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Sosyal Medya Araciligiyla Turizm Deneyimi Paylasma Motivasyonunu Etkileyen
Faktorlerin Incelenmesi'

() Aykut Oguz ALGUER 2 2 Beykan CIiZEL?

Ozet

Gilinlimiizde milyonlarca insan, internetin iliskisel bilesenlerine katilmak icin sosyal ag hizmetlerini
kullanmaktadir. Sosyal aligveris olarak bilinen deneyim paylasimi da bu aglarin 6nemli bir bolimiini
olusturmaktadir. Turistler aktif birer sosyal ag katilimcisi olarak, kendi olusturduklari i¢erikleri diger kullanicilara
paylagmakta ve deneyimlerini sekillendirmektedir. Bu c¢aligmanin amaci, sosyal medya araciligiyla turizm
deneyimi paylagsma motivasyonunu etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Arastirmada veriler, 2019 Temmuz ve
Agustos aylarinda Antalya ilinde turizm deneyimi yasamigs 501 yerli ziyaret¢ciden Antalya Uluslararasi
Havalimani'ndan ayrilislar sirasinda, kolayda drnekleme yontemiyle toplanmustir. iliski analizleri ile arastirma
hipotezleri test edilmis ve sonuglar iliskisel pazarlama kurami ve sosyal destek kurami bakis agisi ile tartigilmis
ve yorumlanmustir. Iliski kalitesi ve sosyal destegin deneyim paylasim motivasyonunu pozitif yonde etkiledigi ve
goreceli olarak bu iliskide iliski kalitesi etkisinin daha giiglii oldugu saptanmistir. Caligma sonuglarinin alanda yer
alan arastirmaci ve uygulamacilara faydalar saglayacagi iimit edilmektedir.
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Investigation of Factors Affecting the Motivation to Share Tourism Experience Through Social Media
Abstract

Today, millions of people use social networking services to participate in the relational components of the internet.
Experience sharing, known as social shopping, also constitutes an important part of these networks. As active
social network participants, tourists share their own content with other users and shape their experiences. The aim
of this study is to examine the factors affecting the motivation to share tourism experiences through social media.
In the research, data were collected by convenience sampling method from 501 domestic visitors who had tourism
experience in Antalya in July and August 2019, during their departure from Antalya International Airport.
Relationship analysis and research hypotheses were tested and the results were discussed and interpreted from the
perspective of relationship marketing theory and social support theory. It has been determined that the relationship
quality and social support positively affect the motivation to share experience, and the relationship quality effect
is relatively stronger in this relationship. It is hoped that the results of the study will provide benefits to researchers
and practitioners in the field.
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1. GIRIS

Giliniimiizde sosyal medya, kullanicilara yeni etkilesim imkanlar saglamaktadir (Xiang & Gretzel,
2010). Genis bir kullanici tabanina sahip olmakla birlikte; "begeniler", "yorumlar" ve "igerik olusturma"
gibi tlirlii aktivitelerle insanlart birbirine baglamaktadir. Turistler de sosyal medyada birbirleriyle
etkilesime girmekte ve kendi olusturduklar icerikleri ¢esitli uygulamalar ve internet siteleri araciligiyla
diger insanlara sunmaktadir. Bu igerikler 6zellikle turizmin dogasinda yer alan; deneyim biriktirme,
deneyim yasama ve deneyimleri paylasma noktasinda sosyal ag kullanicisi turistler ve turistik hizmet
saglayicilari agisindan biiylik onem tasimaktadir. Bu 6nemi fark eden arastirmacilar, insanlarin davranis
niteliklerini merkezlerine almakta ve deneyim/bilgi paylasimi konusunda tetikleyici olan iki cesit
motivasyonu ileri siirmektedirler (Hsu & Lin, 2008; Chang & Chuang, 2011). Bunlar; kisisel itibar
kazanma istekleri ve baska insanlara yardimda bulunma ¢abalarindan kaynaklanan faaliyetlerdir. Munar
& Jacobsen tarafindan yapilan calismada, sosyal medyada turizm deneyimi paylasiminin;
bireysel/benmerkezci ve toplumla ilgili motivasyonlardan yola ¢ikarak gergeklestirildigi anlagilmaktadir
(Munar & Jacobsen, 2014). Ancak ilgili literatiir incelendiginde bu motivasyonlara sahip turistlerin
deneyimleri lizerinden olusturduklar igerikleri paylagsmalari1 konusunda, onlar1 paylasimda bulunmaya
yonelten unsurlarin neler oldugu konusunda ¢ok fazla arastirma yoktur. Bu nedenle hangi faktorlerin
sosyal medya araciligiyla deneyim paylasimlari {izerinde, ne derece etkiye sahip oldugunu anlamak
Oonem tasimaktadir.

Turistlerin sosyal medya araciliiyla deneyim paylagimlari, tatilleriyle ilgili bilgileri bir veya daha fazla
sosyal medya platformunda bagkalariyla paylasma faaliyetleridir. Bireysel ve sosyal motivasyonla
eyleme doniistiigii bilinen bu paylasim Onciillerinin sosyal destek ve iligki kalitesi oldugu
diistiniilmektedir. Bunun nedeni sosyal destek ve iliski kalitesinin sosyal medya ile ilgili ¢evrimigi bilgi
ve deneyim paylasimlari lizerine yapilan ¢aligmalarda siklikla kullanilmis olmasidir (Hajli, 2014; Liang
vd., 2011; Goker & Keskin, 2015).

Literatiirde sosyal medya araciligiyla bilgi ve deneyim paylagimina iligkin ¢caligmalar mevcuttur (Munar
& Jacobsen, 2014; Wang vd., 2014; Chiu vd., 2006; Ghaisani vd., 2014). Wang vd. (2011) sosyal
destegin turizm deneyimleri ve psikolojik ¢ikarimlar arasindaki iliskide etkisinin ve Kim ve Tussyadiah
(2013) sosyal destek yoluyla turistlerin 6zel duygu-diisiinceler ile turizm deneyimlerini
paylasabildiklerini incelemislerdir. Iliski kalitesi ile ilgili; iliskisel anlamda giiven, iliskiyi siirdiirme
cabasi anlaminda baglilik ve siirdiiriilen iliskiden duyulan memnuniyete iliskin ¢aligmalar 6nemli
bulgular saglamistir (Liang vd., 2011; Lakey & Cohen, 2000; Pentina vd., 2013; Wang vd., 2002).
Goriildugi iizere turistlerin sosyal aglarda deneyim paylagmalarinin nelerden kaynaklandigi konusu
farkli faktorler ve motivasyonlar baglaminda ele alinmistir. Ancak sosyal medya iizerinden turizm
deneyimini paylasma motivasyonu ile iliski kalitesi ve sosyal destek arasindaki iliskiyi dogrudan
inceleyen calisma yapilmamaistir.

Sosyal medya araciligiyla turizm deneyimi paylagsma motivasyonu iizerinde iliski kalitesi ve sosyal
destegin etkilerinin belirlenmesi ve ilgili yazinda yer alan bosluklarin giderilmesi arastirmanin literatiire
olan temel katkis1 olarak ongdriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amact; sosyal medya araciligiyla
turizm deneyimi paylagsma motivasyonunu etkileyen faktorleri (iliski kalitesi ve sosyal destek)
incelemektir.

2019 Temmuz ve Agustos aylarinda Antalya ilinde turizm deneyimi yasamis 501 yerli ziyaret¢iden
Antalya Uluslararas1 Havalimani'ndan ayriliglar1 sirasinda, kolayda ornekleme ydntemiyle toplanan
verilere analiz yapilmistir. Aragtirma bulgular iliskisel pazarlama kurami ve sosyal destek kurami bakis
acist ile tartisilmis ve yorumlanmistir. Arastirmanin ilk boliimiinde sosyal medyada turizm deneyim
paylasimu ile ilgili literatiir taramasi yer almaktadir. Ikinci béliimde ise literatiir destegiyle olusturulan
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hipotezlerin test edildigi yontem boliimii yer almaktadir. Arastirmanin son bdliimiinde ise arastirma
bulgularin tartisildig: tartigsma, teorik ve pratik katkilar, arastirmanin sinirliliklart ve gelecek arastirmalar
icin Onerilere yer verilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal Medyada Turizm Deneyimi Paylasimi

Sosyal medya, turizm deneyimleri ve paylasim uygulamalarinda psikolojik anlam iiretimi ve dolagimi
icin yeni kanallar sunmaktadir (Munar & Ooi, 2012). Bu platformlarda turistler, olusturduklari i¢erikleri
farkli zaman birimlerinde ve ¢evrimici olarak olusturabilmekte ve paylasabilmektedirler (Berger &
Schwartz, 2011). Ciinkii sosyal medya araglar1 "gercek zamanli" seyahat deneyimlerinin depolanmasina
ve paylasilmasina imkan saglamaktadir (Munar & Jacobsen, 2013). Boylelikle turistler; mesajlagarak,
fotograf/video/ses kaydi gondererek, seyahat sitelerinde igerik {lireterek ve internet sitelerinde
olusturduklart igerikleri yayinlayarak, deneyimleriyle ilgili gercek zamanli paylasim duygusu
kazanmaktadirlar (Munar & Jacobsen, 2014).

Turistlerin seyahatleri sirasinda davraniglar1 ve etkilesime katkida bulunma istekleri sosyal medyada
paylasimi yapmalarina neden olmaktadir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri insanlarin dogustan gelen
“toplumdaki rollerini tanimlama” arzusudur. Bu durum dogal olarak kendini gerceklestirme arzusuyla
iliskilidir (Maslow, 1943). Insanlar sosyal medyada paylasimlarda bulunarak, baskalarinin kendileri
hakkinda diisiinmelerini saglayabilmekte ve boylece kisisel faydalarini arttirabileceklerini
diistinmektedirler. S6z konusu bu ben merkezlilik duygusundan kaynaklanan kisilik 6zelliginin, turizm
sosyal medyasinda paylasimda bulunma davranisiyla iligkili oldugu bilinmektedir (Munar & Jacobsen,
2014; Sun vd., 2014).

Sosyal medyada kullanicilar tarafindan paylasimda bulunma davranisi, bireyin edindigi bilgileri bir ag
icindeki diger iiyelere yayma olarak tanimlanmaktadir (Hsu vd., 2007). Bu nedenle, bireylerin bilgi
paylasimi1 i¢in davranislarinin  kisisel Ozellikler ve i¢inde bulunduklar1 ortam tarafindan
yonlendirilebilecegi algisi makul bir sekilde varsayilabilmektedir (Bandura, 1978). Bu noktada 6z-
yeterlik ve sonug beklentileri kisisel faktorlerin yordayicilart olarak goriilmektedir, ¢linkii her ikisi de
kullanicilarin davraniglarin1 sekillendiren ana etkenler olarak kabul edilmektedir (Bandura, 1978;
Bandura, 2006). Kankanhalli vd. (2005) ozyeterliligi, bilgi katkist davranigi tizerindeki etkilerini
incelemek icin diger degiskenlerle birlestirmislerdir. Sonuclar; insanlarin sosyal medyada bilgi aligverisi
sagladiklar1 ve Ozellikle karsi karsiya kaldiklari zor durumlarda basa ¢ikmalar i¢in 6z yeterlilik
faktorlinlin bilgi paylagimi iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Buna dayanarak sonug
beklentileri de kisinin kendi davranisinin beklenen sonucunu ifade eder (Bandura, 1978). Sonug
beklentisi, davranis sonucu ortaya ¢ikacak olan durumdur ve bireylerin sadece kisisel faydalar almay1
beklediklerinde bilgilerini paylasacaklari, paylasimlarda bulunacaklari anlasilmaktadir (Kankanhalli
vd., 2005). Ayrica turistler de sosyal medyada paylasimlarda bulunarak; bireysel tatmin, kendini
gergeklestirme, insanlarin kendileri hakkinda diisiinmelerini isteme, daha fazla taninmak isteme gibi
sosyal ihtiyaglarini gidermek amaciyla paylasim davraniglart sergilemektedirler (Yoo & Gretzel, 2008).
Dolayistyla turizm sosyal medyasinda paylasimda bulunanlarin, gergcek hayatta var olan
motivasyonlardan etkilenerek ve birden fazla egilimden 6tiirii paylasimda bulunduklar: diistiniilmektedir
(Ma & Chan, 2014; Yoo & Gretzel, 2008).

Diinyanin her yerinden internet kullanicilar1 sosyal medya ve interneti; fikirlerini, diisiincelerini,
deneyimlerini, olusturduklar1 igeriklerle; birbirleriyle etkilesimde bulunmak, iletisim kurmak ve
paylasmak amaciyla kullanmaktadir. Turistler de sosyal medya platformlarin1 seyahat deneyimlerini
paylasmak icin baskin bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Kim vd., 2013; Styvén & Foster, 2017).
Deneyimler kisiseldir ve insanlarin belirli turizm destinasyonlarini ve iiriinlerini nasil algilayip bunlara
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nasil tepki verdiklerine gore bigcimlenmektedirler. Deneyimlerin paylasilmasi ise yalnizca tatil
ozellikleriyle ilgili (6rn. bilet fiyatlari, hava kosullar1 ve diger turistik yerler gibi) degil ayn1 zamanda
bir tatilin kiside biraktig1 nitelikler hakkinda, 6rnegin; fotograf paylasimlari, duygular, 6zyeterlilikler,
hayal giicleri ve bireysel faydalar1 da icerebilmektedir (Baym, 2015; Kim & Tussyadiah, 2013).
Cevrimigi turizm deneyimlerini paylasma motivasyonlari ise genellikle; 6zgecilik, kisisel tatmin ve
kendini gergeklestirme ile ilgilidir (Hsu vd., 2007).

Literatiirde turistlerin tatilleri ile ilgili deneyimleri veya bir biitlin olarak edindikleri bilgileri
paylagsmalariin iki tip motivasyondan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Bunlar; bireysel/benmerkezli
motivasyonlar ile toplulukla ilgili/6zgecil olan sosyal motivasyonlardir (Hsu vd., 2007, Munar &
Jacobsen, 2014). Sosyal motivasyonlar, turistlerin ¢evrimigi deneyimlerinin sanal topluluklar veya diger
sosyal medya kullanicilart tizerindeki olasi etkileriyle ilgilidir (Hsu vd., 2007). Ayrica toplulukla ilgili
olan bu sosyal motivasyonlar fedakarlik barindirirlar ve baskalarinin dogru karar verebilmelerine
yardimct olma arzusunu ifade etmektedirler (Ma & Chan, 2014). Benmerkezli (bencil, ben odakli)
motivasyonlarin bazilari ise; sosyal etkilesim, giiven, kisilik ve karsiliklilik ile sosyal baglarin korunmasi
veya arttirilmasi ile ilgilidir (Baym, 2015; Chang & Chuang, 2011). Benmerkezli yani kisisel tatmin ve
kendini gerceklestirme olarak bireysel motivasyonlar, insanlarin baskalar1 tarafindan kendilerinin
algilanma bigimidir (Munar & Jacobsen, 2014).

Glinliik hayatin igerisinde sosyal medyanin giiclii konumu nedeniyle ¢evrimigi katilimi saglayan insan
davranigi, arastirmacilar tarafindan biyiik ilgi gormektedir. Cevrimi¢i paylasimlarda bu iki tip
motivasyon (bireysel ve sosyal) ise 6zellikle seyahat deneyimleri konusunda bilgi paylasimi i¢in degerli
faktorler olarak algilanmaktadirlar (Munar & Jacobsen, 2014). Bu durum, sanal topluluk kiiltiirlerinin
degerini arttirmaktadir (Jinyang, 2015).

2.2. Sosyal Medyada Turizm Deneyim Paylasimin1 Etkileyen Faktorler
2.2.1. Bireysel Motivasyon

Sosyal Biligsel Teoriler (Social Cognitive Theories), sosyal toplumun bir pargasi olan insanlarin bir
ortamdaki belirli bir davranis1 yapabilmelerinin, kendilerinde s6z konusu davranis1 gerceklestirebilme
yetenegine ve kisisel bilislerine bagli oldugunu ileri stirmektedir (Bandura, 1978). Bu teorinin arastirma
baglaminda bireysel paylasim egilimini tetikleyen iki ana bileseni; 6zyeterlilik ve sonug¢ beklentileridir.
Sonug beklentileri, bireyin belirli bir davranista bulunmasinin belirli sonuglara yol acacag: algisiyla
davranmasi seklinde tanimlanir (Wilcox vd., 2006). Ozyeterlilik ise, toplumsal figiir olan bireyin farkls
sartlar altinda karsilastig1 zorluklar1 agmasi veya listesinden gelmesiyle kendisinde bir takim yetenek ve
{istiinliikler olduguna inanmasidir (Bandura, 1978). Ozyeterlilik ve sonug beklentileri bireylerin sosyal
iligkiler kurma becerileri agisindan ele alindiginda bazi arastirmalar 6zellikle 6zyeterlilik kavramini;
sosyallesme, utangaclik, kisiler arasi iliskilerin baslatilmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi gibi sosyal
ve psikolojik kavramlarla iliskilendirmislerdir (Hsu vd., 2007; Major vd., 1995; Ozbay vd., 2012;
Anderson & Betz, 2001; Caprara & Steca, 2005).

Birey davraniglari turizm baglaminda ele alindiginda bir tatil plan1 gergeklestiren turistin seyahati
hakkindaki kendi goriis ve dnerilerini baska insanlara aktarma duygusuyla iliskilendirilebilir. Ornek
olarak, memnun bir tatil deneyimi yasamig bireyin bagka turistlere deneyimi hakkinda bilgiler sunmasi
veya onlarla seyahati sirasinda karsilastig1 zorluklar tartisabilmesi, onun sosyal iliskiler kurabilmesinin
yansimasi olarak degerlendirebilir (Jacobsen, 2000). Bireysel amaglar dogrultusunda da olsa turistlerin
buna benzer davramislarda bulunmalari, onlarin dayanigsmaci ve bir toplulugun parcasi olarak
tamimlanma duygularin1 arttirmaktadir (Hsu vd., 2007). Genellikle turistlerin toplumsalciliktan ote
bireyselci olarak bilgi paylagsmalari, beklentileri istekleri dogrultusunda gergeklestiginde eyleme
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dontismektedir (Hsu vd., 2007). Bu noktada 6zyeterlilik ile sonug beklentileri arasinda anlamli bir iligki
oldugu one siiriilebilmektedir (Hargittai & Shafer, 2006).

Sosyal medyada deneyim paylasma hususunda bireyle ilgili olan yani; benmerkezci davranig paylasimi
beklentileri ve toplumla ilgili beklentiler seklinde ayrisim bulunmaktadir (Chiu vd., 2006). Baym (2015)
ben merkezli motivasyonlari; saygi ve taninma, sosyal baglar1 arttirma, 6zsaygilar arttirma, ¢evrimigi
faaliyetlerden yararlanma ve karsiliginda is birligini arttirma olanaklar1 olarak acgiklamaktadir.
Literatiirde benmerkezli motivasyonlarin bazilarinin; sosyal etkilesim, giiven, kisilik ve karsiliklilik
bi¢imlerinin korunmasi veya arttirilmasi ile ilgili oldugu yer almaktadir (Jinyang, 2015). Bu noktada
turistlerin bilgi ve deneyim paylasma isteklilikleri, turizm sosyal medyasinda yer alan deneyim
paylasimlarindandir (Munar & Jacobsen, 2014). Buna karsin, bireylerin goriiniirde bir fayda
saglamadiklar1 halde yabancilarla neden bilgi paylastiklari konusu merak uyandirmaktadir. Bu tiir
davranislart etkileyen kritik faktorler nelerdir sorusundan hareketle bu paradoksu anlamaya ¢alismak
icin Chang & Chuang (2011), sosyal motivasyon ve bireysel motivasyonlar: birlestirerek, sanal bir
toplulukta bilgi paylasim davranisini etkileyen faktorleri arastirma calismasi gerceklestirmislerdir.
(Calismada bireysel motivasyonun bilgi paylasim davranisi tizerindeki diizenleyici etkileri analiz edilerek
karsilikliligin ve kisilik yapisinin bilgi paylasimi iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi oldugu
bulunmustur (Jinyang, 2015; Chang & Chuang, 2011).

Turistler sosyal medyada, kendileri i¢in veya baskalar1 i¢in yararli bulduklar1 konularda veya sosyal
baglantilarini siirdiirmek amactyla paylasimda bulunmaktadirlar (Munar & Jacobsen, 2014). Dolayisiyla
turistlerin, sosyal medyada yer alan igeriklere duyduklar1 giiven sayesinde bu tiir bireysel ve sosyal
motivasyonlar etkisiyle paylasimda bulunduklar diisiiniilmektedir. Bireysel veya sosyal motivasyonla
paylagimda bulunan bir kisi, kendisinde giiven algisina sahip oldugunu géstermektedir (Hsu & Lin,
2008). Boylece iliski kalitesinin giiven unsurunun, paylasim motivasyonunu (bireysel/sosyal) etkilemesi
muhtemel goriilmektedir. Cevrimici platformlarda deneyim aligverisinde bulunan insanlarin iliskilerinde
baglilik etkili bir kavramdir ve iliskisel islemleri siirdiirmenin kilit noktas1 olarak kabul edilmektedir
(Jaiswal vd., 2010). Dolayisiyla turizm deneyimi paylasilmasinda, deneyimi paylasan ve karsida bulunan
kisi arasinda iliski baglilig1 kurulmaktadir.

Ozellikle sosyal motivasyonlar fedakarlik ve 6zgecilik tutumlari icerdiginden baglilik; basarili, dostane
ve uzun vadeli iliski kurmanin da anahtar1 sayilmaktadir (Morgan & Hunt, 1994). Boylece iliski
kalitesinin baglilik unsurunun da paylasim motivasyonunu etkilemesi muhtemeldir. Turistler internet
lizerinden deneyimlerini paylasirken izlenimlerini de paylagmaktadirlar, bu paylasim bireysel
motivasyondan kaynaklanmaktadir (Munar & Jacobsen, 2014). Ayrica turistler deneyimlerini paylasarak
turistik tirlin ve hizmetler hakkinda baska insanlara yardimci olduklarini diistinmektedirler, bu paylasim
eylemi de sosyal motivasyondan kaynaklanmaktadir (Munar & Jacobsen, 2014). Sosyal iliskilerde tiim
bu paylasimlar ancak memnuniyetin varliginda gergeklesebilirler (Gustafsson vd., 2005). Bu nedenle
iliski memnuniyeti algisina sahip turistler bu motivasyonlarla deneyimlerini bagkalariyla
paylagsmaktadirlar, dolayisiyla memnuniyetin turistlerin paylasim motivasyonunu etkilemesi
varsayilabilmektedir. Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hipotez 1: iliski kalitesi, sosyal medya araciligiyla turizm deneyimi paylasma  motivasyonu ile
pozitif iligkilidir.
2.2.2. Sosyal Motivasyon

Iktisat biliminde, tek insanin ekonomisinde yalniz bireyin sosyolojisi olamayacag goriisii hakimdir
(Eralp, 1983). Dolayisiyla bir grup insandan minimum iki insana kadar kisiler arasi iligskilerde sosyal ag
kavrami 6nemli bir rol oynamaktadir (Stanley & Faust, 1994). Cevrimigi bir toplulugun tiyeleri de bilgi
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paylasimiyla bagli olduklar1 topluluga katkida bulunarak, bireysel eylemler gergeklestirirler (Bagozzi &
Dholakia, 2002). Is bu insanlarmn elde ettikleri bilgileri baskalarryla paylasmalari, onlarin dzgecil
(yardimsever) bir eylemde bulunmalarinin yansimalaridir (Baym, 2015). Sosyal motivasyonlar
(toplulukla ilgili) da kisilerarasi iligkilerde; sosyal medyaya katilim, giiven, sosyal sermaye ve sayginlik
icermektedirler (Bas, 2018). Giinliik hayattaki topluluklarin sosyal medyadaki yansimasi olan bu sanal
topluluklar; bireylerin sahip olduklar1 degerlerden, toplumsal normlarindan, toplumu ilgilendiren
fikirleri ve anlayislar ile ilgili paylasimlarindan meydana gelmektedir. Sanal topluluklar1 olusturan
kisiler turist iseler bu kimlik ile anildiklarinda, kendilerini rutin hayat ¢izgisinden farkli bir konumda
algilamakta ve topluluk igerisindeki faaliyetleri ile hem bireysel hem de toplumsal bir sekilde
vazifelendirilmis gibi hissetmektedirler (Gretzel & Yoo, 2008). Bu tarz duygulara sahip olan turistlerin,
seyahat sitelerindeki insanlara veya diger inceleme sitelerine, talep ve goriislerini siirekli bildirmekle
yiikiimliiymiis gibi hissettikleri diistiniilmektedir (Gretzel & Yoo, 2008).

Turistler paylasim davranislarinda bulunurken 6zgecil egilimlerde olsalar da itibarlarini arttirma veya
ozyeterlik duygularii arttirma gibi bireysel faydalari da hedefliyor olabilmektedirler. Buna ragmen
kendileri i¢in yararl olan bir siteye katkida bulunmak gibi benmerkezci bir nedenin toplulukla ilgili bir
boyutu da bulunabilir. Ciinkii Sigmund Freud'a (Sigmund, 2017) gore, toplulugu olusturan bireyler bazi
zamanlar kendilerinde rastlanmayan 6zelliklere sahip olmaktadirlar. Dolayisiyla kalabalik bir ortamda
yasanmasindan Otiirii bireyin kitle igerisinde kars1 konulmaz bir giice ve yetiye sahip olma duygusuna
kapilmas1 ve boyle bir duyguyla kendini i¢giidiisel isteklerine teslim etmesi dogal bir sonugtur.
Cevrimigi sosyal aglar baglaminda, insanlarin 6zgecil davraniglarla kendileri i¢in dnemli olan kisi ve
gruplarla iletisim halinde olmalari, onlarla deneyimlerini paylagsmalar1 ve onlara yardim etmek i¢in
sosyal medyay1 kullanmaya daha istekli olmalari bu durumundan kaynaklanmaktadir (Ma & Chan,
2014).

Sosyal bir varlik olan insanin sonug¢ beklentileri, onun sosyal iliskiler kurma becerilerini tanimlarken,
ozyeterlilik kavrami ise; sosyallesme, kisilerarasi iliskilerin baslatilmasi, gelistirilmesi ve stirdiiriilmesi
gibi sosyal ve psikolojik kavramlarla iliskilendirilmistir (Hsu vd., 2007; Ozbay vd., 2012; Anderson &
Betz, 2001; Caprara & Steca, 2005). Bu noktada, turistler deneyim paylagimlariyla ¢evrimici aglarda
daha fazla taninmak isteyebilir ve bagka turistlere yardimci olabilecekleri inanci gelistirebilirler, bunlar
turistin sonu¢ beklentilerine sahip oldugunu gostermektedir. Turistler deneyimlerini sosyal aglarinda
paylastiklarinda, kendi kendilerine yetebildiklerini yani o6zyeterliliklerinin var oldugunu da
sergilemektedirler. Tiim bu paylasim davranislarini bireysel motivasyonla gergeklestirmektedirler
(Munar & Jacobsen, 2014). Bu noktada, turistlerin irettikleri icerikler araciligiyla duygusal destek
sagladiklar diisiiniilmektedir. Boylelikle duygusal destegin, deneyim paylasim motivasyonu iizerinde
etkisi oldugu arglimana ileri siiriilebilmektedir.

Sosyal destek, bir bireye sicaklik ve anlayis getirebildiginden, kisinin psikolojik ihtiyag¢larini karsilama
yanitt olarak da degerlendirilebilir (Obst & Stafurik, 2010). Bu tiir destek, bir tiir hevesli geri bildirim
olarak, destek ihtiyact hisseden kisinin sorununu ¢6zmek i¢in dogrudan yardim saglanamasa bile kisinin
kendisini daha iyi hissetmesine yardimci olabilmektedir (Obst & Stafurik, 2010). Turizm deneyimi
paylasma motivasyonu olan sosyal motivasyonla karsidaki kisilere tam anlamiyla yardim saglanamasa
da digerkdmlik duygusuyla onlara yardimci olmak amaglanmaktadir. Bu nedenle sosyal destegin, sosyal
motivasyonla deneyim paylasimu ile iliskili oldugu diisiiniilmektedir.

Cevrimigi kurulan bir iligkide sosyal destegin toplum duygusu ile olumlu iliskili oldugu ortaya
koyulmustur (Oh vd., 2014). Bu tiir bir algiya sahip olan kullanici, bilgilerini baskalariyla paylasmak
veya yardimlasmak isteyecektir (Liang vd., 2011). Bu noktada yine sosyal destegin, turistlerin
paylasimlarinda yer alan bu toplum duygusundan kaynaklanan fedakarlik (6zgeci) motivasyonlar ile
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iligkili oldugu varsayilabilmektedir. Cevrimi¢i aglar iiyelerine, nesnelerin (fotograf, video vb. gonderiler
gibi) ka¢ kez isaretlendigini sOyleyen "sosyal paylasim imleci ikonlar1" olarak adlandirilan "begen",
"paylas" ve "takip et" butonlar1 gibi kalite ¢ikarim islevlerini igermektedirler (Chen vd., 2011; Hajli,
2014). Bu ikonlar, bilgilendirici ve duygusal destek saglamaktadirlar (Gerlitz & Helmond, 2013). Destek
almanin insanlar1 psikolojik olarak iyi etkiledigi diisiiniildiigiinde bu ¢esit iyi deneyimler, insanlari
destekcileriyle olan etkilesimlerinde tatmin etmekte ve sosyal ihtiyaglarini karsilamalari konusunda
onlara yardimci olabilmektedir. Bu nedenle, sosyal destegi iyi olan bir toplulukta, insanlar genellikle
yardim alisverisi icin baskalariyla etkilesime girmektedirler (Laurenceau vd., 1998). Ornegin bir turistin,
sosyal aginda ne kadar ¢ok arkadasi varsa (yani genis bir topluluk), zorluklarla veya sorunlarla
karsilagtii zaman gilivenebilecegi, yardim isteyebilecegi kisileri bu arkadaglari arasindan kolayca
bulabilmesi sosyal destegin varligina isaret eder (Luo & Zhong, 2015). Ciinkii sosyal medyada
arkadaslarindan destek aldigini hisseden turist, bir {iriin veya hizmet hakkinda karsilasacagi zorlugu
sosyal motivasyon baglaminda karsilikli yardimlar ile asabilecektir. Bu hususta sosyal destek kaynaklari
olan bilgi destegi ve duygusal destek, turistlerin sosyal medya lizerinden deneyim paylasim motivasyonu
olan sosyal motivasyonla iligkilidir denilebilir.

Sosyal destek kavrami, sosyal destek teorisinden tiiretilmistir (Shumaker & Brownell, 2010). Sosyal
destek teorisi ise sosyal iliskilerde bilis, duygu ve davranislarin nasil etkilendigini agiklamak igin
onerilmistir (Lakey & Cohen, 2000). Bu teori, destekleyici davranisin insanlarin karsilastiklart olumsuz
konularda onlarin korunmasi ve onlara katkida bulunulmasini ileri siirmektedir (Lakey & Cohen, 2000;
Maier vd., 2015). Internet iizerindeki etkilesimler sanal oldugundan ve metinsel kaynak igerdiginden,
sosyal medya kullanicilart i¢in ¢evrimici sosyal destek; bilgi destegi ve duygusal destek olmak tizere
ikiye ayrilmaktadir (Coulson, 2005). Bilgi destegi, karsidaki kisinin problemlerini ¢6zmesine yardimci
olabilecek bilgileri ve tavsiyeleri saglamay1 ifade etmekte ve coziimler, planlar veya yorumlar
saglayabilmektedir (Liang vd., 2011). Duygusal destek, baska bir kisiye bakim, sempati ve anlayis gibi
duygusal desteklerin saglanmasindan olugmaktadir (Taylor vd., 2004). Dolayisiyla duygusal destek,
bireylerin endiselerini ifade etmeye odaklanir ve dolayli olarak sorunlarin ¢dziilmesine yardimci
olabilmektedir (Taylor vd., 2004).

Turistler i¢in sosyal destek, diger turistlerden (Huang & Hsu, 2009) veya turistin arkadaslari ile ailesi
gibi yakin baglarindan saglanabilmektedir (Kim & Tussyadiah, 2013). Her giin ¢ok sayida turist, yakin
zamanda ziyaret ettikleri yerlerin fotograflarin1 ve videolarin1 paylagmaktadir (Huang vd., 2019).
Turistler bu paylasimlarini bireysel motivasyonla (benmerkezli) yapabildikleri gibi sosyal motivasyonla
(6zgeci) da yapabilmektedirler (Munar & Jacobsen, 2014). Turistler ¢evrimici aglarinda deneyimlerini
paylasarak baska kullanicilarla destek aligverisinde bulunmayi onaylarlar. Ornegin sosyal medya
uygulamalar1 "begen, paylas, takip et ve abone ol" gibi kalite ¢ikarim islevlerini igerir, bunlar
bilgilendirici ve duygusal destek saglarlar (Gerlitz & Helmond, 2013). Sosyal ag grubundaki akranlarina
veya akrabalarina paylasimda bulunan bir turist de bu kalite ¢ikarim islevlerine maruz kalabilir ve sosyal
destek algisiyla paylasimlarini buna gore sekillendirebilir. Verilen bilgiler dogrultusunda asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

Hipotez 2: Sosyal destek, sosyal medya araciligiyla turizm deneyimi paylagma  motivasyonu ile
pozitif iligkilidir.
2.2.3. Tligki Kalitesi ve Sosyal Destek Iligkisi

Morgan ve Hunt'a (1994) gore: "iliskisel pazarlama, basarili iliskiler kurmaya, gelistirmeye ve

siirdiirmeye yonelik tiim pazarlama faaliyetleri"ni ifade etmektedir. Iliskisel pazarlama kuraminin amaci,

yeni tiiketiciler kazanmayi, mevcut tiiketiciyi elde tutmayi ve tiiketici baghligin1 saglamayir amag

edinmektedir (Berry, 1983). Teoriye gore iliski kalitesi, anahtar bir kavramdir (Palmatier vd., 2006).
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Arastirmalar iligki kalitesinin esas olarak {i¢ yonii oldugunu gdstermektedir; giiven, iliski memnuniyeti
ve iligki bagliligi (Wulf vd., 2001; Garbarino & Johnson, 1999). Rotter (1967)'a gore giliven; birinin
giivendigi bir degisim ortagina giivenmek icin istekli olmasidir. Ayrica bir bireyin bir bagkasinin séziine
giivenebilecegi, birey tarafindan gosterilen genel bir beklenti oldugu goriisiine dayanmaktadir. Morgan
ve Hunt'a (1994)gore baglilik; iliskilerinin 6nemine inanan ve bunu siirdiirmek igin ellerinden geleni
yapmaya istekli olan kisilerin ortakliklar1 demektir. Baska bir deyisle, baglilig1 bulunan taraf, iliskiyi
stirdiirmeye deger géormekte ve onu sonsuza dek korumay1 garanti etmektedir. Memnuniyet ise insanlarin
diger insanlarla olan iliskilerini degerlendirmeleri sonucu gelisen, olumlu duygusal durumlarini ifade
etmektedir. Birden fazla ¢caligmada, baglilik ve giiven ile baglilik ve memnuniyet, iligki kalitesinin tutarl
yapilari olarak ele alinmistir (Morgan & Hunt, 1994; Moorman vd., 1993; Garbarino & Johnson, 1999;
Gustaffsson vd., 2005).

Turistler i¢in iligki kalitesi, herhangi bir turistik iiriin/hizmet hakkinda deneyim yasayanlarin,
birbirleriyle etkilesime girerek bu deneyimlerini iliski kalitesi unsurlariyla (giiven, baglilik ve
memnuniyet) sosyal medyada paylasmalaridir. Turistlerin 6zellikle yardimseverlik duygulariyla
iceriklerini paylasirken sosyal ag grubundaki insanlara giiven duymalari gerekir. Ciinkii iliskisel giiven,
sosyal iligkilerde kisilerin birbirlerine itimat etmelerini saglayan bir kavramdir (Morgan & Hunt, 1994).
Turistler deneyimlerini paylasirken etkilesimde olduklari insanlarla dostane ve uzun bir iliski kurmak
isterler, bu nedenle iliskisel baglilik onlarin paylasimlarinda yer almaktadir. Son noktada turistlerin
baskalar1 i¢in deneyimlerini paylasmalari, onlarda sosyal iliskiler i¢in gerekli olan giiven ve baglilik
unsurlarimin yani sira iligkisel memnuniyeti de gerektirmektedir. Dolayisiyla sosyal etkilesim icin
gerekli oldugu gibi sosyal medyada turizm deneyimi paylasirken de iligki kalitesi degerli bir kavramdir
(Gustaffsson vd., 2005; Lai & Chen, 2014; Pan vd., 2007).

Sosyal medyaya iliskin duygusal destek; onemseme, anlama ve empati gibi duygusal kaygilar1 iceren
mesajlar1 saglamak anlamina gelirken, bilgilendirme destegi; sorunlarin ¢éziimiinde yardimci olabilecek
oOneriler, tavsiyeler ve bilgiler biciminde mesajlar verilmesi anlamina gelmektedir (Taylor vd., 2004;
Liang vd., 2011). Cevrimici sosyal aglar, kullanicilara sosyal degerler sunmaktadir, onlarin baskalar ile
yakin iliskiler kurmasini ve refahlarini arttirmalarini saglamak igin gii¢lii bir ara¢g konumundadir (Obst
& Stafurik, 2010). Cevrimigi aglarda iretilen bilgisel ve duygusal desteklerin tiiketicilerdeki giiven,
baglilik ve memnuniyeti arttirmast muhtemel goriilmektedir (Hajli, 2014). Kullanicilarin ¢evrimigi
aglara katilimi, baglilik tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir, bu da onlarin ¢evrimigi aglarda iiretilen
iceriklere daha fazla giivenebilmelerini saglamaktadir (Casalé vd., 2008). Ayrica sanal bir mecraya
duyulan giivenin, kullanicilarin bu sanal platformlara katilimi {izerinde de olumlu katkilar1 oldugu
bilinmektedir (Casal6 vd., 2008). Bilgisel destek ve duygusal destek iizerinde, ¢evrimigi sosyal aglara
giivenme diisiincesi; topluluklar, forumlar ve yorum siteleri gibi sosyal medya mekanizmalarinda arama
yapan kullanicilarin giiven ve memnuniyet algilarini artirdigini géstermektedir (Hajli, 2014). Giiven ve
memnuniyetin bulundugu bir iliski, arkasinda bagliligi da meydana getirmektedir (Morgan & Hunt,
1994). Boylelikle sosyal medyada yer alan igeriklerden bilgisel ve duygusal destek alan kullanicilarin,
bu g iliski kalitesi unsuruyla karsilagsmalar1 dogal olacaktir (Liang vd., 2011).

Sosyal degisim kurami, bireylerin baska bireylere yarar sagladiklarinda kendileri de zor bir durumda
kaldiklar1 zaman diger insanlardan ayni karsiligin gelecegi diislincesiyle hareket ettiklerine
dayanmaktadir (Jinyang, 2015). Bu noktada, bir kullanici sosyal ag sitesindeki arkadaslarindan destek
alirsa, benzer bir iyilik iade etmek durumunda kalabilir. Sosyal destek algisindan kaynaklanan bu
davranigsal etken kisiyi karsilikli giiven, memnuniyet ve bagliliga yani iliski kalitesi unsurlarina tesvik
etmektedir (Crocker & Canevello, 2008; Liang vd., 2011). Sonug olarak sosyal etkilesimler ve deneyim
paylagimi baglaminda bu karsilikli iliskiler, sosyal destegin iliski kalitesi iizerinde etkisi oldugunu
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diisiindiirmektedir. Onceki calismalarda onaylandigi gibi sosyal destegin, iliski kalitesi iizerindeki
olumlu etkileri (Hajli vd., 2017; Liang vd., 2011) bu arastirma kapsaminda tekrar varsayimsal olarak
iliskilendirilmektedir. Bunlarin 1s1¢1nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hipotez 3: Sosyal destek, iligki kalitesi ile pozitif iligkilidir.

Literatiir destegi ile gelistirilen hipotezler Sekil 1°de goriilen iliski modeli ile test edilmistir. Modelde,
sosyal medya ile turizm deneyimi paylagsma motivasyonunun Onciilleri olarak sosyal destek ve iligki
kalitesi kullanilmistir. Sosyal destek bilgi destegi ve duygusal destek olarak iki boyuttan olusurken, iliski
kalitesi ise giiven, baglilik ve memnuniyet boyutlarindan olusmaktadir. Hipotezler yapisal esitlik modeli

Bilgi Duygusal
Destegi Destek

Sosyal
Destek

H3

ile test edilmistir.

Sosyal Medyada
Turizm Deneyimi
Paylasma
Motivasyonu

Baglilik

Sekil 1. Teorik model
3. YONTEM

3.1. Veri Toplama Araci

Arastirma verileri hazirlanan anket formu ile yiiz yiize goriistilerek toplanmistir. Anket uygulamasi i¢in
Haziran 2019°da ilgili yerlerden gerekli izinler ile Uluslararas1 Antalya Havalimani (AYT) daki
giivenlik dnlemleri nedeniyle ek izinler alinmis ve veri toplama islemi gerceklestirilmistir. Uluslararasi
Antalya I¢ Hatlar Terminali (Domestic Terminal)’nde i¢ hat ucuslarina izin veren tiim kapilarda, doniis
yolcusu olanlardan potansiyel katilimcilar belirlenerek, goniilliiliik esasina dayali anket dagitim ve
toplama islemi gerceklestirilmistir. Anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde
arastirmanin degiskenlerini 6lgmek i¢in kullanilan 6l¢im araglart yer almaktadir. Sosyal medya
araciligiyla turizm deneyimi paylasma motivasyonunu 6l¢mek tizere Munar ve Jacobsen'in (2014) 6l¢egi
kullanilmistir. Bu 6lgek 6 ifadeden olusmaktadir. Sosyal destek ve iligki kalitesini 6l¢mek tizere Liang,
Ho, Li ve Turban'in (2011)'nin gelistirdikleri 16 ifadeden olusan dl¢ek kullanilmistir. Olgiim aracinda
7'li Likert tipi (1-kesinlikle katilmiyorum ile 7-kesinlikle katiliyorum seklinde bir ugtan digerine
degisen) oOlgek kullanilmigtir. Anket formunun ikinci bélimiinde ise katilimcilarin 6zelliklerini
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belirlemeye yonelik (sosyal medya tiirleri, seyahat sitelerini kullanim siklig1, kullanim siiresi, kullanim
sekli ve demografik sorular) yer almaktadir.

Aragtirma verileri, 2019 yili Temmuz ve Agustos aylar igerisinde Antalya'y1 ziyaret eden yerli
turistlerden, Antalya Uluslararasi Havalimani'ndan ayrilislart sirasinda toplanmistir. Arastirmada {i¢
ayri ¢calisma grubu kullanilmistir; birinci (265 katilimci verileri) ve ikinci (301 katilimer verileri) ¢alisma
grubu ile Olgegin Tiirkge'ye uyarlama g¢alismasi yapilmis, son grupta toplanan veriler (501 katilimei
verileri) ile arastirma hipotezleri test edilmistir.

3.2. Olgegin Gecgerlilik Giivenilirlik Testleri

Olgiim arac1 uyarlama siirecinde agimlayic1 ve dogrulayici faktdr analizi kullamlmistir (Joreskog &
Soérbom, 1998). Ik asamada toplanan veriler (n=265) iizerinden 6ngériilen faktdr yapist agimlayici
faktor analiziyle (AFA) analiz edilmistir. Sonraki agamada ise 6lgegin faktor yapisi ikinci ¢alisma grubu
ile (n=311) dogrulayic1 faktor analizi (DFA) ile analiz edilmistir.

Tablo 1. Olgek ifadeleri ve faktor yiik degerleri

e
Sosyal Destek (SD)
Zorluklarla karsilastigimda, en sevdigim sosyal paylasim sitemdeki bazi insanlar yanimdadirlar. 76
Zorluklarla karsilastigimda, favori sosyal paylasim sitemdeki bazi insanlar beni rahatlatirlar. 79
Zorluklarla karsilastigimda, en sevdigim sosyal paylasim sitemdeki bazi insanlar ile 6zel duygularimi
paylasabiliyorum. 68
Zorluklarla karsilagtigimda, en sevdigim sosyal paylasim sitemdeki baz1 insanlar benim iyiligim i¢in
ugrastyorlar. 77
Favori sosyal paylasim sitemde, bazi insanlar yardima ihtiyacim oldugunda 6nerilerde bulunurlar. 81
Bir sorunla karsilastigimda, favori sosyal paylasim sitemdeki bazi insanlar sorunu agmama yardimect
olacak bilgiler verirler. 77
Zorluklarla karsilastigimda, favori sosyal paylasim sitemdeki bazi insanlar zorlugun nedenini
kesfetmemde onerilerde bulunarak yardimer olurlar. 80
iliski Kalitesi (iIK)
Favori sosyal paylagim siteme iiye olmaktan gurur duyuyorum. 79
Favori sosyal paylasim siteme ait oldugumu hissediyorum. 76
Favori sosyal paylasim sitemin uzun vadeli basarisini 6nemsiyorum. 70
Favori sosyal paylasim sitemi kullanmaktan tatmin oluyorum 80
Favori sosyal paylagim sitemi kullanmaktan memnunum. 80
Tablo 1’in Devam
Favori sosyal paylasim sitemi kullanmaktan mutluyum. 84
Favori sosyal paylasim sitemin performansi her zaman beklentilerimi karsiliyor. 73
En sevdigim sosyal paylasim sitesi, iyi bir sosyal paylasim sitesi olarak sayilabilir. 77
Favori sosyal paylasim sitem, giivenilir bir sosyal ag sitesidir. 64
Paylasma Motivasyonu (PM)
Turizm deneyimlerimi paylasarak, baskalarina yardim etmek istiyorum. .80
Turizm deneyimlerimi paylasarak, insanlarin k&ti tirlinler kullanmasini dnlemek istiyorum. .80
Turizm deneyimlerimi paylasarak, benim i¢in yararli olan web sitelerine katkida bulunmak istiyorum. 86
Turizm deneyimlerimi paylasarak, sosyal baglantilar1 ve dostlugu korumak istiyorum. 76
Turizm deneyimlerimi paylasarak, izlenimlerimi internet lizerinden paylagmay1 seviyorum. 76
Turizm deneyimlerimi paylagarak, deneyimlerim i¢in daha fazla taninmak istiyorum. 63

Olgiim arac1 ile ilgili agimlayici faktdr analizi sonuglar1 Tablo 1'de verilmistir. Degiskenlere ait
ifadelerin faktor yiikleri 0,63 ve 0,86 arasinda degismektedir. Arastirma grubunun faktér analizine
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uygunlugunu ortaya koymak i¢in Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degeri hesaplanmistir. 0,926 olan KMO
degeri yeterli diizeydedir (Biiylikoztirk, 2011). Dagilimin normallik diizeyinin faktér analizinin
kosularm1 karsilama durumu Bartlett testi ile incelenmis (Kline, 1993) ve 4624,787 olarak
hesaplanmigstir. Elde edilen bu degerin 0,000 diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.
Faktor analizi sonucu elde edilen 3 faktoriin toplam varyansi aciklama orani da %68,16 diizeylerinde
gergeklesmistir (Tablo 1).

Ikinci asamada yap1 gecerliligi testi i¢in dogrulayic faktdr analizi kullanilmistir. Bu asamada 6ncelikle
giivenilirlik (yap1 giivenilirligi, madde giivenilirligi, agiklanan ortalama varyans) analizleri yapilmistir
(Fornell & Larcker, 1981). Degerlerin hepsi Onerilen 0.50' degerinden yiiksektir ve Ol¢lim aracinin
giivenilir oldugunun gostergesidir (Fornell & Larcker, 1981) (Tablo 2). Bunlara ilave olarak, dl¢tim
aracinda yer alan tiim alt 6lgeklerin (sosyal destek: 0.92, iliski kalitesi: 0.94, paylasim motivasyonu: 0.90
ve Olgegin tamaminin 0.95) Cronbach alfa degeri 0.70'in tlizerindedir. Bu degerlere gore 6l¢egin ig
tutarlilik a¢isindan oldukga iyi bir diizeyde oldugu soylenebilir (Nunnally & Bernstein, 1994). Madde
giivenilirligi, yap1 glivenilirligi ve agiklanan ortalama varyans ise Tablo 2'de verilmistir.

Acimlayict faktor analizi sonucunda elde edilen 3 faktér ve 22 ifade Lisrel programi kullanilarak
dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Dogrulayici faktor analizi ¢iktilar: Tablo 2'de gosterilmistir.

Tablo 2. Ol¢iim modeli icin istatistiksel degerler (n=311)

Korelasyonlar

. val R AVE
D K PM A tvalues a C

Sosyal Destek (SD) 1 059 044 92 92 62
SD1 70 13,57
SD2 A7 15,56
SD3 70 13,77
SD4 ,82 17,07
SD5 ,88 19,23
SD6 ,80 16,54
SD7 ,83 17,62
Mliski Kalitesi (IK) 1 0,54 94 94 63
K1 ,82 17,29
K2 79 16,36
IK3 ,80 16,60
K4 ,86 18,64
IK5 ,81 17,02
K6 ,86 18,70
K7 76 15,48
K8 A7 15,77
IK9 ,67 13,11
Paylasma Motivasyonu (PM) 1 90 ,89 58
PM1 AN 13,68
PM2 73 14,31
PM3 79 15,99
PMA4 ,83 17,28
PM5 81 16,55
PM6 ,68 12,81

Not: (1) standardize parametre degerlerinin hepsi anlamlidir p<0,01; AVE: Agciklanan Ortalama Varyans; CR: Birlesik Giivenilirlik,
a=Cronbach's Alpha Katsay1si
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Aragtirmaya ait uyum indekslerinin oldukga iyi olduklari goriilmektedir (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2014). Tablo 2 incelendiginde, x*df ve RMSEA ve biitin uyum iyiligi Olgiitlerinin
miikkemmel uyum (CFI, NFI, AGFI, SRMR, GFI) gosterdikleri belirlenmistir (Schermelleh-Engel,
Moosbrugger, & Miiller, 2003). Yani her bir degiskenin kendisini olusturan ifadeleri-maddeleri dogru
bir bigimde temsil ettigi (yap1 gecerliligi) dogrulanmistir. Tablo 2'de 6l¢iim modeline ait parametre
tahminleri ve hesaplanan t degerleri derecesinde anlamli bulunmustur (Bagozzi & Dholakia, 2002).

Yakinsama gegerliligi testi aciklanan ortalama varyans (AVE) degeri hesaplanmistir (Fornell & Larcker
1981). Tim degerler ilgili yazinda istenen degeri (AVE> 0,05) karsilamaktadir (Bagozzi & Dholakia,
2002; Fornell & Larcker, 1981; Kline, 1993). Ayrica tablo 2’de yer alan korelasyon degerleri de
yakinsama gecerliliginin kanit1 olarak goriilebilir. Ayrisma gecerliliginin kontrolii i¢in yine Fornell ve
Larcker (1981)'in 6nerdigi yontem kullanilmistir. Bu yonteme gore bir yapiya ait ortalama agiklanan
varyans o yapinin diger yapilarla arasindaki korelasyon katsayisinin karesinden biiyiik olmalidir. Bu
yonteme gore degiskenler arasi ayrigsma gegerliliginden saglandig1 goriilmektedir.

3.3. Ortak Yontem Yanhhg

Ortak yontem yanliligi, varyansin 6lgme araglarmin Olgmeye calistiklar1 yapilardan ¢ok 6lgme
yontemine dayanmasi demektir (Podsakoff vd., 2003). Tiim degiskenlerin tek bir anketle 6l¢iildigii,
farkl degiskenlere 6zgii degerlendirmelerin ayni kisi tarafindan ve benzer zaman dilimleri igerisinde
yapildig1 ¢alismalarda, ortak yontem varyansi hatalari ortaya ¢ikmaktadir (Malhotra vd., 2004). Bu
nedenle ortak yontem yanlilig1 siiphesini yok saymak tizere Podsakoff vd. (2003) model ve veri toplama
siireclerinde yapisal prosediirlerin kullanilmasin1  Onermektedirler. Bu arastirmada arastirmaci
anonimligi korunmus, bagimsiz ve bagimli degiskenler anket formunda ayrilmistir (Podsakoff vd.,
2003). Analiz kisminda ortak yontem yanliliginin etkisi Harman'in tek faktor testi ile istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Yapilan analiz sonucunda degiskenlerin tek faktor altinda bir araya gelislerinde
aciklanan toplam varyans oraninin sinir deger olan %50’nin altinda oldugu tespit edilmistir (34,487%)
(Podsakoff & Organ, 1986). Sonug olarak, varyans yiizdesinden dolay1 degiskenlerin tek faktorlii bir
yapida olmadiklar1 ve ¢alismada ortak yontem varyansi hatasinin bulunmadigi saptanmistir. Dahasi,
yapilar arasindaki iligkiler karsilastirildiginda 0.9'un tizerinde iliskili higbir yap1 olmadigini bulunurken,
ortak yontem yanliliginin sonuglari daha yiiksek korelasyonlar iiretmis olmaliydi (r> 0.90) (Podsakoff
& Organ, 1986). Bu da ortak yontem yanliliginin énemli bir sorun teskil etmedigini gostermektedir.

4. BULGULAR

Son grupta toplanan 501 katilimeinin verisi lizerinden arastirma hipotezleri test edilmistir. Arastirmada
6l¢tim modelinin anlamlilig1 ve teorik iligkilerin test edilebilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesinden
(YEM) yararlamlmgtir. Olgiim modeliyle yapilarm giivenilirligi ve gecerliligi test edilirken, yapisal
modelde teorik alt yapiyla olusturulan nedensel iligkiler yol analiziyle test edilmistir.

Arastirmanin demografik bulgularinda katilimcilarin %54,1'1 erkek ve %45,9'u kadindir. 501 6rneklemin
%38,9'u 17-29 yas gruplari arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla 6rneklemin biiyiik bir ¢ogunlugunun
geng niifus oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda 356 kisinin iiniversite
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yilda ¢ikilan seyahat sayilart incelendiginde %76,6'sinin
0 ile 5 say1 grubu araliginda olduklari, %72,5'inin 0-5 yillik gevrimici seyahat aracilar1 ve seyahat
sitelerinin kullanim siireleri gibi bir yiizdeye sahip olduklar1 goriillmektedir. Turizm iirlin ve hizmetleri
ile ilgili internet kullanim durumu incelendiginde; interneti sadece bilgi amacl kullanim yiizdesi %38,9
iken, turizm iiriin ve hizmetleri ile ilgili her tiirlii islemi (satin alma dahil) internet {izerinden yapan kisi
ylizdesi %61,1'dir. Sosyal medya tiirleri ve seyahat siteleri kullanimlarinda, en fazla kullanim
ortalamasina sahip sosyal medya tiiriiniin 4,890 ile Instagram oldugu goriilmekle beraber Facebook
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kullanim ortalamasinin 3,292, Twitter kullanim ortalamasinin 2,472 ve ¢evrimici seyahat aracilar1 ve
seyahat siteleri (Online Travel Agency-OTA, Metasearch Engine-META) kullanim ortalamasinin 3,971

oldugu goriilmektedir (Tablo 3).

Tablo 3. Katilimcilarin dagilimi (n=501)

Demografik Aralik Frekans Yiizde (%)
Yas 17-29 195 38.9%

30-39 148 29.5%

40-49 101 20.2%

50-59 41 8.2%

60 ve istii 16 3.2%
Cinsiyet Erkek 271 54.1%

Kadm 230 45.9%
Egitim Durumu Tlkokul 21 4.2%

Lise 124 24.8%

Universite 356 71.1%
Yilda ¢ikilan seyahat 0-5 384 76.6%
sayist 6-10 75 15.0%

11-15 15 3.0%

16-20 13 2.6%

20 ve lstil 14 2.8%
Cevrimi¢i seyahat 0-5 363 72.5%
sitelerini kullanim 6-10 121 24.2%
stiresi (y1l) 11 ve tstl 17 3.4%
Turizm {iriin ve Sadece bilgi alma amacl 195 38.9%
hizmetleri ile ilgili kullanim.
internet kullanim Her tiirlii islem (satin alma 306 61.1%
durumu dahil) internet tizerinden

yapilir.

Ortalama Std. Sapma

Sosyal medya tiirleri Instagram 4,916 2,286692
ve seyahat siteleri Facebook 3,423 2,295339
kullanim ortalamasi1 ve  Twitter 2,427 2,001295
std. sapmalari Cevrimici seyahat aracilar1 ve 4,049 2,230584

siteleri (OTA-META)
Toplam katilime1 say1st 501 100.0%

Degiskenler arasindaki iligkiyi anlayabilmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda, degiskenlerin
ortalama ve standart sapma degerleri ile verilerin normal dagiliminin kontroliiniin saglanmasi igin
carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 4’te verilmistir. Verilerin normal dagildigi goriilmiis olup
korelasyon katsayilarina bakildiginda ise genel olarak arastirma degiskenleri arasinda pozitif yonlii
iliskiler tespit edilmistir.
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Tablo 4. Betimsel istatistikler ve degiskenler arasindaki korelasyonlar

P.Mot.  dliskiK.  Sosyal Ortalama Std. Carpikhk Basiklik
D. Sapma
Paylasim 1 4,3450 1,52313 -,266 -,558
Motivasyonu
Mliski Kalitesi 412 1 3,7698 1,47474 ,032 -,721
Sosyal Destek 523" ,556™ 1 3,5245 1,61203 ,184 -,846

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Olgiim modelinin anlamlilig1 saptandiktan sonra kurulan hipotezler dogrultusunda olusturulan model
LISREL 8.0 ile test edilmistir. Modellerin yorumlanmasindaki dnemli bir 6lgiit her bir gozlenen
degisken icin agiklanan varyansi ifade ederek, gozlenen degiskenin gizil degiskendeki degisimin ne
kadarini aciklayabildigini ortaya koyan R? degeridir (Simsek, 2007). Sekil 2'de modele iliskin Ax, t ve
R? degerlere yer verilmistir. Ayrica yapisal esitlik modelinde gizil degiskenleri gozlenen degiskenlere
baglayan standardize edilmis degerler Ax (Lambda-x) olarak adlandirilmakta ve ilgili gozlenen
degiskenin gizil degisken agisindan Onemini ortaya koymaktadirlar (Simsek, 2007). Bu degerler
incelendiginde tiim go6zlenen degiskenlerin gizil degiskenin 6l¢limiine olumlu yonde katki sagladigi
goriilmektedir.

Yapilar arasindaki iligkileri rapor etmek i¢in yol katsayilart Sekil 2'de gosterilmistir. Buna gore
aragtirmanin tiim hipotezleri desteklenmektedir. Bulgulara gore, hem iligki kalitesi (0.50) hem de sosyal
destegin (0.17) deneyim paylasimi motivasyonu iizerinde olumlu etkileri vardir ve iligki kalitesinin daha
giiclii bir etkisi vardir. Sosyal destek (0.60) iliski kalitesini olumlu yonde etkilemektedir. Elde edilen bu
degerler, arastirma hipotezlerinin tiimiiniin desteklendigini gostermektedir.

: Imotl”mot2"motB”mot4”motS”motﬁl
\\ —~— 075080 A

0.66 0.69

Motivasyon

0.77-0.787 _/0.73 0.63~ 0.78—0.82

GO R

T8 | | o e e [ P e e e

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

Sekil 2. Yapisal modele iliskin standardize edilmis degerlerin diyagram gosterimi

Uyum iyiligi degerleri, modelin kabul edilip edilemeyecegine iliskin bir takim kabul edilebilir sinir
degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Yani analizler sonucunda iiretilen uyum istatistiklerinin belli
degerlerin iizerinde veya altinda olmas istenir. Bu noktada Sekil 2'de verilen analiz sonuglarina genel
olarak bakildiginda x2/df degerinin 3,20 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Yazinda bu degerin iki ile bes
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arasinda oldugu modeller kabul edilebilir modeller olarak nitelendirilmektedir (Hair vd., 2014). Ote
yandan model uyumunun 6nemli bir gostergesi olan ve kabul edilebilir bir model i¢in 0,90 seviyesinde
deger gostermesi beklenen (Hair vd., 2014). NFI degeri 0,97 olarak bulunmustur. NFI, sinirlanmis model
ile tam model arasindaki deger farkinin taban ¢izgisi sifir modeli kullanarak oranini 6lger ve ki-kareyi 0
ile 1 arasinda bir aralikta yeniden 6lgeklendirir (Hair vd., 2014). Bulunan NFI degeri, modelin kabuliinii
onerir ve bu da verinin modele uyumunun genel derecesini gosterir (Aksu, Eser, & Giizeller, 2017). TLI
degeri 0,98 olarak bulunmustur ve yazinda 0,95 ve lizeri degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilmektedir (Hair vd., 2014). GFI degeri 0,90 olarak bulunmustur. GFI degerlerinin olas1
aralig1 0 ile 1'dir, daha yiiksek degerler daha iyi uydugunu gosterir. Bulunan bu deger ise yazinda kabul
edilir oldugunu gostermektedir gosterir (Hair vd., 2014). Modelin RMSEA degeri 0,06 olarak
bulunmustur ve yazinda RMSEA degerinin 0,08'in altinda olma kosullarin1 saglamaktadir (Hair vd.,
2014). AGFI degeri ise 0,87'dir bu 6l¢iit degerleri, 0,85 ve 0,90 araliginda olmasi beklendigi i¢in bu
degerin de kabul edilebilir bir seviyede oldugu goriillmektedir (Hair vd., 2014; Aksu vd., 2017). Tim
uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olduklar1 gozlenmektedir (Hair vd., 2014).

5. TARTISMA

Sosyal medya araciligiyla turizm deneyimi paylasimi, gelecek vaat eden bir arastirma alanidir. Birgok
sektorde aragtirilmis olan deneyim paylagimi ile bilgi yogun bir sektor olan turizm sektoriinde insanlarin
tatil deneyimlerini bagkalariyla hangi motivasyon ile paylasmalari ve bu paylasma motivasyonunun
nelerden etkilendiginin incelenmesi Onem tasimaktadir. Deneyim paylasma motivasyonu ve bu
motivasyon ile iligkisi oldugu diisiiniilen faktorlerin iliskili olup olmadig1 Tiirk turistler izerinde yapilan
bir aragtirma ile gorgiil olarak ilk defa test edilmistir. Dolayisiyla iligkisel pazarlama teorisi ve sosyal
destek teorisine dayanarak bu arastirmada literatiirdeki benzer arastirmalarda oldugu gibi giiven, baglilik
ve memnuniyetten olusan iligki kalitesi ile turizm deneyimlerini sosyal medya araciligiyla paylagsma
motivasyonu arasinda pozitif ve anlamli bir iligki tespit edilmistir (Munar & Jacobsen, 2014; Hsu vd.,
2007).

Iliski kalitesinin temel olarak {i¢ yonii oldugunu bilinmektedir ve bunlar; giiven, memnuniyet ve
bagliliktir (Wulf vd., 2001). Bireysel ve toplumla ilgili motivasyonlar agisindan dnceki ¢aligmalara gore
insanlar, forumlara ve topluluklara katilmaya, deneyimlerini, bilgilerini paylagsmaya ve bu
topluluklardaki giiven, memnuniyet ve baghlik duygularini algiladik¢a, diger insanlara tavsiye ve
bilgilerini paylasmaya isteklidirler (Hajli, 2014). Bu durum sanal ortamlarda giiven, iligki baglilig1 ve
iliski memnuniyeti olan turistlerin daha saglikli deneyim paylasimlar1 saglayacagi sonucuyla tutarl
olarak ifade edilebilmektedir.

Sosyal destek bilgi destegi ve duygusal destek gibi bircok 6zelligi olan (6rnegin; maddi destek, saygi
destegi vb.) bir kavramdir ve bu arastirmada sadece iki yonii ele alinmistir. Sosyal medya agisindan
bakildiginda bazi sosyal medya tiirleri, biinyesinde bulunan iiyelerine nesnelerin (yorum, fotograf,
miizik, video vb. gonderiler gibi) kac kez isaretlendigini sOyleyen "sosyal paylasim ikonlar1" olarak
adlandirilan "begen", "paylas", "takip et" ve "abone ol" butonlar1 gibi kalite ¢ikarim islevlerini
icermektedirler. Bunlar bilgilendirici ve duygusal destek saglamaktadirlar (Gerlitz & Helmond, 2013).
Arastirmada sosyal destegin turizm deneyimlerini paylasma motivasyonlar1 iizerindeki etkisi onceki
aragtirmalarin bulgulariyla tutarlidir (Wang, Park, & Fesenmaier, 2011; Tussyadiah & Fesenmaier,
2009; Kim & Tussyadiah, 2013).

Sosyal destek ayn1 zamanda iligki kalitesini de etkiler. Bu bulgu ¢evrimigi aglarda, kullanicilarin
birbirleriyle destek alisverisinde bulunabilecekleri onaylar. Onceki arastirmalarda da ¢evrimici aglarda
bireylerin iligkisinin ve sosyal destegin mevcudiyeti, aga giiven (Zaglia, 2013) sagladigi ve kullanicilara
memnuniyet sagladigi (Obst & Stafurik, 2010) tespit edilmistir.
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Birgok insan arkadaslariyla rahat bir sekilde etkilesimde bulunma beklentisiyle bir sosyal ag topluluguna
katilir. Boyle bir destekleyici iliski olmasaydi, iliski kalitesi (iligskisel anlamda giiven, iliskiyi siirdiirme
cabasi anlaminda baglilik ve siirdiiriilen iliskiden duyulan memnuniyet) i¢in motivasyon azalacaktir.
Sosyal psikolojiden kaynaklanan "aktarim" olgusu (Andersen & Baum, 1994) kisinin, gegmis
iliskilerinin (deneyimlerin) etkilerini gelecekteki iliskilerine aktarma eylemini ifade etmektedir (Chen &
Andersen, 1999). Turistler de yasadiklari tatilin etkilerini, kolayliklarini, zorluklarini ve sosyal medyaya
aktarabilecekleri tiim konularn karsidaki alicilar ile iliskilerinde bilgisel destek ve duygusal destek
sunmak amaciyla paylasmaktadirlar. Sosyal medyada bu destekleyici paylasimlar ancak iliskisel
baglilik, giiven ve bu iligkiden duyulan memnuniyet oldugu zaman gerceklesmektedir. Arastirmada yer
alan son hipotez, turistlerin {i¢ iligki kalitesi boyutunun (gliven, baglilik ve memnuniyet) etkisiyle
destekleyici paylasimlarda bulunduklarimi betimler niteliktedir. Dolayistyla son bulgu olan sosyal
destegin iligki kalitesini etkilemesi Hajli, Sims, Zadeh & Richard (2017) ile Liang vd.’nin (2011)
aragtirmalarinda varilan sonuglarla tutarlilik géstermektedir.

5.1. Teorik Katkilar

Ilk olarak turistlerin sosyal medyada deneyimlerini paylasma motivasyonunun iki ana grupta toplandig
ve bunlarin: bireysel motivasyonlar ve sosyal motivasyonlar olduklart dogrulanmistir. Bireysel
motivasyonlar; bireylerin sonu¢ beklentileri temelinde, sosyal iliskiler kurma becerileri, 6zyeterlilik
temelinde; bireylerin kendi kendilerine yetebilmeleri (Bandura, 1978), empati kurabilmeleri (Bandura,
1978) ve benmerkezli olma temelinde; kisisel tatmin, kendini gergeklestirme, baskalarmin kendisi
hakkinda diistinmelerini saglamay1 ifade etmektedir (Jinyang, 2015; Wilcox vd., 2006; Yoo & Gretzel,
2008). Sosyal motivasyonlar ise; bireylerin bagkalarina dogru kararlar vermelerinde yardime1 olmayi,
koti iiriin/hizmet tercih etmelerini engellemeyi, faydali ve degerli oldugu diisiiniilen konularda katkida
bulunmalarini ifade etmektedir (Munar & Jacobsen, 2014; Ma & Chan, 2014). Ayrica turistlerin sanal
platformlara aktardiklari icerikler, ister benmerkezli motivasyonla isterse baskalarina yardimer olmak
amaciyla sosyal motivasyonla paylasilsin her ikisi de insanlarin sosyal aglara farkli motivasyonlarla
katildiklariin gostergesidir (Munar & Jacobsen, 2014).

Cevrimigi aglar veya sosyal medya i¢in temel amag iliski kurmaktir (Yoo & Gretzel, 2008). Dolayisiyla
turizmde, turistik {iriin/hizmet deneyimi yasayan turistler, birbirleriyle etkilesime girerek edindikleri
duygu ve diisiinceleri diger turistlerle bu iki (bireysel, sosyal) motivasyonun etkisiyle sosyal medyada
paylasmaktadirlar (Munar & Jacobsen, 2014). Turistler deneyim paylasimlarinda bulunurken bensever
(egoizm) ve elsever (alturizm) davransalar da bu paylasimlariyla, etkilesimde olduklar1 aglar {izerinden
destek alarak ve olusturduklar iligkileri koruyarak devam ettirme niyetindedirler (Lai & Chen, 2014,
Pan, Maclaurin, & Crotts, 2007). Dolayistyla sosyal medyada turizm deneyimini paylasma
motivasyonunu etkileyen faktorlerin yordanmaya c¢alisildigi bu arastirmada, turistlerin deneyim
paylasma motivasyonlar1 ve onlarin sosyal aglarindaki insanlarla kurduklar iligki kalitesi ve sosyal
destek ile anlaml1 bir iligkisinin oldugu ortaya koyulmaktadir.

5.2. Yonetimsel Katkilar

Turistlerin sosyal medya platformlarini nasil kullandiklar1 ve davraniglarinin turizm deneyimlerinin tiim
asamalarinda (planlama, tatil asamasi ve tiikketim sonrasi) {iretilen igeriklerin ve deneyim
paylasimlarinin, turizm saglayicilarinin yonetim ve pazarlama fonksiyonlar1 {izerinde Onem arz
etmektedir. Bilgi teknolojisinin ve sosyal medya teknolojilerinin hizla gelismesinin, turizm endiistrisi
iizerinde derin etkileri vardir. Bu arastirma, turizm literatiirii destekleyerek ve genisleterek uygulayicilar
baglaminda fayda saglamaktadir. Ciinkii turizm sektoriindeki paydaslar1 yakindan ilgilendiren bir konu
olan sosyal medyada deneyim paylasiminin ve paylasimda bulunmay etkileyen unsurlarin 6nemi ortaya
koyulmaya calisilmistir. Bulgular Tiirk turistler ile ¢alisan turizm sektoriindeki isletmelerini yakindan
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ilgilendirmektedir. Tiirk turistlerin turizm deneyimlerini sosyal medyada paylasma motivasyonunu
etkileyen faktorlerin bilinmesi onemli faydalar saglayabilir. Turizm saglayicilari, g¢esitli yonetim,
pazarlama ve islev siireglerinde turistlerin sosyal medya incelemelerini ve deneyim paylagimlarini
kullanabilirler. Sosyal medyanin tiim avantajlarindan yararlanmak i¢in turizm saglayicilariin sosyal
medya kullanimin1 ydnetsel ve dijital pazarlama faaliyetlerine dahil etmesi gerekmektedir. Ote yandan,
sektor uygulamacilar1 sosyal medyanin, turistlere deneyim paylagsmalarina ilham vermek i¢in katki
siirecini  gelistirerek minimum maliyetle daha fazla katki icerigi elde etmesi beklenmektedir.
Uygulamada; deneyim paylasimini motive etmenin etkili yollar1 oldugu diisiiniilen bonus puan, hediye
eglence paketleri, indirim/promosyon, iicretsiz deneyim turu veya diger maddi ddiillere sahip deneyim
paylasimeisi turistler ile karsilikli iliski olusturulabilir. Deneyim paylasmayi seven turizm tiiketicilerine,
turizm uygulamacilari sosyal medya ilizerinden daha fazla odaklanmali, onlarin sagladigi bilgilerin
kalitesini artirarak tiiketici memnuniyetini, sosyal medya kalitesini ve web sitesi glivenilirlik algilarini
gelistirmelidirler. Bu sayede etkilesime girmeyi seven tiiketiciyle isletmeler taninirliklarini ve sektordeki
etkilerini artirabilirler.

Turizm sektoriinde tiiketiciler reklam verenlerin pazarlama mesajlarindan ¢ok sosyal aglarindaki
topluluklara daha fazla giivenmektedirler (Kim & Tussyadiah, 2013). Bu durum arastirmada ulasilan
bulgular 15181nda degerlendirildiginde gergekten de turistlerin bir turizm {iriin ve hizmetini satin almak
icin baskalarmin g¢evrimigi Onerilerini ve degerlendirmelerini kullandiklarin1 gdstermektedir. Bilgi
aramalarmin satin alma karar siirecinin 6nemli bir pargasi olmasi sosyal medyadan elde edilen seyahat
bilgisi sadece ilgili belirsizligi ve algilanan riskleri azaltmakla kalmaz, ayn1 zamanda seyahatlerin
kalitesini de artirir. Ayrica glinlimiizde sosyal aglar, turizm tiiketicilerini ¢evrimigi olarak bilgi yayan,
gazeteci, muhabir, sosyal danigsman gibi hareket etmelerini miimkiin kilmaktadir.

Kullanici tarafindan iiretilen icerigin hizli bir sekilde biiyiimesi isletmecilerden tiiketicilere olan gii¢
dengesini degistirmektedir. Nitekim bu aragtirmada da yer alan bulgularda oldugu gibi elektronik
agizdan agiza iletisimi (e-wom) sosyal medya ile deneyim paylasiminda kullanan bir turist, turizm
irtinleri lizerinde hem olumlu hem de olumsuz etki gdsterebilme potansiyele sahip olmaktadir. Bu
acidan bir turistin kendi sosyal medya hesabindan anlik olarak olumlu veya olumsuz bilgi saglayabilmesi
dikkate alinmalidir. Yoneticilerin bu durum karsisinda hazirlikli olmalar1 ve sosyal medya ile ilgilenen
departmanlarina gerekli egitim ve yonlendirmeler ile kendi isletmeleri haklarinda olusabilecek bir
deneyim paylasimini (yorum, fotograf, video vb.) fark ederek bu igerigin saglayicist olan turist ile
iletisim kurabilmelidirler. Ayrica sosyal medya siteleri yoneten uygulayicilarin sadece web sitesinde
nasil iyi hizmetler sunacaklarin1 degil, ayn1 zamanda ilgili topluluklarda destekleyici bir ortam1 nasil
diizenleyeceklerini de dikkate almalar1 6nem arz etmektedir. Bu durum, turizm tiiketicilerinin edindikleri
deneyimleri kendi cevreleriyle ¢cevrimici olarak paylasimda bulunma davraniglarini arttirmasi seklinde
yorumlanabilir.

5.3. Arastirmanin Simirhiliklar: ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Turistlerin sosyal medya ile deneyim paylasim davranislart iilke ve kiltlirlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu baglamda farkli lilke ve kiiltiirlerden turistlerin sosyal medya ile turizm deneyimi
paylasimini etkileyen faktorler karsilastirmali olarak incelenebilir.

Birgok arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi smirliliklar bulunmaktadir. Arastirma
kapsaminda Antalya'y1 ziyaret eden Tiirk turistlerden kolayda 6rnekleme yontemi ile bir ¢alisma grubu
olusturulmustur. Farkli demografik yapiya sahip yerli ve yabanci turistlerle de sosyal medya ile deneyim
paylasimi lizerine c¢alismalar yapilmasi ilgili literatiire katki saglayabilir. Ayrica gelecekteki
arastirmalar, turizm baglaminda sosyal medya ile deneyim paylasiminin yordayicisi olan farkli bireysel
ve sosyal faktorleri inceleyebilirler.
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Baska bir smirlama ol¢iim aracina ait siirlamadir. Anket toplama isleminde dikkat edilse dahi
katilimcilarin sdyledikleri ile davraniglart ayni1 olmayabilir ve sonug¢ gercek katilimeir davranisindan
farkli olabilir. Bu durum, anket ¢alismalarinin ve daha dogrusu 6l¢iim araglarinin dogasinda var olan
sinirlamadir. Son olarak bu ¢alismadaki ortiik degiskenler arasi iligkiler nicel arastirma yontemleri
kullanilarak sunulmustur. Konunun daha derinlemesine incelenebilmesi ve degiskenler arasindaki
iliskilerin nasil ve neden ortaya ¢iktiginin agiklanabilmesi agisindan benzer ¢alismalar nitel aragtirma
yontemleri veya karma arastirma yontemleri araciligiyla da yapilabilir.

6. SONUC

Cevrimigi bilgi/deneyim paylasimi literatiirinden ve sosyal destek, iliski kalitesi teorilerinden
yararlanarak, turistlerin deneyim paylasma motivasyonlarinin hangi unsurlardan etkilendikleri
arastirilmistir. Bu makale, turistlerin deneyim paylasma motivasyonlari ve ¢evrimigi aglardaki insanlarla
kurulan iligkilerde hangi faktorlerin paylasim yapma noktasinda etkili olmasi acisindan iyi bir anlayis
saglar. Bulgular, turizm saglayicilart agisindan aragsal i¢cgoriiler saglar. Uygulamacilar ¢esitli yonetim,
pazarlama ve islev siireglerinde turistlerin sosyal medya incelemelerini ve deneyim paylasimlarini
kullanabilirler. Sosyal medyanin avantajlarindan yararlanmak i¢in turizm saglayicilarinin sosyal medya
kullanimin1 yonetsel ve dijital pazarlama faaliyetlerine dahil etmesi gerekmektedir. Bulgular, sosyal
medya kullanimi ile turizm deneyimi paylasimi konusunda tiiketici davranisi tizerindeki etkileri
aragtirmakla ilgilenen aragtirmacilara yardimei olabilir. Ayrica aragtirmacilar, ¢evrimigi turizm deneyimi
paylasma motivasyonlarint literatiirde yer alan degiskenlerle iliskilendirebilir ve farkli etkileri
kesfedebilirler.
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