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OZET

Teknolojinin gelismesi ve degisen diinya ile beraber sosyal medya kavram
ortaya cikmustir. Yasanan tilm bu degisimler bireylerin seyahat deneyimlerini
sosyal medya aglan iizerinden cesitli fotograf ve videolar ile paylasmalarina
imkan sunmustur. Bir video paylasim sitesi olan Youtube diinyada ve Tiirkiye’de
bireylerin sikhikla kullandiklar ¢ift yonlii etkilesim saglayabildikleri bir sosyal
paylasim sitesidir. Bireyler tiim degisimle birlikte destinasyon se¢imlerine
yonelik karar verirken sosyal medya aglarindan biri olan Youtube mecrasini
kullanmaktadirlar. Tatil kararlarinda onemli rol oynayan diger etken ise
gecmisten gelen kalitsal, sosyal veya cografi faktorlerin olusturdugu Kisiliktir.
Gergeklestirilen arastirma, seyahat vloglarim izleyen Kkisilerin destinasyonu
ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini ve Kisilik tiplerinin bu etki iizerindeki
diizenleyicilik roliiniin ne derece etkili oldugunun belirlenmesi amaciyla
hazirlanmistir. Nicel arastirma yonteminden yararlanilarak gerceklestirilen
arastirmanin verileri anket teknigi ile elde edilmistir. 2021 yihh Subat ve Mart
aylari icerisinde ¢evrimici anket formu araciligiyla 305 katihmcidan elde edilen
veriler SPSS 22.0 ve LISREL 8.8 istatistik programlar ile analiz edilmistir.
Tanimlayic1 analizler (yiizde ve frekans dagilimlari), aciklayic1 faktor analizi,
dogrulayic faktor analizi, regresyon analizi ve diizenleyicilik etkisini 6l¢mek icin
SPSS programina yiiklenen PROCESS makro yazilimi kullanilmistir. Arastirma
sonuclarina gore, vlog alt boyutlarindan “icerigin aciklayicihg” ve “icerigin
kullanim keyfi” algilamalarinin destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi
oldugu tespit edilmistir. Aym1 zamanda “icerigin yeniligi” boyutunun Kkisilik
tiplerinden “uyumluluk” ve “nevrotiklik”; “icerigin aciklayiciligi” boyutunun
“uyumluluk”, “nevrotiklik” ve “deneyime acikhk”; “icerig¢in kullamm keyfi”
boyutunun, “uyumluluk” ve “nevrotiklik” boyutunun destinasyonu ziyaret etme
niyeti iizerinde diizenleyicilik etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
sonuclar  dogrultusunda  destinasyon pazarlamacilarina, konaklama
isletmecilerine ve gelecek ¢alismalara referans olabilmek amaciyla onerilerde

bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Seyahat, Youtube, Seyahat Vloglari,
Kisilik Tipleri.
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ABSTRACT

With the development of technology and the changing world, the concept
of Social media has emerged. All these changes have enabled individuals to share
their travel experiences with various photos and videos via Social media
networks. Youtube, which is a video sharing site, is a Social networking site where
individuals in the world and in Turkey can provide two-way interaction
frequently used. Individuals use the Youtube channel, which is one of the Social
media networks, while deciding on their destination choices with all the changes.
Another factor that plays an important role in vacation decisions is the
personality formed by hereditary, Social or geographical factors from the past.
The study investigates the effect of people watching travel vlogs on the intention
of visiting the destination. It was also prepared in order to determine the
regulatory role of personality types on this effect. The data of the research, which
was carried out using the quantitative research method, was obtained by the
survey technique. The data obtained from 305 participants through the online
questionnaire in February and March 2021 were analyzed with SPSS 22.0 and
LISREL 8.8 statistical programs. Descriptive analysis (percentage and frequency
distributions) explanotory factor analysis confirmatory factor analysis,
regression analysis and PROCESS macro software loaded into the SPSS program
were used to measure the regulatory effect. According to the results of the
research, it has been determined that the perceptions of "explanatory content™
and "enjoyment of the content™, which are sub-dimensions of vlog, affect the
intention to visit the destination. At the same time, '‘compatibility” and
"neuroticism”, which are personality types of the "innovation of content™
dimension; "Compatibility", '‘neuroticism' and "openness to experience"
dimension of ""explanatory content™; It was concluded that the **enjoyment of the
content™ dimension, the *‘compatibility”” and *neuroticism™ dimension had a
regulatory effect on the intention to visit the destination. In line with the results
obtained, suggestions were made in order to be a reference to destination

marketers, accommodation operators and future studies.

Keywords: Social Media, Travel, Youtube, Travel Vlogs, Personality Types.

viii



KISALTMALAR LiSTESI

A Cronbach’s Alfa Katsayisi

AFA: Aciklayici Faktor Analizi

AGFI: Diizenlenmis Uyum lyiligi Endeksi
B: Beta Katsayisi

CFI: Karsilastirmali Uyum Endeksi

D: Kabul Edilen Ornekleme Hatas1

DF: Serbestlik Derecesi

DFA: Dogrulayict Faktor Analizi

GFI: Uyum lyiligi Endeksi

ITB: istanbul Ticaret Borsasi

IA: Igerigin A¢iklayicilig

IKK: icerigin Kullamim Keyfi

IY: igerigin Yeniligi

KMO: Kaiser-Meyer-Olkin

LLCI: Alt Seviye Giivelirlik Aralig1

N: Orneklem Biiyiikliigii Icindeki Birey Sayisi
NNF: Normlastirilmis Uyum Endeksi
NNFI: Normlastirilmamis Uyum Endeksi
P: Olayin Gergeklesme Orani

Q: Olayin Gergeklesmeme Orani

R: Kolerasyon Katsayisi

RMSEA: Hata Kareleri Ortalamasi Yaklasimi

SPSS: Statistical Package fort he Social Sciences (Sosyal Bilimler Igin Istatistik
Programi)

T: Belirli Bir Anlamlilik Diizeyinde Bulunan Teorik Deger
TDK: Tiirk Dil Kurumu

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu

ULCI: Ust Seviye Giivelirlik Aralig

WELL: Whole Earth Lectronic Link



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilagtirmast .........ceeververveveeieerenenenennens 11
Tablo 2. Sosyal Medya ve Destinasyon Pazarlamasi ile ilgili Turizm Alanyazininda Yer

J N S BN 2T Uy 01 ¥ USRI 22
Tablo 3. Kisilik Tipleri ile ilgili Turizm Alanyazininda Yer Alan Arastirmalar .................. 41
Tablo 4. HIPOtEZ TaDIOSU ....cccveeieeeieiiceeetesteeee ettt st re s 47
Tablo 5. Anket Formunda Kullanilan OIGeKIer............ccceueveveercueuerereeeeececiee e esessese e 51
Tablo 6. Alfa Katsay1sinin GUVENITIIZE ......ceeerrerrerienierieieieieeneseseseeeeeeee e 52
Tablo 7. Olceklerin On Test Glivenilirlik SONUCIATT ........c.cveveueeieieiieeeeeeeeeeee e 52
Tablo 8. Katilimeilarin Demografik OZelliKIET . .........vcvevieeverericreieieiicieeseeseseie e 53
Tablo 9. Vlog Olgeginin Agiklayici Faktor Analizi SONUGIArT.........ccevverveveecrerceererceernen. 56
Tablo 10. Vlog Olgegi- Faktér Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi Sonuglari.................... 56
Tablo 11. Kisilik Tipleri Olgeginin Uyum DESEri ........ccevvveverreereinrerieeiessessesseesesssesenenns 57
Tablo 12. Kisilik Tipleri Olgeginin DFA Sonras1 Kalan Degiskenleri ...........c.coccevrvcuennnee. 58
Tablo 13. Vlog Alt Faktorleri- Desyinasyon Ziyaret Etme Niyeti........ccccoeveviveniinenenennens 59
Tablo 14. Vlog Olgegi Alt Faktorleri- Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti Katsayilar Tablosu
............................................................................................................................................... 60
Tablo 15. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Icerigin Yeniligi- D1SAdONTKIIK).........cueveveeerreeserceesesceessesesesesesesseseseeaesesesaesesaesesessesenees 61
Tablo 16. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Icerigin Yeniligi- UYUMIUIUK) ........coverueveeeceeeeecteeeeeeie et es et snaes 62
Tablo 17. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Igerigin Yeniligi — NEVIOKIIK) ........cocveveiereriecieiiieieicte et nane 64
Tablo 18. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Igerigin Yeniligi — Oz DiSIPIN) .....cceveveveveeceererereeeseecsesesesesesesesesesesesessesaesesesesesassesesesesenas 66
Tablo 19. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(icerigin Yeniligi — Deneyime AGIKIIK) ......ccoeveeueveeeeueieceeieseteseseseseesesesese s sssesaesesessesenaes 66
Tablo 20.Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Y6nelik Analiz Bulgulari
(igerigin Agiklayiciligl — D1SAAONTKITK) ....cveveveeverceerreceeeeeeteseseeeeseeae e esae e senees 67
Tablo 21. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Igerigin Aciklay1ciligi- UYUMIUIUK) ......coovveeuevereieicececteeeeeeeeeee et 68
Tablo 22. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Igerigin Aciklay1ciligi- NEVIOIKIIK) ........c.coovuevivereeiececteeee et 70
Tablo 23. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Igerigin Agiklayiciligt — Oz DISIPIN) ......cvucveveivieerieieieeieie et ses 72
Tablo 24. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(igerigin Agiklayiciligi — Deneyime AGIKIK) .....c.o.veevveceereieceeeeeeeeecseseseseseseeeesesaesesesesenees 72
Tablo 25. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Igerigin Kullanim Keyfi — D1saddniKIIK) ......cvevevevreeeiecrereeeeeeccee e sesesseeaesesennes 74
Tablo 26. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Igerigin Kullanim Keyfi — UYUMIUIUK) ......oovvivvereiccceceeeeeeecee e 75
Tablo 27. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Icerigin Kullanim Keyfi — NEVIOKIIK) ........cceviveverveieeirieicieeeeie e 77
Tablo 28. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(Igerigin Kullanim Keyfi — Oz DiSiplin)........cccoeuriveviurieeiireiieiseeessisse s sessenes 77
Tablo 29. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
(igerigin Kullamim Keyfi — Deneyime AGIKIIK) .........cooceveveveveeceererereeeeceeeesesesesesseesesesenees 78

X



Tablo 30. Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumlari

xi



SEKILLER LISTESI
Sekil 1. Freud’a Gore Kisiligin Ug BOIIMIL ....cucuvvveveeeieeeeececececeeecececeeesceceeeseceeseseeenns

Sekil 2. Arastirmanin MoOdeli........cocueeiuiiiiiiiiiiiie e
Sekil 3. Kisilik Tipleri Olgeginin Path Diagrami ............ccceveeveveeevereecveresreressaennns

Xii



GRAFIKLER LIiSTESI

Grafik 1. Igerigin Yeniliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde

Kisilik Tiplerinin (Uyumluluk) Durumsal Egim Grafigi.........cccceoveevenieniniiiniennenne. 63
Grafik 2. Igerigin Yeniliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde

Kisilik Tiplerinin (Nevrotiklik) Durusal Egim Grafigi........ccccooeeveivenicninnienicnenne 65
Grafik 3. Igerigin Aciklayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Uyumluluk) Durumsal Egim Grafigi.........ccccoovevvenicninniinicnnenne. 69
Grafik 4. Igerigin Aciklayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Nevrotiklik) Durumsal EZim Grafigi........cccccevveiveriininnienicnene. 71
Grafik 5. Icerigin Aciklayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin ( Deneyime Aciklik) Durumsal Egim Grafigi.......ccccccvveevvervennenne. 73
Grafik 6. Igerigin Agiklayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Uyumluluk) Durumsal Egim Grafigi........ccccceoveviviniiininniiiienenne. 76
Grafik 7. Igerigin Agiklayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Deneyime Aciklik) Durumsal Egim Grafigi........c.cccecevcveniennnnen. 79

Xiii



GIRIS

Teknolojinin gelismesi sosyal medyanin olusumunu saglamistir. Sosyal medya
ise iletisime yeni boyutlar kazandirarak bireylerin hem iiretici hem de tiiketici
konumuna gelmeleri imkan tanimistir. Sosyal medya, bloglar, mikrobloglar, sosyal
aglar, igerik paylasim siteleri, wikiler, podcasting ve forumlar gibi ¢ok sayida medya
aglarindan olusmaktadir. Insanlar sosyal medya aglari iizerinden olusturduklar1 sanal
topluluklar sayesinde sosyallesme ihtiyaglarini gidermektedirler. Farkli kiiltiirlerden
yeni insanlar ile iletisim kurulmasina yardimei olan bu sosyal aglar {iriin ve hizmetler
hakkinda da bilgi kaynag: olarak goriilmektedir. Sosyal medya aglar1 arasinda cesitli
video paylasim siteleri bulunmaktadir ancak diinyada ve Tirkiye’de en fazla
kullanilan video paylasim sitesi Youtube’dur. Insanlar tarafindan siklikla kullanilan
bu sosyal ag isletmeler tarafindanda kullanilmaya baslanmistir. Bunun nedeni olarak
yayinlanan videolarn kisa siirede biiyiik kitlelere basarili bir sekilde ulagiminin

saglanmasidir.

Gilinlimiizde insanlarin seyahate ¢ikmadan once; karar verme ve bilgi alma
asamalarinda Youtube 6nemli rol oynamaktadir. Bilgiye hizli ve iicretsiz bir sekilde
ulagsmalar1 ayn1 zamanda daha once destinasyon hakkinda deneyimlenmis aktiviteleri,
kalimacak ve gezilecek yerleri vloglar sayesinde goérmeleri tatil tercihlerini
etkilemektedir (Atadil, 2011). Bireylerin tatil tercihlerini etkileyen diger bir faktor
kisiliktir. Kisilik yalnizca fiziksel goriiniisii degil tutum ve davranisida etkilemektedir.
Bu farkliliklar kisilerin duygu ve diisiincelerine yansimaktadir. Olaylar1 yorumlama ve
algilamalarda ise bireyler sahip olduklari kisilik tiplerine gore ayrilmaktadirlar. Kisilik
gecmisten gelen kalitsal, sosyal, cografi ya da ailevi faktorlerden etkilenerek bireyin
karakterinin  olusturmaktadir. Bu bilgilerden hareketle c¢alismanin amaci
dogrultusunda seyahat vloglarini izleyen bireyler ve sahip olduklar kisilik tipleri

analiz birimi olarak tercih edilmistir.

Bu tez calismasi iic boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
arastirma ile ilgili genel bilgiler vermek amaciyla; arastirmanin problemi, arastirmanin
amaci ve onemi, arastirmanin kapsami ve sinirliliklart agiklanmistir. Bu dogrultuda
calismanin c¢ikis noktast vurgulanarak ulasilacak sonuglarin teori ve uygulama

yoniinden faydasi tartisilmistir.



Calismanin ikinci boliimiinde, arastirmanin temelini olusturan konular
kavramsal bir g¢ercevede incelenmistir. Arastirmanin konusunu olusturan sosyal
medya, sosyal medya pazarlamasinda Youtube, sosyal medyada vlog kavramu, kisilik

ve kisilik kuramlar tek tek ele alinmis ve konu ile ilgili bilgiler aktarilmistir.

Calismanin {i¢iincii boliimiinde ise aragtirmanin yontemine, arastirmanin evren
ve Orneklemine, arastirnanin hipotezlerine, veri toplama yontemi, verilerin analizi ve
calisma sonucunda elde edilen bulgular ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Arastirma
kapsaminda yapilan analizler sonucunda destinasyon pazarlamacilarina ve gelecek

arastirmacilara referans olabilmek amaciyla 6nerilerde bulunulmaya ¢alisilmigtir.



BIRINCi BOLUM

1 ARASTIRMA ILE iLGILI GENEL BILGILER

Bu boliimde arastirmanin problemi, arastirmanin amaci, arastirmanin énemi ve

siirliliklarina iligkin bilgilere yer verilmektedir.

1.1 ARASTIRMANIN PROBLEMi

Gilinlimiizde insanlarin mal ya da hizmet satin almak istediklerinde ziyaret
ettikleri yerlerin basinda sosyal medyanin gelmesi kamu ve 6zel sektor isletmelerinin
yatirimlarini bu mecra iizerinde yapmalarini zorunlu kilmistir (Arat ve Dursun, 2016:
116). Sosyal medya sayesinde yatirimcilar miisterileriyle etkili bir iletisim
saglayabildikleri gibi turistlerin de internet lizerindeki kisisel deneyim igeriklerine
giivenleri her gecen giin artis gdstermektedir (Heionen, 2011: 60). isletmeler, marka
bilinirligini arttirmak, rakip firmalarin stratejilerini 6grenerek kendi pazarlama
stratejilerini gelistirmek (Jason, 2010: 40), tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 6grenmek

adina sosyal medya mecralarini kullanmaktadirlar (Kozak, 2010: 6).

Turistler seyahatlerini planlarken sosyal medya tizerinden elde ettikleri fikir ve
bilgiler dogrultusunda kararlarini sekillendirebilmektedirler. Facebook’ta ki otel
sayfalariin paylasimlar1 seyahat planini etkileyebilecegi gibi, Youtube’daki seyahat
vloglarini izleyerek de karar verebilmektedirler. Turizm tiiketicileri, sosyal medya
sayesinde ¢evrimi¢i ugak biletlerini kendileri alabilmekte; ¢evrimi¢i oda
rezervasyonlarini seyahat acenteleri yerine kendileri yapmaktadirlar (Morrison vd.,
2001: 18). Bununla birlikte konaklama isletmeleri hakkinda yorum yapabilmekte,
Youtube ve Instagramda videolar1 izleyebilmekte ve baska kisilere Onerilerde
bulunabilmektedirler. Youtube i¢in oldukga zengin ve gesitli igeriklere sahip olan bir
sosyal medya mecras1 denilebilir. Kisiler ayrica Youtube’da kendi deneyimlerini de

paylasabilmektedirler.

Youtube igerisinde videolar iireten kisilere ise, “Youtuber” ya da “Vlogger”
denilmektedir. Bu kisiler Youtube kanallarinda kendi iirettikleri seyahat igeriklerini
aboneleri ile paylasmakta ve iiretilen videolar kisa siire icerisinde milyonlarca kisi

tarafindan izlenilmektedir (Aydin, 2020: 31). Vlog kavrami ise, metin bigiminden



ziyade video seklinde olusturulmus bloglar olarak tanimlanabilir (Lister vd., 2009:
226). Youtube, Tiirkiye’de %92 oran ile en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarindan
biri olarak ilk sirada yer almaktadir (We are Social). Kisiler, yasanan bu gelismeler
ile birlikte Youtube’a yiiklenmis vloglar lizerinden destinasyon hakkinda edindikleri

bilgileri giivenilir bulmaktadirlar (Bae ve Lee, 2011: 256).

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin problemini, “Youtube
seyahat vloglarina yonelik algilamalarin destinasyon ziyaret etme niyetleri iizerinde
etkili mi? Ayn1 zamanda olusan bu etkilesimde turistlerin kisilik tiplerinin herhangi

bir diizenleyicilik etkisi bulunuyor mu?” sorusu olusturmaktadir.

1.2 ARASTIRMANIN AMACI

Bu tez caligmasinin temel amaci; Youtube seyahat vloglarina yonelik algilarin
kisilerin destinasyon se¢imi iizerinde etkisinin olup olmadiginin ortaya konulmasidir.
Ayn1 zamanda kisilik tiplerinin bu etkilesimde herhangi bir diizenleyicilik roliiniin
olup olmadig1 da yapilan arastirmanin amaglar1 arasindadir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgularin, konaklama isletmecilerine, Youtube’da seyahat vloglar1 yayinlayan
vloggerlara, akademide daha sonra yapilacak ¢alismalara ve destinasyon pazarlamasi

noktasinda sektorel bazli katki saglayacag diistiniilmektedir.

1.3 ARASTIRMANIN ONEMi

Son yillarda sosyal medyanin kisilerin yasaminda ne kadar énemli bir yere
sahip oldugunu verilere bakarak sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
Hane halki Bilisim Teknolojisinin 2019 istatistiki verilerine gore; internet kullanan
bireylerin %75.3 oldugu, evden internete erisim imkaninin %88.3’e ulastig1 ifade
edilmektedir. Ayrica internetten seyahat satin alma oraninin %3 1.7 oldugu sonucu elde

edilmistir (TUIK, 2020).

Turistlerin internette cok fazla vakit gecirmeleri ve erisim saglamalarinin
kolaylig1 nedeni ile isletmelerin pazarlama stratejileri de degiskenlik gostermistir. ITB
Berlin Turizm Fuan kapsaminda yayinlanan Turizm Trendleri Raporu’na gore ise,
sosyal medya bireylerin seyahatlerini planlamasinda ve seyahatlerinden keyif

almasina yardime1 olmada gitgide daha 6nemli hale gelmektedir. Facebook, Twitter



ve YouTube gibi sosyal medya ortamlarinin hizli biiyiimesi son yillarda turizm

sektoriinde daha hissedilir hale gelmektedir.

Bireyler tatilleri hakkinda konusmak, tatil fotograf ve videolar1 paylasmak,
seyahat ipuglariyla ilgili fikir aligverisinde bulunmak, destinasyonlar, oteller ve tatille
ilgili sayisiz aktivite ile ilgili fikir ve yorumlar1 arastirmak i¢in interneti hi¢ olmadigi
kadar yogun kullanmaktadirlar (ITB, 2012: 27). Bu verilerden yola ¢ikarak bir sosyal
medya platformu olan Youtube seyahat tercihlerinde oynadigi roliin biiyiikliigii, uzun
stireli ve akillarda kalic1 destinasyon tanitimlarinin saglanmasinda yeni bir yol olmasi

turizm sektorii i¢in 6nem arz etmektedir.

Seyahat vloglarinin tatil kararlarinda etkileyici rol oynadigi daha 6nce yapilan
calismalarca ortaya konmustur. Calisma igerisinde diger bir etkileyici rol
oynayabilecegi diisiiniilen degisken kisilerin sahip olduklar1 kisilik tipleri olarak
diisiiniilmektedir. Kisilik bireyi diger insanlardan ayiran bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Her birey zaman igerisinde etrafindaki insanlardan, yasadigi bolgeden
etkilenerek degisiklikler gostermektedir. Yasanan bu degisiklikler bireyin kisiliginin
olugsmasina ve diger bireylerden farklilasmasini saglamaktadir. Bu baglamda
destinasyonlarin standart pazarlama sekillerinin her bireyi etkileme ve destinasyonu
ziyaret etme niyetlerini etkilemesi pek miimkiin degildir. Aragtirma kapsaminda
destinasyonlarin pazarlamasi noktasinda kisilik tipleri temel alinarak yapilabilecek
pazarlama faaliyetlerine, seyahat vloglar1 ¢eken vloggerlara ve daha sonra yapilacak

caligmalara yol gosterici olabilecegi diistiniilmektedir.

1.4 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Calisma kapsaminda sosyal medya platformlarindan biri olan Youtube ele
alimmistir. Diger sosyal medya platformlar1 ise kapsam disinda birakilmistir.
Youtube’un ele alinmasinin nedeni; insanlarin geleneksel medya aglarindan biri olan
televizyon yayinlarindan daha ¢ok Youtube izlemeye baslamis olmasidir. Bir diger
sebep ise kisilerin tatil fikri edinebilmek i¢in Youtube iizerinden paylasilmis seyahat
vloglarin izleyerek daha dnce destinasyonu deneyimlenmis bireyleri gorsel olarak

izleyebilme imkéanini sunmasi olarak sdylenebilir.



Youtube lizerinden yayinlanan seyahat vloglarinin kisiler tarafindan izlenmesi
sonucu destinasyonlar1 ziyaret etme niyetlerinin ve kisilik tiplerinin ziyaret etme
niyetleri iizerinde ki diizenleyicilik roliiniin 6l¢iilmesi amaciyla hazirlanan ¢calismanin
sinirliligl olarak, yalmizca bu seyahat vloglarimi izleyen bireylerden olusan bir
orneklem grubu tercih edilmistir. Orneklem grubuna ulasma noktasinda yontem olarak
yargisal ornekleme yontemi ile secilmis 305 katilimcidan ¢evrimigi anket sorular
araciligiyla veriler toplanmustir. Anket sorularinda “Vlog Olgegi” 17 soru, “Kisilik
Olgegi” 44 soru ve demografik ozellikleri igeren 5 soru bulunmaktadir. Arastirmadan
elde edilen bulgular ilgili literatiir ile karsilastirilarak degirlendirmeler yapilmis ve
arastirma sonucunda hem turizm endiistrisi hem de gelecek arastirmalara yonelik

Onerilere yer verilmistir.



IKiINCi BOLUM
2 ALANYAZIN

Alanyazin béliimiinde arastirma kapsaminda ele alinan sosyal medya, kisilik
tipleri, destinasyon pazarlamasi ile ilgili kavramsal ¢ergeve ve literatiir incelenerek

olusturulmustur. Konu kapsaminda yapilan ¢alismalar degerlendirilmistir.

2.1 SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Internette yasanan gelismeler ve sosyal aglarin ortaya ¢ikisi iletisime yeni
boyutlar kazandirmistir. Bunlardan biri de bireylerin hem iiretici hem de tiiketici
konumuna gelmelerini saglayan sosyal medya aglaridir (Yenigikti, 2016: 78). Sosyal
medya, sosyal ag sitelerini kapsayan, kullanicilarin igeriklerini kendilerinin
olusturabildikleri web uygulamalarinin yeni alani olarak tanimlanabilir (Jin vd., 2011:
75). Diger bir tanima gore; bloglar, sohbet odalari, tiiketici mal ve hizmet
degerlendirme web siteleri, internet tartisma panolari, forumlar gibi ¢ift yonli
etkilesime dayali ¢evrimic¢i aglari igerisinde barindirmaktadir (Mangold ve Faulds,
2009: 358). Farkl kiiltlir ve farkli kesimlerden kisilerin birbirleri ile iletisim kurarak
sosyallesmesine imkan taniyan sosyal medya (Aydmn, 2020: 21), mallar, hizmetler

hakkinda da online bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 8).

Toplum yasamimin ayrilmaz bir pargasi haline gelen sosyal medya
uygulamalari, bireylerin kendi aralarinda bulunduklar1 paylasimlar sayesinde mutlu
olduklar1 veya hiiziinlendikleri bununla birlikte pazarlama ve politika gibi konularda
sistemler lzerinde degisiklik yaratabilecek kadar giiclii bir ag olusturduklar
goriilmektedir (Arat ve Dursun, 2016: 114). Kisiler birbirleri ile iletisim saglarken
sosyal medya aglarini kullanarak isletmelerle de ¢ift yonlii etkilesim saglamaktadirlar.
Kullanilan sosyal medya aglarinda olusan bilgi aligverisi kisilerin mal ve hizmet satin
alma kararlarina kadar etkiler hale gelmistir. Gelinen bu noktada artan rekabet ile
birlikte firmalar, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, etkili mesajlar iletmek adina, (Bayram,
2012: 24) geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yani sira tiiketiciler ile iletisim

kurulabilen sosyal medya aglarina gegis saglamiglardir (Parlak, 2010: 25).

Sosyal medya, kisilerin geribildirimine a¢ik, oylama ya da yorum yapilabilen,
topluluklarin olusturdugu (Mayfield, 2008: 5) veya tek bir kisiden baslayarak topluluk
7



haline gelen, haber alma, bilgi liretme, egitim, ticaret gibi pek ¢cok olanagi saglayabilen
giiclii bir mecradir (Aydin, 2020: 22). Er6z ve Dogdubay (2012: 136)’a gore, maliyet
disiikliigii, bilginin hizli bir sekilde kitlelere ulagsmasi, 6lgme ve degerlendirme
imkanina sahip olmasi isletmeler ve kisiler tarafindan sosyal medyayi tercih edilebilir

kilmaktadir.

Sosyal medya kullanimini Kaplan ve Haenlein (2010: 65), bes 6nemli noktaya

ayirmistir.

o Kullanilacak sosyal medyanmin se¢imi; Aktif olmak sosyal medyada basari
sartlarindan biri iken kisilerin ya da igletmelerin amaglar1 dogrultusunda dogru
ortam1 se¢cmesi hedef kitleye ulasimini kolaylastirmaktadir.

o  Uygulamanin kisiler ya da igletmeler tarafindan olusturulmasi; Mevcut ve
popliler olan bir sosyal mecrasindan yararlanmak isletmeleri daha cekici hale
getirebilir ancak bazi1 durumlarda dogru uygulama heniiz olusturulmamustir; bu
nedenle isletmeler veya kisiler kendi sosyal aglarini kurabilmektedirler.

o Sosyal medya aglari arasindaki uyum; hedef kitlelere genis erigim
saglayabilmek adma isletmeler birden fazla sosyal medya aginda aktif
olmaktadirlar. Bu durumda farkli sosyal aglarda bulunan faaliyetlerin birbiri
ile uyum igerisinde olmasi 6nem arz etmektedir.

o Sosyal medya ve geleneksel medya entegrasyonunun saglanmasi, farkli sosyal
medya aglar1 i¢in gecerli olan durum burada da Onem tasimaktadir.
Miisterilerin gbziinde iki medya tiirii ayn1 parca olarak goriilmektedir ve marka
imajin etkilemektedir.

o Herkese erigim olanaginin sunulmasi, segilen sosyal medya aginin gerek
miisterilerce gerekse ¢alisanlarca erisebilir konumda olmasi etkinlik agisindan

Onem tagimaktadir.

2.1.1 Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisimi

Sosyal medyanin baslangi¢c noktasi; 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis
tarafindan kurulan makalelerin paylasildigi Usenet’e kadar uzanmaktadir (Hazar,
2011: 155). Ardindan ilk dosya ve link paylasiminin saglandig1 1988 yilinda kurulan
IRC (Internet Relay Chat) gelistirilmistir. Insanlar interneti bir ag olarak
adlandirmadan 6nce, 1990’larin basinda WELL (Whole Earth Lectronic Link) isimli
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bilgisayar konferans sistemi ile baglantilar kurmaya (Yeni¢ikt1,2016: 92); bununla
birlikte kisiler birbirleri ile sohbet ederek paylasimlarda bulunmaya baslamiglardir
(Chen,2011: 756).

1991 yilinda sosyal medyanin temellerinden biri olan World Wide Web halka
acilmistir. Kisilerin ilgi alanlarini igeren forumlar ile birlikte bireyler, kendi fikirlerini
diger bireylere aktarmiglardir. Bu yillar igerisinden tek bir imkan taniyan sosyal ag
siteleri birden fazla kombinasyonun bulundugu kisilerin kendi profillerini ve arkadas
listelerini olusturabildikleri SixDegrees.com 1997 yilinda sunulmus; ancak benzer
uygulamalarin ¢ikmast ile 2001 yilinda kapanmistir (Hazar,2011: 155). 1997°den
2001’e kadar herkesin diislincelerini acikca ifade ettigi topluluk aglar1 desteklenmis,
AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente uygulamalari onay alinmadan profillere

bakilmasina izin vermistir (Boyd ve Ellison, 2008: 214).

Gilinlimiize dogru ise ragbet géren sosyal medya aglari arasinda; 2004 yilinda
Mark Zuckerberg tarafindan kurulan, kisilerin arkadas c¢evreleri ile verimli iletisim
kurmasina yardimci olan Facebook ve 2005 yilinda milyonlarca insanin videolar
paylastig1 ve izledigi yer olan Youtube (Edosomwan vd., 2011) yasamin ayrilmaz bir
parcasi haline gelmistir. Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda temelleri atilan, ses
goriintii ve veri paylagsmaya imkan saglayan Twitter’in kurulmas: gordiugi ilgi ile
birlikte benzer uygulamalarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. 2010 yilina gelindiginde
bir¢ok kisinin kullandig1 fotograf paylasim agi olan Instagram uygulamas: Keyin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan sosyal aglara yeni bir boyut getirmistir (Yenigikti,
2016: 95). Bilgi paylasimi ve iletisimin yayginlagmasi ile sosyal aglarin gelismesi
(Atadil vd., 2010: 120), bununla birlikte i¢erik uygulamalarinin topluluklar tarafindan
kontrol edilmesi teknoloji agisindan yeni bir yol olarak kabul edilmektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60).

2.1.2 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya bir¢ok ¢esitli iletisim ve etkilesim imkan1 saglayan web sitelerini
biinyesinde barindirmaktadir. Bu web sitelerinin ortak noktalari; 6l¢iilebilir tekniklerin
internet tabanli teknolojiler ile desteklenmeleri ve bu sayede tek bir kisiden biiyiik
Kitlelere kadar bilgilerin ulagmasini saglamak (Bulunmaz, 2011: 30), iletileri aninda

sosyal ag araciligiyla gondermek ve etkilesim kurabilecekleri bir mekanizmadan
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olugmaktadir (Correa vd., 2010: 247). Sosyal medyanin firmalar iizerinde olusturdugu
etkiyi anlayabilmek i¢in temel unsurlar belirlenmistir. Bunlar; kimlik, sohbet,
paylasma, varlik, iligkiler, itibar ve gruplardir (Felix vd., 2016: 119). Bireylerin
davraniglarin1 etkileyen sosyal medya (Kirschenbaum, 2004: 99) pazarlamacilar
tarafindan isletmeler arasi farklilhik yaratmak amaciyla bu temel unsurlari

kombinasyonlar halinde bir arada kullanmaktadirlar.

Mayfield (2008: 5) sosyal medyanin; katilimcilardan olusmasi, geribildirime
acik olunmasi, geleneksel medyadan farkli olarak iki yonlii iletisim saglamasi,
insanlarin ilgili olduklari konularda bilgilenmesi, fotograf, video gibi iceriklerin
paylasilmasi gibi 6zellikleri oldugunu belirmistir. Kristina Lerman (2007: 16)’a gore

ise; sosyal medya sitelerinin dort ortak 6zelligi bulunmaktadir.

1) Kullanicilar birbirinden farkli sosyal medya tiirlerinde icerik olustururlar,
2) Igeriklere etiketler ile agiklama eklerler,
3) Ierigi aktif veya pasif olarak degerlendirebilirler,

4) Benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilar ile arkadaslik kurabilirler.

2.1.3 Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi Farki

Sosyal medyanin yayginlagsmasi, bilginin ve kaynaklarin kiiresel anlamda
paylasilmasi geleneksel pazarlama anlayis ve uygulamalarinda biiyiik degisikliklere
sebep olmustur (Alabay, 2010: 217). Isletmelerin alt yapilarinda, pazar firsatlarinda,
isletme modellerinde ve miisteri iliskilerinde yeni tanimlamalar glindeme gelmistir.
Sosyal medya sayesinde isletmeler miisterileriyle ilgili bilgi toplama, depolama ve
dagitma islevlerini bir arada yapabilmekte; ayrica toplanan veriler veri tabanina
islenerek miisterilerin boliimlenmesi sonrasinda stratejiler gelistirilmektedir (Coban,
2005: 300). Bu nedenle geleneksel pazarlamaya gore, reklam, miisteri, satig ve

pazarlama noktasinda ayristig1 sylenebilir (Alabay, 2010: 217).

Sosyal medya ve geleneksel medya siteleri arasinda bulunan diger bir fark,
sosyal medya sitelerindeki igerikleri kullanicilar olustururken, geleneksel medya
pazarlamasinda tiim igerigi yayimnci hazirlamaktadir (Klieber, 2009: 8). Ayrica sosyal
medya pazarlamasinda miisteriler Ozelinde kisilestirme yapilmasi, reklamcilik

verimliliginde geleneksel medyaya gore daha hizli bir artig géstermektedir (Xu vd.,
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2008: 711). Miisteri hizmetleri ac¢isindan geleneksel pazarlamadaki telefon ve bireysel
goriismelerin yerini 7/24 gevrimigi iletisim pazarlamasi almigtir (Alabay, 2010: 218).
Sosyal medya aglari ile hazirlanmis bir mesaj, geleneksel medya ile karsilastirildiginda
daha az masrafli olmasi; bununla birlikte ¢ok genis c¢apli kitlelere ulasilmasin
saglamaktadir (Bayram, 2012: 29). Bu iki medya tiirlinii birbirinden ayiran baslica
ozellikler sunlardir: (Ying, 2012: 21).

e FErisilebilirlik: Uretim noktasinda geleneksel medya o6zel sirketler ya da
hiikiimetlerin ~ sahipligindeyken, sosyal —medya herkes tarafindan
kullanilabilmektedir.

o Kullan:abilirlik: Geleneksel medya egitim gerektirirken, sosyal medya igin bu
gecerli degildir.

e Yenilik: Sosyal medya kisiler arasi geribildirimi aninda saglamaktadir.

e Kalicilik: Geleneksel medya ile yapilan isler degistirilemezken sosyal medya

da yorumlar ya da igerik yeniden diizenlenebilir.

Geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farklar karsilastirilmali tablo

olarak verilmistir.

Tablo 1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Pazarlamasi Sosyal Medya Pazarlamasi
Sabit, degistirilmez Anlik giincellenebilir

Simurl ve ger¢ek zamanli olmayan yorum Smursiz gergek zamanli yorum
Sinirl gecikmeli 6l¢tim Anlik popiilarite 6lglimi
Arsive erisimde giicliik Kolay erisilebilir arsiv
Siirli medya karmasi Tiim medya karma halinde
Kurul tarafindan yayin Bireysel yayn
Paylagim desteklemez Paylasim ve katilim desteklenir

Denetlenebilirlik Ozgiirliik

Kaynak: Stokes, 2009:124.

Yukarida yer alan Tablo 1’de geleneksel medya ve sosyal medya
karsilastirmasina bakildiginda, igeriklerin geleneksel medyaya gore sosyal medyada
bireyler tarafindan istenilen sekilde yonlendirilmesi ve anlik olarak gilincellestirilmesi

s6z konusudur. Geleneksel medyada yapilan yaymlarin sonuglart hemen
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Ol¢iimlenemezken, sosyal medyada anlik Olg¢iimleme saglanabilmektedir. Sosyal
medya bireylerin duygu ve diisiincelerini, olaylara kars1 bakis agilarin1 6zgiirce dile
getirdikleri bir medya arac1 iken; geleneksel medyada paylasilan igerikler denetimlere
tabi tutulmaktadir. Ayn1 zamanda geleneksel medya tarafindan yapilan yayinlar
izleyicilerin aktif yorum yapamadiklari tek yonlii icerige sahiptirler. Sosyal medyada
ise, paylasim yapildig1 anda hedef kitlenin gergek zamanli yorum yapmasina imkan

tantyan ¢ift yonlii bir iletisim kurulmaktadir.

2.1.4 Sosyal Medya Aglar

Sosyal medyanin var olabilmesi i¢in geleneksel medyada oldugu gibi bir takim
mecralara ihtiya¢ duyulur. Bu mecralar genel olarak sosyal medya aglar1 ya da araglari
olarak adlandirilir (Ying, 2012: 14). Sosyal medya araglari, kullanim alanlar1 ve
islevsellik bakimindan farkli sekilde boliimlendirilsede hepsinin paylasim hizmeti
vermeleri ortak noktalari olarak gosterilebilir (Yenicikti, 2016: 103). Bu araglar;
bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, icerik paylasim siteleri, wikiler, podcastler,

forumlar olarak siralanabilir.

2.1.4.1 Bloglar

*29%  C¢

Weblog kavraminin kisaltilmig hali olan blog, “web gilinliigii”, “ag glinligii”
ya da “cevrimici giinliik” olarak Tiirkcelestirilebilir (Oziidogru, 2014: 38). 1990’larn
sonlarinda ortaya ¢ikmasindan bu yana ¢evrimigi yayincilik, iletisim ve ifade bigcimi
olarak goriilmektedir (Blood, 2002). Bloglar genis bir igerik yelpazesine sahiptir.
Metinsel, gorsel ve isitsel klipleri paylagmak i¢in kullanilmaktadir (Puschmann, 2013:
83). Bloglarin yapisal 6zelliklerine dayali tanimlamalar arasinda arastirmacilarin
fazlaca vurguladig1 “sik giincellenen web sayfalar1” olarak belirlenmistir (Nardi vd.,
2014: 223). Kisiye 6zel mecralarin doniim noktasi olarak gosterilen bloglarda

yayinlanan gonderilerin altina yazarin adi ve tarih belirtilmektedir (Ying, 2012: 16).

2.1.4.2 Mikrobloglar

Mikrobloglar geleneksel bloglardan kullanim sekline gore farklilagmaktadir.
Iki taraf karsilastirildiginda mikrobloglar, bloglara gére daha hizl iletisim imkam

sunmaktadir (Yenigikti, 2016: 114). Bireylerin takipgilerine yasamlarma iliskin
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paylagimlarda bulunmalarini saglayan mikrobloglar, kisa mesaj, anlik mesajlasma
islevlerini yerine getirmektedir (Oztiirk ve Talas, 2015: 111). Giiniimiizde en fazla
taninan mikroblog olarak Twitter gosterilebilir. Twitter, “tweet” adi verilen
kullanicilarin birbirlerine ger¢ek zamanli kisa mesajlar gondermesine, kisilerin
birbirlerini takibe almasina olanak saglamaktadir (Stieglitz ve Dang-Xuan, 2013: 220).
Kullanicilar o anda ne yaptiklarini paylagmakta ayn1 zamanda duyuru, etkinlik ve

haberlerin bilgisini de verebilmektedirler (Hricko, 2010: 684).

2.1.4.3 Sosyal Aglar

Kullanicilarin online ortamda bir araya gelerek iletisim kurduklari, bilgi
aligverisinde bulunduklar1 ve tartistiklar1 web tabanli yazilim ortamlarina sosyal ag adi
verilmektedir. Bu etkilesim, tek tek veya herhangi bir kombinasyon halinde metin, ses,
goriintii, video ve diger medya gesitlerini kapsayabilir (Ryan ve Jones, 2009: 152).
Web 2.0’1n teknolojik temellerini baz alan internet uygulamalar1 (Kaplan ve Haenlein,
2010: 61) olan sosyal ag siteleri, Facebook, MySpace ve Friendster veya yaraticiliga
dayali Youtube, is birligi ile olusturulan Wikipedia, Twitter gibi mikroblog siteleri
olmak tizere ¢ok sayida g¢evrimigi aglari kapsamaktadir (Chu ve Kim, 2011: 48).
Kisaca sosyal aglar; kisilerin ilgi alanlarini, aktivitelerini {iyeligin zorunlu oldugu
cesitli platformlarda, birbirleri ile paylasarak sosyallesme mekanlar1 olarak

adlandirlabilir (Oztiirk, 2014: 6285).

2.1.4.4 Tcerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim topluluklarinin  temelinde bir organizasyon yapisi
bulunmaktadir. Kullanicilarin belirli kurallara bagli kalarak ellerindeki materyallerin
paylasilmasina imkan tanimaktadir. Bu siteler arasinda en bilinen ornekler, yazil
icerik ve haber sitesi olan Digg, fotograf paylasim sitesi olan Flickr son olarak video
paylasim sitesi olan Youtube gelmektedir (Kalafatoglu, 2010: 23). Fotograflar
etiketlemeye ve kategorize etmeye yarayan Flickr, 2004 yilinda kullanilmaya
baslanmistir. Tiirk¢e dahil olmak tizere sekiz dilde hizmet vermektedir (Safko, 2012:
499). Genellikle politika, bilim gibi paylasimlarin yapildigi Digg sosyal medya
platformu, 2004’te kullanilmaya baslanmistir ancak 2012’de format degisikligine
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giderek haberlerin Facebook ve Twitter aglarinda paylasildigi bir ortam haline

gelmistir.

2.1.45 Wikiler

Wikiler, kullanicilara site igerigini giincelleme, silme ya da igerik olusturma
imkani tanimaktadir. Bu tanimlamadan da anlasilacagi gibi, wikiler; is birligine dayali
bir iletisim ortamini ifade etmektedir. Hawaii dilinde “hizli” anlamina gelen wiki
kelimesinden tiiretilerek olusturulmustur. Ward Cunning tarafindan 1995 yilinda
olusturulmustur (Kose,2014: 90). Kisiler, wiki sayesinde genis dokiimantasyonlar
olusturabilir, bu dokiimantasyonlarin ise, sayfa big¢imlemeleri sistem tarafindan
otomatik olarak yapilandirilmaktadir (Aytekin, 2011: 9). Diger bir yandan wikiler blog
sayfalarindan tek bir yazara ait olmadiklar1 i¢in ayrigsmaktadirlar. Kisilerin 6zgiirce bir
konu hakkinda yazi yazabildigi Wikipedia ise wikilerin en bilinen aglarindandir.
Bunun disinda, Wikimedia Commons (resim, video ve ses deposu), Wiktionary
(sozliik), Wikibooks (egitim amacgli ders kitaplari), Wikisource (Kkitap, belge

metinleri), Wikiquote (atasézleri) wiki aglarindan bazilaridir.

2.1.4.6 Podcasting

“Podcasting” terimi, iPod’dan tiiretilmis ses dosyalarini oynatmak icin
kullanilan popiiler bir sesli blog uygulamasi olarak tanimlanabilir. Onceden
kaydedilmis olan ses dosyalarinin bilgisayar ya da tasmabilir cihazlara (iPod, MP3)
indirilerek istenildigi zaman dinleme imkani sunmaktadir (Crofts vd., 2005: 1).
Podcasting, radyo programlar1 veya miizik videolar1 gibi ses ve video dosyalarmin
internet lizerinden dagitimin1 saglamaktadir. Kullanicilar dinlemek istedikleri
yayincilara abone olarak ticretsiz bir sekilde dinleme gerceklestirmektedir. Podcasting
olusturmak igin gerekli araglar ise uygun fiyat ile elde edilebilir (Meng, 2005: 2).
Tiketiciler i¢in sunulan ¢esitli podcast yayinlar1 bulunmaktadir. Politikacilar
secmenlerine ulagsmak i¢in kullanirken, Vatikan’da vaazlar yine poscasting aracilig
ile kitlelere ulastirilmaktadir. Gida, isletme ve otomotiv sektorleri dahil olmak {izere

birgok sektoérde podcast kategorileri bulunmaktadir (Crofts vd., 2005: 3).
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2.1.4.7 Forumlar

Mesaj panosu olarak adlandirilan forumlar, 1980°lerin basinda kurulan Usenet
haber grubunun web siirlimii olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya aglarindan biri
olan forumlar, kisilerin spesifik bir konu iizerinde iletisime gegmeleri ve goriiglerini
ifade edecekleri sanal tartigma gruplarindan olusmaktadir. Mesajlarin gonderildigi
zaman, yer ve kullanici bilgileri agik¢a goziikmektedir. Konu basliklari en yeniden
eskiye dogru siralanmaktadir; kullanicilar bu platformu aktif bir sekilde kullananlar ya
da pasif bir sekilde yalnizca okuyucular olarak ayrilmaktadir (Savolainen, 2011: 863).
Cevrimici tartisma forumu ayn1 zamanda gonderenin mesajlarina yanit bekledigi es
zamansiz iletisim ortamidir. Diger bir ifade ile kullanicilar yalnizca bilgi paylasimi
degil ayn1 zamanda fikir aligverisi de yapabilmektedirler. Tartigma forumlari, konu
baslig1 olanlar, konu basligi olmayanlar ve kismen konu basligi olanlar olarak ele
alinmaktadir (Kadir vd., 2012: 276). Forum kullanicilar1 deneyimlerini ya da
goriiglerini  paylasmis kisilerin  diislincelerine 6nem vermekte ve gilivenilir

bulmaktadirlar (Bickart ve Schindler, 2001: 32).

2.2 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA YOUTUBE

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama ve pazardaki isletmelerin hedeflenen
miisterilerine kolayca ulastig1 hizla biiyiiyen bir trenddir. Sosyal medya pazarlamasi
basitce: bir sirketi, mallarin1 veya hizmetleri tanitmak i¢in sosyal medya kanallarinin
kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 2). Geleneksel
pazarlama stratejileri belirli pazarlara ayr1 ayri odaklanmakta ayrica televizyon, gazete
ve dergi, pazarlama araglarinin pahali ve sinirli hedef pazara ulagsmasi sosyal medya
kanallarinin tercih edilmesine neden olmaktadir. Bu yeni pazarlama yaklagimi ile
isletmeler yeni araglar gelistirmeye baslamistir (Nadda vd., 2015: 362). Sosyal medya
pazarlamasi, isletmelerin miisterilerden geri bildirim, yorum, 6neri almalarini bununla
birlikte bloglarda derecelendirmeler yolu ile mal ve hizmetlerini iyilestirme, misteri

ihtiyaglarin1 daha proaktif bir sekilde ele almalarini saglamistir (Alan vd., 2018: 497).

Sosyal medya, isletmelerin miisteriler ile iletisimini, islerin yapilma
siralamasin1 biliylik oranda degistirmistir. Miisterilerle iletisim kurmak, miisteri
kazanmak, marka bilinirligi ve imajlarin1 korumak i¢in yogun bir sekilde kullanilan

pazarlama yontemi haline gelmistir (Mills, 2012: 165). Sosyal medya araglarinin,
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geleneksel medyaya gore cok daha diisiik maliyetli olmasi, kitlelere kisa zamanda
ulagmas1 ve dogrudan iletisim saglamasi gibi isletmelere biiyiik avantajlar sunmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Sosyal medya aglar arasinda gesitli video siteleri
bulunmasina ragmen c¢ogunlukla gerek isletmeler gerek kisilerce Youtube
kullanilmaktadir (Latif ve Karkis, 2018: 114). Youtube, gelistirildigi andan giiniimiize
kadar video paylasim aglar1 arasinda en biiyiik site olarak tanimlanmaktadir. Youtube
tizerinden isletmeler videolar yayinlayabilir, reklam verebilir ve kisa siirede tanitimini
biiyiik kitlelere ulastirabilen basarili bir sosyal medya kanalidir (Yavuz ve Haseki,
2012: 130).

Videolarm gilinde 4 milyar kez goriintiilendigi 1 milyar kayitli kullanicisi olan
Youtube, diinyadaki en biiyilk medya paylasim sitesidir. 2005 yilindan bu yana,
insanlar1 eglendirmek, egitmek, diisiinceleri paylasmak, ilham vermek icin kisiler ve
isletmeler tarafindan kullanilmistir (Nadda vd., 2015: 368). isletmeler i¢in bir egilim
haline gelen sosyal medya aglarim1 kullanmalar1 her gegen giin zorunluluk haline
gelirken, pazarlamaya ayrilan biitgeler igerisinde de yer alir duruma gelmistir. Youtube
oldukea cesitle igeriklerin bulundugu ve bir dakikada yaklasik yiiz saatlik videonun
yiiklenildigi yogun kullanimi olan sosyal medya agidir (Fischer, 2014: 1). Youtube’da
cogunlukla tinlii olamayan kisiler tarafindan ¢ekilen amator videolar yayinlanmakta;
bu nedenle videolar videoyu ¢eken gergek kisiler tarafindan kendi dillerince
olusturulmaktadir (Godwin ve Jones, 2007: 16).

Viral pazarlamanin giiciinii  arttiran  Youtube, kullanicilarin  igerik
olusturmalarma izin verilmekte ve marka ile kurulan iletisim yolunu degistirmektedir.
Bununla birlikte Youtube’da yaymnlanan gesitli mal ve hizmet igerikli videolar
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileme yetenegine sahiptir (Payne vd., 2011:
205). Cevrimici yaymn platformu olarak geleneksel televizyon kanallari ile benzerlik
tasirken; ayn1 zamanda diger bir islevi olan medya arsivi ile eski videolarin, filmlerin
aranmasi ve sosyal ag gibi farkli ¢oklu amaglara hizmet etmektedir (Simonsen, 2012:
86). Youtube kullanicilarin demografik verilerini kaydetmekte ve bu bilgiler reklam
veren isletmeler tarafindan biiyiik deger tasimaktadir. Bu nedenle Youtube ticari bir

sosyal medya ag1 olarak goriilmektedir.
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2.2.1 Youtube Kisa Tarihi

Youtube, PayPal’in {i¢ eski ¢alisan1 olan Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed
Karim tarafindan 2005 yilinda kurulmustur. 23 Nisan 2005°de kuruculardan biri olan
Jawed Karim 18 saniyelik “Me at the zoo” adli video klibi Youtube’da ilk kez
yaymlamistir (Vytiaz, 2018: 10). insanlar pasif tiiketici olmak yerine, neyi ne zaman
izlemek istediklerini segebildikleri aktif platform mantigini ve kullanilan ara yiiziin
kolayligin1 sevmislerdir (Burgess ve Green, 2009). Youtube web videolarinin bir
onciilii olarak goriildiiglinden “viral”, “devrimci” gibi isimler ile anilmistir.
Kullanilmaya baslandigi 1 ay icerisinde giinde 10 milyon ziyaret¢iye ulasmais, kisilerin
kendi iceriklerini ya da izlemek istedikleri programlara ulagsmasini kolaylastirdigi icin
olduk¢a begeni toplamistir. Youtube’a ilk yiiklenen videolar arasinda, giincel TV
yayinlari, miizik videolari, filmler ve kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler yer

almigtir (Hilderbrand, 2007: 48).

2006 yilinda en hizli gelisen internet sitesi unvanini elde eden Youtube, Ekim
aymda Google tarafindan 1,65 milyon dolara satin alimmistir (Miller, 2012). Google
icin Youtube’u satin almak, her ne kadar tarihin en hizli biiyiiyen sitesi olsa da telif
hakki ile korunan igeriklerin yayinlanmasi hak sahiplerinin dava agmasina neden
olabilirdi. Buna ragmen Google i¢in Youtube ile birlesmek, ¢evrimigi video ve sosyal

ag pazarina girme yolunda biiyiik olanaklar saglamistir (Vytiaz, 2018: 12).

2007 yilinda Youtube, Brezilya, Irlanda, italya, Japonya, Hollanda, Polonya,
Ispanya ve Birlesik Krallik’ta yayinlanmaya ayrica iPhone’larda ilk mobil uygulama
kullanilmaya baslanmistir. Youtube bu yil igerisinde, reklam verenlerin 6deme
yapabilmeleri i¢in Invideo Ads ve AdSence sistemini kurarak video igerigini olusturan
kisi ile Google arasinda gelir paylasimi saglamistir. 2014 yilina gelindiginde ise
Youtube, kullanicilarin videolar1 reklamsiz izlemelerine, mobil cihazlarina
indirmelerine olanak tanimistir. Son olarak 2017 yilinda Youtube, biiyiik yayinlardan
ve kablo aglarindan canli TV izleme hizmeti sunmustur. ABC, CBS, Bravo, Fox News
ve Disney Channel gibi yabanci ve yerel kanallar olmak tizere 40’tan fazla kanal

Youtube iizerinden canli yayin yapmaktadir.
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2.2.2 Guniimiizde Youtube

Google Youtube’u satin almadan Once, Youtube igerikleri amator olarak
adlandirihiyordu. 2006°da satin alma islemi gergeklestikten sonra, iceriklerin reklama
uygun hale getirilmesi ile profesyonel bir platform haline geldi. Google dogru ortami
olusturmasi sayesinde reklam veren sirketlerin ticari amaglarina karsilik vermeye
baslamistir (Kim, 2012). Siiregelen zaman igerisinde Youtube’da yasanan gelismeler
dogrultusunda, video hizmeti c¢ogunlukla kullanicilar tarafindan saglanmaya
baslanmistir (Lepistd ve Vahajylkka, 2017: 21). Igerik ve alt yap1 olarak
profesyonellesen Youtube, “Broadcast Yourself” slogani ile biiylik aglarla is birligi
yaparak televizyonla benzerlik gostermis bunun sonucunda ise Youtube kullanim

oranlarinda artis meydana gelmistir.

Gilinlimiizde Youtube kullanici igeriklerini bireysel olarak olusturmakta ve bu
iceriklerden maddi olarak kazan¢ elde etmektedirler. Youtube, herkes tarafindan
kullanima agik bir sosyal medya ag1 olup, sinirsiz sayida video yiiklenmesine de imkan
tamimaktadir (Gill vd., 2007: 16). Ozellikle gen¢ kullanicilarin icerik olusturarak
yaraticiliklarini gosterebildikleri bir alan haline gelmistir (Chau, 2010: 65). Eglence,
egitim ya da kisisel iceriklere sahip kullanicilar tarafindan olusturulan videolar biiyiik
kitlelere ulagarak reklam alabilmekte; bu sayede igerik ireticileri reklam geliri adi

altinda maddi kazang saglamaktadirlar (Burgess ve Green, 2009: 75).

2.3 SOSYAL MEDYADA VLOG KAVRAMI

Videolarm kullanicilar tarafindan olusturuldugu, “video blogging” olarak da
bilinen vlog kavrami, son zamanlarda milyonlarca kisi tarafindan kullanilmaktadir
(Lister vd., 2009: 226). Vloglar, videoblog kavraminin kisaltilmis1 olup birincil igerik
olarak videolar1 kullanan blog olarak tanimlanmaktadir. Video baglantisin
destekleyen metinler, resimler ve diger meta veriler ile birlestirilir ve canli giinliikler
olarak nitelendirilir (Gao vd., 2010: 5). Youtube’a vlog olarak yiiklenen igerikler
istenirse taginabilir bir cihaza indirilebilir niteliktedir. V-giinliikler, vid-bloglar, film
bloglari, vblogs, vidcast, web sovlari veya ¢evrimici TV olarak da bilinmektedir. Bir
nevi ¢evrimigi iletisim bigimi olarak kisiler arasinda kullanilmaktadir (Molyneaux,
2008: 2). Olusturulan videolar olanak bakimindan TV ile ayrigsmakta ve izleyicilere

farklt motivasyonlar sunmaktadir (Luers, 2007). Vloglarin yasam dongiileri; tiretim,
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yayinlama ve arsivleme olarak ii¢ sekilde tanimlanmistir. Uretim asamasinda Vlogger,
videoyu olusturur Youtube’a yiiklemesiyle olusmaktadir. Yayinlama asamasinda
videonun izlenmesi ve dagitim agamasi olarak tanimlanabilir. Son asama arsivlemede
ise, vlog giincelligini yitirdiginde kullanicinin izni ile kaldirilabilmektedir (Gao, 2010:
5). Vloglarin basarili olmasindaki en dnemli sebepler arasinda licretsiz bir sekilde
kullanicilarin  Youtube’a yiikleyebilmeleri ve izleyicilerinde iicretsiz bir sekilde
izleyebilmesidir. Vlog’u olusturan kisi videonun igerigini anlatan bir baslik altinda
yayinlamasi sonrasinda kullanicilar isteklerine gore aratma yaparak vlog tercihi
yapabilmektedir. Vloglar kendi igerisinde, kigisel, haber ve eglence vloglari olmak
tizere li¢’e ayrilmaktadir (Simonsen, 2011). Yasanan deneyimlerin paylasildig: kisisel
vloglar, giinliik, deneysel ve mash-up seklinde olabilmektedir (Clayfield, 2007).

2.3.1 Monolog Seklindeki Vloglar

Youtube kullanicilart tarafindan  paylasilan  videolar, vlog olarak
adlandirilmakta ve icerik iiretimi bakimindan en baskin tiir olarak goriilmektedir
(Burgess ve Green, 2009: 94). Igerik iireticileri diger bir tanimla “Youtuber” veya
“Vloggerlar” kamera karsisina gegerek yaptiklar: selamlamalar ve tanigmalar monolog
seklindeki vloglar olarak tanimlanmaktadir (Ozdel, 2018: 9). Video igerisinde ki kalip
olarak kullanilan kelimeler, ciimleler, beden dili, videolarin devamlilig1 gibi unsurlar
izleyicinin kendini igerik ireticisi ile biitiinlesme istegi (Frobenius, 2011: 816), o
kisiye benzeme ¢abasi ve ¢ok yakindan takip etmesine neden olmaktadir (Ozdel, 2018:
9). Izleyicinin bu davranislar ise sadik takipgi olarak adlandirilmaktadir. Duygu, fikir
ve tutumlarin degistirilmesi vloglar ile miimkiin hale gelmistir. Vloglarda, gorselligin
On planda olmasi, kisilerin kimliklerinin agik ve yayin tarihlerinin belirtilmesi iletisim

giiclinii arttirmaktadir.

2.3.2 Diyalog Seklinde Vloglar

Diyalog seklindeki vloglar, dinamik ve iiretken olmasi ile bilinmektedir.
Kisiler kameranin karsisina gegerek duygu ve diisiincelerini agik bir sekilde ifade
etmekte; bunun yani sira samimi anlarini izleyiciler ile paylasmaktadirlar. Diyalog
seklinde vloglar izleyiciler ve vloggerlar arasinda bag kurulmasinda en etkin tiirlerden

biridir. Diyalog seklindeki vloglar, izleyicilere direkt olarak bir argliman sunmamast,
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bilgi yaymamasi ayrica izleyicilerin eyleme ge¢melerinde destekleyici bir 6zelligi

oldugu bilinmektedir (Werner, 2012: 45).

2.3.3 Icerik Seklinde Vloglar

Youtube gibi platformlar ile birlikte kisiler, profesyonel medyanin gézden
kagirildigina ya da ihmal edildigine inandiklar1 olaylar1 videolar ¢ekerek izleyiciler ile
bulusturmaktadir. Icerik seklinde vloglar, cesitli varyasyonlara sahip, kullanicilar
tarafindan olusturulmus herkese acik videolardan olusmaktadir. Bazi icerik vloglari,
yasanan olaylarin ham halleri ile paylasirken bazilari ise anlati niteliginde
olusturulmaktadir. Icerik vloglar1 diger vlog tiirlerine gére faydali bulunmaktadir
(Werner, 2012: 115). igerik vloglar1 tanik videolar1 ve tepki videolar: olarak ikiye
ayrilmaktadir. Tanik videolari, vloggerlarin kendilerini amatdr muhabir gibi halka agik
olaylar1 duyurmalari seklinde i¢eriklerden olugmaktadir. Tepki videolar ise, yasanmis
olay, durum gibi iceriklere olumlu ya da olumsuz yorum yapilmasi ile bir eylemi temsil

etmektedir (Chatzopoulou vd., 2010: 1).

2.4 DESTINASYON PAZARLAMASINDA VLOGLARIN ROLU

Destinasyon en yalin tanimu ile “varilacak olan yer” anlami1 tasimaktadir (TDK,
2020). Diger bir tanim ile destinasyon; “farkli dogal 6zellikler veya c¢ekicilikler ile
talep olusturan yerdir olarak” tanimlanmaktadir (Unal ve Celen, 2020: 31). Ulke
icindeki bir¢ok kentten biiyiik olan destinasyonlar insan beyninde belirli bir imaja
sahip olup markalasmis bolgelerdir. Onemli turistik gekiciliklere, festival gibi
etkinliklere, gelismis ulasim agina sahip alanlar olarak ifade edilir (Sar1 ve Kozak,
2005: 254). Kisinin siirekli olarak yasadigi yerden uzaklasarak baska bir bolgeye
gecici olarak ziyarette bulunmasi ve ziyaret sirasinda ihtiyaglarini karsilayan hizmetler
destinasyon iiriinlerini olusturmaktadir. Oteller, restoranlar, spor ve saglik tesisleri,
seyahat organizasyonu saglayan firmalarda birer destinasyon {riiniidiir.
Destinasyonlarin bilinirliliklerini arttirmak icin, reklamlar, filmler ve afisler gibi kitle

iletisim araglar1 ile tanitimlar gergeklestirmektedir (Ciftgi, 2016: 546).

Giliniimiizde turistler seyahate c¢ikmadan once diger turistlerin seyahat
deneyimlerini ve yorumlarin1 énemsemekte ve satin alma islemlerini okuduklari ya da

izledikleri gezginlerin paylasimlarina gore yapmaktadirlar (Park ve Kim, 2008: 400).
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Bu diisiinceyi destekleyen Erol ve Hassan (2014: 804), insanlarin sosyal medya aglari
sayesinde konaklama, ulasim ve gidilecek destinasyonlar hakkinda bilgilere hizli bir
sekilde ulastigin1 ardindan takipgileri ya da yakin ¢evreleri ile seyahat sonrasi duygu
ve diisiincelerini paylastiklarini ifade etmistir. Turistlerin daha 6nce deneyimlenmis
aktiviteler ya da destinasyon yorumlarina ilgi gosterdikleri ve tatil kararlarinda etkili
rol oynadigi ilgili ¢aligmalarca ortaya konmustur (Atadil, 2011). Sosyal medya aglari
kisilere bir¢ok konuda oldugu gibi seyahat noktasinda da tatil planlama siireci,
gidilecek destinasyon, ulasim kanallari, konaklama yapilacak yer, yiyecegi yemege

kadar kolayliklar saglamaktadir.

Kisiler, Facebook’ta tanidiklar1 tarafindan yapilmis bir gezi paylasimindan
etkilenebildigi gibi, bloglardaki seyahat yazilarin1 okuyarak da tatil planlarini
sekillendirebilirler. Sosyal medya kisilerin, deneyim, fikir, yorum, tavsiyelerini agik¢a
ifade edebilecekleri ayn1 zamanda tatil deneyimlerini paylasan diger kisiler ile iletisim
kurabilecekleri ¢ift yonlii iletisim imkan1 sunmaktadir. Cesitli sosyal medya aglari ile
destinasyonlar hakkinda bilgilere hizlica ulasmak miimkiin, Foursquare ve Tripadvisor
ile bolgedeki kafe ya da restoranlar incelenebilir ayn1 zamanda destinasyondaki gezilip
goriilmesi gereken yerleri, mimari eserleri, dogal giizellikleri listelemektedir. Seyahat
noktasinda kisilerin en fazla takip ettikleri diger bir sosyal medya ag1 Youtube’dur.
Icerik olusturucular: diger bir deyisle vloggerlar destinasyonlara giderek yasadiklari
tim deneyimleri, kalinacak yer ya da bolgeye ait yiyecekleri videolara g¢ekerek
izleyiciler ile paylasmaktadirlar. Destinasyonlar1 bu sekilde birincil elden izleyiciler
tarafindan goriilmesi kisilerin tatil secimlerini etkilemekte ve destinasyonlara karsi

olumlu diisiinceler gelistirmelerine neden olmaktadir.

25 SOSYAL MEDYA VE DESTINASYON PAZARLAMASI iLE iLGIiLi
TURIZM ALANYAZININDA YER ALAN ARASTIRMALAR

Sosyal medya kullaniminin artmasi ile birlikte turizm isletmelerinin ya da
turistik bir destinasyonun pazarlanma siireclerinde degisiklikler meydana gelmistir.
Gilinlimiizde, en etkili pazarlama faaliyetlerinin gerceklestigi platformlar arasinda
sosyal medya yer almaktadir. Sosyal medyanin tercih edilmesinde ki nedenler, az
biitce ile dogru kitleye ulamabilmek bununla birlikte ¢ift tarafli etkilesim imkaninin
bulunmasi olarak sdylenebilir (Nguyen ve Wang, 2011). Turizm tiiketicileri ise sosyal
medya sayesinde gidilecek destinasyon hakkinda ¢cok daha fazla bilgi edinerek seyehat
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stireclerini kolaylagtirma yoluna gitmislerdir (Eryilmaz ve Zengin, 2014). Sosyal
medya aglarinda destinasyonu daha dnce deneyimlemis olan bireylerin seyehatleri
hakkindaki yorumlari, duygu ve diisiinceleri turizm tiiketicileri i¢in 6nem arz eden bir
konu haline gelmistir (Heinonen, 2011). Alanyazin igerisinde sosyal medya ve
destinasyon pazarlamasi ile ilgili yapilan arastirmalar Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Sosyal Medya ve Destinasyon Pazarlamasi ile ilgili Turizm Alanyazininda
Yer Alan Arastirmalar

YAZAR/LAR

YONTEM

SONUC

Huang vd.
(2010)

*Korelasyon
Analizi
*Dogrulayict
Faktor Analizi

Bu ¢aligma sonucunda, gegmis aragtirmalardan elde edilen
sonuglar1 sentezleyerek, tiiketiciler iiriinlere yakindan
ilgilendiklerinde, iiriinle olan kisisel iligkilerinin daha da
arttigini  gézlemlenmistir. Seyahat blog yazarlarinin
deneyimleri reklam hafizasi, reklam tutumu, marka tutumu
acisindan reklam mesajlarinin islenmesinde olumlu etkiye
sahiptir denebilir. Sonuglar, seyahat bloglarint reklam
mesajlariin islenmesinde iyi bir rol oynadigini, bilgi,
reklam tutumu, marka tutumu olusturmada katilimcilart
etkiledigi sonucuna varilabilir.

Nguyen
& Wang
(2011)

*Derinlemesine
Gorligme Teknigi

Yapilan ¢aligmasinin sonucunda destinasyon
pazarlamasinin  etkin  bir sekilde sosyal medya
pazarlamasina katilmasi gerektigi katilimcilar tarafindan
dile getirilmistir. Sosyal medya etkinliklerini geleneksel
pazarlama ile entegre etmek destinasyon pazarlamasi i¢in
Oonem arz etmektedir sonucuna ulasilmistir.

Reino & Hay
(2011)

*Ornek Olay
Calismasi
*{¢erik Analizi

Arastirma sonunda, gozlemlenen seyahat web siteleri
turistlerin pasit bir sekilde eglenmek istemediklerini,
tatillerinde neler olacagimi kontrol etmek ve belirlemek
istediklerini ortaya koymustur. Bunun disinda Youtube
turistlere ¢ok Ozel etkinlikler arama, inceleme, izleme ve
hedefleri hakkinda yardim, tavsiye alma firsat1 sundugunu
acikca gozlemlenmistir. Turistler i¢in Youtube Ozgiir bir
platform olarak algilanmaktadir. Turistler artik hedef ya da
tirlin tercihlerinde kendi deneyimlerini olusturmak ve aktif
olmak istedikleri i¢in benzer diislinen turistlerin
deneyimlerine dayanarak ne yapmak istediklerine karar
vermeye basladiklari aragtirmanin 6nemli sonuglar arasinda
bulunmaktadir.

Bosangit vd.
(2012)

*Soylem Analizi

Arastirma sonucunda, seyahat deneyimlerini kendi dilsel
teknikleri ile anlatma, yeniden diizenleme ve g¢esitli
eylemlere gore diizenleyerek okuyulart ile paylasan
bloggerlrin hedef imaji ilizerinde pozifit yonli etkilerin
oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Sun vd.
(2014)

*Tematik Analiz
*[cerik Analizi
*Gostergebilim

Analizi

Bu calismadan elde edilen sonuglar tanitim odaginin hala
bozulmamis doga, mavi gokyiizii ve beyaz bulutlar, orijinal
manzaraii flora kaynaklar1 {izerinde yogunlasilmasi
gerektigini gdstermektedir Insanlari dogayr ozelliklede
hayvanlar ile birlikte ¢ekilen ve gosterilen fotograflar ve
videolar, uyum duygusunu tagiyabilir ve markalama
faaliyetlerinde yaygin olarak kullanilabilir. Boylece Yeni
Zelanda’nin bu dogal ve uyumlu hali Cinli turistleri gekmek
icin ulusal bir sembol olarak satilabilir.
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Tablo 2. (Devam) Sosyal Medya ve Destinasyon Pazarlamasi ile ilgili Turizm
Alanyazininda Yer Alan Aragtirmalar

Lee & Watkins
(2016)

*Dogrulayict
Faktor Analizi
*Regresyon Analizi
*Tek Yonli Anova

Calisma sonucunda, marka algilarinin ve satin alma
niyetinin etkilerinni olumlu oldugu bulundu. Sosyal
cekicilik ve tutum, fiziksel cekicilige gore daha giicli
oldugu ortaya ¢cikmistir. Sonuglar vloggerlarin liiks {iriinlere
kars1 pozifif yonde tutum yarattiklarini gostermistir.
Vloggger ile ne kadar ¢cok katilimer iliskilendirilirse, vlog'un
artan likks marka algilar1 lizerindeki etkisi o kadar giiclii
olacagi sonucuna varilmistir.

Elliot
(2016)

*Soylem Analizi

Arastirma sonucunda, kullanicilar tarafindan olusturulan
icerikler, gerceklestirilen vaka calismasinda Kanada'nin
geleneksel, essiz ve kig kosullarinin profesyonel olmayan
maceraci kisiler tarafindan kismen olsa da yansitilmasina
yardimci oldugu sonucuna ulagilmistir.

Eru vd.
(2018)

*Kesfedici Faktor
Analizi
*Yapisal Esitlik
Modeli Analizi
*Dogrulayici
Faktor Analizi

Aragtirmasi sonuglarinda da katilimeilarin igerik paylasmak,
bilgi edinmek, miizik dinlemek gibi nedenlerin yaninda
aligveris Oncesi arastirma yapmak ve markalarin yeni
tekliflerinden haberdar olmak i¢in de YouTube’u takip
ettikleri belirtilmektedir. Aragtirmaya katilan katilimcilar
YouTube’da izledikleri videolarn satin alma karar
siirecinde faydali oldugunu belirtmiglerdir.

Miiftioglu vd.
(2018)

*¢erik Analizi

Aragtirma sonuglarinda odak grup goriismesine katilin
Oziilencilerin  vlog izleme sebeplerine bakildiginda
vloggerlar1 kendilerine 6rnek aldiklari i¢in izledikleri ortaya
¢ikmistir. Her iki odak grubu katilimcilarinin vloggerlari
samimi bulup bulmadigi irdelenmistir. Bu baglamda,
katilimcilarin cevaplari incelendiginde devlet iiniversitesi
ogrencilerinin ikisi vloggerlari samimi bulurken, ikisi
samimi bulmamakta ve geride kalan katilimcilar ise kismen
bulmaktadir. Ayrica Vloggerlarin 6nerdikleri {irlinleri
kendilerine yakisacagini diisiindiigii i¢in satin aldiklarin
belirten Ogrencilerden yanlizca iki tanesi sadece
vloggerlardan  etkilenerek  aldigim1  belirmigtir.  Bu
caligmadan elde edilen bulgular, bir vlogger ile olan
iliskinin, marka algilamalarin1 olumlu etkileyebilecegini
desteklemektedir

Lodha & Philip
(2019)

*Frenkans Analizi

Yapilan anket sonuglari, niifusun ¢ogunlugunun 20 yasinda
oldugunu ve alt1 ayda bir seyahat ettigini gostermistir.
Seyahat bloglar1, seyahat bilgileri toplamak i¢in en giivenilir
kaynak olarak goriilmekte ve seyahat etmelerine ilham
verdikleri ayrica karar verme modellerini etkiledigi
goriilmistiir. Kisiler seyahat etmeden 6nce ilk kaynak olarak
seyahat bloglarin1 kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bunun
nedenleri daha 6nce destinasyon hakkinda deneyime sahip
olan kisilerden ve gorsellerden etkilenmeleri olarak
sOylenebilir.
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Tablo 2. (Devam) Sosyal Medya ve Destinasyon Pazarlamasi ile ilgili Turizm
Alanyazininda Yer Alan Aragtirmalar

Lia vd.
(2019)

*Derinlemesine
Gortigme Teknigi

Calisma sonucunda, turistlerin sosyal medyay: giderek bilgi
edinme kaynagi olarak kullandiklari, seyahatlerini
paylastiklar1 kaynak olarak gordiikleri, sosyal medyadan
edindikleri bilgilerin etkisi altinda kaldiklarim1 ortaya
cikarmistir.

Trinh & Nguyen
(2019)

*Faktor Analizi
*Yapisal Esitlik
Modeli Analizi

Arastirma sonucunda daha oOnceki calismalara paralel
olarak, yararlililk ve giivenirlilik gibi bilgilerin
ozelliklerinin, hedef goriintiiniin farmiilasyonuna gii¢lii bir
etkisi oldugu bulunmustur. Sonuglar ayrica vlogger’in
benzersizliginin, goriintiileyen hedefi algilamasi tizerinde de
olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Ancak goriintii
efektlerinin izleyicilere aktatilmasinda video efektlerinin
rolii ile ilgili olarak, isitsel efektte oldugu gibi sesler ve
miizik, algilanan hedef goriintii i¢in agik¢a olumluyken,
gorsel efektlerin zit bir yone sahip oldugu bulunmustur.

Mariasih
(2019)

*Metinsel Analiz

Arastirma  bulgulari, YouTube seyahat vloglarinin
vloglarinda yabanci yiyecekleri tatma ve yeme konusundaki
tutumlarimi nasil temsil ettigine bakarak, YouTube seyahat
vloglarmin yeni ortaya c¢ikan bir tema oldugunu
gostermektedir.Bu vloggerlarin Endonezya'da yaptiklar
mutfak turizmi, ¢ok yerel yemekleri denemede ne kadar
maceraci olduklarini ve alisik olduklart seylerin disinda ¢ok
farkli lezzetlerle yemek yemede ne kadar uyumlu kisiler
olduklarimi 6rneklendiriyor.

Reralta
(2019)

*Soylem Analizi
*Tanimlayici
Analiz

Aragtirma sonucunda, vloglarin bir yerin algilanan imajini
etkili bir sekilde giiglendirmeye yardimc1 oldugunu kanitlar
ve aymi zamanda potansiyel olarak daha genis kitlelere
ulagilmasinin saglandig1 goriilmiistiir. Destinasyonun imaji
belirlenen goriintiiler, miizikler, sesler ile ¢ercevelenerek
hedef ile uyum saglamalidir. Vlogger’lar sadece potansiyel
turistlere Filipinler’de ne yapmalar1 gerektigini 6gretmekle
kalmadilar, ayn zamanda turist olarak da davrandilar.
Adalarda seyahat ettiler, su altina dalis yaptilar, yeni yerleri
kesfettiler, yerel ulagim araglarimi kullandilar ve yerel
yemekleri yiyerek tavsiyelerde bulundular. Bu nedenle
yansitilin goriintiiler inandiric1 bir giice sahipti denebilir.
Bundan sonraki destinasyon pazarlamalarinda turizm
kurullar1 vloglart kullanabilirler. Boylece satin alma karari
sansint arttirdiklar: gibi daha pratik, kullanish ve karli bir
sonug elde ederler.

Oyman & Akinci
(2019)

*T Testi
*Anova Analizi
*Korelasyon
Analizi

Ulagilan sonuglar, orneklem dahilindeki Z kusagi
bireylerinin Youtube’u aktif olarak kullandiklarini, gogunun
bir vlogger takip ettigini, takip ettigi vlogger ile para-sosyal
iliski gelistirdigini, satin alma kararlarinda vloggerlar
dikkate aldigin1 gostermistir. Para- Sosyal iliski kurduklar
vloggerlarin videolarinda katilimcilara gore o markali tirtinii
satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 2. (Devam) Sosyal Medya ve Destinasyon Pazarlamasi ile ilgili Turizm
Alanyazininda Yer Alan Aragtirmalar

Bayazit vd.
(2019)

*Faktor Analizi
*Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi

Aragtirma sonucunda, vloggerlar gerek fiziksel gerekse
ruhsal olarak yarattiklar1 ortam sayesinde bireylerin ilgisini
cektikleri. Aym zamanda izleyicilerin vloggerlarin
itibarlarina giivendikleri. Ruh hali olarak mutlu; arkadas
canlist1 yaklasimin itibar algisii  etkiledigi, marka
iletisiminde mutluluk, pozitif duygular iceren yaklagimin
yaninda arkadas izlenimi vlog izleyicisinin talebini
arttirdigr. Dahast bu tip vloggerlarin 6nerdigi iiriin ve
tavsiyeler izleyiciler tarafindan itibar edildigi sonucuna
ulagilmastir.

Siker
(2019)

*Faktor Analizi
*Frekans Analizi
*Korelasyon
Analizi
*Coklu Regresyon
Analizi

Arastirma sonucunda, katilimcilarin giivenilir bulduklari
vloggerin, lirlinii senaryosuz bir sekilde ve kendi hazirladigi
icerikle anlatmasi satin alma kararini etkiledigi sonucuna.
Bunun sebebi olarak kendilerine yakin gordigi ve
eglenmek icin takip ettigi vloggerin yapmis oldugu iriin
reklammi daha samimi bulduklari aragtirmanin diger bir
sonucu olarak elde edilmistir. Vloggerin giivenilirligi,
cekiciligi ve uzmanligr ozellikleri gencglerin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi arastirmanin sonuglari
arasindadir.

Zinderen
(2020)

*{¢erik Analizi

Incelenen YouTube kanallarina iliskin  veriler ele
alindiginda YouTube’un geleneksel medya anlayisi icindeki
televizyona  bir  alternatif oldugu  goriilmektedir.
YouTube’un bu 6zelligini ortaya koyan en énemli 6rnegini
televizyon dizilerinin, televizyon programlarinin ve hatta
televizyon kanallarinin YouTube’da varlik gosterme
cabalar1 olusturmaktadir. Son yillarda 6zellikle dizi
kanallarinin YouTube’a katiligi, katilan kanallarin izlenme
ve abone sayilarinin yiiksek olusu, televizyondan
izleyemeyenler i¢in alternatif bir alan yaratmistir.

Coates vd.
(2020)

*Enduktif Tematik
Analiz
*Meta Analizi

Calismanin  sonucunda, c¢ocuklarin ¢ogu fenomen
pazarlamasinda kullanilan ikna edici tekniklere karsi
sipheci olmalarma ragmen, birgogu en sevdikleri
YouTuber’lar1 daha affedici ve giivenilir buluyorlardi.
Cocuklar bu sekilde pazarlanan, yagli, sekerli, tuzlu {iriinlere
direnebilceklerini digiinmiislerdir. Gergekten de, Onceki
aragtirmalar, 12 yasin altindaki ¢ocuklarin ilgi g¢ekici ve
eglenceli pazarlama ile karst karsiya kaldiklarinda
kendiliginden bu bilgiyi uygulamalarinin  miimkiin
olmadigini géstermektedir.

Padmavathi
(2020)

*Korelasyon
Analizi
*Regresyon Analizi
*Yapisal Esitlik
Modeli

Arastirma sonucunda, sosyal medyanin halk iizerindeki
etkisinin ¢ok yiiksek oldugu ortaya c¢ikmustir. Vlog
iceriginin dikkatli bir sekilde planlanmasi, igeriginin
anlagilabilir olamas1 gibi nedenler ile birlikte vlog igeriginin
kisilerin kullanim keyfini olumlu etkiledigi ayrica turizm
destinasyonunu ziyaret etme niyetini olumlu yo6nde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Sosyal medya ve destinasyon pazarlamas: ile ilgili yapilan alanyazin
incelemesi sonucunda Tablo 2’de yer alan calismalara ulasilmistir. Gergeklestirilen
caligmalar incelendiginde, sosyal medya ve destinasyon pazarlamasi degiskenlerinin

turistlerin lizerinde tutum ve ziyaret etme niyetlerinin incelendigi arastirmalara
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ulagilmistir. Ayn1 zamanda Youtube Vloglarinin destinasyon tercih etme niyetleri

tizerindeki etkilerinin arastirildigi ¢aligmalar bulunmaktadir.

Incelenen calismalarda veri toplama teknigi olarak, anket ydnteminin
kullanildigr tespit edilmistir. Calismalarda ¢ogunlukla degiskenler arasi etki iligkisinin
dlciimlendigi goriilmiistiir. Olgiimlermelerde kullanilan analizler ise sirasiyla;
korelesyon analizi, dogrulayici faktor analizi, regresyon analizi, anova analizi oldugu
tespit edilmistir. Arastirmalarin sonuglarina bakildiginda yer verilen sosyal medya ve
destinasyon ziyaret etme degiskenleri arasindaki etkinin olumlu oldugu tespit
edilmistir. Litaretiir cetveline bakildiginda son yillarda sosyal medya aglarindan biri

olan Youtube ve vloggerlar kavramlarinin sik¢a ¢alisildigi goriilmektedir.

2.6 KISILIK iLE ILGILi KAVRAMSAL CERCEVE

Insanin, tiim canlilar i¢indeki en karmasik yapiya sahip olan bir varlik olmasi
nesnelerden c¢ok kendi 6ziinii anlamaya calismasinin nedenlerinden biridir. Bu
durumun asil sebep insanlarim birbirlerine gére farkli olmalarindan kaynaklanir (Inang
ve Yerlikaya, 2009: 5). Kisiler yalnizca fiziksel goriiniimleri ile degil, tutum ve
davranislari itibariyle de birbirinden farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar bireylerin
olaylar karsisinda gosterdikleri davranislar da farklilastirmaktadir. Kisilik kelimesinin
Latince’deki anlami1 “persona” kavramindan tiiretilmistir. Persona kelimesinin tagidigi
anlam ise, Klasik Roma tiyatrosunda oyuncularin rollerine uygun olarak yiizlerine
taktiklart maskelere denmekteydi. Boylece sahneye uzak olan izleyiciler bile
oyuncularin yiiz ifadelerini segerek rollerdeki farkliliklar1 anlayabilirdi (Saritas, 1997).
Insanlar birbirlerinden fiziksel goriiniis olarak ayrica tutum ve davrams olarak da
farklilik gostermekte; bu farkliliklar ise hareketlerine, duygu ve diisiincelerine
yansimaktadir. Bu davraniglar olaylar1 yorumlama, secenekleri degerlendirme,
sevdikleri ya da sevmedikleri gibi bireysel konular1 ayrigtirmaktadir. Bu dogrultuda
kisilik, insanlarin diger kisileri ya da kendilerine kars1 temel yaklagimlari ifade eden

genis bir kavram olarak ifade edilebilir.

Insanlar zaman icerisinde siirekli olarak degisim i¢inde oldugundan, yasanan
olaylar karsisindaki gosterdigi davranislar kisilik 6zelliklerinin sonucu olarak ortaya
cikmaktadir (Keskin ve Saltiirk, 2008: 192). Bu ag¢idan baslhica kisilik 6zellikleri
Lashley ve Ross (2003: 68)’a gore;
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-Kisilik, ¢evresel, fizyolojik ve biyolojik etkilesimden meydana gelmektedir.

-Karakterin vazgegilmez bir unsurudur ve bireyin yakin c¢evresini
etkilemektedir.

-Bireyin, yeteneklerini ve 6grenme kalitesi lizerinde etkileri bulunmaktadir.

-Kisilik, bireyden bireye farklilik géstermekte ve dinamik bir yapiya sahiptir.

2.6.1 Kisiligin Tanimm

Insanlarin  kendilerine has, diger insanlardan ayirt edici &zellikleri
bulunmaktadir. Kisilik, bireyde zihinsel, ahlaki ve sosyal ozellikleri dinamik bir
biitiinlesme olarak agiklar. Bireyin kisiligini onun davranislari, duygu ve diisilinceleri
belirlemektedir. Kisi yasadigi toplumun inanglarini, ilke ve kurallarini zaman
icerisinde benimsemektedir. Bu nedenle kisilik yalnizca dogustan degil, bireyin i¢inde
bulundugu toplumdan 6grendigi davranislari da kapsamaktadir. Bireyin belli bagh
niteliklerini ortaya ¢ikaran sistemler biitiinii denilebilir. Kisilik psikoloji igerisinde en
onemli ve ¢esitli tanimlamalara sahip kavramlardan biridir (Kiiltiir, 2006). Kisilik
kavramu, siireklilik gdsteren 6zellikler ve egilimler olarak tanimlanabilir. Bu anlamda
aslinda kisilik insanlar {izerindeki kalic1 yonlerini ifade eder. Kisilik bir¢ok insan
davranisi ile ilgilenmekte ve ¢ogu kuramciya gore kisilik, bir kisi hakkinda hemen
hemen her olguyu igerir (Ewen, 2010: 5). Kisiligin tiim o6zelliklerinin disaridan
gozlenemeyecegi, bunlarin bireyin i¢ diinyas1 Ornegin riiya gibi faktorler olmasi
varsayimsal bir kavram oldugunu ve Kkisileraras1 inceleme gerektirdigini ortaya
koymustur. Bundan dolay1 kisilik birden fazla insan ile iletisim aninda ortaya
cikmaktadir (Ewen, 2010:6, Ozdemir vd., 2012: 567). Davrams bilimlerine gore
kisilik, bireyin zihinsel ve bedensel kalitimlarim1 kendi davranis ve yasam stiline
aktarmasidir. Bireylerarasi ortak 6zellikler bulunsa da, kisilik bireysel ayrimlar {izerine
temellendirilmistir. Bu ayrimlar kisilerin bazi noktalarda ortak ¢oziimler bulabilecegi
gibi tartigmalarda yasayabileceklerini ortaya ¢ikarmaktadir (Girgin, 2019: 53).
Kisilik, “insanlar1 diger insanlardan farkli kilan, insana 6zgii kaliplasmis 6zelliklerin
toplam1” olarak ifade edilmektedir. Diger kisilerle ortak olan 6zelliklerimiz degil, bizi
biz yapan ve diger bireylerden ayiran kendimize has niteliklerimizin toplami1 bu

tanimda vurgulanmaktadir (Inang ve Yerlikaya, 2012).
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2.6.2 Kisilik ile Ilgili Kavramlar

Kisilik, anahtar kavram olarak yer alirken, bu kavrami destekleyici kisilik ile
ilgili diger kavramlar ise, karakter, miza¢ ve yetenek kavramlarndir. Kisilik kavrami
hakkinda ortak bir tanim bulunmamasi bunun yani sira giinliik hayatta ¢ok anlaml
olarak kullanilmasi kisiligi ¢cok boyutlu bir kavram haline getirmistir. Kisilik kavrami
cogu kez karakter, huy, miza¢ ve benlik kavramlari ile birlikte kullanilmaktadir. Her
insanin olaylara kars1 verdigi tepki ve davranislar birbirinden farklilik géstermektedir.
Kisiligin asil kaynagi olarak bireylerin igyapis1 gosterilirken, burada diisiinceler,
hayaller, arzular ya da bu durumlara benzer olaylar karsisinda ne kadar giiglii
“karakter” gibi kiiltiirel degerler ile doldurulmasi kisiligimize etkilemektedir.
Karakter, kisiligim sosyal ve ahlaki 6zelliklerini ifade ederken, mizag, bireye ait ayirt

edici o0zellikleri ifade eden bir kavramdir (Sayin ve Aslan, 2005: 277).

Kisiligin bir pargasi olan karakter, zaman igerisinde siireklilik ve tutarlilik
gostermektedir (Leonard, 1997: 240). Bireylerin inanglar kalitsal degildir ve bireyin
bir durum karsisinda takindig: tavri belirlemede karakter 6nemli bir rol tasimaktadir
(Kisling, 2007: 6). Karakter, kendini asma, kendini yoneltme ve is birligi yapma olarak
ic boyutlu bilesene ayirilmistir. Manevi duygular1 bagkalarina agma bireyin kendini
asmasi olarak tanimlanirken, kisinin kendi istekleri dogrultusunda amaglar belirlemesi
ve bu yolda kendine giivenmesi kendini yoneltme olarak adlandirilir. Son olarak is
birligi yapma ise, kisinin empati yapmasi ve erdemli bir birey olarak yasamasi olarak

tanimlanmaktadir (Kése vd., 2004: 108).

Kisinin dogumundan itibaren baslayip, yasanilan sosyal deneyimler ile birlikte
deger yargilarinin benimsenmesi ve davranis olarak disa yansimasidir. Karakter,
bireyin yakin ¢evresine sergiledigi hal ve tavirladir. Bireyin, yetistirilmesi ve ¢evresi
ile birlikte gelismis dolayisiyla zamanla degisebilecek 6grenilmis tutumlar karakteri

olusturmaktadir (Sayin ve Aslan, 2005: 277, Girgin, 2019: 56).

Kisilik ozellikleri nedeniyle farklilik gosteren bireyler i¢in genel olarak iki
faktoriin etkileyici oldugu sdylenebilir. Ilki gevre ile iletisimden sonucu elde edilen
karakter, ikincisi ise, kalitsal 6zellikler olan miza¢ kavramidir (Alkahtani vd., 2011:
71). Mizag, kisiler aras1 degiskenlik gdsteren, yasam boyunca istikrarini koruyan

bununla birlikte biyolojik etkiler tasiyan davranigsal ozellikler olarak tanimlabilir
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(Partridge, 2003). Mizag, zarardan kaginma, sebat etme, 6diil bagimlilig1 ve yenilik
arayist gibi kisisel farkliliklar1 gosteren dort Ozellikten olusmaktadir. Zarardan
kaginma 6zelligi anlam olarak, yabancilara karsi ¢ekingen olma, endise duyma egilimi
tasimaktadir. Odiil bagimlhilig1 ise, bireyin ¢evresinden gosterdigi davranislar
karsisinda onay almast olarak agiklanirken; bireyin davraniginin sonunda beklentiye
girmemesi ise sebat etme olarak tanimlanmaktadir. Bireyin olaylar karsisinda,
otkelenme, duygulan ile diisiinme, asiriya kagma gibi tepkilerin engellenmesi ise
yenilik arayisi ile agiklanmaktadir (Kose vd., 2004: 108). Biyolojik 6zelliklerden

etkilenen mizag¢ kavrami dort grupta incelenmektedir. Bunlar; (Tiirkmen, 2013: 16).

-Grupsal aktiviteleri iceren olaylarda bireyin heyecanli, aktif, atilgan oldugu

durumlar, neseli mizag,

-Olaylar karsisinda tepkisiz kalma, sakin ve agirbashi davranma gibi tavirlar,

sogukkanli mizag,

-Bireyin cabuk sinirlendigi, sakinlestirilmesi zor davraniglar sergilemesi,

kizgin mizag,

-Son olarak bireyin durumlar karsisinda alindan olmasi, sikici, endiseli, kederli

ve zayif kisilik olarak adlandirilan, melankolik mizag olarak ayrilmaktadir.

Kisilik ile ilgili son kavram ise, yetenektir. Diigiinsel ve fiziksel olmak {izere
ikiye ayrilan yetenek kavrami, bireyin bulundugu ortamdaki ve gevresindeki olaylari
kavrayabilme, anlayarak analiz edebilme gibi diisiinsel yetenekler, bireyin
karsilastirma yapabilmesi 6rnek olarak verilebilir. Diisiinsel yetenege bir diger 6rnek,
olaylara karg1 goOsterilen uyum siireci sdylenebilir. Bireyler, cevreye uyum
saglayabilmek, bedensel yeteneklerini kullanabilmek i¢in ne ¢ok zihinsel yeteneklere
ihtiyag duyarlar. Orgiitsel basarya ulasma noktasinda da yapi tas1 gorevi gormektedir.
Fiziksel yetenek ise, duyu organlar1 sayesinde kazanilan, sesleri ayirt etme, tat koku
alma, ylirime ya da ayakta durma, gibi 6zellikler olarak gosterilebilir (Lashley, 2001:
84).

2.6.3 Kisiligi Olusturan Faktorler

Kisilik, bireyin yasam tarzini, olaylara verdigi ¢esitli tepkileri ifade etmektedir.

Bireyin, gecmis deneyimleri ve gelecek beklentileri gibi bir¢ok faktorii igerisinde
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barindirmaktadir (Chen, 2008: 579). Kisilik zaman igerisinde ¢evre ve aile gibi
unsurlardan etkilenerek zaman igerisinde degisiklik gostermektedir. Bu nedenle
kisiligi olusturan birgok degiskenin var oldugunu soyleyebiliriz. Ortaya konulan
degiskenlerin neler olduguna dair tam bir liste olmamakla birlikte bu denli ¢ok ¢esitli

boyutlara sahip olan kisilik kavramini olusturan faktorler:
-Kalitim ve bedensel yap1 faktorleri,
-Sosyal faktorler,
-Aile faktor,
-Sosyal yap1 ve sosyal siif faktorleri,
-Cografi ve fiziki faktorler,
-Diger faktorler

Bu alt1 faktor, bilim adamlarinin ortak bir kani 1s181nda birleserek olusturulmus
kisiligi olusturan Ozellikleri igermektedir. Siralanan faktorler asagida sekilde

acgiklanmaktadir.

2.6.3.1 Kahtim ve Bedensel Yap1 Faktorleri

Bireylerin sahip oldugu kisiligin, genlerin molekiiler yapis1 tarafindan
belirlendigini savunan kalitim yaklagimi, kisinin dogumundan itibaren, ailesinden
kendisine ge¢mesi ile baslamaktadir. Ancak bireyin tasidigi kisilik 6zelliklerinden
hangilerinin kalitim yolu ile gegtigi kesin olarak bilinmemektedir. Buna gore bireyin,
fiziksel ozellikleri, bunlar; boy, kilo, sa¢ ve goz rengi gibi bedensel, kismen de
duygusallik, zeka durumu gibi zihinsel 6zellikler kalitim yolu ile gegmektedir (Ugur
ve Okutan, 2018: 11). Bireyin anne karnina diigmesi ile baslayan kalitim faktdrlerinin
basinda cinsiyet gelmektedir (Schermehorn vd., 2002: 48). Bazi kuramcilar, bireyin
cinsiyeti ile kisiligi arasinda iliski olabilecegini, cinsiyetine gore yapacagi ya da
yapamayacagl davraniglarin  kisiligini de etkiledigi diislintilmektedir. Kisiligi
cinsiyetten sonra etkileyen diger bir unsur ise, kiginin yasidir. Bunun nedeni, toplumun
kisinin yasina gore beklentiye girmesi ve bireyin toplumun isteklerine gore davraniglar
sergilemesi kisiligini etkilemektedir (Ugur ve Okutan, 2018: 11). Bir diger kisiligi

etkileyen kalitsal yapi, kisinin viicut yapisidir. Buna gore, kisa boylu ve kilolu kisilerin
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aktif ve sakin mizagli oldugu, zayif ve uzun kisilerin kontrollii ve sikilgan oldugu, iri
yapili kisilerin ise, saldirgan oldugu tespit edilmistir. Ancak kalitsal yapilarin bireyi
etkileme giicii degiskenlik gostermekte ve her bireyde ayni Slgiiyli tasimamaktadir

(Atkinson, 1995: 526).

2.6.3.2 Sosyal Faktorler

Bireyin dogup biiylidiigii ortam ve yakin ¢evresi kisiligini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biridir. Davramiglarini ve tutumlarimi etkileyen kiiltiirel yap1 yasam
boyunca bireyi etkilemektedir. Bazi kisisel 6zellikler sifirdan ortaya ¢ikarken, bazilari
sosyal ortamdan etkilenerek daha sonra ortaya ¢ikmaktadir. Konugma, yeme-igme gibi
faaliyetlerin bireyin tizerindeki etkileri 6rnek olarak verilebilirken, bireyin idealleri,
yasam bi¢imi, insan iligkileri de kisiligin etkilendigi etmenler arasinda yer almaktadir
(Ugur ve Okutan, 2018: 13). Cocukluk donemlerinde sosyal faktorler kisiligi onemli
boyutta etkilemezken, cocukluk sonrasinda etkileme oraninin daha fazla oldugunu

sOylemek miimkiindiir (Roach, 2006: 78).

Bireyin benimsedigi deger yargilar1 ve inang sistemi sayesinde kisiligini
olusturan faktorler goriiniir hale gelmektedir. Bu dogrultuda sosyal faktorlerin kisiligin
ortaya ¢cikmasinda en 6nemli unsurlarindan biri oldugunu sdylenebilir (Hellriegel vd.,
2008: 78). Bireyin 6grenmeye baslamasi ile birlikte kisiligi degisiklik gostermeye
baslamaktadir. Kisa ya da uzun siireli tekrar eden davraniglar yeni 6zelliklerin bireye
kazandirilmas1 ve kisiligi sekillendirmede yardimci olmaktadir. Ancak kazanilan
ozellikler bireylerin algilama bi¢imlerinin farkli olmasindan dolay:r kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Bireylerin olay ve durumlar farkli algilamalari arkasinda

baz1 sebepler yatmaktadir. Bunlar;
-Fiziki organlarin kapasite farkliliklari,
-Zeka durumlarmin farkliliklari,
-Uyaranlarin farkh fiziki 6zellikleri,
-Kisinin beklentileri, davranislar1 ve duygusal yapisi,
-Bireyin gozlem ya da Ogrenme yolu ile elde ettigi gercekler olarak

siralanabilir.
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2.6.3.3 Aile Faktori

Bireyin kisiliginin olusmasinda 6nemli rol oynayan faktorlerden bir digeri aile,
anne-baba ve kardes oldugu vurgulanmistir. Sosyo kiiltiirel degerlerin 6grenilmeye
baslandig1 yer aile ortami ve sosyal gruplardir. Aile bireyin tutun ve davranislarini,
ahlaki degerlerini etkilemekte ve rol model olma &zelligi tasimaktadir. Bireyin aile
icindeki iligki bi¢imi, sevgi ve saygi bir ortamda biiyiiyiip biiylimedigi, kardeslerinin
olup olmadig kisiligin sekillenmesinde yine etkileyici rol oynamaktadir. Bilerek ya
da bilmeden kazanilan bu 6zellikler, bireyin tatmin olma yollarini, kendini ifade etme

seklini, gelecege dair hedeflerini, egilimlerini sekillendirmektedir.

Aile i¢indeki bireylerin ¢ocuklarmmi demokratik bir yapi ile yetistirdiginde,
bireyin daha serbest, rasyonel ve aktif davranislar sergiledigi gézlemlenmistir. Ancak
tam tersi bir durumda otoriter bir yapi ile yetistirilen bireylerin ¢ekingen ve isyankar
davraniglar gosterdigi belirlenmistir. Cocukluk déneminde, aile i¢indeki yetistirilme
tarzi, bireyin gelecekte nasil davranislar sergileyecegini de ortaya ¢ikarmakta ve kisilik

gelistirme siirecindeki 6nemi kendini bu sekilde gostermektedir (Tiirkmen, 2013: 19).

2.6.3.4 Sosyal Yapi ve Sosyal Sinif Faktorii

Kisiligi olusturan, kalittm ve bedensel yap1 faktorleri, sosyal faktorler, aile
faktorii gibi etkenlerin disinda sosyal yapi ve sosyal smif faktorleri kisiligin
olusumunda biiyiik rol oynamaktadir. Sosyal yap1 ve sosyal sinif faktorii genellikle
sosyallesme olarak adlandirilmaktadir ve bireyin i¢inde bulundugu arkadas ortamu, is
gruplar1, mahalle, ¢calisma arkadaslar1 gibi yapilar: igerir. Bu sebeple, kisi hakkinda
bilgi edinmek icin, gegmisine ya da zaman igerisinde bulundugu sosyal gruplara
bakilmalidir (Schermerhorn vd., 2002: 41). Bireylerin sosyallesme durumunda
kisilerle karsilikli olarak iletisimi sonucu tutumlar, degerler ve goriisler gelismektedir.
Bireyin temel kisiliginin oturdugu birincil olarak sosyallestigi yer aile yan1 iken, ikincil
sosyallesmenin oldugu yer ise egitim kurumlaridir. Son olarak bireyin {igiincii
sosyallestigi yer mesleki anlamda kisinin bulundugu gruptur (Ugur ve Okutan, 2018:
15).
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2.6.3.5 Cografi ve Fiziksel Faktorler

Cografi ve fiziki faktorler kisiligin olusumunda bir diger etken olarak
gorilmektedir. Yiizyillardan beri iklimin insan ve toplum iizerinde dogrudan ya da
dolayli olarak kisilik iizerinde belirli etkilere sahip oldugu bilinmektedir. Bu
dogrultuda, bireyin karakterinde, davranis bi¢imlerinde ve sosyal iligkilerinde cografi
ve fiziksel faktorler etkileyici bir role sahiptir (Demircioglu, 2015: 143). Bireyin
yasadig1 cografi konum, iklim kosullar1 toplum yasamini etkilemekte bu etkiler bireye
yansimaktadir. Bunun yani sira, bireylerin dogup biiylidiikleri yerden bagka yere
taginmalari ile birlikte girilen adaptasyon siireci de kisilik olusumu {izerinde énemli

etkileri bulunmaktadir (Tiirkmen, 2013: 20).

Kiy1 kesiminde yasayan insanlar, kara, ova, daglik bolgelere gore farklilik
gostermektedir. Soguk iklime sahip yerlerde yasayanlar bireylerin kisiliklerinin sert ve
donuk oldugu, sicak iklimde yasayan bireylerin ise, degisken duygu tutumlarina sahip
bireyler oldugu kanist bulunmaktadir. Dort mevsim yasanan {lilkelerde insanlarin
ihtiyaglart mevsimsel olarak degiskenlik gdstermektedir. Yasanan degisiklikler,
toplum kiiltiiriinii, toplum kiiltiirii ise bireylerin kisiliklerini etkilemektedir (Ugur ve

Okutan, 2018: 15).

2.6.3.6 Diger Faktorler

Kisiligin olusmasinda son olarak, kitle iletisim araclar1 ve dogum sirasi yer
almaktadir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte kullanilan sosyal aglar ve bireyin bu
aglar1 kullanmas: kisiligi etkilemektedir. Kisinin kullandig1 sosyal aglardaki diger
kullanicilar1 6rnek almasi, etkili bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dogum sirasi ve
genis ailelerde ilk ¢cocuk ve son ¢cocuk arasindaki yetenek ve zeka farkliliklar kisilik

olusumunda 6nemli bir yere sahiptir (Dixon vd., 2008: 120).

2.7 KISILIK KURAMLARI

Cesitli sekillerde ifade edilebilen kisilik kavrami i¢in ¢ok sayida kuram
gelistirilmis ve bu konuda tam bir fikir birligine simdiye kadar varilamamuistir.
Gelistirilen tiim kuramlar, kuramcilarin gegmis yasamlarini ele aldigindan bunlar nasil

bir ailede yasadigindan baslayip kisileraras: iliskilerini kapsayan siirecler biitiinii
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olarak goriilebilir. Bu nedenlerle gelistirilen tiim bu kuramlar birbirlerinden farklilik
gosteriyor gibi algilansa da; aslinda hepsi kisiligin baska bir yoniiniin ele almaktadir.
Kuramlara gore, kisilik 6zellikleri bireyin yasaminda devamlilik gosterdiginden testler

araciligiyla degerlendirme yapilmasi miimkiindiir denilebilir.

Belirli bir kisilige sahip bireylerin diinyay1 algilama ve karar verme sekilleri
birbirlerinden farklilik gostermektedir. Yapilan kisilik siniflandirmalarindaki yonler,
tutum, eylem, tepki, diisiinme, 6grenme, hissetme ve yasam tarzi gibi bir¢ok sekilde
ayrilmaktadir (Faheem wvd., 2010: 238). Yapilan siniflandirmalarda birbirinden
farklilik gosteren kisilik tipleri; bireylerin neleri yapabilecekleri, neleri yapmak
istemeyecekleri, sinirliliklart ve bilgi isleme siirecindeki dogal egilimlerini anlamay1
saglayan bir sistem olarak tanimlanabilir (Yildiz vd., 2012: 216). Bahsi gegen tip
kavrami burada belirli bir kisilik modeli anlami1 tagimaktadir. Bireylerin bulunduklari
sosyal ortamlar igerisinde birgok farkli kisilikte insanla karsilagilmasi ve bunlarin 6zel
bir yap1 igerisinde toplanmasi kolay degildir. Bu nedenle, kisilik 6zelliklerinin
fazlaligi, olaylar karsisinda farklilik gdsterilen davranislar, tipleme siniflandirmasina

gitmeyi zorunlu kilmaktadir (Tiirkmen, 2013: 22).

2.7.1 Alfred Adler’in Kisilik Kuram

Adler’in gelistirdigi kurama gore, kisiligin olusumunda bireyin ge¢misi onemli
rol oynamaktadir. Bireyin gelecegi, gecmis yasam tarzi ve yaratict benliginden
etkileneceginden, gecmis bireyin hareketlerine sinir koymakta ve gelecekte nasil bir
birey olacagini belirlemektedir. Bu dogrultuda Adler’in teorisinde, yasam tarzi ve
yaratict benlik iki 6nemli kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisilik Adler’e gore,
biyolojik 6zelliklerden ¢ok toplumsal yapidan ve cevre ile olan siirekli etkilesimden
etkilenmektedir (Corey, 2008). Ge¢misin dnemini vurgulayan Adler, bir diger 6nemli
unsur olarak da bireyin gelecek yasami icin beklentileri ve giidiilerinin kisilige yon
verdigini belirtmistir. Ayrica Adler, dogum siralamasinin kisiligin gelisimine etki eden
faktorlerden oldugunu vurgulayan ilk psikologdur. Ailenin ilk cocugu ve son ¢ocugu
arasinda kisilik 6zellikleri olarak farkliliklar meydana geldigini, bunun nedeni olarak
ise ailenin ilk ¢ocuga gosterilen ilgi ile son ¢ocuga gosterilen ilginin degiskenlik arz
etmesini savunan Adler, aile tarafindan simartilan ¢ocuklarin daha sorunlu

olabilecegini belirtmistir (Burger, 2006).
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2.7.2 Meyer Friedman ve Ray Rosenman’in Kisilik Kuram

Kisilik tipleri ile ilgili diger bir smiflandirma ise, Friedman ve Rosenman
tarafindan gelistirilmistir. Kardiyolog olan Friedman ve Rosenman hastalar {izerinde
yaptiklar1 gozlemler sonucunda, A ve B tipi olarak isimlendirdikleri kisilik
ozelliklerini belirlemislerdir. Kuramin ortaya ¢ikmasinda, kalp ve damar hastalarinin,
bu hastali1 yasamayan kisilere gore daha hareketli ve enerjik bir yasam slirmelerinin
fark edilmesi ile baglamistir. Friedman ve Rosenman gergeklestirmis olduklari
gbzlemler dogrultusunda, hastalarda birden fazla davranis tipi oldugunu tespit etmisler
ve bu farkliliklarin kisilige dayandig1 sonucuna ulagsmiglardir (Moorhead ve Griffin,

2014). Elde edilen sonuglara bakildiginda;

A tipi davranis bigiminde olan bireyler, hareketli, sabirsiz, ¢abuk sinirlenen bir
yapida olup, basarili olmak i¢in aceleci davranirlar. Yapmak istedikleri seyleri kisa

stirede bitirme istekleri zamani iyi yonetememelerine neden olmaktadir (Duma, 2004).

B tipi davranis bigiminde olan bireyler ise, A tipi kisiligin tam tersi olarak
goriilebilir. Sabirli, yumusak huylu ve eglenceli oluslart zamani iyi yonetmelerine
ayrica rahat bir hayat yasamalarini saglamaktadir. Aceleci bir tavirlar yoktur ve basari

onlar i¢in 6nemli olmadigindan bagkalar ile yarisa girmezler (Eker, 2012).

2.7.3 Sigmund Freud’un Kisilik Kurami

Psikoanalitik kuramin kurusucu olan Freud, bilingaltina yonelerek insan
davraniglarini buradan agiklamaya ¢alismistir (Burger, 2006). Bilingaltinin kisilerin
onemli bir bileseni oldugunu diisiinen Freud, bireylerin psikolojik siireglerine
odaklanmistir (Corey, 2008). Freud kisilerin temelde var olan olumsuz
diisiincelerinden kaynakli olarak denetim altina alinmas1 gereken bir varlik oldugunu
diistinmektedir. Bireylerin toplumdan dolay1 bastirilmis duygular ile biiyitimesi kisilik
gelisiminde 6nemli etken tasimaktadir. Freud bireyin duygu ve diisiincelerini rahatca
acia cikarabildigi bir gelisim siireci yasadigi durumda, psikolojik sorunlarinin
olmayacagi yoniinde goriis benimsemistir (Dal, 2009). Gelistirdigi kurama gore, “id”,
“ego” ve “siiper ego” olarak {i¢ ana sistemden olusmaktadir ve bu sistem insan

davraniglarini igermektedir.

35



Sekil 1. Freud’a Gore Kisiligin Ug Béliimii

ANEA

Biling

Stiper Ego

Ego Id

Kaynak: Hewstone vd., (2005).

Freud’un kisilik kuramina gore, “id” olarak adlandirilan bolim bireyin
bilin¢dis1 olusan arzu ve davranisi etkileyen bir depo olarak tanimlanabilir. “Siiper
ego” ise, bireyin ahlaki ve vicdani yoniinii temsil eder. Ug ana sistem olarak goriilen,
biling (ego), bilingalt1 (siiper ego) ve bilingdist (id) boliimleri birbirleriyle siirekli
etkilesim halinde olup insan davranisi etkilemektedir (Atkinson vd., 2005). Ancak her
bireyde “id”, “ego” ve “siiper ego” arasinda farkli denge kurulmasi, bireyler arasi
farkliliklarin olugmasina neden olur (Burger, 2006: 72). Kisiligin olusumunda farkli
asamalarin oldugu goriisiinii ileri siire Freud, oral dénem (0-1 yas), anal donem (1-3
yas), fallik donem (3-6 yas), latens (gizil) donem (6-11 yas) genital (yetiskin) donem

(11 yas sonrasi) olmak iizere 5 agsamaya ayirmistir (Corey, 2008).

2.8  BES FAKTOR KiSiLIK MODELI

Kisilik tiplerinin belirlenmesi konusunda olduk¢a yaygin olarak kullanilan bir
diger kuram Costa ve McCrae (1985) tarafindan gelistirilen “Bes Faktor Kisilik
Modeli”dir (Panaccio ve Vandenberghe, 2012). Bireylerin kendine 6zgii davranislari
diger bireylerden ayrigmasini saglamakta, bu oOzelliklerin ise ortaya ¢ikarilmasi
karsisinda kisilik kavrami devreye girmektedir. Kisiligin tanimlanmasinda da “Bes
Faktor Kisilik Modeli” gogunlukla kullanilan bir yontem haline gelmistir. Arastirmada
kullanilan bu modelin 6l¢iilebilir olmasi, verilere dayanmasi, siirekliligini korumasi
tercih edilmesinde ki en 6nemli nedenler arasinda sayilabilir (Dogan, 2013). Ayn1 anda
daha fazla sayida insandan kisa bir siire i¢erisinde veri toplanmasi bes faktor kisilik

modelinin ¢aligsma icerisinde tercih edilmesindeki bir diger neden olarak gosterilebilir.
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Gelistirilen bu model birden fazla dilde, farkli kiiltiirlere sahip bireyler iizerinden

denenmis ve genelleme yapilabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Tirkiye’de ise; Somer vd. (2002), Giilgéz (2002) Bacanli vd. (2009) tarafindan bes
faktor kisilik modelinin uygun olup olmadigi aragtirilmistir. Tiim sonuglara
bakildiginda bes faktor kisilik modelinin insan kisiligini agiklamaya yonelik olarak en
etkili model oldugu saptanmistir (Tozkoparan, 2013). Calismalar igerisinde farkl
isimler yer alsada en sik killanilan bes faktor; disadoniikliik, nevrotiklik, uyumluluk,

0zdisiplin, deneyime agiklik olarak bilinmektedir (Burger, 2006; Ulu, 2007).

2.8.1 Disa Doniikliik

Bes Faktor Kisilik Modeli boyutlarindan biri olan disa doéniikliik boyutu,
kisilerin sosyal, hirsli, pozitif (Barrick ve Mount, 1991), coskulu, enerjik ve iyimser
olma egilime gosteren karakter 6zelliklerini tasidigi anlamina gelmektedir (Costa ve
McCrae, 2012). Disa doniik bireyler baskalarindan sosyo-duygusal destek alarak
duygusal kararsizliklarin1 azaltmakta ve duygularini bu sekilde diizenledikleri
gozlemlenmistir (Carver ve Connor Smith, 2010). Calisma baglaminda ise, sosyal
olduklar i¢in diger bireyler ile kurduklari hos etkilesimler, disa doniik bireyleri
giivenilir olarak algilanmalarini saglamakta ve is hayatinda yerlesik uzun siireli
deneyimler yasadiklari 6ne siiriilmiistiir (Zimmerman, 2008). Disa doniik bireyler
yasamlarinda yliksek statii ve odiiller elde etmek i¢in motive olmaktadirlar; bu nedenle

kendilerini bu yonde gelistirmeye ¢alisirlar (Penney vd., 2011).

Genellikle sosyalligi seven diga doniik bireyler, tek baslarina ders calismay1 ve
okuma yapmay1 tercih etmezler. Bunun yerine ¢esitli gruplarla eglence ve partilere
katilmay1, heyecan ya da tehlike arz eden aktiviteler yapmay: tercih etmekten
cekinmez ayrica ani kararlar verebilen kisilerdir. Kolay iletisim kurabilmeleri disa
doniik bireylerin arkadas sayisinin siirekli artmasina bununla birlikte ge¢imli, iyimser
ve giildiirmeyi seven biri olmalarindan dolay1 sevilen bireyler olarak goriilmelerini
saglamaktadir (Tatlilhoglu, 2013: 138). Kiiltlirler iizerine yapilmis bir calisma
sonucunda, disa doniik bireylerin, farkl: kiiltiirlere kars1 olumlu yaklasim sergiledikleri
gozlemlenmistir (Tekin vd., 2012: 4618). Bireylerde bulunan kisilik 6zelliklerinin
belli duygu ve davranislar ile ilgili oldugunu bulan Eysenck, disa dontik bireyleri saka

yapmayi seven, bol arkadas ortamina sahip olan kisilik 6zelliklerine sahip bireyler ile
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iligkilendirmistir (Karanci vd., 2007: 255). Bunun karsin disa doniik bireylerin kolay
sinirlenen ve sinir aninda duygularini kontrol edemeyen yapist olumsuz bir 6zellik
olarak goriilmesi giivenilir olmayan kisilik 6zelligiyle iliskilendirilmistir (Burger,

2006).

2.8.2 Nevrotiklik

Duygusal dengesizlik olarak da bilinen nevrotiklik boyutu, Costa ve
McCrae’ye gore, duygusal denge ile olumlu psikolojik uyumun eksikligini ifade
etmektedir. Bireyin kisiligindeki duygusal denge ¢iktilarini ortaya koyan bu boyut
(Bilge ve Bilge, 2018), ayn1 zamanda diisiik nevrotiklik gdsteren bireylerde insan
iligkilerinde basarili olduguna da zaman zaman rastlanmaktadir (Barrick ve Mount,
1991). Kisiler yiiksek stres ve baski altinda kaldigi durumlarda duygusal dengesizlik
boyutuna uygun davraniglar sergilemektedirler. Buradan yola ¢ikarak, duygusal denge
halinin bireylerin yasam kosullar1 tarafindan olumlu ya da olumsuz yonde etkilendigi
sOylenilebilir (Perry, 2003). Nevrotiklik boyutu bireylerde nezaket, esneklik,
merhametlilik, saygili ve giivenilir olma gibi olumlu kisilik 6zellikleri gdstermektedir.
Boyutun olumsuz tarafinda ise, sinirlilik, kotiimserlik, sikilganlik o6zelliklerini
barindirmaktadir. Bireylerin Orgiitsel yasamlarinda liderlik pozisyonunda oldugu
durumlarda duygusal dengesizlik (nevrotiklik) boyutunun olumlu yonde olmasi

gerektigi arastirmalarca ortaya konmustur (Bilge ve Bilge, 2018).

Nevrotiklik boyutuna sahip olan bireyler, stresli ortamlardan ¢ok c¢abuk
etkilenir ve ortami terk etme egilimi gosterirler. Tedirgin edici ve zor durumda
kalmaktan hoslanmazlar; bununla birlikte yasanan durum karsisinda negatif duygular
gosterdiklerinden bireylerin olaylar1 ¢6zlimleme, saglikli karar verme becerileri
olumsuz yonde etkilenir. Bunun tam tersi olarak duygusal dengesizligi diisiik olan
bireyler stres anlarinda daha sakin diisiinerek kararlar vermektedirler (Puher, 2009:

13).

Nevrotiklik boyutu bireylerin aile faktoriinden ya da kalitimsal beden
faktorlerinden meydana gelen kisilik olusumundan ziyade ruhsal kokenli rahatsizliklar
olarak bilinmektedir. Bu rahatsizliklar, fobiler, kaygilar, depresiflik, takintil
diisiinceler olarak orneklendirilebilir. Orneklendirmelerdeki rahatsizliklar ya da

benzer psikolojik durumlar ile karsi karsiya kalan nevrotik bireyler inat¢i ve asiri
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heyecanli davraniglar sergileyebilirler (Jia vd., 2013). Costa ve McCrae’nin yapmis
olduklar1 ¢alismalarda nevrotiklik boyutuna sahip olan bireylerin endiseli, depresif,
diisiincesiz, kirilgan, duygularinin diismanca oldugu ancak kendinin de farkinda

oldugu gibi alt1 adet temel sifat belirlemislerdir (Shaye, 2009: 9).

2.8.3 Uyumluluk

Bes faktor kisilik boyutlarin biri olan uyumluluk 6zelligi literatiir de yumusak
bashilik ya da gecimlilik olarak bilinmektedir. Bireyin iyi iletisim giicli oldugunu,
isbirlik¢i ve anlayisli olma becerilerinin yiikksek olmasi uyumluluk boyutunun
Ozellikleri arasinda bulunmaktadir (Hellriegel ve Slocum, 2008). Diger kisilik
ozellikleri olarak, giivenilir, agik s6zlii ve algak goniillii olmalar ile bilinmektedirler
(Bono, 2002). Tam tersi ge¢imlilik boyutu diisiik olan bireyler inatc1, kaba ve siipheli
karakter ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadirlar (Graziano vd., 1996). Uyumluluk
boyutuna sahip kisiler, 6zel hayatlarinda ve is hayatlarinda insan iligkilerini samimiyet
tizerine kurmayi tercih ederler (Hellriegel ve Slocum, 2008). Bu dogrultuda,
uyumluluk boyutundaki bireylerin hizmet sektoriinde bulunan islerde daha basarili
olabilecegi ortaya ¢ikmaktadir. Kisilik 6zellikleri g6z ontine alindiginda altinda yatan
en 6nemli nedenlerden biri gii¢lii insan iligkileri, empati yeteneklerinin yiiksek olmasi

olarak gosterilebilir (Ones ve Viswesvaran, 2001).

Genel olarak cevrelerine karsi saygili ve anlayisli davranan bu yapidaki
bireyler, kendilerinden c¢ok bagkalarin1 diisiinen bir tavir sergilemektedirler.
Uyumluluk boyutunun diisiik oldugu bireylerde ise, is birliginden uzak, bencilce
davranan, yakinlarina ve gevresine karst vurdumduymaz ve kiskang¢ olan kisilik
ozellikleri goriilmektedir. Costa ve McCrae’e gore, uyumluluk boyutundaki
ozelliklere sahip olan bireyler, disa dontikliiliik 6zelligine sahip olan bireyler kadar
sosyal anlamda avantajli olarak goriilmektedir. Bunun nedeni bu iki boyuttaki bireyler
cevreleri ile olan iliskilerinde is birlik¢i bir yap1 sergilemeleri genel olarak kisilerarasi
iliskilerini bagarili hale getirmektedir. Costa ve McCrae’nin yapmis oldugu calisma
sonucunda uyumlu kisilerin, giivenilir, diirlist, algak goniilli ve yumusak oldugu

baslica 6zellikler arasinda yer almistir (Shaye, 2009).
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2.8.4 Oz Disiplin

Oz disiplin, diger adlar ile sorumluluk ya da dzdenetim boyutundaki kisiler,
azimli, basar1 odakli, islerini planli ve programli yiiriiten, sorumluluklarinin daima
farkinda olan bireyler olarak bilinmektedirler. Oz disiplin boyutunun diisiik oldugu
bireyler ise, sorumsuzluk, vurdumduymazlik, tembellik, dikkatsizlik gibi 6zellikler 6n
plana ¢ikmaktadir (Hellriegel ve Slocum, 2008). Sorumluluk boyutuna sahip olan
bireyler bagimsiz bir sekilde calismay1 sevmelerine ragmen ekip ¢alismasi igerisinde
bulunsalar dahi basar1 kazanma oranlar1 daima yiiksek olacagi bilinmektedir. Bunun
nedeni, kendi baslarna ya da hiyerarsik bir yap1 icerisinde de olsalar sorumluluk
bilin¢lerinin yiiksek seviyede olmasi basariy1 garantilemelerine neden olmaktadir (Isik
ve Kaptangil, 2018). Goldberg’e gore, sorumluluk boyutunun olumlu oldugu
durumlarda birey, ciddiyet, 1srarci kisilik Ozellikleri tasirken, olumsuz oldugu
durumlarda, unutkanlik, tembellik, bencillik gibi negatif yonli bir iligkiye sahiptir
(Bishop, 1997). Costa ve McCrae uyumluluk boyutunu alti temel sifat ile
tanimlamislardir. Bunlar; 6z disiplin, sorumluluk sahibi, becerikli, diizenli, ihtiyatli,

miicadeleci olarak sinirlandirilmaktadir (Shaye, 2009).

2.8.5 Deneyime Ac¢ikhk

Bes Faktor Kisilik Modelinin son alt boyutu olan deneyime aciklik kisilik tipi,
gelisime agiklik kavrami ile de ifade edilmektedir. Digman ve Inouye bu boyutu zeka
olarak tanimlarken, Costa ve McCrae deneyime agiklik olarak tanimlamaktadirlar.
Bahsedilen bu bes boyut arasinda arastirmacilar tarafindan en az uzlasmaya gidilen ve
en karmasik olarak nitelendirilen kisilik 6zelliklerinden biri oldugu sdylenilebilir.
Deneyime agiklik boyutu genellikle, hassas, esnek, yaratici ve sanatsal kisilik
ozelliklerini igerisinde barindirmaktadir (Burger, 2006). Acgiklik kavraminda
bahsedilen, bireyin kendisini ve fikirlerini ifade edebilme becerisi olarak
tanimlanabilir. Deneyime aciklik boyutu diisilk olan bireyler kisilik ozellikleri
bakimindan daha gelenekselci ve yeni bir seyler deneme egilimi i¢inde olmayan
kisilerden olugmaktadir (Tathilioglu, 2013: 171). Yiiksek olan bireylerde ise, yeni
deneyimlere ve degisikliklere olduk¢a acik bireylerdir. Calisma ortamlarinda

sunduklar yaratici fikirler ile 6rgiitlerine fayda saglarlar (Hellriegel ve Slocum, 2008).
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2.9 KISILIK TiPLERI iLE ILGILI TURIZM ALANYAZININDA YAPILAN
CALISMALAR

Bireylerin dogustan veya sonradan kazandiklart kisilik ile ayni sartlardaki
benzer olaylara verdikleri tepkilerde birbirinden farklilik gostermektedir. Diger
bireylerden ayrilmamizi saglayan fiziksel, zihinsel ve ruhsal nitelikler olarak ifade
edilen kisilik, his, fikir ve davranig olarak algilanmaktadir (LePine vd., 2011).
Birbirinden fakli kisilik 6zelliklerine sahip olan bireylerin, giyim kusamlari, yasam
tarzlar, eglence anlayislart farklilik gostermektedir. Bazi bireyler, giirtiltilii
eglenceleri severken, bazi bireyler de sessiz sakin ortamlarda bulunmaktan
hoslanmaktadirlar. Bununla birlikte baz1 bireyler degisimden kagarken bazi bireyler
degisimden hoslanmaktadirlar (Develioglu ve Tekin, 2013). Tiim bu farkliliklar
bireylerin destinasyon se¢imlerinide etkilemektedir. Disa dontik kisilik 6zelliklerini
tagiyan bireylerin segecegi destinasyon icerisinde bol aktivite bulunmasi, 6zdenetim
kisiligine sahip olan bireylerin tarihi yerleri ziyaret etmek istekleri gibi farkliliklar
tagimaktadir (Jani, 2014). Alanyazin igerisinde kisilik ve turizm ile ilgili yapilan
calismalar Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Kisilik Tipleri ile lgili Turizm Alanyazininda Yer Alan Arastirmalar

YAZAR/LAR YONTEM SONUC
Avustralyali turistlerin ~ kiiltiirel uzaklik kavraminin
destinasyon sec¢imleri T{izerinde oldukc¢a etkili oldugu
calisma sonucunda ortaya konan Onemli bulgular
Ng vd *Korelasyon ayasmdadlr. Alg;lanan .kﬁ}ltﬁrgzl g;akhk, gesitli.ta.til ye.rler@n@
(2007)' Analizi ziyaret etme niyetleri ile ilgili diislincelerini etkiledigi
goriilmektedir. Dil, din ve cografya agisindan kendi
tilkelerine benzeyen iilkeleri kiiltiirel olarak yakin bulmalari
destinasyonlari se¢gmelerinde Avustralyali turisleri etkiledigi
tespit edilmigtir.
Yapilan aragtirma ¢er¢evesinde sonug olarak Amerikali otel
yoneticilerinin yasadiklari duygusal tiikenmenin sadece is
ya da organizasyon kaynakli degil ayni zamanda galisan
Neill & Xiao *Korelasyon yoneticilerin  kendi kisisell ézellliklf.:ripinde bir etkisi
(2010) Analizi | sonucunda yasandigi tespit edilmisti. Disa donik
*Regresyon Analizi| yoneticiler bu durumdan kendilerini koruyabilirken nevrotik
ozellikler tasiyan yoneticilerin tiikenmislige yakalanmalari
daha olasidir. Bu durum hem konaklama isletmeleri hemde
bireyler i¢in olumsuz ve maliyet ¢ikarict bir sorundur.
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Tablo 3. (Devam) Kisilik Tipleri ile Ilgili Turizm Alanyazininda Yer Alan

Aragtirmalar

Tan &Tang
(2013)

*Hiyerarsik
Regresyon
Analizleri

Hiyerarsik regresyon analizi Tayvan kiiltiiriinde kisiligin
turizm bilgisi arama  tahminlerinin  tespitinde
kullanilabilecegini gostermistir. Tabikide sadece kisiligin
turizm oOncesi bilgi arama ve sonrasinda paylagsma
davranislartyla ilgili tiim sorular1 yanitlamayacagini
bilmekteyiz. Bes tip kisilik 6zellerine baktigimizda kisilerin
yolculuk oncesi ve esnasinda bilgi kaynaklarmi kullanip
kullanmayacaklar1 ile ilgili tepitlerde bulunulabilmektedir.
Calisma kapsaminda elde edilen sonuglarin geri bildirim
kanallarindan ya da bilgi kaynaklarinin tercihi ve
ozellliklerinden 6tiirii olusabilecegini 6ne siirmektedir. Tiim
bunlara ragmen halen yararli ve kayda deger iggoriiler
saglamaktadir.

Jani vd.
(2013)

*Ki-Kare Testi
*T Testi
*Capraz Sekme
Analizleri

Arasgtirmada elde edilen sonuglara gore turistlerin internette
bilgi aramasini aciklamak icin BFF’den
yararlanilabilmektedir. Teorik bir bakis agisindan
baktigimizda ¢alisma tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini
anlamak ve bilgi arama davraniglarini anlamak igin
kullanilabilirlligi genisletmektedir. Elde edilen sonuglar
BFF’nin evrenselligini savunan ve tiiketicilerin bilgi elde
etme davraniglarini agiklamada kullanilabilecegi ile yapilan
onceki aragtirmalarla uyumludur. Calismanin sonuglari
seyahet ile ilgili bilgi aramalar1 i¢in yaygin olarak internetin
tercih edildigini gostermekte ancak satin alimlar igin aynisi
gecerli olmadigi yoniinde sonuglar elde edilmistir.

Jani
(2014)

*Anova Analizi
*Korelasyon
Analizi

Calisma sonucunda, modele bagl olarak seyehat kisilikleri
arasinda onemli farkliliklar oldugunu gérmek miimkiindiir.
Deneyime agiklik faktorii yiiksek olan bireylerin, tarih
meraklisi, aligveris tutkunu ve kayak sevmeleri gibi
Ozellikleri bulunurken diisiik deneyime agiklikta aile ile
yapilan plaj tatilleri istenmektedir. Vicdanlik faktoriinde ise,
aligveris ve aile ile olan tatil istenirken, vicdan faktori diisiik
olan bireylerde sportif aktiviteler iceren tatiller istenir.

Moura vd.
(2014)

*¢erik Analizi
*Anova Analizi

Calisma sonucunda, sosyal medya sitelerinin kiiltiirel
anlamda bireyleri olumlu algilamalara yol a¢tig1 ayrica satin
alma niyetlerinide olumlu etkiledigi ortaya konmustur.
Diger bir sonug, daha olumlu algilar elde etmek i¢in kiiltiirel
uyumun goriiniirdeki yetersizligi olarak belirlenmistir. Bos
zaman turizmi, kesifsel tarama, bilgi arama ve karar verme
baglaminda, internet sitelerinin yer hakkinda daha olumlu
algilara ve varig noktasina seyehat etme konusunda daha
olumlu davranigsal niyetlere yol agtigi goriilmektedir.

Kvasova
(2015)

*Dogrulayici
Faktor Analizi
(CFA)
*Yapisal Esitlik
Modellemesi
(SEM)

Elde edilen bulgular turistlerin ¢evre dostu davranislarini
sekillendirmede kisiligin  biiyiikk bir rol oynadigint
gostermektedir. Cevre dostu kuruluslar igin ¢evreci bireyler
birer potansiyel miisteridir. Bu sebeple pazarlama
asamasinda pazarlama tesvikleri ve ¢evre ile ilgili
kampanyalarda bulunmalar1 etkili olacaktir. Son olarak
doganin ve ¢evrenin bozulmasi iizerine yapilan ¢aligmalar
ve vurgular nevrotik bireyler agisindan ¢ok daha ikna edici
etkisi olacaktir. Yesil turizm ile ilgilenen isletmelerin
promosyan mesajlart yollayacaklari zaman hedefledikleri
kitlelerin kisilik 6zelliklerini dikkate almali ve ona uygun
sekilde hareket etmeleri gerektigi sonucu elde edilmistir.
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Tablo 3. (Devam) Kisilik Tipleri ile Ilgili Turizm Alanyazininda Yer Alan

Aragtirmalar

Yildirim vd.
(2016)

*Korelasyon
Analizi
*Regresyon
Analizi

Elde edilen bulgular kapsaminda digsal tatminin kiginin
kisilik boyutlari ile istatistiki agidan hi¢bir anlamli iligkiye
sahip olmadigr saptanmistir. Ote yandan is tatminin
sorumluluk ve aciklik boyutlar1 tarafi gdézlemlendiginde
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
goriilmistiir. Kisilerin diga doniikliik boyutlarmin genel is
tatmini lizerinde olumlu bir etkileri olmadig1 goriiliirken,
aciklik boyutunun ise olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Bu arastirma ¢ergevesinde ulagilan sonuglardan bir digeri ise
bes yildizli otellerin ¢alisanlarinin sahip oldugu turizm
egitimi ve genel egitim diizeyleri diisiiktiir. Emek yogun
olan turizm sektoriinde egitim ve bilgi birikimi ytiksek olan
bireylerin mesleki yasamlarina daha fazla bagli olmasi
miimkiindiir.

Amaro vd.
(2017)

*Mann-Whitney
Testi

*Cok Degiskenli

Varyans Analizi

Bu caligma sonucunda, sosyal medyanin seyehat planlama
sirecinin tim asamalarinda, yani seychat Oncesi, sirasi ve
sonrasinda kullanildigin1 gostermektedir. Sosyal medya
tizerinden otel ile ilgili yorum okuyan turist otel
yoneticilerinin yorumlara yanit verdiklerini gordiiklerinde
yliksek oranda otel hakkinda izlenimleri iyilestirdigi tespit
edilmistir.

Celik
(2018)

*FaktOor Analizi

Calisma sonuglart tiiketicilerin davraniglari arastirildiginda
memnuniyet durumu ve algilanilan hizmet kalitesi gibi
konulardaki olumsuz algilarin tek sebebinin hizmet veren
yani isletme sahipleri olmadig1 goriilmektedir. Tiiketicileri
kisilik yapist agisindan inceledigimizde bazi durumlarda
kisiligin miisterinin  algiladigt memnuniyet oranini
etkileyebilmekte oldugu saptanmustir. Lakin literatiirdeki bir
cok caligma memnuniyet diisiikliigii sorunun hizmet veren
yani igletmeler kaynakli oldugunu savunmaktadir.

Ikiz & Yesiltas
(2018)

*Tek Yonli
Varyans Analizi
(ANOVA)

Aragtirma sonucu, kisilik faktorlerinden O6zellikle
memnuniyet ve tavsiye etme davrams1 altinda ele
alindiginda agiklanan satin alma sonrasindaki davraniglarin
farkliliklar gosterdigini tespit etmistir. Isletmeler tarafindan
tikecilerin ~ kisikik  farkliliklarma  yonelik {riin ~ ve
hizmetlerin  olusturulup, gelistirilmesi ve tiiketiciye
sunulmast sonucunda isletmenin artan iiriin yelpazesinin
tiketici memnuniyetini arttirmada  etkin olabilecegi
isletmenin pazar payr bakimindan gelisim gdstermeleri
icinde stratejik bir fayda olusturdu sdylenebilir.

Dedeoglu vd.
(2019)

*Yapisal Esitlik
Model Analizi

Yapilan anketler ve arastirmalar sonucunda elde edilen
verilere gore tiiketiciler tarafindan olusturulan &zellikle
destinasyonlarla ilgili igeriklerin turist katilim diizeylerini
belirlemekte daha yararl bilgiler sagladig: tespit edilmistir.
Ayrica tiketicilerin  tiiketim  aligkanliklart  ve bu
aligkanliklarini sekillendiren etkenleri anlamak agisindan da
onemli sonuglar elde edilmistir.

Kement vd.
(2019)

*Coklu Regresyon

Analizi

Elde edilen analiz sonuglarina gore, bes faktor kisilik
ozelliklerinin Ogrenciler iizerinde Kkiiltiirel olarak zeka
diizeylerine pozitif etkisi olduguna ulagilmistir. Ayni
zamanda alt boyutlarida bulunmakta ve bunlarinda kiiltiirel
zeka Olgegi alt boyularina etkisi analiz edilmis ve olumlu
yonde etki ettigi sonucuna varilmistir. Literatiirdeki diger
arastirmalara kiyasla bu aragtirma turizm Ogrencilerini
orneklem olarak tercih etmis ve duygusal dengesizliklerin
veya gelisime agikligin kiiltiirel zekaya bir etkisi olmadigi
sonucuna varilmistir.
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Tablo 3. (Devam) Kisilik Tipleri ile ilgili Turizm Alanyazininda Yer Alan
Aragtirmalar

Elde edilen sonuglara gore kirsal bir bdlgede turizmi
gelistirmek adina atilacak adimlar ve ileriye doniik plan,
proje ve yatirim gibi durumlarda bolge halkinin kisilik
ozellikeri dikkate alinmalidir. B6lge halkinin turizm algisini
6lgerek, turizmin gelismesi adina ve bolge halkinin turizm
faaliyetlerini kabullenebilmesi bakimindan gelistirilmek
veya uygun hale getirilmesi konusunda ¢alismalar
Ayaz & Parlak *Korela}syon yuritilmelidir. Bu aragtirma kapsaminda Ardahan ilinden
(2019) Analizi yola ¢ikarsak bolge halki turizm konusunda ¢evreye duyarlt
*Faktor Analizi | ve bu sebeple turizm faaliyetlerinin bolgeye olumsuz etkisi
olacagimni diistinmektedir. Bu dogrultuda Ardahan ilinde
yapisacal bir turizm yatirimi igin ¢evreye zarar vermeyen
turistik faaliyetler tercih edilmeli ve oncelik verilmelidir.
Ayn1 zamanda es zamanl olarak bolge halkina yonelik
turizm farkindaliginmi  arttirmak adina seminerler ve
konferans gibi etkinliklerle yerel halk bir nebze
desteklenmelidir.
Bes biiyiik kisilik 6zelliginin yumusak macera gesitlerini
tercih ederken olumlu rol aldiklari tespit edilmistir. Ote
yandan kesin olmamakla birlikte deneyimlemeyi agikligin
Akhrani & Najib| *Coklu Regresyon | yumusak macera turizm tiiriinii se¢gmek iizerinde bir rolii
(2020) Analizi olmadigi  distiniilmektedir.  Anlagilabilirlik,  kisinin
digadoniik olmasi ve vicdanlilik gibi 6zellikleri yumusak
macera tiiriini se¢mek konusunda yardimci olan unsurlar
olarak kullanilabilmektedir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ¢aligmanin diger bir degiskeni olan kisilik
ile ilgili turizm alaninda gergeklestirilen arastirmalara Tablo 3’de yer verilmistir.
Genel olarak ele alindiginda yapilan ¢alismalarin kisilik tiplerinin otel ¢aliganlarinin
performans diizeylerine etkilelerinin arastirildigr c¢aligmalar bulunmustur. Bunun
disinda yapilan calismalarda, otel yoneticilerinin turizm endiistrisinde kariyer
devamliliginin kisilik tiplerine gore farkliliklar1 incelenmistir. Calismalar sonucunda
kisilik tiplerinin performans diizeyleri ve turizm endistrisinde kariyerlerinin

stirekliliginin kisilik tiplerinden etkilendigi saptanmustir.

Kisilik tipleri ile ilgili aragtirtlan bir diger konu ise, bireylerin tatil se¢imlerinde
kiiltiirel uzaklik kavramina bakis acilari, destinasyon hakkinda bilgi edinme
siireclerinin farkliliklari, tatil tercihlerinde aktivite farkliliklar, taginan kisilik tipine
gore cevre dostu otel tercihi ve son olarak tatil sonrast memnuniyet diizeylerinin
farkliliklar1 {izerinde durulmustur. incelenen ¢alismalarda veri toplama teknigi olarak,
anket yonteminin kullanildig1 tespit edilmistir. Calismalarda degiskenler arasi etki
analizleri ve farklilik analizleri kullanilmistir. Genel olarak bakildiginda ¢ogunlukla

regresyon analizi, korelasyon analizi, t testi ve anova analizinin kullanildig:
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goriilmektedir. Arastirmalarin sonuglarinda, kisilik tiplerinin, kiiltiirel uzaklik, otel
yoneticilerinin kariyer planlamalar1 ve tatil se¢imlerinde olumlu iliski ya da etki

oldugu tespit edilmistir.

45



UCUNCU BOLUM
3  YONTEM

Calismanin bu boliimiinde; sosyal medya platformu olan Youtube’da yer alan
seyahat vloglarina yonelik algilarin destinasyon ziyaret etme niyetleri tizerindeki
etkileri ve kisilerin sahip olduklar1 kisilik tiplerinin diizenleyicilik roliiniin
belirlenmesine yonelik yapilan arastirmaya iliskin bilgilere yer verilmistir.
Arastirmanin modeli ve hipotezleri, evren ve drneklem bilgileri, anketin tasarlanmasi,
verilerin toplanmasi, verilerin analiz edilmesi ile birlikte aragtirmanin bulgularina yer

verilmistir.

3.1 ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Internet ortaminda bireyler tarafindan olusturulan sosyal medya aglarinda yer
alan seyahat vloglarinin destinasyon ziyaret etme niyetlerinin ortaya konulmasi
acisindan ulusal ve uluslararasi alanyazininda bulunan calismalar bu arastirma
kapsaminda incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda, arastirmada yer alan
seyahat vlogu, kisilik tipleri ve destinasyonu ziyaret etme niyeti degiskenlerin birbiri
lizerine olan etkisinin belirlenmesi amaciyla nedensel arastirma modelinin
kullanilmas1 uygun goriismiistiir. Nedensel aragtirma modeli X degiskeninin olugmasi
durumunda Y degiskeninin olusma olasiliginin yiiksek olma durumu olarak
tanimlanirken giivenilirligi en yiiksek arastirma modeli olarak bilinmektedir (Kavak,
2017:120). Hipotez ise bir aragtirmada dogrulugu veya yanlighigt bilinmeyen ancak
kanitlanmak istenen Onermeler olarak arastirmacilara yol gosterir (Baloglu, 2011:
128). Bu baglamda Youtube seyahat vloglarina yonelik algilarin, destinasyon ziyaret
etme niyeti iizerine etkisinin olup olmadig: ve kisilik tiplerinin etki diizeyi tizerindeki

diizenleyicilik roliiniin arastirilmasina yonelik ¢esitli hipotezler gelistirilmistir.

Degiskenler iizerinde hangi islemlerin ve Ol¢limlerin yapilacagina dair
altyapiyr olusturulan model saglamaktadir (Kavak, 2017: 43). Literatiir
aragtirmasindan elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulan kavramsal model Sekil
1’de gosterilmektedir. Modelde bulunan degiskenlerin test edilmesi i¢in asagida yer

alan hipotezlere yanit aranacaktir. Sekil 1°de kavramsal model gdsterilmistir.
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Kisilik Tipleri

e Disadoniikliik

e Nevrotiklik

e Uyumluluk

e Oz Disiplin

e Deneyime Agiklik

H2, Hs, Ha
Seyahat Vloglari

e Icerigin Yeniligi -~ Destinasyon
o Igerigin Agiklayicilig - Ziyaret Etme Niyeti
e Icerigin Kullanim Keyfi H1

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Kavramsal modelde yer alan degiskenlere iliskin gelistirilen hipotezler asagida
yer almaktadir. 4’1 ana olmak {izere toplam 22 tane hipotez gelistirilmistir. Sekil 1°de
gosterilen seyahat vloglar1 degiskeni aragtirma modelinin bagimsiz degiskeni, kisilik
tipleri diizenleyici (moderator) degiskendir. Son olarak destinasyonu ziyaret etme
niyeti ise bagimli degiskendir. Gelistirilen hipotezler asagida bulunan tablo 4’de yer

almaktadir.

Tablo 4. Hipotez Tablosu

Hi: Seyahat vloglarina yonelik algilarin turistlerin destinasyonu ziyaret etme

niyetleri tizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hia: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin turistlerin destinasyonu ziyaret

etme niyetleri lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Hib: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin agiklayiciligr” algisinin turistlerin destinasyonu

ziyaret etme niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hic: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin kullanim keyfi” algisinin turistlerin destinasyonu

ziyaret etme niyetleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hz: Seyahat vloglarina yonelik “icerigin yeniligi” algisinin destinasyonu
ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde Kkisilik tiplerinin diizenleyici rolii

vardir.

H2a: Seyahat vlioglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti

iizerindeki etkisinde “disadoniikliik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.
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Tablo 4. (Devam) Hipotez Tablosu

bl

Hab: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti

iizerindeki etkisinde “uyumluluk” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

~ 9

Hac: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti

iizerindeki etkisinde “nevrotik™ kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

bl

Haq: Seyahat vlioglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti

tizerindeki etkisinde “6z disiplin” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

=199

Hze: Seyahat vlioglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti

tizerindeki etkisinde “deneyime ac¢iklik™ kisilik tipinin diizenleyici rolii vardr.

Has: Seyahat vloglarina yonelik “icerigin aciklayicihigi” algisinin destinasyonu
ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde Kisilik tiplerinin diizenleyici rolii

vardir.

Hza: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin agiklayiciligr” algisinin destinasyonu ziyaret etme

niyeti izerindeki etkisinde “disadoniikliik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Hay: Seyahat vloglaria yonelik “igerigin agiklayiciligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme

niyeti tizerindeki etkisinde “uyumluluk’ kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

=9

Hac: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin aciklayiciligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme

niyeti izerindeki etkisinde “nevrotik”™ kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Hzq: Seyahat vloglarina yonelik “i¢erigin agiklayiciligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme

niyeti iizerindeki etkisinde “6z disiplin” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

=9

Hze: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin agiklayiciligr” algisinin destinasyonu ziyaret etme

niyeti iizerindeki etkisinde “deneyime ag¢iklik” kisilik tipinin diizenleyici roli vardir.

Ha: Seyahat vloglarina yonelik “icerigin kullamim keyfi” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde Kisilik tiplerinin

diizenleyici rolii vardir.

Haa: Seyahat vloglaria yonelik “icerigin kullamm keyfi” algisinin destinasyonu ziyaret

etme niyeti lizerindeki etkisinde “disadoniiklik” kisilik tipinin diizenleyici roli vardir.

Hap: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin kullanim keyfi” algisinin destinasyonu ziyaret

etme niyeti lizerindeki etkisinde “uyumluluk” kisilik tipinin diizenleyici roli vardir.

Hac: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin kullanim keyfi” algisinin destinasyonu ziyaret

etme niyeti {izerindeki etkisinde “nevrotik™ kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.
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Tablo 4. (Devam) Hipotez Tablosu

Hasg: Seyahat vloglarma yonelik “igerigin kullanim keyfi” algisinin destinasyonu ziyaret

etme niyeti tizerindeki etkisinde “6z disiplin” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Hse: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin kullanim keyfi” algisinin destinasyonu ziyaret

etme niyeti tizerindeki etkisinde “deneyime agiklik™ kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

3.2 EVREN VE ORNEKLEM

Evren, arastirma kapsaminda ger¢ek veya varsayimsal kisilerden, olay ya da
nesnelerden olusan, istatistiksel bir model ile genellestirme yapilan birim olarak
tanimlanmaktadir (Field, 2009). Bir baska tanima gore ise evren, arastirilan konuyu
olusturan canli ya da cansiz her tiirlii birimi iceren topluluga denilmektedir (Ozen ve
Giil, 2007: 395). Hazirlanan bu ¢aligmanin evrenini, sosyal medya platformlarindan
biri olan Youtube’da seyahat vloglarini izleyen tiim bireyler olusturmaktadir. Evrenin
biiyiikliigiiniin bilinmemesi sebebi ile arastirmada olasilikli olmayan ornekleme
yontemlerinden yargisal oOrnekleme yontemi kullanilmigtir. Yargisal ornekleme
yontemi ise, arastirmanin amacina uygun Orneklemin arastirmaci tarafindan
belirlendigi bir yontemdir (Kavak, 2017: 225). Ornekleme, arastirma igerisinde
evrenden segilen ve evreni temsil etme gliciine haiz bir grup birimi olarak aciklanabilir

(Gravetter ve Forzano, 2012: 138).

Ormneklem biiyiikliigiine karar verilirken asagida bulunan &rneklem

bliytikliiglinii hesaplama formiilii dikkate alinmastir.
n= t2*(p*q)/d?
Formiilde bulunan,
n: Ornek alinacak birey sayisini,
q: Incelenen olayin goriilmeme siklig1 (gerceklesmeme siklig1 1-p),
p: Incelenen olayin goriis siklig1 (gergeklesme olasilig),
t: belirli bir anlamlilik diizeyince t tablosuna gore bulunan teorik deger,

d: olayin goriiliis sikligima gore kabul edilen + Ornekleme hatasi olarak

agiklanmaktadir.
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Istatistiksel olarak anlamliligin test edildigi calismada, giiven araliginin %95,
ornekleme hata pay1 ise %511 bir kisim ile degerlendirilecektir. Bu dogrultuda, p ve q
degerlerinin normal dagilmadigr durumlarda q= 0,5 ve p= 0,5 olarak belirlenir. T

tablosundan elde edilen t degeri 1,96 dir. Bu bilgilere gore;
n=1,962"(0,50"0,50)/0,05°= 384,16 yani 384 Kisi olarak belirlenmistir.

Yiriitilen calisma kapsaminda internet tizerinden toplamda 386 kisiye
ulagilmistir. Dagitilan 386 anketin 305'inin kullanilabilir olmasi nedeniyle minimum
orneklem biiyiikliigline ulasilamamistir. Arastima igerisinde karsilagilan zaman ve
maliyet gibi kisitliliklardan dolay1 ¢alismalarda 200 ya da daha az sayidaki 6rneklem
biiylikliigi kabul edilebilmektedir (Singh ve Masuku, 2014:10). Bununla birlikte
30°dan biiyiik ve 500°den az katilimcilarin bulundugu calismalarda arastirmacilar
tarafindan uygun goriilmektedir (Sekaran ve Bougie, 2016:264). Gergeklestirilen
arastirmada Youtube’dan seyahat vloglarini izleyen bireylere ulasilmasi
gerekmektedir. Veri toplama siirecinin Covid-19 pandemisi igerisinde olmasi bu
kisilere ulasilmasini gii¢clendirmistir. Bu nedenlerden dolayi, analizlerin 305 6rneklem

biiyiikliigiinde yapilmasi uygun gorilmiistiir.

3.3 VERILERIN TOPLANMASI

Arastirmanin etik degerlere uygun bigimde yiiriitiildiigiinii gésteren Etik Kurul
Onay1 Subat 2021 tarihinde alinmistir. Olusturulan anket formu 2021 yilinin Subat ve
Mart aylar1 arasinda katilimcilara uygulanmistir. Anketler katilimcilar tarafindan
cevrimigi olarak cevaplanmistir. Arastirma 305 katilimcidan anket formlar: aracilig
ile elde edilen veriler SPSS 22.0 ve LISREL 8.8 istatistik programi ve SPSS

PROCESS makro uzantisi ile analiz edilmistir.

Aragtirmanin gergeklestirilmesi amaciyla, nicel veri toplama yontemlerinden
biri olan anket tekniginden yararlanilmistir. Anket, problemi belirlenmis herhangi bir
arastirma konusu ile ilgili durum ve tutumlari belirlemek i¢in arastirma grubundan yer
alan bireylere sorular yonelterek verilerin elde edildigi bir yontem olarak
tanimlanmaktadir (Bastiirk ve Tastepe, 2013: 249). Veriler, yiiz yiize goriisme, telefon
ile konusma, internet ortaminda ya da posta yolu ile sozlii veya yazili bir sekilde

toplanabilmektedir (Arikan, 2018: 98). Sosyal medya platformlarindan biri olan
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Youtube’un, hazirlanan tez calismasimin konusu olmasi itibari ile anket sorulari
“Google Forms” lizerinden sanal ortamda olusturulmustur. Veriler internet ortamindan
bireyler ile paylasilarak toplanmistir. Diger bir sebep ise, verileri toplama siirecinin
Covid19 pandemi donemi igerisinde olmasi ve tilke igerisindeki belli kisitlamalarin

olmasi1 anket verilerinin internet ortamindan toplanmasini gerektirmistir.

Arastirma da veri toplama araci olarak kullanilan anket 3 ana bdliimden
olusmaktadir. Birinci béliimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi
adina 5 adet ¢coktan segmeli soru yer almaktadir. Bu kisimda yer alan sorular sirasiyla;
cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve aylik gelir diizeyleri bulunmaktadir. Ikinci ve
iclincii boliimde ise, literatiir tarafindan kabul gérmiis dlgeklerden yararlanilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgekler Tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo 5. Anket Formunda Kullanilan Olgekler

Kullanilan Olgek Onerme Sayisi Olcek Kaynaklar:
Vlog Olgegi 17 Padmavathi (2020)

Bes Faktorlii Kisilik Olgegi 44 John ve Srivastava (1999)
Ziyeret Etme Niyeti 2 Padmavathi (2020)

Anket formunda, seyahat vloglarma yonelik algilarin destinasyonu ziyaret
etme niyetleri tizerine kisilik tiplerinin rollerinin belirlenmesinde toplamda 63 6nerme
maddesi bulunmaktadir. Onerme maddelerinin biitiinii, 5’li Likert tipi 6lgek
formatinda, “l1= Kesinlikle Katilmiyorum”, “5=Kesinlikle Katiliyorum” araliginda

derecelendirilmistir.

3.4 PIiLOT UYGULAMA

Calisma kapsaminda hazirlanan anket gelistirildikten sonra asil uygulama
oncesi igin, Olgekte bulunan her sorunun bir biitlin olarak incelenmesi ve
degerlendirilmesi asamasina pilot uygulama ya da 6n test ad1 verilmektedir. Yapilan
bu 6n testin dncelikli amaci, her bir sorunun ifade edilis bi¢iminin belirlenmesi,
yanitlayicilarin sorulari nasil algiladiklarimin saptanmasi ve cevaplarin alternatif
araliginmn olup olmadiginmn kontrol edilmesidir (De Vaus, 2002: 114). On test

uygulamasi sayesinde sorulara verilen cevaplarda ki benzerlikler ve anlagilmayan
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sorular saptanarak daha onceden onlem alinabilir bununla birlikte hedef kitlesi, geri
doniistimii, maliyeti ve siiresi gibi konularda genel bir degerlendirme yapilabilir. Pilot
uygulama ic¢in az sayidan olusan Orneklem grubu esas uygulama yapilacak ana
kiitleden secilmelidir (Kavak, 2017: 209). Secilen 6rneklem grubundan alinan cevaplar

dogrultusunda 6l¢eklerin glivenirliligine bakilmalidir.

On test calismas1 kapsaminda hazirlanan anket formu 50 katilimciya internet
tizerinden uygulanmis ve Olgeklerin giivenilirlikleri test edilmistir. Giivenirlilik
analizi, olgegin birden fazla tekrarlanmasi durumunda dahi tutarli sonuglar elde
edilmesi olarak tanimlanabilir (Nakip, 2013: 203). Diger bir ifadeyle, dl¢egin kim
tarafindan cevaplandig: fark etmeksizin her zaman ayni sonucu vermesi kullanilan
Olcegin o derece az tesadiifi cevaplama hatasina sahip oldugu anlamina gelmektedir
(Gegez, 2019: 165). Giivenirlilik 6l¢gmeye yonelik en fazla tercih edilen analiz yontemi
Cronbach’s Alpha katsayisidir. Likert tarz1 6lgeklerde kullanilan Cronbach’s Alpha
katsayisi, 0-1 arasinda pozitif bir deger tasimaktadir ve agirlikli standart degisimi
gostermektedir (Nakip, 2013: 204). Olgek giivenilirlik katsayilarnin yorumuna

asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 6. Alfa Katsayisinin Giivenirligi

Katsay1 Giivenirlik Derecesi
01-20 Hig¢ Giivenilmez
21-40 Glivenilmez
41-60 Nispeten Giivenilir
61-80 Gilivenilir
81-100 Cok Giivenilir

Kaynak: Nakip, Mahir (2013). Pazarlama Arastirma Teknikleri ve SPPS Uygulamalari.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Calismada kullanilan 6lceklere iliskin Cronbach’s Alpha katsayis1 degerleri
Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Olgeklerin On Test Giivenilirlik Sonuglar

Olcekler Madde Sayisi Giivenirlik
Vlog Olgegi 17 884
Kisilik Olgegi 44 705
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Tablo 7°de goriildiigii lizere 6lgeklerin 6n test uygulamalarina ait Cronbach’s
Alpha katsay1 sonuglari, Vlog Olgegi a= 0,884 katsayisi, Kisilik Olgegi, a= 0,705

katsayisi ile giivenilir olduklari tespit edilmistir.
3.5 ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde aragtirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen

bulgulara yer verilmistir.

3.5.1 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formunu cevaplandiran 305

katilimcinin demografik 6zellikleri Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Dgrzré?gli?:;k Secenekler Say1 Yiizde (%)
Cinsiyet Kadn 211 69,2
Erkek 94 30,8
18-29 253 83,0
Yas 30-39 42 13,8
40 yas ve lizeri 10 3,3
Lise 19 6,2
Egitim Durumu Onlisans 36 11,8
Lisans 97 31,8
Lisansiistii 153 50,2
Isci 2 0,7
Kamu Calisani 34 11,1
Ozel Sektor 74 24,3
Meslek Esnaf/Serbest Meslek 8 2,6
Calismiyorum 35 11,5
Ogrenci 130 42,6
Emekli 2 0,7
Diger 20 6,6
2800 TL ve alt1 152 49,8
2801-4800 TL 65 21,3
Ayhk Gelir 4801-6800 TL 47 15,4
6801-8800 TL 31 10,2
8801 TL ve lizeri 10 3,3

* Acik uclu soru gruplarmin frekanslar1 alinmistir.
Tablo 8’de goriildiigi gibi, arastirmaya katilan katilimeilarin %69,2’sini (211
kisi) kadinlar, %30,8’ini (94 kisi) erkekler olugturmaktadir.
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Katilimeilarin yas gruplarina gore dagilimlarina bakildiginda, “18-29” yas
araligindaki bireylerin %83,0’lik bir oranla ¢ogunlugu olusturmaktadir. “30-39” yas
grubu, %13,8°lik, “40 yas ve lizeri” aras1 yas grubu, %3,3’liik bir orana sahiptir. Diger
bir demografik 6zellik sorusu olan egitim durumlar1 incelendiginde katilimcilarin
%350,2’s1 (153 kisi) lisansiistii ile cogunlugu olusturmaktadir. Bu orani, %31,8 (97 kisi)
ile lisans mezunlari takip etmektedir. Diger oranlar ise sirasiyla, %11,8 (36 kisi)

Onlisans, %6,2 (19 kisi) lise mezunu bireyler olusturmaktadir.

Katilimcilara sorulan sorulardan bir digeri olan “mesleginiz?” sorusuna verilen
cevaplar incelendiginde %42,6’sinin (130 kisi) “06grenci” grubunda bulundugu,
%24,3tntin (74 kisi) “6zel sektor ¢alisani” oldugu, %11,5’inin (35 kisi) su an
calismadig, %11,1’inin (34 kisi) ise “kamu c¢alisan1” grubunda oldugunu
goriilmektedir. Diger gruplar sirastyla, %2,6’sinin (8 kisi) “esnaf/serbest meslek”,
%0,7’sinin, “is¢i”, %0,7’sinin ise emekli oldugu gorilmektedir. Son olarak
katilimcilarin %6,6’s1n1 (20 kisi) olusturan “diger” meslek veya meslek gruplarinin

oldugu tabloda goriilmektedir.

Anketteki son demografik soru olan “geliriniz” sorusunun cevaplarina
bakildiginda, %49,8’inin (152 kisi) aylik geliri “2800 TL ve alt1” olarak belirtilmistir.
Katilimcilarin, %21,3’iiniin (65 kisi) aylik geliri “2801-4800 TL”, %15,4 {iniin (47
kisi) aylik geliri “4801-6800 TL”, %10,2’sinin (31 kisi) aylik geliri “6801-8800 TL”,
%3,3’1lintlin aylik geliri “8801 TL ve iizeri” oldugu goriilmektedir.

3.5.2 Arastirmada Kullamilan Olgeklere Yénelik Aciklayien Faktor Analizi
(AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Bulgular:

Arastirma kapsaminda kullanilan “Vlog” ve “Kisilik Tipleri” Olgeklerinde yer
alan maddeler faktor analizine tabi tutulmus ve analiz sonucuna gore yap1 gecerliligi
saglanmis maddelerin son 6l¢ekte yer almasi planlanmistir. Gergeklestirilen agiklayict
faktor analizi sonuglarina gore orijinali 5 boyuttan olusan “Kisilik Tipleri” Olgegi’nde
boyutlar altinda yer alan maddelerin yiiksek oranda binisiklik gostermesi ve yapi
gecerliliginin - saglanamamasi nedeniyle yalmizca dogrulayici faktor analizi
uygulanmis, DFA sonrasi kalan maddeler regresyon analizinde kullanilmistir.

Aragtirmada kullanilan “Vlog” Olgegi nin orijinalinde gdzlemlenen yapisal sorunlar
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(tek maddenin bir faktdr olusturmasi gibi) nedeniyle bu dlgege yalnizca acgiklayici
faktor analizi yapilmis ve 6lcek altinda yer alan degiskenlerin tutarlilik ve uygunluklari
teorik bakimdan incelenmistir. “Vlog” Olgegine uygulanan agiklayic1 faktdr analizi

sonuglar1 sonrasi elde edilen degerler regresyon analizine dahil edilmistir.

Bir dlgegin yap1 gegerliligini belirlemede kullanilan agiklayict faktor analizi
(Kashdan vd., 2009: 993) bilinmeyen faktorleri ortaya ¢ikarmak, yeni faktorler elde
etmek gibi amaglar da igermektedir (Lorenzo-Seva ve Ferrando, 2006: 88). Arastirma
kapsaminda kullamlan “Vlog” Olgegi’nde yer alan maddeler aciklayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina gore yap1 gegerliligi saglanmig

maddelere son dl¢ekte yer verilmistir.

Verilerin faktér analizine uygunlugunun belirlenmesinde kullanilan iki
istatistiksel Ol¢lim bulunmaktadir. Bunlar; KMO katsayist ve Bartlett testidir
(Biiyiikoztiirk, 2007). Orneklem biiyiikliigiiniin aciklayici faktor analizine uygun olup
olmadigi KMO Kkatsayis1 ile anlasilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013). KMO
degeri 1’e ne kadar yakinsa arastirmadan elde edilen verilerin agiklayici faktor analizi
icin  uygun oldugu Dbilinmektedir., KMO degerlerinin  siniflandirilmast;
“0,90=miikemmel”, “0,80=cok iyi”, “0,70=1yi”, “0,60=orta”, “0,50=zay1f” son olarak
“0,50’nin alti=kabul edilemez seklinde ayirilmaktadir (Kalayci, 2006: 322).
Sonuglarin  yorumlanabilmesi i¢in faktdr yiikleri matrisinin dondiiriilmesi
gerekmektedir (Cakir, 2014: 7). Gergeklestirilen calismada dondiirme tekniginden biri

olan dik eksen dondiirme teknigi (Varimax) tercih edilmistir.

Arastirma kapsaminda Vlog Olgegi i¢in Varimax dik eksen dondiirrme teknigi
kullanilarak yapilan agiklayici faktor analizinde ilk asamada 6lgekte yer alan 17 madde
ile baglanmustir. Uygulanan faktor analizinin ardindan tekrar eden, tek boyut olusturan,
faktor yiikii 0,50°den kii¢iik olan veya binisiklik gosteren ifadeler olgekten
cikarilmustir (toplam 1 ifade). Olgek son hali ile yeniden faktdr analizine tabi tutulmus
ve analizde temel alinan maddeler i¢in 6z degeri “1”’in iizerinde olan 3 bilesen oldugu
belirlenmistir. Analiz sonucuna gore; orijinalinde 5 boyut bulunan “Vlog” Olgegi 3
boyut olarak elde edilmistir. Elde edilen yeni boyutlar sirasiyla; “Icerigin Yeniligi”,
“Igerigin Agiklayiciligr” ve “Igerigin Kullamim Keyfi” olarak adlandirilmistir. Faktor
sayisinin belirlenmesinde faktor 6z degerleri ve varyansa yapilan katki toplami dikkate

alinmistir. Belirlenen 3 faktoriin varyansa yaptiklari toplam katki %61,392°dir.
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Tablo 9. Vlog Olgeginin Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglar

) Varyans
Madde Faktor Yiik Degerleri Ozdeger Aciklama
Icerigin Icerigin Icerigin Kullamm Oram (%)
Yeniligi Agiklayicilig Keyfi

vO4 778

V05 ,690

VO3 ,660 6,874 42,964

VOl ,643

vO13 571

vO6 ,576

vO17 ,868

vO14 ,862 1,825 11,406
VO15 847

vO16 ,831

VOl11 ,718

vO8 ,694

V09 ,636 1,124 7,022
vO10 ,627

V012 ,620

vO7 ,613

BartlettTesti: (KMO=,914; ?=2510,092; df=120; p=0,000; p<0,05)

Tablo 9’de faktor analizinde uygun goriilen maddelerin ¢ikarilmasinin

ardindan geriye kalan ifadelerin yer aldig1 giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 10. Vlog Olgegi- Faktdr Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi Sonuglar

2 Cronbach Alfa (a)
Ol¢ek Boyutlar Katsayilar1
Icerigin Yeniligi ,818
VLOG Igerigin Aciklayicilig ,920 ,901
Icerigin Kullanim Keyfi ,815

Giivenilirlik degeri bir 6lgme aracinin tekrarlanan Slgiimlerde ayni sonucu
verme derecesinin gostergesidir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerden biri olan Viog
Olgeginin Cronbach Alfa katsayisinin degerlerinin alanyazinda kabul géren %70’in

tizerinde oldugu goriilmektedir.

Dogrulayict faktor analizi, gizli degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemeye

yarayan bir yapisal esitlik modeli tiirii oldugu sdylenebilir (Capik, 2014: 196).
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Dogrulayici faktor analizi yapilan Kisilik Olgegi’nde standart katsayilar1 asan (1.00’a
cok yakin), negatif varyans gosteren ya da biiylik standart hata veren degiskenler
gozden gecirilmistir (Hair vd., 2010). Sonucunda Ol¢iim hatalar1 hesaplanmus,
gozlenen bazi degiskenler arasinda kovaryanslar olusturulmustur. Aynm1 zamanda
regresyon agirligr diisiik, modifikasyon indeksleri ¢oklu baglantili ve standardize
edilmis artik hatasi1 yiiksek oldugu gozlenen bazi degiskenler analize dahil
edilmemistir (Unurlu ve Uca, 2017).

Dogrulayict faktdr analizi yapilan Kisilik Tipleri Olgegi’nde kuramsal
iligkilere dikkat edilmistir. Kisilik tiplerinin alt boyutlar1 arasinda yer alan
disadoniikliik, uyumluluk, nevrotiklik, 6zdisiplin ve deneyime agiklik boyutlari,

dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmistir.

Kisilik Tipleri Olgegi’nin dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gére dlcege ait
44 ifadenin uyum degerlerinin kabul edilir diizeyde olmadigi tespit edilmistir. Analiz
sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon Oncesi ve sonrasi

uyum degerleri Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11. Kisilik Tipleri Olgeginin Uyum Degeri

. . | Modifikasyon | Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum
Uyum Indeksleri (")ncesiy Sonrasfl Olciitleri ’
Miikemmel K_abgl_
Mutlak Uyumluluk Degeri Edilebilir
Uyum
Uyum
Ki-kare (x2) 3600.44 410.66 - -
Serbestlik
Derecesi (df) 892 160 i i
(x2)/df 4.04 2.56 <3 <4-5
GFI 0.56 0.87 >0.90 0.89-0.85
AGFI 0.52 0.83 0.90-1.00 0.85-0.90
RMSEA 0.12 0.08 <0.05 0.06-0.08
Artan Uyumluluk Degeri
CFlI 0.78 0.93 >0.97 >0.95
NNFI 0.77 0.92 0.95-1.00 0.90-0.95
NFI 0.73 0.89 >0.95 0.94-0.90

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gére Kisilik Tipleri Olgegi’nin uyum
degerlerinin ¥2/DF (4.04) GFI (0.56) AGFI (0.52) RMSEA (0.12) CFI (0.78) NNFI
(0.77) NFI (0.73) oldugu tespit edilmistir. Cikan sonuglarin kabul edilebilir uyum

Olclitleri arasinda bulunamamasindan dolayr modifikasyon gerceklestirilmistir. 44
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adet ifadenin yer aldig1 6l¢ekten 24 adet ifade ¢ikarilmistir. Bunlar sirasiyla; D16, D18,
U3, U4, U6, D1, D2, D4, D5, D6, D7, N1, N2, N5, N6, N7, N8, A2, A3, A5, A6, A7,
A9 ve A10 ifadeleridir. Modifikasyon sonrasi olusan uyum degerleri ise; y2/DF (2.56)
GFI (0.87) AGFI (0.83) RMSEA (0.08) CFI (0.93) NNFI (0.92) NFI (0.89) olarak
gerceklesmistir. Uyum degerlerinin  kabul edilebilir diizeyde oldugu tabloda
goriilmektedir. Kisilik Tipleri Olgcegi’nin dogrulayici faktdr analizi sonucu kalan

degiskenleri iceren Path Diagrami Sekil 3’de gosterilmistir.

Sekil 3. Kisilik Tipleri Olgeginin Path Diagrami

11.37
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N

3.43
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u.;sw .
1:‘-35 'g’:é_'
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ll.ii"llll:llll 3.9

wasel m | 44

8.40 34

11.19

Chi-Square=439,60, df=160, P-value=0.00000, RMSEA=0.078&

Tablo 12. Kisilik Tipleri Olgeginin DFA Sonrasi Kalan Degiskenleri

MADDELER Standardize | Standart Hata R? t Value
3

Disadoniikliik
DI1 0.54 0.66 0.31 11.37
DI2 0.24 1.29 0.44 12.24
DI3 0.38 0.40 0.26 11.58
Dl4 0.45 1.10 0.15 11.95
DI5 0.66 0.42 0.51 9.74
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Tablo 13. (Devam) Kisilik Tipleri Olgeginin DFA Sonrasi Kalan Degiskenleri

DI7 0.36 0.38 0.25 11.61
Uyumluluk

Ul 0.57 1.22 0.21 11.90

U2 0.41 0.33 0.33 11.46

U5 0.24 0.34 0.14 12.07

U/ 0.51 0.47 0.35 11.35

U8 0.76 0.71 0.45 10.76

U9 0.46 1.18 0.15 12.05
Oz Disiplin

D3 0.47 0.64 0.26 11.59

D8 0.42 0.49 0.26 11.54

D9 0.57 0.53 0.38 10.45
Nevrotiklik

N3 0.42 1.67 0.096 11.17

N4 0.41 0.68 0.20 8.40

Deneyime Acikhk

Al 0.61 0.66 0.36 9.86

A4 0.53 1.08 0.21 11.44

A8 0.52 0.85 0.24 11.19

3.5.3 Seyahat Vleglarmma Yonelik Algilarin Destinasyonu Ziyaret Etme
Niyetleri Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgular

Regresyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasinda sebep-sonuca dayali
iligkiyi belirlemek ayn1 zamanda arastirilan konu ile ilgili tahminler yapan bir analiz
teknigidir (Kavak, 2017: 289). Arastirma kapsaminda, birden fazla bagimsiz
degiskenin etkisinin incelenecek olmasi nedeniyle ¢oklu regresyon analizi

kullanilmistir.

Bu kisimda seyahat vloglarina yonelik algilariin destinasyonu ziyaret etme
niyetleri lizerindeki etkisini belirlemek iizere %95 gliven sinirinda uygulanan ¢oklu

regresyon analizinin sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 13°de Vlog Olgegi altinda bulunan faktorlerin destinasyonu ziyaret etme

niyeti lizerindeki etkisine yonelik model 6zeti yer almaktadir.

Tablo 14. Vlog Alt Faktorleri- Desyinasyon Ziyaret Etme Niyeti

Model R R Square
1 4292 ,184
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a. Bagimsiz degiskenker: Icerigin Yeniligi, Igerigin Aciklayicihig:, Icerigin Kullanim Keyfi
b. Bagimli degisken: Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti

Tablo 13°de bakilmasi gereken sonug R? degeridir. Bu sonuca gére; bagimsiz
degisken olan “icerigin yeniligi”, “igerigin agiklayiciligr”, “igerigin kullanim keyfi”
bagimsiz degiskenlerinin bagimh degisken durumundaki “destinasyonu ziyaret etme
niyeti degiskenine ait varyansi %18,4 oraninda agikladigi goriilmektedir. Diger bir
ifade ile “destinasyonu ziyaret etme niyeti” davranisinin %18,4 oraninda bu bagimsiz

degisken durumunda olan faktorlere bagli olarak sekillendigi anlagilmaktadir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri ise

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 15. Vlog Olgegi Alt Faktorleri- Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti Katsayilar

Tablosu
Model B t p
1 (Sabit) 2,521 10,599 ,000
Vlog Olgegi- “Igerigin Yeniligi” ,065 ,916 ,360
Vlog Olgegi- “Igerigin Agiklayicilig” ,205 2,955 ,003*
Vlog Olgegi- “Igerigin Kullanim Keyfi” ,193 3,773 ,000*

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik: %95

Katsay1 (Coefficients) tablosu, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon
katsayilarini ve bunlarin anlamlilik diizeylerini gostermektedir. Aragtirmada “igerigin
aciklayiciligl” ve diger bir faktdr olan “igerigin kullanim keyfi” ile destinasyonu
ziyaret etme niyeti arasindaki iligki p<0,05 diizeyinde anlamli iken, “i¢erigin yeniligi”
boyutunun istatistiki olarak anlamli olmadigi gériilmektedir. Bu bulgulardan
hareketle; seyahat vloglaria yonelik algilarin igeriklerinin agiklayiciligr ve kullanim
sirasinda alinan keyfin destinasyonu ziyaret etme niyetine anlamli bir katki sagladigi

sOylenilebilir.

Vlog Olgegi’nin alt faktorleri ile “destinasyonu ziyaret etme niyeti” bagiml

degiskenine ait regresyon denklemi,

Y (Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti) = 2521 + 0,205*% (icerigin
Aciklayiciligr) + 0,193* (icerigin Kullanim Keyfi) seklinde yazilmaktadir.
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Tablodan goriildiigii iizere, icerigin aciklayiciligi algisinin 1 birimlik artist
destinasyonu ziyaret etme niyetini 0,205 birim; igerigin kullanim keyfi algisinin 1

birimlik artis1 destinasyonu ziyaret etme niyetini 0,193 birim arttiracaktir.

S6z konusu iliskiler incelendiginde, ilgili degiskenler i¢in olusturulan “Hi Ana
Hipotezi” altinda yer alan Hip ve Hic alt hipotezlerinde alternatif hipotezler kabul
edilmis, sifir hipotezleri reddedilmistir. Hia alt hipotezinde ise alternatif hipotez

reddedilmistir.

3.5.4 Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz
Bulgulan

Kisilik tiplerinin diizenleyicilik rolii oldugu iddia edilen hipotezleri sinamak
icin SPSS programina Hayes tarafindan gelistirilen PROCESS makrosu yiiklenmistir.
Hayes, arac1 degisken ve diizenleyici degisken modellerini hesaplamaya yardime1 olan
92 farkli sablon gelistirmistir. Gelistirilen bu sablonlar arastirmacilarin ¢aligmalarda

siklikla kullandiklart modelleri temsil etmektedir (Hayes, 2018: 613).

Diizenleyicilik analizi, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki nedensel
etkinin, tg¢iincii bir degisken tarafindan etkilendigini iddia eden hipotezleri test etmek
icin kullanilmaktadir (Hayes vd., 2017: 1). Seyahat vloglarina yonelik algilarin
turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisinde kisilik tiplerinin
diizenleyici etki gosterip gostermedigini PROCESS Makro Model 1 kullanilarak
yapilacaktir.

Tablo 16. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz
Bulgulari (Igerigin Yeniligi- Digaddniikliik)

Model Ozeti

R R2 MSE f dfl df2 p
,34 12 ,3589 13,898 3,000 301,000 ,000
Model Katsayr se t p LLCI ULCI
Sabit 4,445 ,03 126,620 ,000 4,376 4515
igerigin Yeniligi ,20 ,03 5,629 ,000 ,1301 ,2700
Disadoniikliik ,04 ,03 1,264 ,207 -,0252 ,1156
Etkilesim Degiskeni -,04 ,03 -1,317 ,188 -,1092 ,0216
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Aragtirmanin modelinde yer alan H2’yi test etmek icin PROCESS Makro
Model 1 kullanilan analiz sonuglar1 yukaridaki tabloda yer almaktadir. Tablo 15°de
gorildiigli gibi igerigin yeniliginin (bagimsiz degisken), destinasyonu ziyaret etme
niyeti (bagimli degisken), izerindeki etkisini gosteren yola diizenleyici etki gosterecek
disadoniikliik (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken ile diizenleyici degiskenin
carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IY x Disadéniikliik) eklenmistir. Analiz
sonuglarina gore igerigin yeniliginin (f=,20), disadoniikligiin (= ,04) ve etkilesim
teriminin (= -,04) destinasyonu ziyaret etme niyeti {izerinde anlamli yonde bir
diizenleyicilik etkisi bulunamamaktadir. Tablo 15°de yer alan etkilesim degiskenin
sonuglarina bakildiginda ise LLCI ve ULCI (giiven aralig1) degerlerinin 0’1 igermesi
olusan etkilesimde disadoniikliik kisilik tipinin herhangi bir diizenleyicilik etkisinin
olmadig1 analiz sonucunda elde edilmistir. Bu nedenle; seyahat vloglarina yonelik
“igeriginin yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde
“disadoniiklik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir seklindeki H2a hipotezi
desteklenmemistir.

Tablo 17. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz
Bulgulari (Igerigin Yeniligi- Uyumluluk)

Model Ozeti
R R2 MSE f dfl df2 p
,36 13 ,3545 15,341 3,000 301,000 ,000
Model Katsay: se t p LLCI ULCI
Sabit 4,453 ,03 128,258 ,000 4,384 4,521
Icerigin Yeniligi .20 ,03 5,574 ,000 ,1297 2712
Uyumluluk -,01 ,03 -,3294 742 -,0824 ,0588
Etkilesim Degiskeni -,06 ,02 -2,587 ,010 -,1077 -,0147

Tablo 16’de goriildiigii gibi igerigin yeniliginin (bagimsiz degisken),
destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini gosteren yola diizenleyici etki
gosterecek uyumluluk (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken ile diizenleyici
degiskenin ¢arpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IY x Uyumluluk) eklenmistir.
Yapilan analiz sonuglarina gore; icerigin yeniligi (B= ,20), uyumluluk (= -,01) ve
etkilesim degiskeninin (= -,06) destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerinde anlaml1 bir

etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 16’da yer alan etkilesim degiskeni (p) olarak adlandirilan kisim
uyumluluk (diizenleyici degisken) ile igerigin yeniligi degiskeninin (bagimsiz
degisken) birlikte olusturdugu etkilesimin, ilgili degiskene etkisinin olup olmadigin
gosteren kisimdir. Kisilik tipi olan “uyumluluk” degiskeni ile “igerigin yeniligi”
degiskeni arasindaki iligkinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu (,010) goriilmektedir.
Bununla birlikte tablo 16’da bulunan LLCI ve ULCI (giiven araligi) degerlerinin 0’1
icermemesi beklenmektedir. Sonuglara bakildiginda; LLCI (-,1077) ve ULCI (-,0147)
giiven araligimin kisilik tipi alt boyutlarindan biri olan uyumluluk degiskeninin
destinasyonu ziyaret etme niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Grafik 1. Igerigin Yeniliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Uyumluluk) Durumsal Egim Grafigi
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Analizden elde edilen sonuglar ile PROCESS Makro Model 1 ¢ikt1
dosyasindan Grafik 1 olusturulmustur. Grafikte gorildiigi gibi disiik uyumluluk

seviyesi gosteren bireylerde (-1,00) icerigin yeniligi algilamalarinin destinasyonu
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ziyaret etme niyetine olan etkisinin diisiik oldugu; yiiksek uyumluluk seviyesine sahip
bireylerde ise (1,00) bu algilamalarin destinasyonu ziyaret etme niyetine olan etkisinin
yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle; seyahat vloglarina yonelik “igerigi
yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde “uyumlu”
kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir seklindeki Hap hipotezi desteklenmistir.

Tablo 18. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz
Bulgulari (Icerigin Yeniligi — Nevrotiklik)

Model Ozeti
R R? MSE f dfl df2 p
,38 14 ,3482 17,246 3,000 301,000 ,000
Model Katsay1 se t p LLCI ULCI
Sabit 4,434 ,03 131,246 ,000 4,368 4,501
Icerigin Yeniligi 21 ,03 6,427 ,000 ,1510 ,2842
Nevrotiklik ,03 ,03 1,030 ,303 -,0319 ,1021
Etkilesim Degiskeni -,11 ,03 -3,435 ,000 -,1866 -,0507

Aragtirmanin modelinde yer alan H2’yi test etmek icin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmigtir. Tablo 17°de goriildiigi gibi icerigin yeniliginin (bagimsiz
degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti tiizerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gosterecek nevrotiklik (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken
ile diizenleyici degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IY x
Nevrotiklik) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; igerigin yeniligi (= ,21),
uyumluluk (B= -,03) ve etkilesim degiskeninin (B= -,11,) destinasyonu ziyaret etme

niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 17°de yer alan etkilesim degiskeni (p) olarak adlandirilan kisim
nevrotiklik (diizenleyici degisken) ile icerigin yeniligi degiskeninin (bagimsiz
degisken) birlikte olusturdugu etkilesimin, ilgili degiskene etkisinin olup olmadigini
gosteren kisimdir. Tablo 17°de yer alan kisilik tipi alt boyutu “nevrotiklik” degiskeni
ile “igerigin yeniligi” degiskeni arasindaki iligkinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu
(,000) goriilmektedir. Bununla birlikte Tablo 17°de bulunan LLCI ve ULCI (giiven
aralig1) degerlerinin 0’1 igermemesi beklenmektedir. Sonuglara bakildiginda; LLCI (-

,1866) ve ULCI (-,0507) giiven araliginin kisilik tipi alt boyutlarindan biri olan
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uyumluluk degiskeninin destinasyonu ziyaret etme niyetini anlamli bir sekilde

etkiledigi goriilmektedir.

Grafik 2. Igerigin Yeniliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde

Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti

Kisilik Tiplerinin (Nevrotiklik) Durusal Egim Grafigi
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Analizden elde edilen sonuglar ile PROCESS Makro Model 1 ¢ikti

dosyasindan Grafik 2 olusturulmustur. Grafikte goriildiigii gibi diisiik nevrotiklik

seviyesi gosteren bireylerde (-1,00) icerigin yeniligi algilamalarinin destinasyonu

ziyaret etme niyetine olan etkisinin diistik oldugu; yiiksek nevrotiklik seviyesine sahip

bireylerde ise (1,00) bu algilamalarin destinasyonu ziyaret etme niyetine olan etkisinin

yiikksek oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle; seyahat vloglarina yonelik “igerigi

yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde “nevrotik”

kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir seklindeki Hazc hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 19. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz

Bulgulari (Igerigin Yeniligi — Oz Disiplin)

Model Ozeti

R R2 MSE f dfl df2 p
35 12 3566 | 14,634 3,000 | 301,000 ,000
Model Katsay1 se t p LLCI ULCI
Sabit 4,438 ,03 128,638 ,000 4,371 4,506
icerigin Yeniligi 20 ,03 5,809 ,000 1334 ,2700
Oz Disiplin 07 ,03 2,103 ,036 ,0047 1411
Etkilesim Degiskeni -,01 ,03 -,6196 ,936 -,0780 ,0407

Tablo 18’de goriildiigii gibi igerigin yeniliginin (bagimsiz degisken),

destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini gosteren yola diizenleyici etki

gosterecek 0z disiplin (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken ile diizenleyici

degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IY x Oz Disiplin) eklenmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore; icerigin yeniligi (= ,20), 6z disiplin (B= ,07) ve

etkilesim degiskeninin (B= -,01) destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli

yonde bir etkisi bulunamamaktadir. Tablo 18’de yer alan LLCI ve ULCI (giiven

aralig1) degerlerinin 0’1 icermesi olusan etkilesimde 6z disiplin kisilik tipinin herhangi

bir diizenleyicilik etkisinin olmadigi analiz sonucunda elde edilmistir. Bu nedenle;

seyahat vloglarina yonelik “i¢eriginin yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme

niyeti tizerindeki etkisinde *“6z disiplin” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir

seklindeki Hzd hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 20. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Y 6nelik Analiz

Bulgulari (Igerigin Yeniligi — Deneyime Aciklik)

Model Ozeti

R R? MSE f dfl df2 p
,38 ,15 ,3468 17,887 3,000 301,000 ,000
Model Katsay: se t p LLCI ULCI
Sabit 4,440 ,03 130,139 ,000 4,373 4,507
igerigin Yeniligi 19 ,03 5,524 ,000 1224 ,2579
Deneyime Acikhik A1 ,03 3,371 ,000 ,0489 ,1861
Etkilesim Degiskeni -,02 ,02 -,898 ,369 -,0780 ,0291
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Arastirmanin modelinde yer alan Hz’yi test etmek i¢cin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmistir. Tablo 19’da gorildiigii gibi icerigin yeniliginin (bagimsiz
degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti ilizerindeki etkisini goOsteren yola
diizenleyici etki gosterecek deneyime agiklik (diizenleyici degisken) ve bagimsiz
degisken ile diizenleyici degiskenin garpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (I'Y X
Deneyime Aciklik) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; igerigin yeniligi (=
,19), deneyime agiklik (B= ,11) ve etkilesim degiskeninin (p= -,02) destinasyonu
ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli yonde bir etkisi bulunamamaktadir. Ayni
zamanda tablo 19°da yer alan LLCI ve ULCI (giiven aralig1) degerlerinin 0’1 igermesi
olusan etkiselimde deneyime agiklik kisilik tipinin herhangi bir diizenleyicilik etkili
olmadig1 sonucunu gostermektedir. Bu nedenle; seyahat vloglarina yonelik “igeriginin
yeniligi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde “deneyime
aciklik”  kisilik rolii vardir seklindeki Hze

tipinin  diizenleyici hipotezi

desteklenmemistir.

Tablo 21 Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz
Bulgular (Igerigin A¢iklayiciligi — Disaddniikliik)

Model Ozeti
R R2 MSE f dfl df2 p

.36 13 ,35639 | 15,513 3,000 301,000 ,000

Model Katsay1 se t p LLCI ULCI

Sabit 4,448 ,03 126,804 ,000 4,379 4517

icerigin Aciklayicihig 22 ,03 6,237 ,000 ,1508 ,2899
Disadoniikliik ,03 ,03 1,004 ,315 -,0345
Etkilesim Degiskeni -,04 ,03 -1,464 ,144 -1121

Arastirmanin modelinde yer alan Hs’yi test etmek igin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmistir. Tablo 20°de goriildiigii gibi igerigin aciklayiciligi (bagimsiz
degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gosterecek disadoniikliik (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken
ile diizenleyici degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IA x
Disadoniikliik) eklenmistir. Yapilan analiz sonuclarina gore; igerigin agiklayicilig: (B=

,22), disadontikliik (B=,03) ve etkilesim degiskeninin (p= -,04) destinasyonu ziyaret
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etme niyeti lizerinde anlamli yonde bir etkisi bulunamamaktadir. Tablo 20°de yer alan
LLCI ve ULCI (giiven araligi) degerlerinin 0’1 icermesi olusan etkilesimde
disadoniikliik kisilik tipinin herhangi bir diizenleyicilik roliiniin olmadigini sonucunu
gostermektedir. Bu nedenle; seyahat vloglarina yonelik “i¢eriginin agiklayiciligi”
algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde “disadoniikliik” kisilik
tipinin diizenleyici roli vardir seklindeki Hsa hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 22. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz
Bulgulari (Igerigin A¢iklayiciligi- Uyumluluk)

Model Ozeti
R R? MSE f dfl df2 p
37 14 ,3503 16,711 3,000 | 301,000 ,000
Model Katsay1 se t p LLCI ULCI
Sabit 4,452 ,03 128,808 ,000 4,384 4,520
Icerigin Aciklayicihg ,2293 ,03 6,514 ,000 ,1600 ,2986
Uyumluluk -,0079 ,03 -,2240 ,822 -,0775 ,0617
Etkilesim Degiskeni -,0635 ,02 -2,427 ,015 -,1150 -,0120

Aragtirmanin modelinde yer alan Hs’yi test etmek igin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmistir. Tablo 21°de goriildiigii gibi igerigin aciklayiciligi (bagimsiz
degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti ilizerindeki etkisini gdsteren yola
diizenleyici etki gosterecek uyumluluk (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken
ile diizenleyici degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IA x
Uyumluluk) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; icerigin agiklayiciligi (B=
,22), uyumluluk (B=,00) ve etkilesim degiskeninin (f= -,06) destinasyonu ziyaret etme

niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 21°de yer alan kisilik tipi alt boyutu “uyumluluk™ degiskeni ile “igerigin
aciklayiciligr” degiskeni arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu (,015)
goriilmektedir. Bununla birlikte Tablo 21°de bulunan LLCI ve ULCI (giiven aralig)
degerlerinin 0’1 igermemesi beklenmektedir. Sonuglara bakildiginda; LLCI (-,1150)
ve ULCI (-,0120) giliven araliginin kisilik tipi alt boyutlarindan biri olan uyumluluk
degiskeninin destinasyonu ziyaret etme niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi

gorilmektedir.
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Grafik 3. igerigin Agiklayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Uyumluluk) Durumsal Egim Grafigi
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Analizden elde edilen sonuglar ile PROCESS Makro Model 1 ¢ikti
dosyasindan Grafik 3 olusturulmustur. Grafikte goriildiigii gibi diisiik uyumluluk
seviyesi gosteren bireylerde (-1,00) icerigin yeniligi algilamalarinin destinasyonu
ziyaret etme niyetine olan etkisinin diisiik oldugu; yiikksek uyumluluk seviyesine sahip
bireylerde ise (1,00) bu algilamalarin destinasyonu ziyaret etme niyetine olan etkisinin
yiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle; seyahat vloglarina yoénelik “igerigin
aciklig1” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde “uyumlu”

kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir seklindeki Hsp hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 23. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Y 6nelik Analiz
Bulgular (Igerigin Agiklayiciligi- Nevrotiklik)

Model Ozeti
R R2 MSE f dfl df2 p
37 13 ,3517 | 16,2377 3,000 301,000 ,000
Model Katsay1 se t p LLCI ULCI
Sabit 4,437 ,03 130,647 ,000 4,370 4,504
igerigin Aciklayiciigy ,2303 ,03 6,755 ,000 ,1632 ,2974
Nevrotiklik ,0253 ,03 , 7366 ,462 -,0422 ,0928
Etkilesim Degiskeni -,0715 ,03 -2,105 ,036 -,1382 -,0047

Aragtirmanin modelinde yer alan Hs’yi test etmek igin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmistir. Tablo 22°de goriildiigii gibi igerigin aciklayiciligi (bagimsiz
degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini gdsteren yola
diizenleyici etki gosterecek nevrotiklik (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken
ile diizenleyici degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IA x
Nevrotiklik) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina goére; igerigin agiklayiciligi (B=
,23), nevrotiklil (B=,02) ve etkilesim degiskeninin (= -,07) destinasyonu ziyaret etme

niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 22’de yer alan kisilik tipi alt boyutu “nevrotiklik™ degiskeni ile “igerigin
aciklayiciligr” degiskeni arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu (,036)
goriilmektedir. Bununla birlikte Tablo 22°de bulunan LLCI ve ULCI (giiven araligi)
degerlerinin 0’1 icermemesi beklenmektedir. Sonuglara bakildiginda; LLCI (-,1382)
ve ULCI (-,0047) giiven araligiin kisilik tipi alt boyutlarindan biri olan nevrotiklik
degiskeninin destinasyonu ziyaret etme niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi

gorilmektedir.
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Grafik 4. Igerigin Acilayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Nevrotiklik) Durumsal Egim Grafigi
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Analizden elde edilen sonuglar ile PROCESS Makro Model 1 ¢ikti
dosyasindan Grafik 4 olusturulmustur. Grafikte goriildiigii gibi diisiik nevrotiklik
seviyesi gosteren bireylerde (-1,00) igerigin agiklayiciligi algilamalarinin
destinasyonu ziyaret etme niyetine olan etkisinin diisiik oldugu; yiiksek nevrotiklik
seviyesine sahip bireylerde ise (1,00) bu algilamalarin destinasyonu ziyaret etme
niyetine olan etkisinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle; seyahat vloglarina
yonelik “igerigi agikligr” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti {izerindeki
etkisinde nevrotik kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir seklindeki Hsc hipotezi

desteklenmistir.
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Tablo 24. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Y 6nelik Analiz

Bulgular (Igerigin Agiklayiciligr — Oz Disiplin)

Model Ozeti

R R2 MSE f dfl df2 p
37 ,13 ,3520 | 16,151 3,000 301,000 ,000
Model Katsay1 se t p LLCI ULCI
Sabit 4,444 ,03 128,581 ,000 4,376 4,512
igerigin Aciklayicihigr 21 ,03 6,147 ,000 ,1459 ,2833
Oz Disiplin ,06 ,03 1,721 ,086 -,0086 ,1290
Etkilesim Degiskeni -,03 ,02 -1,321 ,187 -,0953 ,0187

Arastirmanin modelinde yer alan Hs’yi test etmek i¢cin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmistir. Tablo 23°de goriildiigii gibi igerigin aciklayiciligi (bagimsiz
degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini goOsteren yola
diizenleyici etki gosterecek 6z disiplin (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken
ile diizenleyici degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IA x Oz
Disiplin) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; igerigin agiklayiciligr (B=,21),
Oz Disiplin (B=,06) ve etkilesim degiskeninin (B= -,03) destinasyonu ziyaret etme
niyeti lizerinde anlamli bir iliski oldugu bulunamamistir. Tablo 23’de yer alan LLCI
ve ULCI (giiven aralig1) degerlerinin 0’1 icermesi olusan etkilesimde 6z disiplin kisilik
tipinin herhangi bir diizenleyicilik etkisi olmadigi sonucunu gostermektedir. Bu

~ 9

nedenle; seyahat vloglarina yonelik “i¢eriginin agiklayiciligr” algisinin destinasyonu

ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde “6z disiplin” kisilik tipinin diizenleyici rolii

vardir seklindeki Hsda hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 25. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Y 6nelik Analiz
Bulgulari (Igerigin Agiklayiciligi — Deneyime Agiklik)

Model Ozeti
R R? MSE f dfl df2 p

42 A7 ,3358 | 21,783 3,000 301,000 ,000

Model Katsay1 se t p LLCI ULCI

Sabit 4,460 ,03 130,165 ,000 4,393 4,527
I¢erigin Aciklayicilign 21 ,03 6,182 ,000 ,1470 ,2844
Deneyime Acikhik ,08 ,03 2,507 ,012 ,0189 ,1568
Etkilesim Degiskeni -,09 ,03 -3,051 ,002 -,1544 -,0333
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Arastirmanin modelinde yer alan Hs’yi test etmek igin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmigtir. Tablo 24’de goriildiigii gibi igerigin aciklayiciligi (bagimsiz
degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gosterecek deneyime agiklik (diizenleyici degisken) ve bagimsiz
degisken ile diizenleyici degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (1A x
Deneyime Aciklik) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; igerigin agiklayiciligi
(B=,21), deneyime agiklik (B=,08) ve etkilesim degiskeninin (= -,09) destinasyonu

ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 24°de yer alan kisilik tipi alt boyutu “deneyime agiklik” degiskeni ile
“icerigin aciklayiciligr” degiskeni arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde anlamli
oldugu (,002) goriilmektedir. Bununla birlikte tablo 24’de bulunan LLCI ve ULCI
(gliven aralig1) degerlerinin 0’1 icermemesi beklenmektedir. Sonuglara bakildiginda;
LLCI (-,1544) ve ULCI (-,0333) giiven araliginin kisilik tipi alt boyutlarindan biri olan
deneyime agiklik degiskeninin destinasyonu ziyaret etme niyetini anlamli bir sekilde

etkiledigi goriilmektedir.

Grafik 5. Igerigin Aciklayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Deneyime Agiklik) Durumsal Egim Grafigi
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Analizden elde edilen sonuglar ile PROCESS Makro Model 1 ¢ikt1
dosyasindan Grafik 5 olusturulmustur. Grafikte goriildiigii gibi diisik deneyime
aciklik seviyesi gosteren bireylerde (-1,00) igerigin agiklayiciligi algilamalarinin
destinasyonu ziyaret etme niyetine olan etkisinin diisiik oldugu; deneyime agiklik
seviyesi ortalama (0 sifir) oldugu durumda; etkinin giderek yiikseldigi ve son olarak
yiikksek deneyime agiklik seviyesine sahip bireylerde ise (1,00) bu algilamalarin
destinasyonu ziyaret etme niyetine olan etkisinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu
nedenle; seyahat vloglarina yonelik “igerigi acgikligi” algismin destinasyonu ziyaret
etme niyeti lizerinde “deneyime aciklik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir

seklindeki Hze hipotezi desteklenmistir.

Tablo 26. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Y 6nelik Analiz
Bulgular (Igerigin Kullanim Keyfi — Disadoniikliik)

Model Ozeti

R R? MSE f dfl df2 p
,38 14 ,3476 17,612 3,000 301,000 ,000
Model Katsayr Se T P LLCI ULCI
Sabit 4,439 ,03 130,837 ,000 4372 4 506
Ige"‘g‘}‘;:;‘c’i“a“‘m 22 03 | 6712 000 1612 | 2950
Disadoniikliik ,06 ,03 1,965 ,050 -,0001 , 1344
Etkilesim Degiskeni -,03 ,03 -,9662 334 -,1126 ,0384

Aragtirmanin modelinde yer alan Ha’yi test etmek igin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmigtir. Tablo 25°de goriildiigii gibi igerigin kullanim keyfinin
(bagimsiz degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gosterecek disadoniikliik (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken
ile diizenleyici degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IKK x
Disadoniikliik) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglaria gore; icerigin kullanim keyfi
(B= ,22), disadoniikliik (B= ,06) ve etkilesim degiskeninin (f= -,03) destinasyonu
ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli yonde bir etkisi bulunamamaktadir. Tablo 25°de
yer alan LLCI ve ULCI (giiven aralig1) degerlerinin 0’1 icermesi olusan etkilesimde
disadontikliik kisilik tipinin herhangi bir diizenleyicilik etkisi olmadigi sonucunu

gostermektedir. Bu nedenle; seyahat vloglarina yonelik “igeriginin kullanim keyfi”
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algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde “disadoniik™ kisilik

tipinin diizenleyici roli vardir seklindeki Haa hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 27. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Analiz

Bulgulari (igerigin Kullanim Keyfi — Uyumluluk)

Model Ozeti
R R? MSE f dfL df2 D
39 15 3457 | 18278 | 3,000 | 301000 | 000
Model Katsay1 se t p LLCI ULCI
Sabit 4441 03 | 131577 | 000 4375 | 4508
I9er‘g‘£:§]‘c‘i“a“‘m 22 03 6,749 000 1621 | 2955
Uyumluluk 02 03 6957 287 | -0439 | 0918
Etkilesim Degiskeni -,05 ,02 -2,208 ,028 ,0280 -,0064

Aragtirmanin modelinde yer alan Hs’yi test etmek igin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmigtir. Tablo 26°da gorildigi gibi igerigin kullanim keyfinin
(bagimsiz degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gdsterecek uyumluluk (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken
ile diizenleyici degiskenin c¢arpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IKK x
Uyumluluk) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; icerigin kullanim keyfi (=
,22), uyumluluk (B=,02) ve etkilesim degiskeninin (= -,05) destinasyonu ziyaret etme

niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 26°da yer alan kisilik tipi alt boyutu “uyumluluk™ degiskeni ile “igerigin
kullanim keyfi” degiskeni arasindaki iligkinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu (,028)
goriilmektedir. Bununla birlikte Tablo 26’da bulunan LLCI ve ULCI (giiven aralig)
degerlerinin 0’1 icermemesi beklenmektedir. Sonuglara bakildiginda; LLCI (-,1108)
ve ULCI (-,0064) giiven araliginin kisilik tipi alt boyutlarindan biri olan uyumluluk
degiskeninin destinasyonu ziyaret etme niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi

gorilmektedir.
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Grafik 6. igerigin Aciklayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Uyumluluk) Durumsal Egim Grafigi
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Analizden elde edilen sonuglar ile PROCESS Makro Model 1 ¢ikt1
dosyasindan Grafik 6 olusturulmustur. Grafikte goriildiigii gibi disiik uyumluluk
seviyesi gosteren bireylerde (-1,00) igerigin kullanim keyfi algilamalarinin
destinasyonu ziyaret etme niyetine olan etkisinin diisiik oldugu; yiiksek uyumluluk
seviyesine sahip bireylerde ise (1,00) bu algilamalarin destinasyonu ziyaret etme
niyetine olan etkisinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle; seyahat vloglarina
yonelik “igerigi kullanim keyfi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti {izerindeKi
etkisinde “uyumlu” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir seklindeki Hab hipotezi

desteklenmistir.
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Tablo 28. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Y 6nelik Analiz

Bulgular (Igerigin Kullanim Keyfi — Nevrotiklik)

Model Ozeti

R R? MSE f dfL df2 D
38 14 3479 | 17503 | 3,000 | 301,000 | 000
Model Katsay1 se t p LLCI ULCI
Sabit 4436 03 | 131350 | 000 4370 | 4503
I‘?e“glﬁgﬁna“‘m 22 03 6,641 000 1504 | 2037
Nevrotiklik 02 03 5981 285 | -0431 | 0905
Etkilesim Degiskeni -,06 ,03 -1,966 ,050 -,1367 ,0001

Aragtirmanin modelinde yer alan Hs’yi test etmek igin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmigtir. Tablo 27°de gorildigi gibi igerigin kullanim keyfinin
(bagimsiz degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gosterecek nevrotiklik (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken
ile diizenleyici degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IKK x
Nevrotiklik) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; igerigin kullanim keyfi (B=
,22), nevrotiklik (B=,02) ve etkilesim degiskeninin (B=-,06) destinasyonu ziyaret etme
niyeti lizerinde anlaml1 yonde bir etkisi bulunamamaktadir. Tablo 27°de yer alan LLCI
ve ULCI (giiven aralig1) degerinin 0’1 icermesi olusan etkilesimde nevrotiklik kisilik
tipinin herhangi bir diizenleyicilik olmadig1 sonucunu gostermektedir. Bu nedenle;
seyahat vloglarma yonelik “i¢eriginin kullanim keyfi” algisinin destinasyonu ziyaret
etme niyeti lizerindeki etkisinde “nevrotik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir
seklindeki Hac hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 29. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliinii Belirlemeye Y 6nelik Analiz
Bulgulari (Igerigin Kullanim Keyfi — Oz Disiplin)

Model Ozeti

R % MSE f dfL df2 0
20 14 3424 | 19.401 | 3,000 | 301,000 | 000
Model Katsayr se t p LLCI ULCI
Sabit 4440 03 | 132,098 | 000 4374 | 4506
Ice“g‘r‘;:;;“a“‘m 22 03 6,600 000 1566 | 2897
Oz Disiplin 08 03 2532 011 0190 | 1516
Etkilesim Degiskeni -,05 ,03 -1,629 , 104 -, 1165 ,0110
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Arastirmanin modelinde yer alan Ha’yi test etmek igin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmistir. Tablo 28’de goriildigi gibi igerigin kullanim keyfinin
(bagimsiz degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gosterecek 6z disiplin (diizenleyici degisken) ve bagimsiz degisken
ile diizenleyici degiskenin ¢arpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IKK x Oz
Disiplin) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; igerigin kullanim keyfi (B=
,22), Oz Disiplin (B= ,08) ve etkilesim degiskeninin (B= -,05) destinasyonu ziyaret
etme niyeti tizerinde anlaml1 yonde bir etkisi bulunamamaktadir. Tablo 28’de yer alan
LLCI ve ULCI (giiven aralig1) degiskeninin 0’1 igermesi olusan etkilesimde 6z disiplin
kisilik tipinin herhangi bir diizenleyicilik etkisinin olmadig1 sonucunu gostermektedir.
Bu nedenle; seyahat vloglarmma yonelik “i¢eriginin kullamim keyfi” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde “Oz Disiplin” kisilik tipinin

diizenleyici rolii vardir seklindeki Had hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 30. Kisilik Tiplerinin Diizenleyicilik Roliini Belirlemeye Yonelik Analiz
Bulgular1 (Igerigin Kullanim Keyfi — Deneyime Agiklik)

Model Ozeti
R R2 MSE f dfl df2 p

A1 17 ,3369 21,366 3,000 301,000 ,000

Model Katsay1 Se T P LLCI ULCI

Sabit 4,449 ,03 131,267 ,000 4,382 4516
I‘?e“g‘;gn‘c‘i“a“““ 20 03 | 6044 | 000 | 1398 | 2747
Deneyime Acikhk ,09 ,03 2,615 ,009 ,0229 , 1619
Etkilesim Degiskeni -,05 ,02 -1,991 ,047 ,0474 -,0007

Arastirmanin modelinde yer alan Hs’yi test etmek i¢cin PROCESS Makro
Model 1 kullanilmigtir. Tablo 29°da goriildigi gibi igerigin kullanim keyfinin
(bagimsiz degisken), destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini gosteren yola
diizenleyici etki gosterecek deneyime acgiklik (diizenleyici degisken) ve bagimsiz
degisken ile diizenleyici degiskenin carpilmasi ile bulunan etkilesim degiskeni (IKK x
Deneyime Agiklik) eklenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; igerigin kullanim
keyfi (B= ,20), deneyime acgiklik (B= ,09) ve etkilesim degiskeninin (f= -,05)
destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 29°da yer alan kisilik tipi alt boyutu “Deneyime aciklik” degiskeni ile
“icerigin kullanim keyfi” degiskeni arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde anlamli
oldugu (,047) goriilmektedir. Bununla birlikte Tablo 29’da bulunan LLCI ve ULCI
(gliven araligi) degerlerinin 0’1 igermemesi beklenmektedir. Sonuglara bakildiginda;
LLCI (-,1111) ve ULCI (-,0007) giiven araliginin kisilik tipi alt boyutlarindan biri olan
deneyime agiklik degiskeninin destinasyonu ziyaret etme niyetini anlamli bir sekilde

etkiledigi goriilmektedir.

Grafik 7. Igerigin Aciklayiciliginin Destinasyonu Ziyaret Etme Uzerindeki Etkisinde
Kisilik Tiplerinin (Deneyime Agiklik) Durumsal Egim Grafigi

Acilclile
——.1,00
5,007 — 0o
1,00
=
== 4007
=
[+ 1]
£
]
17
e ]
2 300
]
=
N
= |
c
o
—
o 2007
=
£
i
1]
(]
1,00
0,00 ] T

41,00 1,00
Igerigin Kullamim Keyfi

Analizden elde edilen sonuglar ile PROCESS Makro Model 1 ¢ikti
dosyasindan Grafik 7 olusturulmustur. Grafikte goriildiigii gibi diisik deneyime

aciklik seviyesi gosteren bireylerde (-1,00) igerigin agiklayiciligi algilamalarinin
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destinasyonu ziyaret etme niyetine olan etkisinin diisiik oldugu; ortalama deneyime
aciklik seviyesi gosteren bireylerde (0 sifir) etkinin giderek yiikseldigi ve son olarak
yiiksek deneyime aciklik seviyesine sahip bireylerde ise (1,00) destinasyonu ziyaret
etme niyetine olan etkisinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle; seyahat
vloglarina yonelik “igerigi kullanim keyfi” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisinde “deneyime agiklik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir
seklindeki Hase hipotezi desteklenmistir.

S6z konusu iliskiler incelendiginde, ilgili degiskenler i¢in olusturulan “Hji ana
hipotezi” altinda yer alan Hi,, Hic hipotezleri desteklenirken, Hia hipotezi
desteklenmemistir. “H> ana hipotezi” altinda yer alan Hz,, Hac hipotezleri
desteklenirken, Haa, Had, Hoe hipotezleri desteklenmemistir. “Hz ana hipotezi” altinda
yer alan Hab, Hac, Hse hipotezleri desteklenirken, Hsa, Hasg hipotezleri
desteklenmemistir. “Hs4 ana hipotezi” altinda yer alan Hap, Hase hipotezleri

desteklenirken, Haa, Hac, Hag hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 31. Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumlari

HiPOTEZ DURUM

Hi: Seyahat vloglarina yonelik algilarin turistlerin destinasyon ziyaret etme
niyetleri iizerinde anlamh bir etkisi vardir.
Hia: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin
turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetleri tizerinde anlamli bir | Desteklenmedi
etkisi vardir.
Haip: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin agiklayiciligr” algisinin
turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetleri tizerinde anlamli bir | Desteklendi
etkisi vardir.
Hic: Seyahat vloglarina yonelik “icerigin kullanim keyfi”
algisinin turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetleri tizerinde | Desteklendi
anlaml1 bir etkisi vardir.
Hz2: Seyahat vloglarina yonelik “icerigin yeniligi” algisinin destinasyonu
ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde kisilik tiplerinin diizenleyici rolii
vardir.
H2a: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde | Desteklenmedi
“disadoniikliik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.
Hop: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti lzerindeki etkisinde | Desteklendi
“uyumluluk” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.
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Tablo 32. (Devam) Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumlari

Hoc: Seyahat vloglarima yonelik “igerigin yeniligi” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde “nevrotik”
kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Desteklendi

H2d4: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin

destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde “6z
disiplin” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Desteklenmedi

H2e: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde “deneyime
aciklik™ kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Desteklenmedi

Has: Seyahat vloglarina yonelik “icerigin aciklayicihigr” algisinin destinasyonu
ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde Kisilik tiplerinin diizenleyici rolii

vardir.

Hsa: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin agiklayiciligr” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde
“disadoniikliik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Desteklenmedi

Hsb: Seyahat vloglarina yonelik “icerigin aciklayiciligr” algisinin

destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde | Desteklendi
“uyumluluk” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Hsc: Seyahat vloglarina yonelik “igerigin agiklayiciligr” algisinin

destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde “nevrotik” | Desteklendi

kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Hsq: Seyahat vloglarina yonelik “icerigin agiklayiciligr” algisinin

oo

destinasyonu ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkisinde “6z

Desteklenmedi

disiplin” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.
Hse: Seyahat vloglaria yonelik “igerigin aciklayiciligr” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde “deneyime
aciklik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Desteklendi

Ha: Seyahat vloglarina yonelik “kullamim keyfi” algisinin destinasyonu
ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde Kkisilik tiplerinin diizenleyici rolii

vardir.
Hsa: Seyahat vloglarma yonelik “kullanim keyfi” algisinin
destinasyonu  ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde | Desteklenmedi
“disadoniikliik™ kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.
Hap: Seyahat vloglarina yonelik “kullanim keyfi” algisinin
destinasyonu  ziyaret etme niyeti lzerindeki etkisinde | Desteklendi

“uyumluluk” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Hsc: Seyahat vloglarma yonelik “kullanim keyfi” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde “nevrotik”
kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Desteklenmedi

Hsg: Seyahat vloglarina yonelik “kullanim keyfi” algisinin

destinasyonu ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisinde “6z
disiplin” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Desteklenmedi

Hse: Seyahat vloglarma yonelik “kullanim keyfi” algisinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde “deneyime
aciklik” kisilik tipinin diizenleyici rolii vardir.

Desteklendi
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SONUC VE ONERILER

Youtube, diger sosyal aglarla birlikte medya diinyasini degistirmeye devam
eden bir video paylasim platformudur (Vytiaz, 2018: 9). Youtube {izerinden paylasilan
vloglar ise; giinliik olarak kisilerin deneyimlerini paylastiklar1 video giinliikleri olarak
tanimlanmakdir (Ozdel, 2018: 5). Sosyal medya her gegen giin hayatimizin bir pagasi
haline gelmektedir. Bireylerin bir¢ok alanda faydalandigi sosyal medya aglar1 seyahat
alaninda da etkisini gostermistir. Gidilebilecek mekanlardan, yemek yiyebilecegimiz
restorantlara, destinasyon se¢imlerimize kadar her hiirlii bilgiye sosyal medya aglari
sayesinde ulagabilmekteyiz. Youtube’da paylasilan tatil igerikli vloglarin, bireylerin

destinasyon tercihleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Destinasyon tercihleri tizerindeki diger bir etki ise bireylerin sahip olduklari
kisilik tipleridir (Jani, 2014). Costa ve McCrae tarafindan gelistirilen ve bes faktdorden
olusan kisilik tipi bulunmaktadir. Bunlar; disadoniikliik, uyumluluk, nevrotiklik, 6z
disiplin ve deneyime aciklik boyutlaridir. Bu dogrultuda bireylerin destinasyonlar
hakkinda bilgi edinmek i¢in siklikla kullandiklar1 Youtube ve sahip olduklar kisilik

tiplerinin destinasyon tercihlerinde 6nemli bir role sahip olduklari sdylenilebilir.

Bu bilgilerden hareketle, Youtube seyahat vloglarina yonelik algilarin kigilerin
destinasyon secimleri {izerinde etkisinin olup olmadig1 arastirilmasi arastirmanin
amacini tasimaktadir. Ayn1 zamanda kisilik tiplerinin olusan bu etkilesimde herhangi
bir diizenleyicilik etkisinin olup olmadiginin ortaya konulmasi arastirmanin diger bir
amacini tagimaktadir. Arastirmanin analiz birimini Youtube’da seyahat vloglarini

izleyen bireyler olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik o6zelliklerine iligkin bulgular
incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun; kadin, 18-29 yas grubu ve lisansiistii
(yiiksek lisans/doktora) mezunu bireylerden olustugu goriilmektedir. Anketi
cevaplandiran katilimcilarin meslek gruplarina gore incelendiginde c¢ogunlugun
ogrenci oldugu, aylik ortalama gelir grubuna gore ise 2800 TL ve alt1 gelire sahip

olduklar1 goriilmektedir.

Calismada iki farkli 6lcek kullamlmistir. Kullanilan dlgekler Vlog Olgegi ve

Kisilik Tipleri Olgegi’dir. Kullanilan 6lgek ifadelerinin giivenilirlik analizleri ise;
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Vlog Olgegi %88,4 oldugu Kisilik Tipleri Olgegi’nin %70,5 oldugu tespit edilmistir.

Bu bulgulara gore, kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmstir.

Arastirmada kullanilan “Vlog” Olgegi ve “Kisilik Tipleri” Olgekleri’ne faktor
analizi uygulanmistir. Ancak gerceklestirilen analiz sonuglarina gore orijinali bes
boyuttan olusan “Kisilik Tipleri” Olgegi’nde boyutlarin yiiksek binisiklik gdstermesi
ve yap1 gecerliliginin saglanamamas1 nedeni ile “Kisilik Tipleri” Olgegi’ne
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmstir. Bir diger 6lgek olan “Vlog” Olgegi’ne
aciklayict faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda ise 6l¢ekteki maddelerin
anlamli oldugu ve 6l¢ekte yer alan 17 maddenin 3 bilesenden olustugu tespit edilmistir.
Bu ii¢ bilesen “icerigin yeniligi”, “icerigin agiklayiciligi” ve “igerigin kullanim keyfi”
olarak adlandirilmistir. Aciklayici faktor analizi sonrasi elde edilen degerler regresyon

analizine dahil edilmistir.

Calismanin Slgeklerinden biri olan “Kisilik Tipleri” Olgegi'ne dogrulayici
faktor analizi (DFA) uygulanmigtir. 5 alt boyuttan olusan “Kisilik Tipleri” Olgegi’nde
kuramsal iliskilere dikkat edilmis ve alt boyutlar arasinda yer alan, disadoniikliik,
uyumluluk, nevrotiklik, 6z disiplin, deneyime agiklik bilesenleri DFA ile
degerlendirilmistir. Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore 44 adet
ifade iceren “Kisilik Tipleri” Olcegi’nden 24 ifade ¢ikarilmistir. Dogrulayici faktor

analizi sonrasi elde edilen degerler regresyon analizine dahil edilmistir.

Aragtirmanin ilk sorusu, seyahat vloglarina yonelik algilarin destinasyonu
ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigini iddia eden H1 hipotezidir. Alanyazinda
seyahat vloglarinin destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini inceleyen
cesitli caligmalardan (Huang vd., 2010; Reino ve Hay, 2011; Bosangit vd., 2012; Eru,
2018; Lia vd., 2019; Padmavathi, 2020) hareketle Hi hipotezi kurulmustur. Hi
hipotezine bagli olarak, vlog degiskeni alt boyutlar1 (igerigin yeniligi, igerigin
aciklayiciligy, icerigin kullanim keyfi) ile destinasyonu ziyaret etme arasindaki iliskiye

yonelik alt hipotezler olusturulmustur.

Arastirmanin amaci dogrultusunda vlog bagimsiz deg§iskeninin destinasyonu
ziyaret etme bagimli degiskeni tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla elde edilen
veriler ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. S6z konusu degiskenin her bir alt

boyutu ile iligkisi incelenmistir. Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore;
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Elde edilen bulgular vlog alt boyutlarindan olan “igerigin yeniligi”” boyutunun
“destinasyonu ziyaret etme niyeti” tlizerinde istatistiki olarak anlamli olmadigi
sonucuna ulasilmistir. Seyahat vloglarina yonelik “igerigin yeniligi” algisinin
turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir

hipotezi desteklenmemistir.

Arastirma bulgular1t vlog alt boyutlarindan olan “igerigin agiklayiciligr”
boyutunun “destinasyonu ziyaret etme niyeti” iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Seyahat vloglarina yonelik “i¢erigin aciklayiciligr” algisinin

turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Bulgulardan hareketle vlog alt boyutlarinda yer alan “igerigin kullanim keyfi”
boyutunun “destinasyonu ziyaret etme niyeti” iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Seyahat vloglarna yonelik “icerigin kullanim keyfi”
algisinin turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Sonuglara incelendiginde yapilan arastirmanin ge¢miste yapilan calisma
sonuclarint destekler nitelikte olup, seyahat vloglari algilamalarinin turistlerin
destinasyonu ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Elliot
(2016)’un ¢alismasinda seyahat vloggerlar: tarafindan Kanada’da cekilen bir seyahat
vlogu sonucu turistlerin Kanada’nin geleneksel taraflarin1 gérmelerine ve olumlu
yonde etkilenmelerine sebep olmustur. Bu durumda kisilerin, kendi gibi olan
insanlarin deneyimlerinden ve diisiincelerinden etkilendikleri sdylenilebilir. Bir bagka
calismada Lodha ve Philip (2019) kisilerin seyahat vloglari i¢in; destinasyon hakkinda
giivenilir bilgi edindikleri bir sosyal medya ag1 ve destinasyon ziyaretleri noktasinda

ilham kaynag olarak gordiikleri sonucunu elde etmistir.

Calisma kapsaminda seyahat vloglari iceriligin agiklayiciligr algilamalarinin
destinasyon ziyaret etme niyetine olan olumlu etkisi kisilerin seyahat vloglarini
giivenilir bulmalarindan kaynakli oldugu sodylenilebilir. Padmavathi tarafindan 2020
yilinda gergeklestirilen calisma sonuglarinda seyahat vloglarinin kisiler tarafindan
ulagilabilirliginin kolay olmasi, vlog tasarimlarinin anlasilabilir bir dil igcermesi
kisilerin destinasyon hakkinda olumlu diisiinmelerine katki saglamistir. Bu dogrultuda

kisiler seyahat vloglar izlerken destinasyonun yeniliginden ya da farkliligindan ziyade
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izleyiciye sunulan bilgilerin giivenilir ve dogru olmasma o6zen gosterdikleri
sOylenilebilir. Ayn1 zamanda giiniimiizde Youtube’un kiigiikten biiylige herkes
tarafindan kullaniliyor olmasi sebebi ile kullanim kolayliginin ve igerigin anlagilir
olmas1 destinasyon ziyaret etme niyetinde kisilerin olumlu yonde etkilenmelerine

sebebiyet verebilir.

Arastirmanin ikicinci sorusu, seyahat vloglarina yonelik algilarin destinasyonu
ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde kisilik tiplerinin diizenleyicilik etkisinin
oldugunu iddia eden Hz, Hs, Hs hipotezleridir. Alanyazinda kisilik tiplerinin
destinasyonu ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisini inceleyen gesitli calismalardan
(Tan ve Tang, 2013; Jani, 2014; Kvasova, 2015; Akhrani ve Najib, 2020) H2, Hs, Ha,
hipotezleri kurulmustur. Degiskenler arasindaki diizenleyicilik etkisini 6lgmek i¢in
Hayes tarafindan gelistirilen PROCESS makro modeli kullanilmistir. Arastirmanin
degiskenlerine bagli olarak, vlog degiskeni alt boyutlari, kisilik tipleri alt boyutlar1 ve

destinasyonu ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiye yonelik alt hipotezler kurulmustur.

Elde edilen bulgular sonucunda seyahat vloglarina yonelik “i¢erigin yeniligi”
algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde kisilik tipleri
boyutlarindan biri olan “uyumluluk” (Tablo 16, Tablo 17, Grafik 1) ve “nevrotiklik”
(Tablo 18, Tablo 19, Grafik 2) boyutlarinin seviyesi yiikseldik¢e destinasyon ziyaret
etme niyetini anlamli yonde etkiledigi anlasilmaktadir. Kisilik tiplerinin diger alt
boyutlart incelendiginde “disadoniiklik”, “6z disiplin” ve “deneyime agiklik”
boyutlarinin destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli yonde bir etkisinin

olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.

Arastirma bulgular1 sonucunda seyahat vloglarina yonelik “icerigin
aciklayiciligr” algisinin destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinde kisilik
tipleri boyutlarindan biri olan “uyumluluk” (Tablo 23, Tablo 24, Grafik 3) ve
“nevrotiklik” (Tablo 25, Tablo 26, Grafik 4) ve “deneyime a¢iklik” (Tablo 28, Tablo
29, Grafik 5) boyutlarinin seviyesi yiikseldikge destinasyon ziyaret etme niyetini
anlamli yonde etkiledigi anlagilmaktadir. Kisilik tiplerinin diger alt boyutlari
incelendiginde “disadontiikliik” ve “6z disiplin” boyutlarinin destinasyonu ziyaret etme

niyeti lizerinde anlamli1 yonde bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
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Bulgulardan hareketle seyahat vloglarina yonelik “igerigin kullanim keyfi”
algisinin  destinasyonu ziyaret etme niyeti ilizerindeki etkisinde kisilik tipleri
boyutlarindan biri olan “uyumluluk” (Tablo 31, Tablo 32, Grafik 6) ve “nevrotiklik”
(Tablo 33, Tablo 34, Grafik 7) boyutlarinin seviyesi yiikseldik¢e destinasyon ziyaret
etme niyetini anlamli yonde etkiledigi anlagilmaktadir. Kisilik tiplerinin diger alt
boyutlar1 incelendiginde “disadoniiklik”, “6z disiplin” ve ‘“deneyime agiklik”
boyutlarinin destinasyonu ziyaret etme niyeti {izerinde anlamli yonde bir etkisinin

olmadig1 yapilan analiz sonucunda goriilmektedir.

Yapilan analiz sonuglarindan hareketle, seyahat vlog algilamalarinin
destinasyonu ziyaret etme niyetleri tizerinde kisilik tiplerinden, nevrotiklik, deneyime
aciklik ve uyumluluk kisilik tipinin diizenleyici rolii oldugu sonucuna ulasilirken,
disadontikliik ve 6z disiplin kisilik tipini bu etkilesimde diizenleyicilik rolii olmadig:
sonucu elde edilmistir. Nevrotiklik diger bir ad1 ile duygusal dengesizlik kisilik tipine
baktigimizda olumsuz taraflarinin oldugu; sinirlilik, kdtiimserlik ve ¢abuk sikilma gibi
durumlar s6z konusudur. Nevrotik kisilerin duygusal inis ve ¢ikisli ruh hallerinden
kaynakli olarak seyahat vloglari kisilere anlik olarak destinasyonu ziyaret etme istegi
olusturabilir ve bu durumun nevrotik bireylerin tasidiklar1 6zelliklerden kaynakli
olabilecegi dislinlilmektedir. Ayn1 zamanda bu Kkisilerin sikilgan oldugu
diistintildiiginde geleneksel pazarlama tiirlerinden ziyade farkli icerikler ile birlikte

sunulan seyahat vloglarindan keyif aldiklar1 diisiiniilebilir.

Kisilik tipleri boyutlarindan biri olan deneyime agiklik kisilik tipinin destinasyonu
ziyaret etme niyeti lizerinde diizenleyicilik roliiniin olmasi bireyin tasidig yeniliklere
acik olma ozelliginden geldigi sdylenebilir. Ayn1 zamanda sanatsal ve yaratici kisiligi
ile bu bireylerin gliniimiiz teknolojilerine uyum sagladigi ve seyahat vloglari i¢erisinde

tanitilan destinasyonlar1 ziyaret etme ihtimallerinin yiiksek oldugu sdylenilebilir.

Bir diger diizenleyicilik etkisi olan kisilik tipinin uyumluluk oldugu analiz
sonuclarinda elde edilmistir. Bakildiginda uyumluluk kisilik tipine sahip bireylerin
genel olarak cevrelerine kars1 saygili ve anlayigh oldugu bilinmektedir. Costa ve
McCrae’e gore; uyumluluk boyutuna sahip bireyler disadoniik bireyler kadar sosyal
anlamda avantajli olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda, seyahat vloglart uyumluluk
kisilik tipine sahip bireylerin eglenceli taraflarini ortaya ¢ikarmakta ve vlog icerisinde

tanitilan destinasyonu ziyaret etme niyetini arttirdig1 sdylenebilir.
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Disadoniikliik ve 6z disiplin kisilik tiplerinin olusan etkilesimde diizenleyicilik
etkisinin olmadig1 yapilan analizler sonucunda ortaya konmustur. Disadoniik
bireylerin coskulu, eglenceli ve iyimser olduklar1 bilinmektedir. Ancak bu etkilesimde
herhangi bir diizenleyicilik rolii olmadigr saptanmamistir. Bunun nedeni olarak
disadoniik bireylerin diisikk seviyede olma durumlarinda ige doniik bireylere
doniismeleri s6z konusudur. Ice doniik bireylerin yalmizligi seven, insanlara kars:
mesafeli ve kalabaliktan hoslanmadiklar1 bilinmektedir (Kahveci, 2001). 2012 yilinda
Kocak’in yaptig1 calismada i¢e doniik bireylerin sosyal medyayi siklikla kullanmadigi
sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda seyahat vloglarini bir sosyal medya platformu
olan Youtube’da yayinlanmasi ice doniik bireylerin destinasyonu ziyaret etme

niyetlerini etkilemedigi sdylenebilir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda 6z disiplin kisilik tipinin diizenleyicilik rolii
olmadig1 saptanmustir. Oz disiplin kisilik tipine sahip bireylerin islerini daima planl
yiirliten, temkinli, diizenli ve sorumluluk sahibi olduklari bilinmektedir. Tasidiklar1 bu
Ozellikler destinasyon ziyaret etme niyetlerinde seyahat vloglarmin yeterli
olamayacagi daha kapsamli bir aragtirma ve planlama sonrasi destinasyon ziyaret etme

niyetinin olusabilecegi diisiiniilmektedir.

Seyahat vloglari algilamalarina yonelik yapilan bu tez ¢aligmasinin sonucunda
destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerinde vloglarin biiyiik 6l¢lide etkisinin oldugu ve
kisilik tiplerinin bu etki tizerinde farklilik yaratabilecegi goriilmektedir. Bu durumda
caligma bulgularinin konaklama igletmecilerine, seyahat vloglar1 ¢ceken vloggerlara,
destinasyon pazarlamasi noktasinda sektorel bazli katkilar saglamasi beklenmektedir.
Alanyazinda seyahat vloglarinin destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu
etkisi oldugu farkli aragtirmalar tarafindan ortaya konmustur. Hazirlanan bu tez
calismasinin alanyazina en 6nemli katkisi, diger arastirmalardan farkli olarak kisilik

tiplerinin diizenleyici etkisinin ortaya konulmasidir.

Tiim diinya tarafindan siklikla kullanilan Youtube, bireylerin kendilerini
Ozgiirce ifade edebildikleri bir sosyal medya platformudur. Youtube’un bireylerin
kendilerini istedikleri gibi ifade edebilmelerine olanak sunmasi birgok kullanicinin
icerik {iretmelerini saglamistir. Insanlarm eglenmek, diisiincelerini paylasmak gibi
nedenlerle kullandiklart Youtube, viral pazarlamanin giiciinii arttirmisgtir. Bunun

sonucunda isletmeler ile kurulan iletisim yolu kullanicilarin igerik olusturmasiyla
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degisime ugramistir. Youtube sayesinde insanlarin ¢ift yonlii iletisim kurabilmeleri,
bigiye hizli bir sekilde ulabilmeleri kolaylagsmistir. Kullanicilar tarafindan olusturulan
igeriklerin {iicretsiz bir sekilde izleyicilere sunulmasi iiretilen igeriklerin basarili
olmasindaki en 6nemli sebeplerden biridir. Turistler seyahate ¢ikmadan once diger
insanlarin deneyimlerini ve Onerilerini onemsemekte ayni zamanda tatil kararlarini
izledikleri seyahat vloglarina gore yapmaktadirlar. Bu siire¢ ele alindiginda seyahat
vloglar1 ¢eken vloggerlarin ve destinasyon pazarlamacilarin vlog igeriklerini goz

Oniinde bulundurarak strateji gelistirmeleri gerekmektedir.

Seyahat vloglar igerigin agiklayiciligi algis1 bireylerin destinasyon ziyaret
etme niyetleri tizerinde etkisinin oldugu arastirma sonucunda ortaya konmustur. Bu
noktada vloggerlar, icerik {iiretirken izleyicilere destinasyon hakkinda gercekler ile
tutarli, dogru bilgiler sunmalidirlar. Destinasyon hakkinda vloggerlar tarafindan
sunulan bilgilerin dogrulugu izleyiciler i¢in giiven duygusu olugmasina bu durum ise
destinasyon ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Ayni1 zamanda
vlogglarin destinasyon hakkinda verdikleri bilgilerin kolay, herkes i¢in anlasilir ve net
olmasi izleyiciler i¢in Oonem arz etmektedir. Destinasyon tanitiminin Youtube
lizerinden yapilmasi izleyicilerde kolay ulasilabilirlik algis1 yaratmaktadir. Bu
baglamda destinasyon tanitimlarmin gergeklesebilecegi yeni bir medyanin varligi

destinasyon pazarlamacilari i¢in 6nem tagimaktadir.

Belirli bir destinasyon i¢in vlog hazirlanirken igerikteki bilgilerin farkliligi,
diger sosyal medya aglarinda gormedigi ve bilmedigi benzersiz bilgileri barindirmasi
izleyicilerin dikkatini c¢ekmektedir. Ayni zamanda c¢ok fazla bilinmeyen farkl
destinasyonlarin tanmitildig1 vloglar izleyicilerin tatil kararlarinda onemli rol
oynamaktadir. Destinasyon hakkinda deneyimlerini, kalinabilecek otelleri,
destinasyona ait kiiltiirel yasam tarzlarmi yansitan kisa vloglar izleyiciler tarafindan
keyif verici ve eglenceli bulunmaktadir. Bu noktada kullanimin verdigi keyif

bireylerin destinasyon ziyaret niyetleri olumlu yonde etkilemektedir.

Youtube seyahat vloglari izleyen bireyler iizerinde yapilan aragtirmada kisilik
tiplerinin  destinasyonu =ziyaret etme niyeti iizerindeki diizenleyicilik etkisi
incelenmistir. Destinasyon pazarlamacilari i¢in hedef kitlenin yalmizca demografik
ozellikleri degil kisilik tipleride biiylik onem tasimaktadir. Kisinin sahip oldugu kisilik

tipi aslinda bir nevi 6zge¢mis olarak goriilmektedir. Pazarlamacilarin kisilik tiplerini
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temel alarak hedef kitlesini tanimasi onlarin nasil diisiindiigiinii anlamasina yardimci1
olmaktadir. Kisilerin tatil tercihlerinde neleri gz onlinde bulundurduklarini, hangi
aktivitelerden hoslandiklarin1 ancak hedef kitlenin kisilik tiplerine hakim olarak
pazarlama stratejileri  gelistirilebilir.  Sosyal medya {lizerinden tanitilan
destinasyonlarin kisilik tiplerine gore segilmesi izlenmenin artmasina bu durum ise
beraberinde ziyaret artisina neden olacaktir. Seyahat vloggerlar1 hedef pazar
tercihlerinde takipgilerinin kisilik tiplerini analiz etmeli ve vloglarmi bu kisilik
tiplerine gore diizenlemelidir. Sosyal medya lizerinden ¢evrimigi anket yolu ile
takipgilerinin hedef pazar tercihlerini, hangi aktivitelerden hoslandiklarin1 ve
konaklama sec¢imlerini 6grenebilirler. Bu dogrultuda vloglarin toplanan bilgilere gore

tasarlanmasi hedef pazari ¢ekici hale getirecektir.

Vlog igeriklerinin destinasyon hakkinda yeni ve farkli bilgiler sunmasi uyumlu
ve yiiksek nevrotiklik gosteren bireylerde destinasyon ziyaret etme niyetini arttiran bir
kisilik tipi olarak goriilmektedir. Vloglarin destinasyon hakkinda icerdigi bilgilerin
dogru ve giivenilir olmas1 uyumlu, nevrotik ve deneyime acik kisilik tiplerine sahip
bireylerde diger kisilik tiplerine gore destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerinde daha
fazla rol oynamaktadir. Vloglari izleyen ayn1 zamanda bundan keyif alan, uyumlu ve
nevrotik kisilige sahip bireyler diger kisilik tiplerine gore etkin rol oynamaktadir. Bu
baglamda vlog iceriklerinin izleyicide olusturdugu algilamalar kisilik tiplerine gore

farklilasmakta ve destinasyon ziyaret etme niyetlerinde rol oynadigi goriilmektedir.

Yapilan aragtirma konusu itibari ile sosyal medya aglarindan biri olan
Youtube’u igermektedir. Bu noktada arastirma kapsaminda hazirlanan anketin
“Google Forms” tizerinden ¢evrimici bir sekilde toplanmas1 amaglanmistir. Diger bir
sebep ise verilerin toplama siirecinin Covid-19 pandemi donemi igerisinde olmasi ve
tilkedeki belirli kisitlamalarin  bulunmasi, anket verilerinin sanal ortamdan
toplanmasina neden olmustur. Orneklem sayisina ulasilmasi bu siireg icerisinde sinirl
kalmis yasanan durum arastirmanin en 6nemli sinirlilig1 olarak belirlenmistir. Zaman,
erisim ve maddi kaynaklar aragtirmanin diger smirhiligi arasinda yer almaktadir.

Arastirma seyahat vloglarini izleyen kisilerden olusmaktadir.

Yapilan arastirma sonucunda seyahat vloglarinin destinasyon ziyaret etne
niyetini etkiledigini ayn1 zamanda kisilik tiplerinin bu etkilesimde diizenleyicilik

roliine sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar neticesinde gelecekte ¢calisma

89



yapacak olan arastirmacilara, destinasyon pazarlamacilarina, yonelik ¢esitli Oneriler

sunulmustur.

e Yapilan bu arastirmadan hareketle Orneklem sayisinin genisletilmesiyle
gelecek aragtirmalarda farkli diizenleyici degisken kullanilarak destinasyon
ziyaret etme niyetini belirlemeye yonelik calismalar gergeklestirilebilir.

e Arastirma kapsaminda diizenleyici degisken olarak bes faktor kisilik
modelinden yararlanilmistir gelecekte hazirlanacak aragtirmalarda farkli kisilik
kuramlar1 ele alinabilir.

e (Calismada kullanilan degiskenler i¢in kullanilan anket formu seyahat
vloglarini izleyen bireyleri hedef alarak olusturulmustur. Gelecekte yapilacak
calismalarda izleyen ve izlemeyen ayirimi ile farkli hedef gruplarina ¢alismalar
gerceklestirilebilir.

e Arastirma kapsaminda nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket
tekniginden yararlanilmistir daha sonra yapilacak ¢alismalarda seyahat vloglari
izletilerek deneysel aragtirma tiirlerinden yararlanilabilir.

e Destinasyon pazarlamacilar1 Youtube iizerinden videolar ile kitlelere daha hizli
ve uygun biitgeler ile ulasim saglayabilir.

e Destinasyon pazarlamasi noktasinda sosyal medya iizerinden olusturulan
profilin hedef kisilik tipine uygun diizenlenmesi kisinin destinasyon
hakkindaki diigiincelerini olumlu yonde etkileyebilir.

e Seyahat vlog tireticileri yapacaklar1 ¢evrimi¢i anketler sayesinde izleyicilerinin
kisiliklerini 6grenebilir ve vloglarni tercih edilen hedef pazar iizerinden
olusturabilir.

e Takipeilerden ¢cevrimi¢i anket yoluyla elde edilen bilgiler dogrultusunda kisilik
tipleri analiz edilerek vlog icerigi olusturulabilir. Nevrotik bireylerin sikilgan
bir yapiya sahip oldugu disiiniiliirse vlog iceriginin uzun tutulmamasi,
eglenceli miiziklere ve aktivitelere yer verilmesi 6rnek olarak gdsterilebilir.

e Vlog icerisinde destinasyon hakkinda verilen bilgilerin herkes tarafindan
anlasilmas1 ve belli bir tutarliliga sahip olmas1 6z disiplin kisiligine sahip

bireylerin destinasyon hakkinda olumlu diisiinmesine yardimeci olabilir.

90



Seyahat vloglarinda gidilen destinasyonlara 0zgii festivallerin, farkl
aktivitelerin yer almasi disadoniik kisilik tipine sahip bireylerin destinasyonu
ziyaret etmelerini saglayabilir.

Seyahat vlog iceriklerinin yeni bilgiler icermesi, kullanimlarinin ve
ulagilabilirliklerinin kolay olmasi, destinasyon hakkinda verilen bilgilerin
giivenilir olmast uyumlu kisige sahip bireylerin destinasyonu ziyaret etme

niyetini olumlu yonde etkileyebilir.
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EKLER

EK 1: Arastirmanin Anketi

Sayin katilimct elinizdeki bu soru formu, Youtube seyahat vloglarin izleyen
turistlerin kisilik tiplerinin destinasyon se¢imine etkisinin olup olmadigimin ortaya
konulmasim amaglanmaktadir. Elde edilecek veriler, Kocaeli Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali’'nda devam etmekte olan yiiksek
lisans tez ¢caligsmasi i¢in bir veri tabant olusturacaktir. Vereceginiz cevaplar bilimsel
calisma disinda kesinlikle baska bir amac icin kullanilmayacaktir.

Yardimlariniz ve ilginiz igin tesekkiir ederiz.

Biisra SAHIN
Dog¢. Dr. Selda UCA

1) Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

2) Yasimz: () 18-29 ()30-39 ()40-49
() 50-59 () 60 ve tistii

3.Egitim Durumunuz: () Ik gretim () Lise
() On Lisans () Lisans

() Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora)

4. Mesleginiz: () Esnaf/Serbest Meslek () Kamu Calisan
() Ozel Sektdr Calisan () Esnaf /Serbest Meslek
() Suan Caligmiyorum () Ogrenci
() Emekli ()Diger .......oceininnnn.
5. Aylik Geliriniz: ()2.000 TL ve alt1 () 6.001-8.000 TL
()2.001-4.000 TL () 8001 TL ve tizeri

() 4.001-6.000 TL
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Asadidaki yer alan ifadelere yonelik kisisel gériisiiniizii (X) isareti koyarak belirtiniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum-Ne Katiimiyorum, (4) Katiliyorum,
(5) Kesinlikle katiliyorum

VLOG OLCEGI

Bu vlog’da 6nemli miktarda yeni bilgi vardi.

Buraya rastlamadan 6nce vlog'da agiklanan destinasyon hakkinda ¢ok az
sey biliyordum.

Bu vlog daha 6nce bilmedigim benzersiz bilgilere sahip.

Bu vlog sayesinde yeni bir hedef kesfettim.

Bu vlog sayesinde destinasyonun kiiltiiriinii ve yasam tarzin1 6grendim.

Bu vlog sayesinde destinasyon ile ilgili merakimi giderdim.

Bence bu vlog igerigi dogru.

Bence bu vlog igerigi gergeklerle tutarli.

Bence bu vlog igerigi giivenilir.

Bu vlogdaki bilgileri anlamak benim i¢in kolaydi.

Bu vlog’un igerigini az bir ¢aba ile takip edebildim.

Benim gibi izleyiciler bu vlog’u anlagilir bulmali.

Bence bu vlog icerigi ilging.

Bu vlog’u kullanmak bana zevk veriyor.

Bu vlog’u kullanmak beni rahat ve keyifli hissettiriyor.

Bu vlog’u kullanmak beni mutlu ediyor.

Bu vlog’u kullanmak eglencelidir.

ZIYARET ETME OLCEGI 1 2 3 | 4

Seyahat etme sansim olursa burada belirtilen varig yerini ziyaret etmek
niyetindeyim.

Seyahate ¢giktigimda bu vlogda belirtilen hedefi ziyaret etme olasiligim
yiiksektir.

KiSIiLiK TIPLERI OLCEGI 1 2 3 | 4

Konugkan biriyim.

Bagkalarmin hatalarini bulan biriyim.

Isleri kapsamli yapan biriyim.
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Bunalimli ve keyifsiz biriyim.

Yeni ve 6zgiin fikirler ortaya atan biriyim.

Icine kapanik biriyim.

Yardimsever ve bagkalarina kars1 6zverili biriyim.

Umursamaz olan biriyim.

Rahat ve stresle iyi basa ¢ikan biriyim.

Farkl1 seyleri merak eden biriyim.

Enerji dolu biriyim.

Bagkalariyla tartisma ¢ikaran biriyim.

Giivenilir bir ¢alisanim.

Gergin olabilen biriyim.

Yaratici biriyim ve derin bir diigiiniiriim.

Cosku uyandiran biriyim.

Bagislayici dogasi olan biriyim.

Daginik biriyim.

Cok endiseli biriyim.

Hayal giicii yiiksek biriyim.

Sessiz sakin biriyim.

Genellikle baskalarina giivenen biriyim.

Tembellik egiliminde olan biriyim.

Duygusal olarak istikrarli, kolayca {iziilmeyen biriyim.

Ozenli biriyim.

Kendinden emin bir kisilige sahibim.

Soguk ve mesafeli olabilen biriyim.

Isleri tamamlayana kadar azmeden biriyim.

Dakikas1 dakikasina uymayan biriyim.

Sanatsal ve estetik degerlere 6nem veren biriyim.

Bazen utangag ve ¢ekingen biriyim.

Distinceli ve neredeyse herkese karsi nazik biriyim.

Isleri verimli sekilde yapan biriyim.
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Gergin durumlarda sakin kalan biriyim.

Calismay1, rutine tercih eden biriyim.

Disadoniik ve sosyal biriyim.

Bazen bagkalarina kars1 kaba davranan biriyim.

Planlar yapan ve bunlari harfiyen yerine getiren biriyim.

Kolayca sinirlenen biriyim.

Diistinmeyi seven, fikirler gelistirebilen biriyim.

Birkag sanatsal ilgiye sahip biriyim.

Baskalaryla isbirligi yapmaktan hoslanan biriyim.

Kolayca telaglanan (¢1lgina dénen) biriyim.

Sanat, miizik ve edebiyat konusunda kiiltiirlii biriyim.
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EK 2: Etik Kurul Onay Formu

Evrak Tarih ve Sayise: 26 022021 E26206

T.C. o
KOCAEL] UNIVERSITESI o EUA

Sesyal ve Beseri Bilimler Etik Kurula
\'.\:l(m'l'

Sayi : E-10017888.044.26206
Kesu : Bagra SAHIN

SOSYAL BILIMLER ENSTITOSU MUDURLOGUNE

ligi:  23.02.2021 tankli, 23603 sayih ve *Egtim - Oretim Isleri (Genel)” kosmlba yaz

Sosyal ve Begen Bilimler Etk Xuraluhun 25022021 tank ve 202102 nolu
soplantisanda alman 15 s sayil karan asadeda sunubmestur.

Bigilermize arz/rica edenim.

Rarar No 15: Sosyal Bilimler Ensutist Modorlo2o'ndn 23022021 tarih ve 24603
sepli yanis gorlsilde. Tunaw lgletmealifi yilksek lisans progranu Ofrencs Blgra
SAHIN'in, Dog. Dr. Selda UCA damsmanhinda yaruna@d “Youtshe Seyahat Vioghnnm
Destinasyon Segimine Etksi: Turistlerin Kigalik Tiplerinin Aracibk Roba” isimli yiksek lsans
1zl kapsaminda yapaca@s anketin uygulanmasinda, bilimsel aragtirma ve yaym etifi agesindan
bir sakinca olmadifina oy birhifi de karar venilde

ProfDr. Adem CAYLAK
Kurul Baskam

Maveut Elabrrosin lmzalar

Prof. De. ADEM CAYLAK (Sosyal ve Begen Bitmier E1k Kuru - Xund Baghane ) 26 02 2021 1526
e - “BENNASUT Ao T Ty .

Sotyd vo Bogen Bdwuke 10k Laske Kovmb U i e Poba
S0, Kosahs
Bol 80 (2001 3G DAL Falou “0 12025 M3 1053 Rapasn
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