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GENCLERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
TATIL TERCIHLERINE ETKIiSIi

USING OF SOCIAL MEDIA OF YOUNG PEOPLE AND EFFECTS OF USING SOCIAL MEDIA
ON HOLIDAY PREFERENCES

Giinay EROL"
Azize HASSAN™
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Sosyal medya her gecen giin bireyler arasinda yayilan bir internet ortami olmaktadir.
Ozellikle gengler tarafindan biiyiik ilgi goren sosyal medya bireylerin tatil tercihleri yaparken dahi
faydalandigr kaynaklardan biri konumundadir. Bu galismanin amaci genclerin sosyal medya
kullanimin1 ve genglerin sosyal medya kullaniminin tatil tercihleri tizerindeki etkisini belirlemektir.
Bu amagla ¢alismada genglerin sosyal medya kavramina bakisi, sosyal medya kullanimi ve sosyal
medya turizm iliskisi incelenmistir. Calisma 3-26 Aralik 2013 tarihleri arasinda Ankara, Balikesir,
Eskisehir, Karaman, Nevsehir ve Sanlurfa illerinde okuyan tiniversite Ogrencileri tizerinde
uygulanmis ve 524 anket formu ile sonuglara ulasimaya g¢alisilmistir. Calismadan elde edilen
sonuclara gore genglerin tatil tercihlerinde sosyal medyadan nispeten (3,52) etkilendikleri, sosyal
medyanin tatil tercihleri tizerindeki etkileri ile sosyal medyada harcanilan zaman arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Turizm, Geng, Tatil Tercihi.

Abstract

Social media spread among individuals day by day is an internet environment. Especially
popular by young people, social media is one of the beneficial source for holiday preferences. The aim
of this study is to determine the use of social media and effects of using social media on holiday
preferences for young people. In this study, for this aim, view of social media concept, using of social
media, the relationship between tourism and social media have been analayzed among young people.
The survey is implemented on university students who are studying in Ankara, Balikesir, Eskisehir,
Karaman, Nevsehir and Sanliurfa, on 3-26 December 2013 and datas are provided by 524
questionnaries. According to the results of this study, young people’s holiday preferences are affected
from social media relatively (3,52). Significant difference has found between effects of using social
media on holiday preferences and time spent in the social media.

Keywords: Social Media, Tourism, Young, Holiday Preferences.
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Giris

Internet, kisilerin turizm ile ilgili triinlerle bilgi
saglama agisindan en oOnemli ve gelismekte olan
kaynaklardan biri konumundadir (Pan ve Fesenmaier,
2006: 809). Ozellikle sosyal medya araciig ile elde
edilen bilgiler turistik {irtin (Hudson ve Thal, 2013) ve
destinasyon seciminde (Miguens, Baggio ve Costa, 2008)
etkili olmakta ve kisilerin tatil tercihlerine
yansimaktadir. Kisiler sosyal medya aracihig: ile tatil
oncesinde; tatil yerleri, turizm isletmeleri ve turistik
trtinler hakkinda fotograflara, videolara, yorumlara ve
cesitli bilgilere ulasabilmekte ve tatil sonras:
deneyimlerini paylasabilmektedir. Litvin, Goldsmith ve
Pan (2008) paylasilan tatil deneyimlerinin tatil programi
yapan diger kisilerin tercihleri {izerinde de etkili
oldugunu belirtmektedir. Bu ¢alismada -genglerin sosyal
medyay1 diger yas oranlarina gore daha fazla kullandig:
goz Oniine alinarak (Duggan ve Brenner, 2013)-
genclerin (15-24 yas) sosyal medyayr hangi amagla
kullandig1, sosyal medyanin genglerin tatil tercihlerinde
ne gibi bir etkiye sahip oldugu ve genglerin tatil
tercihlerinde sosyal medyanin yerinin ne oldugu
belirlenmeye calisilmistir.

1. Literatiir

Sosyal medya internet gevresinde en hizli gelisen
iletisim teknolojilerinden birisidir (Kang ve Schuett,
2013: 93). Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi,
kullanici tarafindan igeriklerin olusturulmasma ve
aligverisine izin veren, web 2.0'nin ideolojik ve
teknolojik temelleri {izerine kurulmus olan internet
temelli bir grup seklinde tamimlamaktadir. Bu tanim
genel bir tanim olarak sosyal medyanin farkli gruplari
icerisinde barindirdigmi  belirtmektedir. Buna gore
sosyal medya; Kkisilerin diisiincelerini paylastig1 ve
okudugu bloglari, sirket destekli tartisma ve sohbet
sitelerini, = mdsterilerin ~ birbirleri  ile iletisim
kurabilecekleri  elektronik  postalari, {rtin  veya
hizmetlerin bilgilerine ulasabilecekleri siteleri ve
forumlari, fotograf, ses, goriintli ve filmlerin
paylasilabilecegi bloglar ve sosyal paylasim sitelerini de
igerisine alan genis bir internet ortamindan
olusmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Aym
zamanda sosyal medya cevreden siyasete, teknolojiden
eglenceye kadar toplumun diistincelerinde, egilimlerin
olusturulmasinda ve gitindemin belirlenmesinde etkili
olmaktadir. Bu etkide; sosyal medyanin hizli olmasi,
ulagilabilirliginin ve kullanimmin kolay olmasi énemli
olmaktadir (Asur ve Huberman, 2010: 492). Bunun
yaninda stirekli gtincellenebilmesi, ¢oklu kullanima
olanak saglamasi ve sanal paylasima olanak tanimasi
agisindan en uygun mecralardan biri olarak ilgi
gormektedir. Insanlar bu mecra araciif ile
duisiincelerini  yazmakta, bu disilinceler tizerine
tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler
(Vural ve Bat, 2010: 3349). Bu agidan sosyal medya gerek

teknoloji alaninda gerekse toplumsal etkisi sebebi ile
akademisyenler tarafindan onemli bir arastirma alani
olarak ilgi gormektedir (Steinfield, Ellison ve Lampe,
2008: 434).

Insanlarin yasaminin gerekli bir parcasi haline gelen
sosyal medyanin gelisimi esi goriilmemis bir biiytime
olarak nitelendirilmektedir. Sosyal aglar (Facebook,
MySpace v.b.), fotograf paylasim siteleri (Flickr ve
Photobucket v.b.), ¢evrimici topluluklar ve mikroblog
araglar1 (Twitter v.b.), sosyal etiketleme (Digg), haber
saglayicilar tarafindan olusturulan siteler (NetVibes ve
Google Reader), video yiikleme ve paylasim siteleri
(YouTube, Oic, Seesmic ve Ustream), is ag1 siteleri
(LinkedIn), katkida bulunulan ve bilgi amach siteler
(Wikipedia), sanal diinyalar (Second Life), ticari amach
topluluklar (eBay, Amazon.com), kullanima agik yazilim
siteleri (Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org), tiiketici
gortisleri  ve  oylamalarinin  yapildigi  siteler
(TripAdvisor) gibi siteler sosyal medya ortamia 6rnek
olarak gosterilebilir (Akar ve Topgu, 2011: 39; Fotis,
Bubhalis ve Rossides, 2012: 14; Mangold ve Faulds, 2009:
358; Tess, 2013: 60).

Diinya genelinde internet kullanici verilerine
bakildiginda Haziran 2012 verilerine gore diinya
genelinde yaklasik 2.5 milyar (2.405.518.376) internet
kullanicisi (internetworldstats.com, 2012) oldugu ve bu
rakamin 2017 yiinda 3.6 milyara ulasacag:
sOylenilmektedir. Ayrica diinya sosyal medya pazarinda
Facebook %60"1n {izerinde, YouTube %44, Google+ %43
ve Twitter ise %35 oraninda pazar payma sahip oldugu
belirtilmektedir (export.gov, 2012). Mayis 2013 verilerine
gore Facebook’'un 1.11 milyar kullanicis1 bulunmaktadir.
Diinya genelinde 2012 sonunda Facebook kullanici
siralamast ise; 1. ABD (166.029.240), 2. Hindistan
(62.713.680), 3. Brezilya (58.565.700) seklindedir. Tiirkiye
ise 32.950.400 Facebook kullanici sayist ile 7. Sirada
bulunmaktadir (wikipedia.org, 2012). Socialbakers 2013
Ekim ayr verilerine gore Tiirkiye Facebook
istatistiklerinde en ¢ok begenilen ilk 50 sayfa arasinda
herhangi  bir  turizm  sirketi veya  kurumu
bulunmamaktadir. Pegasus hava yollar1 56., Onur air
99., An1 turizm 108. ve Ttirk Hava Yollar1 165. Sirada yer
almaktadir (Socialbakers.com, 2013a). Twitter’in ise 2012
yili verilerine gore 500 milyon kullanicisi oldugu ve
glinde 340 milyon ileti yazildigi, 2013 Eyliil verilerine
gore ise 200 milyon aktif kullanicinin gtinde 400
milyonun {izerinde ileti yazdig1 ve bu iletilerin yaklasik
%60 mnm  mobil cihazlar aracihg ile yazildig
belirtilmektedir  (wikipedia.org, 2013). Tiirkiye'de
Twitter'da en fazla takip edilen hesaplarda ilk 500
icerisinde Turk Hava Yollar1 (167. Sirada) disinda
herhangi bir turizm kurulusu veya isletmesi
bulunmamaktadir (Socialbakers.com, 2013b).

Kisiler tatil karar1 vermeden 6nce gidecegi yerler ve
rezervasyon yaptiracag turistik isletmeler (otel,
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restoran, aligveris v.b.) hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu
bilgi kaynaklar1 arkadaslar, seyahat acentalari, brostirler,
televizyon, filmler ve gesitli rehber kitaplar olabilecegi
gibi (Hyde, 2008: 721) internet de turistlerin bilgi edinme
agisindan en 6nemli kaynaklardan biri haline gelmistir.
Kisiler tatil igerikli internet sitelerinden ve turizmle ilgili
diger sitelerden bu bilgilere internet aracilig: ile kolay
bir sekilde ulasabilmekte ve bu bilgileri tatil
planlamasinda kullanmaktadir (Pan ve Fesenmaier,
2006: 810). Turizm isletmelerinin ve kurumlarinin
internet sitelerinin yaninda; O’Reilly (2007) tarafindan
ileri nesil bir platform (ag) olarak adlandirilan Web 2.0
ve kullanicillar tarafindan olusturulan igeriklerin
paylasildigr  internet ¢evresinde insanlar bilgiyi
arastirma, okuma, bulma, paylasma ve gelistirme
faaliyetlerinde bulunabilmektedir. Bu sayede kisiler
internet aracilig ile triin veya hizmetler hakkindaki
fikirlerini ~ birbirleri ile paylasabilmekte ve tatil
kararlarini etkileyebilmektedirler (Ye, Law, Gu ve Chen,
2011: 635). Oyle ki kisiler sosyal medya aracilig ile tatil
deneyimlerini paylasmakta ve tatil plan1 yapan kisiler
de ilk agizdan bu bilgilere erisebilme firsatin
bulmaktadir. Litvin, Goldsmith ve Pan (2008) sosyal
medyada agizdan agza yayilan tatil deneyimlerinin -
gerek olumlu gerekse olumsuz- kisilerin tatil yeri ve
turizm isletmeleri tercihlerini etkiledigini belirtmektedir.
Ciinki ticari amag tasimayan sosyal medya sitelerinde
yapilan bu yorumlarin kisiler tarafindan giivenilir
bulunmaktadir. Yoo, Lee, Gretzel ve Fesenmaier (2009)
yapmis olduklar1  calismada  kisiler tarafindan
olusturulan iceriklerin giivenilirlik derecesinin tatil
planlarinda etkili oldugunu ortaya cikarmiglardir.
Ayrica paylasilan bu igerikler katilimcilarin ziyaret
edecekleri yer sayisimi  ve tatil donemindeki
harcayacaklar: para miktarini dahi etkilemektedir.

Yabanci yazin incelendiginde sosyal medya tizerine
yapilan calismalarda gencler arasinda yas ayriminin
genellikle 12-17(teens) (Lenhart, 2009; Yardi ve
Bruckman, 2011; King, Delfabbro, Kaptsis ve Zwaans,
2014) ve 18-29 (young adults) (Correa, Hinsley ve
Zuniga, 2010; Duggan ve Brenner, 2013) araliklarinda
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya 0Ozellikle gengler
arasinda olduk¢a yaygin kullanilan bir platform
olmaktadir. Pew internet ve Amerikan yasam projesi
2009 raporuna gore 18-29 yas arasindaki bireylerin
sosyal medya kullanimmin oldukca yiiksek (%72)
oldugu gortilmektedir. Ayrica arastirmaya katilan 18-29
yas arast bireylerin %71’inin Facebook, %61’inin
MySpace ve %37’sinin Twitter hesaplarmin oldugu
belirtilmektedir (Lenhart ve dig.,2010). Yine Pew
internet ve Amerikan yasam projesi 2012 raporuna gore
sosyal medya kullanimi 18-29 yas arasindaki bireylerde
%83 oranina yiikselmistir (Lenhart, 2013). Correa ve
digerleri (2010) calismasinda genglerin sosyal medyay1
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etkilesim ve iletisim aract olarak kullandiklarini ve
kendilerine  dijjital bir ortam  olusturduklarimi
belirtmektedir. Ayrica disadoniik olma ve genglerin
sosyal medya kullanimi arasinda bir iliski oldugu
belirtilmektedir. Pempek, Yermolayeva ve Calvert (2009)
ise yas ortalamasiin 20.59 oldugu ve iniversite
ogrencileri {izerinde yapmis olduklar1 calismada,
genglerin sosyal medyay: iletisim ve arkadas bulma,
yeni bilgiler edinme gibi amagclarla kullandiklar1 ve
sosyal medyada ortalama yarim saat harcadiklar:
belirlenmistir. Roblyer, McDaniel, Webb, herman ve
Witty (2010) calismasinda ise tiniversite 6grencilerinin
Facebook'un egitimde kullanilmasinin uygun oldugunu
ve diger kisilerle iletisim kurma firsat1 elde edeceklerini
dustindtiklerini belirlemislerdir. Diger bir calisma ise
Haase ve Young (2010) tarafindan 18-23 yas araligindaki
tniversite 6grencileri {izerine yapilmis ve ¢grencilerin
Facebook’u iletisim kurmak ve sosyallesme amaci ile
kullandiklar1 belirlenmistir. Ayrica 6grenciler giiniin
baskisindan kurtulmak, rahatlamak, zaman
gecirebilmek ve eglenmek icin sosyal medya sitelerini
kullandiklarini belirtmiglerdir.

Armagan (2013) gengler iizerine yaptig1 calismada
katilmecilarin =~ %96,8  oraninda sosyal medyay1
kullandiklar1 ve %71’inin sosyal medya sitelerinde 1-5
saat araliginda zaman harcadiklar1 belirlenmistir. Ayrica
katilimcilarin sosyal medya kullanim amaclar1 arasinda
resim ve videolar1 paylasmak, bilgi edinmek, konu
arastirmasi yapmak, diistincelerini paylasmak ve yorum
yapmak, diger arkadaslari ile iletisim aract olarak
kullanma bulunmaktadir. Yine Akcay (2011) tiniversite
ogrencileri {izerine uygulanan calismada genglerin
sosyal medyay1 daha ¢ok sosyal cevrelerini gelistirmek,
resim, video ve miizik paylasgimlar1 yapabilmek
amaglariyla kullandig1 belirlemistir. Vural ve Bat (2010)
calismasinda katilimcilart %68’inin her giin internete
girdigi, yaklasik %85'inin sosyal medyay1 kullandig:,
yaklasik %82’sinin Facebook, %24 tintin ise MySpace’te
en ¢ok zaman harcadig belirlenmistir. Sosyal medyay1
en ¢ok zaman gecgirmek, iletisim kurmak ve
arkadaslarint kontrol etmek amaci ile kullandiklari,
ayrica bir marka tizerine yapilan yorumlarin
katilimcilar etkiledigi bulgularina ulagilmistir.

2. Yontem

Calismanin amaci genglerin sosyal medyay: hangi
amagla kullandigini ve sosyal medyanin genglerin tatil
programlar1 tizerinde ne derece etkili olabilecegini
belirlemektir. Bu amacla calismada kullanilan tatil
tercihlerinde giivenilen kaynaklari belirlemeye yonelik
Olcek Fotis vd. (2012)'nin g¢alismasindan uyarlanmis,
sosyal medya kullanim amaci ve sosyal medyanin tatil
tercihlerine etkisini belirlemeye yonelik olgekler ise
Aymankuy vd. (2013),Cox vd. (2009), Munar vd.
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(2013)'nin ¢alismalarindan faydalanilarak gelistirilmistir.
Genglerin tatil tercihlerinde gtivendigi kaynaklar:
belirlemek amaciyla hazirlanan olgek 71 likert (1-
Siddetle Katilmiyorum-7 Siddetle Katilryorum) seklinde
derecelendirilmis, genglerin sosyal medya kullanim
amact ve sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisini
belirlemek amaciyla hazirlanan olgekler ise 51i likert (1-
Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum)
seklinde derecelendirilmistir. Sosyal Politika Kavramlari
Sozliigiine gore “geng” kavrami 15-24 yas arali§inda
bulunan kisileri icerisine almaktadir (dpt.gov.tr, 2012).
Ancak zaman ve maliyet smirliligi agisindan 15-17 yas
grubundaki lise Ogrencileri, calisma grubuna dahil
edilmemistir. Bu amacla Balikesir Universitesi, Eskisehir
Osmangazi Universitesi, Gazi Universitesi, Harran
Universitesi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi ve
Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi'nde okuyan ve
“gen¢” kavrami yas arahigindaki (15-24) lisans ve
Onlisans 6grencilerine uygulanmak tizere 600 adet anket
formu dagitilmistir. 3-26 Aralik 2013 tarihleri arasinda
uygulanan anket calismasindan 547 adet anket geri
donmiis ve bu anketler icerisinden veri saglamaya
elverisli 524 anket formu ile sonuglara ulasimaya
calisilmistir. Calismadaki verileri ¢oztimleyebilmek icin
SPSS 11.5 programi kullanilmistir.

Calisamada kullanilan genclerin tatil tercihlerinde
glivendigi kaynaklar: belirlemek amaciyla hazirlanan
Olgegin Cronbach Alpha sayisi 0,65, sosyal medya
kullanim amacini belirlemek amaciyla hazirlanan
olgegin Cronbach Alpha sayis1 0,77 ve sosyal medyanin
tatil tercihlerine etkisini belirlemek amaciyla olusturulan
Olgegin  Cronbach Alpha sayisi ise 0,81 olarak
hesaplanmustir.

2.1. Bulgular

Calisma 17-24 yas arahgindaki genclerden elde
edilen verilerden olusturulmustur. Bu kapsamda
asagida orneklem ile ilgili bazi demografik bulgular ve
sosyal medya kullanimu ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarm Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Degiskenler Yiizde Siklik Toplam
(%)

Yas 17-24 100 524 524
Kadin 53,1 278

Cinsiyet 524
Erkek 46,9 246
Onlisans 39,5 207

Egitim 524
Lisans 60,5 317

Tablo 1’e gore katimcilarin %68,3'ti 20-24 yas
araligindaki genglerden, %31,7’si ise 15-19 yas

807

arahigindaki genglerden olusmaktadir. Katilmcilarin
%53,1'1 kadinlardan ve %60,5'i lisans diizeyinde egitim
goren genglerden olusmaktadir.

Calismanin anket formunda sosyal medya ile ilgili
site isimleri verilmeden once katilimcilara “Sosyal
medya denilince akliniza gelen ilk {i¢ site ismi nedir?”
sorusu yoneltilmistir. Her bir katilimcinin bu soruyu
cevaplanmasi beklenmemistir, fakat hicbir alan ismi
sinirt konulmadan anket formuna yazilan her bir site
ismi asagida verilmistir. Bu alan isimleri icerisinde
sosyal medya sitesi disinda bilgisayar veya cep telefonu
programlar1 ve gesitli internet alan isimleri de yer
almaktadir.

Tablo 2: Sosyal Medya Denilince Akliniza Gelen ilk Ug
Site Ismi Nedir? Sorusuna Verilen Cevaplarmn Dagilimi

Internet Yiizde | Siklik | Toplam
siteleri (%)

Facebook 89,5 469 524
Twitter 72,1 378 524
YouTube 47,5 249 524
Google+ 29,2 153 524
Instagram | 15,6 82 524
Haber 6,2 32 524
li;;;rg’; 4 21 524
Skype 2,3 12 524
MSN 1,9 10 524
Foursquare | 1,5 8 524
Vine 11 6 524

Tablo 2’de yer alan cevaplarin dagilimi %1’in
tizerindeki dagilimlari igermektedir. Katilimcilar ayrica
“Sosyal medya denilince akliniza gelen ilk {i¢ site ismi
nedir?” sorusuna su cevaplar: da vermislerdir: linkedin,
tumblr, flicker, netlog, dailymotion, yandex,
memurlar.net, forum.tr, blogcu, incicaps, incisozliik,
eksisozlik, ittisozliik, wikipedia, klanlar.org, chip.com,
yahoo.com, webaslan, Galatasaray.org, Acunn.com,
mackolik, nesine, misli, gittigidiyor, sahibinden, ebay,
kitapyurdu, kariyer.net, sifaakdeniz, sefamerve, ligtv,
ntvspor, diziizle, foodinlife, turizmgazetesi, ddevsitesi,
hocam.com. Ayrica katilimcilar dogrudan miizik siteleri,

Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi
The Journal of International Social Research

Cilt: 7 Say1:31

Volume: 7 Issue: 31

www.sosyalarastirmalar.com  Issn: 1307-9581



e-mail, whatsapp, outlook ve aligveris sitesi gibi
cevaplar vermislerdir.

Tablo 3: Uye Olunan Sosyal Paylasim Sitelerinin Dagilim1
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Tablo 5: “Daha Once Sosyal Medyadan (Fotograflar, Yorumlar,
Videolar) Etkilenerek Tatil Programinda Degisiklik Yaptim” Sorusuna
Verilen Cevaplarin Dagilimi

Yiizde (%) Siklik
Evet 32,3 169
Hayir 67,7 355
Toplam 100 524

Internet siteleri Yiizde (%) | Siklik Toplam
Facebook 93,3 489 524
Twitter 58,4 386 524
MySpace 7,3 38 524
YouTube 56,7 297 524
Google+ 57,1 299 524
Linkedin 3,8 20 524
TripAdvisor | 4,2 22 524
Diger 22,5 118 524

Katilimcilarin ~ tiye  olduklar1  sosyal paylasim
sitelerine  cevap  verirken = coklu  isaretleme
yapabilmislerdir. Buna gore tablo 3’te katilimcilarin
%93,3’tintin Facebook, %58,4’tiniin Twitter, %57,1’inin
Google+, %56,7’sinin ise YouTube sitelerine tiye oldugu
goriilmektedir. Katilmcilarm %22,5'inin  ise tablo’3
disinda kalan sosyal paylasim sitelerine {iye oldugu
goriilmektedir.

Tablo 4: Sosyal Medyada Giinliik Harcanilan Ortalama Zamanin

Dagilimu
Zaman Yiizde (%) Siklik
1 saat ve daha az 31,7 166
2-3 saat 42,6 223
4-5 saat 18,3 96
6-7 saat 4 21
8 saat ve daha fazla 3,4 18
Toplam 100 524

Katilimcilarin  sosyal medyada giinliik ortalama
harcadiklar1 ~ zamanmn  dagilmma  bakildiginda;
katilimcilarin = %42,6’sinin - giinlilk ortalama 2-3 saat
arasinda zaman harcadigr goriilmektedir. Ayrica
katilimcilarin %31,7’si glinde ortalama 1 saat ve daha az
zaman harcarken, %18,3ti giinlitk ortalama 4-5 saat
zaman harcamaktadir. Katilmcilarin %3,4"1 ise giinliik
ortalama 8 saat ve daha fazla zaman harcadiklarmi
belirtmislerdir.

Katilimcilarin %32,3ti daha 6nce sosyal medyadan
etkilenerek tatil programlarinda degisiklik yaptigmni,
%67,7’si ise yapmadigimi belirtmektedir. Ayrica tablo
6’daki dagilimlara bakildiginda katilmcilarm %67’si
sosyal medyadan etkilenerek tatil programlarinda
degisiklik yapabileceklerini belirtmektedir.

Tablo 6: “Sosyal Medyadan(Fotograflar, Yorumlar, Videolar)

Etkilenerek Tatil Programimda Degisiklik Yapabilirim” Sorusuna
Verilen Cevaplarin Dagilimi

Yiizde (%) Siklik
Evet 67 351
Hayir 32,6 171
Toplam 100 524

Tablo 7: Tatil Tercihlerinde Giivenilen Kaynaklarin Olgegine
iliskin Aritmetik Ortalamalar Ve Standart Sapmalar

3 =
4 g %P g ) =
o} > =g g s » 3
3 gl =<6 =
b= b e
=8 o :g*
o— 52 M= 2
Tatil tercihlerimde 1 7 4,54 1,65 524
akraba ve
arkadaslarimin tatil
ile ilgili bilgilerine
glivenirim.
Tatil tercihlerimde 1 7 3,82 1,74 524
seyahat yapan diger
kisilerin
websitelerdeki
verdigi bilgilere
glivenirim.
Tatil tercihlerimde 1 7 3,77 1,73 524
sosyal medyaya
glivenirim
Tatil tercihlerimde 1 7 49 1,7 524
resmi
kuruluslarin(bakanlik
vb.) sitelerinde
verdigi bilgiye
glivenirim.
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Tatil tercihlerimde tv, | 1 7 4,79 1,63 524
radyo, gazete ve
dergilerde yer alan
belgesel veya
gortintiilere
glivenirim.

Tatil tercihlerimde 1 7 4,33 1,62 524
seyahat acentalarinin
verdigi bilgiye
glivenirim.

Tatil tercihlerimde tv, 3,92 1,73 524
radyo ve
gazetelerdeki
reklamlara
glivenirim.

Katilimcilarin tatil tercihlerini yaparken
giivendikleri  bilgi  kaynaklarmin  ortalamalarma
bakildiginda; tatil tercihi yaparken resmi kuruluslarin
(bakanlik vb.) sitelerindeki bilgilere giiven ortalamasi
49, tv, radyo, gazete ve dergilerde yer alan belgesel
veya gortintiilere giivenme ortalamas: 4,79, daha sonra
ise tatil tercihi yaparken akraba ve arkadaslarin
bilgilerine gitivenme ortalamas: ise 4,54 olarak
hesaplanmistir. Katiimcilarin tatil tercihi yaparken
sosyal medyaya giivenme ortalamas: ise 3,77 olarak
hesaplanmustir.

Tablo 8: Sosyal Medya Kullanma Amaci Olgegine iliskin
Aritmetik Ortalamalar Ve Standart Sapmalar

En En Aritm. | S.S. | Toplam
ifadeler kiigiikk | biiyiik | Ort.
deger | deger

Sosyal medyay1 1 5 33 1,171 | 524
yorumlari takip
etmek amaciyla
kullanirim.
Sosyal medyay1 1 5 2,67 1,369 | 524
oyun oynamak
amaciyla
kullanirim.
Sosyal medyay1 1 5 2,43 1,155 | 524
seyahat plani
yapmak amaciyla
kullanirim.
Sosyal medyay1 1 5 3,15 1,186 | 524
yeni {iriin takibi
yapmak amaciyla
kullanirim.
Sosyal medyay1 1 5 3 1,251 | 524
kampanya takibi
amaciyla
kullanirim.
Sosyal medyay1 1 5 3,62 1,132 | 524
fotograf, video ve
deneyimlerimi
paylasmak
amaciyla
kullanirim.
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Sosyal medyay1 1 5 4,28 0,933 | 524
iletisim amaciyla
kullanirim.
Sosyal medya 1 5 2,86 1,27 524
adresime stirekli
kullandigim
urtinleri tireten
isletmeleri
eklerim.

Sosyal medya 1 5 2,65 1,259 | 524
adresime turizm
isletmelerini
eklerim.

Sosyal medya 1 5 2,69 1,275 | 524
adresime resmi
(devlet) turizm
kuruluslarim
eklerim.

Katilimcilarin sosyal medyayr kullanma amacima
iliskin ortalamalarina bakildiginda, sosyal medyay:
iletisim amaciyla kullanma ortalamas: 4,28, sosyal
medyay1 fotograf, video ve deneyimlerimi paylasma
amactyla  kullanma  ortalamasi 3,62  olarak
hesaplanmistir. Sosyal medyay1 yorumlar: takip etmek
amactyla kullanma ortalamas: 3,3 ve yeni {iriin takibi
amact ile kullanma ortalamasi 3,15 olarak belirlenmistir.
Katilimcilarin sosyal medyay1 seyahat plani yapma
amact ile kullanma ortalamasi ise 2,43 olarak
goriilmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin sosyal
medya adreslerine siirekli kullandigr tirtinleri {ireten
isletmeleri ekleme ortalamasi 2,86, turizm isletmelerini
ekleme ortalamast 2,65 ve resmi turizm kuruluslarini
ekleme ortalamasi ise 2,69 olarak hesaplanmistir.

Tablo 9: Sosyal Medyanin Tatil Tercihlerine Etkisini Belirlemeye
Yonelik Olgege iliskin Aritmetik Ortalamalar Ve Standart Sapmalar

En En Aritm. | S.S. Toplam
kiigiik | biiyiik | Ort.

Ifadeler deger | deger

Sosyal medyada tatil 1 5 3,33 1,112 | 524
yerleri hakkinda
yapilan yorumlardan
etkilenirim.

Sosyal medyada tatil 1 5 3,62 1,043 | 524
yerlerinde ¢ekilen
fotograflardan
etkilenirim.

Sosyal medyada tatil 1 5 3,61 1,061 | 524
yerleri ile ilgili
¢ekilen videolardan
etkilenirim.

Sosyal medyada tatil 1 5 3,72 1,251 | 524
sonrasi
deneyimlerimi
(fotograf, yorum veya
video) paylasirim.

Sosyal ~medyanin tatil tercihlerine etkisini
belirlemek  amaciyla  sorulan  sorularmn  cevap
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dagilimlarma gore; “sosyal medyada tatil yerlerinde
cekilen fotograflardan etkilenirim” ifadesinin ortalamasi
3,62, “sosyal medyada tatil yerleri ile ilgili gekilen
videolardan etkilenirim” ifadesinin ortalamasi 3,61 ve
“sosyal medyada tatil yerleri hakkinda yapilan
yorumlardan etkilenirim” ifadesinin ortalamasi ise 3,33
olarak hesaplanmistir. Ayrica katilimcilarin tatil sonrasi
deneyimlerini (fotograf, yorum veya video) paylasma
ortalamasi ise 3,72 olarak hesaplanmustir. Ayrica yapilan
bagimsiz orneklem t-testi sonuglarmna gore sosyal
medyanin tatil tercihlerine etkisi ile cinsiyet (p=0,34) ve
egitim (p=0,53) durumu arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamustur.

Tablo 10: Sosyal Medya Kullaniminin Tatil Tercihlerine Etkisi fle

Sosyal Medyada Harcanilan Zaman Arasindaki Farki Belirlemeye
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Zaman N Ortala | S.S. F|p
ma
1 saat ve daha az 166 3,241 0,946
23 saat 23 | 3667 | 0553 | 014 | 000
4-5 saat 96 3,779 0,891
6-7 saat 21 3,870 0,164
8 saat ve daha 18 4,042 0,192
fazla
P<0,05

Yapilan varyans analizi sonucuna gore sosyal
medyanin tatil tercihlerine etkisi ile sosyal medyada
glinlitkk ortalama harcanilan zaman arasinda anlaml
(p=,00) bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.
Farkliligin kaynagimi belirlemek amaci ile yapilan tukey
testi sonucuna gore sosyal medyada harcanilan zaman
arttikca sosyal medyanin tatil tercihlerine olan etkisi
artmaktadir. Buna gore sosyal medyada 1 saat ve daha
az zaman harcayan ile kiyaslandiginda 2-3 saat arasi
(p=,000; Anlam Farklilig1= ,4261), 4-5 saat aras1 (p=,000;
A.F.=5377), 6-7 saat aras1 (p=017; A.F.= 6281), 8 saat ve
daha fazla (p=,002;A.F.= 8007) zaman harcayanlar lehine
anlamli farklilik bulunmustur.

3. Tartisma ve Sonug

Sosyal medya internet ortaminda en 6nemli ve en
hizl1 gelisen ortamlardan birisi olarak kullanilmaktadar.
Ozellikle sosyal medya kullaniminin gengler arasinda
etkin bir sekilde kullanildig1 belirtilmektedir (Lenhart,
2013). Sosyal medya kullanim amaglarina bakildiginda
iletisim kurmak, deneyimlerin paylasilmasi, oyun
oynamak, kisileraras1 iliskiler gelistirmek, alisveris
amacli kullanim, bilgi edinme ve paylasma gibi
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etkenlerin yaninda kisilerin tatil segimlerine de etki
ettigi belirtilmektedir (Tham, Croy ve Mair, 2013). Bu
¢alismanin amaci genglerin sosyal medya kullanimi ve
genglerin sosyal medya kullaniminn tatil tercihleri
tizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amagla genglerin
(15-24 yas arasi) yogun oldugu tuniversiteler uygulama
alani olarak secilmistir.

Calismadan elde edilen verilere gore genclerin
“sosyal medya” kavramini tam olarak kavrayamadiklari
sOylenebilir. Ciinkii sosyal medya kavrami igerisinde yer
almayan farkli siteleri veya bilgisayar, cep telefonu
uygulamalarini dahi sosyal medya kavrami igerisinde
degerlendirdikleri  goriilmektedir. Bunun yaninda
genglerin en ¢ok {iye oldugu Facebook (%93,3), Twitter
(%58,4), YouTube (%56,7) ve Google+(%57,1) gibi sosyal
medya sitelerine ilgi duyduklar1 soylenebilir. Bu
sonuglar Lenhart vd. (2010)nin yapmis oldugu
calismada da Facebook ve Twitter gibi sitelerin gencler
arasmnda yaygm olarak kullanildigi ile sonucu ile
orttismektedir. Buna ek olarak “sosyal medya” kavrami
ile iliskili olarak genglerin, dogrudan turizm ile ilgili
(Tripadvisor gibi) sosyal medya sitelerine ilgi
duymadiklar1 soylenebilir. Genglerin ayrica sosyal
medya sitelerinde giinliik ortalama harcadiklar1 zamana
bakildiginda ise, genglerin biiyiik bir oraninin (%60,9)
glinliik 2 ile 5 saat arasinda zaman harcadiklar:
goriilmektedir. Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisi
disiintildiigiinde genglerin  %32,3’lintin daha &nce
sosyal medyadan etkilenerek tatil programinda
degisiklik yaptig1 ve bunun yaninda genglerin biiytik bir
cogunlugunun (%67) sosyal medyadan edinecegi
bilgilerle tatil programlarinda degisiklik yapabilecegi
gortilmektedir. Fakat genglerin tatil tercihlerini
yaparken sosyal medyaya giiven oranmin diistik oldugu
(1-7;3,77) gortilmektedir.

Sosyal medya kullanim amacmin gengler arasinda
daha ¢ok iletisim kurma amach oldugu goriilmektedir
(4,28). Pempek, Yermolayeva ve Calvert (2009)
calismasinda genclerin sosyal medyay1 %84 oraninda
iletisim amacli kullandiklar1 sonucuna ulasmistir. Buna
karsin genclerin sosyal medya kullanma amaclar:
arasinda turizm isletmelerini takip etmek (2,86), resmi
turizm kuruluslarini eklemek (2,69) amaci tasimadig:
sOylenebilir. Buna gore genglerin genellikle iletisim
kurmak ve fotograf, video, ve paylasim amaciyla (3,62)
sosyal medyay1 kullandiklari sdylenebilir. Ozellikle
genglerin tatil sonrasi fotograf, video ve yorumlari
paylasma egilimlerinin ¢ok yiiksek olmadig1 (3,72),
ayrica sosyal medyada tatil yerleri ile ilgili paylasilan
fotograf, video ve yorumlardan etkilenme derecesinin
orta derece egilimde (3,52) oldugu soylenebilir.
Genglerin tatil yerleri hakkinda vyapilan bu tiir
paylasimlardan etkilenme derecesinin ytiksek olmamasi,
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sosyal medyanin tatil tercihlerinde gencler tarafindan
glivenilir bir kaynak olarak goriilmemesinden (1-7; 3,77)
kaynaklanabilir. Fakat gencler turizm ile ilgili resmi
kuruluslarin = sitelerindeki bilgilere sosyal medyaya
oranla daha fazla(1-7; 4,9) gtivendiklerini belirtmislerdir.
Cox vd. (2009)'nin calismasinda da benzer sonuglara
ulasilmistir. Buna gore kisilerin sosyal medyada
paylasilan tatil ile ilgili yorumlara giiven oraninin resmi
turizm sitelerine giiven oranindan daha diisiik oldugu
belirlenmistir.

Calismada sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisi
ile cinsiyet (p=0,34) ve egitim (p=0,53) durumu arasinda
anlaml bir farklilik bulunamamuistir. Buna karsin sosyal
medyanin tatil tercihlerine etkisi ile sosyal medyada
glinlik ortalama harcanilan zaman arasinda anlamh
(p=,00) bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna
gore sosyal medyada harcanilan zaman arttik¢a sosyal
medyanin tatil tercihlerine etkisi artmaktadir.

Calismadan elde edilen bulgular 151g1nda genclerin
sosyal medya kullaniminin genellikle fotograf, video
paylasilan ve izlenebilen sitelerde yogunlastig
goriilmektedir. Ayrica gencler arasinda dogrudan
turizmle ilgili sosyal medya veya internet sitelerine
ilgisinin olmadig1 ve takip etmedigi soylenebilir.
Genglerin sosyal medya aracilif tatil programlarinda
daha once yapmis olduklar1 degisikliklerin turizm
isletmeleri ya da turizm ile ilgili sosyal medya siteleri ile
ilgili olmadig1 soylenebilir. Gengler, sosyal medyadan
etkilenerek tatil programlarinda degisiklik
yapabileceklerini belirtmelerine ragmen sosyal medyay1
glivenilir bir kaynak olarak gormemektedirler. Bunun
nedeninin de internet aracilig: ile elde edilen bilgilerle
tatil programinda yapilan degisikliklerin; dogrudan
turizm ile ilgili olmayan internet ortamindan elde
edilmesi, turizm isletme ve resmi kuruluslarmin takip
edilmemesi olarak sayilabilir. Sosyal medyanin daha ¢ok
iletisim amach  kullanmildi1  dikkate alndiginda,
kisileraras1 iletisimde tatil igerikli bilgiler paylasilsa
dahi, gengclerin tatil tercihlerinde sosyal medyada
paylasilan iceriklerden ¢ok akraba ve arkadaslarina daha
fazla giivenme egilimi icerisinde olduklar1 sdylenebilir.

Calismada genglerin turizm amagh siteler disinda,
sosyal medyada paylasilan fotograf, video gibi gorsel
iceriklere daha fazla ilgili oldugu ve zaman harcadig:
goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda  turizm
isletmelerinin ve kurumlarmin genglerin sosyal medya
kullanim oranlarimi dikkate alarak, genclerin ilgisini
gekebilecek igeriklerle sosyal medya kullanimini
yayginlastirmalar1 faydali olabilir. Buna karsin tatil
yorumlarmin  yapildigi,  turizm  isletmelerinin
puanlandigr ve elestirildigi forum ve sitelere ilgili
olmadig1 soylenebilir. Bu agidan bakildiginda genglerin
tatil tercihlerinde turizm igerikli paylasimlarin yapildig:
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sosyal medya ortamlarindan bilgi edinmesi, sosyal
medya adreslerine turizm 06zel ve resmi kuruluslar
eklemesi, destinasyon ile ilgili bilgilerin paylasildig:
sosyal medya ortamlarmna ilgi duymasi daha etkin bir
tatil programi yapmasina yardimci olabilir. Sadece
sosyal medya araciligi ile gtivenli tatil bilgilerine
ulasilamayacagini belirtmekle birlikte, tatil tercihlerinde
fiyat-hizmet karsilastirmasi yapilabilecek, destinasyon
firsatlarin1  karsilastirabilecek, turizm isletmelerinin
iceriklerini belirleyebilecek sekilde fayda saglayabilecek
bilgilerin sosyal medya araciligi ile elde edilmesi
mimkiin olabilmektedir. Boylece genglerin sosyal
medya ortamini sadece vakit gecirme amach degil,
giivenli bilgiye ulasabilecek kaynaklar1 bulabilme amaci
ile kullanmasi faydali olabilir.
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