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GEZGINLERIN YENI REHBERI: KULTUREL SEYAHATLERDE SOSYAL
MEDYANIN YORESEL URUN SECIMINDEKI ROLU*

Géniil GOKER!
Oz
Bir bolgenin sahip oldugu kiiltiirel miras turizm agisindan ¢ekicilik unsuru olusturmaktadir. Kiiltiirel seyahate ¢ikan
turistler gezdikleri bolgelerde yoresel lirlinlere karsi satin alma egilimi igerisinde olurlar. Aragtirmanin temel amaci,
turistlerin kiiltiirel seyahatlerde yoresel {iriin satin alma kararlarinda sosyal medya kullamimlariin roliinii tespit
etmektir. Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezleri 6lgmek igin anket teknigi kullanilmustir.
Arastirmanin evrenini Tirkiye'de yasayan 18 yas {istii sosyal medya kullanan ve kiiltiirel seyahatlere ¢ikan ya da
¢ikmak isteyen kisiler olusturmaktadir. Toplamda 508 katilimciya anket uygulanmis ve aragtirmada elde edilen
bulgulara ulasmak i¢in SPSS 25.0 programi kullanilmigtir. Arastirmanin sonuglarina bakildiginda; sosyal medya
kullanimi ile yoresel iiriin satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu ve sosyal medya kullanimi diizeyinin
yoresel iirlin satin alma karari iizerinde anlamli bir etkisi oldugu, sosyal medya kullanimi ve yoresel {irlin satin alma
kararinin demografik o6zelliklere gore farklilik gosterdigi sonuglarina ulasilmistir. S6z konusu ¢alismanin
sonuglarina genel olarak bakildiginda; sosyal medya kullanimmin kisilerin kiiltiirel seyahatlerde yoresel iiriinlere
yonelmelerine ve satin alma kararlarina énemli etkisinin oldugu goriilmektedir. Ilgili yazinda arastirmayla birebir
benzer bir ¢alismanin bulunmamasi arastirmayi 6zgiin kilmakta ve benzer ¢alismalara da Onciiliik etmesi agisindan
o6nemini vurgulamaktadir.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN THE DECISION TO BUY LOCAL PRODUCTS IN
CULTURAL TRAVELS

Abstract

The cultural heritage of a region constitutes an attractive element in terms of tourism. Cultural tourists tend to
purchase local products during their travels. The main purpose of the research is to determine the role of social
media use in tourists' decisions to purchase local products during their cultural trips. A survey technique was used to
measure the hypotheses developed in line with the purpose of the research. The universe of the research is people
over the age of 18 who use social media in Turkey and want to go on a cultural trip. A total of 508 participants were
surveyed and SPSS 25.0 program was used to reach the findings obtained in the research. When the research results
were examined; it was concluded that there was a significant relationship between social media use and the decision
to purchase local products, the level of social media use had a significant effect on the decision to purchase local
products, and the decision to purchase local products with social media use differed according to demographic
characteristics. When the results of the study are examined in general, it is seen that the use of social media has a
significant effect on people's orientation towards local products in cultural travels and their purchasing decisions.
The fact that there is no study exactly similar to the research in the relevant literature makes the research original
and emphasizes its importance in terms of pioneering similar studies..
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Giris

Kiiltlir, toplumun ge¢misten yasadigi giine kadar getirdigi deger yargilari inang sanat ve
gelenekler biitlintidiir. Birlesmis Milletler Egitim Bilim ve Kiiltiir Teskilati 1982°de kiiltiiri;
kisilerin temel hak, yasam bicimi ve deger yargilari olarak tanimlamistir (Harman, Yiiksel ve
Altiirk, 2020:6). Kiiltiir insanlarin yasadiklar1 cografya ile direk baglantili dinamik bir sistemdir.
Bir topluma ait kiiltiiriin olusmasi kisa siire igerisinde miimkiin olmamaktadir. Kiiltiir uzun bir
siire ve tarihsel birikim sonucunda, kusaktan kusaga aktarilarak meydana gelir. Kollektif yapida
olan kiiltiir, bir toplumu var eden en 6nemli unsurdur.

Agici, Ertag ve Sonmez (2017) kiiltiirel miras1 somut ve soyut olarak ikiye ayirmiglardir. Somut
kiiltiirel miras genellikle tasinmaz varliklar; korunan alanlar, sit alanlari, tarihi 6ren yerleri,
yoresel yemekler vb. degerlerdir. Can (2009) soyut kiiltiirel mirasi; sarkilar, tirkiiler,
tekerlemeler, siirler, hikayeler, destanlar, dans ve miizikler olarak degerlendirmeye almistir.

Kiiltiir ve turizm arasinda olduk¢a Onemli bir baglanti vardir. Turizm kisilerin daimi
konakladiklar1 yerden en az bir geceleme sart1 ile bagka bir yerde “yeme, igme, eglenme ve
dinlenme” amagli konaklamalarindan dogan eylemdir. Kiiltliir bireyleri seyahate c¢ekme
faktorlerinin basinda gelir. Romalilarin Nil nehrine diizenledikleri geziler kiiltiir turlarinin ilk
ornegi sayilabilir (Kozak ve Bahge, 2012, s. 147). Bir destinasyona ait kiiltiirel cekicilikler
ziyaretgilerin tercihi tizerinde etki sahibidir. Kiiltiirel gekiciliklere yonelik yapilan seyahatler
kiiltiir turizmini olusturmaktadir.

Kiiltiir turizmi ekonomik getiri ile birlikte tarihi ve kiiltiirel varliklarin korunmasi agisindan
onemlidir. Kiiltlir turizmi gelir saglayict etkisinin yaninda kiiltiirel degerlerin korunmasi
acisindan da onemlidir. Silberberg (1995) kiiltlir turizmini; bir destinasyon ya da o bolgenin
sahip oldugu gelenek ve goreneklere, sanatina ve tiim bu degerlerine yonelik ziyareti olusturan
seyahat tiirii olarak, Uygur ve Baykan (2007) ise dogal, tarihi, sanatsal ve sosyo-ekonomik
degerlerin ziyaret edilmesini igeren turizm sekli olarak tanimlamustir.

Kiiltiir turizmi farklh kiiltiirleri tanimak ya da geg¢misteki yasamlart merak etme temeline
dayanmaktadir. Kiiltlir turizmi bireylerin kiiltiirel miras bakimindan zengin yerlere yaptiklar
seyahatlerdir. Bagka bir tanimla kiiltiir turizmi; insanlarin farkli bolgelerin eski kiiltiirlerini
tanimak, bolgeye ait yoresel lezzetleri ya da yoresel iiriinleri satin almak ve bunu deneyimlemek
amaciyla yaptiklar seyahattir (Batman ve Oguz, 2008, s. 191).

Klasik kiyi-kitle turizmine dayali resort tatil beldelerinin sosyal medya tiizerinden yapilan
tanitimlar1 yoniinii kiiltiir turizmine de ¢evirmektedir. Influencerlarin yapmis olduklar: tatiller,
potansiyel tiiketiciler ve ziyaretgiler lizerinde etkisini hala devam ettirirken, diger taraftan eko
turizm ve kiyr turizmine ciddi bir rekabet olarak son zamanlarin trendi kiiltiir turizmi gezi
sayfalar1 artmaya baglamistir. Ziyaret ettikleri bolgelerde ozellikle yoresel lriinleri tanitan
yoresel yemeklerden tadan, gittikleri bolgelerin yoresel el sanatlarini ve kiiltiirel degerlerini
tanitan influencerlarin takipeileri onlarin bu tavsiyelerinden ve deneyimlerinden ciddi derecede
etkilenmektedirler.

Influencerlar; bloglar ya da sosyal medya hesaplari iizerinden tiiketicilerin tutum ve kararlarin
etkileyen tiglincii kisiler (Baycur ve Karaca, 2022, s. 275 ) ya da sosyal medyada yiiksek oranda
takipgi sayisina sahip ve onlar1 etkileme ve yonlendirme basarisi olan kisilerdir (Burns, 2021, s.
2).

Buradan hareketle aragtirmanin konusunu, kiiltiirel seyahatlerde yoresel iirlin tercihi yapan
kisilerin sosyal medyadan ne kadar etkilendigi ve sosyal medyanin bu satin alma karari
iizerindeki roliinii olusturmaktadir. Arastirmanin temel sorusu su sekildedir:
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Soru 1. Kiiltiirel seyahatlerde yoresel iiriin satin alan kisilerin satin alma kararlarinda sosyal
medyanin rolii var midir?

Aragtirma sorusu dogrultusunda bu arastirmanin amacini; turistlerin kiiltiirel seyahatlerde yoresel
iiriin satin alma kararlarinda sosyal medya kullanimlarinin roliinii belirlemek olusturmaktadir.
Literatiirde konu ile alakali birebir benzer bir ¢calisma olmamasi konunun 6zgiinliigiinii ortaya
koymakta ve alanyazindaki ¢aligmalara da onciiliik etmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

1. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde arastirmanin temel kavramlar1 iizerinde kapsamli bir analiz yapilmistir.
Aragtirmanin hipotezlerini literatiire dayandiracak sekilde 6rnek caligmalara yer verilmistir.

1.1. Kiiltiirel Seyahatler ve Yoresellik

Latince yetistirmek, biliylitmek anlamina gelen “Colere” fiilinden tiiremis olan kiiltiir kavrami
18. ylizyila gelene kadar tarimsal etkinlik anlaminda kullanilmistir. Glinlimiizde ise; bir bolgenin
maddi ve manevi tiim degerleri ya da o bolge halkinin dogayla olan miicadelesinden ortaya ¢ikan
yasam tarzi olarak tanimlanabilir (Kaya, 2020, s. 250).

Kiiltlir hem turizm sektdrii acisindan hem de ziyaretgilerin seyahat edecekleri destinasyonu tercih
etmede destinasyon hakkindaki fikirleri acisindan 6nem arz etmektedir. Ziyaretciler herhangi bir
destinasyona gitmeden Once destinasyonun kiiltiirel yapisi ile alakali bir arastirma yapip
destinasyon hakkinda fikir sahibi olurlar. Bolgesel kiiltiir bolgesel imajin olusumunda en 6nemli
etkendir (Schwaighofer, 2014, s. 50).

Saarinen, Moswete ve Monare (2014) kdiltiir turizmini bir halkin yasam seklini en iyi tanitmaya
yarayan turizm ¢esidi olarak ifade etmislerdir. Cave, Ryan ve Penakara (2003, aktaran Sacilik ve
Topbas, 2017, s. 109) ise yerel halkin yagsam kalitesini arttiran ayn1 zamanda bireylerde gecmisi
koruma, hatirlama bilincini yiikselten seyahat tiirii olarak nitelendirmislerdir. Farkli bir anlatimla
kiltlir turizmi; festival ve benzer etkinliklere katilan, miize ve anitlar1 ziyaret eden, halk bilimi,
doga ve dini amach geziler yapan ve Kkiiltiirel farklarn takip eden kisilerin yapmis oldugu
seyahatlerdir (Bozkurt, 2016, s. 23). Kiiltiir turizmi arz kaynaklari; arkeolojik alanlar, anit, miize,
tiyatro ve kiiltlir merkezi gibi gosteri alanlari, sanat miizeleri, mimari, kirsal alanlar, baz1 etnik
gruplar, dil, din, kilise, cami, el sanatlari, resim, heykel, miizik, edebiyat, siir, dans, film vb.
olarak siralanmaktadir (Smith, 2015, Richards 1996, aktaran Aydin ve Arslan, 2024, s. 449).

Scott (2001, aktaran Debbage ve loannides, 2004, s. 106) ABD isgiicliniin yaklagik %3"ini
kiiltiirel {iriin sektdriiniin olusturdugunu belirtmektedir. Kiiltiirel iiriin sektoriiniin igerikleri;
televizyon, miizik, giyim, taki-bijuteri, gastronomi, turistik igletmeler ve rekreasyon alanlaridir.
Genellikle biiylik kentler kiiltiir turizmi agisindan cazibe merkezleridir. New York Times
Meydani bu 6rneklerin basinda gelmektedir.

Rizaoglu (2012) kiiltiirel seyahatlere katilan insanlarin bolgesel lezzetleri tatmak, gosterilerini
seyretmek, festivallerinde bulunmak, onlarin yoresel el sanatlarini satin almak gibi deneyimleri
oldugunu belirtmistir. Mckercher (2002) ise seyahat nedenleri 6nemli olmaksizin gittikleri
yerlerde kiiltlirel Ogeleri ziyaret eden ya da festivale katilan kisileri kiiltiirel turist olarak
nitelendirmektedir. Housman (2007) kiiltiirel pazarlarda daha fazla basar1 gerceklestirmek i¢in
kiiltiirel turistlerin seyahat motivasyon ve beklentilerini ¢ok iyi anlamak ve arastirmak
gerektigini belirtmistir. Bozkurt’ a (2016) gore kiiltiirel turistler; 6zellikle kiiltiir amaclh geziye
katilan kasifler, sadece ¢evreyi merak eden kisiler ve kiiltiirel ilgisi diisiik ve rastgele orada olan
kisiler olarak boliinmektedir.

Turizmde uluslararast olmanin yaninda kiiltiirel baglamda yoresellik de ¢ok oOnemlidir.
Yoresellik tanim olarak “bir yoreye 6zgii ya da bir yoreye ait” anlamina gelmektedir (Aslan ve
Bozok, 2023, s. 768). Turizmde yoresellik, bir yorenin kiiltiir 6gelerini olusturan; edebiyat,
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gelenek-gorenek, dil, din, sanat miizik kiiltiir folklorik yap1 (Olger Oziinel, 2011, s. 259) olarak
tanimlanabilmektedir ve bunlarin haricinde yore yasanmusliklari, hikayeleri, manileri dinsel

mekanlari, tarihi, edebi faaliyetleri, arkeolojik kalintilari, dogum-evlenme gibi adetler, ritiieller
(Rickly Boyd, 2012, s. 270) sayilabilmektedir.

Avcikurt (2017) yoreselligi ya da diger adiyla otantikligi; bir yere ait yemekler, restoranlar,
aligveris diikkanlar, kiiltiir temal1 parklar, kilik-kiyafet, kale, miize, kilise, tiyatro, tarim, moda,
mobilya sofra tarzi, mutfak arac-gerecler, diigiinler, miizik, vahsi yasam, s6hret, efsane, hikaye,
rivayetler, mani ve tiirkiiler seklinde tanimlamaktadir. Kiiltiirel seyahate ¢ikan turistler tiim
bunlar1 deneyimlemekten keyif almaktadirlar ayrica gittikleri destinasyonlardaki yoresel
iriinlerden satin alma egilimi igerisine de girerler (Batman & Oguz, 2008, s. 194).

Tiirk kiiltiirtine ait tarimsal triinler, kurutulmus yiyecekler ve baharatlar gibi geleneksel gida
iiriinlerinin, dantel, igne oyasi, boncuk oyasi, kanavige, ipek ve pamuk dokumalar, gibi el
sanatlariin turistlere pazarlanmasinda bdlgesel kalkinmaya ekonomik olarak c¢ok faydasi
bulunmaktadir (Emekli, 2003, s. 8-9). Tiirkiye’de yoresel iiriinlerin ¢ok sayida olmasinin sebebi
genellikle tarihi gelisim, kiiltiirel ve sosyal iligkiler, ekonomik iliskiler, Anadolu’nun cografi
konumu, etnisite ya da inang yapilar1 gibi pek ¢ok faktore baglidir. Bunlar gelenek gorenekler ve
diger yoresel aliskanliklar, sanatlar, sunum sekilleri ve gastronomi alaninda Tiirkiye’ye ¢ok
fazla fayda saglamaktadir (Esen ve Sec¢im, 2020, s. 159).

Yalc¢in (2013) yoresel tiriinlerin pazarlanmasi iizerine yaptig1 ¢calismada ydoresel tirlinleri; nitelik
ve adlarmi bulunduklar1 bdlgenin tabi kosullarina ve bilgi, deneyim ve yeteneginden alan iiriinler
olarak tanimlamis. Ayrica yoresel iirlinlerin istthdam ve bolgesel kalkinmaya fayda sagladiginm
vurgulamistir.

Bunlarin yani sira Avcikurt (2017) yoresellik durumunun son zamanlarda tamamen kazang
amagli metalastirarak gergeklikle alakasi olmayan bir duruma evrildigini belirtmistir. Picard
(1996, aktaran Crang, 2004, ss. 74-75) Bali turizmi ¢alismasinda kiiltiiriin metalastirilmasinin ve
maddi olarak doniismesinin ve herhangi bir "i¢sel" degerden ziyade kazang potansiyeli agisindan
yeni bir deger kazandigin1 gordiigiinii ifade etmistir. Bununla birlikte turistlerin estetik ilgisi,
yerel halki kiiltlirel faaliyetleri canlandirmaya ve kiiltiirel sanat¢ilar olarak rollerini kutlamaya
yoneltmistir. Picard, bunun "kiiltiirel evrim" olarak adlandirilabilecegini 6ne stirmektedir.

Demircan, Kurt, Ceken ve Ozer (2022) somut kiiltiirel miras icerisinde gecerli olan ydresel
yemekler ve el sanatlar1 gibi iirlinlerin kiiltiirel seyahatler esnasinda turistler tarafindan ne
derecede dikkat c¢ektigi ya da talep gordiigii tlizerinde caligsarak, yoresel iiriinlerin iktisadi
bakimdan bolgeye katkilarinin yiiksek oldugunu belirtmiglerdir. Siirdiiriilebilir  turizm
kapsaminda degerlendirildiginde; yoresel triinlerin bolgesel kalkinmaya faydasi oldugu bilinen
bir gergektir. Kiiltiir turizm aracilifi ile destinasyonlardaki yoresel yiyecek icecek ya da
sanatlarin turistlere hizmet ve satisi ekonomik anlamda getiri sunmasi ile birlikte bolgenin
varligimin ve kiiltiirinlin ileri nesillere aktarilacak sekilde korunmasima da ekonomide oldugu
gibi sosyal olarak da fayda saglamaktadir (Ceylan ve Giiven, 2018, s. 452).

Destinasyonlarin yoresel yiyecek-icecek ya da geleneksel el sanatlarma yonelik daha fazla
tanitimlara ihtiyaclar1 vardir. Anadolu’da pek cok kesfedilmemis (ahsap, cam, seramik, toprak
is¢iligi, dokumacilik vb.) halk zanaat ve sanatlar1 mevcuttur. Bu iriinler iyi bir tanmitim ve
pazarlama ile bolge ekonomisine kazandirilabilir. Son déonemlerde pazarlamacilik anlayisini yeni
bir evreye tagiyan sosyal medya kiiltlirel seyahatler iizerinde de etkisini gostermeye baslamistir.
Moda ve kozmetik tanitim1 ve satisi lizerine baslayan bu akim turizm odakli satis ve tanitimda da
on saflarda yerini almistir. Ozellikle otel ve destinasyon reklamlari, etkileyici kisilerin tatil
deneyimleri, sosyal medyada kendine has bir havuzun olusmasini saglayarak tiiketicilerin satin
alma kararlarina etki etmektedir. Sayfiye tatil meraklilarin1 cezbeden paylasimlarin yaninda
entelektiiel diizeyi yiliksek kiiltiirel gezi paylasimi yapan sayfalarda mevcuttur. Her ne kadar
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tarihi ve arkeolojik kalint1 ve eserleri sunma amacl olsalar da otantizm ve yoresellik tizerinde
odakli paylagimlarda yapilmaktadir.

1.2. Kiiltiirel Seyahatler ve Sosyal Medya

Kiiltiirel turistler hangi siniflama igerisinde olursa olsun ziyaret ettikleri bolgelerde bolgeye 6zgii
yoresel {irtinlerden satin alma egilimi iginde olabilirler. Satin alma egilimlerine etki edebilecek
dis uyaricilar, reklam, tv, sosyal medya, ¢cevre tavsiyesi olabilecegi gibi kisilerin bilakis merak ve
ilgisinden de kaynaklanabilir. Giiniimiizde gezginler seyahat hikayelerini sosyal medyada
takipcileri ile paylasmakta ya da seyahat bloglar1 seklinde ¢evrimici olarak anlatmaya devam
etmektedir. Hedef kitle arkadas ve aile olsa bile erisim herkese agiktir (Nelson, 2015, s. 16).

Sosyal medya ilk kez 1954 yilinda Barnes tarafindan kisinin diger insanlarla iligkilerini
tanimlamak amaci ile sosyal ag adi altinda kurulmustur (Sahinsah ve Faiz, 2022, s. 93). Sosyal
medya kisisel tabanli olmasinin yaninda genis insan gruplarini bir araya getirip tanigtiran,
iligkileri gelistiren, insanlarin herhangi bir konuda tavsiyelerini yorumlarint duygu ve
diistincelerini deneyimlerini birbirleriyle paylasmasina aracilik eden, insanlar arasinda
arkadashik iligkilerinin gelismesine fayda saglayan, {irlin ve hizmetlerin tanittim ve
pazarlanmasinda bireylerin birbirlerine tavsiyeler verdigi hem sosyal hem de ekonomik kazang
baglaminda getiriler sunan bir platformdur (Imre, 2020, s. 1658).

Sosyal medya erisim aglari; bloglar, sohbet odalari, WhatsApp, Facebook, TikTok, Instagram,
YouTube vb. ¢ok kapsamli platformlardan olusur. Sosyal medya insanlarin siyasetten sanata,
modadan egitime her tiirli konuda paylasimda bulunduklari, fikir danistiklari, bu konularla
alakali bilgi edinip birbirlerine yon verdikleri veya birbirlerine kanaat onderligi, kocluk
yapabildigi, kisilerin kendi kitlelerini ya da gruplarmi etkileyebildikleri bir alan olarak tasvir
edilebilir (Dugan ve Aydin, 2018, s. 3). Sosyal medya insanlarin kendilerini ifade etmelerine ve
kisisel deneyimlerinden hikayeler olusturmalarina olanak taniyan ¢evrimici giinliiklerdir. Turizm
ve seyahat, en popiiler blog ve sosyal medya icerik malzemesidir (Nelson, 2015, s.16).

Imre (2020) diinyadaki 14-64 yas aras1 niifusun giinde 6 saat 43 dakika kadar bir siireyi internette
gecirdigini, bu silirenin 3 saat 22 dakikalik kisminin cep telefonu ile oldugunu belirtmistir.
WeAreSocial (2023) arastirmalarina gore; Tiirkiye’de 62,55 milyon insan sosyal medya
kullanmakta ve %90,6 ile Instagram kullanimda birinci sirada gelmektedir. Whatsapp % 88,8,
Facebook %72,6 ve Twitter % 66,5 oraninda kullanilmaktadir. Ayrica kullanicilar iirlin tercihi
konusunda % 36,8 oraninda sosyal medya reklamlarindan, %24,8 oraninda sosyal medya Oneri
ve yorumlarindan faydalanmaktadir

Geleneksel pazarlamanin yerini alan e-pazarlama giliniimiizde sosyal medya lizerinden pazarlama
seklinde degisime ugramaya devam etmektedir. Sosyal medyanin gelismesi ile birlikte tiiketiciler
iriin ve hizmetleri bu platform iizerinden satin almaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal
medya platformu iizerinden hizmet ve liriinlerin pazarlanmasi ya da bu hizmet ve {irlinlere ait
bilgilerin, reklamlarin paylasilmasi, markalarin tanitilmasi ve tiiketicilerin satin alma kararina
etki etmesi olarak tanimlanabilir (Akin, 2021, s. 57-61). Pamukcu (2020) yiyecek-icecek
isletmelerinin sosyal medya ve mobil teknolojileri etkin bir bicimde kullanmasinin, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir.

Destinasyon tanitimlarinda da, turistik iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda sosyal medyanin
etkisi ¢ok yiiksektir. Unal ve Ipar (2021) sosyal medya araglarmin etkin kullanimiyla
destinasyonlarin tanittimima katki saglandigini ve ziyaret¢ilerin aradiklar1 bilgilere kolayca
ulasarak destinasyon secimlerinde onemli bir rol oynadigini belirtmislerdir. Sosyal medya
tizerinden daha Once seyahat deneyimi yasamis kisilerin kisisel deneyimleri, destinasyon ya da
turistik iriinle alakali fikirleri, diger potansiyel ziyaretgiler lizerinde etki etmektedir. Bunun
disinda turizm isletmeleri ve destinasyon yoneticilerinin de agmis oldugu sosyal medya hesaplari
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da tipki website ve brosiirler gibi satis tanitim ve pazarlama konusunda destek saglamakta ve
takipciler buradaki paylasimlar iizerinden satin alma ve karar siirecinde etki altina
girebilmektedirler. Sosyal medya platformlarinda seyahate yonelik yapilan yorumlar ve
degerlendirmeler potansiyel turistler iizerinde etki birakmakta ve tiiketiciler agisindan daha tercih
edilebilir bir yontem olarak goriilmektedir (Aktan ve Kogyigit, 2016, s. 68). Ugur ve Demirkol
(2021) klasik turist tipinden farkli olan 6zgiin hipster turistlerin tatil secimlerinde sosyal medya
iizerinden yapilan etkilesimlerden ¢ok fazla etkilendiklerini 6ne siirmiislerdir.

Baz1 potansiyel turistlerin ise seyahat tercihlerinde sosyal medya iizerinden deneyim paylasimi
yapan fenomen ya da arkadas ¢evrelerinden daha fazla etkilendiklerini sdylemek miimkiindiir.
Fenomen ya da diger ad1 ile influencer “ kendi ilgi alanina yonelik deneyimlerini takipgileri ile
paylasarak onlar1 etkisi altina alan kisi” olarak tanimlanabilir (Koksal Arag, 2023, s. 272).
Ozellikle gezgin fenomenler gezdikleri yerlerdeki yoresel iiriinleri takipgilerine tanitmakta ve
takipcilerin o Uriinlere yonelik satin alma kararlarina etki etmektedirler. Pek ¢ok fenomen yurt i¢i
ya da yurt dis1 gezilerinde yiyecek-igecek, el sanatlari vb. yoresel iiriinleri tanitarak satis ve
pazarlamasina katkida bulunmaktadirlar. Ayrica yoresel iriinlere ait bizzat sosyal medya
hesaplar1 vardir. Destinasyonlarin dogru tanitilmasinda da sosyal medyanin roli 6nemlidir.

Erdogan ve Ozkanli (2021) Gaziantep’in ydresel yiyecek-igeceklerinin sosyal medya iizerinden
olusturdugu sehir imajini incelemislerdir. Ciftgi (2016) ise bir destinasyonun turistik {irtinlerini
pazarlama ve sunum basarisinin giiniimiizde dogru bir sosyal medya politikasina bagli oldugunu
vurgulamistir. Kaya ve Yiicel (2023) sosyal medya araglarinda kisilerin bilgiye daha cabuk
erismeleri ve geri doniit almalarinin hizliligindan dolayr sehir tanitim ve markalasma agisindan
sosyal medya etkisinin yiiksek oldugu sonucuna ulagsmislardir. Turistlerin destinasyon se¢iminde
sosyal medya iizerinden yemek goriintiisii paylasiminin etkisinin arastirildigi ¢calismada (Erhan
ve Sengiil, 2016) kisilerin olumlu yorumlardan ve bu paylagimlardan etkilenip destinasyon
hakkinda daha hizli olumlu karar verdikleri sonucuna ulagilmistir. Cetin (2021) sosyal medya
yemek paylasimi ve seyahat karari {izerine aragtirma yaparak yemek paylasimlarinin seyahat
kararlar lizerinde olumlu etki yaptig1 sonucuna ulagmistir. Bu tanimlar ve yapilan ¢aligmalara
dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HI. Kiiltiirel seyahatlere ¢ikan turistlerin yoresel iiriin satin alma kararlar1 ve sosyal medya
aligkanliklar1 birbirleri ile mantikli iliski i¢indedir.

Ana hipoteze bagli olarak su alt basliklar gelistirilmistir:

Hla: Sosyal medya kullanim1 ve alt boyutlar1 ile yoresel iirlin satin alma karar1 ve alt boyutlar
birbirleri ile mantikli iliski i¢indedir.

H1b: Sosyal medya kullanim diizeyinin yoresel {iriin satin alma karar1 listinde mantikl bir etkisi
vardir.

Hlc: Sosyal medya kullanimi alt boyutlariin ydresel iiriin satin alma karari iistiinde mantikl bir
etkisi vardir.

H1d: Sosyal medya kullanim1 ve alt boyutlar1 demografik hususlara gore benzesmezlik i¢indedir.
2. Yontem

Bu arastirma i¢in Cankir1 Karatekin Universitesi Universitesi Fen, Matematik ve Sosyal Bilimler
Etik Kurulu’ndan 17/04/2024 tarthinde 40 numaral toplant1 karart ile yazili izin alinmigtir

Bu arastirmanin temel amaci, turistlerin Kkiiltiirel seyahatlerde yoresel iriin satin alma
kararlarinda sosyal medya kullanimlarinin roliinii tespit etmektir. Arastirma grubunu Tiirkiye’de
sosyal medya kullanan, kiiltiirel seyahatlere ¢ikan ya da ilgi duyan 18 yas istii kisiler
olusturmaktadir.  Orneklem olarak olasilikli asamalardan biri olan “basit rastgele” tarz

104



The Role of Social Media in the Decision to Buy Local Products in Cultural Travels

secilmistir. (Ural ve Kilig 2005:40). Arastirmada anket metodu veri toplama araci olarak
kullanilmistir. Anket 15.05.2024-01.07.2024 tarihleri arasinda katilimcilara uygulanmistir.
Anketin ilk boliimiini 26 ifadeden olusan "sosyal medya kullanimi", ikinci boliimiini 10
ifadeden olusan "yoresel lirlinlere yonelik satin alma egilimi" kismi1 olusturmaktadir. Anketin 3.
kisminda demografik sorular vardir. Olgeklerde Akhan (2022) ve Karaca (2022)’nin
calismalarindan faydalanilmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara ulagsmak i¢in SPSS 25.0
programi kullanilmistir. Arastirmanin analizleri i¢in %95 giiven diizeyi kullanilmis ve agagidaki
analizler yapilmistir.

* Demografik 6zelliklerin belirlenmesi i¢in frekans ve yiizde analizi yapilmistir.

* Bir bagka calismadan dogrulayici faktor analizi yapilmis olarak alinan dlgeklerin alt boyutlarini
belirleyebilmek amaciyla aciklayici (agimlayici) faktor analizi yapilmistir.

* Verilerin dagiliminin incelenmesi i¢in merkezi egilim 6l¢iilerinden ortalama ve medyan degeri
incelenirken, 6l¢lim araglarinin basiklik-carpiklik degerleri incelenmistir.

» Olgiim araglarina ait katilmcilarin diizeylerinin incelenmesi igin betimsel analizlerden ort.£s.s
verilmistir.

» Degiskenler arasindaki iliski, iliskinin siddeti ve yoniine doniik pearson korelasyon analizi
yapilmistir.

* Degiskenlerin birbirleri tistiindeki etki seviyesini izlemek i¢in ¢coklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir.

» iki gruplu demografik hususlarin gdzlemi igin t-testi, ikiden fazla gruplu demografik hususlar
icin ise tek yonlii Anova analizi yapilmistir.

3. Bulgular

Arastirmanin 3. bdliimiinde toplanan veriler dogrultusunda; katilimcilarin kisisel 6zelliklerine,
Olceklerin gecerlilik ve giivenirliligine, betimsel ve hipotezlere iliskin bulgulara yonelik sonuglar
verilmistir.

3.1. Katimeilarn Kisisel Ozelliklerine Ait Bulgular

Arastirma kapsaminda 508 katilimciya ulasilmis olup katilimeilarin cinsiyetleri incelendiginde
%56.5’inin erkek (n=287) ve %43.5’inin kadin (n=221) oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin
yaslart incelendiginde %35.6’inin 18-30 yas araliginda (n=181), %35.4’{inlin 31-44 (n=180) ve
%28.9’inin 45 ve lizeri (n=147) yas grubunda bulundugu belirlenmistir. Katilimcilarin meslekleri
incelendiginde %29.1’inin 6grenci (n=148), %28’inin kamu personeli (n=142), %26’sinin diger
meslek gruplarinda (n=132) ve %16.9’sinin emekli (n=86) oldugu belirlenmistir.

3.2. Yoresel Uriin Satin Alma Karar Ol¢eginin Gegerlilik Giivenirligine iliskin Bulgular

Yoresel tirlin satin alma karar1 dlgeginin gegerlilik ve glivenirligine iliskin tiim sonuglar Tablo
1’de sunulmustur. Olgekteki maddelerin diger maddelerle olan iliskisinin 0,30 degerinin altinda
bir deger almamasi beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2009, s. 179).
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Tablo 1: Yoresel Uriin Satin Alma Karar: Olcegine Ait Giivenirlik, Aciklayict Faktor Analizi ve
Madde Analizi Sonuclart

Faktorler

Faktor Isimleri Maddeler 1 5 Madde-Olgek Iliskisi
Madde 6 0,876 0,836
Madde 7 0,772 0,764

Yabanci Yoresel Uriinlere

. S Madde 8 0,813 0,739

Yonelik Satin Alma Egilimi Madde 9 0.814 0.749

Madde 10 0,823 0,707

Madde 1 0,850 0,866

R . Madde 2 0,841 0,726

iiﬂéﬂiﬂ L,«ilfrlrlll;eéegiumi Madde 3 0,869 0,737

Madde 4 0,760 0,816

Madde 5 0,823 0,747

Giivenilirlikler 0,927 0,939 0,944
Oz Deger 3,980 3,958

Aciklanan Varyans 39,802 39,575 79,377

KMO: 0,934; Bartlett's Test of Sphericity = X2(45)=4698,648; p=0.000

Tablo 1’de goriildiigii gibi dlgekteki maddeler arasindaki iliski degeri 0,30 altina diismemistir.
Olgekten madde atilmasina gerek yoktur. Giivenirlik seviyesi yiiksek olarak tespit edilmistir.
(C.Alpha =0.944).

Faktor analizinde KMO ve degiskenler arasindaki iligkinin varliginin gézlemi igin Barlett
Kiiresellik testleri incelenmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014). KMO 0,60’ dan fazla ve Barlett
kiiresellik testi anlamli gorilmiistiir. (p<0.05). Veriler faktor analizine uygun ve elde edilen
datalar ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelmektedir. (Kan ve Akbas, 2005, ss. 230-231).

Olgekten bir maddenin durmasina karar vermek igin faktor yiik degerinin 0,45 degerinden fazla
bir deger olmasi Olgiitii kullanmilmigtir (Biiytlikoztiirk, 2009, s. 180). Faktor analizi neticesinde 2
faktorlii bigimde oldugu ve toplam agikladigl varyans degerinin %79.377 oldugu izlenmistir.
Olgegin tek faktdrden fazla olmasindan dolayr “varimax” dik déndiirme islemi yapilmis olup
dondiirme sonrasinda faktorler incelendiginde;

Faktor 1’in tek basmna 3.980°lik 6z deger ile oOlcegin %39,802’sini gosterdigi ilgili faktor
altindaki maddeler izlendiginde faktdre “Yabanci Yoresel Uriinleri Satin Alma Egilimi” ismi
verilerek faktoriin giivenirlik seviyesi 0.927 ve yliksek saptanmuigtir.

Faktor 2’nin tek basina 3.958’lik 6z deger ile dlgegin %39,575%ini gosterdigi ilgili faktor
altindaki maddeler izlendigi ve faktore “Yerli Yoresel Uriinleri Satin Alma Egilimi” ismi
verilerek faktoriin giivenirlik seviyesi 0.939 ve yiiksek saptanmustir.

3.3. Sosyal Medya Kullanim Olceginin Gecerlilik Giivenirligine iliskin Bulgular.

Sosyal medya kullanimi1 6l¢egine yonelik analiz sonuglar1 Tablo 2°de sunulmustur.
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Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim: Olgegine Ait Giivenirlik, A¢iklayici Faktér Analizi ve Madde
Analizi Sonuclar

Faktor Isimleri Maddeler I 5 F akg’rler 7 £ Madde-Olgek iliskisi
Madde 18 0,826 0,717
Madde 19 0,794 0,582
Deneyim ve Madde 20 0,765 0,631
Paylasma Madde 21 0,806 0,617
Madde 22 0,821 0,597
Madde 23 0,777 0,653
Madde 24 0,784 0,626
Madde 3 0,837 0,717
Madde 4 0,731 0,677
Kullanim Madde 5 0,781 0,629
Madde 8 0,770 0,632
Madde 9 0,810 0,601
Madde 10 0,836 0,612
Madde 11 0,862 0,705
Madde 12 0,814 0,558
Giliven ve Etkilenme  Madde 14 0,754 0,624
Madde 15 0,654 0,592
Madde 16 0,787 0,553
Madde 6 0,792 0,686
Onem Madde 7 0,804 0,565
Madde 13 0,744 0,602
Madde 17 0,775 0,617
Madde 1 0,735 0,799
Memnuniyet Madde 2 0,729 0,765
Madde 25 0,727 0,741
Madde 26 0,722 0,77
Giivenilirlikler 0,935 0,929 0,901 0,891 0,948 0,954
Oz Deger 5229 4699 3824 3,272 2,690
Agiklanan Varyans 20,111 18,073 14,708 12,584 10,347 75,824

KMO: 0,948; Bartlett's Test of Sphericity = X2(325)=11328,640; p=0.000

Tablo 2’de goriildiigli gibi 6l¢ekteki maddeler arasindaki iliski degeri 0,30 altina diismemistir.
Olgekten madde atilmasma gerek yoktur. Giivenirlik seviyesi yiiksek olarak tespit edilmistir
(C.Alpha = 0.954).

Faktor analizi neticesinde 5 faktorlii bicimde ve varyans %75.824 tespit edilmistir Olgegin tek
faktorden fazla olmasindan dolayr “varimax” dik dondiirme islemi yapilmis olup dondiirme
sonrasinda faktorler incelendiginde;

Faktor 1’in tek basina 5,229’Iuk 6z deger ile dlgegin %20.111ini gosterdigi ilgili faktor altindaki
maddeler izlendiginde faktore “Deneyim Paylagsma” ismi verilerek giivenirlik seviyesi 0.935 ve
yiiksek saptanmustir.

Faktor 2’nin tek basma 4,699’luk 6z deger ile dlgegin %18.073 linli gosterdigi ilgili faktor
altindaki maddeler izlendiginde faktore “Kullanim” ismi verilerek giivenirlik seviyesi 0.929 ve
yiiksek saptanmistir.

Faktor 3’lin tek bagina 3,824°liik 6z deger ile Olgegin %14.708’ini gosterdigi ilgili faktor
altindaki maddeler izlendiginde faktore “Giiven ve Etkilenme” ismi verilerek gilivenirlik seviyesi
0.901 ve yiiksek saptanmustir.
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Faktor 4’iin tek basina 2,690°lik 6z deger ile Olcegin %10.347’sini gosterdigi ilgili faktor
altindaki maddeler izlendiginde faktore “Onem” ismi verilerek giivenirlik seviyesi 0.891 ve
yiiksek saptanmuistir.

Faktor 5’in tek basina 5,229’luk 6z deger ile dlgegin %20.111 ini gosterdigi ilgili faktor altindaki
maddeler izlendiginde faktore “Memnuniyet” ismi verilerek giivenirlik seviyesi 0.948 ve yiiksek
saptanmigtir.

3.4. Orneklem Dagilimi ve Tamimlayici Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin ulasilan 6rnekleminin dagilimi ve 6l¢iim araglarina ait
tanimlayici bulgular1 verilmistir.

Tablo 3: Verilerin Dagilimi ve Betimsel Bulgular

Olgiimler Ort. Medyan s.s Basiklik  Carpiklik
Yerli yoresel iirtinleri satin alma egilimi 3,42 3,60 1,11 -1,023 -0,354
Yabanci yoresel tiriinleri satin alma egilimi 3,32 3,60 1,12 -1,027 -0,444

Yoresel tiriin satin alma karari 3,37 3,60 1,03 -0,927 -0,483
Memnuniyet 3,42 4,00 1,23 -0,925  -0,644
Kullanim 3,43 3,67 1,08 -0,741 -0,506
Onem 3,66 4,00 1,03 -0,525 -0,775
Giliven ve etkilenme 3,38 3,60 1,00 -0,642 -0,518
Deneyim paylasma 3,21 3,14 1,03 -0,984 -0,192
Sosyal medya kullanimi 3,40 3,56 0,84 -0,858 -0,478

Arastirma sonucu ulagilan verilerin dagilimina karar vermek i¢in Oncelikle merkezi egilim
Olciilerinden ortalama ve medyan degerleri incelenmis olup ortalama ile medyan degerinin
birbirine yakinsadiklar1 belirlenmis ve daha sonra basiklik ile ¢arpiklik diizeylerinin alt sinir olan
-2 ile iist sinir olan +2 araliginda olup olmadigina bakilmis olup arastirmada kullanilan 6l¢tim
araclarinin tamaminin basiklik degerlerinin alt sinir1 olan -2 ve iist siir1 olan +2 araliginda
oldugu gozlemlenmistir (George ve Mallery 2010). Ayrica dagilimin normalligine karar vermek
icin kullanilan yontemlerden bir digeri ise merkezi limit teoremidir ve bu teoreme gore drneklem
sayisinin 30 veya daha fazla olmas1 (n>=30) gerektiginden bu teoremden yola ¢ikarak farkli bir
istatistiksel bakis agist kapsaminda verilerin dagiliminin normal oldugu ve bu nedenle non
parametrik Ol¢limlere gore daha giiglii olan parametrik yontemleri igeren istatistik analizi

tekniklerinin bu arastirmada kullanilmasina karar verilmistir (Ghasemi ve Zahediasl, 2012, s.
488).

Likert yapil1 6l¢eklerde katilimcilarin genel olarak diizeylerinin yorumlanmasi i¢in 5°1i likert 0,8
puan aralig1 (4/5=0,80) kullanilmakta olup, bu puanlama 6l¢egin baslangi¢ puani olan 1 puanin
iizerine 0,8 puan aralig1 kadar puan eklenmekte ve her olusan 6l¢iim diizeyi i¢in puan alt ve {st
sinir1 hesaplanmaktadir. Bu durumda “1-1,80 araligi ¢ok diistik”, “1,81-2,6 aralig diisiik”, “2,61-
3,4 arahi@ orta”, “3,41-4,2 arahign yiksek” ve “4,21-5,0 arahig1 c¢ok yiiksek” diizeyi
gostermektedir (Durmaz, 2020, s. 63).

Katilimeilarin yoresel {iriin satin alma karar1 diizeylerinin 3.37+1.03 ile orta diizeyde oldugu
belirlenmistir. Olgegin alt boyutlar1 incelendiginde yerli ydresel iiriinleri satin alma egilimlerinin
3.42+1.11 ile yiiksek diizeyde, yabanci yoresel {irlinleri satin alma egilimlerinin 3.32+1.12 ile
orta diizeyde oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin sosyal medya kullanimlariin 3.40+0.84 ile orta diizeyde oldugu belirlenmistir.
Sosyal medya kullanim1 6lgeginin alt boyutlar1 incelendiginde giiven ve etkilenme 3.38+1.00 ve
deneyim paylagsma 3.21£1.03 ile orta diizeyde oldugu, memnuniyet 3.42+1.23, kullanim
3.43+1.08 ve 6nem 3.66+1.03 ile yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

108



The Role of Social Media in the Decision to Buy Local Products in Cultural Travels

3.5. Arastirmanin Hipotezine Ait Sonuclar

Arastirmanin bu boliimiinde bagimsiz ile bagimli degiskenler arasindaki iliski ve etkilere
bakilmistir. Olgiimlerin demografik degiskenlere gore farkiin incelenmesi icin iki gruplu
demografik degiskenlere yonelik bagimsiz orneklem t-testi, ikiden fazla gruplu demografik
degiskenler i¢in ise tek yonlii Anova analizi sonuglarina yer verilmistir

Tablo 4: Bagimsiz ile Bagimli Degiskenlerin Arasindaki Korelasyon Sonug¢lar

No Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Yerli yoresel triinleri 1

1  satin alma egilimi
Yabanc1 yoresel tiriinleri

2  satin alma egilimi
Yoresel {irlin satin alma

3 Kkaran

r
p
r 0689 1
p 0,001*
r 0918 0,919 1
p 0,001* 0,001*
r 0423 0,377 0435 1
p 0,001* 0,001* 0,001*
r 0,289 0,218 0,276 0,614 1
5 Kullanim p 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*
r
p
r
p
r
p
r
p

4 Memnuniyet

0,332 0,297 0,342 0,669 0506 1

0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*

0428 0316 0404 0598 048 0472 1

0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*

0,612 0,550 0,632 0,550 0,445 0459 0483 1
0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*

0,544 0460 0546 0,853 0,788 0,750 0,756 0,784 1
0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*

6 Onem

7  Gilven ve etkilenme

8 Deneyim paylagma

9  Sosyal medya kullanimi
*p<0.05; Pearson korelasyon

Tablo 4 incelendiginde sosyal medya kullanimi ile ydresel iiriinleri satin alma arasinda (r:0.546;
p<0.05) olgul orantili orta diizeyde mantikli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu sonug
katilimcilarin - sosyal medya kullanimlarini arttirdiklarinda  yoresel {riinleri satin  alma
seviyelerinin de orta dlizeyde artacagi anlamina gelmektedir. Ayrica yoresel iiriinleri satin alma
ile kullanim (1:0.276; p<0.05) ve onem (r:0.342; p<0.05) ile aralarinda olgul orantili diisiik
diizeyde, memnuniyet (r:0.435; p<0.05) giiven ve etkilenme (1:0.404; p<0.05) ile aralarinda olgul
orantil1 orta diizeyde, deneyim paylagma (1:0.632; p<0.05) ile de arasinda olgul orantil1 yiiksek
diizeyde mantikli bir iligki oldugu belirlenmistir. Alt boyutlar arasindaki en yiiksek iliskinin yerli
yoresel iiriinleri satin alma egilimi ile deneyim paylasma (1:0.612; p<0.05) arasinda oldugu ve bu
iligkinin olgul orantil1 yiiksek diizeyde mantikli bir iliski oldugu belirlenmistir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin (yordamasinin) test edilmesi i¢in
regresyon analizi yapilmasi gereklidir. Regresyon analizlerinin varsayimlari incelendiginde;

* Verilerin dagilimin normal olmasi (Tablo 3’te incelendi)
* Bagimsiz ile bagimli degiskenler arasindaki iliskinin olmasi (Tablo 4’te incelendi)

* Oto korelasyon ve coklu bagint1 sorunlarina bakmak i¢in Durbin Watson ve VIF degerleri
izlenmistir.

“Durbin Watson” degeri izlenmis ve bu degerinin alt sinirmin 1, iist sinir ise 3 olmasi
gerekliliginden yapilan regresyon analizi sonucunda bu degerin alt ve {ist sinirlar arasinda olmasi
nedeniyle modellerde oto korelasyon olmadigina karar verilmistir (Field, 2005). Bagimsiz
degiskenin birden fazla olmasi durumunda bagimli degiskene olan etkilerinin degerlendirilmesi
icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Coklu dogrusal modelde “coklu bagint1” olup
olmadigina karar verirken VIF degerine bakilmis ve bu VIF degerinin 10’nun altinda olmasi
(10’dan biiyiik olmamasi) nedeniyle ¢oklu baginti probleminin olmadigina karar verilmistir
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(Field, 2005). Tim bu bilgiler dogrultusunda kurulan regresyon modellerinin gerekli olan
varsayimlarini karsiladigini1 gézlemlenmistir.

Tablo 5: Sosyal Medya Kullanimi ve Alt Boyutlarimn Yéresel Uriin Satin Alma Kararina
Etkisine Ait Analiz Sonucu

Degiskenler B s.h t p
Sabit 1,103 0,159 6,93 0,001*
Sosyal medya kullanirm1 0,668 0,045 14,673 0,001*
*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi

F: 215,300; p=0.001; R2:0,297; Durbin Watson: 1,760
Bagimli Degisken: Yoresel Uriin Satin Alma Karari
Bagimsiz Degisken: Sosyal Medya Kullanimi1

Degigkenler B s.h t p Tolerance VIF
Sabit 1,179 0,156 7,576 0,001*

Memnuniyet 0,105 0,046 2,275a 0,023* 0,380 2,635
Kullanim -0,097 0,042 -2,293 0,022* 0,584 1,713
Onem 0,004 0,046 0,090 0,928 0,527 1,897
Giliven ve etkilenme 0,111 0,045 2,458 0,014* 0,592 1,690
Deneyim paylagma 0,553 0,042 13,106 0,001* 0,643 1,556

*p<0.05; Coklu dogrusal regresyon analizi

F: 73,434, p=0.001; R2:0,417; Durbin Watson: 1,858

Bagimli Degisken: Yoresel Uriin Satin Alma Karar1

Bagimsiz Degisken: Memnuniyet, Kullanim, Onem, Giiven ve Etkilenme,
Deneyim paylagma

Tablo 5’e bakildiginda sosyal medya kullanimi diizeyinin yoresel {iriin satin alma karar1 diizeyi
iizerindeki etkisi sayillama agisindan mantikli goriilmistiir (t= 14.673; p=0.001<0,05). Ayrica
yoresel iiriin satin alma karar1 diizeyinin %29.7’sinin sosyal medya kullanimi tarafindan
aciklandig1 (R2=0.297) gozlemlenmistir. Model denklemi su sekildedir:

Denklem 1, s. Yoresel Uriin Satin Alma Karar1 = 1.103+0.668* Sosyal Medya Kullanim1

Regresyon esitligi incelendiginde sosyal medya kullaniminin ydresel iirlin satin alma karari
diizeyi iizerinde 0.668 birimlik bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ katilimcilarin sosyal
medya kullanimlarini arttirdiklarinda yoresel iiriin satin alma karar1 diizeylerinde 0.668 birimlik
yiikselme yasanacagini gostermektedir.

Tablo 5’de yer alan degerler incelendiginde memnuniyet (t= 2.275; p=0.023<0,05), kullanim (t=
-2.293; p=0.022<0,05), giiven ve etkilenme (t= 2.458; p=0.014<0,05) ve deneyim paylasma (t=
13.106; p=0.001<0,05) boyutlarnin ydresel iiriin satin alma karar1 iizerindeki etkileri sayillama
acisindan mantikli goriilmiustiir (p<0.05). Ayrica yoresel {iriin satin alma kararinin %41.7’sinin
bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi (R2=0.417) gézlemlenmistir. Model denklemi su
sekildedir:

Denklem 2, s. Yoresel Uriin Satin Alma Karan = 1.179+0.105*Memnuniyet
0.097*Kullanim+0.111*Gtiven ve Etkilenme+0.553*Deneyim Paylagsma

Regresyon esitligi incelendiginde yoresel iirlin satin alma karar1 {izerinde memnuniyetin 0.105
birimlik pozitif, kullanimin 0.097 birimlik negatif, giiven ve etkilenmenin 0.111 birimlik pozitif,
deneyim ve paylagsmanin 0.553 birimlik pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

3.6. Diger Hipotezlere Ait Sonuclar

Arastirmanin bu boliimiinde Slgeklerden elde edilen puanlar aracilifi ile kategorik degiskenlerin
kategori gruplar1 arasindaki farkliliklarinin anlamliligi incelenmistir. Cinsiyet (iki gruplu
degisken) i¢cin bagimsiz 6rneklem t-testi, yas ve meslek (ikiden fazla gruplu degiskenler) i¢in ise
tek yonlii Anova analizi yapilmistir.
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Tablo 6: Demografik Ozellikler ile Yoresel Uriin Satin Alma Karari ve Sosyal Medya Kullanimi
ve Alt Boyutlarimin Karsilastirilmast

Degiskenler Cinsiyet n Ort. S.S t p

Yerli yoresel iiriinleri Kadm 221 3,54 1,08 2,040 0,042*

satin alma egilimi Erkek 287 3,34 1,13

Yabanci yoresel iiriinleri  Kadin 221 3,43 1,10 2,050 0,041*

satin alma egilimi Erkek 287 3,23 1,13

Yoresel {iriin satin alma  Kadin 221 3,48 1,01 2,227 0,026*

karar1 Erkek 287 3,28 1,03

Degiskenler Yas n Ort. S.S F p Scheffe
Yerli yoresel iiriinleri 18-30 181 3,58 1,09 12,826 0,001* 3<1,2
satin alma egilimi 31-44 180 3,58 1,05

45 ve 147 3,04 1,13
lizeri
Yabanci yoresel tiriinleri  18-30 181 3,42 1,11 1,485 0,227

satin alma egilimi 31-44 180 3,28 1,09

45 ve 147 3,22 1,16

tizeri
Yoresel tirtin satin alma  18-30 181 3,50 1,02 5,992 0,003* 3<1,2
karari 31-44 180 3,43 0,98

45 ve 147 3,13 1,06

lizeri
Degiskenler Meslek n Ort. S.S F p Scheffe
Yerli yoresel tirtinleri Emekli 86 2,87 1,14 10,130 0,001* 1<2,34
satin alma egilimi Kamu 142 3,64 1,07

Ogrenci 148 3,55 1,12

Diger 132 3,42 1,02
Yabanci yoresel triinleri  Emekli 86 2,79 1,24 8,132 0,001 1<2,34
satin alma egilimi Kamu 142 3,48 1,03

Ogrenci 148 3,41 1,10

Diger 132 3,38 1,07
Yoresel urlin satin alma  Emekli 86 2,83 1,12 10,790 0,001* 1<2,34
karari Kamu 142 3,56 0,94

Ogrenci 148 3,48 1,03

Diger 132 3,40 0,94

Degiskenler Cinsiyet n Ort. S.S t p

Memnuniyet Kadin 221 364 1,16 3,481 0,001*
Erkek 287 3,26 1,25

Kullanim Kadin 221 356 1,07 2478 0,014*
Erkek 287 3,32 1,08

Onem Kadin 221 388 092 4,216 0,001*

Erkek 287 3,50 1,09

Giliven ve etkilenme Kadin 221 3,57 0,91 3,864 0,001*
Erkek 287 3,24 1,05

Deneyim paylagma Kadin 221 3,37 1,01 3,144 0,002*
Erkek 287 3,08 1,03

Sosyal medya kullanim1  Kadin 221 3,57 0,80 4225 0,001*
Erkek 287 3,26 0,85

Degiskenler Yas n Ort. S.S F p Scheffe
Memnuniyet 18-30 181 357 117 1871 0,104

31-44 180 3,30 1,26

45 ve 147 3,39 1,25

iizeri
Kullanim 18-30 181 346 109 0,353 0,703

31-44 180 3,37 1,05

45 ve 147 345 112

tizeri
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Onem 18-30 181 3,77 0,96 1,770 0,171
31-44 180 3,64 1,01
45 ve 147 3,56 1,14
tizeri

Giiven ve etkilenme 18-30 181 3,44 1,05 1,827 0,089
31-44 180 3,46 0,92
45 ve 147 3,23 1,03
tizeri

Deneyim paylasma 18-30 181 3,40 1,00 6,329 0,002 3<1
31-44 180 3,17 1,09
45 ve 147 3,01 0,95
lizeri

Sosyal medya kullanim1  18-30 181 3,51 0,83 1,902 0,068
31-44 180 3,37 0,82

45 ve 147 3,30 0,87

izeri
Degiskenler Meslek n Ort. S.S F p Scheffe
Memnuniyet Emekli 86 3,14 1,39 3483 0,016* 2>1

Kamu 142 3,61 1,11
Ogrenci 148 3,52 1,20
Diger 132 3,30 1,23
Kullanim Emekli 86 3,40 1,16 1,505 0,212
Kamu 142 3,54 1,00
Ogrenci 148 3,47 1,10
Diger 132 3,28 1,08
Onem Emekli 86 3,42 1,22 2,044 0,107
Kamu 142 3,71 1,01
Ogrenci 148 3,76 0,98
Diger 132 3,67 0,98
Giiven ve etkilenme Emekli 86 3,11 1,13 5,048 0,002* 2>1
Kamu 142 3,60 0,84
Ogrenci 148 3,44 1,04
Diger 132 3,27 0,99
Deneyim paylasma Emekli 86 2,83 1,08 6,142 0,001* 1<2,3
Kamu 142 3,24 1,05
Ogrenci 148 3,42 1,00
Diger 132 3,18 0,95
Sosyal medya kullanimi  Emekli 86 3,15 0,98 4535 0,004* 1<2,3
Kamu 142 3,51 0,76
Ogrenci 148 3,50 0,84
Diger 132 3,31 0,80
*p<0.05; t: Bagimsiz orneklem t-testi, F: Tek yonlii Anova testi

Katilimcilarin cinsiyet gruplarinin, yoresel lriinleri satin alma karar1 ve alt boyutlarindan
aldiklar1 ortalama puanlar arasindaki fark sayillama acisindan mantikli goriilmiistiir (p<0.05).
Ortalamalar incelendiginde kadinlarin yoresel {riinleri satin alma karar1 ve alt boyutlarinin
erkeklerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin yas gruplarinin, yoresel iirlinleri satin alma karar1 ve yerli yoresel {irlinleri satin
alma egiliminden aldiklar1 ortalama puanlar arasindaki fark sayilama acisindan mantikl
goriilmiistir (p<0.05). Farklilagmanin hangi gruplar 6znelinde oldugunun incelenmesi ig¢in
yapilan scheffe testi sonucunda; gruplarin aldig1 ortalama degerler incelenmis, farkliligin 45 ve
iizeri yas ¢izgisinde olanlar ile diger katilimcilar arasinda gerceklestigi ve 45 ve lizeri yas
araliginda olan katilimcilarin yoresel triinleri satin alma karar1 ve yerli yoresel {riinleri satin
alma yatkinliklarinin az oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin meslek gruplarinin yoresel {iriinleri satin alma karar1 ve alt boyutlarindan aldigi
ortalama puanlar1 arasindaki fark sayilama olarak anlamli bulunmustur (p<0.05).
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Farklilagmanin hangi gruplar 6znelinde oldugunun incelenmesi i¢in yapilan scheffe testi
sonucunda; gruplarin aldig1 ortalama degerler incelenmis, farkliligin emekli olan katilimcilar ile
kamu personeli, 6grenci ve diger meslek grubunda olan katilimeilar arasinda oldugu, emekli olan
katilimcilarin ydresel {iriinleri satin alma karar1 ve alt boyutlart puaninin daha diisiik oldugu
belirlenmistir.

Katilimcilarin cinsiyet gruplarinin sosyal medya kullanimi ve alt boyutlarindan aldig1 ortalama
puanlar1 arasindaki fark sayilama acisindan mantikli  goriilmiistiir (p<0.05). Ortalamalar
incelendiginde kadinlarin sosyal medya kullanimi ve alt boyutlarinin erkeklerden daha yiiksek
oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin yas gruplarinin deneyim ve paylasma boyutundan aldiklar1 ortalama puanlari
arasindaki fark sayilama agisindan mantikli goriilmiistiir (p=0.002<0.05). Farklilagmanin hangi
gruplar 6znelinde oldugunun incelenmesi i¢in yapilan scheffe testi sonucunda; gruplarin aldigi
ortalama degerleri incelenmis, farkliligin 45 ve {izeri yas araliginda olan katilimcilar ile 18-30
yas ¢izgisinde olanlar arasinda yasandigi ve 45 ve lizeri yas araligindaki katilimcilarin deneyim
paylagma boyutlari puaninin daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin meslek gruplarinin, gliven ve etkilenme ile memnuniyet boyutlarindan aldiklar
ortalama puanlar1 arasindaki fark sayilama acisindan mantikli  goriilmiistiir (p<0.05).
Farklilasmanin hangi gruplar 6znelinde oldugunun incelenmesi i¢in yapilan scheffe testi
sonucunda; gruplarin aldigi ortalama degerler incelenmis, farkliligin kamu personelleri ile
emekli katilimcilar arasinda oldugu ve kamu personellerinin giiven ve etkilenme ile memnuniyet
boyutlarin daha ytiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimecilarin meslek gruplariin, sosyal medya kullanimi diizeyi ile deneyim paylasma
boyutlarindan aldig1 ortalama puanlar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar 6znelinde oldugunun incelenmesi icin yapilan scheffe
testi sonucunda; gruplarin aldiklar1 ortalama degerler incelenmis, farkliligin emekli katilimeilar
ile kamu ve 6grenci olan katilimcilar arasinda gergeklestigi, emekli katilimcilarin sosyal medya
kullanim1 diizeyi ve deneyim paylagma boyutlarinin daha diisiik oldugu belirlenmistir.

4. Sonug¢

Arastirma kapsaminda 508 katilimciya ulasilmis olup katilimeilarin cinsiyetleri incelendiginde
%56.5’inin  erkek ve %43.5’inin kadin oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin  yaslar
incelendiginde %35.60’sinin 18-30, %35.4’lnilin 31-44 ve %28’inin 45 ve lizeri yas grubunda
bulundugu belirlenmistir. Katilimeilarin meslekleri incelendiginde %29.1°inin 6grenci, %28’ inin
kamu personeli, %26’smin diger meslek gruplarinda ve %16.9’unun emekli  oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin sosyal medya kullanimlarinin 3.4040.84 ile orta diizeyde oldugu,
sosyal medya kullanimi 6lgeginin alt boyutlar1 incelendiginde ise giiven ve etkilenme 3.38+1.00
ve deneyim paylagsma 3.21+1.03 ile orta diizeyde oldugu, memnuniyet 3.42+1.23, kullanim
3.43+1.08 ve 6nem 3.66+1.03 ile yiiksek diizeyde oldugu sonucuna ulasiimistir.

Arastirmanin hipotez sonuglarina bakildiginda; Sosyal medya kullanimi ve alt boyutlar ile
yoresel {irlin satin alma karar1 ve alt boyutlar1 arasinda mantikli bir iliski oldugu, sosyal medya
kullanim diizeyinin yoresel {iriin satin alma karar1 iizerinde mantikli bir etkisi oldugu, sosyal
medya kullanimi1 alt boyutlarinin da yoresel iirlin satin alma karar1 iizerinde mantikli bir etkisi
oldugu, sosyal medya kullanimi ve alt boyutlarinin demografik hususlar bakimindan
benzesmezlik gosterdigi, yoresel iiriin satin alma karar1 ve alt boyutlarinin da demografik
hususlar bakimindan benzesmezlik gosterdigi sonuglarina ulasilmistir. S6z konusu c¢alismanin
sonuclarina genel olarak bakildiginda; sosyal medya kullaniminin kisilerin kiiltiirel seyahatlerde
yoresel iiriinlere yonelmelerine ve satin alma kararlarina 6nemli etkisinin oldugu goriilmektedir.
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Konu ile alakali diger ¢alismalara bakildiginda;

Kim ve Cake (2024) ¢alismalarinda; sosyal medyanin Z kusagi agisindan seyahat planlama ve
iceriklere yonelik tutumlarina, seyahat motivasyonlarima ve seyahatle ilgili davranigsal
niyetlerine olumlu etkisinin oldugunu belirtmislerdir.

Dogan, Pekiner ve Karaca (2018) Kars Dogu Ekspresi 6rnegi lizerinden sosyal medyanin seyahat
tercihleri ve kararlar1 {lizerindeki etkisini incelemislerdir. Sonuglar, sosyal medyanin, 6zellikle
iiniversite mezunu, geng ve sosyal medya kullanan bireyler arasinda 6nemli bir karar verici
faktor oldugunu ortaya koymustur. Demiral ve Gelibolu (2019)’nun Kars 6rnegine yonelik
caligmalarinda ise, sosyal medyada bir yoreye ait tarihi yerler-yoresel iirlinler gibi paylasimlarin
turistlerin destinasyon kararinda etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Demiral ve Gelibolu’nun
(2019) calismasinin sonuglart s6z konusu arastirmayir destekler niteliktedir. Celik (2023)
caligmasinda; gastronomik seyahatlere ¢ikan kisilerin sosyal medya kullanim diizeyinin yiiksek
oldugu ve ¢ogunlukla Instagram kullandiklar1 sonucuna ulasmistir. Celik’in (2023) ¢alismasinin
sonuclar1 bu ¢aligmay1 destekler niteliktedir. Bu ¢alismada da kadin katilimcilarin sosyal medya
kullanim diizeyi erkeklere kiyasla yiiksek ¢ikmuistir.

Pekersen ve Kaplan (2020)’1n yaptig1 ¢alismada ise; erkek tiiketicilerin sosyal medya tizerindeki
firsatlar ve yiyecek-igecek isletmelerinin paylasimlarina kadinlardan daha fazla ilgi gosterdigi
sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica geng yas grubu tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla yiyecek-
icecek isletmesi tercihlerinin sekillendigi ve egitim seviyesi yiikseldikce, sosyal medyanin
yiyecek-icecek isletmesi seciminde daha etkili bir faktor haline geldigi tespit edilmistir. Zheng,
Xu, Shi ve Jiang (2023) ¢aligmalarinda, sosyal medyada tatil paylasimi yapan bireylerin diger
takipciler iizerinde bir imrenme ve kiskanclik duygusu olusturdugu, takip eden Kkisilerin
destinasyon se¢im asamasinda tamamen sosyal medya etkisi altinda kaldiklarin1 belirtmislerdir.
Sosyal medyanin tercih kararindaki rolii ile benzer sonuglar vermekte ve desteklemektedir.
Sancak ve Geggin (2024) calismalarinda; tiiketicilerin seyahat oncesinde yiyecek i¢ecek tercihi
yaparken sosyal medya paylasim ve deneyimleri dikkate aldiklari sonucuna ulagmiglardir.
Calismalarinda katilimcilarin sosyal medya kullanim alt boyutlar1 baglaminda cinsiyet, yas ve
meslege gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu calismada da yine kadin
katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeyi yiliksek ¢ikmis ayrica emekli katilimcilarin deneyim
paylagsma alt boyut puanlar1 diger meslek gruplarina gore farklilik gostermistir. S6z konusu
caligma ile benzer ve birbirlerini destekler sonuglar ortaya c¢ikmistir. Keelson, Bruce, Egala,
Amoah ve lJibril (2024) calismalarinda, sosyal medya kullaniminin turist memnuniyeti,
destinasyon imaji, davramigsal hedefler ve bilgi erisimi gibi faktorler araciligiyla turizm
destinasyonu kararlarint etkiledigini, ancak dogrudan bir iliski bulunmadigini ortaya
koymuslardir.

Tang, Zhang ve Yuan (2024) ise sosyal medyanin potansiyel turistler lizerinde bilakis kisitlama,
daraltma ve seyahat davraniglarimi belirli bir ¢erceveye koymak gibi olumsuz ydnlerinin de
oldugunu calismalarinda belirtmislerdir. Ornek olarak “Eyfel kulesinde fotograf cektirmek
zorunlulugu” ya da “bir bolgeden muhakkak kahve alma” zorunlulugu gibi 6rnekler verilebilir.

S6z konusu ¢alisma ve benzer ¢aligmalara bakildiginda ¢ogunlukla geng ve kadin niifusun sosyal
medya kullanim diizeyine bagli olarak satin alma karari1 verdigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir.
Sosyal medyanin destinasyon pazarlamasi, yoresel iirlin pazarlamasi ve gastronomi agisindan
dogrudan ve dolayli olarak faydalari bulundugu sdylenebilir. Sosyal medya yeni tiiketici
profilinin gliven kazanacag, bilgi edinecegi ve kendi deneyimlerini de paylasabilecegi bir mecra
olarak tiiketici davranisina yon vermektedir. Caligmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda su
oOneriler gelistirilebilir:

- Destinasyonlarin, sosyal medya platformlar1 lizerinden ydresel iriinlerinin (yiyecek-
icecek, el sanatlari, geleneksel degerler vb.) tanitimina daha fazla agirlik vermeleri, hem
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bolgesel kalkinmayr hem de kiiltiirel miras1 koruma agisindan biiylik 6nem tasimaktadir.
Ayrica, yerel yonetimler (belediyeler, kaymakamliklar vb.), iiniversiteler, dernekler ve
diger sivil toplum kuruluslar gibi aktorlerin, bu siirece entegre edilmesi, etkili bir tanitim
ve kalkinma stratejisinin hayata gecirilmesinde 6dnemli bir rol oynayacaktir. Bu isbirligi
sayesinde, destinasyonlarin tanitimi daha siirdiiriilebilir ve yerel toplumu gii¢clendirici bir
hale gelecektir.

- Tamitim faaliyetleri i¢in tiim sosyal medya platformlarinin etkin bir sekilde kullanilmasi,
ayrica bloglar aracilifiyla icerik {iretimi ve yoresel liriinlerin tanitimi yapilmasi, bolgesel
kalkinma ve kiiltiire] mirasin korunmasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

- Yoresel festivallerin sayisinin artirilmasi, hem kiiltiirel miras1 yasatmak hem de yerel
turizmi canlandirmak agisindan 6nemli bir strateji olacaktir.

- Ayrica Dogu Asya iilkelerinde uygulanan ve literatiire yeni bir kavram olarak giren
“Gastrodiplomasi” i¢in sosyal medya giiniimiizdeki en Onemli tanitim araci
olabilmektedir. Gastrodiplomasi, bir iilkenin mutfak kiltiiriinii kullanarak ulusal
kimligini tanitma, uluslararasi iligkileri giliclendirme ve kiiltiirel etkilesimi artirma
amacini tasiyan bir diplomasi stratejisidir (Kodaz ve Ag¢ikalin, 2023:270).

- Bu calisma, belirli bir bolgeye odaklanarak daha spesifik bir hale getirilebilir ve sosyal
medyanin tiiketicilerin yoresel iiriin tercihleri iizerindeki etkisi, 6rnegin "Cankiri Ornegi"
veya "Bolu Ornegi" gibi vaka analizleriyle incelenebilir. Boylece, sosyal medya
aracilifiyla yapilan tanitimlarin, belirli bdolgelerdeki yoresel {irlinlerin tiiketici
davraniglarina nasil yansidig1 daha detayli bir sekilde degerlendirilebilir.

- Bu calisma, eko-turizm, kirsal turizm veya agik alan rekreasyonu gibi alanlara da
uyarlanarak, sosyal medya iizerinden igerik paylasan eko-turistlerin deneyimlerinin,
potansiyel eko-turistlerin destinasyon se¢imi ya da etkinlik tercihlerine olan etkisini
Olcmeyi amaglayabilir. Bu tiir bir analiz, yalnizca yoresel iirlinler ya da gastronomi ile
siirli kalmamali, ayn1 zamanda ¢evresel siirdiiriilebilirlik, kiiltiirel etkilesimler ve agik
hava etkinliklerinin tanittmina da odaklanmalidir.

- Son olarak, sosyal medya kullanimimin tatil, destinasyon ve gastronomik rota tercihleri
tizerindeki olumsuz etkileri, dezavantajlar1 ve zararlarina iligkin karsit goriislerin ele
alindig1 bir aragtirma, literatiire yeni bir bakis a¢is1 kazandirabilir.
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Ek 1:. Ornek-Anket Formu

) V4 P tarafindan yiiriitiilen “Kiiltiirel Seyahatlerde Yoresel Uriin Satin Almada
Sosyal Medyanin Rolii” baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katilmama kararin1 vermeden
once, aragtirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlasilmasi
biiylik 6nem tasimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin i¢in agik olmayan seyler varsa, ya da daha fazla bilgi
isterseniz bize sorunuz. Bu ¢aligmaya katilmak tamamen géniilliiliik esasina dayanmaktadir. Caligmaya katilmama
veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismadan c¢ikma hakkinda sahipsiniz. Cahsmayr yamitlamaniz,
arastirmaya katihm icin onam verdiginiz bi¢iminde yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorulart
yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde edilecek kisisel bilgiler tamamen gizli
tutulacak ve yalnizca arastirma amaci ile kullanilacaktir.Bu kisimdaki sorular sosyal medya kullanimu ile ilgilidir.

Katilim durumunuza gore isaretleyiniz. (1. Kesinlikle Katilmiyorum....... 5. Kesinlikle Katilryorum).
= = £ o
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1.Sosyal medyada yorumlari takip etmek eglencelidir.

2.Sosyal medyay1 oyun oynamak beni mutlu eder.

3.Sosyal medyay1 seyahat plani yapmak amaciyla kullanirim.

4.Sosyal medyay1 yeni iiriin takibi amaciyla kullanirim.

5.Sosyal medyay1 kampanya takibi amaciyla kullanirim.

6.Sosyal medyay1 fotograf, video ve deneyim paylasimi amaciyla
kullanirim.

7.Sosyal medyayi iletisim amaciyla kullanirim

8.Sosyal medya adresime siirekli kullandigim iriinleri iireten isletmeleri
eklerim.

9.Sosyal medya adresime tur sirketlerini eklerim.

10.Sosyal medya adresime konaklama isletmelerini eklerim

11.Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim.
12.Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz yorumlardan
etkilenirim.

13.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulasacagima inanirim.

14.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

15.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

16.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal medyada daha 6nceden de
tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

17.Seyahatim esnasinda o yer ile ilgili bilgilere sosyal medyadan bakarim
(ne yapilir, nerede yemek yenilir vs.).

18.Seyahatim esnasinda sosyal medya ile yer bildirimi yaparim.

19.Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi
paylagirim.

20. Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi
paylagirim.

21. Sosyal medyada tur sirketleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi
paylagirim.

22. Sosyal medyada tur sirketleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi
paylasirim

23.Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi
paylasirim.

24.Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki  olumsuz
deneyimlerimi paylagirim.
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25. Hizmetinden memnun olmadigim firmanin sosyal medyada beni fark
etmig ve benimle iletisime ge¢mis olmasi fikrimi degistirmeme sebep
olabilir.

26.Hizmetinden memnun olmadigim firmanin sosyal medyada beni fark
etmemis ve iletisime gegmemis olmast memnuniyetsizligimi artirir.

1. Bukisimdaki sorular ydresel iiriinlere yonelik satin alma egilimi ile ilgilidir. Katilim durumunuza gore

isaretleyiniz. (1. Kesinlikle Katilmiyorum....... 5. Kesinlikle Katiliyorum).
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Ulkeme ait ydresel iiriinleri satin alirim.

Imkan varsa iilkemdeki yéresel iiriinleri tercih ederim.

Ulagabildigimde iilkeme ait yoresel iiriinleri satin alirim.

Ulkeme ait yoresel iiriinleri cevreme tavsiye ederim.

Yakin gelecekte iilkeme ait yoresel iiriinleri daha ¢ok tercih etmeyi
diisiiniiyorum.

Farkl1 tilkelerin yoresel iriinlerini tercih ederim.

Yurt dig1 seyahatlerimde imkan varsa yoresel iiriinleri satin alirim.
Ulagabildigimde farkli kiiltiirlere ait yoresel {iriinleri satin alirim.

Farkl1 tilkelerden yoresel iiriinleri ¢evreme tavsiye ederim.

Yakin gelecekte farkli iilkelere ait yoresel iiriinleri daha ¢ok tercih etmeyi
diisiiniiyorum.

Cinsiyetiniz?

Kadin () Erkek ()

Yasimz?

18-30 () 31-44() 45-64 () 65 veiizeri( )
Mesleginiz?

Kamu Gorevlisi ()

Serbest Meslek ()

Emekli ()

Ogrenci ()

Ev Hanimu ()
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