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Abstract

In parallel with the developments in internet
technology, today information can reach fast
and to many people in global sense. Social
media which has an important role in fast and
active share of information is also one of the
most important factors which influence today’s
touristic movements and holiday decisions of
tourists. A survey study was done with academic
staff serving at Selcuk and Pamukkale
Universities in order to determine the effect of
social media on the decision process of social
media users about holiday resort, travel agency
and accommodation facility. According to the
results of study which was carried out 181
participants, it was determined that social media
influence decisions of people (tourists) about
holiday resort, travel agency and
accommodation facility.
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Sosyal medya kullaniminin
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Ozet

Giintimuzde internet teknolojisindeki gelismeler
dogrultusunda bilgi kiresel anlamda oldukga
hizlh  bir  sekilde ve c¢ok fazla kisiye
ulasabilmektedir. Bilginin hizli ve aktif bir
sekilde paylasiimasinda 6nemli paya sahip olan
sosyal medya, ginimizde turizm hareketlerini
ve turistlerin tatil kararlarini da etkileyen 6nemli
faktorlerden biridir. Sosyal medya kullanicist
katitimecilarin tatilleri ile ilgili olarak tatil yeri,
seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢im
surecindeki kararlarinda sosyal medyanin etkisini

belitflemek amactyla Selguk  ve Pamukkale
Universitelerinde ~ gorev  yapan  akademik
personele  yonelik  bir anket uygulamast

yaptlmstir. 181 katiimer ile yapilan galismanin
sonuglarina  gbre, sosyal medyanin, kisilerin
(turistlerin) tatil yeri, seyahat acentesi ve
konaklama isletmesi segimleri ile ilgili kararlarin
etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, turizm, tatil
karari, turist, internet
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Giris

Web 2.0.teknolojisi ile birlikte bilgi degisimi hizlanmus, kullanicilar pasif durumdan aktif bir
platforma gecmislerdir. Yeni web teknolojisi, herkesin kendi igerigini yaratmasint ve daha da
onemlisi dagitmasint  kolaylastirmistir.  Sosyal medya ¢esitli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunlardan en ¢ok bilinenleri; bloglar, mikro bloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook, Linkedln),
medya paylasim siteleri (YouTube, Flickr), sosyal imleme ve oylama siteleri (Digg, Reddit), inceleme
siteleri (Yelp), forumlar, sanal diinyalar (Second Life) olarak ifade edilebilir (Zarella, 2010). Web
deki teknolojik gelismelere bagli olarak sosyal medya kavrami gelismeye baslamustir. 2006’nin
baslarinda sosyal medyanin geleneksel bilgi kaynaklarinin yerini almaya basladigr tartistlmustir
(Jebsen, 2006). Web 2.0 sosyal medya, tiiketicileri etkileyecek, mesgul edecek ve marka savunuculart
olusturacak guclii bir potansiyel mecradir (Miller ve Lammas, 2010). Topluluk merkezli web siteleri
aracihigiyla, bakis acisi, deneyim ve bilgi paylasimi ile ilgili olan sosyal medya, online dinya da
gittikce daha 6nemli hale gelmektedir (Weinberg, 2009). Online sosyal aglar, arkadas topluluklari
(stuf arkadaslart v.b.), bir cesit tiriin veya faaliyetler icin tavsiye sistemleri seklinde gerceklesebilir.
(Miguens vd., 2008). Twiter, facebook, google+, linkedin gibi sosyal siteler, internet kullanicilart igin
o6nemli degisiklikler getirmistir. Bu tir uygulamalar, internet kullanicilarinin aralarindaki iletisim
bicimlerini degistirmis ve daha buyiik sosyal paylagimlara imkan vermistir.

Giuntimtizde sosyal medyanin internet kullanicilart arasindaki poptlaritesi 6nemli 6l¢tide artmustir.
Dinya genelinde Haziran 2012 itibariyle 2.405.518.376, Turkiye’de ise ayni tarih itibariyle
36.455.000 internet kullanicist bulunmaktadir (Internet World Stats, 2012). Facebook’un kurucusu
Mark Zuckerberg, Ekim 2012 itibariyle diinya genelindeki aktif facebook kullanicilarinin sayisinin 1
milyart astigint ifade etmistir (Facebook niifusu, 2012). Twitter kullanicilart Subat 2012 verilerine
gore 465.000.000u (Iste Tirkiye'nin Twitter, 2013), linkedln kullanicilart Ocak 2011 itibariyle
101.000.000’u  (Linkedln demographics, 2011), google kullaniclart ise Mart 2012 itibariyle
100.000.000’u asmistir (Google+ crosses, 2012). Turkiye’de ise 31 Aralik 2012 itibariyle 32.131.260
facebook kullanicist (Internet World Stats, 2012), Webrazzi Dijital 2012 konferasinda sunum yapan
sosyal medya arastirma sirketi Monitera kurucu ortagt Metin Kahraman 5.300.000’1 aktif olmak
{izere 7.200.000 (2013 Twitter Tirkiye, 2013; Iste Tiirkiye’nin Twitter, 2013), TTNET CEO’su
Tahsin Yidmaz ise yaklasik 9.000.000 twitter kullanicisi oldugunu ve kullanici sayist itibariyle
Turkiye’nin diinyada 11. sirada yer aldigint ifade etmektedirler (Ttrkiye Twitter, 2013).

Bu calismanin amaci, sosyal medyanin, turistlerin tatil kararlarinda etkili olup olmadigin
belirlemektir. Bu amacla Selcuk ve Pamukkale Universitelerinde gérev yapan akademik personelin
katithmt ile anket calismast yapilarak, akademik personelin tatil yeri, konaklama tesisi ve seyahat

acentesi secimi ile ilgili kararlarinda sosyal medyanin etkisi incelenmeye calisilmistir. Akademik
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personelin 6rneklem grubu olarak secilmesinde, biyiik bir ¢ogunlugunun bilgisayar ve sosyal
medya kullantyor olmalari, diizenli bir gelire sahip olmalari dolayistyla tatil igin harcayabilecekleri bir
gelirlerinin bulunmasi, meslekleri dolayistyla yurt ici ve disina siklikla seyahat ediyor olmalari ve kisa

ya da uzun streli tatil yapma aliskanliklarina sahip olmalart etkili olmustur.

Literatiir

Sosyal medya kavrami gesitli sekillerde tanimlanmustir. Eley ve Tilley (2009)’a gore “Sosyal medya,
bloglar ve forumlar tzerindeki yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal paylasim
sitelerindeki profil sayfalart ve daha ¢ok sayida sosyal aglart olusturan tiim farkls igerikleri tanimlayan
genis bir terimdir”. Bir baska tanimda Roberts ve Kraynak (2008) ise sosyal medyays; isbirlikei,
kullanict yaratimlt online igerik olarak ifade etmektedir. Kaplan ve Haenlein (2010)’a gére sosyal
medya ise; Web 2.0in teknolojik ve ideolojik temelleri tizerine kurulan, kullanicinin gelistirdigi
icerigin yaratilmast ve degisimine izin veren, internete dayanan bir uygulamalar grubu olarak
tanimlanmistir. Sosyal medya siteleri veya sosyal aglar, orgitlii organizasyonlara karsilik olarak,
bireysel kullanicilarin isbirligi ve katilimu ile olusturulan ve anlik giincellenen igerikleri barindiran ve
bu iceriklerin olusmasina alt yap: sunan siteler olarak da tanimlanir. Ayrica sosyal medya tizerinden
yapilan faaliyetlerin tiiketicilere ulasmada ve onlarn fikirlerini etkilemede daha etkili oldugu ifade
edilmektedir (Bayram ve Bayram, 2012). Mayfield (2007) sosyal medyay1, sosyal aglar (Myspace,
Facebook), bloglar, wikiler (Wikipedia), podcastlar (Apple Itunes), forumlar, icerik topluluklari
(Flickr, Youtube), mikroblogging (Twitter) seklinde gruplandirmistir. Daha sonra Kaplan ve
Haenlein (2010) sosyal medyays; a) sosyal durum/medya zenginligi b) kendini tanimlama olarak
ifade etmis ve asagida belirtilen kategorilerde tanimlamistir: sosyal ag, web siteleri (facebook,
linkedin), bloglar (youtube, flickr), ortak projeler (wikipedia, wikitravel), sanal diinyalar (second life),
sanal oyun dunyast (wotld of war craft), microblog (Twitter), tiketici yorum/oylama sitesi
(Tripadvisor).

Internet kullanicilart Facebook, Twitter, YouTube, TripAdvisor gibi sosyal medya uygulamalarini
genis kitleler halinde takip etmekteditler. Pazarlamacilar da 6zellikle Facebook ve Twitter basta
olmak tzere bu sosyal aglarda pazarlama faaliyetlerini yiirtitmektedirler. Sosyal medyanin pazarlama
icin en biuytk avantaji Gcretsiz olmasidir. Buna ilave olarak anlik olarak ¢ok sayida kullanictya, bir
diger ifadeyle potansiyel tiketiciye ulasmak mumkundir. Kullanicllar da begendikleri sayfalart
birbitleriyle paylasmakta ve bu da agizdan agza reklamt ¢ok etkin bir duruma getirmektedir (Ciftci
ve Kugtkaltan, 2012).

Turizmde, tiketici davraniglart her zaman bilgi ve iletisim teknolojilerinden etkilenmistir (Buhalis,

1998). Internet ve diger yenilikei teknolojiler, turizmin pazarlanmasinda giin gectikce daha da artan
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bir 6neme sahip olmaktadirlar. Bu teknolojik gelismeler, sektordeki isletmeler yaninda turistlerin de
davranslarini etkileyerek, tatil se¢im kararlarina yon verir hale gelmistir (Minghetti ve Buhalis, 2010).
Gelisen teknoloji ile birlikte bilgi teknolojilerinin turizm amagh kullanimi da yaygmnlasmaktadir ve
turizm tiiketicileri de bu teknolojiden faydalanmaktadirlar (Milano, vd. 2011). Internet, kisisel
iletisim ve seyahat acenteleri actlarindan da tatil karar strecindeki en 6nemli iletisim aracidir
(Schmeisser, 2010). Gittikge artan rekabet ortaminda sosyal medya kullanimi, turizm isletmeleri icin
basarilt olmanin 6nemli faktorlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Amersdortfer, Bauhuber ve
Oellrich, 2010). Web 2.0 déneminde sosyal medya uygulamalari, kisinin kendini ifade etmesine ve
paylasim saglamasina imkan vermesi, diger tatilcilerin deneyimlerine erisim imkant saglayan bir bilgi
kaynagi olmast dolayistyla tatil planlamalarinda da kullanidan ve her gegen giin daha da artan bir
oranda 6nem kazanan bir mecradir (Chung ve Buhalis, 2008). Tatil satin alma ile ilgili kararlar,
turistik Grintn bilesik ve kompleks bir tiriin olmasi, deneyimlere gore farkli anlamlar tasimast ve
yiksek riskler icermesi dolayisiyla, genis (ayrintil) bilgi arama ihtiyact gerektirir (Sirakaya ve
Woodside, 2005). Almanya merkezli www.ystats.com’in Avrupa online seyahat pazarini analiz ettigi
“Avrupa Online Seyahat Raporu 2012” raporuna gore online rezervasyonlar, Avrupa genelinde
2011 yilinda bir 6nceki yila gore %20 artis gbstermistir (Europe Online Travel Report, 2012). Sosyal
medyayt kullanan Ingiliz turistlerin % 36’st bu durumu olumlu bir deneyim olarak gérmektedirler. %
42si tercihlerini sosyal medyayr kullandiktan sonra yaptiklar, % 351 otel secenegini, % 151
havayolu firmasini ya da seyahat acentesini sosyal medya deneyiminden sonra degistirdigini
belirtmislerdir. Dahast % 12’si sosyal medya arastirmasindan sonra tatil yerini degistirmistir (World
Travel Market Industry Report, 2010).  ABD’nde de internet kullanicilarinimn %234
tatilleri/seyahatleri ile ilgili karar verme siirecletinde “biraz” veya “6nemli 6l¢tide” sosyal medyadan
etkilenmislerdir (Fotis vd., 2012)

Bireyler, cogunlukla diger insanlarin kendileriyle 6zel veya genel olarak paylastiklar tecriibelere
givenmektedirler. Seyahat eden kimseler (turistler) de, iyi ya da kotii bir sekilde yasadigr deneyimleri,
bu deneyimler hakkindaki yorumlari, cektikleri fotograflari, videolari, aileleri, arkadaslart ve
yabancilarla sosyal medya platformlarinda paylasmaktadirlar (Xiang ve Gretzel, 2010). Bu nedenle
guniimizde sosyal medya da, bu deneyimlerin sosyal medya platformlarinin tyeleri tarafindan
birbirilerine aktarilarak paylasildigi 6nemli mecralardan biri olma Ozelligine sahip olmustur. Bu
platformlarda tiiketiciler, satin alma karar siireclerinde ziyaretgilerin 6nceki deneyimlerinden
faydalanmalarina ve kendilerini yakinlarindan tavsiye aliyormuslar gibi hissetmelerine neden
olmaktadir. Tuketiciler, ziyaretgilerin paylastiklart deneyimlerden olusan icerigi, geleneksel pazarlama
materyallerinden daha giivenilir ve gercekei bulmaktadirlar (Wheeler, 2009). Cox, Burgess, Sellitto

ve Buultjens (2009) ise, sosyal medyanin geleneksel bilgi kaynaklarindan daha az giivenilir olarak
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algilandigint ifade etmekteditler. Seyahat bloglarinin etkisi ve glivenilirligi de, geleneksel agizdan agza
yapilan iletisiminden sonra 2. derece etkili ve guvenilir bulunmaktadir. Diger taraftan sosyal baglarin
gucli oldugu kisiler tarafindan tretilen bilgilerin, yabancilar tarafindan tretilen bilgilerden daha
glivenilir oldugu ifade edilmektedir (Mack, Blose ve Pan, 2008).

Sosyal medya platformlari, sanal ¢evredeki tyelerin sosyal etkilesimlerinden meydana gelen ve
gelisim icinde olan bir kiltirin varligini olusturmaktadirlar. Bu kilttirdeki tiyeler, sadece pasif bilgi
titketicileri kimligine sahip olmamaktaditlar. Uyeler, ayni zamanda bilgi iiretiminde de aktif
olmaktadirlar (Kienle vd., 2010).

Turistler, bu bilgi arama siirecleri icerisinde seyahat etmis diger kisilerin seyahat deneyimlerine ve
sosyal medyada yer alan bilgilere, tatilleri ile ilgili belirsizligi azaltmak (Yoo vd., 2007; Litvin,
Goldsmith ve Pan, 2008; Egger, 2010) ve gtivenilir bilgiler elde etmek amaglariyla ihtiya¢ duyarlar ve
guvenirler (Egger, 2010). Gretzel, Yoo ve Purifoy (2007)’a gore tatilcilerin dortte it tatillerini
planlarken bir bilgi kaynagi olarak online miisteri yorumlarint g6z Oniinde bulundurmaktadirlar
(Aymankuy, 2011). Ghose ve Ipeirotis (2000), gesitli trtinlerde online yorumlarin etkisini test etmis
ve bazi olumlu online degerlendirmelerin, okuyan tiiketicinin bilissel endise ve kaygilarini ortadan
kaldirdigint ve bunun sonucunda da daha fazla satisa imkan hazirladigini ifade ederken, bazt
calismalarda da internet tizerindeki yorumlart yapan kisilerin bulunamamast (bilinmemesi) dolayistyla
geleneksel agizdan agza iletisime gore daha dustik giivenirlige sahip oldugu ifade edilmektedir
(Aymankuy, 2011). Cox, Burgess, Sellitto ve Buultjens (2009), sosyal medyanin ¢ogunlukla tatile
¢tkmadan 6nce kullanildigini, tatil sirasinda ve sonrasinda kullanimin ise oldukg¢a sinurlt oldugunu
ifade etmekteditler. Vermeulen ve Seegers (2009) yaptiklart ¢alismada sosyal medyadaki tiketici
degerlendirmelerinin konaklama isletmesi se¢imi siirecinde hem olumlu, hem de olumsuz etkiler
yaptigint ortaya koymustur. Gretzel, Yoo ve Purifoy (2007) ise, internet ortamindaki online
yorumlarin, bir tatil ile ilgili olarak tiiketicinin inceleme ve karar verme strecinde, konaklama tesisi
secimindeki riskin azaltlmasina yardimct oldugunu ve bu nedenle karar vermesini kolaylastirdigini
tespit ederek, bu yorumlarin seyahat 6ncesinde seceneklerin daraltilmasi anlamina geldigini, béylece
konaklama isletmesi se¢iminin de daha dogru ve kolay yapilmasina yardimci oldugunu ifade
etmislerdir. Ayrica, tatil sonrasinda da deneyimlerin karsilastirilmasina ve paylasiimasina da imkan
verdigini tespit etmislerdir.

Sosyal medya ayrica, tatil sonrasinda genis kitlelere 7/24 esasinda tatil deneyimlerini paylasma
imkant sunar ve sanal seyahat topluluklarina aidiyet duygusu saglar (Gretzel, Fesenmaier ve O’Leary,
2006). Sosyal medyanin tatil kararlarina etkisi ile ilgili yapilan arastirmalarda asagidaki sonuglara
ulasiimustir. Fotis vd. (2012) yaptiklar arastirmada sosyal medyanin seyahat sonrasinda daha yogun

olarak fotograf ve deneyim paylasmak amactyla kullanddigini tespit etmislerdir. Arastirmaya
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katilanlarin % 45’1 seyahate ¢ikmadan Once tatil yeri hakkinda, % 42°si gezi ve diger bos zaman
faaliyetleri hakkinda arastirma yapmustir. Yine aymi arastirmada katthmciarin % 78%inin seyahat
sonrast fotograf ve deneyim paylasmak, % 27’sinin gézden gecirme ve degetlendirme amactyla
sosyal medyay1 kullandiklart tespit edilmistir. Yine bu ¢alismada sosyal medyanin konaklama yeri
seciminde de etkili oldugu tespit edilmistir.

2009  yiliin sonunda Google’n Tirkiye’de Nielsen arastirma sirketi ile ortaklaga gerceklestirdigi
“Online Tatil” arastirmast sonuglart gore; Tirkiye’de tatile c¢ikanlarin paket tatil  (paket tur)
alimlarinda % 061’1 interneti gidecekleri tatil ile ilgili bilgi toplamak i¢in 6nemli bir kaynak olarak
gorduklerini, % 37si ise tatil paketi tercthinde son kararlarint vermek konusunda internetin etkili bir
ara¢ oldugunu belirtmislerdir. Kullanicilar agisindan internetin, gidecekleri otel hakkinda daha
ayrintilt bilgi bulma, kalacaklart odanin ya da otelin resimlerini gérme ve otelden alacaklart hizmeti
ayrintit bir bicimde anlama agisindan buyiik 6nem tasidigr ifade edilmistir. Bilgi toplamanin bir
diger boyutu ise, tatili tecriibe etmis kisilerin yorumlarini okumaktan gecmektedir. Boylece tatil
karart verecek tiiketici, internet ortaminda otelin tiim servisleri ile ilgili bilgileri daha 6nce tatil
deneyimi yasamis farkll tiketicilerden dinleme firsatina sahip olmaktadir. Bu da es dost tavsiyesi
mantiginin arttk daha genis bir yaprt altinda islediginin bir gostergesi olarak algilanabilir (Aymankuy,
2011). Atadilin (2011) yaptigr arastirmada da sosyal paylasim sitelerinin konaklama yeri se¢iminde
etkili oldugu, bireylerin 6nemli bir kisminin tatil deneyimlerini sosyal paylasim sitelerinde paylastigi,
% 53’lik kisminin da olumlu yorumlardan etkilendigi sonuglarina ulasmistir.

Seyahat edenler tizerinde sosyal medyanin etkilerini inceleyen Diinya Seyahat Endustrisi ve Kiiresel
Egilimler Raporu isimli arastirmada da (Santos, 2012), seyahat edenlerin %72’si daha tatilleri devam
ederken tatil fotograflarini sosyal aglara ytklerken, % 46’s1 sosyal medyada bulunduklar tatil yerini
belirttiklerini ve %70’ de tatil yaparken facebook durumunu giincellediklerini ifade etmislerdir. Tatil
sonrasinda ise, seyahat edenlerin %46’s1 otel, %40t aktivite ve cekicilikler, %401 restoranlar
hakkinda yorumlari sosyal medyada paylasirken, %76’s1 tatil fotograflarini bir sosyal agda
paylastigini  belirtmislerdir. Sosyal medyanin seyahat rezervasyonlarinda da 6nemli etkisi s6z
konusudur. Seyahat planlari i¢in sosyal medyay: kullananlarin % 33’4 otellerini, %10’u gidecekleri
destinasyonu, %10’u seyahat acentasini/tur operatoriinii/web sitesini, % 52i havayolu sirketini
degistirdigini, %07’si ise farkl bir tilkede tatil yaptigini ifade etmislerdir.

De Lollis (2012), tatilcilerin otellerin  sosyal medya hesaplarini hangi amagclarla takip ettikleri
yontindeki arastirmasinda kattlimetlarin % 3171 isletmenin cevresi ve yakinindaki etkinliklerden ve
firsatlardan haberdar olmak, % 30’u otel deneyimini herkese géstermek, % 26’st otel, restoran ve

havuz fotograflarint paylasmak, % 12’si acil bir durum oldugunda bunu ¢6zmek ve % 2’si de yerel
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hava, trafik ve ulasim bilgilerine ulasmak icin hesaplart takip ettiklerini belirtmislerdir (Bayram ve
Bayram, 2012).

2011 yilinda yapilan bir arastirmada da internet kullanicilarina neden turizm markalarint sosyal
medyadan takip ettikleri sorulmustur. Katilimeilarin %530 kupon ve indirimlerden faydalanmak
icin, %481 indirim haberlerini 6grenebilmek icin, %44t de markanin sadik misterisi olduklart icin
takip ettiklerini ifade etmislerdir (Ciftci ve Kugtkaltan, 2012).

Sood vd. (2011) yilinda Avustralya’yr ziyaret eden yabanci turistlerin sosyal medyay: kullanimlarina
iliskin yaptiklart arastirmada, ziyaretcilerin % 46’st internetten bilgi amach faydalandiklarini, % 5171
sosyal medyayr aile, arkadas ve diger kullanicilart icerecek sekilde tatillerini planlamak igin
kullandiklarini  belirtmislerdir. Katidimeilarin % 781 facebook kullanicist oldugunu belirtmistir.
Katiimeilarin % 56’st da deneyimlerini online olarak paylastiklarini da ifade etmiglerdir. White
(2010), Facebook’ta paylasilan tatil fotograflarinin gorenlerin ilgisini ¢ekebilecegini ve fotografta
gordugl turistik destinasyonlarin ve isletmelerin bu kisilerin tatil planlarinin bir parcast haline
gelebilecegini ifade etmistir.

Fotis vd. (2012) sosyal medya kullanicilarinin tatillerini planlama siirecinde sosyal medyay1 kullanim
nedenlerinin asagidaki gibi oldugunu tespit etmislerdir.

Tatil 6ncesinde;

- Tatil icin gidilecek yer sorusu igin alternatifler aramak icin (%044,5)

- Destinasyon tercihlerini daraltmak (azaltmak) icin (%024)

- Iyi bir destinasyon secimi yapildigini dogrulamak icin (%630,9)

- Konaklama alternatifleri ile ilgili bilgi ve fikirler aramak icin (%34,4)

- Geziler ve diger eglence aktiviteleri ile ilgili bilgi ve alternatifler aramak icin (%41,6)

Tatil esnasinda;

- Spesifik atraksiyonlar ve eglence faaliyetleri hakkinda bilgi edinmek i¢in (%029,5)

- Tatil deneyimi hakkinda yorum ve gorisleri paylasmak icin (%16,5)

- Arkadaslari ile baglantida kalabilmek icin (%49,1)

- Tatil esnasinda sosyal medya siteleri ziyaret edilir, ancak bu dogrudan bilgi amach degildir (%15)
Tatil sonrasinda;

- Arkadaslar ve/veya diger tatilciler ile deneyimleri ve fotograflart paylasmak icin (%078,3)

- Konaklama yeri ve tatil destinasyonu hakkinda degerlendirmeler ve yorumlar yapmak igin (%26,6)

- Bir sonraki tatil i¢in ilham kaynagi olmasi amaciyla fikir sahibi olmak i¢in (%29,2)
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Metodoloji

Olgek, prosediir ve gegerlik

Sosyal medya kullaniminin turistlerin tatil kararna etkisini Olgebilmek icin gelistirilen 6lgegin
olusturulmasinda Fotis vd. (2012), Cox wvd. (2009) ile Vermeulen ve Seegers (2009)in
calismalarindan yararlanilmustir. Arastirmada kullanilan anket formu; kisisel bilgiler ile ilgili cinsiyet,
yas, egitim durumu, akademik unvan, sosyal medya kullanim yili, haftalik sosyal medya kullanim
suresi ve kullanilan sosyal paylasim siteleri ile ilgili bilgileri saglayan 7 soru ve 5’li likert seklinde
gelistirilmis 22 sorudan olugsmaktadir. Tamami olumlu ifadelerden olusan 5 ‘li likert seklindeki
sorular artan siddette; 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiltyorum ve
5=kesinlikle katiliyorum seklinde derecelendirilmistir. Olgek, élcmek istedigi 6zelligi dogru ve diger
zelliklerle karistirmadan Slgiiyorsa o 6lgegin gecerli oldugu séylenir (Alpar, 2010). Olgege kapsam
(igerik) gegerligi uygulanmis ve kapsam gegerlik indeksi (KG1)=0,82 olarak tespit edilmistir.
Kapsam gecerlik endeksinin 0,67’den biiyiik olmast istenir (Alpar, 2010). Olgegin KGI olan
0,82>0.67 oldugundan 6lgek istatistiksel olarak anlamhdir. Anket 6lgegi ayrica 20 katilimciya 6n test
olarak uygulanmugtir.

Sosyal medya kullaniminin tatil kararina etkisinin arastirildigi anket ¢alismast Selcuk ve Pamukkale
Universitelerinde akademik personel {izerine gerceklestirilmistir. Anketler iki ayri tniversitede 14.
05. 2012-28.05.2012 tarihleri arasinda yiiz ylze gOrisme yontemi ile uygulanmistir. Anket
uygulamasi sonucunda sosyal medya kullanan 181 akademik personele ulasilmustir. Anket

uygulamasi sonucu elde edilen veriler SPSS 16 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

Olgek giivenilirligi

Aragtirmada kullanilan sosyal medyanin turistlerin tatil kararlarina etkisi Olgeginin guvenilirlik
analizleri Cronbach Alpha katsayisinin hesaplanmast suretiyle yapilmustir. Olcegin genel giivenilirligi
ile ilgili alfa degeri ise = 0.912 olarak bulunmustur. Yapilan 6rneklem yeterlilik (KMO) ve Barlett
analizi sonucunda KMO=0,840, Barlett degerinin ise 0,05’den kiiciik oldugu factor analizinin
yapilabilir oldugu gérilmistir. Faktor analizi sonucunda toplam varyanst %71,036 olan 4 faktor
(boyut) olusmustur. Olcegin sosyal medya kullanimi diizeyi alt boyutu icin «=0.786, tatil yeri segimi
davranst icin «=0.781, seyahat acentesi se¢imi davranist icin «=0.798 ve konaklama isletmesi se¢cimi
davranist alt boyutu icin «=0.745 olarak gozlemlenmistir. Alfa degeri O ile 1 arasi degerler alir ve
kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmast arzu edilir (Altunigtk vd., 2007: 116). Bu durumda 6lgek;
alt boyutlar itibariyle oldukca giivenilir, genel givenilirligi itibatiyle ise yiiksek gtivenilirlige sahiptir
(Alpar, 2010). Olgegin giivenilirligi ile ilgili sonuglar tablo 1. de verilmistir.
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Tablo 1. Olgek giivenilirligi

Olgek boyutlart Madde sayis1 Cronbach Alpha katsayis1
Sosyal medya kullanim 10 0.786
Tatil yeri se¢imi davranisi 4 0.781
Seyahat acentesi se¢imi davranist 4 0.798
Konaklama igletmesi secimi davranist 4 0.745
Genel gtivenilirlik 22 0.912

Bulgular

Arastirmanin 6rneklemi

Arastirmaya katilan akademik personelin % 37’si kadin % 63’ erkektir. Orneklemin yas gruplari
itibariyle dagilimina bakildiginda % 26’sinin 25-29 yas, % 22’sinin 30-34 yas ve % 21’inin de 40-44
yas araliklarinda oldugu gériilmektedir. Orneklemin % 44 doktora diizeyinde egitimli olup, % 457
Ogretim gorevlisi ve % 23’4 arastirma gorevlisidir. Arastirma 6rnekleminin sosyal medya kullanim
yilina gore dagilimima bakildiginda % 49’unun 4-6 yil, % 27’sinin 7 yil ve daha uzun zamandir ve %
23iniin 1-3 yil arasinda sosyal medyayt kullandigr gériilmektedir. Orneklemin %52’si haftalik 2-6
saat arasinda sosyal medya kullantyorken, 6rneklemin kullandigt sosyal paylasim sitelerinin dagilimi
ise; %38 Twitter, % 81 Facebook, %5 Myspace, % 57 Google+, % 10 Linkedin ve % 21 diger

seklinde tespit edilmistir. Tablo 2.’de 6rneklemin 6zelliklerine gore dagilimlart verilmistir.

Tablo 2. Tanimlayici istatistikler

Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 67 37,0
Erkek 114 63,0
Yas
25-29 yas 47 26,0
30-34 yas 40 22,1
35-39 yas 24 13,3
40-44 yas 38 21,0
45-49 yas 13 72
50 yas ve tstii 19 10,5
Egitim durumu
Lisans 29 16,0
Yiiksek lisans 72 39,8
Doktora 80 442
Akademik tinvan
Okutman 13 7,2
Ars. Gor. 41 227
Ogr. Gor. 82 453
Yrd. Dog. Dr. 26 14,4
Dog Dr. 15 8,3
Prof. Dr. 4 22
Sosyal medya kullanim yili
1-3 yil 43 238

4.6yl 89 492
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7 ve daha fazla 49 27,1
Haftalik kullanim siiresi
1 saat ve daha az 27 149
2-6 saat 94 51,9
7-11 saat 23 12,7
12-16 saat 12 6,6
17 saat ve daha fazla 25 138
Sosyal paylagim siteleri
Twitter 68 37,6
Facebook 147 81,2
Myspace 9 5,0
Google+ 103 56,9
Linkedin 18 9,9
Diger 39 21,5

Olgek ile ilgili faktotlerin belirlenmesi

Faktor analizine uygunluk acisindan KMO test degeri 0.840 olarak tespit edilmistir. Bu deger
verilerin faktér analizi icin uygun oldugunu ifade etmektedir. Olgegin agikladigi toplam varyans
71,036dr.

Katilimcilarin ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalari

Aragtirmaya katilan akademik personelin anket ifadelerine verdigi yanitlarin aritmetik ortalamalar
incelendiginde, arastirmaya katilan akademik personel tarafindan sosyal medya kullanimi faktoriinde
en ylksek katihm (ort.=4.13) “sosyal medyay1 iletisim amact ile kullanirim” ifadesine yapilirken, en
disik katilim ise (ort.=2,02) “sosyal medyay1 oyun oynamak i¢in kullanirim” ifadesine yapilmistir.
Tatil yeri secimi davranist faktori ile ilgili ortalamalar incelendiginde akademik personelin en yiiksek
katilimt (ort.= 3,56) “sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim”
ifadesinde gerceklesirken, en disik katthm ise (ort.=3,06) “sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki
olumlu deneyimleri paylasirim” ifadesinde gerceklesmistir. Seyahat acentesi se¢imi davranist faktora
ile ilgili ortalamalar incelendiginde arastirmaya katilan akademik personelin en yiksek katilimi
(ort.=3,56) “sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenitim”
ifadesinde gorulurken, en disik katihm ise (ort.=3,02) “sosyal medyada seyahat acenteleri
hakkindaki olumlu deneyimleri paylasirim” ifadesinde gerceklesmistir. Arastirma kapsamindaki
akademik personelin konaklama isletmesi se¢imi davransslar ile ilgili olarak yine en yiiksek katiim
(ort.=3,62) “sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim”
ifadesinde gorilurken, en dustk kathm (ort.=3,09) ise “sosyal medyada konaklama isletmeleri
hakkindaki olumlu deneyimleri paylasirim” ifadesinde gorilmektedir. Bu veriler, arastirmaya katilan
akademik personelin sosyal medyada tatil kararlar ile ilgili olarak en ¢ok olumsuz yorumlardan
ctkilendiklerini ortaya koymaktadir. Katiimecilarin ifadelere verdikleri yamitlarin — aritmetik

ortalamalari ile ilgili sonuglar Tablo 3.’de verilmistir.
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Tablo 3.1fadelerin aritmetik ortalamalart

1. Faktor (Sosyal medya kullanimzi) N Min. Max. Ortalama S.S.
Sosyal medyay1 yorumlart takip etmek amactyla kullanirim. 181 1 5 3.03 1.060
Sosyal medyayt oyun oynamak amactyla kullanirim. 181 1 5 2.02 1.260
Sosyal medyay1 seyahat plant yapmak amaciyla kullanirim 181 1 5 3.22 1.254
Sosyal medyayt yeni tiriin takibi amaciyla kullanirim 181 1 5 3.35 1.167
Sosyal medyay1 kampanya takibi amactyla kullanirim. 181 1 5 3.33 1.206
igiﬁirﬁfdyam fotograf, video ve deneyim paylasimi amactyla 131 1 5 335 1272
Sosyal medyayt iletisim amactyla kullanirim. 181 1 5 413 983
Sosyal medya adresime stirekli kullandigim driinler treten
isletmeleri eklerim 181 ! > 296 1192
Sosyal medya adresime seyahat acentelerini eklerim 181 1 5 273 1.186
Sosyal medya adresime konaklama isletmelerini eklerim 181 1 5 2.76 1.228
Sosyal medya kullanimi genel degerler 181 1 5 3.15 0.692
Valid N (listwise) 181
2. Faktor (Tatil yeri segimi davranist) N Min. Max. Ortalama S.S.
:fksiiiﬂrrirrfdyada tatil yerleri hakkindaki olumlu yorumlardan 131 1 5 348 1078
ifksjizlﬁ rrinr:idyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz yorumlardan 181 1 5 356 1034
E:;lesllrzledyada tatil yetleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi 181 1 5 3.06 1189
;:;i;a;llrirr;edyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi 181 1 5 319 1212
Tatil yeri segimi davranig1 genel degerler 181 1 5 3.33 0.877
Valid N (listwise) 181
3. Faktor (Seyahat acentesi se¢imi davranig) N Min. Max. Ortalama S.S.
Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumlu
yorumlardan etkilenirim 181 ! > 339 1.067
Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz 181 1 5 356 1,029
yorumlardan etkilenirim ) :
Sosyal. rn.ed.yada seyahat acenteleri hakkindaki  olumlu 181 1 5 302 1183
deneyimlerimi paylagitim
Sosyal. mffdy.fada seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz 131 1 5 315 1240
deneyimlerimi paylagitim
Seyahat acentesi se¢imi davranisi genel degerler 181 1 5 3.28 0.891
Valid N (listwise) 181
4. Fakt6r (Konaklama igletmesi se¢cimi davranigi) N Min. Max. Ortalama S.S.
Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu
yorumlardan etkilenirim 181 ! > 3,52 1,025
Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz
yorumlardan etkilenirim 181 ! > 3,62 1,029
Sosyal. rnf%dy.ada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu 131 1 5 309 1,170
deneyimlerimi paylagitim
Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz
deneyimlerimi paylagirim 181 ! > 317 1,258
Konaklama igletmesi se¢imi davranig1 genel degerler 181 1 5 3.35 0.846
Valid N (listwise) 181

Orneklemin 6zeliklerine gore sosyal medya kullanim diizeyleri

Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina goére, arastirmaya katilan akademik personelin
cinsiyetlerine gore sosyal medya kullanimi faktOriine verilen yanitlar arasinda istatistiki agidan
anlaml bir farklilasma gézlemlenmemistir. Cinsiyete gore sosyal medya kullanim duzeyi ile ilgili T

Testi sonuglart asagida tablo 4.’de verilmistir.
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Tablo 4. Cinsiyete gore sosyal medya kullanimi

Kadin Erkek Bagimsiz 6rneklem T
(IN=67) (IN=114) testi
Ortalama S.S. Ortalama S.S. t )
Sosyal
medya 3.256 0.623 3.082 0.724 1.643 0.102
kullanimi
*P <o

Orneklemin yas gruplart itibariyle sosyal medya kullanimi faktériine verilen  yanutlar
karsilastirildiginda ANOVA Testi sonuglarina gére p=0.006< o= .05 oldugundan arastirmaya
katilan akademik personelin yas gruplar itibariyle sosyal medya kullanimi faktoriine verdikleri
yanitlar anlamli sekilde farklilasmaktadir. Tukey Testi sonuclarina gore, 50 yas ve tizeri akademik
personelin sosyal medya kullanimi fakt6r ortalamasinin 25-29 yas araligindaki akademik personelin
sosyal medya kullanimi ortalamasindan farklilastigr gorulmustiir. Sonuglara gére 50 yas ve Uzeri
akademik personelin sosyal medya kullanimi faktérti ortalamast (2.763), 25-29 yas arahigindaki
akademik personelin sosyal medya kullanimi faktéri ortalamasindan (3.293) daha disik oldugu
tespit edilmistir. Arastirmaya katilan akademik personelin egitim diizeyleri (p=.077>a=.05) ve
akademik unvanlarina (p=.49>x=.05) goére sosyal medya kullanimi faktSrine verdikleri yanit
diizeylerinde istatistiki agidan anlamli farklilik g6zlemlenmemistir. Orneklemin yas gruplarina, egitim
diizeyleri ve akademik unvanlarina gére sosyal medya kullanimi faktorii yanitlar ile ilgili ANOVA

Testi sonuglart tablo 5.’de verilmistir.

Tablo 5. Yas, egitim durumu ve akademik tinvan degiskenlerine gore sosyal medya kullanimi

Tek yo6nlii varyans analizi (One-way ANOVA)

N Ortalama S.S. f P
Yas
25-29 yas 47 3.293 0.639
30-34 yas 40 3.167 0.670
35-39 yas 24 3.258 0.658 3.402 0.006*
40-44 yas 38 2.936 0.659
45-49 yas 13 3.523 0.505
50 yas ve tstil 19 2.763 0.853
Egitim durumu
Lisans 29 3.362 0.538
Yiiksek lisans 72 3.184 0.697 2.599 0.077
Doktora 80 3.035 0.721
Akademik tiinvan
Okutman 13 3.269 0.457
Ars. Gor. 41 3.295 0.668
Ogr. Gor. 82 3.117 0.703 0.886 0.492
Yrd. Dog. Dr. 26 3.046 0.814
Docg Dr. 15 3.080 0.694
Prof. Dr. 4 2.750 0.300

*p<0(
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Sosyal medya kullanimi ile tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama igletmesi segimleri
arasindaki iligki

Sosyal medya kullanimu ile tatil yeri se¢imi davranist arasindaki iliski incelendiginde, korelasyon
analizi sonuclarina gore r=0.512 oldugundan sosyal medya kullanimu ile tatil yeri segimi davranist
arasinda gicl, pozitif dogrusal bir iliski oldugu goriilmektedir. Aynt sekilde sosyal medya kullanimi
ile seyahat acentesi se¢imi davranist arasinda (r=0.525) ve sosyal medya kullanimi ile konaklama
isletmesi secimi davranist arasinda da (r=0.537) giicli, pozitif dogrusal bir iliski bulunmaktadir.
Sosyal medya kullanimt ile tatil yeri secimi, seyahat acentesi se¢imi ve konaklama isletmesi secimi

davranislart arasindaki iliskiyi inceleyen korelasyon analizi sonuglari Tablo 6.’da verilmistir.

Tablo 6. Sosyal medya kullanimi ile tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi
secimleri arasindaki iliskiler

Madde Ort. S.S. o SMK TYS SAS KIS
sayl1s1
Sosyal medya kullanimi
(SMK) 10 3.147 0.692 0.786 -
Tatil yeri segimi davranigi
(TYS) 4 33323 0.877 0.781 0.512% -
Seyahat acentesi segimi
davranig1 (SAS) 4 3.279 0.891 0.798 0.525* 0.933* -
Konaklama isletmesi
secimi davranigi (KIS) 4 3.350 0.846 0.745 0.537* 0.921* 0.898* -

*(p=0.000<0.01, Cift Yonli, Paerson Correlation, N=181)

Sosyal medya kullaniminin tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama igletmesi segimlerine
etkisi

Sosyal medya kullaniminin tatil yeri se¢imi, seyahat acentesi se¢cimi ve konaklama isletmesi se¢imi
davranslart Uzerine etkisi incelendiginde, Regresyon analizi sonuglarina gore, sosyal medya
kullantminin tatil yeri se¢imi davramsina ait varyanst (r*=.263) % 26 oraninda, seyahat acentesi
secim davranisina ait varyanst (1>=.276) % 27 oraninda ve konaklama isletmesi secimi davranisina
ait varyanst (r*=.288) % 28 oraninda agikladigi goriilmektedir. Baska bir ifadeyle arastirmaya katilan
akademik personelin tatil yeri secimi ile ilgili davranislarin % 26’s1, seyahat acentesi secimi ile ilgili
davranslarin % 27°si ve konaklama isletmesi se¢imi ile ilgili davranislarin % 28’inin sosyal medya
kullanimindan etkilendikleri sylenebilir. Sosyal medya kullaniminin tatil yeri, seyahat acentesi ve

konaklama isletmesi se¢imlerine etkisi ile ilgili Regresyon analizi sonuglart Tablo 7.’de verilmistir.
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Tablo 7. Sosyal medya kullanimmmn tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi
secimlerine etkisi

r? F B t
Sosyal medya kullaniminin tatil yeri secimi ile ilgili 0.263 63.746 0.512%* 7.984
davraniglar tizerine etkisi
Sosyal medya kullaniminin seyahat acentesi sec¢imi ile 0.276 68.243 0.525% 8.201
ilgili davransslar tizerine etkisi
Sosyal medya kullaniminin konaklama isletmesi se¢imi 0.288 72.366 0.537* 8.507

ile ilgili davranuslar tizerine etkisi
*(p=0.000<0.01)

Tartigma ve sonug

Bu c¢alisma sosyal medya kullaniminin turistik tiiketicilerin tatil karatlarina etkisini belitleyebilmek
icin yapilmustir. Sosyal medya ginimiizde yasamimizin hemen her alaninda oldugu gibi turizm
sektdriinde de 6nemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle turistik tiiketiciler icin sosyal medya, tatil karart
surecinde alinacak karar etkileyen 6nemli bir mecra konumuna gelmistir.

Aragtirmaya katilan katihmciarin siklikla kullandiklar sosyal paylasim sitelerinin dagilimu sirastyla
Facebook, Google+, Twitter, Linkedin, Myspace ve diger seklinde tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore turizm isletmeleri, potansiyel turistik tiiketiciler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya
araclarinda kesinlikle ve ivedilikle kurumsal kimlikleri ile yer almalidirlar.

Katiimcilar sosyal medyayt ortaya ¢tkis amacina da uygun bir sekilde “sosyal medyay: iletisim
amactyla kullanirim” ifadesine en yitksek oranda bir katlim ortaya koymuslardir. Ayrica ”sosyal
medyayt yorumlart takip etmek amaciyla kullanirim” ifadesine de en yogun ikinci katiim séz
konusudur. Dolayistyla sosyal medyada yer alan olumlu veya olumsuz yorumlar bir sekilde kisiler
tzerinde etki yaparak, alacaklart kararlar etkilemektedir. Katiimeilarin “sosyal medyay1 seyahat plani
yapmak amactyla kullanirim” ifadesine (3,22) oranindaki katilimlari, sosyal medyanin 6nemli bir bilgi
kaynagi olmasina ragmen, tiketicilerin tatil kararlarinda tek basmna etkili olmadigiin bir
gostergesidir. Arastirmada “sosyal medya adresime seyahat acentelerini eklerim” ifadesine (2,73) ve
“sosyal medya adresime konaklama isletmelerini eklerim” ifadesine (2,76) diizeyindeki katidimlar
ortaya ctkmustir. Bu sonuglar kattimeilarin bir baska ifadeyle bireylerin konaklama isletmeleri ve
seyahat acentelerini bireysel sosyal medya sayfalarinda izlemek konusunda ¢ok istekli olmadiklarini
ortaya koymaktadir. Konaklama isletmeleri ve seyahat acenteleri sosyal medya Utzerinden
kendilerinin takip edilmelerini saglamak icin ¢alismalar yapmalidirlar. Ornegin bu isletmeler, sosyal
medya Uzerinden kendilerini takip eden bireylere sattiklari paket tur, konaklama ve/veya yiyecek-
icecek vb. urtnlerinin satig fiyatlart tizerinden belitli oranlarda indirim yaparak, sosyal medya
tizerinden kendilerinin takip edilmesini saglayabilirler.

Arastirmaya katilan katihmcilar tatil yeri se¢imi, seyahat acentesi se¢imi ve konaklama isletmesi

secimi davranslart boyutlart icerisinde en yiksek diizeyde katithmi (3,62) ile “sosyal medyada
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konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim” ifadesine gostermislerdir.
“Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim” ve “sosyal medyada
seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim” ifadelerine ise (3,56) diizeyinde
katilim ortaya koymuslardir. Katiimecilar “sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu
yorumlardan etkilenirim” ifadesine (3,52), “sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumlu
yorumlardan etkilenirim” ifadesine (3,48) ve “sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumlu
yorumlardan etkilenirim” ifadesine (3,39) dizeyinde katiimlar ifade etmislerdir. Bu veriler,
katithmcilarin sosyal medyada tatil yerleri, seyahat acenteleri ve konaklama isletmeleri ile ilgili olarak
yer alan olumsuz yorumlardan, olumlu yorumlara kiyasla daha fazla etkilendiklerini ortaya
koymaktadir. Sosyal medyadaki bu olumsuz ya da olumlu yorumlardan etkilenen kisiler etkilenme
bigimlerine gore tatil yerlerini, konaklama isletmelerini ve seyahat acentalarint degistirme seklinde bir
tercih ortaya koyabilirler. Bu sonug, diinya seyahat pazari endustrisi raporunda da (World Travel
Market Industry Report, 2010) daha 6nce belirtildigi gibi Ingiliz turistlerin %42’si tatil tercihlerini
sosyal medyayr kullandiktan sonra vermeleri, %35’inin otel segenegini, %15’ inin havayolu ya da
seyahat acentast secenegini degistirdigi yoniindeki ifadeleri ile uygunluk ortaya koymaktadir.

Katiimcilarin  sosyal medyada deneyim paylasma ile ilgili verdikleri yamitlar incelendiginde,
katithmcilarin sosyal medyada en ¢ok tatil yerleri (destinasyonlar) hakkindaki olumsuz deneyimleri
paylastiklart tespit edilmistir. Daha sonra konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimleri
paylastiklart seklindeki ifadeye katiim ortaya koymuslardir. Uciincii sirada da sosyal medyada
seyahat acentalar1 hakkindaki olumsuz deneyimlerini paylastiklarint ifade eden bir katthm diizeyi
ortaya koymuslardir. Arastirma kapsamindaki ayrica katiimecilarin tatil yeri, konaklama isletmesi ve
seyahata acentalan ile ilgili sosyal medyada olumlu deneyimleri paylasma tercihleri beliflenmeye
calistimistir. Bunun sonucunda katidimcilar sosyal medyada en c¢ok  konaklama isletmelert
hakkindaki olumlu deneyimlerini paylasirken, daha sonra sirastyla tatil yerleri ve seyahat acentalar
hakkindaki olumlu deneyimleri paylastiklarin1 ifade etmislerdir. Yukarida belirtilen veriler
dogrultusunda, potansiyel turistler olan katiimcilarin, tatil deneyimleri ile ilgili olarak olumlu tatil
deneyimlerine nazaran, olumsuz tatil deneyimlerini sosyal medyada paylasmaya daha egilimli
olduklart séylenebilir. Oysa Ghose ve Ipeirotis (2006)’in ifade ettigi gibi olumlu online
degerlendirmeler, okuyan tiiketicilerin endise ve kaygilarini ortaya kaldirmakta ve daha c¢ok satisa
imkan saglamaktadir. Bu nedenle turizm isletmeleri i¢in maksimum misteri memnuniyetinin
saglanmast yontinde calismalarin yapilmasi ve tatil sonrast misterilerin memnuniyet ile ilgili olarak
kurulacak bir musteri iliskileri bolumu tarafindan miusteri ile diyaloga gegilmesi, varsa sorunlarin

derhal ¢6ziimi sosyal medyada olumsuz degerlendirmelerin paylasiimasini engelleyecektir.
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Aragtirma kapsamindaki katthmcilar ile ilgili diger veriler incelendiginde, aragtirmaya katilan
akademik personelin kadin ya da erkek olmalarina, egitim durumlarina ve akademik tinvanlarina
gore sosyal medya kullanimi faktoriine verdikleri yanitlarda istatistiki agidan anlamh bir farklilik
gozlemlenmemistir. Arastirmaya katilan akademik personelin yas gruplari itibariyle sosyal medya
kullanimt fakt6riine verdikleri yanitlarin, istatistiki agidan anlamlt sekilde farkhilastigi tespit edilmistir.
Buna gore 25-29 yas grubu akademik personelin sosyal medya kullanimi faktoriine verdikleri
yanitlarin diizeyinin, 50 yas ve tzeri akademik personelin yanitlarinin diizeyinden daha yiiksek
oldugu gézlemlenmistir. Bu duruma neden olarak sosyal medya kullaniminin gencler arasinda daha
yaygin olmasi gosterilebilir.

Arastirmada sosyal medya kullanimu ile tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢imi
davranslart arasinda giicli ve porzitif yonli bir iliski bulundugu gézlemlenmistir. Buna gore
arastirmaya katilan akademik personelin, tatil karar siirecinde, tatil yerleri, seyahat acenteleri ve
konaklama isletmeleri ile ilgili arastirmalar yapmak, bilgi edinmek, yorumlar okumak, deneyim,
fotograf ve video paylasmak suretiyle sosyal medya kullanimindan pozitif yonde etkilendigi
soylenebilir.

Arastirmaya katilan katthimcilarin verdikleri yamtlar dogrultusunda sosyal medya kullaniminin tatil
yeri se¢imi ile ilgili davranglarin %26’sin1, seyahat acentesi se¢imi ile ilgili davranslarin %27’sini ve
konaklama isletmesi se¢imi ile ilgili davranislarin da %28’ini temsil ettigi gérilmektedir. Bu unsurlar
disinda katthmcilarin tatil kararlarina etki eden diger unsurlar olarak ise, kisilerin daha 6nceki tatil
deneyimleri, yakin cevredeki kisilerden alman tavsiye ve telkinler vb. faktorler siralanabilir.
Konaklama isletmesi se¢imi ile ilgili davranslarin, tatil yeri ve seyahat acentesi secimi ile ilgili
davranislardan daha fazla sosyal medya kullanimindan etkilenmesi, sosyal medyada tatil yerleri ve
seyahat acentelerine kiyasla konaklama isletmeleri ile ilgili daha fazla bilgiye ulasilabilmesi olarak

aciklanabilir. Ancak bu konu daha sonraki arastirmalar i¢in bir inceleme konusu yapilabilir.

Gelecekte yapilacak ¢aligmalar igin 6neriler

Arastirma Orneklemi Selcuk ve Pamukkale Gniversitelerinde gérev yapan akademisyenlerden olusan
dar bir bolgedeki sinirlt kisilerden olusmaktadir, daha genis katilimlar ile arastirmanin yapilmasi daha
ayrintilt ve farkli sonuglar ortaya cikarabilecektir. Ayrica gelecek calismalarda sosyal medyanin
turistlerin tatil yerleri (destinasyonu), seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢im siirecini

etkilerini ve etkileyen faktorleri daha ayrintili inceleyen arastirmalar yapilabilir.
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Extended English abstract

Introduction

The concept of social media begins to improve due to technological developments on web. Social
media shows itself in various ways. Most famous ones can be stated as; blogs, micro blogs
(Twitter), social networks (Facebook, LinkedIn), social sharing sites (YouTube, Flickt), social
bookmarking and voting sites (Digg, Reddit), exploration sites (Yelp), forums, virtual worlds
(Second Life) (Zarella, 2010).

According to Kaplan and Haenlein (2010), social media is defined as a group of application
established on technological and ideological basis of Web 2.0 and based on internet, enabling user
create and change the content s/he developed.

Marketers conduct their marketing activities on social networks, principally on Facebook and
Twitter. The greatest advantage of social media for marketers is being free. In addition to this it is
possible to access a large number of users, in other words potential consumers transiently. Users
share the pages they likes and this make word-of-mouth advertising quite effective (Cift¢i and
Kigctikaltan, 2012).

In tourism, consumer behaviors have always been influenced by information and communication
technologies (Buhalis, 1998). These technological developments have impact on toufistic
consumers apart from enterprises in the sector and direct holiday decisions (Minghetti and Bubhalis,
2010). In this environment where competition is increasing every day, social media use is accepted
as one of the most important factors for tourism establishments to be successful (Amersdorffer,
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Bauhuber and Oellrich, 2010). Social media applications is a media which is also used in holiday
plans and has increasing importance for enabling people express themselves and share experiences
and serves as a source of information which provides access to experiences of other vacationers
(Chung and Bubhalis, 2008). In USA, 23% of internet users were “slightly” and “‘significantly”
influenced by social media in decision making process about their holidays/travels (Fotis et al.,
2012).

People who travel (tourists) share their good or bad experiences, their comments about these
experiences, photographs and videos with their families, friends and other people over social media
platforms (Xiang and Gretzel, 2010). Consumers find contents in social media including
experiences of visitors more reliable and realistic than traditional marketing materials (Wheeler,
2009).

In the studies carried out about the effects of social media on holiday decisions, the results below
were attained. In their study, Fotis et al. (2011) determined that social media is rather used for
sharing photographs and experienced after travels. 45% of participants did research about holiday
resort and 42% about tours and other spare time activities before going on holiday. In the same
study, it was determined that 78% of participants used social media in order to share photographs
and experiences while 27% used in order to make review and evaluation again in this study it was
determined that social media is effective in choosing accommodation facility.

In a study called World Travel Market and Global Trends Report which analyzes the effect of social
media on travelers (Santos, 2012), among the people who use social media for their travel plans,
33% changed their hotels, 10% changed destination, 10% changed travel agency/ tour
operator/web site, 52% changed airways and 7% made holiday in a different country.

In the study of De Lollis (2012) which analyzed the reasons of vacationers following social media
accounts of hotel, 31% stated that they followed accounts in order to be informed from activities
and opportunities around the facility, 30% of participants in order to show their hotel experience,
26% to share photographs of hotel, restaurant and pool, 12% to solve any emergency case and 2%
to access local information about weather, traffic and transportation (Bayram and Bayram, 2012).

In a study carried out in 2011, internet users were asked why they followed tourism brands on
social media. It was stated that 53% benefit from coupons and discounts, 48% learn discount news,
44% follow because they are loyal to the trademark (Ciftci and Kugtkaltan, 2012).

In the study Sood et al. (2011) about social media use of foreign tourists who travelled Australia,
51% of visitors stated that they used social media in order to plan their holidays including family,
friends and other users.

Method

The survey form used in the study is composed of 7 questions about personal information and 22
questions in Likert scale developed in order to measure the effect of social media use of potential
touristic consumers on holiday decisions. The scale which was developed in order to measure the
effect of social media use on holiday decisions is composed of 4 aspects, namely the level of social
media use, behavior of choice of holiday resort, behavior of choice of travel agency and behavior of
choice of accommodation list. All the positive statements in the scale are graded in 5-grade Likert
scale and increasing from 1= I strongly do not agree to 5= I strongly agree. Survey study in which
the effect of social media use on holiday decision was analyzed was carried out with the
participation of academic staff at Selcuk and Pamukkale universities and with face-to-face interview
method. As a result of survey study 181 academic staff who use social media was obtained. Data
obtained as a result of survey study was analyzed with SPSS 16 package program.

Cronbach Alpha Coefficient was used in the analyses carried out for the reliability of the scale used
in the study, reliability of the scale was found to be quite reliable in the sense of sub-dimensions
and have high reliability in the sense of general reliability of the scale (Altunisik et al., 2007; Alpar,
2010).
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Findings

When the study sample was analyzed according to years they have been using social media; it was
seen that 49% have been using for 4-6 years, 27% for 7 years and longer and 23% for 1-3 years.
While 52% of the sample use social media for 2-6 hours a week, distribution of social sharing sites
used by samples are; 38% Twitter, 81% Facebook, 5% Myspace, 57% Google+, 10% Linkedin and
21% other.

Due to compatibility with factor analysis, KMO test value was determined as 0.840. this value
shows that data is compatible with factor analysis. Total variance explained yb the scale is 71, 036.
When arithmetic means of answers given to survey statements by academic staff who participated
in the study are analyzed, while the highest level of participation (mean=4,13) in the factor of social
media use was for the statement of “I use social made for communication”; the lowest level of
participation (mean=2,02) was for the statement of “I use social media to play games”. When the
arithmetic means about behavior of choice of holiday resort factor are analyzed, while the highest
level of participation (mean=3,56) was for the statement of “I am influenced by negative comments
about holiday resorts on social media”; the lowest level of participation (mean=3,06) was for the
statement of “I share my positive experiences about holiday resorts on social media”. When the
arithmetic means about behavior of choice of travel agency factor are analyzed, while the highest
level of participation (mean=3, 56) was for the statement of “I am influenced by negative
comments about travel agencies on social media”; the lowest level of participation (mean=3,02) was
for the statement of “I share my positive experiences about travel agencies on social media”. While
the highest level of participation (mean=3, 62) of academic staff within the scope of study about
behavior of choice of accommodation facility factor was for the statement of “I am influenced by
negative comments about accommodation facilities on social media”; the lowest level of
participation was for the statement of “I share my positive experiences about accommodation
facilities on social media”. These data show that academic staff who participated in the study is
mostly influenced by negative comments on social media about holiday decisions.

When the answers given by the sample for the factor of social media use are compared in the sense
of age groups, since p=0.006< «= .05 according to ANOVA test results, the results given by
academic staff for the factor of social media use differ significantly according to age groups.
According to Tukey test results, it was determined that factor mean of social media use of academic
staff who is 50 years old and older differs from mean of social media use of academic staff who is
25-29 years old.

When the relation between social media use and behavior of choice of holiday resort is analyzed,
since r=0.512 according to correlation analysis results, it is seen that there is a strong, positive linear
relation between social media use and behavior of choice of holiday resort. Likewise, there is also
strong, positive linear relation between social media use and behavior of choice of travel agency
(r=0.525) and social media use and behavior of choice of accommodation facility (r=0.537).

Discussion and conclusion

Social media has an important effect on tourism sector like all the other field of our lives. Social
media has become an important channel especially for touristic consumers which influence the
decision to be taken in the process of holiday decision.

Participants have participation for the statement of “I use social media for communication” in the
rate of (4,13) which is suitable with the purpose of its emergence. Moreover, there is a participation
in the rate of (3,03) for the statement of “I use social media to follow comments”.

Therefore positive or negative comments on social media have effect on people in a way and
influence their decisions. Participation to the statement of “I use social media to make travel plan”
in the rate of (3,22) is an indicator that although social media is an important source of information
it is not the only factor that influences consumers holiday decisions. There are (2,73) participation
to the statement of “I add travel agencies to my social media address” and (2,76) participation to
the statement of “I add accommodation facilities to my social media address”. These results show
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that participants, in other words individuals, are not willing about following accommodation
facilities and travel agencies on their individual social media pages. Accommodation facilities and
travel agencies should make studies in order to be followed on social media. For example; these
enterprises can make themselves be followed on social media by providing their followers specific
amount of discount over the price of package tours, accommodation and/or food-beverage etc.
they sell.

Participants made the highest level of participation (3,62) to the statement of “I am influenced by
negative comments about accommodation facilities on social media” within the aspects of behavior
of holiday resort choice, travel agency choice and accommodation facility choice. There are
participations in the rate of (3,56) to the statements of “I am influenced by negative comments
about holiday resorts on social media” and “I am influenced by negative comments about travel
agencies on social media”. There are participations to the statement of “I am influenced by positive
comments about accommodation facilities on social media” in the rate of (3,52), to the statement of
“I am influenced by positive comments about holiday resorts on social media” in the rate of (3,48);
to the statement of “I am influenced by positive comments about travel agencies on social media”
in the rate of (3,39). These data show that participants are more influenced by negative comments
about holiday resorts, travel agencies and accommodation facilities on social media compared to
positive comments.

When the answers of participants about sharing experiences on social media are analyzed the
highest level of participation (3,19) was for the statement of “I share my negative experiences about
holiday resorts on social media”. Following participations were to the statement of “I share my
negative experiences about accommodation facilities on social media” in the rate of (3,17) and to
the statement of “I share my negative experiences about travel agencies on social media” in the rate
of (3,15). According to these data, it can be said that participants who are also potential touristic
consumers are more inclined to share their negative experiences about holiday compared to
positive ones.

It was observed that there is a strong and positive relation between social media use and behavior
of holiday resort, travel agency and accommodation facility choice. According to this, it can be said
that academic staff participated in the study are influenced positively from social media use in the
process of holiday decision by way of making research about holiday resorts, travel agencies and
accommodation facilities, obtaining information, reading comments, sharing experiences,
photographs and video.

According to the answers of participants it is seen that social media use represents 26% of
behaviors about choice of holiday resort, 27% of behaviors about choice of travel agency and 28%
of behaviors about choice of accommodation facility. Other factors that have effect on holiday
decisions of participants can be listed as previous holiday experiences of people, advices and
inspiration of others etc. Since people can access more information about accommodation facilities
on social media compared to holiday resorts and travel agencies; behaviors about choice
accommodation facility is more influenced by social media use compared to behaviors about choice
of holiday resort and travel agency. Yet this issue can be the subject of future studies.

Suggestions for future studies

Study sample is composed of restricted number of people from a small region, only including
academicians at Selguk and Pamukkale universities. Conducting the study with more participation
would provide more detailed and different results. Moreover, in the future more detailed studies
can be done which analyze the effect of social media on tourists’ decision process about holiday
resorts (destination), travel agency and accommodation facility and factors which have effect.



