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Bu arastirmanin amaci sosyal medya kullanma yodunlugunun, sosyal medya kullanimi
ve bu kullanimdan edinilen doyumlar ile turistik deneyim arasindaki etkilesimde araci
roll olup olmadiginin ortaya ¢ikartilmasidir. Bu amagla, Edremit Korfezi'ni ziyaret eden
389 vyerli turist Uzerinde kolayda érneklem yoluyla bir anket galismasi uygulanmistir. Bu
orneklem grubundan toplanan veriler analiz edilmis ve sonug¢ olarak, turistleri sosyal
medya kullanmaya tesvik eden motivasyonlarin, sosyal medya kullanma yogdunlugu
Uzerinden turistik deneyimi etkiledigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Araglari, Turistik Deneyim, Kullanim
ve Doyumlar Yaklasimi, Edremit Kérfezi

Abstract

The objective of the current paper is to find out the instrumental impact of social media
usage intention on the interaction between the satisfaction from the social media and
touristic experience. Questionnaires were implemented on 389 domestic tourists
visiting Bay of Edremit by easy sampling. Analysis of the data from the survey showed
the finding that the motivations to encourage tourists to use the social media will affect
their touristic experience through their social media usage intention.

Key Words: Social Media, Social Media Instruments Touristic Experience, The Use
and Satisfaction Approach, Bay of Edremit

* Bu galigma, arastirma yazarlarindan Emin GULEC'in yiiksek lisans tezinden faydalanilarak olusturulmustur.

57

——
| —



Sosyal Medyanin Turistik Deneyim Uzerindeki Etkisini Belirlemede Sosyal Medya Kullanma
Yogunlugunun Araci Rolii

1. Girig

Sosyal medya araglari ile birlikte bireyler hem bilgilendiren ve eglendiren etken bir rol
ustlenirken hem de ydnlendirilen, bilgilenen ve edlenen edilgen bir pozisyon i¢inde de
olabilmektedirler.

internet ve sosyal medyanin, kisiler ve orgiitler (izerinde biraktigi bu etken ve
edilgen durumlar, turizm sektoérd ile ilgili yapilan arastirmalar agisindan ele alindiginda,
arastirmalarin 6nemli bir kisminin turizm sektériinde hizmet veren igletmeler tizerinden
salt iktisadi bir bakis agisiyla degerlendirildigi gorilmektedir. Sosyal medya araclarinin
turizm igerisinde ve 6zellikle de turistlerin Gzerinde neden oldugu sosyolojik sonuglarla
ilgili arastirmalar ise sayisal anlamda olduk¢a sinirhdir (Munar ve Jocobsen 2014; Kim
ve dig, 2013; Kang ve Schuett, 2013). Ayrica bu arastirmalarin higbirinin aracili bir
model ile test edilmedidi goriimektedir. Buradan hareketle, sosyal medya kullanim ve
doyumlarinin, sosyal medya kullanim yogunlugu Uzerinden turistik deneyimi etkiledigi
oOngorilmastir. Arastirma modelinde kullanim ve doyumlar yaklasiminin alt boyutlari
olan bilgi edinme, stresten uzaklasma ve sosyal etkilesim degiskenleri bagimsiz
degisken olarak, turistik deneyim bagimlh degisken ve sosyal medya kullanma
yogunlugu da araci dedisken olarak ele alinmistir.

2. Literatiir Taramasi

Sosyal Medya; insanlarin video, fotograf, haber, metin, fikir, mizah, hatta dedikodu, gibi
veri igeriklerini paylasmak icin kullandiklari ¢evrimici kaynaklardir (Drury, 2008). Ayni
zamanda sosyal medya, toplum icinde statisl, geliri, yasi ne olursa olsun butin
bireyler tarafindan kullanilabilen bir iletisim kanali olma 6zelligi de tagimaktadir.

Kullanim ve Doyumlar Yaklagsimi (KDY) ise bireylerin, stresten uzaklasma,
egdlenme, sosyallesme, hayati tanima ya da Ulke ve dlnya ile ilgili gindemi takip etme
gibi bircok farkli gereksinimlerini medya organlar Uzerinden karsilayarak doyum
saglayacagini 6ne suren bir kuramdir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimini referans
alan calismalarda, baslangi¢ noktasi olarak temel bir psikolojik kavram olan gereksinim
olgusundan hareket edilir. insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri igin gidermeleri
gereken bazi gereksinimleri; yani ihtiyaglar vardir. Buna goére, gundelik hayatta
herhangi bir sorun meydana gelmemesi i¢in bu gereksinimler giderilerek doyuma
ulastirnimalidir (Uzun, 2013).

Bugin sosyal medya araclari, milyonlarca kullanicisinin birbirleriyle iletisim
kurmasini saglayan bir mekanizma olarak bilinmektedir. Bu nedenle kékeni itibariyle
iletisim bilimleri ile 6zdeslik gdsteren KDY’yi benimseyen arastirmacilarin birgogu bu
yaklagimin motivasyonlarinin sosyal medya araclari kullanan bireyler Gzerinde nasil bir
etki yarattigini incelemislerdir (Al-Menayes, 2015; Ryan ve dig, 2014; Williams, 2013;
Kdseogdlu, 2012; Kogak, 2012; Akgay, 2011; Barton, 2009; Leung, 2007; Ko ve dig,
2005; Papacharissi, 2002). Froget ve dig, (2013) bir sosyal medya araci olan
Facebook Uzerine yaptiklari calismada katilimcilarin Facebook kullanma yodunlugunu
sekiz motivasyon (insanlarla tanigabilmek, sosyal iligkilerinin devamliligi, etkinlik ve
olaylardan haberdar olabilmek, zaman gecirmek, Urin paylasabilmek, urlin
sorusturabilmek, eglenmek, fikri tartismalarda bulunmak) ile aciklamigtir. Bu
motivasyonlarin  hepsinin  Facebook kullanim yogunlugunu pozitif etkiledigi
gorulmistar. Basilisco ve Kyung-Jin (2015)'in on-line anket teknigi uygulayarak yaptigi
calismada katilimcilar; edlence, arkadas bulma, bilgi edinme ve kolaylik amagli sosyal
medya araglari kullanmaktadir.
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Turkiye’de kullanimlar ve doyumlar yaklagsimi baglaminda sosyal medya Uzerine
yapilan galismalar incelendiginde, Kugikkurt ve dig, (2009) arastirma bulgularinda
sosyal medya araglari sirasiyla; kullanicilarinin duygusal ihtiyaclari, biligsel ihtiyaglari,
gerceklerden kagis ihtiyaglari, sosyal bitinlesme ihtiyaclarn ve kisisel bitinlesme
ihtiyaclarini doyuma ulastirmak igin kullaniimaktadir. Akgay (2011)'in calismasinda ise
sosyal medya kullaniminda etkili olan faktorler sirasiyla; sosyal g¢evre
edinme/sosyallesme, eglence/bos vakit gecirme, stresten uzaklasma ve bilgi
edinme/hayati tanima olarak belirtilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen bir diger kavram ise turistik deneyim
olgusudur. Buna goére, bir musteri olarak turistler i¢cin deneyim kavrami; duygu, eglence
ve fantezilerin surekli bir déngl icinde hareket ederek zenginlesmesidir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Bir baska tanima gore ise deneyim, turistin gegmis seyahatleri ile
ilgili hissiyat ve dusuncelerinin toplami seklinde degerlendirilmistir (Dodd ve dig, 2005).
isletmeler agisindan deneyim kavrami ise misterilerinin ilgisini gekebilmek icin onlara
unutulmaz bir olay yasatmak adina turistik Grlnlerini kullandiklari yerleri bir tiyatro
sahnesi, turistleri ise aktor olarak gérmektir (Avcikurt ve dig, 2007; Pine ve Gilmore,
1999).

Turistik deneyim, glndelik hayatta yasanan siradan deneyimlerden ve
hizmetlerden daha farkl bir yapiy! da temsil etmektedir. Clnku turistler seyahat etmek
zorunda hissettikleri igin degil, seyahat etmeyi istedikleri icin tatil karari alirlar
(Sarioglan, 2015; Prebensen ve dig, 2013). Bu nedenle glnlik deneyimler ve turistik
deneyimler arasinda keskin bir karsithk bulunmaktadir. Turistik deneyimler,
cekiciliklerden tureyen zirve deneyimleri olarak anlasilirken, turistin hem tatilinde hem
de gunluk hayatinda zaten giderdidi ihtiyaclari olan yeme/icme, konaklama, ulagim gibi
deneyimler ise destekleyici deneyimler olarak ifade edilir (Papatya ve dig, 2013).

3. Yontem

LiteratUr bilgileri dogrultusunda arastirmada temel alinan ve $ekil 1°’de belirtilen model
icindeki degiskenlerin etkilesimleri incelenmistir. Arastirma modelinin guvenilirlik,
gecerlilik, korelasyon ve tanimlayici istatistik analizler icin SPSS 18 makrosu
kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli icin ise AMOS 18
makrosu kullaniimistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, arastirma katilimcisi yerli turistlerin KDY bagdlaminda
sosyal medya sitelerini kullanmalarinin turistik deneyimler Gzerindeki etkilerini ortaya
clkarmada sosyal medya kullanma yodunlugunun (SMKY) araci roludir. Bu temel
amaca ulasmak icin arastirma modelinde belirtilen araci etkinin varligindan séz
edilebilmesi gereklidir. Bu nedenle, Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen araci
degisken analiz yontemi, bu araci etkinin varligini ortaya c¢ikarabilmek amaciyla
arastirma modeli icinde yer alan degigkenlerin birbirleriyle olan iligkilerini incelemek igin
arastirma kapsaminda kullaniimistir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenin sirasiyla, araci degisken ve bagimli degisken Uzerinde anlamh bir etkisi
olmalidir. Araci degisken, modele dahil edildiginde; bagdimsiz degiskenle bagimli
degisken arasindaki iliski anlamsizlagirsa tam aracilik etkisinden; bagimsiz degisken
ile bagimh degisken arasindaki iliski glicinde azalma meydana gelirse kismi aracilk
etkisinden s6z edilebilir.
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3.2. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evreni en az bir sosyal medya araci kullanan vyerli turistleri
kapsamaktadir. Arastirmanin érneklemini ise Balikesir ili sinirlarinda bulunan Edremit
Korfezi'ni ziyaret eden vyerli turistler olusturmustur. Kolayda érneklem yontemi ile 389
turist ile incelenen bu arastirmada veri toplama araci olarak ise anket teknigi
segilmistir.

3.3. Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma kapsaminda Ug farkh 6l¢ek ve toplamda 5 alt boyut halinde olusan degisken
kullaniimigtir. Bu olgeklerden ilki, kullanim ve doyumlar 6&lgegidir. Kullanimlar ve
doyumlar ile ilgili olan yazin taramasi incelendijinde bu konu Uzerine yapilan
arastirmalar iginde en ¢ok kullanilan 3 boyutun oldugu gdézlemlenmistir. Bu
arastirmanin iceriginde de bu 3 boyuttan faydalaniimistir. Bu boyutlar; sosyal etkilesim
(6 ifade), stresten uzaklagsma (3 ifade) ve bilgi edinme (6 ifade)dir. Bu 3 boyut
toplamda 15 ifade ile KDY 6lgedini temsil etmektedir.

Tablo 1: Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi Olgegi Boyutlan ve ifadeleri

Sosyal Etkilesim Boyutun Edinildigi Calisma
Genel olarak sosyal medyanin butiinlestirici bir glici olduguna inanirim.
Tatildeyken sosyal medya araglarina girmedigimde arkadaslarimla Arslan ve Kirik, 2013
iletisimimin azaldigini hissediyorum.
Sosyal medya araglari Gzerinden dider insanlarla iletisim kurmak ylz yiize Cemrek ve dig, 2014

iletisim kurmaktan daha etkilidir.

Sosyal medya araglari tatilim boyunca akrabalarim ve yakin gevrem ile
surekli gérisebilmeme olanak verdi.

tGenel olarak sosyalv medya ar_agl;a_rm_m _arl_<a(_i_aslar|mI§~,_iginge__y§$ad|g|m Froget ve dig, 2013
oplumla ve bulundugum cevre ile iligkilerimi guiclendirdigini disiniyorum.
Sosyal medya araclar ile ilgi alanima giren konular hakkinda goruslerimi
diger insanlara sunabiliyorum.

Stresten Uzaklagma

Sosyal medya aragclari tatildeyken kendimi daha rahat hissetmeme yardimci
olmaktadir. Akgay, 2011
Sosyal medya araglari sikintilarimdan uzaklasmama yardimci olmaktadir.
Genel olarak sosyal medya araglari glinliik hayattaki stresten uzaklasmami
sagliyor.

Bilgi Edinme

Tatildeyken merak ettigim ve bilmedigim olaylari sosyal medya araclari
Uzerinden 6grenebiliyorum.

Tatil stiremce Diinya ve Ulke giindemini sosyal medya araclarindan takip Akcay, 2011
edebiliyorum.

Tatilim boyunca gunluk olaylarla ilgili yapilmis yorumlari sosyal medya
araciligiyla takip edebiliyorum.

Tatildeyken herhangi bir durumla ya da zorlukla kargilagtigimda nasil basa
cikabilecedimi sosyal medya kanaliyla 63renebiliyorum.

Sosyal medya araglari sayesinde akraba ve arkadas ¢evrem ile ilgili
gelismeleri takip edebiliyorum. Mondi ve dig, 2008
Genel olarak sosyal medya araglarinin egitici bir ydniinin oldugunu ’
disindram.
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Arastirmanin ikinci 6lcegi ise toplam 6 ifadeden olusan SMKY’dir. Bu Olgek
Froget ve dig, (2013) arastirmasinda Facebook kullanim yogdunlugu olarak
gecmektedir. Bilindigi Gzere Facebook bir sosyal medya aracidir. Ancak bu arastirma
Facebook’'un da iginde bulundugu Twitter, instagram, Foursquare vb. gibi biitiin sosyal
medya araglarini kapsadigi i¢in bu dlgegin ifadeleri genel anlamda sosyal medya
araglarina gore diizenlenerek gelistirilmistir.

Tablo 2: Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu Olgeginin Boyutlar ve
Ifadeleri

Boyutun

Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu Edinildigi Calisma

Sosyal medya araglarinda hesabimin oldugunu diger insanlara gururla

soylliyorum.

Sosyal medya araglari kullanma, benim igin glinlik hayatin bir

parcasidir.

Sosyal medya araglarinda oturum agmadigim zaman kendimi diinyada Froget ve dig,
olup bitenden haberdar degilmis gibi hissediyorum. 2013

Kendimi sosyal medya toplulugunun bir pargasi olarak hissediyorum.

Sosyal medya araglarinda olmadigim zamanlar kendimi tizgiin
hissediyorum.

Sosyal medya araglarini kullanmak glnliik rutin islerimden birisi oldu.

Olgekteki son boyut olan turistik deneyim boyutu ise toplam 3 ifadeden olusup
Kim ve Tussyadiah (2013)'in arastirmasindan edinilmigtir. Bu ifadeler sirasiyla; “Sosyal
medya araclari seyahat deneyimime olumlu bir katki yapmistir”, “Sosyal medya
araclari eglenceli bir tatil yasamama yardimci olmustur’ ve “Sosyal medya araclari
anlamli bir seyahat deneyimi gecirmeme yardimci olmustur.”

3.4. Aragstirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeline konu olan turistik deneyim kavrami, literatlirdeki arastirma
modellerinde ¢ok boyutlu ve bagimsiz degisken olarak 6lguldigu gibi (Tan, 2016; Song
ve dig, 2015; Hwang ve Lyu, 2015; Kang ve Gretzel, 2012), tek boyutlu ve arastirma
modelinin bagimli degiskeni olarak da él¢tlmektedir (Kim ve Tussyadiah, 2013; Kim ve
dig, 2013; Kivela ve Crotts, 2006).

Sosyal medya ve turistik deneyim (zerine ilgili literatir incelendiginde ise nicel
ve nitel anlamda olduk¢ca sinirli kaynaklara ulasiimistir. Kim ve dig, (2013)in
arastirmalarinda katilimcilardan bir kayak merkezinde tatilde olduklarini igeren bir
deneyim hayal etmeleri istenmis ve sonrasinda katilimcilarin yarisina sosyal medya,
diger yarisina da 6zel iletisim kanallari Gzerinden bu seyahatlerine iliskin bazi kurgusal
resimler gosterilmistir. Arastirma sonucuna gdére katilimcilar, kendilerine bagkalari
tarafindan sosyal medya aglari Gzerinden gdnderilen olumlu geri dénuslerden kisisel
iletisim kanallariyla yapilan donuglere gére ¢ok daha memnun kalmislardir. Ayni
sekilde, Kim ve Tussyadiah (2013)'in on-line anket araciligi ile 217 katimciya ulastigi
arastirmalarinda, turistlerin sosyal medya kullanim niyeti ile alinan sosyal destek ve
algilanan sosyal destek arasinda pozitif ve anlaml bir etki ortaya ¢ikmistir. Kang ve
Schuett (2013), sosyal medya araglarini kullanan turistlerin, bilgi ve belge
paylasiminda bulunmalarinin seyahatlerinden algiladiklari mutluluk dtzeylerini olumlu
anlamda etkileyerek seyahat deneyimleri ile ilgili paylagimlar arttirdigini
g6zlemlemigtir.Literatirde konu Uzerine yapilan arastirmalarin isiginda, turistlerin
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sosyal medya araglari kullaniminin, sosyal etkilesimi tesvik eden, daha eglenceli ve
seyahatlerine iliskin yansitici ipuglari saglayarak, sosyal ve duyusal anlamda daha iyi
bir deneyim saglayabilecegi belirtilebilir. Arastirmanin literatir kisiminda belirtilen
bilgilerin 1s1§1nda arastirma modeli ve temel hipotezleri asagida belirtildigi sekildedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli Kapsaminda Bulunan Degiskenler Arasindaki
Beklenen Etkiler

SOSYAL MEDYA
KULLANMA
YOGUNLUGU
(SMKY)

KDY Olgegi

. A'ttl TURISTIK

oyutlari .
Stresten DENEYIM

Uzaklagma (TDE)
Sosyal

Arastirmanin hipotezleri;

H1,:KDY o&lcegdinin stresten uzaklasma boyutunun turistik deneyim Gzerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H1,: KDY olcedinin sosyal etkilesim boyutunun turistik deneyim Uzerinde anlamh bir
etkisi vardir.

H1.: KDY 6lgegdinin bilgi edinme boyutunun turistik deneyim Uzerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H2,: KDY dlgeginin stresten uzaklasma boyutunun SMKY Uzerinde anlaml bir etkisi
vardir.

H2y,: KDY 6lgegdinin sosyal etkilesim boyutunun SMKY uzerinde anlamh bir etkisi vardir.
H2.: KDY o6lgeginin bilgi edinme boyutunun SMKY Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: SMKY boyutunun turistik deneyim tGzerinde anlamh bir etkisi vardir.

H4,: KDY Odlgeginin stresten uzaklasma boyutunun turistik deneyim Uzerindeki
etkisinde SMKY boyutunun araci etkisi vardir.

H4,: KDY olceginin sosyal etkilesim boyutunun turistik deneyim Ulzerindeki etkisinde
SMKY boyutunun araci etkisi vardir.

H4.: KDY dlgeginin bilgi edinme boyutunun turistik deneyim Uzerindeki etkisinde SMKY
boyutunun araci etkisi vardir.
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4. Bulgular

Bu baslik altinda anket katilimcilarinin demografik o6zellikleri ve sosyal medya
araglarina yonelik yargilari (sosyal medyayi ne siklikta kullandiklari vb.) islenmistir.
Arastirma kapsamindaki katihmcilarin  %46’s1 kadin  %54’0 erkek bireylerden
olusmaktadir. Katilimcilarin yas gruplari incelendiginde; 18-24 yas arasinin toplam
katihmci sayisinin %39’unu, 25-34 arasi %29’unu, 35-49 arasi %22 sini ve 50-64 arasi
ise %10°’unu temsil ettigi gérilmektedir. Arastirma katihmcilarinin biyik ¢ogunlugunu
geng ve orta yas grubunun olusturmasindaki temel neden ise bu yas grubunun orta ve
Uglncl yas kusaglr bireylere oranla daha fazla sosyal medya hesaplarinin
bulunmasidir. Ayni zamanda, bu yas grubu gdérece sosyal medya araglarinda daha
fazla zaman gegirdigi icin arastirma konusu ve arastirmaya katilim noktasinda daha
istekli bir tutum sergilemislerdir. Yine, katiimcilarin %75’inden fazlasi ise egitimlerini
Universite, yilksek lisans ve doktora safhalarinda tamamlamislardir. Katiimcilarin
sosyal medyay! kullanma sikligini dlgen soruya verilen yanitlardan en blylk payi
(%73,3) her giin bir kereden fazla sosyal medya hesabimi ziyaret ederim olurken en
disuk payl (%1,5) ise ayda birka¢c kere sosyal medya hesabimi ziyaret ederim
olmustur.

4.1. Modelde Yer Alan Boyutlara Yénelik Giivenilirlik Analizleri

Arastirma modeli igin gelistirilen 3 ayr 6lcekte yer alan tim boyutlar icin Coranbach
Alfa degerleri ayri ayri hesaplanmistir. Analiz sonrasinda tim ifadelerin, ait olduklari
boyutlarin givenilirligine olumlu katki saglamasi ve boyutlarin Alfa degerlerinin 0,794
ve 0,882 araliginda olmasi (Hair vd., 1995) her bir boyutun guvenilirliginin
dogrulandigini gdstermektedir. Bununla birlikte dlgedin genel guvenilirlik katsayisinin
yuksek olusu da (Cronbach's Alpha =0,920) g6z 6nlne alindiginda, dlgegin igsel
tutarliiginin ideal dizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 3: Olgeklerin Alt Boyutlarina iligkin ifade Sayilar ve Giivenirlik Katsayilari

Kullanim ve Doyumlar Olgegi Alt | ifade Ortalama Standart Giiv.Katsayisi
Boyutlari Sayisi Sapma (alpha)
Sosyal Etkilesim 6 3,06 0,967 0,794
Stresten Uzaklagsma 3 2,58 1,044 0,804
Bilgi Edinme 6 3,60 0,997 0,882
Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu | ifade Giiv.Katsayisi
Boyutu Sayisi (alpha)
Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu 6 2,99 0,974 0,853

L L ifade Giiv.Katsayis|
Turistik Deneyim Olgegi Alt Boyutu Sayisi (alpha)
Turistik Deneyim 3 2,04 1,135 0,822
Toplam 24 0,920

4.2. Modelde Yer Alan Boyutlara Yonelik Gegerlilik Analizleri

Arastirmada yer alan dlgegin gegerliligini sinamak amaciyla butin bir élgege ayri ayri
Aciklayici Faktdér Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) ydntemleri
uygulanmigtir. Bu baglamda, arastirma odlgeklerinin gecerliligini dlgmek amagli énce
AFA ve ardindan DFA uygulanmistir. Arastirma Olgeginin AFA bulgular Tablo 4’te
gosterildigi gibidir.
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Tablo 4: Arastirma Olgeginin Aciklayici Faktor Analizi Giktilari

Olgek Boyutlarina Ait
Ifadeler

Bilgi Edinme (1) 0,851
Bilgi Edinme (3) 0,827
Bilgi Edinme (2) 0,810
Bilgi Edinme (5) 0,712
Bilgi Edinme (4) 0,697
Bilgi Edinme (6) 0,578
Sosyal Etkilesim (3) 0,730
Sosyal Etkilesim (6) 0,687
Sosyal Etkilesim (1) 0,677
Sosyal Etkilesim (5) 0,668
Sosyal Etkilesim (2) 0,535
Stresten Uzaklagma (2) 0,811
Stresten Uzaklasma (3) 0,725
Stresten Uzaklagsma (1) 0,693
SMKY (3) 0,753
SMKY (2) 0,717
SMKY (4) 0,714
SMKY (5) 0,687
SMKY (1) 0,665
SMKY (6) 0,551
Turistik Deneyim (1) 775
Turistik Deneyim (2) ,733

Oz degerler 8,530 1,525 1,345 2,544 1,012
Acikladigi Varyans % 37,956 % 6,933 % 6,111 % 11,563 % 3,890
Aciklanan Toplam

¢ Varyansp % 66,454
KMO Olgiim Yeterliligi 0,912
Bartlett Kiiresellik Test Approx. Chi-Square 4531,053
Degeri Sig: 0,0001

Kestirim Y&ntemi: Principal Component Analysis.
Doéndirme Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.

Arastirma modeli kapsamindaki dl¢egin bir battin olarak gecerliliginin analizi i¢in
AFA kullaniimistir. Buna goére 5 alt boyut olusturan ve toplam 24 ifadeden olusan bu
olcegin analiz sonuglarina goére 6rneklem yeterlilik katsayisi, 0,912 ve Barlett testinin p
degeri ise 0,0001 olarak elde edilmistir. Bu dederler Olgegin bir butlin olarak faktér
analizine uygun oldugunu gdstermektedir. Analizin devaminda, dlgek yapisinin alan
yazina uygun olarak 6z deg@erleri 1’den biylk olan bes boyut seklinde belirlenmistir. Bu
boyutlar; bilgi edinme, sosyal etkilesim, stresten uzaklasma, sosyal medya kullanim
yogunlugu ve turistik deneyim boyutlaridir. Bu boyutlarda yer alan ifadelerin faktor
yukleri 0,535 ve 0,851 arasinda degismekte olup faktor yiki katsayilarinin 0,5'ten
buyuk olmasi ideal seviyelerde olduklarinin gdstergesidir (Hair vd., 2014). Ancak
kullanim ve doyumlar dlgeginden birden fazla faktére yiuk veren yani binisiklik 6zelligi
gOsteren Sosyal Etkilesim (4) ve Turistik Deneyim (3) adli ifadeler faktor yapisini
bozdugu icin olgekten c¢ikariimistir. Sonu¢ olarak elde edilen bes boyutlu yapinin
toplam varyansin %66,454°0n0 agikladigi goértlmustir. AFA sonucunda elde edilen 5
alt boyut AMOS makrosu kullanilarak DFA ile test edilmistir.



fIban ve Giileg 15 (1) 2018 Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi/

Journal of Travel and Hospitality Management

Tablo 5:Kullanim ve Doyumlar Olgeginin Dogrulayici Faktér Analizi Giktilari
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Yapilan DFA sonucunda, sosyal etkilesim boyutundan SE2, sosyal medya
kullanim yodunlugu boyutundan SMKY 5 ile bilgi edinme boyutundan da BEG6 ifadeleri,
faktdr yapisini bozduklari i¢in arastirma dlgeginden ¢ikariimistir.

Tablo 5'te AMOS grafik menUsu yardimiyla gizilen yol diyagramina bakildiginda,
gizil degiskenler olan SU, SE, BE, SMKY ve TD’den gbzlenen degiskenlere dogru
ybnelen tek ydnlu oklar tek ydnla dogrusal iliskiyi gdstermektedir. Bu yol diyagraminda
elde edilen tim standardize edilmis degerlerin 0,50’nin altinda ve 1’in Uzerinde
olmamasi gerekir (Aytag ve Ongen, 2012). Standardize edilmis ¢oziimleme degerleri
her bir ifadenin kendi gizil degiskeninin ne kadar iyi bir temsilcisi olduguna iligkin fikir
verir. Buradan hareketle diyagramda, standardize edilmis parametre degerlerine
bakildiginda bu degerlerin en disuginin 0,61 ve en yikseginin ise 0,89 olmasi
parametrelerin ideal de@er araliklarinda oldugunu gostermektedir.

Tablo 5'te belirtilen modelin, model i¢cindeki veriler ile uyum ya da uyumsuzlugu,
test sonucu ortaya konulan gesitli uyum dlgutleri degerlendirilerek yapilir. Arastirmada
c2/df (ki-kare/ serbestlik derecesi), GFI, CFl, RMSEA, SRMR, NFI ve AGFI uyum
Olgutleri kullaniimigtir.
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Tablo 6: Uyum lyiligi Olgiitleri ile Aragtirma Sonuglarinin Karsilagtiriimasi

L(J))I/um .. S Aragtirmanin Uyum
i cilitler Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
c?/df 0< c2/df <2 2< c2/df <3 veya 5* 2,485
RMSEA 0<RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,062

SRMR 0< SRMR <0,05 0,05 < SRMR <0,10 0,055

NFI 0,95 <NFI<1 0,90 < NFI < 0,95 0,908

CFI 0,97 <CFl<1 0,95 < CFI < 0,97 veya 0, 90** 0,951

GFlI 0,95 <GFl =<1 0,80 < GFI < 0,95 veya 0,89** 0,911

AGFI 0,90 <AGFI=1 0,85 < AGFI<0,90 0,881

Kaynak:Scherbelleh-Engel ve Moosbrugger (2003), *Cokluk, Sekercioglu ve Bliylkoztiirk (2012),
**Meydan ve Sesen (2011).

Tablo 6’da, olusturulan DFA modeline iliskin model uyum dlgutleri
incelendiginde, tim degerlerin (czldf, CFIl, NFI, SRMR, RMSEA, GFIl, AGFI) kabul
edilebilir araliklarda oldugu saptanmistir. Sonug olarak elde edilen bu uyum o&lgitleri
model ve model igindeki verilerin iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya koymustur.
Bununla birlikte boyutlar arasi iligkiyi gdsteren korelasyon analizi ise Tablo 7’de
gOsterilmigtir.

Tablo 7: Korelasyon Analizi

1 2 3 4
Bilgi Edinme (1)
Sosyal Etkilesim (2) 0,583**
Stresten Uzaklagma(3) 0,416** 0,509**
SMKY (4) 0,538** 0,693** 0,572*
Turistik Deneyim (5) 0,224** 0,526** 0,715** 0,563**

Korelasyon anlamlik duzeyi: **0,01

Tablo 7°de gosterildigi gibi arastirma modeli iginde yer alan her bir degisken
diger degiskenler ile istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir iliski kurmustur. Buna
goére degiskenler arasi en yiksek iligki giclu stresten uzaklagsma ve turistik deneyim
arasinda gorulurken, en zayif iliski glicu ise bilgi edinme ve turistik deneyim arasinda
goralmastar.

4.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Kullanim ve Doyumlar yaklagsimi baglaminda turistleri sosyal medya kullanmaya iten
motivasyonlarin turistik deneyim Uzerindeki etkisinde sosyal medya kullanma
yogunlugunun aracilik rolintn varhdini saptamak igin iki ayri yol analizi ile yapiimigtir.
Aracilik etkisini degerlendirmek uzere Baron ve Kenny’nin ydntemi temel alinmis ve bu
yontem cercevesinde geligtirilen ilk modelde kullanim ve doyumlar &lgeginin; bilgi
edinme, sosyal etkilesim ve stresten uzaklagsma boyutlari bagimsiz degisken ve turistik
deneyim ise bagimh degisken olarak tanimlanmigtir. Yapilan analizin sonucunda elde
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edilen uyum |y|I|% Olcutleri, modelin kabul edilebilir sinirlar iginde oldugunu
gOstermektedir (c“/df: 2,649 GFI:0,936, AGFI:0,905, CFI:0,956, SRMR:0,058,
NFI:0,931, RMSEAOOGS). Modeldeki her bir bagimsiz degiskenin turistik deneyim
Uzerindeki dogrudan etkileri Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2: ilk Yapisal Esitlik Modelinin Analiz Sonuglari

TURISTIK
DENEYIM

SOSYAL
ETKILESIM

0, 642*
STRESTEN

UZAKLASMA

Birinci model incelendiginde, KDY’nin tim boyutlarinin turistik deneyim Uzerinde
anlamli bir etkisinin oldugu gézlemlenmistir. Bu etki, yonu itibariyle incelendiginde ise
sosyal etkilesim (B=0,334 p=0,0001) ve stresten uzaklasma ($=0,642 p=0,0001)
boyutlarinin turistik deneyimi olumlu ancak bilgi edinme (B= -0,234 p=0,0001)
boyutunun ise olumsuz etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Buna goére; H1,, H1, ve H1,
hipotezleri desteklenmigtir.

Tablo 8: ilk Yapisal Esitlik Modelinin Yol Katsayilari

Std.
. «. . | Regresyon | Std. DESTEKLENMISTIR /
Hipotez | Yapisal lliski | ot ovist | Hata | AM@mIlK | pESTEKLENMEMISTIR
B
Hil, TD <--- BE -0,234 ,070 0,0001 DESTEKLENMISTIR
Hilp TD <--- SE 0,334 ,087 0,0001 DESTEKLENMISTIR
Hlc TD < SU 0,642 ,082 0,0001 DESTEKLENMISTIR

ikinci modelde ise SMKY, KDY boyutlarinin turistik deneyim tzerindeki dolayli
etkilerini ortaya ¢ikarmak adina araci degisken olarak modele dahil edilmistir. Boylece,
Baron ve Kenny'nin belirttigi ikinci ve Gglincu etkilerin varligi arastirimistir. Sekil 3'te
gOsterilen modelin testi sonucu elde edilen uyum iyiligi dlgutleri, modelin kabul edilebilir
sinirlar iginde olduguna dair ipuglari vermektedir (c*/df: 2,649 GFI:0,936, AGFI:0,905,
CFI:0,956, SRMR:0,058, NFI:0,931, RMSEA:0,065).
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Sekil 3: ikinci Yapisal Esitlik Modelinin Analiz Sonuglari

0,166 -0,266*

SOSYAL Q, 232* . TURIST'IK
ETKILESIM DENEYIM

0,464*

0, 58
STRESTEN
> 0,210*
UZAKLASMA
0,269

ikinci model incelendiginde, her iic KDY boyutununda SMKY (izerinde anlamli
bir etki biraktigi gdzlemlenmigtir ve en guclu etkinin sosyal etkilesim (B=0,464
p=0,0001) boyutu tarafindan gergeklestirildigi gorulmustir. Etki gliciine gére sosyal
etkilesimi, stresten uzaklagma ($=0,269 p=0,0001) ve bilgi edinme (=0,166 p=0,005)
boyutlari izlemistir. Bununla birlikte, SMKY’nin de turistik deneyim tzerinde anlaml ve
pozitif bir etki yarattigi belirlenmistir (3=0,210 p=0,009). Bdylece, arastirma modelinin
dogrulanabilmesi adina Baron ve Kenny'nin belirttidi ikinci ve Gglinci etkilerin varligi da
gerceklestiriimistir.

Modele SMKY’nin dahil edilmesiyle KDY boyutlarinin her birinin turistik deneyim
Uzerindeki etkileri anlamsizlasmamis ancak etki gugleri zayiflamistir (Sosyal etkilesim:
=0,232 p=0,004, Bilgi edinme: B=-0,266 p=0,0001, Stresten uzaklasma: [=0,585
p=0,0001). Buna go6re, KDY boyutlarinin turistik deneyim Uzerindeki etkisinde
SMKY’nin kismi araci rol oynadigi anlasiimistir. Tim bu istatistiki veriler 1s1ginda; H2,,
H2, H2, ve H3 hipotezleri tamamen, modelde yer alan araci etkinin varligini ispatlamak
icin gelistirilen H4,, H4, ve H4 hipotezleri ise kismen desteklenmisgtir.

Tablo 9: ikinci Yapisal Esitlik Modelinin Yol Katsayilari

Std. DESTEKLENMISTIR /
Regresyon | Std. Anlamhilik

Katsayisi Hata -
(8) DESTEKLENMEMISTIR

Hipotez Yapisal iligki

H2, SMKY<--- BE 0,166 0,059 0,005 DESTEKLENMISTIR
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Tablo 9’un Devami

H2; SMKY<--- SE 0,464 0,083 0,0001 DESTEKLENMISTIR
H2, SMKY<--- SU 0,269 0,058 0,0001 DESTEKLENMISTIR
H3 TD <--- SMKY 0,210 0,091 0,009 DESTEKLENMISTIR
H4, TD <--- BE -0,266 0,069 0,0001 DESTEII(SL'\IQENMisTiR
H4y TD <--- SE 0,232 0,096 0,004 DESTEII(SL'\IQENMisTiR
H4, TD <--- SU 0,585 0,080 0,0001 DESTEII(SL'\IQENMisTiR

5. Tartigma ve Sonug/Oneriler

Arastirmanin bulgularina dayali nihai sonuglara goére turistin, stresten uzaklasmak,
yakin cevresi veya diger insanlarla sosyal etkilesimler kurabilmek ve bilgi edinmek
motivasyonlari ile sosyal medya araglarini kullanmalari onlarin turistik deneyimleri
Uzerinde belirli dlizeylerde etki yaratmaktadir. Turistik deneyim Uzerindeki degisimleri
en yuksek oranda agiklayan motivasyon ise stresten uzaklasmadir. Bu durum ise gayet
dogal ve beklenen bir sonugtur. Clnku turistlerin seyahat karari almalarindaki ana
motivasyonlardan biri de glnlik ig, ev ve rutin hayatinda Ustline topladigi stresten tatile
cikarak uzaklasma umududur. Elde edilen bu sonu¢ Akgay (2011)'in arastirma
bulgulari ile de tutarhdir. Turistik deneyimi etki altinda birakan ikinci buyidk motivasyon
kaynagi ise sosyal etkilesimdir. Dogasi geregi sosyal bir canli olan insan diger
insanlarla etkilesime girerek birtakim sosyo-psikolojik ihtiyaglarini karsilayabilmektedir.
S0z konusu turistler oldugunda ise bu sosyo-psikolojik ihtiyaclar daha acik bir sekilde
ortaya c¢ikabilmektedir. Cinkl evinden ve yakin gevresinden bir sureligine de olsa
uzaklasan turistler kendilerini yalniz ve yabancilasmis hissedebilirler. Bu nedenle
turistlerin seyahatleri suresince sosyal medya araclar ile hem yakin gevresi ile kolay
iletisim kurmasinin hem de tatilleri suresince tanistigi diger insanlarla bu araglar
Uzerinden temas kurarak bilgi algverisi yapmasinin edindikleri turistik deneyimlere
olumlu yansiyacagi soOylenebilir. KDY 0lgeginin sosyal etkilesim boyutunun turistik
deneyim Uzerinde vyarattigi bu olumlu etkiler Kim ve Tussyadiah (2013)in
arastirmasindaki bulgularla da paralellik gdstermektedir.

Bununla birlikte, bilgi edinme amagl sosyal medya aglarinda bulunmanin turistik
deneyim Uzerinde anlamli ancak olumsuz bir etki yarattigi da bu arastirmanin bir diger
bulgusudur. Bu bulgu literatirde ulasilan diger arastirmalarin bulgularina gore farklilik
g6stermektedir (Al-Menayes, 2015; Basilisco ve Kyung-Jin, 2015; Froget ve digerleri
2013; Akgay; 2011; Cemrek ve digerleri, 2014; Joinson, 2008). Literatlirde bahsi gegen
bu arastirmalarda, orneklem gruplari genel olarak Universitelerin idari ve akademik
personeli ya da arastirma yazarlarinin ikamet ettigi yerlerde yasayan vyerli halk
Uzerinedir. Bu arastirmanin sonuglarina ise 6zellikli bir érneklem grubu olan turistler
Uzerinden ulasilmaya calisiimistir. Buradan hareketle, giindelik hayatini idame ettiren
bir birey icinde bulundugu ve asina oldugu kultirin stresinden uzaklagsmak, calistigi is
yerinde karsilastigi bir zorluk asmak i¢in bilgi edinme amach ya da yakin gevresine
kendini daha kolay ifade edebilmek adina sosyal medyay! kullanabilir. Ancak tatilini
gecirdigi sure boyunca yodun bir bilgi edinme gereksinimine ihtiyagc duymayan turist,
bunun yerine daha eglenceli ve aktif anlamda sosyal kalabilmeyi hedefleyerek sosyal
medya araglarini bu gibi nedenlerden 6turl kullanir. Kisacasi, bir birey tatile ¢gikacagi
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destinasyona ayak bastigi anda sosyal medya kullanma motivasyonlari ile ilgili
oncelikleri de degismektedir.

Bu arastirmanin temel amaci ise KDY teorisi temelinde sekillenen ve bireyleri
sosyal medya araglarini kullanmak igin gldileyen motivasyonlarin, turistik deneyim
Uzerindeki etkisinde SMKY’nin aracilik roliiniin olup olmadigini agiga ¢ikarmaktir. Bu
baglamda, o6ncelikle ilgili literatir taranmis ve bu tarama sonucunda elde edilen
bulgular 1s1ginda KDY motivasyonlarinin (bilgi edinme, stresten uzaklasma, sosyal
etkilesim) SMKY’yi anlamli ve pozitif etkiledigi gorulmustir (Basilisco ve Kyung-Jin,
2015; Froget ve dig, 2013; Akgay, 2011; Kugukkurt ve dig, 2009). Bu arastirmada da
benzer bulgulara erigilerek, KDY motivasyonlarinin SMKY’nin &ncilleri oldugu
belirlenmistir. SMKY Uzerindeki en buyuk etkiyi yaratan boyutun, sosyal etkilesim
oldugu ve onu sirasiyla; stresten uzaklagsma ve bilgi edinme boyutlarinin takip ettigi
gorilmektedir. Bununla birlikte, yine literatirde sosyal medya agdlari ve turistik
deneyimler arasindaki iliskiyi inceleyen arastirma sayisinin oldukg¢a sinirli oldugu
gbzlemlenmistir. Bu arastirmalarda farkli yontem ve metotlar ile genel anlamda bu iki
degisken arasindaki dogrusal iliskilere odaklanilmis ve higbir aracilik etkisi
incelenmemistir (Munar ve Jocobsen, 2014; Kim ve dig, 2013; Schuett 2013;
Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009). Ancak arastirmanin mevcut modeline SMKY’nin
dahil edilmesiyle birlikte, bu degiskenin kismi anlamda da olsa bir araci etki yarattigi
g6zlemlenmistir. Buradan hareketle, turistleri sosyal medya araglari kullanmaya iten
motivasyonlar ile turistik deneyim arasindaki iliskide baska degiskenlerin de araci
olabilecegi sonucuna ulasilabilir. Yani bir anlamda, sosyal medya kullanma yogunlugu,
turistlerin sosyal medya kullanimlari ve bu kullanimlardan edindikleri doyumlarin turistik
deneyim Uzerine olan etkisini tamamen ortadan kaldirmamis, bu etkiyi anlamli diizeyde
kendi Uzerine c¢ekmisti. Bu durum ise KDY yaklagsiminin sosyal medya kullanim
yogunlugu UGzerinden turistik deneyim Uzerinde bir nedensellik etkisi meydana
getirdigine dair 6nemli bir ipucudur.

Bu arastirmada elde edilen bulgular i1siginda, turizm sahasindaki aktorler ve
ozellikle konaklama isletmeleri icin bazi dnerilerde bulunulabilir. Turist memnuniyetini
kazanmak ve turistlerin konaklama surelerini uzatmak isteyen bu isletmeler:

1) lsletme ici ve gevresinde sunduklari kablosuz internet baglanti hizmetlerinin
kalitesini artirip etki alanini da iyilestirmelidirler. Cunki turistlerin seyahat
deneyimlerini sekillendiren unsurlardan biri de artik sosyal medya
araclaridir. Tatilini gecirdigi isletmede sosyal medya hesabini istedigi anda,
istedigi yerde ve istedigi kalite ve hizda kullanabilen turistin, tatil deneyimi de
olumlu anlamda etkilenir ve igsletmenin sagladidi internet hizmetlerine dair
olasi sikayetler de minimize edilir.

2) Arastirma bulgularinda, turistlerin sosyal medyay! stresten uzaklasma ve
sosyal etkilesim amach kullanmalarinin turistik deneyimlerini olumlu
etkiledigi bulgusuna ulasiimistir. Buradan hareketle, isletme icinde
animasyon ve rekreasyon hizmetleri veren departmanin kontroliinde sosyal
medya temelli hazirlanacak bilgi yarigsmalari, kiime oyunlari ve sans oyunlari
gibi uygulamalar, hem turist-turist, turist-personel ve turist-igletme arasi
sosyal etkilesimi hem de turistlerin bos zamanlarini degerlendirilmesini
saglayarak stresten uzaklagsmaya olumlu etkiler yapabilir.

3) Yine arastirmanin demografik bulgulari ve turistlerin sosyal medya
araclarina yonelik yargilarini dlgen bilgiler 1s1ginda; sosyal medyanin agirlikl
olarak Y kusagdi tarafindan kullanildigi, her doért katilimcidan Ggliniin sosyal
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medya hesabina bir gin icinde defalarca giris yaptigini ve yine dort
katilimcidan Ggliniin de en az bir ylksekokul ya da fakilte bitiren gorece
entelektlel bireyler oldugu go6zlemlenmistir. Bu bilgiler, konaklama
isletmelerinin hedef pazarini analiz etmesi, bu pazardaki bireylerin hangi
sosyal medya aracini kullandigini bilmesi ve bu pazara hangi pazarlama
aracl ile temas etmesi gerektigini anlamasi agisindan énemlidir. Clnku farkl
yas, egitim ve sosyal medya kullanma sikligina sahip bireyler tarafindan
farkli sosyal medya araglari ve sosyal medya kullanma tutumlari
geligtirilebilinir. Bu nedenle, hangi yas grubuna hangi sosyal medya araci ile
ulasiimasi gerektigi ya da hangi egitim grubuna sosyal medya Uzerinden
nasil bir iletisim kanali kurmasi gerektigini bilen igletmeler sosyal medyayi
karliliklarini arttirmak icin bilingli bir sekilde kullanabilirler.

4) Elde edilen sonuglara gore, turistlerin bilgi edinme, sosyal etkilesim ve
stresten uzaklasma amacl sosyalmedya hesaplarini kullanmalari SMKY’yi,
SMKY’nin de turistik deneyimi olumlu etkiledigini géstermektedir. isletmeler
acisindan bu durum, sletmeleri, turistlerin deneyimini etkileyebilecek farkli ve
gugcli motivasyonlar (hedef pazarlama kitlesi tarafindan en sik kullanilan
sosyal medya araci kullanmak, turiste isletme icinde 6dul ve prestij saglayan
sosyalmedya uygulamalari sunmak vb.) bulmaya sevketmelidir. Bu sayede
turistik deneyimi sekillendirebilecek gli¢li nedensel baglar insa edilebilir.

Bu arastirmada, ele alinan degiskenler ve kurulan iliskiler turistik deneyim
olgusunu aciklamada yeterli olmayabilir. Turistik deneyimi sekillendiren baska
degiskenlerle yeni modeller gelistirerek yeni bulgulara ulagsma adina bu arastirma
arastirmacilara yol gosterebilir. Ayrica, ele alinan ana kitle ve 6rneklem sadece yerli
turistler Gzerinde uygulanmistir. Farkhh ana kitle ve &rneklemlerle yapilacak
arastirmalarda farkli sonuclar ortaya cikabilir. Bununla birlikte sosyal medya araclari
genel bir ¢ati altinda degerlendiriimis ve 6zellikli bir arag ile inceleme yapiimamistir.
Bundan sonra konu uzerine yapilmasi digunllen arastirmalarda Twitter, Facebook,
instagram, Foursquare vb. spesifik bir ya da birkag arac ele alinarak yeni bulgulara
ulasilabilir.
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