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Bu calismamn temel amaci, Izmir ilinde ikamet eden potansiyel yerli turistlerin turistik
konaklama tesisi tercihlerinde internet temelli sosyal aglarin rollerinin neler oldugunu
tespit etmektir. Bu amacla hazirlanan ¢alismada ayrintili bir giris boliimiiniin ardindan
birinci boliimde, ilgili literatiire yer verilirken, ikinci boliimde uygulanan yontem
agtklanmaktadr. Ardindan iigiincii boliimde ampirik bulgular yorumlanmakta ve bu
bulgular dogrultusunda yorumlarin yer aldigi sonug béliimiine yer verilmektedir. Analiz
sonucunda Izmir’de yerli turistlerin sosyal aglart olduk¢a sik kullandiklar, turistik tesis
tercihlerinde sosyal ag paylasimlarindan ve kampanyalarindan etkilendikleri, sosyal aglar
tizerinden tecriibelerini paylasma egiliminde olduklar: ve sosyal aglar iizerinden turistik
tesis arastirmasi yapma ve kampanyalara katilma konularinda egitime gore farkhiliklarinin
oldugu ancak yas ve meslege gore ciddi farkliliklarinin bulunmadigr temel bulgular: elde
edilmistir. Caligma, Izmir ilinde ikamet eden potansiyel yerli turistlerin turistik konaklama
tesisi tercihlerinde internet temelli sosyal aglarin etkilerinin analizine yénelik benzer bir
calisma bulunmamast ve bolgesel anlamda Tiirkiye 'de yapilmis benzer ¢alismalar arasinda
sahip oldugu genis orneklem ve ayrintili bulgulari nedeniyle literatiire katki yapmayt
amaclamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Aglar, Yerli Turist Tercihleri, Turizm, Izmir

Abstract

This study attempts to examine the role of internet-based social networks in the touristic
accommodation choices of potential domestic tourists located in Izmir. In this context, after
a brief introduction, the related literature is given in the first section. In the second section,
the method is explained in detail. Then in the third section, empirical findings are given and
finally, discussions on empirical evidences are made in the conclusions. According to the
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basic evidences, domestic tourists in Izmir use frequently the social networks; they are
influenced by social networks’ sharings and campaigns, they tend to share their own
experiences on social networks and there exist some differences in searching touristic
facilities and new campaigns as to education level but not to age and occupation. This study
intends to make some contributions to the related literature on the points that it makes some
analyses on the role of internet-based social networks about the choices of domestic tourists
living in 1zmir and it has a quite large sample size and detailed evidences compared to other
regional surveys in Turkey .

Key Words: Social Networks, Domestic Tourist Choices, Tourism, lzmir

1. GIRIS

Sosyal aglar, 1960lardan bu yana iktisadi analizlerin Onemle ilizerine vurgu yaptigi
konulardan biri olmakla birlikte, giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla
gelismesiyle Onemi gitgide artmakta ve bu alandaki aragtirmalar da farkli boyutlar
kazanmaktadir. Sosyal ag yaklasiminin ilk versiyonu antropolog Radcliffe-Brown tarafindan
ortaya koyulmustur. Radcliffe — Brown, iki kisi (birim) arasindaki sosyal iliskileri, genis bir
sosyal iligkiler aginin bir parcasi olarak tanimlamistir ve ‘sosyal yap1’ terimini, s6z konusu
karmagik sosyal iligkiler agin1 tanimlamak iizere kullanmistir (Radcliffe — Brown, 1940: 2-
3). 1970lerin sonlarina kadar sosyal antropologlar ve sosyologlar, Radcliffe — Brown’un
‘sosyal yap1’ kavraminin iizerine ¢aligmalarini kurmuglardir (Scott, 2000: 4). 1980lerden
itibaren ise sosyologlar, iletisim bilimciler, ekonomistler ve orgiitsel arastirmacilar
Radcliffe-Brown’un sosyal yapi teorisine, sofistike matematiksel yontemleri ekleyerek
analize yeni bir boyut kazandirmislardir (Wasserman ve Faust, 1994: 219). Toplumsal
yasamda agyapilarin 6neminin anlasilmasi ise sosyal ag analizini, gliniimiizde sosyal ve
davranigsal bilim arastirmalarinin merkezine oturtmustur (Wasserman ve Galaskiewicz,
1994: xii). Gliniimiizde mobil cihazlarla internete baglanma imkaninin ortaya ¢ikmasi ve
internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte, sosyal aglarin yap1 ve boyutlar1 da diinya
tarthinde benzeri goriilmemis bir seviyeye ulasmistir. Dolayisiyla internet temelli sosyal
aglar hakkinda yapilan iktisadi arastirmalar da hizla artmaya baslamistir.

Bu baglamda Web 1.0, internet araclarinin gelisiminde, kullanici tarafindan olusturulan ve
karsilikli etkilesimli icerige izin vermeyen web siteleri olarak tanimlanmaktadir. Web 1.0’ 1n
geligmis hali ise, Web 2.0 veya sosyal medya olarak tanimlanmaktadir (Munar ve Jacobsen,
2014: 47). Web 2.0 terimi, insanlarin online olarak bilgi paylasmalarina ve isbirligi
yapmalarina izin vererek yaygin popiilerlik kazanmis web tabanli hizmetler olarak
tanimlanmaktadir (Cox vd., 2009: 744). Modern diinyada tiiketiciler Web 2.0 hizmetlerini
kullanarak katildiklar1 sosyal aglarda bircok farkli eylem gerceklestirebilmektedirler.
Bloglarda bir iiriin/hizmet ile ilgili yazili ve gorsel icerigi takip edebilen tiiketiciler, bu
igeriklere yorum yaparak katkida bulunabilmekte veya bu tiir igerikleri yazan/olusturan bir
blog yazar1 olabilmektedirler. Aymi sekilde, Twitter gibi mikroblog sitelerinde isletmelerin
profil sayfalarini takip ederek iiriin ve hizmetlerinden haberdar olabilmekte ve birebir
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iletisime gecebilmektedirler. Bir {irlin/hizmeti satin almadan 6nce veya satin aldiktan sonra,
cevrimici topluluklar ve sosyal aglarda diger tiiketiciler ile fikir aligverisinde bulunan
tiketiciler, bu yorum ve paylasimlardan etkilenerek muhtemel satin almalarini
farklilastirabilmektedirler. YouTube veya benzeri video paylasim sitelerinde bir tiriin/hizmet
tanitim videosu izleyerek, kullanim ile ilgili bilgilerini arttirabilen tliketiciler, ayn1 zamanda
Facebook gibi sosyal ag sitelerindeki bazi sayfalara iiye olarak isletme veya markalarin
kampanyalarina katilm gdsterebilmektedirler (Islek, 2012: 1-2). Dolayisiyla sosyal aglar
giinlimiizde {riin/hizmet tanitimi, tutundurmasi ve pazarlamasinda da kritik bir dneme
sahiptir. Diinya geneline bakildiginda 2016 Ocak ay1 itibariyle bireylerin internet kullanim
orant %46 iken, sosyal medya kullanim orant %31, mobil iletisim cihazi kullanim orani,
%51 ve mobil cihazlar aracilifiyla sosyal aglari kullanim orani da %27 diizeyindedir
(Smartinsights, 2016). TUIK’in 2015 yili i¢in yaptign Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Aragtirmasi sonuglarina gore, bilgisayar ve internet kullanim oranlari 2015 yilt
itibariyle 16 — 74 yas aras1 bireylerde %55,9 diizeyine tirmanmistir. Hanelerin %96,8’inde
cep telefonu veya akilli telefon bulunurken, internet kullanim amaglar dikkate alindiginda
sosyal medya kullanimi ilk sirayr almistir. Tim bunlarin yanisira, internet kullanan
bireylerin, internet lizerinden mal/hizmet siparisi verme veya satin alma oranlar1 %33,1e
yiikselmistir (TUIK, 2015).

Turizm sektorti ise, yarattigi ekonomik ve sosyal etkiler nedeniyle modern sosyal bilimlerin
temel arastirma konularindan biri haline gelmistir. iktisadin bir arastirma alani olarak turizm
ekonomisi, aligkin olduklar1 yerlesim alaninin disina c¢ikan insanlarin, bu insanlarin
ihtiyaglarina yanit vermeye c¢alisan endiistrilerin ve hem s6z konusu insanlar hem de soz
konusu endiistrilerin sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve fiziki ¢evrelere etkilerinin analiz edildigi
bir arastirma alamidir (Jafari, 1977). 1960l yillarda hizmetler sektoriiniin 6n plana ¢ikmaya
baslamasiyla birlikte dikkatleri lizerine ¢eken turizm sektorii, ekonomiye yaptigi katkilarin
farkedilmesiyle birlikte 6zellikle makroiktisadi analizlerin temel konularindan biri haline
gelmistir. Bu baglamda, turizm sektoriiniin ekonomiye makroekonomik katkilar1 genel
olarak; yabanci para girisi ve 0demeler bilangosuna katkilar, gayri safi yurti¢i hasilay1
(GSYIH) arttirict etkiler,yabanci yatirim girisi ve bununla baglantili gelir-garpan etkileri, ve
istihdam artis1 seklinde siralanabilir (Holden, 2006: 90).

Tiim bu gerceklerden yola ¢ikarak hazirlanan bu calismanin temel amaci, izmir ilinde
ikamet eden potansiyel yerli turistlerin turistik konaklama tercihlerinde internet temelli
sosyal aglarin rollinli analiz etmektir. Bu amagcla hazirlanan ¢aligmada, ayrintili bir giris
boliimiiniin ardindan birinci boliimde ilgili literatiire yer verilmektedir. Ikinci béliimde ise
uygulanan yontem agiklanmaktadir. Bu bdliimde, uygulanan anket hakkinda bilgi
verilmekte, uygulamanin evren ve Orneklemi agiklanmakta, caligmanin hipotezleri ve
amaglart ayrintilandirilmakta ve elde edilen verilerin nasil degerlendirildigine yer
verilmektedir. Ucgiincii bolimde ampirik bulgular yorumlanmakta ve bu bulgular
dogrultusunda yorumlarin yer aldig1 sonug boliimiine yer verilmektedir. Calisma, izmir ili
i¢in benzer bir ¢calismanin daha dnce yapilmamis olmasi nedeniyle, Izmir ilinde ikamet eden
potansiyel yerli turistlerin turistik konaklama tesisi tercihlerinde internet temelli sosyal
aglarin etkilerini analiz etmesi ve bolgesel anlamda yapilmis diger caligmalar arasinda da
orneklem biiyiikliigii acisindan genis bir 6rneklemle analiz yapilmasi noktasinda Tiirkiye’de
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yerli turistlerin sosyal aglar1 kullanimi ve sosyal aglar iizerinden turizm tercihlerini
sekillendirmelerine dair ayrintili bilgi sunmasi hususlarinda literatiire katki yapmay1
amagclamaktadir.

2. ILGILI LITERATUR

Mobil iletisim cihazlar1 vasitasiyla internete baglanmanin miimkiin hale gelmesiyle birlikte,
internet temelli sosyal aglarin kullanimi1 da hizla yayginlasmaya baslamistir. Tiiketicilerin
sosyal aglardaki etkilesimlerinin artmasi ile dogru orantili olarak, tiikketim tercihlerinde de
degisimlerin yasanmaya baslamasi, pek ¢ok arastirmacinin da bu alana ilgi duymaya
baslamasina yol agmistir. Bu baglamda, bu ¢alismanin da aragtirma alani olan turizmle ilgili
iktisat literatiiriinde son yillarda yapilmis pek ¢ok calisma bulunmaktadir.

Bu caligmalardan Cetinséz ve Akdag (2015), Mersin Universitesi akademik ve idari
personeli ilizerinde yaptiklar1 anket uygulamasi sonucunda 193 anketi degerlendirmeye tabi
tutmuslar ve katilimcilarin, tatil dncesinde sosyal aglari kullanimlarinin tatil kararlarini
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Esitti ve Isik (2015) yayinladiklar1 ¢aligmalarinda ise,
Tiirkiye’nin en ¢ok turist alan illerinden izmir ve Istanbul illerini arastirma evreni olarak
belirlemigler ve toplamda 390 yabanci turiste anket uygulamasi yapmislardir. Uygulama
sonucunda, sosyal medya kullanicilarinin tatil destinasyonlarina karar vermeden dnce sosyal
medyayr kullandiklari; tatil yerini ve konaklama isletmesini se¢gmeden Once gitmeyi
diisiindiikleri yerler hakkinda sosyal aglar iizerinden bilgi topladiklar1 sonuglarina
ulagsmiglardir.

Eryilmaz ve Zengin (2014) ise ¢alismalarinda, anket uygulamasini 410 kisi iizerinde yaparak
sosyal aglarda konaklama isletmelerine yonelik tiiketici yaklagimlarinin analizini
yapmuslardir. S6z konusu c¢aligmanin sonuglarina gore sosyal aglardaki paylasimlarla ilgili
tiketici yaklasimlar1 demografik ozelliklere ve konaklama amacina gore farklilik
gostermemekte; konaklama isletmelerinin 6zelliklerine gore farklilik gdstermektedir. Erol ve
Hassan (2014) calismasinda da, Ankara, Balikesir, Eskisehir, Nevsehir, Karaman ve
Sanlrfa illerindeki tniversite Ogrencilerinden 524iine anket uygulamasi yapilmis ve
genglerin tatil tercihlerinin sosyal aglardan etkilendigi sonucu elde edilmistir.

Bunlarin yanisira Aymankuy vd. (2013) Selguk ve Pamukkale Universitelerinde gorev
yapan 181 akademisyen ile yaptiklar1 anket uygulamasi sonucunda, sosyal aglarin, turistlerin
tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢imleri ile ilgili kararlarini etkiledigini
tespit etmislerdir.

Yurtdisinda yaymlanan calismalardan biri olarak Fotis vd. (2012) uyguladiklar1 346 anketin
sonucuna gore; sosyal ag kullanicilarinin agirlikli olarak, tatillerini planlamadan 6nce bilgi
toplamak ve alternatifler arasinda karsilagtirma yapmak icin; tatilleri esnasinda, arkadaglari
ile baglantida kalabilmek i¢in ve tatilleri sonrasinda da arkadaslar1 ve potansiyel tatilciler ile
deneyimlerini ve fotograflarini paylagmak i¢in sosyal aglart kullandiklarmi tespit
etmislerdir.

42



Ege Stratejik Arastirmalar Dergisi Cilt 8, Say1 1, 2017

Kwon vd. (2011) ise ABD’de 200 katilimciyla uyguladiklar1 bir anket sonucunda sosyal
aglarda konaklama tesisi ile ilgili yapilan olumlu yorumlarin tiiketici satin alma egilimini
olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Ayn1 y1l Xie vd. (2011)’nin 274 lisans dgrencisi
tizerinde yaptiklar1 anket uygulamasi sonucunda ise konaklama tesisleri ile ilgili sosyal
aglardaki tiiketici yorumlarinin sosyal ag kullanicilar1 tarafindan giivenilir olarak algilandigi,
ancak tesisle ilgili ¢eliskili yorumlarin bulunmasi halinde, bu durumun rezervasyon kararini
olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Lo vd. (2011)’nin Hong Kong’da 1466 kisi ilizerinde
yaptiklar1 kapsamli bir arastirma sonucunda da katilimcilarin  %89unun turistik
seyahatlerinde fotograf cektikleri, %41inin ise bu fotograflar1 sosyal aglarda paylastiklar
tespit edilmistir.

Atadil vd. (2010) ¢alismasinda 225 kisiye uygulanan anket sonucunda anket katilimcilarinin
%70inin oteller ile ilgili karar verirlerken sosyal iletisim sitelerine bagvurduklar1 ve bu
sitelerde yer alan bilgilerin katilimcilarin %64iiniin otel se¢imini etkiledigi sonucunu elde
etmislerdir.

Son olarak Cox vd. (2009) ise agirlikli olarak Avustralyali turistlerin yanitladigi 12544 adet
anketin degerlendirmeye alindig1 kapsamli caligmalar1 sonucunda tiiketicilerin olusturdugu
web siteleri ve bloglardan ziyade, turizm sirketleri ve oteller gibi kurumlarin olusturdugu
web sitelerinin, turistik tesis tercihinde daha giivenilir bulundugunu tespit etmislerdir.

Literatiirde turizm tercihlerinde sosyal aglarin roliiyle ilgili daha pek ¢ok c¢aligma
bulunmakla birlikte, burada sadece anket uygulamasi yapanlar incelemeye tabi tutulmustur.
Incelenen tiim ¢aligmalarda goriildiigii iizere, Izmir’de ikamet eden yerli turistlerin turistik
konaklama tesisi tercihlerinde sosyal aglarin roliine iliskin literatiirde yeterli bulgu
bulunmamaktadir. Yalnizca Esitti ve Isik (2015) calismasinda Izmir’de anket uygulamasinin
yapildigini ifade etmis ancak bu anket te yabanci turistlere uygulanmistir. Ayrica s6z konusu
calismada Izmir’in yamsira Istanbul da ¢alisma evrenine konu olmaktadir. Bu calisma ise,
calisma evreninin Izmir olmasi ve yerli turistlere yonelik bir uygulama yapilmasi agilarindan
ilgili literatiire katkida bulunmaktadir.

3. YONTEM

Bu calismada arastirma yontemi olarak anket yontemi tercih edilmistir. Yapilan arastirma
alaninda yayinlanmis istatistiki veri olmamasi1 sebebiyle, ilgili veriyi toplamak amaciyla
anket yontemi secilmistir.

3.1. Anket Uygulamast

Aragtirma hedef kitlesinin biiyiikliigliniin 1.000.000un {izerinde olmast durumunda, %35 hata
payiyla, anlamli bir istatiki sonug¢ elde edebilmek igin, arastirmanin uygulanmasi gereken
kisi sayist 384 olmaktadir (Esitti ve Isik, 2015: 20). Dolayisiyla bu calismada anketin
giivenilirligini en iist seviyede saglamak icin toplam 427 kisiye anket uygulamasi
yapilmistir. Bu anketlerden 400 adedi veri girisi i¢in uygun bulunarak analize tabi
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tutulmustur. Analize tabi tutulmayan anketler, yanitlayicilar1 sosyal aglari kullanmayan
anketler olarak ayrilmistir. Anket sorularinin hazirlanmas: siirecinde sosyal aglarin turizmde
kullanim1 ve tiiketici kararlarina etkileri ile ilgili Esitti ve Isik (2015), Eryllmaz ve Zengin
(2014), Fotis vd. (2012) ve Cox vd. (2009)’nin ¢alismalarindan yararlanilmistir.

Bu dogrultuda, anketin giris kisminda, anket sorularini yanitlayanlara yonelik demografik
bilgileri toplamak tizere hazirlanan yas, cinsiyet, medeni hal, gelir durumu ve ikamet edilen
ilce gibi sorulara yer verilirken, anketin takip eden boliimlerinde sosyal aglarin kullanimina
ve turistik konaklama tesisi tercihlerine dair ¢oklu se¢imli ve likert olgekli sorulara yer
verilmistir. Bu kapsamda, yerli turistlerin bir y1l icerisinde ka¢ kez bir turistik konaklama
tesisinde konakladiklarina iliskin soru ‘hi¢’ ile ‘4 ve daha fazla’ siklar1 arasinda besli likert
Olceklendirilirken; sosyal aglar1 kullanim sikliklar ile ilgili soru da ‘hi¢’ ile ‘haftanin her
giinii’ siklar arasinda dortlii likert 6lgeklendirilmistir. Bunun yanisira konaklama tesisinin
ilk kez tercih edilmesi durumunda sosyal aglarda arastirma yapilmasi; sosyal aglar iizerinden
bir turistik konaklama tesisi ile ilgili tiiketiciyle iletisime gecilmesinin satinalma davranigini
etkilemesi; sosyal aglarda turistik konaklama tesislerinin diizenledikleri kampanyalara
katilmay1 tercih etme ve turistik tesis hakkinda olumlu veya olumsuz tecriibeleri sosyal
aglarda paylasma ile ilgili sorularda da ‘kesinlikle katilmiyorum’ ile ‘kesinlikle katiliyorum’
siklar1 arasinda degisen besli likert olcek kullanilmistir. Ankette yer alan, tercih edilen
turistik konaklama tesisi tiirline yonelik hazirlanan ¢oklu se¢imli bir soruda ise, turistik
konaklama tesisi tiirleri, Kiiltiir ve Turizm Bakanlhii’nin turizm isletme belgeli tesisler
simiflandirmasi esas alinarak olusturulmustur. Bu siiflandirmaya goére 16 ayri turistik
konaklama tesisi tiirii belirtilmistir. Tim bunlarin yanisira, ¢oklu se¢imli sorularin sonuna
‘diger’ sikki da eklenerek, anketi cevaplayanlarin farkli bir cevabinin olmast durumunda
eksik bilgi toplanmasinin Oniine ge¢cmek hedeflenmistir. Ankette toplamda 19 soru
yoneltilmistir ve bunlarin 7 adedi demografik bilgileri elde etmeye yoneliktir. Ayrica
sorularin 6 adedi likert 6l¢ceklendirmeye sahiptir.

Bu calismada uygulanan anket kapsamindaki sorularin ve soru maddelerinin analizi kapsam
gecerliligi acisindan uzman goriisiine sunulmustur. Bu kapsamda isletme bilim dalinda anket
uygulamasit alaninda uzman 5 akademisyenin goriisleri alinarak, soru maddelerinin
hedeflenen yapiy1 Olclip 6lgmedigi ve ne derece Olgtiigii dogrultusunda, baz1 sorular ve
maddeleri yeniden diizenlenmistir. Ardindan olusturulan anketin 30 kisi iizerinde pilot
uygulamasi yapilarak sorularin okunabilirligi ve anlasilirligi test edilmeye ¢alisilmis ve bu
testin sonucunda da sosyal ag tiirleri ilgili soruya 2 yeni ag tiirii eklenerek anketin nihai hali
elde edilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini, Izmir’de ikamet eden, sosyal aglar ara sira dahi olsa kullanan ve turistik
konaklama tesislerinde ara sira dahi olsa konaklayan, gelecek donemler i¢in potansiyel yerli
turistler olusturmaktadir. Ancak bu tanimlama kapsamindaki tiim populasyona ulagmak
miimkiin olmadigindan anket yontemiyle rassal 6rnekleme yapilmasi uygun goriilmiistiir.
S6z konusu Orneklemede anketler, farkli yaslarda, farkli egitim seviyelerine sahip ve
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Izmir’in farkli bolgelerinde ikamet eden potansiyel yerli turistlere dagitilarak, érneklemin
miimkiin oldugu kadar evreni temsil edebilecek kisilerden olusmast saglanmaya
calisiimustir.

3.3. Calismanin Hipotezleri ve Amaclar
Uygulanan anket dogrultusunda bu ¢alismanin hipotezleri asagidaki gibi siralanabilir:

Hipotez 1: Internet temelli sosyal aglarda turistik konaklama tesisleri ile ilgili arastirma
yapma ve kampanyalara katilma konusunda egitim, meslek ve gelir gruplarima gore
farkliliklar vardir.

Hipotez 2: Internet temelli sosyal aglarda turistik konaklama tesisleri ile ilgili sosyal ag
paylasimlari Izmir ilinde ikamet eden potansiyel yerli turistlerin konaklama tesisi tercihleri
arasinda pozitif yonlii iliski vardir.

Kurulan bu hipotezlerle birlikte bu ¢alismanin amaglari: izmir ilinde ikamet eden potansiyel
yerli turistlerin internet temelli sosyal aglardaki turistik konaklama tesisi tercihlerinde etkili
olan faktorleri, ne tiir turistik konaklama tesislerini agirlikli olarak tercih ettiklerini, sosyal
aglart kullanim sikliklarin1 ve kullandiklar1 sosyal ag tiirlerini, hangi sosyal aglardaki
paylasimlardan daha ¢ok etkilendiklerini ve ne tiir paylagimlarin tiiketim tercihlerinde etkili
oldugunu tespit etmektir.

4. AMPiRiIK BULGULAR
4.1. Anket Cevaplarina Yonelik Frekans Dagilimlar

Bu ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen anket uygulamasi toplam 427 kisi ile gerceklestirilmis ve
yaklasik 6 ayda tamamlanmistir. Anketlerin 258 adedi izmir’in farkli ilgelerinde (Bornova,
Bayrakli, Karabaglar, Konak, Buca, Gaziemir ve Karsiyaka) elden dagitilarak, 167 adedi ise
internet lizerinden yayinlanarak uygulanmistir. Doldurulan 427 anketin 27si degerlendirme
dis1 birakilarak 400 anket analize tabi tutulmustur. Orneklem se¢iminde herhangi bir sosyal
ag1 haftada en az bir kez kullananlar hedeflenmistir. Asagidaki tabloda demografik
ozelliklere gore anket katilimcilarinin frekans dagilimlarina yer verilmektedir.

Asagida verilen demografik ozelliklerin yanisira anket sorularimi yanitlayanlarin %8,81
herhangi bir turistik konaklama tesisini bir yil igerisinde hi¢ tercih etmediklerini ifade
ederken; %37,5°1 yilda 1 kere; %23,5’1 yilda 2 kere; %14ii yilda 3 kere ve %16,3’{ yilda 4
ve daha fazla kere bir turistik konaklama tesisinde konaklamayr tercih ettiklerini
belirtmislerdir.
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Tablo 1: Anket Katihmeilarinin Demografik Ozelliklere Gore Frekans Dagilimlari

Demografik Ozellik

Frekans Dagilimi

Cinsiyet Kadin %57,8
Erkek %42,3
Medeni Durum Evli %31,3
Bekar %68,8
Yas 18 -22 yas %23,1
23 -27yas %33,4
28 — 32 yas %17,1
33-37yas %10,1
38 -42yas %3,8
43 - 47 yas %2,4
48 — 52 yas %3,5
53 yas ve lzeri %6,6
Meslek Ogrenci %46,5
Akademisyen %9,3
Memur %8,5
Ozel sektér calisani %22,5
Serbest meslek sahibi %6
Calismiyor %7,3
Egitim ilkdgretim %3
Lise %6,3
Onlisans dgrencisi %2
Onlisans mezun %4,8
Lisans-0grenci %42
Lisans-mezun %20
Lisansistii-6grenci %11,3
Lisansisti-mezun %10,8
Gelir 2000 TL altinda %54,8
2000 TL Gzerinde %45,2

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.
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Asagidaki tabloda ise anket sonuglari dogrultusunda turistik konaklama tesisi tiirlerine gore
Izmir’de ikamet eden potansiyel yerli turistlerin tercihlerine yer verilmektedir.

Tablo 2: Turistik Konaklama Tesisi Tiirlerine Gore Yerli Turistlerin Tercihleri

Turistik Konaklama Frekans Turistik Konaklama Frekans
Tesisi Turi Tesisi Turi

Pansiyon %25,3 Motel %5

1 Yildizli Otel %1,5 Hostel %9

2 Yildizli Otel %2,3 Butik Otel %31,6
3 Yildizh Otel %11,8 Apart Otel %33,8
4 Yildizh Otel %24,8 Butik Tatil Villalan %18,5
5 Yildizh Otel %37,3 Kamping Tesisi %11,5
4 Yildizh Tatil Koyii %5,5 Yiizer Tesis %0,8
5 Yildizh Tatil Koyii %14,8 Kirsal Turizm Tesisi %4,3

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

S6z konusu turistik konaklama tesislerinden en az birini tercih eden yerli turistlerin
konaklama amagclarina bakildiginda ise, anketi cevaplayanlarin %94{iniin tatil ve dinleme;
%12,8’inin ig seyahati; %2,8’inin saglik; %3,3linlin sportif aktivite katilimi; %9,8’inin
kongre,konferans ve seminer katilimi; %9,8’inin arkadas ve/veya akraba ziyareti; ve
%1,3’linilin diger amaclarla tesislerde konakladiklar1 gériilmektedir.

Tim bunlarin yanisira, ankete katilan 400 kisinin %89,5’1 hergilin sosyal aglar
kullandiklarin1 ifade ederken; %7,3°1i haftada birka¢ kez; geri kalani ise haftada bir kez
sosyal aglar1 kullandiklarii belirtmislerdir. Anket toplamda 427 kisiye uygulanmis olmakla
birlikte, bunlardan 27 kisi sosyal aglar1 hi¢ kullanmadiklarini ifade ettiklerinden bu 27 anket
analiz disinda birakilmistir. Ayrica anketlerin elden dagitilarak uygulanmasi sirasinda sosyal
aglar1 kullanmadiklarini ifade ederek anketi cevaplamadan geri teslim edenler de olmustur.

Kullanilan sosyal aglara yonelik soruya verilen cevaplar dogrultusunda ise asagidaki
sonuglar elde edilmistir.

S6z konusu sosyal aglarin en az birini kullanan anket katilimcilarinin %3,51 ‘herhangi bir
turistik konaklama tesisi tercih ederken sosyal aglarda arastirma yaparim’ ifadesine
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken; %2,8’1 katilmiyorum ifadesini kullanmis; %8,8’1
kararsiz oldugunu ifade etmis; %?20,5’1 katildigmi belirtmis ve %64,5’u ise kesinlikle
katildigini ifade etmistir.

Turistik konaklama tesisi tercihinde etkili olan sosyal ag paylasimlarinin hangileri olduguna
yonelik sorulan soruya verilen cevaplara bakildiginda ise %71,3 oraninda tesis ve hizmet
degerlendirmesi; %72,3 oraninda fotograf ve video paylasimi; %63 oraninda forum ve
gruplardaki diyaloglar; %16,3 oraninda reklamlar ve %1 oraninda diger paylasimlar
sonuglar1 goze ¢arpmaktadir.
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Tablo 3: izmir’de ikamet Eden Potansiyel Yerli Turistlerin Kullanmay1 Tercih Ettikleri Sosyal

Aglar

Sosyal Ag Frekans Sosyal Ag Frekans
Facebook %92,8 Vimeo %3
Twitter %54,5 DailyMotion %7,8
Google+ %26,5 WordPress %3,8
Instagram %77 Linkedin %36,5
Swarm %41,3 Tripadvisor %16,5
MySpace %0,5 Trivago %9,3
Flickr %1,8 Diger %5,8
Youtube %73

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

‘Sosyal aglar iizerinden irtibata geg¢ilmesi satin alma davranisimu etkiler’ seklindeki ifadeye
ise %9,5 oraninda kesinlikle katilmiyorum; %13,3 oraninda katilmiyorum; %26,5 oraninda
kararsizim; %29,3 oraninda katiliyorum ve %21,5 oraninda da kesinlikle katilmiyorum
cevaplart verilmistir. Sosyal aglar iizerinden diizenlenen kampanyalara katilmay:1 tercih
ederim seklindeki ifadeye cevaben ise %8,3 kesinlikle katilmiyorum; %16,3 katilmiyorum;
%25,8 kararsizim; %?29,3 katiliyorum ve %20,5 kesinlikle katiliyorum yanitlar: gelmistir.

Turistik konaklama tesisi tercihinde etkili olan sosyal aglara yonelik cevaplarin frekans
dagilimi ise asagidaki tabloda verilmektedir.‘Tercih ettigim turistik konaklama tesisindeki
olumlu veya olumsuz tecriibelerimi sosyal aglarda paylasirirm’ seklindeki ifadeye ise %9,3
oraninda kesinlikle katilmiyorum; %14,8 oraninda katilmiyorum; %28 oraninda kararsizim;
%27,5 oraninda katilryorum ve %20,5 oraninda kesinlikle katiliyorum yanit1 verilmistir.

Tablo 4: izmir’de ikamet Eden Potansiyel Yerli Turistlerin Turistik Konaklama Tesisi
Tercihlerinde Etkili Olan Sosyal Aglar

Etkili Sosyal Ag Frekans Etkili Sosyal Ag Frekans
Facebook %57,3 Vimeo %0
Twitter %15,5 DailyMotion %1
Google+ %13,8 WordPress %1
Instagram %37 Linkedin %1,5
Swarm %18,8 Tripadvisor %28,3
MySpace %0,5 Trivago %17,8
Flickr %0,5 Diger %9,3
Youtube %17,8

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.
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Son olarak tecriibelerini sosyal aglarda paylasmayi tercih edenlerin yanitladigi son soruya
gore; %52,3’liikk kesim paylasimlarinda turistik tesis hakkinda bilgi verme amacinda
olduklarini; %44,3’lik bir oranla mutlu veya mutsuz olduklarini ¢evreleriyle paylagsmak
amacinda olduklarini; %2’lik oranla maddi durumlarinin iyi oldugunu cevrelerine ifade
etmek istediklerini; %34,3’liik oranla hosa gidecek fotograf ve video paylasmak istediklerini
ve %]1’lik oranla diger amaglarla paylasimda bulunduklarini ifade etmislerdir.

4.2. Tek Yonliit ANOVA Testi

Varyans Analizi, iki veya daha fazla ortalama arasindaki farkin tespitine yonelik yapilan bir
analiz olup (Fisher, 1950) sifir hipotezi tim popiilasyonlarin ortalamalarmin esit oldugu
seklindedir. Tek Yonlii ANOVA ise en temel varyans analizidir ve hesaplanan F istatistigi
tizerinden sonuclart yorumlanmaktadir (Antalyali, 2010: 131 — 133). Bu calisma
kapsaminda bir konaklama tesisi tercih ederken sosyal aglar lizerinden arastirma yapmak ve
sosyal aglar lizerinden turistik konaklama tesislerinin kampanyalarina katilmak hususlarinda
baz1 demografik ozelliklere gore farklilik olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla Tek
Yénlii ANOVA Testi kullanilmistir. Oncelikle, bir konaklama tesisi tercih ederken sosyal
aglar lizerinden arastirma yapilip yapilmadig: yoniindeki ifadeye verilen cevaplarin egitim,
meslek ve gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigine dair tek yonlit ANOVA
testi sonuglar1 asagida verilmektedir.

Tek yonlii Anova Testi’nde uygun analizi yapmak i¢in Oncelikle varyanslarin es dagilimda
olup olmadigma bakilmalidir. Bu nedenle oOncelikle varyanslarin homojen dagilip
dagilmadig1 arastirilmis ve 1,691 degerindeki Levene Istatistigi’ne gore 0,110 olasilik degeri
ile varyanslarin es dagilmadig tespit edilmistir. Dolayisiyla varyanslarin heterojen dagilimi
durumunda kullanilan post hoc testlerden Tamhane testi, gruplar arasi farklilik olup
olmadiginin tespiti i¢in kullanilmigtir. Ancak buna ge¢cmeden Once tek yonlii ANOVA
tablosunu vermek yerinde olacaktir. Tablo 6 tek yonlii ANOVA analizi sonuglarini
gostermektedir.

Goriildigl lizere F istatistigi degeri ve olasilik degeri dogrultusunda sosyal aglarda,
gidilecek turistik tesis konusunda dnceden aragtirma yapma hususunda, egitim diizeylerine
gore farklilik s6z konusudur. Bu farkliligi tespit etmek iizere yapilan Tamhane testi
sonuclar1 ise calismanin Ekler kisminda verilmektedir. Tamhane Testi sonuglarina gore
ilkogretimden mezun olanlar ile Onlisans mezunlari, lisans okuyanlar, lisans mezunlari,
lisansiistii okuyanlar ve lisansiistii mezunlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir.

Meslek gruplarina gore sosyal agsarda arastirma yapma konusunda farklilik olup olmadigina
yonelik tek yonlii ANOVA testi sonuglarma gore ise 0.962 Levene Istatistigi ve 0,441
olasilik degeriyle varyanslarin es dagilmadig goriilmiistiir. ANOVA tablosu ise asagida
verilmektedir.
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Tablo 5: Turistik Konaklama Tesisi Tercihinde Sosyal Aglar Uzerinden Arastirma Yapma
Ifadesine Yonelik Egitim Diizeylerine Gore Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuclari

Egitim Kareler Serbestlik| Ortalama F Olasihik
Toplamm Derecesi Karesi Degeri
Gruplar Arasi 39,756 7 5,679 6,183 0,000
Gruplar f¢i 360,042 392 0,918
Toplam 399,798 399

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 6: Turistik Konaklama Tesisi Tercihinde Sosyal Aglar Uzerinden Arastirma Yapma
Ifadesine Yonelik Meslek Gruplarina Gore Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuc¢lari

[Meslek Kareler  |Serbestlik| Ortalama F Olasiik
Toplam Derecesi Karesi Degeri
Gruplar Arasi 8,592 5 1,718 1,731 0,126
Gruplar ici 391,205 394 0,993
Toplam 399,798 399

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Olasilik degerinden gorildiigii lizere turistik tesis tercihi Oncesinde sosyal aglardan
aragtirma yapma konusunda mesleklere gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik
goriilmemektedir. Gelir durumuna gore farklilifa bakildiginda ise 1,579’luk Levene
[statistiginin  0,165°lik olasilik degeri ile varyanslarm yine homojen dagilmadig
goriilmektedir. ANOVA tablosu olarak ise asagidaki sonuglar elde edilmektedir.

Tablo 7: Turistik Konaklama Tesisi Tercihinde Sosyal Aglar Uzerinden Arastirma Yapma
Ifadesine Yonelik Gelir Gruplarina Gore Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuc¢lari

Gelir Kareler Serbestlik Ortalama F Olasilik
Toplam1 Derecesi Karesi Degeri

Gruplar Arasi 4,816 5 0,963 0,961 0,442

Gruplar ici 394,981 394 1,002

Toplam 399,798 399

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Tek Yonlit ANOVA Testi sonuglarina gore gelir durumuna gore arastirma yapma hususunda
farklilik goriilmemektedir.

Sosyal aglar iizerinden kampanyalara katilim ile egitim, meslek ve gelir iliskisine yonelik
ANOVA Testi sonuclarina bakildiginda ise ilk olarak egitim diizeyi ile sosyal aglarda
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diizenlenen kampanyalara katilim arasinda alt gruplar arasi farklilik olup olmadigina
bakildiginda 2,036 Levene Istatistigi ve 0,05 olasilik degeri ile varyanslarin %S5 istatistiki
anlamlilik diizeyinde es dagildigi goriilmektedir. Asagida ise ANOVA tablosu

verilmektedir.

ANOVA Testi sonucunda elde edilen olasilik degeri %5’in iizerinde oldugundan kampanya
katilmi agisindan egitim diizeylerine gore anlamli farklilik olmadigr goriilmektedir.
Mesleklere gore ise analiz yapildiginda 1,322 Levene Istatistigi ve 0,254 olasilik degeri ile
varyanslarin es dagilimli olmadig1 goriilmektedir.

Tek Yonli ANOVA tablosu sonuglarina bakildiginda sosyal aglar {izerinden
kampanyalara katilim konusunda meslek gruplarma gore de anlamhi bir farklilik
goriilmemektedir. Gelir durumu agisindan bakildiginda ise Levene Istatistiginin 1,344
oldugu ve olasilik degerinin 0,245 oldugu goriilmekte ve yine es olmayan (heterojen)
varyans dagilimi s6z konusu olmaktadir.

Tablo 8: Sosyal Aglar Uzerinden Turistik Konaklama Tesislerinin Kampanyalarina Katilma
Ifadesine Yonelik Egitim Diizeylerine Gore Tek Yonli ANOVA Testi Sonuclar:

Egitim Kareler Serbestlik| Ortalama F Olasihik
Toplam Derecesi Karesi Degeri
Gruplar Arasi 19,014 7 2,716 1,879 0,072
Gruplar ici 566,736 392 1,446
Toplam 585,750 399

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 9: Sosyal Aglar Uzerinden Turistik Konaklama Tesislerinin Kampanyalarina Katilma
Ifadesine Yonelik Meslek Gruplarina Gore Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuclari

[Meslek Kareler Serbestlik| Ortalama F Olasihk
Toplam Derecesi Karesi Degeri
Gruplar Arasi 4,691 5 0,938 0,636 0,672
Gruplar f¢i 581,059 394 1,475
Toplam 585,750 399

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 10: Sosyal Aglar Uzerinden Turistik Konaklama Tesislerinin Kampanyalarina Katilma
Ifadesine Yonelik Gelir Gruplarina Gore Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuc¢lari

Gelir Kareler Serbestlik| Ortalama F Olasiik
Toplam Derecesi Karesi Degeri

Gruplar Arasi 10,176 5 2,035 1,393 0,226

Gruplar ig:i 575,574 394 1,461

Toplam 585,750 399

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

51



B. Tiirkcan Cilt 8, Say1 1, 2017

Gortildigl iizere Tek Yonli ANOVA Testi sonuglarma gore gelir gruplart arasinda da
kampanya katilimi agisindan istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir.

4.3. Pearson Korelasyon Analizi

Pearson Korelasyon Katsayisi, iki siirekli degiskenin dogrusal iliskisinin derecesinin
Olctimiinde kullanilir (Galton, 1907). Diger bir deyisle, iki deg§isken arasinda anlamli bir
iliski olup olmadiginin arastirilmasinda kullanilmaktadir. Pearson Korelasyon Katsayisi -1
ile +1 arasinda degerler alir ve -1 tam negatif dogrusal iligkiyi; 1 tam pozitif dogrusal iligkiyi
ve 0 ise iki degisken arasinda dogrusal bir iliski olmadigini ifade etmektedir (Sungur,
2010:116).

Pearson Korelasyon analizine gére sosyal aglarda arastirma yapmak ile bir yil igerisinde
turistik tesislerde konaklama sayisi arasinda anlamli bir korelasyon s6z konusu degildir.
Tablo 11°de s6z konusu 2 degisken arasindaki Pearson Korelasyon Analizi sonuglarina yer
verilmektedir.

Tablo 11: Sosyal Aglar Uzerinden Arastirma ve Konaklama Sayis1 ifadelerine Dair Pearson
Korelasyon Analizi Sonuclar

arastirma_yapar | konaklama say1
m s1
Pearson Korelasyonu 1 0,066
arastirma_yaparim Anlamlilik (2- 0,186
kuyruklu)
N 400 400
Pearson Korelasyonu 0,066 1
konaklama_sayist ﬁdl)}?ljlll(llﬂl)k (2- 0,186
N 400 400

Not: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Ote yandan Pearson Korelasyon analizine gore sosyal aglarda arastirma yapmak ile
kampanya katilimi arasinda pozitif yonde korelasyon bulunmaktadir. Tablo 12’de yer
verilen sonuglardan goriildiigii iizere Pearson Korelasyon Katsayis1 %1 diizeyinde anlamlilik
gostermektedir.
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Tablo 12: Sosyal Aglar Uzerinden Arastirma ve Kampanyalara Katihm ifadelerine Dair
Pearson Korelasyon Analizi Sonuclari

arastirma_yapar | kampanya katil
m mi

Pearson Korelasyonu 1 0,209

arastima vaparm Anlamlilik (2- 0,000
—Yap kuyruklu)

N 400 400

Pearson Korelasyonu 0,209™ 1

kampanva katilimi Anlamlilik (2- 0,000

panya_ kuyruklu)

N 400 400

Notl: ** Korelasyon 2 kuyruklu teste gore 0,01 diizeyinde istatistiki olaran
anlamhdir.

Not2: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

5. SONUC

Bu calisma kapsaminda analize tabi tutulan 400 anketin sonuglar1 degerlendirildiginde
Izmir’de ikamet eden potansiyel yerli turistlerin biiyiik ¢ogunlugunun yilda en az bir kez bir
turistik konaklama tesisinde konaklamay1 tercih ettikleri; bunlar igerisinde ise en ¢ok
sirastyla 5 yildizli otel, apart otel, butik otel ve pansiyonlarin tercih edildigi tespit edilmistir.
S6z konusu potansiyel yerli turistlerin konaklama amaglarinin temelde tatil ve dinlenme
odakli oldugu goriiliirken; anket katilimeilarinin yaklasik yiizde doksaninin hergiin sosyal
aglar kullandiklar belirlenmistir. Ayrica yine katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunun (yaklasik
%85) turistik konaklama tesisi tercihinde bulunmadan 6nce sosyal aglar lizerinden aragtirma
yaptiklar1 goriilmiistiir. Bu bulgu literatiirdeki Cetinséz ve Akdag (2015), Isik (2015),
Aymankuy vd. (2013), Fotis vd. (2012), Kwon vd. (2011), Xie vd. (2011) ve Atadil vd.
(2010) calismalarinin bulgulart ile ortlismektedir. Katilimeilarin yaptiklart bu sosyal ag
arastirmalar1 esnasinda da sirasiyla Facebook, Instagram, Tripadvisor, Swarm, Trivago ve
Youtube isimli sosyal aglarin en etkili aglar oldugu tespit edilmistir. S6z konusu sosyal
aglarda Izmirli potansiyel yerli turistlerin konaklama tesisi tercihlerini etkileyen sosyal ag
paylasimlarinin ise onem sirasi itibariyle fotograf ve video paylasimi, tesis ve hizmet
degerlendirmesi, ve forum ve gruplardaki diyaloglar oldugu gdzlenmistir. Tiim bunlarin
yanisira katilimeilarin  yaklagik yarisi, sosyal aglar iizerinden kendileri ile iletisime
gecilmesinin satin alma davranislarini etkiledigini ifade ederken; yine yaklasik yarist sosyal
aglar lizerinden diizenlenen kampanyalara katilmayi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Tiim
bunlarin yanisira katilimeilarin %47,51 tercih ettikleri turistik konaklama tesisi hakkindaki
olumlu veya olumsuz tecriibelerini sosyal aglar {izerinden paylasacaklarini ifade ederken; bu
paylasgimlarin temel nedenleri olarak da sirasiyla turistik tesis hakkinda bilgi vermek, mutlu
veya mutsuz olduklarini  c¢evreleriyle paylasmak ve hosa gidecek fotograf ve video
paylasmak seklinde siralamiglardir. Potansiyel yerli turistlerin sosyal aglar iizerinden
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tilketim tercihlerini paylasma egilimlerine yonelik bulgu da Fotis vd. (2012) ile Lo vd.
(2012) calismalarinin bulgulari ile 6riitsmektedir.

Tek yonlii ANOVA testi sonuglar1 incelendiginde turistik tesis tercihi oncesinde sosyal
aglarda arastirma yapmanin alt gruplan itibariyle egitim agisindan farkliliklar gosterdigi;
ancak ayni1 durumun meslek ve gelir diizeyi agisindan gecerli olmadig1 goriilmektedir. Diger
yandan sosyal aglarda turistik tesislerin diizenledikleri kampanyalara katilim konusunda da
egitim, meslek ve gelir gruplar1 acisindan katilimcilar arasinda istatistiki olarak anlamli
farkliliklar olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmanin baslangicinda gelistirilen
hipotezlerden, Izmir ilinde potansiyel yerli turistlerin turistik tesis tercih ederken sosyal
aglarda arastirma yapma ve sosyal aglar iizerinden turistik tesislerin kampanyalarina katilma
davraniglarinda egitim, meslek ve gelir agisindan farkliliklar olacagina dair hipotez biiyiik
Ol¢iide reddedilmis olmaktadir. S6z konusu hipotez kapsaminda sadece sosyal aglar
lizerinden turistik tesis tercihi konusunda yapilan aragtirmalarin egitim diizeyine gore
farklilik gosterdigi ve bu farkliligin da ilkogretim mezunlar ile Onlisans ve sonrasi egitim
diizeyine sahip olanlar arasinda oldugu goriilmektedir.

Calismanin ikinci hipotezi olan internet temelli sosyal aglarda turistik konaklama tesisleri ile
ilgili sosyal ag paylasimlari ile Izmir ilinde ikamet eden potansiyel yerli turistlerin
konaklama tesisi tercihleri arasinda iliski olduguna yonelik ise Pearson Korelasyon Analizi
yapilmistir. Bu kapsamda sosyal aglarda turistik tesis tercihi Oncesi aragtirma yapma ile bir
yil igerisinde yapilan turistik konaklama sayisi arasinda istatistiki olarak anlamli bir
korelasyon tespit edilemezken; bu hipotezi destekler nitelikte olarak sosyal aglarda turistik
tesisler konusunda arastirma yapmak ile sosyal aglar iizerinden diizenlenen kampanyalara
katilim arasinda pozitif yonde istatistiki olarak anlamli korelasyon tespit edilmistir.
Dolayisiyla Izmir’de ikamet eden potansiyel yerli turistlerin sosyal aglar iizerinden
yaptiklar arastirmalarin turistik tesislerde konaklama sayilarini etkilemedigi ancak arastirma
yapanlarin sosyal aglar iizerinden diizenlenen kampanyalara katilma egiliminde olduklari
sOylenebilmektedir.

Sonug itibariyle, Izmir’de ikamet eden potansiyel yerli turistlerin sosyal aglar1 oldukga sik
kullandiklar1 ve turistik tesis tercihlerinde sosyal aglardaki paylasim ve kampanyalardan
etkilendikleri goriilmektedir. Ayrica s6z konusu kitlenin sosyal aglar iizerinden tecriibelerini
de paylasma egiliminde olduklari gériilmektedir. izmir’li yerli turistlerin kullandiklar1 sosyal
aglar da dikkate alindiginda, 6zellikle Facebook, Instagram, TripAdvisor, Swarm, Trivago
ve Youtube sosyal paylasim aglar ilizerinden turistik konaklama tesislerinin hedef kitle
tizerinde etkili olabilecegi goriilmektedir.
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EKLER

Tablo Ek1: Tamhane Testi’ne Gore Coklu Karsilastirmalar

Bagimli Degigken: sosyal aglarda arastirma yaparim

Cilt 8, Say1 1, 2017

Tamhane
(I) egitim (J) egitim Ortalama Std. Hata | Anlamlilik 95% Giiven Araligi
Farki (I-J) .
Alt Sinir Ust Sinir

Lise -1,12667 | 0,34595 0,074 -2,3064 0,0531
onlisans-okuyor -1,54167| 0,55304 0,410 -3,8416 0,7583
onlisans-mezun -1,79825"| 0,32572 0,000 -2,9290 -0,6674

ilkogretim lisans-okuyor -1,55952" | 0,25256 0,001 -2,5396 -0,5795
lisans-mezun -1,74167"| 0,25920 0,000 -2,7250 -0,7583
lisansiistii-okuyor -1,76667 | 0,26381 0,000 -2,7545 -0,7788
lisansiistii-mezun -1,63178"| 0,28780 0,000 -2,6553 -0,6083
ilkogretim 1,12667 | 0,34595 0,074 -0,0531 2,3064
onlisans-okuyor -0,41500| 0,55621 1,000 -2,7000 1,8700
Onlisans-mezun -0,67158| 0,33108 0,754 -1,7732 0,4301

lise lisans-okuyor -0,43286 | 0,25943 0,957 -1,3240 0,4582
lisans-mezun -0,61500| 0,26591 0,541 -1,5202 0,2902
lisansiistii-okuyor -0,64000| 0,27040 0,492 -1,5560 0,2760
lisansiistii-mezun -0,50512| 0,29385 0,935 -1,4811 0,4708
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Tamhane

Cilt 8, Say1 1, 2017

Onlisans-okuyor

onlisans-mezun

lisans-okuyor

ilkdgretim

Lise
onlisans-mezun
lisans-okuyor
lisans-mezun
lisanstistii-okuyor
lisansiistii-mezun
ilkdgretim

Lise
Onlisans-okuyor
lisans-okuyor
lisans-mezun
lisanstistii-okuyor
lisansiistii-mezun
ilkdgretim

Lise
Onlisans-okuyor
onlisans-mezun
lisans-mezun
lisanstistii-okuyor

lisansiistii-mezun

1,54167
0,41500
-0,25658
-0,01786
-0,20000
-0,22500
-0,09012
1,79825"
0,67158
0,25658
0,23872
0,05658
0,03158
0,16646
1,55952"
0,43286
0,01786
-0,23872
-0,18214
-0,20714

-0,07226

0,55304
0,55621
0,54386
0,50346
0,50683
0,50920
0,52203
0,32572
0,33108
0,54386
0,23178
0,23900
0,24399
0,26975
0,25256
0,25943
0,50346
0,23178
0,12170
0,13123

0,17451

0,410
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
0,000
0,754
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
0,001
0,957
1,000
1,000
0,983
0,970

1,000

-0,7583
-1,8700
-2,5534
-2,4116
-2,5797
-2,5957
-2,4207

0,6674
-0,4301
-2,0402
-0,5798
-0,7755
-0,8115
-0,7391

0,5795
-0,4582
-2,3758
-1,0572
-0,5673
-0,6283

-0,6403

3,8416
2,7000
2,0402
2,3758
2,1797
2,1457
2,2404
2,9290
1,7732
2,5534
1,0572
0,8886
0,8746
1,0720
2,5396
1,3240
2,4116
0,5798
0,2030
0,2140

0,4958
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Tamhane
ilkogretim 1,74167°| 0,25920 0,000 0,7583 2,7250
Lise 0,61500] 0,26591 0,541 -0,2902 1,5202
Onlisans-okuyor 0,20000] 0,50683 1,000 -2,1797 2,5797
lisans-mezun onlisans-mezun -0,05658 | 0,23900 1,000 -0,8886 0,7755
lisans-okuyor 0,18214] 0,12170 0,983 -0,2030 0,5673
lisansiistii-okuyor -0,02500 | 0,14360 1,000 -0,4843 0,4343
lisansiistii-mezun 0,10988| 0,18400 1,000 -0,4852 0,7050
ilkogretim 1,76667" | 0,26381 0,000 0,7788 2,7545
Lise 0,64000] 0,27040 0,492 -0,2760 1,5560
Onlisans-okuyor 0,22500] 0,50920 1,000 -2,1457 2,5957
lisansiistii-okuyor  6nlisans-mezun -0,03158 | 0,24399 1,000 -0,8746 0,8115
lisans-okuyor 0,20714] 0,13123 0,970 -0,2140 0,6283
lisans-mezun 0,02500| 0,14360 1,000 -0,4343 0,4843
lisansiistii-mezun 0,13488 | 0,19043 1,000 -0,4806 0,7503
ilkogretim 1,63178"| 0,28780 0,000 0,6083 2,6553
Lise 0,50512| 0,29385 0,935 -0,4708 1,4811
Onlisans-okuyor 0,09012] 0,52203 1,000 -2,2404 2,4207
lisansiistii-mezun  dnlisans-mezun -0,16646 | 0,26975 1,000 -1,0720 0,7391
lisans-okuyor 0,07226] 0,17451 1,000 -0,4958 0,6403
lisans-mezun -0,10988 | 0,18400 1,000 -0,7050 0,4852
lisansiistii-okuyor -0,13488 | 0,19043 1,000 -0,7503 0,4806

*, Ortalama farki 0,05 diizeyinde istatistiki olarak anlamhdir.
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