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Oz: Bu ¢alismamn amact Z kusagimin sosyal medya kavramina yonelik algilarini belirlemektir. Bu amag dogrultusunda metafor analizine bagvurulmus,
turizm fakiiltesinde lisans egitimi alan 99 é6grenciden elde edilen veriler incelenmistir. Analiz sonucunda 53 gegerli metafor tespit edilmis, bu
metaforlardan 19 unun olumlu, 34 iiniin olumsuz anlam icerdigi tespit edilmistir. Olumlu metaforlar arasinda en ¢ok kullanilan ifadeler “diinya”,
“hayat”, “bag” gibi kelimeler iken, olumsuz metaforlar arasinda en ¢ok kullanilan ifadelerin “kuyu”, bulasict hastalik”, “girdap” gibi kelimelerin
oldugu tespit edilmigtir. Calismanin sonuglart hem teorik hem de pratik agidan degerlendirilmigtir.
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Abstract: The aim of this study is to identify the perceptions of generation Z towards social media concept. With this aim, a metaphor analysis has been
applied, and the data obtained from 99 university students who are studying at tourism faculty (bachelor degree). The results show that there are 53
valid metaphors; 19 of these metaphors are considered positive while 34 of them are considered negative. Among the positive metaphors, the most
common ones are identified as: “world”, “life”, “connection”. Among the negative metaphors, the most common ones are identified as: “well”,
“contagious disease”, “eddy”. Both theoretical and practical implications are discussed.
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1. Giris

Son yillarda sosyal medyanin giderek yayginlasan kullanimi igletmelerin dikkatini ¢ekmis ve bu platformlar pazarlama
arac1 olarak kullanilmaya baslannmustir. Isletmeler artik hedef miisteri kitleleriyle iletisim kurmak ve marka bilinirligini
artirmak gibi amaglar i¢in sosyal medyay1 6nemli bir ara¢ olarak gérmektedirler (Barutgu ve Tomas, 2013). Sosyal
medyanin her yastan kullaniciya ulagabilme imkani sunmasi pazarlama yoneticileri igin tiiketici aragtirmalari
gergeklestirme imkani da vermektedir. Yoneticiler {irlin veya servisleri hakkinda olumlu, olumsuz yorumlari alabilme ve
aldig1 geribildirimler ile ¢alismalarini gelistirme sansi elde etmislerdir. Bunun yaninda, pazarlama yoneticileri sosyal
medyay1 kullanarak rakipleri hakkinda daha detayli bilgi elde etme firsatim1 da yakalamustir. Ancak sosyal medya
isletmeler icin sadece firsatlar degil ayn1 zamanda tehditler de olusturabilmekte, zaman zaman isletmeler hakkindaki
negatif bir bilgi hizla yayilabilmektedir. Bu negatif bilgileri dnleyebilmek, gerektiginde aciklama yapabilmek, ya da sorun
biliyiimeden / yayilmadan 6nleyebilmek igin pazarlama yo6neticilerinin sosyal medyada yer almasi adeta zorunluluk haline
gelmistir. Bu sebeplerle sosyal medya isletmeler igin hayli 6nemli bir konuma gelmis, sosyal medya yonetimi ve sosyal
medyada stratejileri, pazarlama literatiiriinde yerini almigtir (Barut¢u ve Tomas, 2013).

Ote yandan Z kusag1 olarak tanimlanan, 2000 y1l1 ve sonrasinda dogmus olan geng tiiketicilerin (Cetin ve Karalar,
2016), sosyal medyaya olan yaklagimlarinin diger kusaklar ile ayni olup olmadigi merak konusudur. Mevcut arastirmalar
X kusag tiiketiciler (1965-1980 yillar1 arasinda dogmus olanlar), Y kusagr tiiketiciler (1981-1999 yillari arasinda dogmus
olanlar), ve Z kusag tiiketiciler (2000 yili ve sonrasinda dogmus olanlar) arasinda pazarlama agisindan farkliliklar
oldugunu ortaya koymaktadir (Saritas ve Barutgu, 2016). Saritas ve Barutcu (2016) ¢alismalarinda X, Y ve Z kusaklarini
sosyal medya kullanimi agisindan karsilastirmis; “iletisim baglatma, icerik paylagsma ve eglence” amaglarinda kusaklar
arasinda farklilik bulunmazken, “aragtirma yapma, isbirligi, iletisimi kurma ve iletigimi siirdiirme” amaglarinda
kusaklarin ayrigtigini tespit etmistir. Dahasi, aragtirmacilar Z kusaginin arastirma, isbirligi, iletisimi kurma ve siirdiirme
amaglarina X ve Y kusaklarina gore daha az 6nem verdigini saptamislardir. Bu da pazarlama yoneticilerinin sosyal medya
stratejileri belirlerken kusaklar arasindaki farkliliklar1 gozetmeleri gerekliliginin altini ¢izmektedir. Bu ¢aligma, bu
ylizden, Z kusaginin sosyal medya kavramina yonelik algilarini belirlemeyi amaglamis, ve bu ama¢ dogrultusunda
universite 6grencileri ile bir metafor analizi gerceklestirmistir.
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2. Z. Kusagi ve Sosyal Medya

Her gecen giin yenilenen teknolojik gelismeler, farkli yas gruplar {izerinde farkli etkiler olusturmaktadir. Her kusagin
kendine 6zgii beklentileri, yasam tarzlar1 ve degerleri bulundugundan, teknolojik gelismelere ve internet {izerindeki yeni
platformlara farkli tepkiler vermeleri de kabul edilebilir bir durumdur. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyay1
kullanim motivasyonlarina dair veriler agagidaki tabloda yer almaktadir (GlobalWeblndex, 2018; Yiicel Giingor, 2018).

Tablo 1. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

Motivasyon (%)
Arkadaglarinin ne yaptigini takip etmek 41
Haberler ve olaylar takip etmek 40
Bos zaman degerlendirmek 39
Eglenceli ve komik igerik bulmak 37
Diger insanlarla baglant1 kurmak 33
Fotograf ve video paylagmak igin 32
Pek ¢ok arkadas sosyal medyada oldugu igin 32
Satin almak i¢in {iriin aramak/arastirmak igin 30
Goriislerini paylagsmak igin 29
Yeni insanlarla tanigmak i¢in 27

Teknolojik agidan oldukga sofistike olarak ifade edilen Z Kusagy, iletisimi yasamlarinin hayati bir fonksiyonu olarak
gormektedirler. Teknolojiyi kimliklerinin bir parcasi olarak gérmekte ve teknolojinin olmadigi bir diinyayr hayal
edemediklerini dile getirmektedirler (Ozkan ve Solmaz, 2015; Singh, 2016). Z kusag, onceki kusaklara kiyasla bilgiyi
daha hizli yorumlayabilmektedir (Cetin ve Karalar, 2016). Diger kusaklara gore hiz1 daha ¢ok seven Z kusagi, coklu gorev
yapabilme (multi-tasking) konusunda oldukga basarilidir ve bu basariy1 giinliik islerinde rahatca kullanabilmektedirler
(Golovinski, 2011). Hatta birden fazla isi ayn1 anda yapabilmeleri nedeniyle (¢oklu gérev / multi-tasking) bu neslin el,
g6z ve kulak becerilerinin ¢ok gelismis oldugu ve bunun gelecekte daha ¢ok gozlemlenecegi tahmin edilmektedir
(Berkup, 2014, Cetin ve Karalar, 2016). Dikkat siireleri olduk¢a kisa oldugu i¢in (sadece birkag¢ saniye) onlarin dikkati
¢ekmek igin gorsel igeriklerin kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Artemova, 2018). Bu durum sosyal medya
kullanimindaki beklentileri de etkilemektedir.

Z Kusag: temsilcilerinin %91°i sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medyaya cogunlukla ve bazen de sadece
mobil araglar aracilifiyla erisim saglamaktadirlar. Sosyal medyada giinde ortalama 2 saat 43 dakika ge¢irmektedirler. En
cok kullandiklar1 platformlarin baginda YouTube gelmektedir. Ote yandan Pinterest ve Tumblr’t daha az; Vine ve
Instagram’t daha ¢ok kullanmaktadirlar. %62’si Periscope’u ve %34’l ise LinkedIn’i hi¢ duymadiginmi belirtmistir.
Bireyler aras iletisim igin ise Facebook Messenger tercih etmektedirler Whisper, Yik Yak ve Secret gibi aplikasyonlar Z
Kusag1 arasinda popiilerdir (Pruett, 2018; Wheeler, 2018; Williams, 2018). Ote yandan sosyal medyadaki “hikaye”
formatinin basladig1 yer olan Snapchat sitesi daha ¢ok Z kusagi tarafindan kullanilmakta, X ve Y kusagi tarafindan ¢ok
tercih edilmemektedir (Sproutsocial, 2019). “Hikaye” formatindaki igerikler olusturulduktan 24 saat kaybolmalari
ozelligiyle 6n plana ¢ikmis ve sosyal medyadaki hizli tiiketimin en 6nemli gostergelerinden biri olmustur. Daha sonralari
bazi platformlarda kaydedilme ve uzun siire saklanma 6zelligi gelse de, “hikaye” formatindaki igeriklerin ¢ogu 24 saatte
silinmeye devam etmektedir. Snapchat sitesinin baglatmis oldugu bu format daha sonra farkli platformlar tarafindan
kullanilmaya da baslanmistir. Bu formati ilk adapte eden sosyal medya sitesi Instagram olup, kullanict profiline
bakildiginda bu siteyi en ¢ok kullanan kusagin da yine Z kusagi oldugu goriilmektedir (Sproutsocial, 2019). Sosyal
medyada takma isimde hesaplar kullanmayi tercih etmektedirler (Sehl, 2018). Kendilerine eglenceli icerik ile yenilik¢i
iirtin ve fikirler sunan, kendilerini degerli hissettiren markalar takip etmektedirler (Williams, 2018). %65°1 markalar1
sosyal medya iizerinden takip ettigini, %741 ise sosyal medya iizerinden indirimleri, kullanic1 yorumlarini ve kullanim
kilavuzu tarzindaki videolar: takip ettigini ifade etmektedir. Her ne kadar sosyal medyanin zarardan ¢ok yarar sagladigini
diigiinseler de Z Kusagi temsilcilerinin %41°i sosyal medyanin kendilerini stresli, {izgiin ve depresif bir ruh haline
soktugunu ifade etmistir (Business Wire, 2018; McAteer, 2018).

Arastirmalar ve kullanici istatistikleri Z kusaginin sosyal medya kullaniminin ve beklentilerinin diger kusaklardan
farkli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bilgi pazarlama yoneticileri i¢in olduk¢a dnemli olup, sosyal medyada farkli yas
gruplarina ulagsmak icin farkli stratejiler yiirtitmenin gerekliligini ortaya koymaktadir. Asagidaki tabloda Z Kusaginin
sosyal medya kullanim motivasyonlarina dair bilgilere yer verilmistir (Beer, 2018; Yiicel Giingér, 2018).

148



Dogan, S., Erkan, 1. / Journal of Yasar University, 2019, 14 (Special Issue), 147-155

Tablo 2. Z Kusaginin Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

Motivasyon Z kusagi (%)
Bos zaman degerlendirmek 49
Eglenceli ve komik igerik bulmak 45
Arkadaslarinin ne yaptigini takip etmek 42
Haberler ve olaylar1 takip etmek 39
Fotograf ve video paylasmak 35

Diger insanlarla baglant1 kurmak -
Pek ¢ok arkadas sosyal medyada oldugu igin -

Z kusa@ bireylerinin sosyal medya algilar1 daha onceki aragtirmacilarin da dikkatini ¢ekmistir. Egiiz ve Kesten
(2018) bu algilart 6 kategoriye ayirmis; dgrencilerin sosyal medyay1 (1) yol gosteren ve bilgiye ulastiran bir kaynak
olarak, (2) bagimlilik yaratan bir unsur olarak, (3) gergegi yansitan ve etkilesimi saglayan bir arag olarak, (4) zaman kayb1
olarak, (5) gereksinim olarak, (6) gizlenme alani olarak algiladigimi ifade etmistir. Birinci kategoride karsilasilan

EEINT3

metaforlardan bazilar1 (sosyal medya hakkinda diisiiniilen ifadeler) “diinya”, “okyanus”, “gazete”; ikinci kategoride
karsilagilan metaforlardan bazilari “uyusturucu”, “sigara”, “hapishane”; ii¢lincii kategoride kargilagilan metaforlardan
bazilart “arkadas”, “ayna”, “hayat”; dordiincli kategoride karsilagilan metaforlardan bazilar1 “hirsiz”, “canavar”,
“diisman”; besinci kategoride karsilagilan metaforlardan bazilar “giines” ve “uyku”; son kategoride karsilasilan metafor
ise “maskeli balo” olarak tespit edilmistir.

Baska bir ¢aligmada ise 6gretmen adaylarmin sosyal medya algilar1 incelenmis, bulgular 4 kategoride toplanmustir:
zarar, paylagim, hem iyi hem kotii, eglence (Erdem vd., 2017). “Zarar” kategorisinde karsilagilan metaforlardan bazilart

EEINNTS

“bataklik”, “copliik”, “kara delik”; “paylasim” kategorisinde karsilagilan metaforlardan bazilar1 “arkadas”, “biiyiik bir

LEINT3

aile”, “gbkylizii”; “hem iyi hem kotii” kategorisinde karsilagilan metaforlardan bazilart “labirent”, “zaman tiineli”, “kredi
kart1”; son olarak eglence kategorisinde karsilasilan metaforlardan bazilari ise “dondurma”, “oyun”, “gekirdek” olarak
gbzlemlenmistir.

Onursoy (2017) ise ¢alismasinda sosyal medya hakkindaki algilari olumlu ve olumsuz olmak {izere iki kategoriye
ayrrmustir. Olumlu kategorisinde yer alan metaforlardan bazilar1 “gesitlilik”, “globallik”, “hiz”, “mutluluk”, “mizah”,
“arkadaglik” ve “bilgi” iken olumsuz kategorisinde yer alan metaforlardan bazilar1 “bagimlilik”, “gerceklikten kopma”,
“gizlenme”, “propaganda”, “zaman kaybi1”, “tehlike ve korku”, “stres”, “yalnizlik” ve “catisma” olarak ifade edilmistir.

Sosyal medyanin Z kusagi tarafindan nasil algilandig farkli alanlardan arastirmacilar i¢in dnemli bir arastirma sorusu
olmustur. Ancak bu soru 6zellikle pazarlama yoneticileri i¢in ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Calismada, bu sebeple Z
kusagi ile bir metafor analizi gerceklestirmis ve bu kusagin sosyal medya kavramina yonelik algilar1 belirlenmeye

caligilmustir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, Turizm Fakiiltesi 6grencilerinin “sosyal medya” kavramima yonelik metaforik diigiinme durumlarini
belirlemek i¢in nitel arastirma desenlerinden “olgu bilim” kullamilmistir. Olgu bilim (fenomenoloji) deseni, farkinda
olunan ama derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip olunmayan olgulara odaklanmaktadir. Olgu bilim, anlam1 tam
kavranamayan olgular1 arastirmayi amaglayan g¢aligmalar i¢in uygun bir arastirma zemini olusturmaktadir. Bir¢ok
aragtirmada metaforlarin nitel veri toplama araci olabilecegi ve onlar1 giiglii ve zengin bulgular elde etmede
kullamilabilecegi belirtilmektedir (Ozbugutu, 2018; Kalayct ve Yogun, 2018; Sezgin vd., 2017; Ekici, 2016; Korkut ve
Keskin, 2016; Kodan Cetinkaya, 2014; Kaya, 2013; Yazici, 2013; Kalyoncu, 2012). Arastirma, var olan durumun oldugu
gibi ortaya konmasini amagladigindan betimsel nitelik tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Bu aragtirmada turizm fakiiltesinde lisans egitimi alan &grencilerin, “sosyal medya” ile ilgili algilarinin metaforlar
araciligiyla belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki arastirma sorulari belirlenmistir:

1- Z Kusag “sosyal medya” kavramina dair hangi metaforlar1 gelistirmistir?

2- Bu metaforlar ortak 6zellikleri bakimindan hangi kavramsal kategoriler altinda toplanmaktadir?

3.3. Calisma Grubu

Zaman kisit1 nedeniyle arastirma evreninde yer alan tlim puanlamalarin toplanmasi zor oldugundan arastirmada Tesadiifi
Olmayan Ornekleme yéntemlerinden Kolayda Ornekleme tercih edilmistir. Kolayda drnekleme, ana kiitle igerisinden
secilecek Ornek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda
orneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanmaktadir (Celik6z ve Erisen, 2017, Firat ve
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Aydm, 2016; Giilertekin Geng vd., 2016; Hasiloglu vd., 2015). Bu dogrultuda arastirmanin ¢aligma grubunun 2018-2019
egitim-6gretim yilinin bahar yariyilinda Ondokuz May1s Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi 2., 3. ve 4.
smifta 6grenim goren 156 6grenci olusturmaktadir. Verilerin toplanmasi i¢in belirlenen tarihte okulda bulunan 99 6grenci
ile arastirma gergeklestirilmistir.

3.4. Verilerin Toplanmast

Aragtirmanin uygulamasindan 6nce 6grencilere metafor teknigi hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra dgrencilere “Sosyal
medya ....... gibidir, ¢iinkd......” climlesini tamamlamalart istenmistir. Climlede "g¢linkii" kelimesine yer verilerek
ogrencilerin, gelistirdikleri metaforlar igin bir gerekce sunmalari istenmistir. Ogrencilerden sadece tek bir metafor
lizerinde yogunlagsarak 45 dakikalik ders siiresi igerisinde bir kompozisyon yazmalari istenmistir. Ogrencilerin

olusturduklar1 bu metaforlar arastirmanin birincil veri kaynagini olusturmaktadir.
3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada, veriler “igerik analizi” ile analiz edilmistir. igerik analizin amaci, ham verilerin okuyucunun rahatlikla
anlayabilecegi bir bigimle sunulmasidir. Igerik analizinde, veriler ayrintili bir sekilde islenerek fark edilemeyen kavram
ve temalar kesfedilmektedir. Toplanan verilerin 6nce kavramsallastirilmasi, daha sonra da bunlarin anlamli ve mantiklt
bir bigimde diizenlenmesi, buna bagl olarak veriyi agiklayan temalarin saptanmasi gerekmektedir (Ozbugutu, 2018;
Arslan ve Zengin, 2016; Sezgin vd., 2017). Arastirmada elde edilen verilerinin analizinde literatiirdeki farkli caligmalarda
belirtilen yol izlenmistir (Kéroglu vd., 2018; Sahin vd., 2018; Karacam ve Aydin, 2014; Kaya, 2014; Culha Ozbas ve
Aktekin, 2013; Culha Ozbas, 2012). Bunun i¢in oncelikle;

1- Metaforlar belirlenmis, ayiklanmis ve kodlanmuistir.

2- Metaforlardan 6rnek metaforlar derlenerek, ana metaforlar belirlenmistir.

3- Ana metaforlar kendi aralarinda gruplandirtlmistir.

Metaforlarin belirlenmesi, ayitklanmasi ve kodlanmasi asamasinda 6grencilerin yazdiklar: metinler 1’den 99°a kadar
numaralandirtlmistir. Ardindan cinsiyet i¢in k=kadin ve e=erkek seklinde kodlama yapilmustir.

Metaforlardan derlenerek ana metaforlarin belirlenmesi agsamasinda 99 6grencinin gelistirdigi 79 metafor incelenmis
ve bunlarin arasindan 26°s1 tam anlasilamadigi ve herhangi bir mantiksal gerekceye dayandirilamadigi igin arastirma
kapsami diginda birakilmistir. Geriye kalan 53 metaforun ortak yonleri lizerinde durularak ana metaforlar belirlenmis ve
bu ana metaforlar1 en giizel temsil ettigi diigiiniilen 6rnekler secilerek aragtirma iginde sunulmustur.

Ana metaforlarin kendi aralarinda gruplandirilmas: asamasinda ise 6grenciler tarafindan iiretilen metaforlar, ortak
ozellikleri bakimindan iki farkli kavramsal kategori altinda toplanmistir. Bulgular kisminda bu metaforlar ayrintil sekilde
aciklanmaya ¢aligilmistir.

3.6. Gecgerlik ve Giivenilirlik

Nitel arastirmada giivenirligini arttirmak i¢in arastirmacilarin bazi 6nlemler almalar1 dnerilmektedir. Bu dnlemler daha
¢ok, aragtirmada kullanilan stratejilerin neden/nasil kullanildigimin belirgin hale getirilmesi ve bu sekilde diger
aragtirmacilarin bu stratejileri benzer bir bigimde kullanabilmesine olanak tanimast ile iligkilidir. Bu noktada arastirmaci
izledigi asamalar1 ayrintili ve agik bir bicimde rapor ettigi takdirde arastirmasinin dig giivenirligi, arastirma sonuglarini
kendi tercih ve yonelimlerine gore bigimlendirmedigini okuyucuya aktardig takdirde ise arastirmanin i¢ giivenilirligi
konusunda 6nemli adimlar atmis olacaktir. Yine arastirma sonucu rapor edilirken, bulgularin bir bliimiiniin orijinalligi
bozulmaksizin verilmesi arastirmanin i¢ giivenilirligini 6nemli bir gekilde yiikseltecek 6nlemlerdendir (Ekici ve Akdeniz,
2018; Ayyildiz, 2016; Babacan, 2014; Eren vd., 2014; Kodan Cetinkaya, 2014; Culha Ozbas, 2012). Bu arastirmada da
metaforlarin belirlenme siireci ayrintili bir sekilde betimlenmis ve aragtirmanin bulgulari kisminda katilimeilarin
ifadelerinden birebir 6rnekler sunulmustur.

4. Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmaya katilan ve gelistirdigi metaforlar arastirma kapsamina alian 71 Turizm Isletmeciligi 6grencisinin 32’si kiz,
23’ii erkektir. Ogrencilerin “sosyal medya” kavramina yonelik olarak gelistirdikleri metaforlar Tablo 3’de sunulmaktadir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kavramina Yo6nelik Gelistirilen Metaforlar

Sira No Metafor Ad Metaforu Sira No Metafor Adi Metaforu
Gelistiren Gelistiren
Ogrenci Ogrenci
Sayisi Sayisi
n % n %
1 Kuyu 5 6,3 28 Sanal Silah 1 1,3
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2 Diinya 4 5,0 29 ip 1 1,3
3 Hayat/Yasam 3 3,8 30 Illiizyon 1 1,3
4 Alternatif yasam/hayat 2 2,5 31 Kedi 1 1,3
5 Sigara 2 2,5 32 Universite 1 1,3
6 AVM 2 2,5 33 Lise 1 1,3
7 Cig 2 2,5 34 Kadin 1 1,3
8 Girdap 2 2,5 35 Kamera 1 1,3
9 Bulasici hastalik 2 2,5 36 Balta girmemis orman 1 1,3
10 Bag 2 2,5 37 Kiyafet 1 1,3
11 Kol 2 2,5 38 Kotii arkadas 1 1,3
12 Makyaj 2 2,5 39 Kap1 1 1,3
13 Zehir 1 1,3 40 Ogretmen 1 1,3
14 Kanser tiirii 1 1,3 41 Mayin tarlasi 1 1,3
15 Kitle imha silah1 1 1,3 42 Maske 1 1,3
16 Sanal hapishane 1 1,3 43 Miknatis 1 1,3
17 Alkol 1 1,3 44 Oriimcek ag1 1 1,3
18 Bukalemun 1 1,3 45 Oyuncak 1 1,3
19 Beyin 1 1,3 46 Postane 1 1,3
20 Bosluk 1 1,3 47 Siipermarket 1 1,3
21 Canta 1 1,3 48 Pembe gozliik 1 1,3
22 Uyusturucu 1 13 49 Yedi bilyiik giinah 1 1,3
23 Dolmakalem 1 1,3 50 Yakin arkadag 1 1,3
24 Ev 1 1,3 51 Okul 1 1,3
25 Ebeveyn 1 1,3 52 Hava 1 1,3
26 Oyun Parki 1 13 53 Su 1 1,3
27 Ha(; 1 1,3

Tablo 3’de goriildiigii iizere Turizm Isletmeciligi dgrencilerinin sosyal medya kavramina yonelik gelistirmis oldugu 53
gecerli metafor bulunmaktadir. Ogrencilerden 5’i sosyal medyayr kuyuya, 4’ii diinyaya, 3’{i ise hayat/yasama
benzetmistir.
Ogrencilerin gelistirdigi metaforlar olumlu ve olumsuz olmak iizere iki grupta incelenmis olup Tablo 4’de
gosterilmistir.
Tablo 4. Sosyal Medya Kavramina Yonelik Gelistirilen Olumlu ve Olumsuz Metaforlar

Sira No Olumlu Metaforlar Metaforu Sira No Olumsuz Metaforlar Metaforu
Gelistiren Gelistiren

Ogrenci Ogrenci

Sayisi Sayisi

n % n %

1 Diinya 4 5,0 1 Kuyu 5 6,3
2 Hayat/Yasam 3 3,8 2 Bulasici hastalik 2 2,5
3 Bag 2 2,5 3 Girdap 2 2,5
4 AVM 2 2,5 4 Kol 2 2,5
5 Cig 2 2,5 5 Makyaj 2 2,5
6 Beyin 1 1,3 6 Sigara 2 2,5
7 Ev 1 1,3 7 Alternatif yasam/hayat 2 2,5
8 Ebeveyn 1 1,3 8 Zehir 1 1,3
9 Oyun Parki 1 1,3 9 Sanal Silah 1 1,3
10 Postane 1 1,3 10 ip 1 1,3
11 Siipermarket 1 1,3 11 Illiizyon 1 1,3
12 Yakin arkadag 1 1,3 12 Kadin 1 1,3
13 Kedi 1 1,3 13 Kamera 1 1,3
14 Universite 1 1,3 14 Balta girmemis orman 1 1,3
15 Lise 1 1,3 15 Kiyafet 1 1,3
16 Kap1 1 1,3 16 Kotii arkadag 1 1,3
17 Ogretmen 1 1,3 17 Mayin tarlasi 1 1,3
18 Okul 1 1,3 18 Maske 1 1,3
19 Oyuncak 1 1,3 19 Miknatis 1 1,3
20 Oriimeek ag1 1 1,3
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21 Uyusturucu 1 1,3
22 Dolmakalem 1 1,3
23 Pembe gozliik 1 1,3
24 Yedi bilyiik giinah 1 1,3
25 Kanser tiirii 1 1,3
26 Kitle imha silah1 1 1,3
27 Hava 1 1,3
28 Su 1 1,3
29 flag 1 1,3
30 Sanal hapishane 1 1,3
31 Alkol 1 1,3
32 Bukalemun 1 1,3
33 Bosluk 1 1,3
34 Canta 1 1,3

Tablo 4°de goriildiigii iizere Turizm Isletmeciligi 6grencilerinin sosyal medya kavramia yonelik gelistirmis oldugu 53
gegerli metaforun 19’u olumlu, 34’1 olumsuz anlam igermektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Bu aragtirmada Z kusaginin sosyal medya kavramina yonelik algilarini belirlemek amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda
Turizm Isletmeciligi Boliimiinde dgrenim goren 99 grenciden sosyal medya kavramia yonelik olarak bir metafor
gelistirmeleri istenmis ve toplamda 53 adet gecerli metafor elde edilmistir. Metaforlarin ¢ogunlukla olumsuz anlam
icerdigi gorilmiistiir.

Olumlu metaforlar ve igerdikleri anlamlar incelendiginde sosyal medyanin hayatin kendisi oldugu, bir ebeveyn veya
Ogretmen gibi yeni seyler 0grettigi, en yakin arkadag gibi giizel anlarin paylasildigi bir mecra oldugu sonucu elde
edilmistir. Bu sonuglar Egiiz ve Kesten’in (2018) ¢alismasinda kargilagilan olumlu bulgularla értiigmektedir. Bahsedilen
calismada sosyal medya yol gosteren ve bilgiye ulagtiran bir kaynak olarak, etkilesimi saglayan bir ara¢ olarak, ve
gereksinim olarak goriilmis; “diinya”, “okyanus”, “arkadas”, “hayat”, “gilines” gibi metaforlarla tanimlanmstir.
Calismamizda bulunan olumlu metaforlarin 6gretmen adaylarinin sosyal medya algilar1 iizerine yapilan ¢aligmadaki
olumlu metaforlarla da uyustugu goriilmektedir (Erdem vd., 2017). Bu ¢aligmada katilimcilar sosyal medya kavramim
“arkadag”, “biiyiik bir aile”, “gdokylizii” gibi metaforlar ile eslestirmistir. Onursoy (2017) tarafindan yapilan ¢aligmadaki
olumlu metaforlar ile ¢aliyjmamizdaki olumlu metaforlar kiyaslandiginda ise sadece “arkadaslik” ve “bilgi” gibi
kavramlarin ortiistiigii anlagilmaktadir. Onursoy’un (2017) ¢aligmasinda yer olan olumlu metaforlardan bazilari (6rnegin,
“cesitlilik”, “globallik”, “hiz”, “mutluluk”, “mizah”) bu calismada gozlemlenmemistir. Bu durumun muhtemel
Sebeplerinden birinin kullanilan arastirma yontemindeki farklilik oldugu diisiiniilmektedir. Onursoy (2017) ¢alismasini
grafik diizenleme yazilimi (Adobe Photoshop) bilgisine sahip katilimcilar ile gergeklestirmis ve miilakatlar 6ncesinde
katilimcilardan sosyal medyaya dair duygu ve diisiincelerini temsil eden resimler istemistir. Bu ¢alismada ise gorseller
kullanilmamus, katilimeilardan sadece s6zlii yanitlar vermesi talep edilmistir.

Olumsuz metaforlar ve icerdikleri anlamlar incelendiginde ise sosyal medyanin dipsiz bir kuyu gibi i¢ine gireni
hapsettigi, bulasici bir hastalik gibi kisa siirede her yere ve herkese bulastigi, insanlarin oldugundan farkli gériindiigii bir
mecra olduguna dair sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglar Egiiz ve Kesten’in (2018) ¢alismasinda karsilasilan olumsuz
bulgularla benzesmektedir. Bahsedilen ¢alismada sosyal medyanin bagimlilik yaratan bir unsur olarak algilanmasi
tizerinde durulmus; sosyal medya “uyusturucu”, “sigara”, “hapishane” gibi metaforlarla tanimlanmistir. Egiiz ve
Kesten’in (2018) c¢alismasinda 6ne ¢ikan olumsuz bulgulardan “zaman kayb1” ve “gizlenme alani” metaforlarina bu
calismada rastlanmamis; ancak “kanser tiiri”, “kitle imha silah1” ve “mayin tarlasi” gibi daha farkli tanimlamalara
rastlanmigtir. Bu bulgular 6gretmen adaylarinin sosyal medya algilarinin incelendigi bir bagka ¢alismada bulunan “zarar”
kategorisi ile benzerlik gostermektedir (Erdem vd., 2017). Bahsi gecen ¢alismada arastirmacilar “bataklik”, “coplik”,
“kara delik” gibi ifadelerle karsilasmis ve bu metaforlar1 “zarar” bagligi altinda kategorize etmislerdir. Calismamizda
rastlanan olumsuz bulgular Onursoy’un (2017) calismasinda yer alan olumsuz bulgularla karsilagtirildiginda ise yine
“bagimlilik” metaforu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada Z kusaginin sosyal medyayi “sigara”, “alkol” ve “uyusturucu”
gibi metaforlar ile tanimladig1 ve sosyal medyanin bagimlilik yapan yoniine dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Benzer sekilde
Onursoy’un (2017) calismasinda da “bagimlilik” metaforu ile karsilagilmigtir. Caligmada 6n plana ¢gikan “saglik endisesi”,
“tehlike ve korku” gibi olumsuz metaforlar da yine bu calismada karsilagilan “sigara”, “alkol”, ve ‘“uyusturucu”
metaforlar ile paralellik gostermektedir. Onursoy’un (2017) ¢aligmasinda karsilasilan diger bir olumsuz metafor olan
“zaman kayb1” ifadesine Egiiz ve Kesten’in (2018) caligmasinda da bire bir ayn1 sekilde rastlanmuis, ancak yukarida da
bahsedildigi gibi bu ¢caligmada karsilagilmamaistir.

Caligsmada tespit edilen bulgular arastirmacilar i¢in oldukc¢a biiyiik 6nem arz etmektedir. Su anki Z kusagi gelecekte
tiiketicilerin ¢ogunlugunu olusturacagi i¢in onlar {izerinde ¢ok fazla calisma yapilmaktadir. Bu arastirmada metafor
analizi ile elde edilen bulgular, ileride yapilacak ¢aligmalar igin bir temel teskil edebilecektir. Ote yandan, pazarlama
yoneticileri i¢in Z kusag1 hem giiniimiizde hem de gelecekte 6nemli bir pazar olusturmaktadir. Bu kusagin sosyal medya
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hakkindaki algilari, sosyal medya pazarlamasina bagvuran ya da bagvuracak olan ydneticiler i¢in ¢ok dnemli ipuglari
saglamaktadir. Aragtirma siiresince ihtiyacini gozlemledigimiz ve tavsiye edecegimiz noktalardan biri de sosyal medyanin
dogru ve detayli sekilde anlatildigi derslerin miifredata eklenmesi gerekliligidir. Sosyal medya ajanslarindan yetkililerin
okullara davet edilmesi, ve konferanslar vermeleri saglanarak Ogrencilerin sosyal medyaya yonelik algilarinin
gelistirilmesine olanak taninmalidir. Bu ¢alisma hem pazarlama arastirmacilart hem de pazarlama yoneticileri ig¢in dnemli
katkilar sunmakla beraber, bazi arastirma kisitlar1 barindirmaktadir. Bu kisitlardan birisi katilimci sayisidir. Calismamiz
sadece bir devlet iiniversitesinin Turizm Fakiiltesi biinyesindeki Turizm Isletmeciligi Béliimiine kayith 99 dgrenci ile
gerceklestirilmistir. Ileride yapilacak olan arastirmalarda {iniversite, boliim ve oOgrenci sayilar1 artirilarak daha
genellenebilir sonuglar elde edilebilir. Ayrica fakiilte ve boliimler arasi karsilagtirmalar yapilarak pazarlama yoneticilerine
daha kapsamli sonuglar ve dneriler sunulabilir.

153



Dogan, S., Erkan, 1. / Journal of Yasar University, 2019, 14 (Special Issue), 147-155

KAYNAKCA

Arslan, A. ve Zengin, R. (2016). Fen Bilgisi Ogretmen Adaylarinin Kiiresel Isinma Kavramina iliskin Algilarinin Metafor
Analizi Yoluyla incelenmesi, Journal of Academic Science Studies, 44, 453-466.

Artemova, A. (2018). Engaging Generation Z Through Social Media Marketing Case: Hurja Media Oy, Bachelor’s Thesis,
Business Management South-Eastern Finland University of Applied Sciences,
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/142658/Artemova_Alexandra.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ayyildiz, T. (2016). Universite Ogrencilerinin Dans Kavramima Y&nelik Metaforik Algilarinin Analizi, Gaziantep
Universitesi Spor Bilimleri Dergisi, 1(2), 13-25.

Babacan, E. (2014). AGSL Ogrencilerinin Miizik Kavramina iliskin Algilari: Metafor Analizi, Egitim ve Ogretim
Arastirmalart Dergisi, 3(1), 124-132.

Barutgu, S., & Tomas, M. (2013). Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamas: ve Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin
Olgiimii. Journal of Internet Applications & Management/Internet Uygulamalar: ve Yénetimi Dergisi, 4(1).

Beer, C. (2018). Reasons for Using Social Media by Generation, Global Web Index, Erisim adresi:
https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/reasons-for-social-
media/?utm_campaign=Chart%200f%20the%20Day&utm_source=hs_email&utm_medium=email&utm_content=
62891161& hsenc=p2ANqtz-
9iKUu8P20GGaAuk0oNylOmPZjToW3XJIStExTs4WAOorjY YUoVMY TIPWW6ZZClwgJD9ILx9zgMEjNM70Q)j
Rdau8JgjhVV3w&_hsmi=62891161 Erisim tarihi: 15.10.2019.

Berkup, S. B. (2014). Working with generations X and Y in generation Z period: Management of different generations in
business life. Mediterranean Journal of Social Sciences, 5(19), 218.

Business Wire. (2018). 34% of Generation Z Social Media Users Have Quit Social Media Entirely, Erisim adresi:
https://www.businesswire.com/news/home/20180305006051/en/34-Generation-Social-Media-Users-Quit-Social
Erisim tarihi: 15.10.2019.

Celikdz, M. ve Erisen, Y. (2017). EPO Alaninda Gérev Yapan Egitim Bilimcilerin Yapilandirmacilikla ilgili Gériisleri: Bir
Karma Yoéntem Arastirmasi, Egitim ve Ogretim Arastirmalart Dergisi, 6(2), 286-304.

Cetin, C., & Karalar, S. (2016). X, y ve z kusag1 6grencilerin ¢ok yonlii ve sinirsiz kariyer algilari iizerine bir arastirma.
Yonetim Bilimleri Dergisi, 14(28), 157-197.

Culha Ozbas, B. (2012). “Sosyal Bilgiler Ogretmeni Olarak, Ben Kimim?” Sosyal Bilgiler Ogretmenlerinin Mesleki
Kimliklerine Y®onelik Goriislerinin Metafor Analizi Yoluyla Incelenmesi, Turkish Studies — International Periodical
For The Languages, Literature and History of Turkish or Turkic, 7(2), 821-838.

Culha Ozbas, B. ve Aktekin, S. (2013). Tarih Ogretmen Adaylarinin Tarih Ogretmenligine Iliskin Inanglarmin Metafor
Analizi Yoluyla Incelenmesi, Egitimde Kuram ve Uygulama Dergisi, 9(3), 211-218.

Egiiz, S. ve Kesten, A. (2018). Sosyal bilgiler 6gretmenligi 6grencilerinin sosyal medya algilarinin metafor yoluyla
belirlenmesi, Cumhuriyet International Journal of Education, 7(3), 219-240.

Ekici, G. ve Akdeniz, H. (2018). Ogretmen Adaylarimin “Smifta Disiplin Saglamak” Kavramna iliskin Algilarinin
Belirlenmesi: Bir Metafor Analizi Calismasi, Dicle Universitesi Ziya Gokalp Egitim Fakiiltesi Dergisi, 33, 26-37.

Ekici, G. (2016). Biyoloji Ogretmeni Adaylarinin Mikroskop Kavramina iliskin Algilarinin Belirlenmesi: Bir Metafor
Analizi Calismasi, Ahi Evran Universitesi Kirsehir Egitim Fakiiltesi Dergisi, 17(1), 615-636.

Erdem, A., Alkan, M.F. and Erdem, S. (2017) Ogretmen Adaylarinin Sosyal Medya Kavramina iliskin Algilari. Karaelmas
Egitim Bilimleri Dergisi, 5(2).

Eren, F., Celik, 1. ve Aktiirk, A.O. (2014). Ortaokul Ogrencilerinin Facebook Algisi: Bir Metafor Analizi, Kastamonu Egitim
Dergisi, 22(2), 635-648.

Firat, A. ve Aydin, A. E. (2016). Hedonik ve Faydaci Alisveris Davrams1 Uzerine Bir Arastirma, Uluslararasi Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 9(43), 1840-1846.

Global Web Index. (2018). What You Need to Know about Generation Z, Erisim adresi:
https://www.globalwebindex.com/reports/generation-z Erisim tarihi: 15.10.2019.

Golovinski, M. S. (2011). Event 3.0: How Generation Y & Z are Re-shaping the Events Industry. Lulu. com.

Giilertekin Geng, S., Geng, V. ve Giimiis, M. (2016). Otel isletmelerinde Duygusal Zekanin Is Stresi ve Is Yasam Dengesi
Uzerindeki Etkisi, Batman Universitesi Yasam Bilimleri Dergisi, 6(2/1), 97-112.

Hasiloglu, S. B., Baran, T. ve Aydin, O. (2015). Pazarlama Aragtirmalarindaki Potansiyel Problemlere Yonelik Bir Arastirma:
Kolayda Ornekleme ve Siklik Ifadeli Olgek Maddeleri, Pamukkale Isletme ve Bilisim Yénetimi Dergisi, 2(1), 19-28.

Kalayci, S. ve Yogun, C. (2018). Ortaokul Ogrencilerinin “Alyuvar”, “Akyuvar” ve “Kan Pulcuklar” Kavramlar: Hakkindaki
Algilarinin Metaforlar Yoluyla Incelenmesi, OPUS Uluslararast Toplum Arastirmalar: Dergisi, 8(14), 188-216.

Kalyoncu, R. (2012). Gorsel Sanatlar Ogretmeni Adaylarmin “Ogretmenlik” Kavramina iliskin Metaforlar1, Mustafa Kemal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(20), 471-484.

Karacam, S. ve Aydmn, F. (2014). Ortaokul Ogrencilerinin Teknoloji Kavramina Iliskin Algilarinin Metafor Analizi,
Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 13(2), 545-572.

Kaya, M.F. (2013). Sosyal Bilgiler Ogretmen Adaylarinin “Kiiresel Isinma” Kavramina Yénelik Metafor Algilari, Dogu
Cografya Dergisi, 29, 117-134.

154


https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/reasons-for-social-media/?utm_campaign=Chart%20of%20the%20Day&utm_source=hs_email&utm_medium=email&utm_content=62891161&_hsenc=p2ANqtz-9iKUu8P20GGaAuk0oNyl0mPZjToW3XJstExTs4WAOorjYYUoVMYTIPwW6ZZClwgJD9Lx9zgMEjNM70QjRdau8JgjhV3w&_hsmi=62891161
https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/reasons-for-social-media/?utm_campaign=Chart%20of%20the%20Day&utm_source=hs_email&utm_medium=email&utm_content=62891161&_hsenc=p2ANqtz-9iKUu8P20GGaAuk0oNyl0mPZjToW3XJstExTs4WAOorjYYUoVMYTIPwW6ZZClwgJD9Lx9zgMEjNM70QjRdau8JgjhV3w&_hsmi=62891161
https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/reasons-for-social-media/?utm_campaign=Chart%20of%20the%20Day&utm_source=hs_email&utm_medium=email&utm_content=62891161&_hsenc=p2ANqtz-9iKUu8P20GGaAuk0oNyl0mPZjToW3XJstExTs4WAOorjYYUoVMYTIPwW6ZZClwgJD9Lx9zgMEjNM70QjRdau8JgjhV3w&_hsmi=62891161
https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/reasons-for-social-media/?utm_campaign=Chart%20of%20the%20Day&utm_source=hs_email&utm_medium=email&utm_content=62891161&_hsenc=p2ANqtz-9iKUu8P20GGaAuk0oNyl0mPZjToW3XJstExTs4WAOorjYYUoVMYTIPwW6ZZClwgJD9Lx9zgMEjNM70QjRdau8JgjhV3w&_hsmi=62891161
https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/reasons-for-social-media/?utm_campaign=Chart%20of%20the%20Day&utm_source=hs_email&utm_medium=email&utm_content=62891161&_hsenc=p2ANqtz-9iKUu8P20GGaAuk0oNyl0mPZjToW3XJstExTs4WAOorjYYUoVMYTIPwW6ZZClwgJD9Lx9zgMEjNM70QjRdau8JgjhV3w&_hsmi=62891161

Dogan, S., Erkan, 1. / Journal of Yasar University, 2019, 14 (Special Issue), 147-155

Kodan Cetinkaya, S. (2014). Ogrencilerinin Kendi Mesleklerine iliskin Algilarinin Metafor Analizi ile Incelenmesi,
Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 36, 137-150.

Korkut, A. ve Keskin, 1. (2016). Universite Ogrencilerinin Kariyer Algilari: Metaforik Bir Analiz Caligmasi, Mustafa Kemal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13(33), 194-211.

Kéroglu, O., Ulusoy Yildirim, H. ve Aveikurt, C. (2018). Kiiltiirel Miras Kavramina iliskin Algilarin Metafor Analizi Yoluyla
Incelenmesi, Turizm Akademik Dergisi, 5(1), 98-113.

McAteer, O. (2018). Gen Z quitting Social Media in droves bevause i makes them unhappy, study finds, Erisim adresi:
https://www.prweek.com/article/1459149/gen-z-quitting-social-media-droves-makes-unhappy-study-finds  Erisim
tarihi: 15.10.2019.

Onursoy, S. (2017). Sosyal medya tiiketicilerinin derin metaforlari: sosyal medya tizerine bir ZMET g¢alismasi. 1.
Uluslararas Iletisimde Yeni Yonelimler Konferansi, Istanbul, 79-90.

Ozbugutu, E. (2018). Fen Bilgisi Ogretmen Adaylarinin Evrim Kavramna Iliskin Metaforik Algilari, Academia Egitim
Arastirmalart Dergisi, 31(1), 28-43.

Ozkan, M. ve Solmaz, B. (2015). Mobile Addiction of Generation Z and Its Effects. Procedia - Social and Behavioral
Sciences , 205, 92-98.

Saritas, E., & Barutcu, S. (2016). Tiiketici Davraniglarinin Analizinde Kusaklar: Sosyal Medya Kullanimu Uzerinde Bir
Arastirma. Pamukkale Journal of Eurasian Socioeconomic Studies, 3(2), 1-15.

Pruett, M. (2018). Gen Z’s Favorite Social Networks: YouTube, Instagram, Snapchat, Erisim adresi:
https://www.criteo.com/insights/gen-z-social-media/ Erigim tarihi: 15.10.2019.

Sehl, K. (2018). Everything Social Marketers Need to Know About Generation Z, Erisim adresi:
https://blog.hootsuite.com/generation-z-statistics-social-marketers/ Erisim tarihi: 15.10.2019.

Sezgin, F., Kosar, D., Kosar, S. ve Er, E. (2017). Ogretmenlerin Ogrenciye Yonelik Metaforlarinin Belirlenmesine Iliskin
Nltel Bir Arastlrma Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 32(3), 600-611.

Singh, A. (2014). Challenges and Issues of Generation Z. IOSR Journal of Business and Management, 16 (7), 59-63.

Sproutsocial (2019). Erisim adresi: https:/sproutsocial.com/insights/new-social-media-demographics/ Erigim tarihi:
14.10.2019.

Sahin, S., Tezcan, A. E. ve Bekgi, M. (2018). Yerli Turistlerin Tiirkiye, Istanbul, Turizm ve Turist Rehberi ile Ilgili
Metaforlari, Turizm Akademik Dergisi, 5(1), 251-264.

Tetik, N. (2006). Tiirkiye’'de Profesyonel Turizm Rehberligi ve Miisterilerin Turist Rehberlerinden Beklentilerinin Analizi:
Kusadasi Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Wheeler, J. (2018). Three key differences between Gen Z and Millennial social media habits, Erisim adresi:
https://www.genzinsights.com/three-key-differences-between-gen-z-and-millennial-social-media-habits Erisim
tarihi: 15.10.2019.

Williams, V. (2018). Where is Gen Z Spending Time on Social Media, Erisim adresi:
https://www.ignitesocialmedia.com/social-media-strategy/gen-z-spending-time-social-media/ Erisim  tarihi:
15.10.2019.

Yazici, O. (2013). Cografya Ogretmenlerinin “Cevre” Kavramina iliskin Algilari: Bir Metafor Analizi Calismasi, Journal of
Academic Social Science Studies, 6(5), 811-828.

Yiicel Giingér, M. (2018). Kugaklarin Sosyal Medya Kullaniminin Yiyecek I¢ecek Isletmesi Tercihleri Uzerine Etkisi, Doktora
Tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin.

155



