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Sosyal medya araglarimn yaygin kullanim ile birlikte tavsiye ve deneyimlerin paylasilmast
turistik iiriin satin alma karari iizerinde de ciddi derecede etkili olmaya baglamistir. Bundan
dolay1 sosyal medya sadece tiiketiciler icin degil ayni zamanda igletmeler iginde onemli bir
hal almistir. Hem olumlu hem de olumsuz gériislerin paylasildigi sosyal medyada isletmeler
igin yeri geldiginde iyi bir reklam olanagi saglanmakta yeri geldiginde ise paylasilan olum-
suz goriisler ile kotii bir algi olusabilmektedir. Arastirmada katilimcilardan veri toplama
amacwyla goriisme yontemi kullamlmistir. Bu ¢alismanin amac, tiiketicilerin turistik tiriin
satin alma stireglerinde sosyal medyadan ne 6l¢iide faydalandig, hangi sosyal medya ara-
cina daha fazla vakit ayirip giiven duydugunu saptamaktir. Bu amag dogrultusunda daha
net karsilagtirmalar yapilabilmesi i¢in X ve Y kusaklar: tercih edilmis ve turistik iiriin satin
almada sosyal medyadan ne kadar etkilenildigi ortaya ¢ikardmigtiv. Caliyma sonucunda
ulasilan en net bulgular; X ve Y kusag bireylerin sosyal medyaya ayirdiklar siirelerin fark-
lilig1 ve sosyal medyaya duyulan giiven sorunu olmustur. Firmalar agisindan bakildiginda
ise sosyal medya araciligi ile hitap edilebilen hedef kitlenin genigligi goz ardi edilemeyecek
boyutlara ulastigi goriilmektedir.
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With the widespread use of social media tools, sharing the advice and experiences has
started to have a serious impact on the decision to buy touristic products. Therefore, social
media has become important not only for consumers but also for businesses. In social media,
where both positive and negative opinions are shared, a good advertisement opportunity is
provided for businesses when it is necessary, and a bad perception may occur with the
shared negative opinions. The aim of the study is to determine to what extent consumers
benefit from social media in their touristic product purchasing processes, and which social
media tool they have more time and trust. For this purpose, generations X and Y were pre-
ferred in order to make clearer comparisons, and it was revealed how affected by social
media in purchasing touristic products. The clearest findings reached as a result of the
study; The difference in the time allocated to social media by X and Y generations and the
problem of trust in social media has been a problem.

1. Giris

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte artan internet kullanimi bilginin hizlica yayilmasina biiyiik ola-

nak saglamaktadir. Gelisen bu iletisim olanaklar1 sayesinde tilkeler ve kiiltiirler arasindaki sinirlar kaybolup, bi-
reyler arasindaki mesafe anlamini yitirmeye baslamistir. Yeni medya araglarinin kullanimmin yayginligr ile bir-
likte, geleneksel medya araglarinin baskinliginin yerini birey merkezli bir iletisim ortami almistir (Aktan ve Kog-
yigit, 2016). Bireylerin giin icerisinde vakitlerinin bilyiik bir kismim ¢evrimi¢i platformlarda gegirmesi ve {iriin

*Bu ¢alismanin verileri Eyliil-Ekim 2019 da toplanmistwr. Tiim sorumluluk yazarlarina aittir.

Kaynak goster: Bahar, O. & Sayka, H. (2021). Tiiketicilerin turistik iiriin satin alma siireclerinde sosyal medyanin rolii ve
onemi: X ve Y kusaklarina yonelik karsilastirmali bir analiz. International Journal of Social Sciences and Education Research,
7 (3), 220-234. DOL: https://doi.org/10.24289/ijsser.701579
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deneyimlerini paylasmalart, lireticilere pazarlama konusunda yeni yaklasimlarm belirlenmesinin gerekliligini gos-
termistir (Keskin ve Bag, 2015).

Bireylerin satin alma davranisi, liriin deneyimi ve satin alma sonrasi davranislart sergilemesinde diger kullani-
cilarm goriisleri oldukca énem arz etmektedir. Ozellikle turizm endiistrisinde {iriiniin soyut nitelik tasimas1 sebe-
biyle kullanicilar 6nceki deneyimleri birer bilgi kaynagi olarak kullanmaktadirlar. Kullanicilarin diger bireylerin
denetimi altinda olmadan yaptiklart paylasimlar, turistlerin destinasyona ve iiriine karsi giiven duygusunu insa
etmesinde yardimci bilesenler olarak goriilmektedir. Bu ylizden tiiketici davraniglarini sekillendiren bu teknolojik
gelisimin getirilerinden faydalanmay1 arzulayan her destinasyon ve firma i¢in dijital ¢aga ayak uydurmak zorunlu
bir hal almaktadir (Eryilmaz ve Zengin, 2014). Ozellikle tiiketici odakl galisma prensibini benimseyen organizas-
yonlarin sosyal medyayi etkili kullanmalari gerek iiretim gerekse iirliniin sunulmasi agamasinda miisterilere kati-
limet bir anlayis sunmaktadir (islek, 2012).

[lgili alanyazin incelendiginde turizmde sosyal medya ve internet kullaniminin; turistik iiriin tercihleri, turistik
tiikketici davraniglari, destinasyon imaji, turistik beklentiler vb. birgok degisken ele alinarak incelendigi gériilmek-
tedir (Eréz ve Dogdubay, 2012; Eryilmaz ve Zengin, 2014; Cinnioglu ve Boz, 2015; Aktan ve Kogyigit, 2016).
S6z konusu arastirma bulgular1 sosyal medya ile turistik {iriin tercihleri, turistik beklentiler ve tiiketici davranisla-
rinin iligkili oldugunu, ayn1 zamanda bireylerin satin alma davranislarinda sosyal medya kullaniminin oldukga
onemli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ancak sosyal medya kullanan bireylerin geng bireyler olarak goriilmesi sosyal
medya ile ilgili yapilan ¢alismalari ¢ogunlukla gengler lizerinde yapilmasina yol agmistir (Saritas ve Barutgu,
2016). Teknolojik gelismelerin yasamin her alaninda kendini gostermesi ile birlikte sosyal medya kullanan birey-
lerin yas aralig1 da genislemektedir. Bu nedenle arastirmada farkli kusaklarda yer alan bireylerin sosyal medya
kullanimu ve turistik iiriin satin alma siireglerinde sosyal medyanin roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Buradan hareketle aragtirma konusu turizm sektorii paydaslarina, sektor temsilcilerine ve alanyazina katki sag-
layacag: diisiiniilerek “Tiiketicilerin Turistik Uriin Satin Alma Siireclerinde Sosyal Medyanin Rolii ve Onemi: X
ve Y Kusaklarina Yonelik Karsilagtirmal Bir Analiz” olarak belirlenmistir.

2. Kavramsal ¢erceve
2.1. Sosyal medya kavrami

Literatiirde sosyal medya kavrami birgok sekilde tanimlanmistir. Arastirmacilar tanimlamalarinda sosyal med-
yanin birbirinden farkli yonlerini ele almaktadir. Boyd ve Ellison (2007) sosyal medyay1; “kullanicilarin payla-
simlariyla kendilerini rahatca ifade edebildikleri bir sistem i¢inde, bagkalarinin paylasimlarini gorebildikleri ve
dikkatle inceleyebildikleri ortamlar” olarak tanimlamaktadir (Dalgin ve Orug, 2015). Kaplan ve Haenlien’in
(2010) tamimina gore sosyal medya, “Web 2.0’m ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine kurulu ve kullanicinin
yarattig1 igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren, internete dayali bir grup uygulamadir” (Dalgin ve
Orug, 2015).

2019 Haziran ayi verilerine gore 7 milyar 716 milyon 223 bin civar1 toplam diinya niifusunun, 4 milyar 422
milyon 494 bin kadar1 internet kullanicisidir (Internet World Stats, 2019). Tiirkiye’de 2019 yili verilerine gore
82,4 milyon niifusun;

e %72’sini olusturan 59,36 milyon internet kullanicisi

e %063 lini olusturan 52 milyon aktif sosyal medya kullanicisi

e %53 linii olusturan 44 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicis1 vardir (We Are Social Global Digital
Report 2019).

Tiirkiye’deki yillik dijital degisim istatistiklerine bakildiginda;

e Internet kullanim istatistiklerinde, internet kullanicilarinda %9°luk yani 5 milyon kadar bir artis goriil-
mektedir.

e  Aktif sosyal medya kullanici sayisinda ise 2 milyon kadar bir artig goriilmektedir.

e  Aktif mobil sosyal medya kullanici sayisinin ise 2018 yil1 ile ayni kullanici sayisina sahip oldugu goriil-
mektedir (We Are Social Global Digital Report 2019).

Yayinlanan verilerde goriildiigii tizere internet kullanimi ve sosyal medya kullanim1 olduk¢a yaygmlagmistir.
Internet diinyasina ¢ok hakim olsun ya da olmasin biraz kullanmasini bilen bireyler kolayca sosyal medya kulla-
nicist olabilmektedir. Perrin 2005 ve 2015 yillar1 arasinda sosyal medya kullanimini inceledigi ¢alismasinda, bah-
sedilen donemlerde yetigkinlerin neredeyse %65’ inin sosyal medyay1 kullanmaya basladigini aktarmaktadir. Aym
calismada yetigkinlerin sosyal medya kullanimlarmin 2005 yilindan 2015 yilina kadar 10 kat artig gosterdigi de

Copyright © 2021 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



222

International Journal of Social Sciences and Education Research, 7 (2021)

goriilmektedir. Yine yaymlanan verilere gore bireyler internette giinde ortalama 7 saat vakit gegirmektedirler.
Bahsedilen 7 saatin ortalama 2 saat 46 dakikas1 sosyal medyada, 3 saat 9 dakikasi televizyon baginda ve 1 saat 15
dakikas1 ise miizik dinleyerek gecirilmektedir (We Are Social Global Digital Report 2019). Sosyal medyanin hizla
gelismesi ile kullanicilarin iletisimlerini saglayabilecekleri, fikir aligverisi ve goriislerini paylasabilecekleri ¢ok
fazla platform ortaya ¢ikmaktadir (Atadil, 2011). Bu platformlarin olusturdugu sosyal aglar vasitasiyla bireyler
giinliik yasamlarindan tiiketim davramislarina kadar birgok olgu ve olayi genis kitlelerle paylasabilmektedir.

Sosyal medya araglar1 Tablo 1.’de kategorilere ayrilarak siniflandirtlmistir.

Tablo 1. Sosyal medya araglarinin smiflandirilmasi

Fotograf paylasim ve dii- Sosyal platformlar Gezi platformlart Video paylasim ve diizen-
zenleme leme
e Instagram e  Facebook e  Tripadvisor e  Youtube
e  Flickr e Twitter e  Holidaycheck e Vine
e Piccasa e  MySpace e  Triphub e  Dailymotion
e  Photobucket e  Foursquare e  Reviewcenter e  Metacafe
e  Pinterest e Bloglar e  Dubsmash
e  Forumlar
Profesyonel ag platform- Wikiler Ticari topluluklar Isaretleme, etiketleme plat-
lan formlar1
e LinkedIn e  Wikipedia e Amazon e del.icio.us
e Ning e  Wikia e Ebay e digg.com
booking.com e  Newsvine

Kaynak: Dalgin ve Orug (2015).

Sosyal aglar, kisilerin kendileri igin profiller olusturup diger kullanicilar ile birbirlerinin profillerini ekleye-
bilme imkani tantyan ve sistemdeki her kullaniciya birbirlerini bulabilme firsati veren web tabanli uygulamadir.
Sosyal aglar igerisinde ¢ok fazla site barindirmaktadir. Ornek vermek gerekirse ¢ok fazla kullanici sayisina sahip
olan Facebook gibi siteler, fotograf ve video koyma imkani taniyan bir¢ok site, bloglar ve wikiler sosyal aglara
ornek olarak verilebilmektedir (Vural ve Bat, 2010).

Sosyal aglar sayesinde bireyler kendi kullanici profillerini olusturarak birbirleri ile iletisime gegebilmekte, dii-
stincelerini belirterek fikir aligverigsinde bulunabilmektedir. Sosyal aglar sayesinde sadece bireyler birbiri ile ileti-
sime ge¢miyor ayni zamanda firmalar da sosyal aglar sayesinde miisterileri ile iletisim kurabilmektedir. Fazla
maliyet yaratmadan ve miisteriler ile herhangi bir araciya ihtiya¢ duymadan iletisime gegebilmek firmalar igin
olduk¢a 6nem arz etmektedir (Arici, 2018).

Tiirkiye’deki 52 milyon sosyal medya kullanicisinin aktif olarak kullandig1 ve zamaninin biiyiik bir kismim
harcadig1 platformlara Sekil 1°de verilmektedir.

Sekil 1. Sosyal medya araglar1 kullaniminda Tiirkiye

YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEBOOK
TWATTER
FB MESSENGER
SKYPE
snapcHAT . 1%
unceoN I 30%
pNTeResT . 28%
Tumele I 21%
™wircH I 20%
WECHAT [}

B socunewor

REDDIT 13% MESSENGER / VOIP
LINE 13%
sapoo N 12%

Kaynak: We Are Social. (2019). Global Digital Report 2019 (Global Dijital Raporu 2019), https://wearesocial.com/global-
digital-report-2019, (Erisim Tarihi: 20.07.2019)
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Goriildiigi gibi en aktif sosyal medya platformu olarak karsimiza Youtube ¢ikmaktadir. Bu platformlar: Ins-
tagram ve Facebook izlemektedir. Bunlarin yani1 sira Twitter, Snapchat, LinkedIn en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar olarak goriilmektedir.

2.2. Sosyal medya ve turizm iliskisi

Yeni teknoloji ile birlikte bireyler bu gelismelere ayak uydurmus internet ve teknolojik aletleri, akilli telefon
uygulamalarint hayatlarina daha da sokmuslardir. Teknoloji ve internette yasanan bu gelismeler turizm sektoriinii
de yakindan etkilemektedir (Sengiin, 2015). Sosyal medya turistik {iriin satin almalarda, 6zellikle bilgi alma ve
karar verme asamalarinda biiyiik rol oynamaktadir. Bunlarin yani sira tanitim ve tiiketiciler ile olan etkilesimde
sagladig1 kolayliklar biiyiik 6nem arz etmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014). Diger {iriinlerde oldugu gibi deneme
imkan1 bulunmayan turistik tirtinlerin satin alinma kararinda bireylerin satin alma kararlar1 karmasik bir hal al-
maktadir (Dalgin ve Orug, 2015). Bu bakimdan sosyal medya platformlarinin turistik satin alma kararlari iizerin-
deki etkisi olduk¢a dnemlidir. Zivkovié, Gajié¢ ve Brdar ¢alismalarinda insanlarin yaklasik %50 sinin tatil igin yola
¢tkmadan once seyahat uygulamalarini indirme olasiliginin yiiksek oldugunu belirtmektedir.

Karar verme asamasinda olan potansiyel tiiketiciler sosyal medya iizerinden yapilmis yorumlari, bilgileri oku-
yarak ve bu kisilere geri doniis yaparak fikir almaktadirlar. Diger bir ifade ile sosyal medya sitelerinin pek cogunda
kisiler daha 6nce yasadiklari, deneyimledikleri tatillerine yer vermektedir. Bireyler yorumlarini yaparken sadece
kaldiklar1 mekéndan degil, mekanin etrafinda gezip goriilebilecek alternatif yerlerden, yine tatil yapilma diisiince-
sinin oldugu konumdaki restoranlara kadar paylasip fikirlerini belirtebilmektedir. Tiim bu detayl bilgiler karsi-
sinda tatil potansiyeli olan bireyler olumlu veya olumsuz olarak etkilenebilmektedir (Aktan ve Kogyigit, 2016).
Tiiketicilerin firmalar tarafindan yapilan reklamlarin yerine kendileri gibi tiiketicilerin deneyimlerinden etkilen-
memeleri kagiilmazdir. Ciinkii deneyim sahibi tiiketiciler firmalar ile kiyaslandiginda daha fazla giiven vermek-
tedir. (Er6z ve Dogdubay, 2012). Ge¢mis zamanlarda uygulanan klasik pazarlama yontemlerinin asil amaglarindan
biri olan marka bilinci, gliniimiiz tiiketici firma etkilesimi ile marka baghligina doniismektedir (Milano, Baggio
ve Piattelli, 2011).

Bireyler seyahatlerine ¢ikmadan 6nce edindikleri bilgiler sayesinde tatillerinde karsilastiklar1 sorunlar karsi-
sinda ciddi sagkinliklar gecirmemekte olaylara ve durumlara daha temkinli yaklagabilmektedirler (Yayla, 2014).
Sosyal medya aracilig1 ile bireyler konaklamalari ile ilgili ¢ok fazla aktiviteyi hayata gecirebilmektedirler. Bazi
ornekler su sekildedir (Ery1lmaz ve Zengin, 2014):

e  Bireyler tatilleri ile ilgili bilgi edinirken okuduklar bir blogdan etkilenip, yorumlayarak kendileri de
boyle bir igerik olusturabilir.

e  Sosyal medyay: aktif kullanan bireyler en popiiler mikroblog sayfalarindan olan Twitter’da drnegin bir
isletmenin sagladig1 kampanyaya rastlayarak tatil plan1 yapabilir, bahsi gecen isletme ile dogrudan iletisime gege-
bilmektedirler.

e  Konaklama kararim vermeden 6nce bireyler aklinda belirledigi yerler hakkinda sosyal platformlarda ken-
dilerine giiven veren, fikirlerini 6nemsedigi bireylerden yardim alabilmektedirler.

e  Fotograf ve video paylasim siteleri olan Instagram ve Youtube gibi sosyal mecralardan faydalanarak tatil
plam yapilan yer hakkinda olanaklar incelenebilir.

e  Tatilleri esnasinda kendi ¢ektikleri fotograf ve videolar ile tanidiklar1 ve baglantili bireyler ile paylasarak
diger bireylere fikir verebilmektedirler.

e  Eger tatilleri sirasinda memnun kalmadiklari, haksizliga ugradiklarini diisiindiikleri durumlar ile karsila-
sirlar ise bunu yine sosyal medya platformlarindan paylasarak ¢oziim arayabilir ya da diger bireyler ile paylasarak
yasanan durumun daha fazla kisi tarafindan 6grenilmesini saglayabilmektedirler.

e  Tam tersi bir durumda yani memnun kaldiklari bir hizmet ve davranis olmasi durumunda igletme hakkin-
daki yorumlarinda ovgiilere ve tesekkiirlere yer verebilmektedirler.

Sayilan tiim bu olanak ve imkanlar karsisinda turizm isletmeleri de sosyal medyanin etki alaninin ne kadar
genis oldugunun farkina varmaktadir. Isletmeler sosyal medyada var olabilmek ve olusturduklari imajlari koruya-
bilmek i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Turizm faaliyeti diisiinen bireylerde pozitif izlenimler birakabilmek adina sos-
yal medyay1 kullanmaktadirlar (Aktan ve Kogyigit, 2016). Leung ve arkadaslar1 2013 yilinda gergeklestirdikleri
calismalarinda sosyal medyanin turizmde rekabet giiciine olan stratejik dnem ve etkilerini vurgulamaktadirlar.
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2.3. Kusak kavrami

Kusak kavraminin tanimlanmasinda karsimiza ¢ok farkli tanimlar ¢ikmaktadir. Nesil ve jenerasyon kelimeleri
kullanilarak da ifade edilen kusak kavrami ayn1 yillarda dogan, o donemin ortak sartlarinin yasantilarinda etkili
oldugu 25-30 yillik yas gruplari seklinde tanimlanabilir. Tiirk Dil Kurumu kusak kavramini ise, “yaklagik olarak
ayni yillarda dogmus, ayn1 ¢agin sartlarini dolayisiyla da birbirine benzer kader ve sikintilar paylasmis, benzer
ddevlerle ytikiimlii olmus kisilerin toplulugu” seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2019).

Literatiir incelendiginde en genel tanimu ile diinyada gegmisten gliniimiize yasanmis olan sosyal ve ekonomik
olaylar ile olusmus yas kiimelerine nesil denmektedir. Yasamlarini siirdiirdiikleri ortamdan, yetistirilme sekillerine
kadar ¢ok farkli etki alanlarina maruz kalan kusaklar ya da baska bir ifade ile nesiller arasinda bakis agilarinda,
karakterlerinde, beklentilerinde kadar ¢ok fazla farliliga rastlamak miimkiindiir (Keles, 2011: 129). Yasamlari si-
rasinda bulunduklar kiiltiirlerden, ortamlardan ve diisiincelerden etkilenen kusaklar yalnizca etkilenmek ile kal-
mayarak kendilerinden sonra gelecek nesilleri de etkileyebilmektedirler. Kusaklar arasinda yasanan bu degisim ve
farkliliklar boylelikle devam etmekte her nesil bir sonraki kusaga bazi1 degisimler birakmaktadir (Altuntug, 2012).
Her kusaga ait bireyler kendilerini ifade etmede, isteklerinde ve hedeflerinde farkliliklarint ortaya koymaktadir
(Uysal, 2015: 438). Kusaklar arasinda bahsedilen farkliliklarin yasanmasi ile birlikte ayni kusakta yer alan birey-
lerin ortak ozellikleri, ortak bakis agilar1 da dikkatlerden kagmamaktadir (Torun ve Cetin, 2015: 139).

2.3.1. Kusak tipleri

Kusak kavrami baglig1 altinda deginilen kusaklar kronolojik olarak siralanacak olursa (Cetin Aydin ve Basol,
2014: 3);

e  Gelenekselciler Kusagi (1946 y1li ve 6ncesinde doganlar),

e  Bebek Patlamasi Kusag:1 (Baby Boomers; 1947 — 1964 aras1 doganlar),

e X Kusagi (Gen X; 1965 — 1980 aras1 doganlar),

e Y kusagi (Gen Me, Gen Y ve nGen; 1980 — 2000 arasinda doganlar),

Z Kusag (iGen ve Kusgak I; 2000 yil1 ve sonrasinda doganlar) seklindedir.

Yapilan ¢alismalarda kusaklar arasinda belirli konularda farkliliklarin oldugu goriilmektedir ancak bu farkli-
liklarin ¢ok net ve kesin olmadigi da belirtilmektedir.

Gelenekselciler kusagi; Gelenekselciler 1946 yili ve dncesinde dogan bireyleri kapsamaktadir. Gelenekselci-
ler kusag: sessiz kusak olarak da isimlendirilmektedir. Genis ailelerden olusan, saygt ve disipline olduk¢a 6nem
veren bir kusak olarak bilinmektedir (Kutluk Bozkurt, 2018). Gelenekselciler diinyaya geldikleri yillardan dolay:
sanssiz olarak nitelendirilen bir nesildir. 1. ve 2. Diinya savaginin oldugu dénemlerde dogmuslardir. Dogduklar
siddet ortam1 ve o donemlerde yasanilan yokluk ile yetismis bu kusak, giinlimiiz sartlar1 ile kiyaslandiginda ol-
dukga sert kosullarda yasamlarini siirdiirmiis bu durumdan dolay1 da yasanan gelismelere adapte olma konu-
sunda zorluklar yagsamislardir (Ertiirk, 2019).

Bebek patlamasi kugagi; Babyboomers olarak da adlandirilan bebek patlamasi kusagi 1947 ile 1964 yillar
arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Bebek patlamasi denmesinin sebebi ise yasanan biiyiik savaslardan
sonra azalan niifusun bir anda artis gdstermesidir. 2. Diinya savasinin da geride kalmasi ile bireyler gelecege
daha umut dolu bakarak ailelerini genisletmek istemislerdir (Findik, 2013: 44). Bebek patlamas1 kusagina ait bi-
reylerin genglik yillarinin yasandigi 1960’11 yillar kiiltiirel olarak hem o dénemden etkilendikleri hem de etkile-
dikleri yillardir. Bu kusagin ortak 6zellikleri olarak siralanabilecekler kadin-erkek esitligi, irk ayrimina kars1 ver-
dikleri miicadeleler ve insanliga ve ¢evreye karsi duyarli olmalaridir (Cetin Aydin ve Basol, 2014). Sonug olarak
bebek patlamasi denildiginde akla gelen bireyler isine sadik ve kadin-erkek esitligine 6nem veren kimselerdir
(Akten, 2016: 39).

X kusagi; X kusagi, bebek patlamasi1 kusagindan sonra, 1965 ve 1980 yillar arasinda doganlar1 kapsamakta-
dir. Yasanan savaslar sonrasinda refah artisinin saglanabilmesi i¢in uygulanan politikalarin maliyetleri tahmin
edildigi gibi ger¢eklesmemis ve devletleri zor duruma siiriiklemistir. Tiim bunlar ile birlikte 1970’1 yillarda ya-
sanan petrol krizleri de iilkelerin tizerlerindeki yiikleri arttirmistir. Tam da bdyle bir ortamda diinyaya gelen X
kusag1 bir nevi bebek patlamasi kusaginin yasadig refah hayatin bedelini 6demistirler. Belirsizliklerle dolu bir
yasantiya adapte olmaya ¢alisan X kusagina “kayip kusak” ismi de verilmektedir. Ttim bu belirsizliklerin iginde
hayat miicadelesi siirdiiren X kusag1 bireyleri hep daha ¢ok ¢alismaya, gelecek kaygilarini ortadan kaldirma ug-
rasl1 igerisinde kariyer planlar1 yapmaya itilmistir (Altuntug, 2012). Diger kusaklar ile kiyaslandiginda gelisen
teknoloji ve internet ile birlikte biiyiidiikleri i¢in dnceki kusaklara gore teknoloji ve internet kullanimi bilgileri
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daha iyidir (Uysal, 2015). X kusag1 bireyleri yetistirildikleri aile ortaminda herkese s6z hakkin taninmasindan
dolay fikirlerini belirtmekten ¢ekinmeyen, kendilerini ifade etme konusunda sorun yasamayan bireylerdir (Be-
zirci, 2012: 12).

Y kusagr; Y kusag 1981 ile 2000 yillar arasinda diinyaya gelmis bireyleri kapsamaktadir. Y kusag bireyleri
aile yasantisinda ebeveynleri tarafindan desteklendigi ve yakindan takip edildigi i¢in tercih ettikleri ugraslar ve
hayatimin gogu noktasinda da ebeveynlerine danismaktan ¢ekinmemektedir. Kariyer planlamalarinda da kendile-
rine yol gosterebilecek fikirlerine 6nem verdikleri aile ve yakin gevrelerinden desteklere ihtiya¢ duyabilmekte-
dirler (Cetin Aydim ve Basol, 2014). Internetin ortaya ¢iktig1 ve gelisme gosterdigi dénemde diinyaya gelen bi-
reyler teknoloji ve internet kullamiminda kendilerini oldukga gelistirmislerdir (Altuntug, 2012). Teknolojinin ge-
listigi bir cagda kendilerine oldukga giiven duyarak biiyliyen Y kusaginin en bilinen 6zelliklerinden biri sabirsiz-
liklaridir. Sebebi olarak da diger kusaklarin yasadigi zorluklar1 yasamadan rahat¢a biiyiimeleri olarak goriilmek-
tedir (Izmirlioglu, 2008: 46). Yasanan tiim bu gelismeler ve kiiresellesme ile birlikte Y kusag1 ¢ok farkl kiiltiir-
ler ile i¢ ice biiyiime imkanina sahip olmuslardir. Diinyada yasanan tiim gelismelerden ve olaylardan haberdar
olarak, saglanan teknolojik imkanlar1 sonuna kadar kullanarak biiytimistiirler (Daloglu, 2013: 33).

Z kusagi; 2000 y1l1 ve sonrasinda diinyaya gelen bireyler Z kusaginda yer almaktadir. Tamamen teknolojinin
icine dogan bu kusaga “Internet Kusag1” ve “Kusak I” de denilmektedir (Cetin Aydin ve Basol, 2014). Tiim bu
yenilik ve sosyal, kiiltiirel, teknolojik ilerleme ile birlikte Z kusag1 diinyanin her yeri ile kolaylikla iletisim kura-
bilmektedir. Iginde bulunduklar teknolojiye asirt bagimli, her konuda her seye ¢abuk ulasma istegi tastyan Z
kusag aceleci bireyler olarak goriilmektedirler (Tuna, 2002; Izmirlioglu, 2008:50). Z kusag: iiyeleri ¢calisma ha-
yatina tam anlamu ile katilmadiklarindan dolay1 is hayatindaki ¢alisma azimleri, ise olan bagliliklar1 ve is haya-
tinda yasananlar karsisinda takinacaklari tavirlar hakkinda net olarak yorum yapmak pek miimkiin degildir (Ce-
tin Aydin ve Basol, 2014). Ancak tahminler; Z kusag1 bireylerin ¢abuk sikildig1 ve bir ise baglanmakta zorluk
yasayabilecekleri i¢in yeterli azimde ve hirsta islerine bagli kalamayacaklar yoniindedir. Herkesin yaptigi isleri
yapmak istemeyebilecekleri i¢in is hayatindan ¢abuk sikilabilir farkl: farkli alanlarda sanslarin1 deneme yoluna
gidebilirler (Toruntay, 2011).

3. Yontem

Bu caligmada drneklem segimi gerceklestirilirken amagl 6rnekleme yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme kullanil-
mistir. Amagli 6rnekleme yontemi zengin bilgiye sahip oldugu tahmin edilen durumlarin derinlemesine ¢alisiima-
sina izin vermektedir. Bu nedenle bu yontem pek ¢ok durumun, olgu ve olaylarin agiklanmasinda 6nemli bir fayda
saglamaktadir. Olgiit 5rnekleme ise dnceden belirlenmis bir takim &lgiitii karsilayan durumlari kapsamaktadir (Y1l-
dirim ve Simsek, 2016: 118). Calismada 6rneklemin belirlenme safhasinda, katilimcilarin arastirmaya dahil edile-
bilmesi i¢in belirli kriterlere sahip olmas1 gerekmektedir. Ortak paydaya sahip bir katilimc1 grubunun belirlenmesi,
bu gruptan elde edilen geri doniislerin anlamlandirilmast ve yorumlanmasi nitel bir yontem tercih edilmesinde
etkili olmustur. Bu dogrultuda arastirmanin ¢alisma grubunu X ve Y kusagi kapsaminda yer alan bireyler olustur-
maktadir. Katilimcilari dahil etme kriterleri X ve/veya Y kusagindan olmak, sosyal medyay1 kullanmak ve turistik
iirlin satin almig olmak olarak belirlenmistir. Calismanin amaci, tiiketicilerin turistik {iriin satin alma siireglerinde
sosyal medyadan ne dl¢iide faydalandigi, hangi sosyal medya aracina daha fazla vakit ayirip giiven duydugunu
saptamaktir. Bu dogrultuda ¢alisma; tiiketiciler turistik iiriin satin alirken sosyal medyadan faydalaniyor mu, eger
cevap evet ise faydalanma diizeyleri nedir, sosyal medyada yapilan olumlu/olumsuz yorumlar tiiketicilerin satin
alma kararmi etkiliyor mu gibi sorulara cevap aramaktadir. Calisma sorular1 hazirlamrken katilimeilarin fikirlerini
biiytiik 6lgiide ifade edebilecegi, derinlemesine bilgiler elde edilebilecek, kapsamli sorular hazirlanmistir. Bu du-
rum da o6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde etkili olmustur. Bryman (2007) ¢alismasinda arastirma kapsa-
mindaki olguya iliskin verilerin bilgi yiiklii olmasi haline yer vermistir. Ger¢eklestirilen ¢alismada katilimcilardan
elde edilen geri doniislerin bilgi yiiklii olmasi durumunda, biiylik bir ¢alisma grubundan elde edilecek yiizeysel
bilgilerdense daha az sayida katilimcidan elde edilen derinlemesine bilginin daha degerli olduguna yer verilmistir
(Bryman, 2007: 11-12) . Bu dogrultuda ¢alisma grubu 10 X kusagi, 10 Y kusagi olmak iizere toplamda 20 kati-
limecidan olusmaktadir. Goriislerine bagvurulan X ve Y kusagina ait bireyler hakkindaki bilgiler Tablo 2 ve Tablo
3’te mevcuttur.

Arastirmada katilimcilardan veri toplama amaciyla goriisme yontemi kullanilmistir. Soru formu iki bélimden
olusmaktadir. Ilk béliimde katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine yer verilerek cinsiyetleri, yas araliklari,
gelir diizeyleri gibi bilgilere, ikinci boliimiinde ise katilimcilarin sosyal medyay1 kullanma sikliklar ve turistik
tiiketici davraniglarinda sosyal medyanin roliinii belirlemek amactyla dort kategoriden olusan (Etkilesim ve Gii-
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venilirlik, Paylasim ve Aidiyet, Bilgilenme, Yararlanma) toplam 22 soruya yer verilmistir. Goriisme sorular1 ya-
pilan literatiir incelemesi dogrultusunda hazirlanmistir. Sorular hazirlanirken arastirmanin amacina ve sorununa
dogrudan hizmet edebilmesi dikkate alinmistir. Bu dogrultuda yalin, katilimeilarda herhangi bir soru isaretine yol
agmayacak net sorulara yer verilmistir. Hazirlanan gortisme formu katilimeilara 2019 yili Eyliil, Ekim aylarinda
sosyal medya platformlar1 ve e-posta kanallar1 araciligiyla elektronik ortamdan iletilmistir ve ayni giin icerisinde
katilimcilardan geri doniisler alinmistir.

Tablo 2. X Kusag1 katilimcilarina iliskin demografik bilgiler

Katilime1 Cinsiyet Medeni durum Ogrenim durumu Meslek
Al Erkek Evli [lkogretim Asc1
A2 Kadin Evli Lise Memur
A3 Erkek Evli Lisans Mali miisavir
A4 Erkek Evli Tkdgretim Kasap
AS Kadin Evli Lise Ev hanimi
A6 Kadin Bekar Lise Memur
A7 Erkek Evli Lise Emekli
A8 Erkek Evli Tkdgretim Emekli
A9 Kadin Evli Lise Terzi

A10 Erkek Evli Lisans Bankaci
Tablo 3. Y kusag1 katilimcilarina iliskin demografik bilgiler

Katilimet Cinsiyet Medeni durum Ogrenim durumu Meslegi
B1 Kadin Bekar Lisans Mubhasebe
B2 Kadin Bekar Lisans Ogretmen
B3 Erkek Bekar Lisans Ofis Per.
B4 Kadin Bekar Lisansiisti Ogrenci
BS Erkek Evli Lisansiisti Muhasebeci
B6 Kadin Bekar Lisans Simif Ogr.
B7 Kadin Bekar Lisansiisti Ogrenci
B8 Kadin Evli Lisansiisti Denetmen
B9 Kadin Bekar Lisans Satis Per.
B10 Erkek Bekar Lisans Ogrenci

Yapilan ¢alismalarda, nitel arastirmalarda gozlemcilerin katilimeilar ile ayni ortam igerisinde bulunmasi kati-
limeilar tizerinde bazi etkilere yol agtigin1 gostermektedir. Biiyiikoztiirk ve arkadaslar (2018) ¢alismalarinda goz-
lemcilerin ortamda olan varliginin katiimcilarin davraniglari {izerinde etkilere sebep oldugunu belirtmektedir.
Gergeklestirdigimiz ¢alismada gegerlik ve giivenirlik sorunlarina sebebiyet vermemek agisindan katilimcilara yo-
neltilecek olan goriisme formlar elektronik ortamdan iletilmistir. Boylelikle katilimcilar herhangi bir siire kisitla-
masina maruz birakilmadan ve bir baski hissine kapilmadan fikirlerini 6zgiirce ifade etmislerdir.

Katilimcilardan elde edilen veriler ilk etapta bilgisayar ortaminda yazili hale getirilmistir. Daha sonra nitel
arastirma yontemlerinde betimsel analiz ile ¢oziimlenmistir. Betimsel analizde amag, goriisme ve gézlemlerin so-
nucunda ulasilan verilerin diizenlenerek okuyucuya aktarilmasidir. Ulasilan veriler arasinda neden-sonug iligkisi
kurulur ve hatta gerekirse karsilastirmalar yapilir. Bu yaklasimda elde edilen veriler 6nceden belirlenmis olan
temalara gore siniflandirilarak sonrasinda 6zetlenir ve yorumlanir (Yildinm ve Simsek, 2008). Calismanin ilk
asamasinda katilimcilara yoneltilen sorulardan yola ¢ikilarak bir ¢ergeve olusturulmustur. Bu gerceve kapsaminda
verilerin hangi temalar altinda yorumlanacagina ve sunulacagina karar verilmistir. Verilerin elde edilmesi ile bir-
likte dnceden belirlenmis olan ¢ergeve kapsaminda diizenlenmistir. Ulagilan verilerin degerlendirilmesi asama-
sinda goriisme formlari, X ve Y kusagi karsilastirilmasimin daha saglikli yiiriitiilebilmesi agisindan yas araliklarina
gore gruplandirilip kusaklar arasinda karsilasilan benzerlik ve farkliliklar saptanmaya ¢alisilmistir. Bulgular ve
yorumlar baglig1 altinda katilimcilara yoneltilen sorulardan dreklere ve katilimeilarin cevaplarmin dogrudan alin-
tilarina yer verilmistir.

4. Bulgular

4.1. Etkilesim ve giivenilirlik
Bireyler gelisen teknoloji ile birlikte hayatlarini kolaylastiran yenilikleri giinden giine benimsemeye baslamak-
tadir. Kisilerin birbirleri ile olan iletisimini kolaylastiran sosyal medya, ayn1 zamanda kullanicilar ile isletmeler
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arasindaki iletisime de katki saglamaktadir. Insan yasaminda bu denli yer kaplayan platformlara olan giivenilirlikte
merak uyandirmaktadir.

Gergeklestirilen goriismelerde X kusagina ait bireyler sosyal medya tlizerinden turistik isletmelerle ve yapilan
seyahatlerle ilgili paylasimlarin giivenilirligi konusunda ¢ekimser bir tavir sergilemektedir. Katilimcilarin ¢ogu
yapilan paylasimlarin gercegi ¢cok fazla yansitmadig diisiincesindedir. Ancak ger¢ek yasamda, bire bir tanidiklar:
bireylerin yorumlarina itibar ederek, bahsedilen bu goriislere giiven duymaktadirlar. Hatta bu bireylerin isletmeler
ve seyahatlerle ilgili yaptiklart olumlu ve olumsuz yorumlarin daha sonra yapacaklari tatil plani tizerinde de etkili
olabilecegi goriilmektedir. X kusagi bireyleri sanal diinyada yer alan goriis ve fikirlerin abartili oldugu, insanlari
yaniltici nitelikte olabilecegi fikrini tagimaktadir. Ozetlemek gerekir ise X kusag: bireyleri igin sosyal medyada
yer alan pozitif veya negatif yorumlarin kimler tarafindan yapildig1 6nem arz etmektedir. X kusagi bireylerinin
gergek yagsamlarinda yer sahibi olan ve giiven duyduklari kisiler, fikir ve goriislerini etkileyebilmektedir. X kusagi
bireylerinin “Sosyal medya tizerinden turistik isletmelerle ve yapilan seyahatlerle ilgili paylasimlarin giivenilirligi
konusunda ne diigtintiyorsunuz?” sorusuna verdikleri bazi cevaplar su sekildedir;

“Gercgek kisilerin deneyimleri oldugu igin ¢ok fazla olmasa da kismen giivenilir buluyorum.” (Al).

“Kendi arkadaglarimin paylasimlari giiven veriyor ancak tanimadigim insanlarin seyahatleri ve turistik iglet-
meler hakkinda olan yorumlarini ¢ok da giivenilir bulmuyorum.” (A2).

“Ister istemez siirekli denk geliyorum ama ¢ok giivenilir bulmuyorum.” (AS).
“Cok fazla giiven duydugum soylenemez. Bana biraz fazla abartiliyor gibi geliyor.” (A8).
“Yapilan her yoruma sonsuz giiven duymasam bile yine de dikkate almaya ¢alistyorum.” (A10)

X kusag bireylerine kiyasla sosyal medyay1 daha aktif kullanan ve genellikle hayatlarinin her aninda daha
fazla yer vermis olan Y kusag1 bireyleri, sosyal medyadan takip ettikleri kisilere ve turistik isletmelere ¢ok daha
fazla giiven duymaktadir. Y kusagi bireyleri bu platformlar tizerinden siirekli takip edip yasantilarina dahil ettikleri
bireyler ve turistik isletmelerin paylasimlarina 6nem vermektedir. Belirli bir siire takip ettikleri, benimseyip, giiven
duyduklar bireylerin olumlu ve olumsuz goriisleri Y kusagi bireyleri lizerinde etkili olabilmektedir. Kullanicilarin
kendi deneyimlerini ve yasadiklarim, fotograf ve videolar ile destekleyerek paylasmalar yaptiklar: yorumlara olan
giiveni arttirmaktadir. Y kusag bireylerinin “Sosyal medya iizerinden turistik isletmelerle ve yapilan seyahatlerle
ilgili paylasimlarin giivenilirligi konusunda ne diigtintiyorsunuz?” sorusuna verdikleri bazi cevaplar su sekildedir;

“Bilindik platformlara giiveniyorum.” (B3).

“Paylasimi yapan kisilerin olumlu ve olumsuz tiim faktorlere yer vermesi ve kendi deneyimlerini paylagmast
gtiven veriyor.” (B4).

“Paylasimlara fotograflar eklenmesi yapilan yorumlarin giivenilirligini arttirdigint diisiiniiyorum.” (BS).
“Belirli hesaplarin disinda pek giivenilir bulmuyorum.” (B6).
“Cok giivenmiyorum.” (BS8).

4.2. Paylasim ve aidiyet

Bireyler seyahatleri esnasinda hatiralar biriktirmek ve ani 6liimsiizlestirmek i¢in g¢ektikleri kareleri sosyal
medya hesaplarindan paylasarak tiim olumlu ve olumsuz goriislerine 6zgiirce yer verebilmektedir.

Yapilan goriismelerde elde edilen cevaplar dikkate alindiginda X kusagina ait bireylerin birgogu ¢iktiklar se-
yahatlerde begendikleri turizm isletmeleri hakkinda paylagimlarda bulunup begenilerini diger bireyler ile paylas-
maktadir. Ancak bazi X kusag bireyleri ise bu gibi fikir ve goriis paylasimlarina kendi sayfalarinda yer vermeyi
fazla tercih etmeyerek yalnizca fotograf ve video paylagimlarinda bulunmaktadir. Kendi fikirlerini paylagsin ya da
paylasmasin bir¢ok X kusagi bireyi goris bildirilmesini faydali bulmaktadir. Bu paylasimlar sayesinde tatil plan-
larinda degisiklikler yaptiklarini, olumsuz yorumlar alan bir tatil yeri veya isletmeyi tercih etmeyeceklerini belirt-
mektedirler. Tam tersi olarak da insanlar tarafindan ¢ok fazla olumlu yorum alan, bir¢ok paylasim yapilan yer ya
da isletmenin onlar i¢in merak uyandirdigini1 ve planlarina dahil edebileceklerini belirtmektedirler. X kusag: bi-
reylerinin “Sosyal medya iizerinden ¢iktiginiz seyahatlerle, begendiginiz turizm isletmeleri ile ilgili paylasimlarda
bulunur musunuz? (Bilgi verme, olumlu-olumsuz yorum, paylasim vb.)” sorusuna verdikleri bazi cevaplar su se-
kildedir;

“Cok fazla degil. Genellikle diger insanlarin paylasimlarim takip ederim.” (A3).
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“Haywr ¢cok bulunmam.” (A4).

“Rahatsizltk duydugum bir olay yasarsam bunu insanlar ile paylasabilir yorum yapabilirim ama onun disinda
bilgi verme vs yapmam.” (AS).

“Gittigim yerlerden paylasimlar yapmak hosuma gider. Ama genellikle yorumlar yaparim.” (A6).

“Fotograflar koyarak paylasimlarda bulunurum ancak yorum eklemem. Genellikle baska insanlarin yaptik-
lart yorumlari incelerim.” (A9).

Y kusagi bireylerinin fikirleri de belirli 6l¢iilerde X kusagi bireylerine benzemektedir. Ancak Y kusagi birey-
lerinde paylasim yapip goriis belirtme istedigi ve siddeti X kusagina gore ¢ok daha fazladir. Y kusagi bireyleri
¢ogu anlarini sosyal medya hesaplarinda arkadaglar1 ve ¢evreleri ile paylastiklarindan seyahat gibi durumlarda
paylasim sayilar1 da artmaktadir. Yapilan goriismelerde, gittikleri tatillerde goriis bildirmeseler bile mutlaka fo-
tograf ve video paylasiminda bulunacaklarini, bulunmadiklar1 takdirde birgogu huzursuz hissedip mutsuz oldu-
gunu belirtmektedir. Y kusagi bireyleri de tipki X kusag bireyleri gibi sosyal medya iizerinden yapilan yorum ve
goriis paylasimlarmi verimli bulmaktadir. Seyahat planlarini yaptiktan sonra gitmeyi diisiindiikleri yer ve civari
hakkinda bilgi sahibi olmak onlara ayr1 bir giiven duygusu hissettirmektedir. Bireyler goriismelerde, seyahat plan-
larin1 yaptiktan sonra ilk olarak gidecekleri yerin etrafinda bulunan yiyecek igecek isletmeleri ve gezilebilecek
alternatif yerleri incelediklerini belirtmektedir. Tiim bu detayl bilgileri de daha 6nce yine orada kendileri gibi
seyahat etmis bireylerden 6grenmek kisilerin kendilerini iyi hissetmelerine sebep olmaktadir. Hatta bireyler bu
yorum ve goriisler sayesinde seyahatleri esnasinda olumsuz olaylar ve durumlar ile karsilastiklarinda daha 6nceden
sosyal medyadan edindikleri bilgiler sayesinde asina olduklarmni ve hayal kiriklig1 yasamayip tatillerine sorunsuzca
devam edebildiklerini eklemiglerdir. Y kusagi bireylerinin “Sosyal medya tizerinden ¢iktiginiz seyahatlerle, be-
gendiginiz turizm isletmeleri ile ilgili paylasimlarda bulunur musunuz? (Bilgi verme, olumlu-olumsuz yorum, pay-
lastm vb.)” sorusuna verdikleri bazi cevaplar su sekildedir;

“Evet her zaman yorum yapmaya ¢alistyorum ¢iinkii bende bir yere gitmeden, oncelikle yorumlara gore de-
gerlendiriyorum.” (B1).

“Evet bulunurum. Karsilagtigim negatif durumlar ve hosuma giden faktorleri paylasarak daha sonra plan
vapacak arkadaglarima bilgi vermis olurum.” (B4).

“Sosyal medya kullanmay: sevdigim i¢in yaptigim seyahatlerden fotograf ve anilaruimi mutlaka hesaplarimda
paylasirim.” (BS).

“Seyahat boyunca en begendigim yerlerde fotograflar ¢ekip paylasim yapmaya ¢calisryorum.” (B7).

“Cok memnun kaldigim veya beni ciddi derecede rahatsiz eden bir durum olmadig: siirece genelde pek bu-
lunmam. Ancak bahsettigim u¢ durumlarda mutlaka paylasimlarda bulunurum” (B10).

4.3. Bilgilenme

Bireylerin tatil planlarin1 yapma asamasinda sosyal medya platformlari, tatil yerinin tercihinde ve tercihte bu-
lunulan tatil yerindeki turistik isletme se¢iminde kullanicilara yardimci olabilmektedir.

Yapilan goriismelerden anlasildigi lizere ilk asamada tatil yerine karar verme konusunda X kusagi bireyleri
sosyal medyaya ¢ok fazla bagvurmamaktadir. Ancak tatil planinin sekillendigi asamada fikir olusturma agisindan
sosyal medyaya basvurulmaktadir. Akillarda olusan tatil yeri hakkinda daha &nce orada tatil yapmis bireylerin
fikirleri arastirilip bir degerlendirmeye gidilmektedir. Olumlu ve olumsuz tiim yorumlarin incelenmesi ile X kusagi
bireyleri akillarindaki tatil yeri hakkinda kesin kararlarin1 vermektedir. Bu karar verme asamasinda tatil yerinde
bulunan isletmeler hakkinda da fikirler edinilmekte ve detayh bir tatil plamna gidilmektedir. Ozetlemek gerekirse
X kusagi bireyleri sosyal medya platformlarini daha ¢ok akillarinda olusturduklari tatil yerleri hakkinda bilgi sag-
lama agamasinda kullanmaktadir. Kullanicilar daha 6nce yapilan yorumlari inceleyerek tatil planlarim sekillendir-
mektedir. X kusagi bireylerinin “Sosyal medya platformlar: seyahatleriniz éncesinde bilgi edinme ve planlama
agisindan nasil bir rol oynamaktadir? ” sorusuna verdikleri bazi cevaplar su sekildedir;

“Yorumlarina giivendigim yakinlarimin tatil yerleri ve isletmeler hakkindaki goriisleri beni etkiler. Onceden
sosyal medyada gordiigiim bir tatil yeri dikkatimi ¢ektiyse yeni tatil planinmi oraya yapabilirim.” (A1).

“Tatil plani yaptigim yer hakkinda énceden bilgi sahibi olabiliyorum. Gitmeden once neler ile karsilasacagim
tahmin etmek kendimi giivende hissetmeme sebep oluyor.” (A3).
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“Sosyal medyaya basvurup oradan yola ¢ikarak ¢ok detayli bir planlama yapmiyorum ama tatile ¢tkmadan
once fikir edinmek agisindan faydali buluyorum.” (A7).

“Tatil yerime karar verdikten sonra gidecegim yer hakkinda bilgi toplamaya insanlarin yorumlarina dikkate
etmeye ¢calisirim.” (A8).

“Seyahat yapacagim yere karar verdikten sonra sosyal medyaya bagvurarak aklimda bulunan yer hakkinda
bilgiler ediniyorum. Gittigim zaman nerede ne yiyebilirim, nereleri gezebilirim gibi planlar: daha tatile ¢tkmadan
kurabiliyorum.” (A10).

X kusagi bireylerinin olusturduklar tatil planlarim sekillendirme asamasinda kullandiklart sosyal medya plat-
formlarini, Y kusagi bireyleri tatil yapma karari aldiklar1 asamada kullanmaya baglamaktadir. Tatil rotalarina karar
verme agamasinda Y kusagi bireyleri sosyal medyaya basvurarak, farkli kullanicilarin begeni ile paylasim yaptik-
lar1 yerleri incelemektedir. inceledikleri kullanicilarin yaptiklar1 yorumlar: da dikkate alarak kendilerine en uygun
gordiikleri tatil yeri tercihinde bulunmaktadirlar. Hatta sosyal medya platformlar sayesinde inceledikleri kullani-
cilar tatillerinde gittikleri mekanlarin, konakladiklar isletmelerin fiyatlarina kadar detaylari paylasabilmektedirler.
Y kusagi bireyleri bu sayede tek tek isletmeler ile goriisiip fiyat almaktan kurtulduklarini, sosyal medyanin kendi-
lerine zaman kazandirdigini vurgulamaktadir. X kusagi bireyleri gibi Y kusag1 bireyleri de karar verdikleri tatil
yeri hakkinda bilgiler edinip, neyi nerede yiyebilirler, yakin ¢evrede alternatif olarak nereleri gezebilirler gibi
akillarindaki birgok soruyu cevaplandirabilmektedirler. X kusagindan farkli olarak Y kusagi bireyleri farkli kulla-
nicilarin yaptiklar yorumlara daha fazla giiven duymakta ve tatillerini bu yonde sekillendirmektedirler. Y kusagi
bireylerinin “Sosyal medya platformlar: seyahatleriniz éncesinde bilgi edinme ve planlama a¢isindan nasil bir rol
oynamaktadr?” sorusuna verdikleri bazi cevaplar su sekildedir;

“Cok biiyiik bir rolii var ¢iinkii bir yere gitmeden énce mutlaka sosyal medyadan arastirip fotograflarina
bakiyorum, yorumlart okuyorum ve ona gore bir degerlendirme yapryorum. Daha seyahate gitmeden, okudugum
iyi yorumlara gore surada sunu yerim, aksam su mekana giderim gibi planlamalar yapryorum.” (B1).

“Bilgi edinmek i¢in giizel ¢iinkii gidilen yerin nasu bir yer oldugunu anlamamiza yardim ediyor” (B2).
“Daha detayli ve ayrintiya inerek plan yapilmasina olanak saglar.” (B4).

“Seyahat éncesinde sosyal medya sayesinde onceden gezilecek, yemek yenilebilecek vb. yerler hakkinda bilgi
alma sansimiz oldugu i¢in onemli bir rolii oldugunu diigtiniiyorum.” (B6).

“Onemli bir rol oynamakta iyi/kétii yorumlar fikirlerimi sekillendirmekte.” (B9).

4.4. Yararlanma

Sosyal medya platformlarinin bireyler tarafindan benimsenmesinin belki de en biiyiik yanlarindan biri kontro-
liin kendilerinde bulunmasidir. ihtiyag duyduklari zaman, istedikleri her saat ulagilabilir olmasi 6zgiirliik alanlarin
genigletmektedir. Geleneksel medyada oldugu gibi belirli saatlerde belirli igerikler ile karsilasilmasindansa, gerek
duyduklarinda agip istedikleri konu hakkinda bilgi almak sosyal medya platformlarinin belki de en biiyiik avanta-
jidur.

Yararlanma konusunda diger temalardan farkli olarak iki kusagin da neredeyse hem fikir oldugu goriilmekte-
dir. Her iki kusaga ait bireyler de sosyal medya iizerinden turistik isletmeleri siirekli olarak takip etmemektedir.
Ancak sosyal medya da rastlanildigi zaman igletme profillerini incelemekte ya da isletmelerden aldiklart kam-
panya, indirim bildirimleri ile profillerini ziyaret etmektedirler. Bunlarin disinda belirtmek gerekir ise tatil plani
yaptiklar1 zamanlarda her iki kusaga ait bireyler de satin almay1 gergeklestirmeden dnce sosyal medya platform-
larindan isletme profillerine mutlaka girip incelediklerini belirtmektedirler. X kusagi bireylerinin “Sosyal medya
platformlary araciligiyla satin almayr diisiindiigiiniiz turistik tiriiniin kampanyalari, promosyonlart ve ozel teklif-
leri hakkinda bilgi alir misiniz? Bu bilgiler satin almay: diistindiigiiniiz tiriinii degerlendirirken ne derece etkili-
dir?” sorusuna verdikleri bazi cevaplar su sekildedir;

“Eger bir tatil plani asamasindaysam kampanyalara, promosyonlara ve saglanan indirimlere bakarim.” (A2).

“Sosyal medya platformlart sayesinde farkl isletmelerin kampanyalarina bakip tatil planimda degisiklikler
yapabiliyorum.” (A4).

“Denk gelirsem ve aklimda bir tatil plani varsa inceler ve ona gore bir plan yaparim.” (A6).

“Sosyal medyada yer alan indirim, kampanya gibi durumlar bana ¢ok inandirici gelmiyor. Ama sosyal med-
yada goriip igletmelerin kendi sitelerinde teyit ederek faydalandigim zamanlar oldu.” (A7).
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“Eger bir tatil planm asamasindaysam kampanyalara, promosyonlara ve saglanan indirimlere bakarim.” (A9).

Y kusagina ait bireylerin X kusagina ait bireylere oranla sosyal medya ve internete ayirdiklan siirenin daha
fazla oldugu goriilmektedir. Y kusag: bireyleri tatil planlart olmadig1 zamanlarda dahil, takip ettikleri internet
fenomenleri aracilig ile turistik isletme profilleri ve reklamlari ile karsilastiklarini belirtmektedir. Isletmelerin
sagladigr bilgiler ve yorumlar yerine bireyler kendi takip etmeyi sectigi ve giiven duydugu kisilerin yorumlarina
daha ¢ok 6nem vermektedir. Sosyal medyada azimsanamayacak ol¢iide vakit geciren Y kusagi bireyleri siirekli
karsilarina ¢gikan, evini, yasantisini, neredeyse her seyini bildikleri kisilerin goriislerine 6nem vermektedir. Gelinen
bu durumun farkina varan isletmeler de fenomen olan bu kisiler ile goriisme saglayarak, hedef kitlelerine ulasma
yolunu se¢gmektedir. Y kusagi bireylerinin “Sosyal medya platformlar: araciligiyla satin almay: diisiindiigiiniiz
turistik tiriiniin kampanyalari, promosyonlart ve ozel teklifleri hakkinda bilgi alir misiniz? Bu bilgiler satin almayt
diigtindiigiiniiz tiriinii degerlendirirken ne derece etkilidir? ” sorusuna verdikleri bazi cevaplar su sekildedir;

“Bilgi alirim. Eger sunduklar: kampanyalarin gergekgi olduguna inanirsam satin almamda etkisi olur.” (B3).

“Sadece belirli sosyal medya platformlari iizerinden arastirip bu fiyatlarin ortalamasina gore tiriinii alip al-
mayacagima karar veririm.” (BS).

“Verilen kampanyaya gore tabiki satin almami etkilemektedir.” (B7).

“Evet tatil plani asamasinda isletmelerin sagladigr avantajlar takip ediyorum. Kampanya ve promosyonla-
rindan haberdar olmak tatil plamimi sekillendirmektedir.” (BS).

“E tabiki eger bir iiriin satin alacaksam onun her seyini incelerim. Hangisinde promosyon kampanya fazlaysa
onu tercih ederim.” (B10).

4. Sonug ve oneriler

Giliniimiizde teknolojide gergeklesen ilerleme ve artan internet kullanimu ile birlikte sosyal medya da hayati-
mizin bir pargasi haline gelmistir. Bireylerin her an ellerinin altinda olan, ulasilmasi bu kadar kolay hale gelmis
internet ve ona bagli olarak sosyal medya tabii ki kisilerin zamanlarinin biiyiik bir kismini ¢almaktadir.

Hayatimizda bu kadar yer edinmis ve aktif halde kullanilan sosyal medya platformlarinin avantajlari oldugu
kadar dezavantajlar1 da mevcuttur. Oncelikle avantajlarina deginecek olursak, bireylerin siirekli aktif halde kul-
lanmalarindan dolay1 sosyal medya giinceldir ve hizlidir. Diger bir avantaji ise geleneksel medya ile kiyaslandi-
ginda sosyal medya daha ucuzdur ve kisiler arasindaki iletisimi kolaylastirmaktadir. Sosyal medyanin avantajlar
sadece bireyleri etkisi altina almamaktadir. Sosyal medya sayesinde isletmeler de hem bilinirliklerini arttirma sansi
yakalamis hem de daha biiyiik bir kitleye ulasabilme imkam yakalamistir. Tiim bunlart ¢ok daha ucuz ve maliyeti
diistik bir sekilde gerceklestirebilmektedir. Tiim bu avantajlarini bir kdseye koyup dezavantajlarina gelecek olur-
sak; bireylerin kisisel verileri izinsiz olarak kopyalanabilir, sahte hesaplar olusturulabilir, ger¢egi yansitmayan
icerikler olusturularak insanlar yaniltilabilir. Yalnizca bireyleri etkileyen dezavantajlar disinda, olusturulacak
sahte hesaplar ile isletmeler hakkinda da yalan ve iftira iceren paylasimlar olusturulabilir. Bu durum isletmenin
imajin1 ciddi bigimde zedeleyebilmektedir. Goriildiigii lizere sosyal medyanin hayatimiza olumlu etkileri oldugu
kadar olumsuz etkileri de mevcuttur.

Bu ¢alismanin amaci turizmde sosyal medyanin yeri ve dnemini, tiiketicilerin turistik tiriin satin alma siiregle-
rinde sosyal medyanin nasil etki ettigini, sosyal medya platformlarinin hangilerine daha fazla zaman ayrlip giiven
duyuldugunu, X ve Y kusaklarinin turistik {irlin satin alma kararlarinda sosyal medyanin etkili olup olmadigim
ortaya ¢ikarmak olmustur.

Arastirmanin ¢alisma grubunu X ve Y kusagi kapsaminda yer alan, Tiirkiye’nin farkli illerinde yasamin sir-
diiren ve daha dnce sosyal medya, internet vs. fark etmeksizin turistik {irlin satin almis bireyler olugturmaktadir.
X ve Y kusagi arasindaki kiyaslamanin daha verimli saglanabilmesi agisindan ¢aligma 10 X kusagi, 10 da Y ku-
sagina ait toplam 20 katilimcidan olugmustur. Katilimcilar ile gergeklestirilen goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan
en net bulgu X ve Y kusagi bireylerinin sosyal medyada gegirdikleri zamanlarin ne kadar farkli oldugudur. Sosyal
medya platformlarinda daha fazla zaman gegiren Y kusag: bireyleri, X kusagi bireylerine gore yapilan paylasim
ve yorumlara daha fazla giiven duymaktadir.

X kusag1 bireylerinin de Y kusagi bireylerinin de ortak noktalarindan biri ise turistik isletmelerin web sitelerini
ve profillerini siirekli olarak takip etmemektir. iki kusakta genellikle tatil planlar1 oldugu zamanlarda isletme pro-
fillerini incelemekte ve bilgi edinmektedir. Siirekli takip etmiyor olsalar da isletmeler hakkinda yeterli bilgi ve
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yoruma sosyal medya aracilig1 kolayca ile ulasabilmektedirler. Bireylerin sosyal medyaya en ¢ok bagvurdugu za-
manlar ise tatil planlamalarint yaptiklar1 zamanlar oldugu goriilmiistiir.  Yogunlukla Y kusag bireyleri bu plan-
lamalar1 yaparken mutlaka sosyal medyaya basvurmaktadir. Ornegin tatillerini yapacaklari yerlerde en gok bege-
nilen, yemekleri en lezzetli bulunan mekanlar nereler, bolge etrafinda gezip goriilmesi gereken yerler varsa oralara
nasil ulasabilecekleri gibi ¢esit gesit bilgilere erigebilmektedirler. Hem X hem de Y kusagi bireyleri sosyal medya
iizerinden karsilastiklar1 indirim, promosyon gibi avantajlari akillarinda bir tatil plani varsa degerlendirmektedir.
Kiyaslama yapildiginda Y kusag: bireyleri X kusag: bireylerine gore begendigi veya begenmedigi turistik islet-
meler hakkinda daha fazla paylasimda bulunup fikirlerini ortaya koymaktadir. X kusagi bireyleri bu konuda daha
¢ok yapilan yorumlari inceleme tarafinda yer almaktadir.

Literatiir incelendiginde konu hakkinda ¢ok fazla ¢alismanin var oldugu ve sosyal medyanin sektorler ve bi-
reyler lizerindeki etkilerinden bahsedildigi goriilmektedir. Ancak kusaklar arasinda iiriin satin alma tizerindeki
etkilerine deginilmedigi saptanmustir ve bu bosluk doldurulmaya ¢alisilmistir. Arastirma sonucu sosyal medyanin
en bilyiik eksikligi giivenilirlik olarak goriilmektedir. Kisiler sahte hesaplar ve yapilan yorumlarin fazlaca abartil-
masindan dolay1 sosyal medya platformlarini ¢ok fazla giivenilir bulmamaktadir. Yorumlarin ve goriislerin abar-
tilmasi i¢in bir seyler yapilamaz belki ama sahte hesaplar ortadan kaldirilabilirse kisilerin de yapilan yorum ve
paylasimlara olan giivenleri artacaktir. Ayrica bundan sonra gergeklesecek olan arastirmalarda daha farkli yas
gruplari, gelir gruplan veya sosyal medyay1 kullanim sikliklarina gore bireyler kategorilestirilerek inceleme ya-
pilmast miimkiindiir. Boylece farkli karsilastirma gruplarinda sosyal medyanin etki alani ve siddeti daha da iyi
saptanabilir. Kullanici sayist bu kadar yiiksek olan platformlari diisiiniince turistik isletmelerin de daha fazla rek-
lam ve igbirlikleri ile bilinirliklerini arttirip imajlarim giiglendirmesi yararlarina olacaktir.

Yazarlarin katki orani beyani

Yazarlar makalenin veri toplama, veri analizi, raporlastirma ve diger asamalarindan esit diizeyde sorumlu ol-
dugunu beyan ederler.
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Extended Abstract

Along with the rapid developments in the world of technology and internet usage rate in Turkey is increasing
day by day. Individuals who adapt to this developing technology and internet use can share their lives, habits and
suggestions by supporting them with photos and videos in their personal accounts. Individuals have the opportunity
to share these posts freely and without wasting time, without anyone's control, thanks to social media applications.
Individuals who are in communication on social media shape their ideas by taking advantage of each other's ex-
periences and advice. With the widespread use of social media tools, sharing these advice and experiences has
started to have a serious impact on the decision to buy touristic products. Therefore, social media has become
important not only for consumers but also for businesses.

In social media, where both positive and negative opinions are shared, a good advertisement opportunity is
provided for businesses when it is necessary, and a bad perception may occur with the shared negative opinions.
At the stage of determining the sample in the study, the participants must have certain criteria in order to be
included in the study. The determination of a participant group with a common denominator, the interpretation
and interpretation of the feedbacks obtained from this group were effective in choosing a qualitative method. The
criteria for inclusion of the participants were determined as being from the X and / or Y generation, using social
media and purchasing tourist products.

In the studies conducted, it shows that observers being in the same environment with the participants in quali-
tative studies have some effects on the participants. In order not to cause validity and reliability problems in the
study we conducted, the interview forms to be directed to the participants were transmitted electronically. Thus,
the participants expressed their ideas freely without being subjected to any time limitation and feeling pressure.
Interview method was used to collect data from the participants in the study. Interview questions were prepared in
line with the literature review. While preparing the questions, the ability to directly serve the purpose and problem
of the research was considered. While preparing the study questions, comprehensive questions were prepared from
which the participants could express their opinions to a great extent and in-depth information could be obtained.
This situation was effective in determining the sample size. In this respect, simple, clear questions that would not
raise any question marks were included in the participants.

The prepared interview form was delivered to the participants electronically through social media platforms
and e-mail channels in September and October 2019, and feedback was received from the participants on the same
day. The questionnaire consists of two parts. While the socio-demographic characteristics of the participants are
included in the first part, the second part includes 22 questions to determine the frequency of using social media
and the role of social media in tourist consumer behavior. In this context, the aim of the study is to determine to
what extent consumers benefit from social media in their touristic product purchasing processes, and which social
media tool they have more time and trust. For this purpose, generations X and Y were preferred in order to make
clearer comparisons, and it was revealed how affected by social media in purchasing touristic products. The clear-
est findings reached as a result of the study; The difference in the time allocated to social media by X and Y
generations and the problem of trust in social media has been a problem. Generation Y individuals, who spend
more time on social media platforms, feel more confident in the posts and comments made than the X generation
individuals.

On the other hand, the agreed opinion on reliability is that comments and opinions made on fake accounts are
too exaggerated and lose their credibility. Another common opinion of the mentioned generations is that they do
not constantly follow the websites and profiles of touristic businesses. In two generations, he usually examines
business profiles and obtains information when they have vacation plans. Although they do not follow up con-
stantly, they can easily access sufficient information and comments about businesses through social media. Gen-
eration Y individuals mostly apply to social media while making these plans. In terms of companies, the width of
the target audience that can be addressed via social media reaches a level that cannot be ignored. When the litera-
ture is examined, it is seen that there are many studies on the subject and the effects of social media on sectors and
individuals are mentioned. However, it was determined that their effects on product purchasing between genera-
tions were not addressed and this gap was tried to be filled.
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