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�z 

Sosyal medya her geçen gün bireyler arasında yayılan bir internet ortamı olmaktadır. 
Özellikle gençler tarafından büyük ilgi gören sosyal medya bireylerin tatil tercihleri yaparken dahi 
faydalandı�ı kaynaklardan biri konumundadır. Bu çalı�manın amacı gençlerin sosyal medya 
kullanımını ve gençlerin sosyal medya kullanımının tatil tercihleri üzerindeki etkisini belirlemektir. 
Bu amaçla çalı�mada gençlerin sosyal medya kavramına bakı�ı, sosyal medya kullanımı ve sosyal 
medya turizm ili�kisi incelenmi�tir. Çalı�ma 3-26 Aralık 2013 tarihleri arasında Ankara, Balıkesir, 
Eski�ehir, Karaman, Nev�ehir ve �anlıurfa illerinde okuyan üniversite ö�rencileri üzerinde 
uygulanmı� ve 524 anket formu ile sonuçlara ula�ılmaya çalı�ılmı�tır. Çalı�madan elde edilen 
sonuçlara göre gençlerin tatil tercihlerinde sosyal medyadan nispeten (3,52) etkilendikleri, sosyal 
medyanın tatil tercihleri üzerindeki etkileri ile sosyal medyada harcanılan zaman arasında anlamlı bir 
farklılık bulunmu�tur.  

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Turizm, Genç, 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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Giri� 

�nternet, ki�ilerin turizm ile ilgili ürünlerle bilgi 
sa�lama açısından en önemli ve geli�mekte olan 
kaynaklardan biri konumundadır (Pan ve Fesenmaier, 
2006: 809). Özellikle sosyal medya aracılı�ı ile elde 
edilen bilgiler turistik ürün (Hudson ve Thal, 2013) ve 
destinasyon seçiminde (Miguens, Baggio ve Costa, 2008) 
etkili olmakta ve ki�ilerin tatil tercihlerine 
yansımaktadır. Ki�iler sosyal medya aracılı�ı ile tatil 
öncesinde; tatil yerleri, turizm i�letmeleri ve turistik 
ürünler hakkında foto�raflara, videolara, yorumlara ve 
çe�itli bilgilere ula�abilmekte ve tatil sonrası 
deneyimlerini payla�abilmektedir. Litvin, Goldsmith ve 
Pan (2008) payla�ılan tatil deneyimlerinin tatil programı 
yapan di�er ki�ilerin tercihleri üzerinde de etkili 
oldu�unu belirtmektedir. Bu çalı�mada -gençlerin sosyal 
medyayı di�er ya� oranlarına göre daha fazla kullandı�ı 
göz önüne alınarak (Duggan ve Brenner, 2013)- 
gençlerin (15-24 ya�) sosyal medyayı hangi amaçla 
kullandı�ı, sosyal medyanın gençlerin tatil tercihlerinde 
ne gibi bir etkiye sahip oldu�u ve gençlerin tatil 
tercihlerinde sosyal medyanın yerinin ne oldu�u 
belirlenmeye çalı�ılmı�tır.  

1. Literatür 

Sosyal medya internet çevresinde en hızlı geli�en 
ileti�im teknolojilerinden birisidir (Kang ve Schuett, 
2013: 93). Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayı, 
kullanıcı tarafından içeriklerin olu�turulmasına ve 
alı�veri�ine izin veren, web 2.0’nin ideolojik ve 
teknolojik temelleri üzerine kurulmu� olan internet 
temelli bir grup �eklinde tanımlamaktadır. Bu tanım 
genel bir tanım olarak sosyal medyanın farklı grupları 
içerisinde barındırdı�ını belirtmektedir. Buna göre 
sosyal medya; ki�ilerin dü�üncelerini payla�tı�ı ve 
okudu�u blogları, �irket destekli tartı�ma ve sohbet 
sitelerini, mü�terilerin birbirleri ile ileti�im 
kurabilecekleri elektronik postaları, ürün veya 
hizmetlerin bilgilerine ula�abilecekleri siteleri ve 
forumları, foto�raf, ses, görüntü ve filmlerin 
payla�ılabilece�i bloglar ve sosyal payla�ım sitelerini de 
içerisine alan geni� bir internet ortamından 
olu�maktadır (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Aynı 
zamanda sosyal medya çevreden siyasete, teknolojiden 
e�lenceye kadar toplumun dü�üncelerinde, e�ilimlerin 
olu�turulmasında ve gündemin belirlenmesinde etkili 
olmaktadır. Bu etkide; sosyal medyanın hızlı olması,  
ula�ılabilirli�inin ve kullanımının kolay olması önemli 
olmaktadır (Asur ve Huberman, 2010: 492). Bunun 
yanında sürekli güncellenebilmesi, çoklu kullanıma 
olanak sa�laması ve sanal payla�ıma olanak tanıması 
açısından en uygun mecralardan biri olarak ilgi 
görmektedir. �nsanlar bu mecra aracılı�ı ile 
dü�üncelerini yazmakta, bu dü�ünceler üzerine 
tartı�abilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler 
(Vural ve Bat, 2010: 3349). Bu açıdan sosyal medya gerek 

teknoloji alanında gerekse toplumsal etkisi sebebi ile 
akademisyenler tarafından önemli bir ara�tırma alanı 
olarak ilgi görmektedir (Steinfield, Ellison ve Lampe, 
2008: 434).  

�nsanların ya�amının gerekli bir parçası haline gelen 
sosyal medyanın geli�imi e�i görülmemi� bir büyüme 
olarak nitelendirilmektedir. Sosyal a�lar (Facebook, 
MySpace v.b.), foto�raf payla�ım siteleri (Flickr ve 
Photobucket v.b.), çevrimiçi topluluklar ve mikroblog 
araçları (Twitter v.b.), sosyal etiketleme (Digg), haber 
sa�layıcılar tarafından olu�turulan siteler (NetVibes ve 
Google Reader), video yükleme ve payla�ım siteleri 
(YouTube, Oic, Seesmic ve Ustream), i� a�ı siteleri 
(Linkedln), katkıda bulunulan ve bilgi amaçlı siteler 
(Wikipedia), sanal dünyalar (Second Life), ticari amaçlı 
topluluklar (eBay, Amazon.com), kullanıma açık yazılım 
siteleri (Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org), tüketici 
görü�leri ve oylamalarının yapıldı�ı siteler 
(TripAdvisor) gibi siteler sosyal medya ortamına örnek 
olarak gösterilebilir (Akar ve Topçu, 2011: 39; Fotis, 
Buhalis ve Rossides, 2012: 14; Mangold ve Faulds, 2009: 
358; Tess, 2013: 60). 

Dünya genelinde internet kullanıcı verilerine 
bakıldı�ında Haziran 2012 verilerine göre dünya 
genelinde yakla�ık 2.5 milyar (2.405.518.376) internet 
kullanıcısı (internetworldstats.com, 2012) oldu�u ve bu 
rakamın 2017 yılında 3.6 milyara ula�aca�ı 
söylenilmektedir. Ayrıca dünya sosyal medya pazarında 
Facebook %60’ın üzerinde, YouTube %44, Google+ %43 
ve Twitter ise %35 oranında pazar payına sahip oldu�u 
belirtilmektedir (export.gov, 2012). Mayıs 2013 verilerine 
göre Facebook’un 1.11 milyar kullanıcısı bulunmaktadır. 
Dünya genelinde 2012 sonunda Facebook kullanıcı 
sıralaması ise; 1. ABD (166.029.240), 2. Hindistan 
(62.713.680), 3. Brezilya (58.565.700) �eklindedir. Türkiye 
ise 32.950.400 Facebook kullanıcı sayısı ile 7. Sırada 
bulunmaktadır (wikipedia.org, 2012). Socialbakers 2013 
Ekim ayı verilerine göre Türkiye Facebook 
istatistiklerinde en çok be�enilen ilk 50 sayfa arasında 
herhangi bir turizm �irketi veya kurumu 
bulunmamaktadır. Pegasus hava yolları 56., Onur air 
99., Anı turizm 108. ve Türk Hava Yolları 165. Sırada yer 
almaktadır (Socialbakers.com, 2013a). Twitter’in ise 2012 
yılı verilerine göre 500 milyon kullanıcısı oldu�u ve 
günde 340 milyon ileti yazıldı�ı, 2013 Eylül verilerine 
göre ise 200 milyon aktif kullanıcının günde 400 
milyonun üzerinde ileti yazdı�ı ve bu iletilerin yakla�ık 
%60’ının mobil cihazlar aracılı�ı ile yazıldı�ı 
belirtilmektedir (wikipedia.org, 2013). Türkiye’de 
Twitter’da en fazla takip edilen hesaplarda ilk 500 
içerisinde Türk Hava Yolları (167. Sırada) dı�ında 
herhangi bir turizm kurulu�u veya i�letmesi 
bulunmamaktadır (Socialbakers.com, 2013b). 

Ki�iler tatil kararı vermeden önce gidece�i yerler ve 
rezervasyon yaptıraca�ı turistik i�letmeler (otel, 
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restoran, alı�veri� v.b.) hakkında bilgi toplamaktadır. Bu 
bilgi kaynakları arkada�lar, seyahat acentaları, bro�ürler, 
televizyon, filmler ve çe�itli rehber kitaplar olabilece�i 
gibi (Hyde, 2008: 721) internet de turistlerin bilgi edinme 
açısından en önemli kaynaklardan biri haline gelmi�tir. 
Ki�iler tatil içerikli internet sitelerinden ve turizmle ilgili 
di�er sitelerden bu bilgilere internet aracılı�ı ile kolay 
bir �ekilde ula�abilmekte ve bu bilgileri tatil 
planlamasında kullanmaktadır (Pan ve Fesenmaier, 
2006: 810). Turizm i�letmelerinin ve kurumlarının 
internet sitelerinin yanında; O’Reilly (2007) tarafından 
ileri nesil bir platform (a�) olarak adlandırılan Web 2.0 
ve kullanıcılar tarafından olu�turulan içeriklerin 
payla�ıldı�ı internet çevresinde insanlar bilgiyi 
ara�tırma, okuma, bulma, payla�ma ve geli�tirme 
faaliyetlerinde bulunabilmektedir. Bu sayede ki�iler 
internet aracılı�ı ile ürün veya hizmetler hakkındaki 
fikirlerini birbirleri ile payla�abilmekte ve tatil 
kararlarını etkileyebilmektedirler (Ye, Law, Gu ve Chen, 
2011: 635). Öyle ki ki�iler sosyal medya aracılı�ı ile tatil 
deneyimlerini payla�makta ve tatil planı yapan ki�iler 
de ilk a�ızdan bu bilgilere eri�ebilme fırsatını 
bulmaktadır. Litvin, Goldsmith ve Pan (2008) sosyal 
medyada a�ızdan a�za yayılan tatil deneyimlerinin -
gerek olumlu gerekse olumsuz- ki�ilerin tatil yeri ve 
turizm i�letmeleri tercihlerini etkiledi�ini belirtmektedir.  
Çünkü ticari amaç ta�ımayan sosyal medya sitelerinde 
yapılan bu yorumların ki�iler tarafından güvenilir 
bulunmaktadır. Yoo, Lee, Gretzel ve Fesenmaier (2009) 
yapmı� oldukları çalı�mada ki�iler tarafından 
olu�turulan içeriklerin güvenilirlik derecesinin tatil 
planlarında etkili oldu�unu ortaya çıkarmı�lardır. 
Ayrıca payla�ılan bu içerikler katılımcıların ziyaret 
edecekleri yer sayısını ve tatil dönemindeki 
harcayacakları para miktarını dahi etkilemektedir.  

Yabancı yazın incelendi�inde sosyal medya üzerine 
yapılan çalı�malarda gençler arasında ya� ayrımının 
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)  aralıklarında 
oldu�u görülmektedir. Sosyal medya özellikle gençler 
arasında oldukça yaygın kullanılan bir platform 
olmaktadır. Pew internet ve Amerikan ya�am projesi 
2009 raporuna göre 18-29 ya� arasındaki bireylerin 
sosyal medya kullanımının oldukça yüksek (%72) 
oldu�u görülmektedir. Ayrıca ara�tırmaya katılan 18-29 
ya� arası bireylerin %71’inin Facebook, %61’inin 
MySpace ve %37’sinin Twitter hesaplarının oldu�u 
belirtilmektedir (Lenhart ve di�.,2010). Yine Pew 
internet ve Amerikan ya�am projesi 2012 raporuna göre 
sosyal medya kullanımı 18-29 ya� arasındaki bireylerde 
%83 oranına yükselmi�tir (Lenhart, 2013). Correa ve 
di�erleri (2010) çalı�masında gençlerin sosyal medyayı 

etkile�im ve ileti�im aracı olarak kullandıklarını ve 
kendilerine dijital bir ortam olu�turduklarını 
belirtmektedir. Ayrıca dı�adönük olma ve gençlerin 
sosyal medya kullanımı arasında bir ili�ki oldu�u 
belirtilmektedir. Pempek, Yermolayeva ve Calvert (2009) 
ise ya� ortalamasının 20.59 oldu�u ve üniversite 
ö�rencileri üzerinde yapmı� oldukları çalı�mada, 
gençlerin sosyal medyayı ileti�im ve arkada� bulma, 
yeni bilgiler edinme gibi amaçlarla kullandıkları ve 
sosyal medyada ortalama yarım saat harcadıkları 
belirlenmi�tir. Roblyer, McDaniel, Webb, herman ve 
Witty (2010) çalı�masında ise üniversite ö�rencilerinin 
Facebook’un e�itimde kullanılmasının uygun oldu�unu 
ve di�er ki�ilerle ileti�im kurma fırsatı elde edeceklerini 
dü�ündüklerini belirlemi�lerdir. Di�er bir çalı�ma ise 
Haase ve Young (2010) tarafından 18-23 ya� aralı�ındaki 
üniversite ö�rencileri üzerine yapılmı� ve ö�rencilerin 
Facebook’u ileti�im kurmak ve sosyalle�me amacı ile 
kullandıkları belirlenmi�tir. Ayrıca ö�renciler günün 
baskısından kurtulmak, rahatlamak, zaman 
geçirebilmek ve e�lenmek için sosyal medya sitelerini 
kullandıklarını belirtmi�lerdir.  

Arma�an (2013) gençler üzerine yaptı�ı çalı�mada 
katılımcıların %96,8 oranında sosyal medyayı 
kullandıkları ve %71’inin sosyal medya sitelerinde 1-5 
saat aralı�ında zaman harcadıkları belirlenmi�tir. Ayrıca 
katılımcıların sosyal medya kullanım amaçları arasında 
resim ve videoları payla�mak, bilgi edinmek, konu 
ara�tırması yapmak, dü�üncelerini payla�mak ve yorum 
yapmak, di�er arkada�ları ile ileti�im aracı olarak 
kullanma bulunmaktadır. Yine Akçay (2011) üniversite 
ö�rencileri üzerine uygulanan çalı�mada gençlerin 
sosyal medyayı daha çok sosyal çevrelerini geli�tirmek, 
resim, video ve müzik payla�ımları yapabilmek 
amaçlarıyla kullandı�ı belirlemi�tir. Vural ve Bat (2010) 
çalı�masında katılımcıları %68’inin her gün internete 
girdi�i, yakla�ık %85’inin sosyal medyayı kullandı�ı, 
yakla�ık %82’sinin Facebook, %24’ünün ise MySpace’te 
en çok zaman harcadı�ı belirlenmi�tir. Sosyal medyayı 
en çok zaman geçirmek, ileti�im kurmak ve 
arkada�larını kontrol etmek amacı ile kullandıkları, 
ayrıca bir marka üzerine yapılan yorumların 
katılımcıları etkiledi�i bulgularına ula�ılmı�tır. 

2. Yöntem 

Çalı�manın amacı gençlerin sosyal medyayı hangi 
amaçla kullandı�ını ve sosyal medyanın gençlerin tatil 
programları üzerinde ne derece etkili olabilece�ini 
belirlemektir. Bu amaçla çalı�mada kullanılan tatil 
tercihlerinde güvenilen kaynakları belirlemeye yönelik 
ölçek Fotis vd. (2012)’nin çalı�masından uyarlanmı�, 
sosyal medya kullanım amacı ve sosyal medyanın tatil 
tercihlerine etkisini belirlemeye yönelik ölçekler ise 
Aymankuy vd. (2013),Cox vd. (2009), Munar vd. 
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(2013)’nin çalı�malarından faydalanılarak geli�tirilmi�tir. 
Gençlerin tatil tercihlerinde güvendi�i kaynakları 
belirlemek amacıyla hazırlanan ölçek 7’li likert (1-
�iddetle Katılmıyorum-7 �iddetle Katılıyorum) �eklinde 
derecelendirilmi�, gençlerin sosyal medya kullanım 
amacı ve sosyal medyanın tatil tercihlerine etkisini 
belirlemek amacıyla hazırlanan ölçekler ise 5’li likert (1-
Kesinlikle Katılmıyorum-5 Kesinlikle Katılıyorum) 
�eklinde derecelendirilmi�tir. Sosyal Politika Kavramları 
Sözlü�üne göre “genç” kavramı 15-24 ya� aralı�ında 
bulunan ki�ileri içerisine almaktadır (dpt.gov.tr, 2012). 
Ancak zaman ve maliyet sınırlılı�ı açısından 15-17 ya� 
grubundaki lise ö�rencileri, çalı�ma grubuna dahil 
edilmemi�tir. Bu amaçla Balıkesir Üniversitesi, Eski�ehir 
Osmangazi Üniversitesi, Gazi Üniversitesi, Harran 
Üniversitesi, Karamano�lu Mehmetbey Üniversitesi ve 
Nev�ehir Hacı Bekta� Veli Üniversitesi’nde okuyan ve 
“genç” kavramı ya� aralı�ındaki (15-24) lisans ve 
önlisans ö�rencilerine uygulanmak üzere 600 adet anket 
formu da�ıtılmı�tır. 3-26 Aralık 2013 tarihleri arasında 
uygulanan anket çalı�masından 547 adet anket geri 
dönmü� ve bu anketler içerisinden veri sa�lamaya 
elveri�li 524 anket formu ile sonuçlara ula�ılmaya 
çalı�ılmı�tır.  Çalı�madaki verileri çözümleyebilmek için 
SPSS 11.5 programı kullanılmı�tır.  

Çalı�amada kullanılan gençlerin tatil tercihlerinde 
güvendi�i kaynakları belirlemek amacıyla hazırlanan 
ölçe�in Cronbach Alpha sayısı 0,65, sosyal medya 
kullanım amacını belirlemek amacıyla hazırlanan 
ölçe�in Cronbach Alpha sayısı 0,77 ve sosyal medyanın 
tatil tercihlerine etkisini belirlemek amacıyla olu�turulan 
ölçe�in Cronbach Alpha sayısı ise 0,81 olarak 
hesaplanmı�tır.  

2.1. Bulgular 

Çalı�ma 17-24 ya� aralı�ındaki gençlerden elde 
edilen verilerden olu�turulmu�tur. Bu kapsamda 
a�a�ıda örneklem ile ilgili bazı demografik bulgular ve 
sosyal medya kullanımı ile ilgili bilgilere yer verilmi�tir.  

Tablo 1: Katılımcıların Demografik Özelliklerinin Da�ılımı 

De�i�kenler Yüzde 
(%) 

Sıklık Toplam 

Ya� 17-24 100 524 524 

Kadın 53,1 278  
Cinsiyet 

Erkek 46,9 246 

 
524 

Önlisans 39,5 207  
E�itim 

Lisans 60,5 317 

 
524 

 
Tablo 1’e göre katılımcıların %68,3’ü 20-24 ya� 

aralı�ındaki gençlerden, %31,7’si ise 15-19 ya� 

aralı�ındaki gençlerden olu�maktadır. Katılımcıların 
%53,1’i kadınlardan ve %60,5’i lisans düzeyinde e�itim 
gören gençlerden olu�maktadır. 

Çalı�manın anket formunda sosyal medya ile ilgili 
site isimleri verilmeden önce katılımcılara “Sosyal 
medya denilince aklınıza gelen ilk üç site ismi nedir?” 
sorusu yöneltilmi�tir. Her bir katılımcının bu soruyu 
cevaplanması beklenmemi�tir, fakat hiçbir alan ismi 
sınırı konulmadan anket formuna yazılan her bir site 
ismi a�a�ıda verilmi�tir. Bu alan isimleri içerisinde 
sosyal medya sitesi dı�ında bilgisayar veya cep telefonu 
programları ve çe�itli internet alan isimleri de yer 
almaktadır.  

Tablo 2: Sosyal Medya Denilince Aklınıza Gelen �lk Üç 
Site �smi Nedir? Sorusuna Verilen Cevapların Da�ılımı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 2’de yer alan cevapların da�ılımı %1’in 
üzerindeki da�ılımları içermektedir. Katılımcılar ayrıca 
“Sosyal medya denilince aklınıza gelen ilk üç site ismi 
nedir?” sorusuna �u cevapları da vermi�lerdir: linkedin, 
tumblr, flicker, netlog, dailymotion, yandex, 
memurlar.net, forum.tr, blogcu, incicaps, incisözlük, 
ek�isözlük, itüsözlük, wikipedia, klanlar.org, chip.com, 
yahoo.com, webaslan, Galatasaray.org, Acunn.com, 
mackolik, nesine, misli, gittigidiyor, sahibinden, ebay, 
kitapyurdu, kariyer.net, �ifaakdeniz, sefamerve, ligtv, 
ntvspor, diziizle, foodinlife, turizmgazetesi, ödevsitesi, 
hocam.com. Ayrıca katılımcılar do�rudan müzik siteleri, 

�nternet 
siteleri 

Yüzde 
(%) 

Sıklık Toplam 

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 
siteleri 

6,2 32 524 

Mynet 4 21 524 

Skype 2,3 12 524 

MSN 1,9 10 524 

Foursquare 1,5 8 524 

Vine 1,1 6 524 
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e-mail, whatsapp, outlook ve alı�veri� sitesi gibi 
cevaplar vermi�lerdir. 

Tablo 3: Üye Olunan Sosyal Payla�ım Sitelerinin Da�ılımı 

 

 

Katılımcıların üye oldukları sosyal payla�ım 
sitelerine cevap verirken çoklu i�aretleme 
yapabilmi�lerdir. Buna göre tablo 3’te katılımcıların 
%93,3’ünün Facebook, %58,4’ünün Twitter, %57,1’inin 
Google+, %56,7’sinin ise YouTube sitelerine üye oldu�u 
görülmektedir. Katılımcıların %22,5’inin ise tablo’3 
dı�ında kalan sosyal payla�ım sitelerine üye oldu�u 
görülmektedir.  

Tablo 4: Sosyal Medyada Günlük Harcanılan Ortalama Zamanın 
Da�ılımı 

Zaman Yüzde (%) Sıklık 

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 

 

Katılımcıların sosyal medyada günlük ortalama 
harcadıkları zamanın da�ılımına bakıldı�ında; 
katılımcıların %42,6’sının günlük ortalama 2-3 saat 
arasında zaman harcadı�ı görülmektedir. Ayrıca 
katılımcıların %31,7’si günde ortalama 1 saat ve daha az 
zaman harcarken, %18,3’ü günlük ortalama 4-5 saat 
zaman harcamaktadır. Katılımcıların %3,4’ü ise günlük 
ortalama 8 saat ve daha fazla zaman harcadıklarını 
belirtmi�lerdir. 

 

 

Tablo 5: “Daha Önce Sosyal Medyadan (Foto�raflar, Yorumlar, 
Videolar) Etkilenerek Tatil Programında De�i�iklik Yaptım” Sorusuna  

Verilen Cevapların Da�ılımı 

 

Katılımcıların %32,3’ü daha önce sosyal medyadan 
etkilenerek tatil programlarında de�i�iklik yaptı�ını, 
%67,7’si ise yapmadı�ını belirtmektedir. Ayrıca tablo 
6’daki da�ılımlara bakıldı�ında katılımcıların %67’si 
sosyal medyadan etkilenerek tatil programlarında 
de�i�iklik yapabileceklerini belirtmektedir.  

Tablo 6: “Sosyal Medyadan(Foto�raflar, Yorumlar, Videolar) 
Etkilenerek Tatil Programımda De�i�iklik Yapabilirim” Sorusuna 

Verilen Cevapların Da�ılımı 

 

 

 

 

 

Tablo 7: Tatil Tercihlerinde Güvenilen Kaynakların Ölçe�ine 
�li�kin Aritmetik Ortalamalar Ve Standart Sapmalar 

 

�f
ad

el
er

 

En
 k

üç
ük

  
de
�e

r 

En
 

bü
yü

k 
de
�e

r 

A
ri

tm
. 

O
rt

. S.
S.

 

T
op

la
m

 

Tatil tercihlerimde 
akraba ve 
arkada�larımın tatil 
ile ilgili bilgilerine 
güvenirim. 

1 7 4,54 1,65 524 

Tatil tercihlerimde 
seyahat yapan di�er 
ki�ilerin 
websitelerdeki 
verdi�i bilgilere 
güvenirim. 

1 7 3,82 1,74 524 

Tatil tercihlerimde 
sosyal medyaya 
güvenirim 

1 7 3,77 1,73 524 

Tatil tercihlerimde 
resmi 
kurulu�ların(bakanlık 
vb.) sitelerinde 
verdi�i bilgiye 
güvenirim. 

1 7 4,9 1,7 524 

�nternet siteleri Yüzde (%) Sıklık 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 

Di�er 22,5 118 524 

 Yüzde (%) Sıklık 

Evet 32,3 169 

Hayır 67,7 355 

Toplam 100 524 

 Yüzde (%) Sıklık 

Evet 67 351 

Hayır 32,6 171 

Toplam 100 524 



�

Uluslararası Sosyal Ara�tırmalar Dergisi 
The Journal of International Social Research 

Cilt: 7   Sayı: 31          Volume: 7   Issue: 31 
www.sosyalarastirmalar.com     Issn: 1307-9581�

�

809

Tatil tercihlerimde tv, 
radyo, gazete ve 
dergilerde yer alan 
belgesel veya 
görüntülere 
güvenirim. 

1 7 4,79 1,63 524 

Tatil tercihlerimde 
seyahat acentalarının 
verdi�i bilgiye 
güvenirim. 

1 7 4,33 1,62 524 

Tatil tercihlerimde tv, 
radyo ve 
gazetelerdeki 
reklamlara 
güvenirim. 

  3,92 1,73 524 

Katılımcıların tatil tercihlerini yaparken 
güvendikleri bilgi kaynaklarının ortalamalarına 
bakıldı�ında; tatil tercihi yaparken resmi kurulu�ların 
(bakanlık vb.) sitelerindeki bilgilere güven ortalaması 
4,9, tv, radyo, gazete ve dergilerde yer alan belgesel 
veya görüntülere güvenme ortalaması 4,79, daha sonra 
ise tatil tercihi yaparken akraba ve arkada�ların 
bilgilerine güvenme ortalaması ise 4,54 olarak 
hesaplanmı�tır. Katılımcıların tatil tercihi yaparken 
sosyal medyaya güvenme ortalaması ise 3,77 olarak 
hesaplanmı�tır. 

Tablo 8: Sosyal Medya Kullanma Amacı Ölçe�ine �li�kin 
Aritmetik Ortalamalar Ve Standart Sapmalar 

 
�fadeler 

En 
küçük  
de�er 

En 
büyük 
de�er 

Aritm. 
Ort. 

S.S. Toplam 

Sosyal medyayı 
yorumları takip 
etmek amacıyla 
kullanırım. 

1 5 3,3 1,171 524 

Sosyal medyayı 
oyun oynamak 
amacıyla 
kullanırım. 

1 5 2,67 1,369 524 

Sosyal medyayı 
seyahat planı 
yapmak amacıyla 
kullanırım. 

1 5 2,43 1,155 524 

Sosyal medyayı 
yeni ürün takibi 
yapmak amacıyla 
kullanırım. 

1 5 3,15 1,186 524 

Sosyal medyayı 
kampanya takibi 
amacıyla 
kullanırım. 

1 5 3 1,251 524 

Sosyal medyayı 
foto�raf, video ve 
deneyimlerimi 
payla�mak 
amacıyla 
kullanırım. 

1 5 3,62 1,132 524 

Sosyal medyayı 
ileti�im amacıyla 
kullanırım. 

1 5 4,28 0,933 524 

Sosyal medya 
adresime sürekli 
kullandı�ım 
ürünleri üreten 
i�letmeleri 
eklerim. 

1 5 2,86 1,27 524 

Sosyal medya 
adresime turizm 
i�letmelerini 
eklerim. 

1 5 2,65 1,259 524 

Sosyal medya 
adresime resmi 
(devlet) turizm 
kurulu�larını 
eklerim. 

1 5 2,69 1,275 524 

Katılımcıların sosyal medyayı kullanma amacına 
ili�kin ortalamalarına bakıldı�ında, sosyal medyayı 
ileti�im amacıyla kullanma ortalaması 4,28, sosyal 
medyayı foto�raf, video ve deneyimlerimi payla�ma 
amacıyla kullanma ortalaması 3,62 olarak 
hesaplanmı�tır. Sosyal medyayı yorumları takip etmek 
amacıyla kullanma ortalaması 3,3 ve yeni ürün takibi 
amacı ile kullanma ortalaması 3,15 olarak belirlenmi�tir. 
Katılımcıların sosyal medyayı seyahat planı yapma 
amacı ile kullanma ortalaması ise 2,43 olarak 
görülmektedir. Bunun yanında katılımcıların sosyal 
medya adreslerine sürekli kullandı�ı ürünleri üreten 
i�letmeleri ekleme ortalaması 2,86, turizm i�letmelerini 
ekleme ortalaması 2,65 ve resmi turizm kurulu�larını 
ekleme ortalaması ise 2,69 olarak hesaplanmı�tır.  

Tablo 9:  Sosyal Medyanın Tatil Tercihlerine Etkisini Belirlemeye 
Yönelik Ölçe�e �li�kin Aritmetik Ortalamalar Ve Standart Sapmalar 

 

�fadeler 

En 
küçük  
de�er 

En 
büyük 
de�er 

Aritm. 
Ort. 

S.S. Toplam 

Sosyal medyada tatil 
yerleri hakkında 
yapılan yorumlardan 
etkilenirim. 

1 5 3,33 1,112 524 

Sosyal medyada tatil 
yerlerinde çekilen 
foto�raflardan 
etkilenirim. 

1 5 3,62 1,043 524 

Sosyal medyada tatil 
yerleri ile ilgili 
çekilen videolardan 
etkilenirim. 

1 5 3,61 1,061 524 

Sosyal medyada tatil 
sonrası 
deneyimlerimi 
(foto�raf, yorum veya 
video) payla�ırım. 

1 5 3,72 1,251 524 

Sosyal medyanın tatil tercihlerine etkisini 
belirlemek amacıyla sorulan soruların cevap 
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da�ılımlarına göre; “sosyal medyada tatil yerlerinde 
çekilen foto�raflardan etkilenirim” ifadesinin ortalaması 
3,62, “sosyal medyada tatil yerleri ile ilgili çekilen 
videolardan etkilenirim“ ifadesinin ortalaması 3,61 ve 
“sosyal medyada tatil yerleri hakkında yapılan 
yorumlardan etkilenirim” ifadesinin ortalaması ise 3,33 
olarak hesaplanmı�tır. Ayrıca katılımcıların tatil sonrası 
deneyimlerini (foto�raf, yorum veya video) payla�ma 
ortalaması ise 3,72 olarak hesaplanmı�tır. Ayrıca yapılan 
ba�ımsız örneklem t-testi sonuçlarına göre sosyal 
medyanın tatil tercihlerine etkisi ile cinsiyet (p=0,34) ve 
e�itim (p=0,53) durumu arasında anlamlı bir farklılık 
bulunamamı�tır.   

Tablo 10: Sosyal Medya Kullanımının Tatil Tercihlerine Etkisi �le 
Sosyal Medyada Harcanılan Zaman Arasındaki Farkı Belirlemeye 

Yönelik Tek Yönlü Varyans Analizi 

 

Yapılan varyans analizi sonucuna göre sosyal 
medyanın tatil tercihlerine etkisi ile sosyal medyada 
günlük ortalama harcanılan zaman arasında anlamlı 
(p=,00) bir farklılık oldu�u sonucuna ula�ılmı�tır. 
Farklılı�ın kayna�ını belirlemek amacı ile yapılan tukey 
testi sonucuna göre sosyal medyada harcanılan zaman 
arttıkça sosyal medyanın tatil tercihlerine olan etkisi 
artmaktadır. Buna göre sosyal medyada 1 saat ve daha 
az zaman harcayan ile kıyaslandı�ında 2-3 saat arası 
(p=,000; Anlam Farklılı�ı= ,4261), 4-5 saat arası (p=,000; 
A.F.=5377), 6-7 saat arası (p=017; A.F.= 6281), 8 saat ve 
daha fazla (p=,002;A.F.= 8007) zaman harcayanlar lehine 
anlamlı farklılık bulunmu�tur. 

3. Tartı�ma ve Sonuç 

Sosyal medya internet ortamında en önemli ve en 
hızlı geli�en ortamlardan birisi olarak kullanılmaktadır. 
Özellikle sosyal medya kullanımının gençler arasında 
etkin bir �ekilde kullanıldı�ı belirtilmektedir (Lenhart, 
2013). Sosyal medya kullanım amaçlarına bakıldı�ında 
ileti�im kurmak, deneyimlerin payla�ılması, oyun 
oynamak, ki�ilerarası ili�kiler geli�tirmek, alı�veri� 
amaçlı kullanım, bilgi edinme ve payla�ma gibi 

etkenlerin yanında ki�ilerin tatil seçimlerine de etki 
etti�i belirtilmektedir (Tham, Croy ve Mair, 2013).  Bu 
çalı�manın amacı gençlerin sosyal medya kullanımı ve 
gençlerin sosyal medya kullanımının tatil tercihleri 
üzerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amaçla gençlerin 
(15-24 ya� arası) yo�un oldu�u üniversiteler uygulama 
alanı olarak seçilmi�tir.  

Çalı�madan elde edilen verilere göre gençlerin 
“sosyal medya” kavramını tam olarak kavrayamadıkları 
söylenebilir. Çünkü sosyal medya kavramı içerisinde yer 
almayan farklı siteleri veya bilgisayar, cep telefonu 
uygulamalarını dahi sosyal medya kavramı içerisinde 
de�erlendirdikleri görülmektedir. Bunun yanında 
gençlerin en çok üye oldu�u Facebook (%93,3), Twitter 
(%58,4),  YouTube (%56,7) ve Google+(%57,1) gibi sosyal 
medya sitelerine ilgi duydukları söylenebilir. Bu 
sonuçlar Lenhart vd. (2010)’nin yapmı� oldu�u 
çalı�mada da Facebook ve Twitter gibi sitelerin gençler 
arasında yaygın olarak kullanıldı�ı ile sonucu ile 
örtü�mektedir. Buna ek olarak “sosyal medya” kavramı 
ile ili�kili olarak gençlerin, do�rudan turizm ile ilgili 
(Tripadvisor gibi) sosyal medya sitelerine ilgi 
duymadıkları söylenebilir. Gençlerin ayrıca sosyal 
medya sitelerinde günlük ortalama harcadıkları zamana 
bakıldı�ında ise, gençlerin büyük bir oranının (%60,9) 
günlük 2 ile 5 saat arasında zaman harcadıkları 
görülmektedir. Sosyal medyanın tatil tercihlerine etkisi 
dü�ünüldü�ünde gençlerin %32,3’ünün daha önce 
sosyal medyadan etkilenerek tatil programında 
de�i�iklik yaptı�ı ve bunun yanında gençlerin büyük bir 
ço�unlu�unun (%67) sosyal medyadan edinece�i 
bilgilerle tatil programlarında de�i�iklik yapabilece�i 
görülmektedir. Fakat gençlerin tatil tercihlerini 
yaparken sosyal medyaya güven oranının dü�ük oldu�u 
(1-7;3,77) görülmektedir.  

Sosyal medya kullanım amacının gençler arasında 
daha çok ileti�im kurma amaçlı oldu�u görülmektedir 
(4,28). Pempek, Yermolayeva ve Calvert (2009)  
çalı�masında gençlerin sosyal medyayı %84 oranında 
ileti�im amaçlı kullandıkları sonucuna ula�mı�tır. Buna 
kar�ın gençlerin sosyal medya kullanma amaçları 
arasında turizm i�letmelerini takip etmek (2,86), resmi 
turizm kurulu�larını eklemek (2,69) amacı ta�ımadı�ı 
söylenebilir. Buna göre gençlerin genellikle ileti�im 
kurmak ve foto�raf, video, ve payla�ım amacıyla (3,62) 
sosyal medyayı kullandıkları söylenebilir. Özellikle 
gençlerin tatil sonrası foto�raf, video ve yorumları 
payla�ma e�ilimlerinin çok yüksek olmadı�ı (3,72), 
ayrıca sosyal medyada tatil yerleri ile ilgili payla�ılan 
foto�raf, video ve yorumlardan etkilenme derecesinin 
orta derece e�ilimde (3,52) oldu�u söylenebilir. 
Gençlerin tatil yerleri hakkında yapılan bu tür 
payla�ımlardan etkilenme derecesinin yüksek olmaması, 

Zaman N Ortala
ma 

S.S. F p 

1 saat ve daha az 166 3,241 0,946 

2-3 saat 223 3,667 0,553 

4-5 saat 96 3,779 0,891 

6-7 saat 21 3,870 0,164 

8 saat ve daha 
fazla 

18 4,042 0,192 

 
 

9,914 

 
 

,000 
 

P<0,05 
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sosyal medyanın tatil tercihlerinde gençler tarafından 
güvenilir bir kaynak olarak görülmemesinden (1-7; 3,77) 
kaynaklanabilir. Fakat gençler turizm ile ilgili resmi 
kurulu�ların sitelerindeki bilgilere sosyal medyaya 
oranla daha fazla(1-7; 4,9) güvendiklerini belirtmi�lerdir.  
Cox vd. (2009)’nin çalı�masında da benzer sonuçlara 
ula�ılmı�tır. Buna göre ki�ilerin sosyal medyada 
payla�ılan tatil ile ilgili yorumlara güven oranının resmi 
turizm sitelerine güven oranından daha dü�ük oldu�u 
belirlenmi�tir.  

Çalı�mada sosyal medyanın tatil tercihlerine etkisi 
ile cinsiyet (p=0,34) ve e�itim (p=0,53) durumu arasında 
anlamlı bir farklılık bulunamamı�tır.  Buna kar�ın sosyal 
medyanın tatil tercihlerine etkisi ile sosyal medyada 
günlük ortalama harcanılan zaman arasında anlamlı 
(p=,00) bir farklılık oldu�u sonucuna ula�ılmı�tır. Buna 
göre sosyal medyada harcanılan zaman arttıkça sosyal 
medyanın tatil tercihlerine etkisi artmaktadır.  

Çalı�madan elde edilen bulgular ı�ı�ında gençlerin 
sosyal medya kullanımının genellikle foto�raf, video 
payla�ılan ve izlenebilen sitelerde yo�unla�tı�ı 
görülmektedir. Ayrıca gençler arasında do�rudan 
turizmle ilgili sosyal medya veya internet sitelerine 
ilgisinin olmadı�ı ve takip etmedi�i söylenebilir. 
Gençlerin sosyal medya aracılı�ı tatil programlarında 
daha önce yapmı� oldukları de�i�ikliklerin turizm 
i�letmeleri ya da turizm ile ilgili sosyal medya siteleri ile 
ilgili olmadı�ı söylenebilir. Gençler, sosyal medyadan 
etkilenerek tatil programlarında de�i�iklik 
yapabileceklerini belirtmelerine ra�men sosyal medyayı 
güvenilir bir kaynak olarak görmemektedirler. Bunun 
nedeninin de internet aracılı�ı ile elde edilen bilgilerle 
tatil programında yapılan de�i�ikliklerin; do�rudan 
turizm ile ilgili olmayan internet ortamından elde 
edilmesi, turizm i�letme ve resmi kurulu�larının takip 
edilmemesi olarak sayılabilir. Sosyal medyanın daha çok 
ileti�im amaçlı kullanıldı�ı dikkate alındı�ında, 
ki�ilerarası ileti�imde tatil içerikli bilgiler payla�ılsa 
dahi, gençlerin tatil tercihlerinde sosyal medyada 
payla�ılan içeriklerden çok akraba ve arkada�larına daha 
fazla güvenme e�ilimi içerisinde oldukları söylenebilir.  

Çalı�mada gençlerin turizm amaçlı siteler dı�ında, 
sosyal medyada payla�ılan foto�raf, video gibi görsel 
içeriklere daha fazla ilgili oldu�u ve zaman harcadı�ı 
görülmektedir. Bu açıdan bakıldı�ında turizm 
i�letmelerinin ve kurumlarının gençlerin sosyal medya 
kullanım oranlarını dikkate alarak, gençlerin ilgisini 
çekebilecek içeriklerle sosyal medya kullanımını 
yaygınla�tırmaları faydalı olabilir. Buna kar�ın tatil 
yorumlarının yapıldı�ı, turizm i�letmelerinin 
puanlandı�ı ve ele�tirildi�i forum ve sitelere ilgili 
olmadı�ı söylenebilir. Bu açıdan bakıldı�ında gençlerin 
tatil tercihlerinde turizm içerikli payla�ımların yapıldı�ı 

sosyal medya ortamlarından bilgi edinmesi, sosyal 
medya adreslerine turizm özel ve resmi kurulu�ları 
eklemesi, destinasyon ile ilgili bilgilerin payla�ıldı�ı 
sosyal medya ortamlarına ilgi duyması daha etkin bir 
tatil programı yapmasına yardımcı olabilir. Sadece 
sosyal medya aracılı�ı ile güvenli tatil bilgilerine 
ula�ılamayaca�ını belirtmekle birlikte, tatil tercihlerinde 
fiyat-hizmet kar�ıla�tırması yapılabilecek, destinasyon 
fırsatlarını kar�ıla�tırabilecek, turizm i�letmelerinin 
içeriklerini belirleyebilecek �ekilde fayda sa�layabilecek 
bilgilerin sosyal medya aracılı�ı ile elde edilmesi 
mümkün olabilmektedir. Böylece gençlerin sosyal 
medya ortamını sadece vakit geçirme amaçlı de�il, 
güvenli bilgiye ula�abilecek kaynakları bulabilme amacı 
ile kullanması faydalı olabilir.  
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