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ABSTRACT

With digital media becoming an important position in mass communication, information is shared and spread to those who use this media.
Twitter in digital media is one of the most popular social media platforms that has come up with the combination of social network sites
and blogs, with millions of members and the ability to share and spread information quickly. Sharing of information via electronic word of
mouth (e-WOM) is one of the important issues that attract the attention of marketers. In this respect, this behavior of social media users is
very important in sharing information by sharing, retweeting or liking of any posts on Twitter, as it is displayed by other users on their
friends list. This study aims to find out the location of each destination according to the share, retweet, likes and reasons for
reccommendation of users by looking at the destinations that are shared by Turkish Airlines (THY) on Twitter in 2016. The study will reveal
how our country is in relation to other destinations and the tendency of Turks to other destinations to be seen in concrete terms. By using
multidimensional scaling analysis, the locations of Turkey and other destinations can be displayed and evaluated in two dimensional space.

Keywords: Social media, E-Wom, Twitter, share, retweet, favorite, online consumer behavior
JEL Codes: M30, M31, L82

GEVRIMICi TUKETICi DAVRANISI BAKIMINDAN COK BOYUTLU OLCEKLEME ANALIZi iLE HAVAYOLU
DESTINASYONLARININ KARSILASTIRILMASI

OzZET

Dijital medyanin kitle iletisiminde 6nemli bir konuma gelmesiyle birlikte bilgi, bu medyayi kullanan kisilerce paylasiimis ve yayilmistir. Dijital
medyada yer alan Twitter ise sosyal ag siteleri ile bloglarin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmis, milyonlarca tyesi bulunan ve bilginin hizla
paylasilip yayilmasini saglayan popller sosyal medya platformlarindan biri haline gelmistir. Bilginin elektronik ortamlarda agizdan agiza
paylasimi, pazarlamacilarin ilgisini ¢eken ©6nemli konular arasindadir. Bu dogrultuda Twitter’ da yer alan herhangi bir gonderinin
paylasiimasi, retweet edilmesi ya da begenilmesi, kisi arkadas listesinde yer alan diger kullanicilar tarafindan da gérintilendiginden bilgi
paylasimi hususunda sosyal medya kullanicilarinin bu davranisi oldukga 6nem arz etmektedir. Twitter’ da Turk Hava Yollari (THY) tarafindan
2016 yilinda paylasilan destinasyonlara yonelik gonderilere bakilarak kullanicilarin paylasim, retweet, begeni ve tavsiye sebebine gére her
bir destinasyonun konumunun elde edilmesinin amaglandigi bu ¢alismada, tlkemizin diger destinasyonlara nazaran nasil bir konumda
oldugu ortaya cikarilabilecek ve butiin lilke destinasyonlarina yonelik Turklerin egilimi somut olarak gorilebilecektir. Arastirmada g¢ok
boyutlu o6lgekleme analizi kullanilarak Tirkiye ve diger destinasyonlarin konumlari iki boyutlu uzayda gorintilenebilecek ve
degerlendirilebilecektir.

Anahtar Kelimeler: sosyal medya, elektronik agizdan agiza pazarlama, Twitter, paylasim, retweet, begeni, cevrimigi tiiketici davranisi
JEL Kodlan: M30, M31, L82
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1. GiRig

Cevrimigi soylemin bir yansimasi olan sosyal medya, kisilerin yarattigi icerigi, birbirlerini etiketleyerek bir ag icerisinde
paylasmasina olanak taniyan bir platformdur (Asur ve Huberman, 2010). Baska bir deyisle sosyal medya; “katihmcilarinin
online ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime geg¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla
katkida bulunma imkani saglayan sosyal icerikli web siteleridir” (Kéksal ve Ozdemir, 2013).

1979 yilinda Duke Universitsi’ nden Tom Truscott ve Jim Ellis’ in diinya ¢apinda bir bulusma noktasi olarak tasarladigi
internet (Kaplan ve Haenlein, 2010), 2000’ li yillarda sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla hemen herkesi ilgilendiren bir seviyeye
ulagsmistir (Vural ve Bat, 2010). Bugiin diinyada 2.789 milyar sosyal medya kullanicisi bulunmakta ve bu sayi her gegen yil
artmaktadir. Ornegin 2017 yilinda bir &nceki yila gére sosyal medya kullanici sayisi 482 milyon kisi artis gdstermistir. Sosyal
medyanin bu yogun kullanici istatistiklerine bakildiginda ise 6zellikle tiiketicilerin trlin, marka, kisi ya da olaylar hakkinda
Uretilmis cevrimigi icerikle birbirlerini bilgilendirdikleri goriilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009).

Geleneksel medya kanallarindan farkli olarak sosyal medya kanallari, tiiketicilerin bu platformlardaki etkin roliyle,
isletmeler agisindan pazarlama faaliyetlerine yeni bir soluk getirmektedir. Ozellikle tutundurma karmasi elemanlari olan
kisisel satis, reklam, tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama kavramlari, sosyal medyanin kullanimiyla birlikte
isletmelere farkh stratejiler yaratma hususunda cesitli avantajlar saglamaktadir. Satis agisindan bakildiginda kisi veya
gruplarin Grin veya hizmet hakkinda sosyal medyadan edindigi bilgiyle daha kolay ikna olmalari; reklam agisindan
bakildiginda trline karsi istek ve ihtiyacin tercih olusturacak bicimde hizla yayilp kullanicilarin birgoguna ulasmasi; satis
tutundurma agisindan bakildiginda paylagim ve begeniye dair kampanyalarin yapilmasi; halkla iliskiler agisindan bakildiginda
yazilan mesajlarin cevaplanmasi, sorunlarin ¢ézilmesi ya da ¢ézecek birimleri harekete gegirmesi ve son olarak dogrudan
pazarlama agisindan ise sosyal medya araciligl ile yeni satis kanallarinin olusturulmasi gevrimigi sosyal platformlarin
pazarlamaya kattigi giicli ortaya koymaktadir (Kéksal ve Ozdemir, 2013). Bu dogrultuda bircok isletme hemen her sosyal
medya kanalinda faaliyet gostermekte ve {riin ya da hizmetlerine yonelik bilgilendirmeleri kullanicisi olduklari sosyal medya
platformlarindan yapmaktadirlar.

Bu galismanin amaci, sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter’ da 2016 yili igerisinde Tirk Hava Yollari (THY)
tarafindan tavsiye edilen havayolu destinasyonlarinin {ilke bazinda konumlarinin Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) analizi ile
ortaya ¢ikarilmasi ve Twitter kullanicilarinin tavsiye nedenlerine, begeni ve paylasim sayilarina bagh olarak egilimlerinin
gorsel hale getirilmesidir. Calismanin ilerleyen kisimlarinda bir sosyal medya platformu olan Twitter ve Tirkiye’ deki
kullaniminin yaninda paylasim davraniginin altinda yatan nedenlere yer verilecek, ardindan kullanilan veri seti ve yontem ele
alinacak, son olarak ise bulgular verilerek elde edilen sonuglar tartigilacaktir.

2. TWITTER VE TURKIYE' DEKi KULLANIMI

Sosyal Medya, "Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan ve kullanici tarafindan dretilen igerigin
olusturulmasina ve degistiriimesine olanak taniyan internet tabanli bir grup uygulama" olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Sosyal medya kanallari arasinda sosyal paylasim siteleri, fotograf paylasim siteleri, video paylasim siteleri,
is agi siteleri, mikro blog siteleri ve digerleri yer almaktadir. Facebook, Flickr, Youtube, LinkedIn ve Twitter en popiler sosyal
medya platformlari arasindadir. Sosyal medya siteleri ucuzdur ve kullanimi tamamen Ucretsizdir (Whiting ve Williams,
2013).

Bugiin diinyada 2.789 milyar sosyal medya kullanicisi bulunmakta ve bu sayi her gecen yil artmaktadir. Ornegin 2017 yilinda
bir &nceki yila gére sosyal medya kullanici sayisi 482 milyon kisi artis géstermistir. Ulke bazinda sosyal medyanin topluma
nifuzuna bakildiginda ise Tirkiye, %60 nifuz oraniyla Ust siralarda yer almaktadir. Aktif kullanici sayilarindan yola gikilarak
sosyal medya platformlarinin kiiresel seviyede siralamasina bakildiginda Facebook, Whatsapp ve Youtube kanallarinin bir
milyarin Uzerinde kullanici sayilariyla ilk siralarda oldugu goériilmektedir. Bu galismaya konu olan Twitter, 317 milyon aktif
kullanicisi ile Instagram' in arkasindan 10. sirada yer almaktadir. Tlrkiye' de ise 2017 yili verilerine gére Twitter; Youtube,
Facebook ve Instagram' in arkasindan %44 aktif kullanici orani ile 4. sirada gelmektedir.1

iletisimin farkli bir pratigi olarak Twitter, bireylerin, gruplarin ya da biiyiik kitlelerin aralarinda 140 karakterlik ciimlelerle
sohbet ettigi ve bu sohbetin muhattaplarindan ¢ok daha fazlasina ulastigi bir mikroblog hizmetidir (Boyd vd., 2010).
Dolayisiyla Twitter' in her kesimden kisi ve kurulus tarafindan kullanildigini séylemek yerinde bir yaklasim olacaktir. Bu
baglamda diger herkes gibi tiiketiciler de sosyal medyada yer alan igerigi tiketmekte, tartismalara katilmakta, bilgi
paylasiminda bulunmakta ve diger tiketicilerin eylemlerine katkida bulunmaktadirlar. Bu davranis bigimleri medya ve
pazarlama altyapisini hizla degistirmekte ve isletmelerin pazarlama alanina miidahale etmektedir (Berthon vd., 2008;
Heinonen, 2011). Twitter, bilgilenme ve paylasim temelli bir sosyal medya platformu oldugundan 6tird kullanicilarin bu

! https://wearesocial.com/blog/2017/01/digital-in-2017-global-overview (Erigim Tarihi: 09.05.17)
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davraniglarinin altinda yatan nedenlerin bilinmesi de sosyal medyay aktif kullanan isletmeler agisindan olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Bu dogrultuda Retweet ya da paylasma davranisinin altinda yatan diger muhtemel sebepler (Boyd vd., 2010);

. Gonderinin daha gigll hale gelerek yeni izleyicilere ulasmasini saglamak,

o Belirli bir kitleyi eglendirmek ya da bilgilendirmek veya bir gérseli sergilemek,
o Yorum yapmak ya da bir gonderiye yeni bir igerik eklemek,

. Bir kullanicisinin takipgisi, dinleyicisi oldugunu belli etmek,

. Birilerine fikirsel veya ideolojik anlamda topluluk olarak katildigini belli etmek,
o Bagkalarinin dusiincelerini onaylamak,

o Arkadaslik, sadakat gostermek ya da ilgi cekmek,

. Daha az popliler insanlara ya da az goriindr iceriklere farkindalik getirmek,

. Karsilikli takipgi kazanmak ve

. Gelecekte tekrar ulagsmak igin tweeti saklamak seklinde siralanabilir.

3. METODOLOJi

Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) nesne iftleri arasindaki benzerlik ya da benzemezliklerin ¢ok boyutlu uzayda az boyuta
indirgenerek noktalar arasi uzakliklarla 6l¢imiini saglayarak gorsellestiren bir yontemdir (Borg ve Groenen, 2005: 3). Bu
yontem; kisisel tercihler, tutumlar, egilimler, inancglar ve beklentiler gibi davranis 6zelligi gésteren verilerin analizlerinde
kullanilabilmektedir (Oguzlar, 2005b: 35; Tiiziintlirk, 2009). CBO’ niin uygulanmasi igin veri ve degisken sayisinin elle
hesaplanabilmenin 6tesinde ylksek olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bu analiz teknigi, karmagik problemleri daha anlasilir
kilmakla birlikte, birimlerarasi siniflandirmaya ve degiskenlerarasi bagimhlik yapisini ortadan kaldirarak verilerin daha az
boyutta incelenebilmesini saglamaktadir (Bilbil ve Kése, 2010).

CBO’ de n adet nokta ile geometric olarak gésterilen n nesnenin aralarindaki benzemezlik ve uzakliklarin iliskisi
hesaplanmakta ve uyum optimizasyonu yapilmaktadir. islem alti adimdan olusmaktadir.

Adim 1: Problem tanimlanarak veri ve degiskenler olusturulur. Veri matrisi (X;) hazirlanirken tiim verilerin ayni dlgekte
hazirlanmasi gerekmektedir.
X11 X12  X13
X21 X2 X23
X=1: : :
xpl xpz xp3

Adim 2: T boyutlu uzayda i. ve j. noktalar arasi uzaklik agsagidaki esitlikle ifade edilmektedir (Kruskal, 1964):

Adim 3: Probleme uygun boyut belirlenir. Boyut belirlenirken referans olarak stress istatistigi degerlerinden faydalanilir. En
klglk stresss degeri ¢6zim igin kullanilacak boyutu belirtir. Stress degerleri ve uygunluk 6lgUtleri asagida gosterilmistir
(Kruskal, 1964):

Stress Uygunluk olgiiti
20,20 Uyumsuz
0,10<0,20 DIVEYI]
0,05<0,10 lyi

0,025< 0,05 Mikemmel
0,00< 0,025 Tam

Adim 4: Regresyon yontemlerinden biriyle tahmini uzaklik matrisi elde edilir.

Adim 5: Gergek uzaklik ile tahmini uzakhk degerleri arasindaki uyum stress istatistikleri ile belirlenir. Stress istatistigi ve
uyum indeksi (RZ) hesabi asagidaki gibidir (Kruskal, 1964):
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Tic)(dij — dyj)
Yi<j dizj

Sekildeki denklemden yola gikilarak stress istatistiginin sifira, RSQ (Rz) korelasyon katsayisinin ise 1’ e yaklasmasi gerekir.
RSQ, noktalar arasi yakinlik degerlerindeki varyansin yizdesidir.

Adim 6: Boyutlardaki koordinatlarin grafige dokilmesi ve yorumu (Hair vd., 1998; Kalayci vd., 2005; Bilbil ve Kose, 2010).
4. BULGULAR ve YORUM

Bu c¢alismada Ulke bazinda havayolu destinasyonlari arasinda Turk Hava Yollar’ nin hizmet verdigi diger ulkelere nazaran
Tirkiye’ nin hangi konumda oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Ulke konumlari, THY’ nin sosyal medya hesabi olan Twitter’ da
1 Ocak -31 Aralik 2016 tarihleri arasinda takipgilerine tavsiye ettigi Ulkelere yonelik kullanicilarin begeni, paylasim ve
retweet degiskenlerine ait veriler dikkate alinarak hesaplanmistir. Calismada ayrica tweetler tavsiye nedenlerine gore
ayrilmis ve llke konumlari bu nedenlere verilen begeni sayilari dikkate alinarak tekrar belirlenmistir. Tavsiye nedenleri
cikarilirken tweette yer alan “tarih, manzara, fiyat, kesif, eglence, yemek, spor, alisveris” kelimeleri esas alinmistir.

Veriler, SPSS 24.00 paket programindaki PROXSCAL algoritmasindan yararlanilarak analiz edilmistir. PROXSCAL, ¢ok boyutlu
nesnelerin birbirlerine olan uzakliklarinin en kiguk karelerini alarak 6klid uzayinda daha az boyut icerisinde gosterilmesini
saglayan bir algoritmadir (Busing vd., 1997). Sosyal medyada yer alan paylasim degiskenlerinden yola ¢ikilarak olusturulan
tlke verileri PROXSCAL algoritmasinca yakinlik matrisine dénistiirilmiis ve CBO analizi sonucu ilkelerin paylasim
degerlerine bagh Tablo 1’ de yer alan iki boyutlu uzaydaki koordinatlari elde edilmistir. Sekil 1’ e bakildiginda paylasim
degerlerine bagl olarak Turkiye’ nin diger tlke destinasyonlarindan keskin bir bicimde ayristigi gérilmektedir. Bu durumun
yanisira Ukrayna, Kafkaslar, Fransa, ispanya, italya, Portekiz ilkelerinin bir kiime; digerlerinin ise ayri bir kiimede toplandig
gorilmektedir. Ulkelerin birbirlerine uzaklik ve farkliliklarinin dagilimini iliskisel olarak betimleyen Shepard grafigi ise Sekil
2’ de gosterilmistir. Grafige gore uzaklik ve farkliliklar arasinda dogrusal bir uyum bulunmaktadir. Sosyal medyadaki
paylasim ve begeni sayilarina bagli olarak yapilan analiz sonucunda Shepard grafigindeki uygunlugun belirlendigi stress
istatistigi Tablo 2’ te yer almaktadir. Buna gore analiz sonucunun tam uyum ve giivenirlilik gosterdigi goralmektedir.

Tablo 1: Ulkelerin iki Boyutlu Uzaydaki Koordinatlar

- Boyutlar o Boyutlar

Ulkeler o Ulkeler R

ABD -0.007 0.087 | Turkiye 4271 -0.722

Kolombiya -0.155 -0.075 | ispanya 0.423 0.668

Panama -0.117 -0.017 | ltalya 0.518 0.908

Brezilya -0.206 -0.135 | Arnavutluk -0.211 -0.139

Kiiba -0.016 0.095 | Romanya -0.188 -0.117

Venezuela -0.112 -0.026 | Bosha -0.171 -0.176

Balkanlar 0.069 -0.148 | Rusya -0.110 -0.063

Yunanistan -0.086 -0.100 | Sirbistan -0.204 -0.133

Hirvatistan -0.055 0.038 | Ingiltere -0.189 -0.118

Bulgaristan -0.199 -0.129 | Letonya 0201 | -0.132 Tablo 2: Ulke Bazinda Uyum ve Giivenilirlik Degerleri
Slovakya -0.124 -0.039 | Malta -0.208 -0.155

Slovenya -0.178 -0.174 | Cin -0.137 -0.057

Macaristan -0.183 -0.115 | Japonya -0.205 -0.136 Sg:‘;s‘i}iﬁl}l’fm) 0,00206
Karadag -0.210 -0.141 | Azerbaycan -0.189 -0.121 R 0,99897
Danimarka -0.155 -0.074 | Viyetnam -0.201 -0.133

Cek -0.171 -0.102 | Srilanka -0.197 -0.128

Norveg -0.213 -0.140 | iran -0.186 -0.116

Liksemburg -0.147 -0.066 | Irak -0.159 -0.093

iskocya -0.193 -0.128 | UAE -0.171 -0.097

isveg -0.151 -0.078 | Orta_Dogu -0.091 0.004

Almanya -0.142 -0.053 | Kafkaslar 0.436 0.804

Portekiz 0.500 0.931 | Tataristan -0.143 -0.049

Hollanda -0.127 -0.046 | Misir -0.163 -0.094

Fransa 0.496 0.744 | Seyseller -0.100 -0.015

Ukrayna 0.464 0.828 | Mauritius -0.185 -0.115

GAC -0.200 -0.133 | Madagaskar -0.210 -0.139

Etiyopya -0.211 -0.140
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1.0 Ukrayna falya
Kafkaslarﬁpor{emz
Fransa
0.5 Kiba  Ispanya
‘N_, Wenezuela ABD
3 oo Hirvatistan
:3- Panam: orunanistan
m BulgaristanSlovakya
_| il Balkanlar
0.5 Brezilya Turkiye
o
1.0
T T T T
al a 1 3 4 =)

Sekil 1: Begeni, Paylasim ve RT oranlarina gore iilke

Boyut 1

egilimlerinin iki boyutlu uzayda gosterimi

5=

oo

34

Uzakhklar

| A

T T T T T T
0 1 2 3 4 s

Farkhiklar
Sekil 2: Ulkeler bazinda uzakliklar ile farkliliklar
arasindaki iliskinin diyagram

Ulke destinasyonlarinin ve paylasim sayilarinin paylasim tiiriine bagh olarak iki boyutlu uzaydaki koordinatlari Tablo 3’ te
gosterilmistir. Sekil 3’ teki haritaya bakildiginda ise “begeni sayisi”nin digerlerinden oldukga fazla ayristigi goriilmektedir.
Buna gore paylasilan destinasyonlari izleyen Twitter kullanicilarinin begenme davranisina daha fazla egilim gosterdigi
soylenebilir. Begeni davranisini ardindan retweet ve paylasim davranislari takip etmektedir. Paylasim tirlerinin birbirlerine
uzaklik ve farkhhklarinin dagilimi ise Sekil 4’ te yer almaktadir. Grafige gore uzaklk ve farkliliklar arasinda dogrusal bir uyum
bulunmaktadir. Analizin stress istatistigi ve glivenirligi Tablo 4’ te verilmistir. Analiz uyum ve glvenirliligi bu istatistiklere

gore tamdir.
Tablo 3: Paylasimlarin iki Boyutlu Uzaydaki Gosterimi
Boyutlar
1 2
Begeni 0.794 0.022
Paylagim -0.523 0.091
Retweet -0.271 -0.113
1.25 i
1.00—
0.15- Paylasim é
0.10 o | L =
oos Bedeni_Savyis| 5 075
0.0000 9 =
0057 Retweet |
EREN °
0.257 k
o |25 o ISD o ITS 1 IDD 1 ‘25
Farkhhklar
T T T T T T Sekil 4: Paylasim bazinda uzakliklar ile farkliliklar arasindaki
-06 -0.4 -0.2 0.0000 0.2 0.4 06 0s . .. .
Boyut 1 iligkinin diyagrami

Sekil 3: Begeni, paylagim ve RT davranisinin iki boyutlu uzayda gosterimi
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Tablo 4: Paylasim Bazinda Uyum ve Giivenilirlik Degerleri

Stress (Uyum) 0,00028
RZ (Guvenilirlik) 0,99986

Analiz sonucunda kullanicilarin begenme davranisina daha fazla egilim géstermesinden 6tiri destinasyonlarin 6ne gikarilan
dzellikleri begeni sayilari referans alinarak hazirlanmistir. Ardindan THY’ nin 6ne ¢ikardigi 6zellikler ve ulkeler birlikte CBO
yontemi ile analiz edilmistir. Bu dogrultuda dlkelerin iki boyutlu uzaydaki koordinatlari Tablo 5’te gosterilmistir. Sekil 5’ e
bakildiginda Tiirkiye’ nin Twitter’ da 6nerilen diger destinasyonlardan uzaklastigi, Fransa, italya, ispanya, Portekiz ve Malta’
nin bir kiime iginde; diger llkelerin ise ayri bir kiime iginde gruplandigi gorilmektedir. Bu durumda kullanicilarin Tiirkiye’ ye
yonelik tavsiyelere daha yuksek egilim gosterdigi sdylenebilmektedir. Destinasyonlarin 6ne gikarilan 6zelliklerine goére
birbirlerine uzaklk ve farkhhklarinin dagilimi ise Sekil 6’ da yer almaktadir. Grafige goére uzaklk ve farkhhklar arasinda
dogrusal bir uyum bulunmaktadir. Sosyal medyadaki paylasim ve begeni sayilarina bagh olarak yapilan analiz sonucunda
Shepard grafigindeki uygunlugun belirlendigi stress istatistigi Tablo 6’ da verilmistir. Dolayisiyla analizin uyum ve
guvenirliginin tam oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 5: One Cikarilan Ozellikler Bakimindan Ulkelerin Koordinatlari

Ulkeler Boyutlar Ulkeler Boyutlar
1 2 1 2

ABD -0.204 | 0.183 | italya 1.747 -0.846
Kolombiya -0.284 | -0.045 | Arnavutluk -0.049 -0.115
Panama -0.093 0.010 | Romanya -0.245 -0.080
Brezilya -0.284 | -0.045 | Bosna -0.014 -0.115
Kiiba -0.141 0.339 | Rusya -0.284 -0.045
Venezuela -0.256 0.022 | Sirbistan -0.315 -0.041
Yunanistan 1.132 | -0.559 | ingiltere -0.305 0.040
Hirvatistan 0.039 ] 0.165 | Letonya 0.284 0.045 Tablo 6: One Cikarilan Ozellikler Bazinda Uyum ve
Bulgaristan -0.228 0.024 | Malta 1.126 -0.573 Giivenilirlik Degerleri
Slovakya -0.041 | -0.017 | Gin -0.322 0.148
Slovenya -0.164 0.133 | Japonya -0.283 -0.015 Stress (Uyum) 0,0023

_ | g2 TCEveniig 0,99886
Macaristan -0.217 | -0.008 | Azerbaycan -0.271 -0.025 -
Karadag -0.277 | -0.034 | Viyetnam -0.265 0.010
Danimarka -0.279 0.006 | Srilanka -0.266 -0.016
Cek -0.207 | -0.018 | iran -0.239 0.092
Norveg -0.278 | -0.035 | Irak -0.284 -0.045
Liiksemburg -0.192 0.208 | UAE -0.254 -0.056
iskocya -0.228 | -0.064 | Kafkaslar -0.049 -0.115
isveg -0.238 0.089 | Tataristan -0.284 -0.045
Almanya 0.012 0.141 | Misir -0.268 -0.020
Portekiz 1.322 | -0.474 | Seyseller -0.137 0.215
Hollanda -0.301 0.003 | Mauritius -0.146 -0.046
Fransa 1.182 | -0.469 | GAC -0.151 -0.032
Ukrayna -0.022 | -0.062 | Gine -0.282 -0.061
Tiirkiye 1.558 2.844 | Etiyopya -0.167 -0.072
ispanya 1.226 | -0.363 | Madagaskar -0.167 -0.071
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Sekil 5: One gikarilan 6zellikler bakimindan iilkelerin iki
boyutlu uzayda gosterimi

Destinasyonlara yonelik seyahat tavsiyesi nedenlerinin

T T T T T
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Farkliliklar

Sekil 6: One gikarilan dzellikler bazinda iilkelerin
uzakliklar ile farkhliklar arasindaki iligkinin diyagrami

iki boyutlu uzaydaki koordinatlari Tablo 6’ da gosterilmigtir.
Destinasyonlarin 6ne gikarilan 6zelliklerinin birbirlerine uzaklik ve farkliliklarinin dagilimi ise Sekil 7 de yer almaktadir.

Grafige gore uzaklik ve farkhlklar arasinda dogrusal bir uyum bulunmaktadir. Sosyal medyadaki paylasim ve begeni

sayllarina bagl olarak yapilan analiz sonucunda Shepard grafigindeki uygunlugun belirlendigi stress istatistigi Tablo 7’ de

verilmistir.

Tablo 6: One Cikarilan Ozelliklerin Koordinatlari

Boyutlar Tablo 7: One Gikarilan Ozelliklerin Uyum ve Giivenilirlik Degerleri
Tarh 1_0 172 2 0114 Stress (Uyum) 0,0011
: : RZ (Guvenilirlik) 0’99945
Manzara -0.045 0.710
Fiyat 1.469 -0.150
Kesif -0.096 0.361
Eglence -0.200 -0.201
Yemek -0.327 -0.208
Spor -0.303 -0.281
Aligveris -0.326 -0.345
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Boyut 1

sekil 6: One cikarilan Szelliklerin iki boyutlu uzayda gésterimi sekil 7: One gikarilan 6zelliklerin uzakliklar ile farkliliklar

arasindaki iligkinin diyagrami

Sekil 6" ya bakildiginda THY tarafindan bir seyahat tavsiyesi nedeni olarak sunulan fiyat unsurunun digerlerinden keskin bir
bicimde ayristigi gorilmektedir. Bu durumda THY takipgilerinin fiyat ile ilgili iceriklere daha fazla egilim gosterdigi
disunilebilmektedir. Ayrica manzara, kesif ve tarih unsurlarinin da birbirlerinden ve digerlerinden ayristigi gorilmekle
birlikte yemek, spor, eglence ve aligveris unsurlarinin bir kimede toplandigi gézlenmektedir. Sekil 5’ te yer alan Ulkelerle
birlikte degerlendirildiginde ispanya, Fransa, italya, Portekiz, Malta ve Yunanistan’ in haritada fiyat unsuruna yaklasigl,
Turkiye’ nin manzara unsuruyla 6ne ¢iktig ve Kiba, Seyseller, Liksemburg ve ABD ile birlikte kesif ve tarihe yaklastigi
gorilmektedir. Kullanicilarin yemek, eglence, spor ve alisveris unsurlarini gézeterek diger ulkelere egilim gosterdigi de
sonuglardan bir baska yorum olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

5. SONUC

Dijital iletisimin vazgegilmez bir unsuru haline gelen sosyal medya ve bu medyay! kullanan kisilerin ¢evrimigi davranisi,
isletmeler icin de yeni pazarlama stratejilerinin kaynagi haline gelmektedir. Sosyal medyanin gittikce popdlerlesen
uygulamalari arasinda yer alan Twitter ise milyonlarca aktif kullanicisi ve siirekli akan veri trafigi ile isletmelerin Griin ve
hizmetleri hakkinda aninda geri donit alabilecekleri bir platforma dénismektedir. Dolayisiyla isletmelerin resmi Twitter
adreslerinden takipgilerine sunduklari gorsel ve yazil icerikler hakkinda tiiketici ve musterilerin tepkisi olduk¢a 6nem arz
etmektedir.

Analiz sonuglarina bakildiginda Tirkiye’ nin diger destinasyonlardan keskin bir bicimde ayristigi gérilmektedir. Tavsiye
nedenlerinin iki boyutlu uzaydaki gosterimiyle bu sonuglar ele alindiginda fiyat unsurusunun 6n plana giktigl gérilmektedir.
Bu da takipgilerin fiyat ©6ne ¢ikarilarak yapilan destinasyon paylasimlarina daha ¢ok egilim gosterdigi sonucunu
dogurmaktadir. Ayrica destinasyonlara tavsiye nedeni olarak verilen manzara, tarih ve kesif unsurlarinin bir kiime iginde;
yemek, eglence, spor ve alisveris unsurlarinin ise baska bir kiime icerisinde tiketiciler tarafindan paylasim verileri
gozetilerek benzer egilime maruz kaldiklari ortaya gikmaktadir. Bu kiimelenmeler (lke kiimelenmeleriyle birlestirildiginde
Tirkiye’ nin daha ¢ok manzara; Amerika kitasindaki ve Avrupa’ da yer alan birtakim ulkelerin manzara, tarih, kesif, yemek,
eglence, spor ve aligveris; diger Avrupa Ulkelerinin ise fiyat unsurlariyla 6ne ¢iktigi gérilmektedir. Bu dogrultuda fiyat ve
manzara unsurlariyla 6ne gikan destinasyonlara yonelik tanitim ve yatirimlarin sosyal medyada daha ¢ok ragbet gérecegi ve
bu tavsiye nedenlerine yogunlasilmasi gerektigi soylenebilmektedir.

Devam eden galismalarda benzer sosyal medya verilerinin farkli istatistiksel tekniklerle analiz edilmesi ve sonuglarin oraya
konmasinin literature katkida bulunacagi distinilmektedir.
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