktir.
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EK-11 Anket formu (turist) “EK-11’in devamm™

34

Sosyal medya uygulamalarini simdi oldugu gibi diizenli olarak
tur siire¢lerinde kullanmaya devam edecegim.

35

Gelecekte sosyal medya uygulamalarini tur siire¢lerinde siklikla
kullanacagim.

36

Bagkalarina sosyal medya uygulamalarim tur siireclerinde
kullanmalarini siddetle tavsiye edecegim.
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EK-12 Anket formu (turist rehberi)

ANKET FORMU
Degerli katilimci:

Bu anket, Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda

gerceklestirilen doktora tez caligmasina veri saglamak i¢in olusturulmus ve sizlerin degerlendirmenize

sunulmustur. Ankette yer alan ifadeler ile turist rehberlerinin tur siirecinde sosyal medya
uygulamalarim kabul etme diizeylerini, kullanma davraniglarini, memnuniyet seviyelerini ve siirekli
kullanim niyetlerini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Saglayacagimz bilgiler yalnizca bu aragtirma
cercevesinde ve bilimsel amaglarla kullanilacak olup ¢alistiginiz kurumlarin ya da katilimeilarin
isimlerine yer verilmeyecektir. Anketteki tiim sorulari, ilgili agiklamalar1 dikkatlice okuyarak ve bos
soru birakmadan cevaplayimz. Ilginiz i¢in tesekkiir ederim.

Ogr. Gor. Zekeriya AKSOY Damsman: Prof. Dr. Umut BALCI

Batman Univeristesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii Batman Univeristesi, Turizm Fakiiltesi

*Liitfen her soruda sadece 1 tane isaretleme yapiniz...

Cinsiyetiniz: Kadin O  Erkek O

Yasimz: 18-2400 25-3401 35-44 0 45-54 55 ve tizeri OJ
Medeni Durumunuz:  Bekar O  EVii O

Egitim Durumunuz: Lise ve altt 0  Onlisans O Lisans O Lisansiistii [J
Aylik Geliriniz  17002vealt 0  17003-30000 30001-45000 45001 ve tizeri O
Kac y1l tur rehberi olarak ¢alistimz? 1-50 6-100 10 ve iizeri [

Tur siirecinde kullandigimizsosyal medya uygulamalari: (Birden fazlase¢im yapabilirsiniz)
Blog O

Mikroblog (Twitter..) O

Gezi siteleri (TripAdvisor, Foursquare....) O

Gergek zamanl iletisim sistemleri (Whats App, Instagram, Facebook...) [

Wikiler (Wikipedia, Wikia...) O

Medya paylasim siteleri (YouTube, Dailymotion, Flickr) O

BOLUM L. S £
Bu béliimde tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarina S g
yonelik algiladigimz kullanim kolayligini belirlemeye yonelik ifadeler £ 2 %
yer almaktadr. Liitfen asagidaki ifadeleri qkuyarak katilim durumunuza E g 5 £ E
en uygun diigen tek secenegiisaretleyiniz. Ifadeye kesinlikle 2| 3 58 § =
katilmuyorsaniz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle katiliyyorsaniz _%: § 22| k5 ﬁ
son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz. = | B E E| 2| %
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EK-12 Anket formu (turist rehberi) “EK-12’nin devam”

1 Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarinin kullanimi Ol o ltol O
kolaydir.
2 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 anlagilirdir. O |gal o |ogol o
3 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanirken yapmak Ol o ltol O
istedigimi kolaylikla yaparim.
4 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanmak i¢in yeterli O |gl ol(gl g
beceriye sahibim.
BOLUM I1.
Bu boliimde tur siirecinde kullamilan sosyal medya uygulamalarina 2
yonelik algiladigimz fayday belirlemeye yonelik ifadeler yer g E g g
almaktadir. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak kanlim durumunuza 3 Z| 5 g g g
en uygun diigen tek secenegiisaretleyiniz. Ifadeye kesinlikle § S % z29 k5 ﬁ E
katilnuyorsamyz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle katilyyorsamz | = g E < g 2 E 4
son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz. 29 & 29 £ 3 :;
¥ 8 4 7 8 4l ¥ 5
5 Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi vermede O |lgol olgal g
faydalidir.
6 Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi vermede zaman O (gl ool O
kazandirir.
7 Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi vermemi O |gol olgal g
kolaylastirir.
8 Sosyal medya uygulamalar1 turlar hakkinda bilgi vermede O |lgl ologal g
etkinligimi artirir.
BOLUM II1. S
Bu béliimde tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarina g S
yonelik algiladigimz giivenilirligi belirlemeye yonelik ifadeler yer gl E T;
almaktadir. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak katilim durumunuza E 5| E E gl £
en uygun diisen tek siisaretleyiniz. Ifadeye kesinlikl o3 3 2§ E| =
wygun diigen tek secenegiisaretleyiniz. Ifadeye kesinlikle S92 29 5 =
katilmyorsaniz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle katilyyorsaniz = g £ £d 2 =
son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz. 3z E = 3 § 7z
]
¥ 2 Ml 7z 8 M| ¢
9 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 inandiricidir. O (gl o|lgl O
10 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 ger¢ekeidir. O |lgl olgal g
11 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 hatasizdir. O (gl Ool(gl a
12 | Tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 giivenilirdir. O |lgl olgal g
BOLUM 1V. %
Bu béliimde tur oncesindeki sosyal medya kullamimumizi belirlemeye 2 S
yonelik ifadeler yer almaktadur. Liitfen asagwdaki ifadeleri okuyarak g| E T;
katilim durumunuza en uygun diisen tek secenegi isaretleyiniz. Ifadeye E g8 ; E gl £
kesinlikle katilmiyorsamz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle § § Sl = E g i’
katiliyorsamiz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz. = g £ E = % =
23 5 23 5 2
v 32233 ¢
13 Tur programi hazirlarken ziyaret edilecek destinasyonlara karar O |Ool o |ofl O
vermek i¢in sosyal medya uygulamalarim kullanirim.
14 Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili bilgi O |lgl olgal g
edinmek i¢in sosyal medya uygulamalarin kullanirim.
15 Benzer turlara katilmis kisilerin gezi sitelerindeki yorumlarin O |gol ol(gal g
okurum.
16 Diizenledigim turlarin tanitimini yapmak i¢in sosyal medya O |gol ol(gal g
uygulamalarim kullanirim.
17 Sosyal medya uygulamalar1 iizerinden turlarlailgili sorulansorulara | 0 | O| O | O| O

yanit veririm.
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EK-12 Anket formu (turist rehberi) “EK-12’nin devanu”

BOLUM V. E 5
Bu béliimde tur esnasindaki sosyal medya kullanimnizi belirlemeye i 2
yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyqrak g 2 %
katilim durumunuza en uygun diisen tek secenegi isaretleyiniz. Ifadeye | Z| g g g =
kesinlikle katilmiyorsaniz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle g B 53 E £
katilyyorsaniz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz. ﬁ % == g ﬁ
= 8 = | =
2 22332 | 2
18 Tur siirecini yonetmek i¢in sosyal medya uygulamalarim olgl O O O
kullanirim.
Tur kapsaminda ziyaret edilecek destinasyonlarlailgili ayrintili o|lgl O O O
19 | bilgi vermek i¢in sosyal medya uygulamalarim kullanirim.
20 Tur esnasinda ortaya ¢ikan degisikliklerle ilgili bilgi vermek i¢in olgl O O O
sosyal medya uygulamalarim kullanirim.
21 Tur grubu ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya uygulamalarim Oo|ga| O O O
kullanirim.
29 Tur esnasinda sosyal medya hesaplarimdan turla ilgili olol O O O
paylasimlarda bulunurum.
BOLUM VI. S g
Bu béliimde tur sonrasindaki sosyal medya kullanmimumizz belirlemeye S £
yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak g 2 §>
katilim durumunuza en uygun diisen tek secenegi isaretleyiniz. Ifadeye E g § = E
kesinlikle katilmiyorsamz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle 2 2| 53 g =<
katiliyorsaniz son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz. ﬁ % 29 5 ﬁ
S| E|§8 = | 2
Z| E| 23 € | 3
912233 | o
23 Tur siirecinde edindigim deneyimleri sosyal medya hesaplarimdan o|lgl O O O
paylasirim.
24 Tur siirecinde turistik isletmelerle ilgili izlenimlerimi sosyalmedya | O | O| O O O
hesaplarimdan paylagirim.
Tur siirecinde edindigim yeni arkadaslarimi sosyal medya o|lgl O O O
25 . .
hesaplarimdan takip ederim.
26 | Tur paylasimlarimla ilgili yapilan yorumlar1 okurum. OolOol O O O
BOLUM VI E .
Bu béliimde tur siirecindeki sosyal medya kullamminiza yonelik i 2
duydugunuz memnuniyeti belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadr. g g g
Liitfen asagidakiifadeleri okuyarak katihm durumunuza en uygun Z| & § e =
diisen tek secenegi isaretleyiniz. Ifadeye kesinlikle katidmiyorsaniz ilk S E|l 58 E =
siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle katlyyorsaniz son siitunda yer ﬁ % = g ﬁ
alan kutucugu igaretleyiniz. = El €8 = | =
HEIREERERR
4 2232 | &
27 Tur siirecinde sosyal medya uygulamalariyla ilgili genel deneyimim | 0| O| O O O
tatmin edicidir.
28 | Tur siirecinde kullandigim sosyal medya uygulamalar1 bana keyif Oo|ga| O O O
Verir.
29 | Tur siirecinde kullandigim sosyal medya uygulamalarimin Oolofl O O O
performansindan memnunum.
30 | Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanma kararim olgl O O O
akillica bir karardir.
Tur siirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanma kararimdan olgl O O O

31

dolay1 kendimi iyi hissederim.
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EK-12 Anket formu (turist rehberi) “EK-12’nin devanu”

BOLUM VIILI. £ 5
Bu béliimde tur siirecinde kullanilan sosyal medya uygulamalarina i z
yonelik siirekli kullanim niyetinizi belirlemeye yonelik ifadeler yer g 2 %
almaktadr. Liitfen asagidaki ifadeleri okuyarak katlim durumunuza Z| g g g =
en uygun diisen tek secenegiisaretleyiniz. Ifadeye kesinlikle 2| 8 598 E 2
katilmuyorsaniz ilk siitunda yer alan kutucugu, kesinlikle katilyyorsanmiz ﬁ % == g ﬁ
son siitunda yer alan kutucugu isaretleyiniz. =| E - 2|z
Z B 23T | 7
9 2238 |2
32 | Gelecekte de sosyal medya uygulamalarini tur siirecinde Oolol O O O
kullanmaya devam etmek niyetindeyim.
33 | Niyetim gelecekteki tur siireclerinde sosyal medya uygulamalari Oo|gal O O O
kullanimimi artirmaktir.
34 | Sosyal medya uygulamalarini simdi oldugu gibi diizenli olarak tur OolOofl O O O
siireclerinde kullanmaya devam edecegim.
35 | Gelecekte sosyal medyauygulamalarini tur siireglerinde siklikla olOol O O O
kullanacagim.
36 | Baskalarina sosyal medya uygulamalarini tur siireglerinde o|ofl O O O

kullanmalarini siddetle tavsiye edecegim.
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EK-13 Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi 6lgegi

(turist) AMOS ¢iktisi

t ak1

t ak2

Algilanan_Kullamim
Kolayligi

t ak3

t ak4

t akb

t aké

Algilanan_Fayda

t ak?

t ak8

t ak9

Algilanan_Giivenilirlik

t ak10

t ak11

219

62

60

A1

60

57

42

52



EK-14 Tur siirecinde SM kullamm 6lgegi (turist) AMOS ¢iktist

220

t ts1

t ts2

t ts3

t ts4

50

t tsb

65

t ts6

t ts7

t ts8

t ts9

46

- e




EK-15 Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik memnuniyet dlgegi (turist)

AMOS c¢iktisi

48

t m2

56

t m3

59

PO

43

44

t mb

43
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EK-16 Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik siirekli kullamm niyeti
Olcedi (turist) AMOS ¢iktisi

SKN1
SKN2
Sarekli_Kullanim_Niyeti . SKN3
SKN4
56
SKN5
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EK-17 Tur siirecinde kullamlan SM uygulamalarina yonelik algisal kabul diizeyi 6lcegi
(turist rehberi) AMOS ¢iktisi

~
=

r ak1

=
(]

r ak2

Algilanan_Kullanim
Kolaylig

87 .
r ak3

=
-

r ak4

—
[=]

=
w

r_akb

—
[=]

r_aké

51 Algllanan_Fayda

]

r_ak7

S
‘J
©

-
-y

r_ak8

—
=

Algilanan_Givenirilik

o
&

|_|
14
-
w0
oo
e
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EK-18 Tur siirecinde SM kullammu 6lgegi (turist renberi) AMOS ¢iktist

224

r ts1

A7

r ts2

¢

r ts3

69

r ts4

62

r tsb

03

r tsé

r ts7

,66

04

16

r ts9

r ts10

45

39




EK-19 Tur siirecinde kullanilan SM uygulamalarina yonelik memnuniyet 6lgegi (turist
rehberi) AMOS giktisi

76

74

Dol

26

Koz}
o
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EK-20 Tur siirecinde kullamilan SM uygulamalarina yonelik siirekli kullanim niyeti
Olcedi (turist rehberi) AMOS ciktist

r skni

59
r_skn2

74

Slrekli_Kullanim r skn3

Niyeti

8
r sknd

r_sknb

POOOE
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EK-21 Yapisal esitlik modeli AMOS g¢iktis1 (turist)

-35

AF4

AGT |y

AG2 |

22222225228

AG3

87

‘7

10

Liidd

80
68
6

31 \ 53
emnuniye @

86771 174 4 7047

E3888
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(Do - (D-e

b6d &4b &b

il

30

67

g1

79

0

.85

62

68

T01

102

103

TE1

TE2

TE3

Ts1

Ts2

153

0
L
=



EK-22 Yapisal esitlik modeli AMOS g¢iktisi (turist rehberi)

o
—

r

222 2999 e

AKK4

AF2 I

AG2 |

AG3

e emnuniye
D
A0 24
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