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Keywords

Internet teknolojisi ile birlikte giiniimiizde bilginin ¢ok hizl1 yayilmasi ve bu yayilmada aktif
rolii bulunan sosyal medya, turizmde bireylerin tatil kararlarini etkileyen 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Bu gerekge ile bu arastirmada, gelecegin potansiyel turistleri olarak
genglerin tatil kararlarinda sosyal medyanin etkisi incelenmistir. Bu kapsamda
katilimcilarin ne siklikla sosyal medya kullandiklari, hangi sosyal medya araglarini en sik
kullandiklari, sosyal medyada en sik takip ettikleri seyahat bloglar1 ve sosyal medyanin tatil
tercihlerine etkisi gibi konularmn degerlendirilmesine calisilmistir. Arastirmada nicel
aragtirma yonteminden faydalanilmistir. Veriler, anket aracilifi ile toplanmis ve SPSS 22.0
paket programinda analiz edilmistir. Kolayda 6rnekleme teknigi ile 269 kisiye yiiz yiize
anket uygulanmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistiklerden faydalanilmistir.
Arastirma sonuglarini 6zetlemek gerekirse, siklikla sosyal medya ile ilgili olduklari, sosyal
medya kullanicilarinin en yogun Instagram’t kullandiklari, gesitli seyahat bloglarimi takip
ettikleri goriilmektedir. Ayrica sosyal medya kullanicilarinin tatil  yerlerindeki
fotograflardan/videolardan etkilendikleri, tatil sonrast deneyimlerini hem fotograf veya
videolarla paylastiklar1 ve diger tatilcilerin deneyimlerinden etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.
Bu sonuglara dayali olarak, destinasyonlarin pazarlanmasindan sorumlu olan destinasyon
yonetim Orgiitleri 6nemli takipgi sayist bulunan seyahat bloglart sahipleri ile ortak
pazarlama etkinlikleri gerceklestirebilir.
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* Sorumlu Yazar.

Social media, which has an active role in this dissemination, has become an important factor
affecting the holiday decisions of individuals. In this study, the effect of social media on
the holiday decisions of young people as potential tourists of the future is examined. In this
context, it was tried to evaluate how frequently the participants used social media, which
social media tools they used most frequently, travel blogs that they followed most
frequently on social media and the effect of social media on holiday preferences.
Quantitative research method was used in the research. Data were collected by means of
questionnaire and analyzed in SPSS 22.0 package program. A simple face-to-face
questionnaire was applied to 269 people via sampling technique. Descriptive statistics were
used to analyze the data. To summarize the results of the research, it is seen that social
media users frequently use social media and they use the most intensive Instagram and
follow various travel blogs. In addition, it was found out that social media users were
influenced by photographs / videos in their holiday places, shared their experiences after
holidays with photographs or videos, and were influenced by other holidaymakers'
experiences. Based on these results, destination management organizations responsible for
the marketing of destinations can perform joint marketing activities with owners of travel
blogs with a significant number of followers.
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GIRIS

Giliniimiizde sosyal medya etkili bir pazarlama iletisimi arac1 olmus, tiiketici ve markalar arasinda gii¢lii bir koprii
haline gelmistir. Sosyal medya kullanicilari firmalarin sosyal medya hesaplarin1 begenmekte, yorum yapmakta ve bu
alanda kendi iceriklerini paylagsmaktadir (Karamehmet ve Aydin, 2017: 594). Sosyal medya; merkezi olmayan,
kullanic1 diizeyinde igerik olusturma imkani saglayan, sosyal etkilesim ve agik iiyelik saglayan ¢evrimigi hizmet
olarak tanimlamaktadir (Abrahams vd. 2012’den akt. Curkan, 2013: 14). Giinliik hayatin bir pargas1 durumuna gelen
sosyal medya bu 6zelligi ile hizmet endiistrisi basta olmak tizere farkli ig kollarinin da igine girmistir. S6zii edilen is

kollarindan biri de turizm sektoriidiir. Sosyal medya, kurumlar ve insanlar arasinda etkilesimi turizm sektoriinde

gostermektedir (Aktan, 2018: 229).

Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti satin alirken karmasik siire¢lere maruz kalmaktadir. Giiniimiizde bilgi yogun
sektdrlerden biri olan turizm ag¢isindan, internetin ve sosyal medyanin tiiketici kararlar iizerindeki etkileri biiyiiktiir.
Tiiketicilerin seyahat planlamalarinda destinasyonlar da 6nemli bir konumdadir. Destinasyonlar ¢ok farkli 6zellikleri
ile potansiyel ziyaret¢ilerin ilgisini ¢eken cografi alanlar olmalarinin yani sira 6nemli ¢ekim merkezleridir.
Tiiketiciler destinasyonun se¢iminde sosyal medyadan bilgi edinmekte ve internet araciliiyla ilgili destinasyonu

daha once ziyaret edenlerin fikirlerini degerlendirebilmektedirler (Doganer ve Armagan, 2017: 224).

Diinya iizerinde 2018 Dijital Raporuna gore 4 milyar insan internet kullanicisi olmakla birlikte, Katar ve Birlesik
Arap Emirlikleri, niifusa oranla %99’luk bir internet kullanimia sahipken, bu iki iilkeyi %98’lik oranla takip eden
iilkelerin basinda Kuveyt ve Bahreyn gelmektedir. Diinya iizerinde en aktif sosyal platform, 2,17 milyar kullanici ile
Facebook olurken, Youtube 1,5 milyar kullanici ile 2.sirada yer almaktadir. Sosyal medyada diger popiiler
platformlar, 800 milyon kullanici ile Instagram, 794 milyon kullanicti ile Tumblr olmustur

(http://www.borac.co/2018-dijital-raporu/).

Bu arastirmada, gelecegin potansiyel turistleri olarak genglerin yararlandiklari sosyal medyanin, tatil kararlarinda
etkisi olup olmadigini incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda Kirklareli Universitesi Turizm Fakiiltesi’ndeki
ogrencilerinden anket aracilifn ile veri toplanmistir. Bu kapsamda katilimcilarin ne siklikla sosyal medya
kullandiklari, hangi sosyal medya araglarini en sik kullandiklari, sosyal medyada en sik takip ettikleri seyahat bloglari
ve sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisi gibi hususlarin incelenmesine ¢alisilmistir. Ogrencilerin 6rneklem olarak
alinmasindaki en 6nemli gerekce, hemen hemen 6grencilerin bilyiik cogunlugunun sosyal medya kullanimini aktif
olarak gerceklestirmeleridir. Bir diger gerekge ise genglerin hem giinlimiizde hem de gelecekte potansiyel bir turist
ya da birer gezgin olarak tatil planlamalarinda sosyal medyadan etkilenmeleridir. Arastirma iic bdliimden
olugmaktadir. Birinci béliimde ilgili literatiire, ikinci boliimde ise aragtirmanin metodolojisine ve son olarak ise sonug
ve Oneriler kismina yer verilmistir. Arastirmanin sonucunda katilimcilarin siklikla sosyal medya ile ilgilendikleri,
sosyal medyada en yogun Instagram’1 kullandiklar1 ve ¢esitli seyahat bloglarini takip ettikleri bulgulanmistir. Ayrica
sosyal medya kullanicilarinin tatil yerlerindeki fotograflardan ve videolardan etkilendikleri, tatil sonrasi
deneyimlerini hem fotograf hem de videolarla paylastiklar ve diger tatilcilerin deneyimlerinden etkilendikleri ortaya

¢ikmustir
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Tiiketiciler glinlimiizde bir mal/hizmeti satin alirken bir¢ok farkli kanaldan bilgi edinmektedir. Bu kanallarin en
onemlilerinden biri gliniimiizde sosyal medya araclaridir (Cinnioglu ve Boz, 2015: 260). Destinasyon seg¢imi,
tiiketicilerin birisini digerine tercih edebilecegi bir dizi alternatifleri icermektedir (Kozak, 2013: 96). Insanlarin
bazilar1 giiniimiizde sosyal medya ve internette gordiikleri turistik ve kiiltiirel degerlere sahip iilkeleri gezmek, bu
destinasyonlar i¢in tatil planlamak amaciyla interneti ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Tatil
destinasyonlarina ait yorumlari, otellerle ilgili miisteri degerlendirmelerini internetten, sosyal medyadan takip eden

kisiler, kararlarini okuduklar1 yorumlara gore vermektedirler (Dugan ve Aydin, 2018: 2).

Tirkiye’de internet kullamim orani, tiim niifusa oranla % 45°dir. Tirkiye’de 35 milyonun iizerinde internet
kullanicist, 36 milyon aktif Facebook hesabi bulunmaktadir. Giinde ortalama 4 saat 54 dakika kisisel bilgisayarlar
iizerinden, 1 saat 54 dakika mobil cihazlar araciligiyla internette harcanmaktadir. Giinde ortalama 2 saat 32 dakika
sosyal medyada geg¢irilmektedir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’u (%93),
sirayla Twitter (%72), Google+ (%70) ve LinkedIn (%33) takip etmektedir. Yolcularin %70’1 seyahat planlarini
Google tizerinden yapmaktadir. Yolculuk esnasinda bir isle mesgul olmayan yolcularm %85’ mobil cihazlariyla
ilgilenmektedir. Turistlerin %92°si internetten edindikleri bilgiye daha ¢ok giivenmektedir. Turistlerin %52’si tatil
kararlarin1 arkadaglarinin Facebook’taki tatil fotograflarina bakarak almaktadir. Gittikleri otel, restoran gibi
mekanlardan etkilenen yolcularin %401 begendikleri mekanin tanitimmi paylasmaktadirlar. %46’s1 bulunduklari

otelin tanitimin1 paylagmaktadir. %78’s1 sosyal medyada begenilerinden bahsetmektedir (http://geka.gov.tr/). Tim

bu bilgiler 1s181inda giiniimiizde sosyal medya 6nemli bir pazarlama araci olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya kullanimi ve tatil destinasyon tercihleri arasinda literatiirde farkli aragtirmalar yer almaktadir. Esitti
ve Isik (2015)’1n yaptig1 aragtirmaya gore sosyal medya kullanicilar tatil destinasyonlarina karar vermeden &nce
sosyal medyay: kullanmakta, tatil yerini ve konaklama isletmesini se¢gmeden sosyal medya tlizerinden bilgi
toplamaktadirlar. Tung (2003)’un gergeklestirdigi arastirma sonuglarinda turistlerin sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullandigini, sosyal medyadan elde ettikleri bilgilere gore tatil yerlerini ya da konaklayacaklari isletmeleri
degistirdiklerini saptamistir. Turistler, mal ve hizmetleri satin alma karar1 vermeden 6nce turistik {iriin hakkinda bilgi
toplama ve degerlendirme davranisi iginde yer almaktadirlar. Turistik iiriin dnceden denenmemisse bu durumda turist
yakin ¢evresinden, sosyal medyadan ve gitmeyi istedigi bolge ile ilgili medya kanallarindan aldig1 bilgilerden biiytik
oranda etkilenmektedir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 21). Sar1 ve Kozak (2004)’a gére turistlerin, Internet’i agirlikl
olarak oncelikle isleriyle ilgili ve zaman geg¢irmeye yonelik kullandiklari, seyahat plan1 yapmalar gerektiginde ise,
ilk basta Internet’ten yararlandiklarim ifade etmektedirler (Sar1 ve Kozak, 2005: 263). Aymankuy vd. (2013)’nin
gerceklestirdikleri ¢alismanin sonuglarina gore, sosyal medyanin, kisilerin (turistlerin) tatil yeri, seyahat acentesi ve
konaklama isletmesi se¢imleri ile ilgili kararlarinm etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Doganer ve Armagan (2017) nin
aragtirma sonuglaria gore ise seyahat blog iceriginin ilgi ¢ekici olmasinin turistlerin destinasyon sec¢imi kararinda
en kuvvetli etken oldugu sonucu goriilmiistiir. Erol ve Hassan (2013), gergeklestirdikleri arastirma sonuglarina gore
genglerin tatil tercihlerinde sosyal medyadan nispeten etkilendikleri, sosyal medyanin tatil tercihleri iizerindeki
etkileri ile sosyal medyada harcanilan zaman arasinda anlaml1 bir farklilik bulmustur. Fotis vd. (2012), tatil planlama

stirecinde sosyal medyanin etkisini incelemistir. Munar vd. (2014) ise sosyal medyadan turizm deneyimlerini
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paylasma motivasyonlarini arastirmistir. Bu aragtirma ise agagida yer alan arastirma sorularina yanit arayarak sosyal

medyanin genglerin tatil tercihleri iizerindeki etkisini incelemektedir;
S1: Geng katilimcilar ne siklikla sosyal medyayi kullaniyor?
S2: Geng katilimcilar hangi sosyal medya araglarini kullantyor ve bu medya araglarini ne siklikla kullaniyor?
S3: Geng katilimcilarm sosyal medyada siklikla takip ettikleri seyahat bloglar1 hangileridir?
S4: Sosyal medya genglerin tatil tercihlerini etkiler mi?
Metodoloji
Arastirmanim Amaci Ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, sosyal medyanin tiiketicilerin tatil kararlarinda etkisi olup olmadigini incelemektir. Bu
amagla Kirklareli Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde 6grenim géren turizm dgrencilerinin katilimi sayesinde anket
aracilig1 ile veri toplanmistir. Arastirma kapsamda katilimcilarin ne siklikla sosyal medya kullandiklari, hangi sosyal
medya araglarini en sik kullandiklari, sosyal medyada en sik takip ettikleri seyahat bloglar1 ve sosyal medyanin tatil
tercihlerine etkisi gibi hususlar incelenmistir. Ogrencilerden olusan bir 6rneklem secimindeki en 6nemli neden, geng
bireylerin biiylik ¢ogunlugunun aktif olarak sosyal medyayi takip etmeleridir. Bir diger gerekce ise genglerin hem
giinimiizde hem de gelecekte turizm hareketlerine katilan/katilacak turist ya da gezginler olarak, tatil
planlamalarinda sosyal medyadaki seyahat sitelerinden ya da bloglarindan etkilenmeleridir. Konunun giincel olmast
itibariyle arasgtirmanin literatiire katki saglayacagi on goriilmektedir. Arastirmanin sonuglariin destinasyonlarin

pazarlamalarindan sorumlu olan destinasyon yonetim orgiitleri agisindan yararl olacagi 6ne stiriilebilir.
Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Bu arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Veri toplamak igin anket tekniginden yararlanilmustir,
Anket formunun olusturulmasinda sosyal medyanin katilimcilarin tatil kararlarina etkilerini 6lgmek i¢in Esitti ve Isik
(2015) ile Erol ve Hassan (2014) tarafindan yararlanilan 6lgeklerden (toplam 15 ifade) faydalanilmistir. Arastirmada
birincil ve ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmigtir. Arastirmada ikincil veri kaynaklar igin ilgili literatiirden,
bilimsel ¢alismalardan, internet kaynaklarindan ve gesitli istatistiki arastirmalardan yararlanilmistir. Anket formunun
ilk kisminda demografik sorulara yer verilmistir. Daha sonra ise sosyal medyanin katilimcilarin tatil kararlarina
etkilerini Olgen ifadelerine yer verilmistir. Sorular ¢oktan seg¢meli olarak hazirlanmistir. Sosyal medyanin
katilimcilarin tatil kararlarina etkilerini 6l¢en ifadeleri 5°1i Likert 6lg¢egi kullanilarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5= Kesinlikle Katiliyorum) (Kozak, 2014: 78) ankette yer almustir. Olgme aracinda bulunan ifadelerin 6lgme aracina
uygun olup olmadig ile ilgili uzman goriisii ve dnerileri ile belirlenerek icerik gegerligi saglanir (Ural ve Kilig, 2013:

67). Bu gerekge ile soru formundaki ifadelere 3 uzman goriisii alinarak son hali verilmistir.

Arastirma verileri, 17 Aralik 2018- 04 Ocak 2019 tarihleri arasinda Kirklareli Universitesi Kayali Kampiisiinde
Turizm Fakiiltesi 6grencilerinden 390 (2017-2018 yili toplam 6grenci sayisi) kisiye yliz ylize uygulanmistir.
Anketlerden yalmizca 269 tanesinin istatistiki degerlendirmeye uygun olduguna karar verilmistir. Orneklem
seciminde olasiliga dayali olmayan kolayda drnekleme metodu uygulanmistir. Bu 6érnekleme yontemine gore belirli

bir mekandaki herkese belirli bir zaman diliminde ulagilmaya ¢alisilmistir (Kozak, 2014: 118). Elde edilen verilerin
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degerlendirilmesi i¢in tanimlayici istatistiklerden (frekans ve yiizde, ortalama ve standart sapma) faydalanilmistir.
Tanimlayici analizler genellikle degiskenlerin 6zelligini tanimlamak amaciyla uygulanmaktadir (Nakip, 2003: 236).
Toplanan veriler, istatistiki paket programinda analiz edilmis, daha sonra tablo haline doniistiiriilmiis ve tablolar

yorumlanmugtir.
Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin amacina uygun olarak tanimlayici analizler uygulanmistir. Bununla birlikte sosyal medyanin tatil
tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan 15 ifadenin Cronbach Alpha katsayist 0,917°dir. Alpar (2011:
815), Cronbach Alpha katsayisinin 0,80-1,00 arasi yiiksek, 0,60-0,79 arasi oldukca giivenilir, 0,40-0,59 aras1 diisiik
ve 0,00-0,39 arasi ise giivenilir olmadigini ifade etmistir. Bu sonuglara gore ifadelerin oldukga yiiksek giivenilirlige

sahip oldugu 6ne siiriilebilir.

Tablo 1: Demografik Bulgular

n=269 f | %
Cinsiyet
Kadin 113 42,0
Erkek 154 57,2
Kayip veri 2 0,7
Yas Grubu
18-22 244 90,7
23-27 arasi 13 48
28-32 arasi 5 1,9
33-37 arasi - -
38 ve tizeri 1 0,4
Kayip veri 6 2,2
Gelir
2000 TL ve alt1 99 36,8
2001-3000 TL 72 26,8
3001-4000 TL 34 12,6
4001-5000 TL 16 59
5001 TL ve uisti 39 14,5
Kayip veri 9 3,3
Egitim Diizeyi
Onlisans 8 3,0
Lisans 254 94,4
Yiiksek lisans 1 0,4
Doktora 5 19
Kayip veri 1 0,4
Sosyal Medya Kullanim Siklig1
Giinde bir kez 44 16,4
Giinde birkag kez 211 78,4
Haftada birkac kez 5 19
Ayda bir kez 2 0,7
Ayda birkag kez 2 0,7
Kayip veri 5 1,9

Arastirmaya katilan dgrencilerin demografik bilgilerine iligkin bulgular, Tablo 1°de sunulmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin % 57,2’si erkek, % 42,0’si kadindir. Arastirmaya katilanlarin en yiiksek oranla, % 90,7’si 18-22 yas arasi
kisilerdir. Arastirmaya katilanlardan % 36,8’i 2000 TL ve alt1 iken, % 26,8’ 2001-3000 TL gelire sahiptirler.
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Aragtirmaya katilan katihmcilarm % 94,41 Lisans egitimi almaktadir. Arastirmaya katilanlarin sosyal medya

kullanim siklig1 ag¢isindan %78.4 ile giinde birkag¢ kez sosyal medyaya girmektedirler.

Tablo 2: En Sik Kullanilan Sosyal Medya Araci

En Sik Kullanilan Sosyal Medya Araci
(bu maddede goklu segim yapilmistir) (n=413)

f %
Facebook 31 7,5%
Instagram 223 54,0%
Twitter 57 13,8%
YouTube 81 19,6%
Blog 11 2,7%
Diger 10 2,4%
Toplam 413 100,0%

Tablo 2’ye gore arastirmaya katilanlarin en sik kullandiklar: sosyal medya arac1 %54,0 ile Instagram birinci sirada

yer alirken, %19,6 ile ikinci sirada you tube ve ti¢lincii sirada ise % 13,8 ile twitter gelmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medyada Tercih Edilen Seyahat Bloglar

Sosyal Medyada Tercih Edilen Seyahat Bloglar1
(bu maddede ¢oklu se¢im yapilmustir) (n=744)

f %
Rotasiz seyyah 77 10,3%
Sezgi Olga¢ 6 0,8%
Elif tanriverdi 8 1,1%
Gezici giinliik 33 4,4%
Or¢un dalarslan 3 0,4%
Diinyay1 geziyorum 85 11,4%
Biz evde yokuz 22 3,0%
Yol giinliikleri 41 5,5%
Yolda olmak 20 2,7%
Miicahit muglu 13 1,7%
Seymen bozarslan 3 0,4%
Ramblesoul 2 0,3%
Baya iyi 7 0,9%
Anlam arama 6 0,8%
Gezgin cift 38 5,1%
Oi the blog 5 0,7%
Afrikadayasam 19 2,6%
Gezi baglar 12 1,6%
Vizesiz geziyorum 23 3,1%
Kerimcan akduman 6 0,8%
Gezginin ayak izleri 31 4,2%
Lokal turist 12 1,6%
Caner Durukan 7 0,9%
Ozgiirruhl 13 1,7%
Elvinimin 49 6,6%
Eyobus 22 3,0%
Bugiinnereyegidelim 17 2,3%
Seymasubasi 65 8,7%
Cizenbayan 9 1,2%

Tablo 3: Sosyal Medyada Tercih Edilen Seyahat Bloglari (Devami)

Pedalperestgezginler 10 1,3%
Birhayalinpesinde 13 1,7%
Barkin Ozdemir 7 0,9%
Giirkan gene 6 0,8%
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Beniyiyimanne 3 0,4%
Diger 51 6,9%
Toplam 744 100,0%

Tablo 3’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyadan tercih ettikleri seyahat bloglar1 arasinda birinci
sirada % 11,4 (n: 85) ile Diinyay1 Geziyorum, ikinci sirada % 10,3 (n: 77) ile Rotasiz Seyyah, {igiincii sirada % 8,7
(n: 65) ile Seyma Subasi, dordiincii sirada % 6,6 (n: 49) ile Elvinimin, besinci sirada % 5,5 (n:41) ile Yol Giinliikleri

gelmektedir.

Tablo 4: Sosyal Medyanin Tatil Tercihlerine Etkisinin Degerlendirilmesine Ait Tanimlayici Istatistikler

Kesinlikle Katilmryorum | Ne Katiliyorum | Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum ) Ne 4 Katiliyorum
@) Katilmiyorum (5)
. 3)
IFADELER
flw | | w | f | w | f | ow | f | ® X S:S.

Sosyal medyayi tatilimi planlamak i¢in
yararlanirim.n=267

Tatil plan1 yapmadan once sosyal medya, blog
ve forumlari takip eder, diger tatilcilerle 37 13,8 31 11,5 79 29,4 82 30,5 38 14,1 3,1985 | 1,23007
etkilesimde bulunurum. n=267

Sosyal medyayi tatil destinasyonlar hakkindaki
bilgiler baglaminda geleneksel medyaya gore 28 10,4 43 16,0 82 30,5 71 26,4 43 16,0 | 3,2172 | 1,20369
daha giivenilir buluyorum. n=267

Sosyal medyadaki tatil seyahatleriyle ilgili
bilgiler geleneksel medya, seyahat acenteleri ve
resmi turizm sitelerindeki reklamlardan daha
giivenilirdir. n=269

Seyahat planlarimi sosyal medyadaki bilgi ve
icerikleri okuduktan sonra degistirdigim 39 14,5 29 10,8 65 24,2 100 37,2 44 16,4 3,3872 | 1,19293
olur.n=266

Tatille ilgili sosyal medya platformlarinin
diizenli bir takipgisiyim, boylelikle bir sonraki 32 11,9 55 20,4 72 26,8 75 27,9 34 12,6 3,0896 | 1,21145
tatil planlarim i¢in ilham elde ediyorum. N=268
Tatille ilgili deneyimlerimi ve fotograflarimi
arkadaslarimla ve diger tatilcilerle paylagirim. 15 5,6 19 7,1 50 18,6 103 38,3 80 29,7 3,8015 | 1,11463
n=267

Tatilim sirasinda sosyal medyay1 inceledim,
buradaki bilgiler aradigim bilgilerle direkt 12 45 30 11,2 105 39,0 77 28,6 42 15,6 3,4023 | 1,02784
olarak iligkilidir. n=266

Tatil icin gittigim yerlerde sosyal medyay1 belli
yerleri, aktiviteleri ve eglence merkezleri 17 6,3 28 10,4 53 19,7 104 38,7 65 24,2 3,6442 | 1,14576
hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanirim. n=267
Sosyal medyada yer alan bilgileri okuduktan
sonra iyi bir tatil se¢imi yaptigimi 19 7,1 35 13,0 77 28,6 94 34,9 41 15,2 3,3872 | 1,11443
soyleyebilirim. n=266

Sosyal medyada diger tatilcilerin paylastiklar
deneyimlerden etkilenirim. 15 5,6 23 8,6 54 20,1 105 39,0 69 25,7 3,8647 | 2,76442
n=266

Sosyal medyada tatil yerlerini hakkinda yapilan
lyorumlardan etkilenirim. n=267

Sosyal medyada tatil yerlerinde ¢ekilen
fotograflardan etkilenirim.

n=268

45 16,7 36 13,4 70 26,0 72 26,8 44 16,4 | 31273 | 1,31457

26 9,7 44 16,4 92 34,2 68 253 39 145 | 3,1859 | 1,16335

14 52 31 115 53 19,7 104 38,7 65 24,2 | 3,6554 | 1,12440

11 4,1 20 74 41 15,2 101 37,5 95 353 | 3,9291 | 1,08385

Sosyal medyada tatil yerlerinde ¢ekilen

ideolardan etkilenirim. n=267 15 | 56 | 22 | 82 | 41 | 152 | 101 | 375 | 88 | 327 | 38427 | 113950

Sosyal medyada tatil sonrasi deneyimlerimi

(fotograf, yorum, video vb.) paylagmm, n=260 | 16 | 59 | 17 | 63 | 48 | 178 | 83 | 309 | 105 | 39,0 | 39071 | 1,16330

Tablo 4’e gore sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden en yiiksek
ortalamanin “Sosyal medyada tatil yerlerinde ¢ekilen fotograflardan etkilenirim” (n: 268) (X =3,9291) maddesinde
hesaplandig1 goriilmektedir. Bu maddeye katilimcilarin %35,3°1 “kesinlikle katiliyorum” olarak olumlu yaklagim

gosterirken, % 4,11 ise “kesinlikle katilmiyorum” segenegiyle olumsuz yaklagim gostermislerdir.
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Sosyal medyann tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden ikinci en yiiksek ortalamanin
“Sosyal medyada tatil sonrasi deneyimlerimi (fotograf, yorum, video vb.) paylasinm” (n: 269) (X =3,9071)
maddesinde hesaplandigi goriilmektedir. Bu maddeye katilimcilarin %39,0’u “kesinlikle katiliyorum secenekleri

olumlu yaklasim gésterirken, %5,9’u ise “kesinlikle katilmiyorum” segenegiyle olumsuz yaklagim géstermislerdir.

Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden {igiincli en yiiksek
ortalamanin “Sosyal medyada diger tatilcilerin paylastiklar1 deneyimlerden etkilenirim” (n: 266) (X =3,8647)
maddesinde hesaplandigi goriilmektedir. Bu maddeye katilimcilarin % 25,7si kesinlikle katiliyorum segenekleri ile

olumlu yaklasim gosterirken, %5,6’s1 ise “kesinlikle katilmiyorum” segenegiyle olumsuz yaklagim gostermislerdir.

Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden dordiincii en yiiksek
ortalamanin “Sosyal medyada tatil yerlerinde cekilen videolardan etkilenirim” (n: 267) (X =3,8427) maddesinde
hesaplandigi goriilmektedir. Bu maddeye katilimcilarin %32,7’si “kesinlikle katiliyorum segenekleri ile olumlu

yaklagim gosterirken, %5,6°s1 ise “kesinlikle katilmiyorum” secenegiyle olumsuz yaklagim gostermislerdir.

Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden besinci en yiiksek
ortalamanin “Tatille ilgili deneyimlerimi ve fotograflarimi arkadaglarimla ve diger tatilcilerle paylagirim” (n: 267)
(X' =3,8015) maddesinde hesaplandig1 goriilmektedir. Bu maddeye katilimeilarin %29,7’si “kesinlikle katiliyorum
secenekleri ile olumlu yaklasim gosterirken, %5,6°s1 ise “kesinlikle katilmiyorum” secenegiyle olumsuz yaklasim

gostermislerdir.

Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden en disiik ortalamanin
“Tatille ilgili sosyal medya platformlarinin diizenli bir takip¢isiyim, boylelikle bir sonraki tatil planlarim i¢in ilham
elde ediyorum” (n: 268) (X =3,0896) maddesinde hesaplandig1 goriilmektedir. Bu maddeye katilimcilarin %12,6’s1
“kesinlikle katiliyorum secenekleri ile olumlu yaklagim gosterirken, %11,9’u ise “kesinlikle katilmiyorum”

secenegiyle olumsuz yaklagim gdstermislerdir.
Sonuc ve Oneriler

Guniimiizde sosyal medyanin giicii turizm ve tatil destinasyon se¢imlerinde olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Sosyal
medyadaki blog sahipleri, giiniimiizde 6nemli gezginler halini almigtir. Giiniimiiz modern gezginlerinin bloglarindan
tanitilan destinasyonlar hem geng neslin hem de seyahat potansiyeli tasiyan orta yas bireylerin seyahat kararlar
tizerinde daha yapici bir etkisi olmaktadir. Sosyal medyada kisilerin sayfalarindan destinasyonlarin tanitim ve
pazarlanmasi, genis kitlelere ulagmasi ve diisiik maliyetli olmasi a¢isindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Sosyal
medya siteleri ya da bloglar iizerinden yalnizca turistik destinasyonlar hakkinda bilgi sahibi olmanin disinda
geleneksel ya da modern yeme-igme kiiltiirii, moda, aligveris, yeni ¢ikan markalar vb. hakkinda pek ¢ok bilgi edinmek
miimkiindiir. Ayrica bu bloglardan ya da kisisel sayfalar araciligiyla seyahat ile ilgili yeni ¢ikan iriinleri ekram
kaydirarak satin alacagimz (siteye yonlendirilme suretiyle) linkler bulunmaktadir. Ornegin, sosyal medyada gezginler
bireysel sayfalarinda yeni ¢ikan bir seyahat ¢antasini, valizini ya da gezilerde kullanima uygun bir spor ayakkabisinin
tamtimin1 yapmaktadir. Bu aragtirma ile asagidaki sorulara yamt aranarak genclerin yogun bir sekilde ilgi

gosterdikleri sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisi hakkinda bir durum tespiti yapilmaya ¢aligilmistir.

S1: Geng katilimcilar ne siklikla sosyal medyayi kullaniyor?
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S2: Geng katilimcilar hangi sosyal medya araglarini kullaniyor ve bu medya araglarimi ne siklikla kullaniyor?
S3: Geng katilimcilarm sosyal medyada siklikla takip ettikleri seyahat bloglar1 hangileridir?
S4: Sosyal medya genglerin tatil tercihlerini etkiler mi?

Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisi hakkindaki bu aragtirmanin 6nemli sonuglari asagida maddeler halinde

belirtilmistir;

e Arastirmaya katilanlarin sosyal medya kullanim siklig1 agisindan %78,4 ile giinde birkag kez sosyal medyaya
girmektedirler.

e Katilimcilarin en sik kullandiklari sosyal medya aract %54,0 ile Instagram birinci sirada yer almaktadir.
Rathonyi (2013), turizm fiizerinde sosyal medyanin etkisini dgrenciler iizerinde incelemistir. Aksine arastirma
sonucunda genclerin tatil planlama siirecinde destinasyon arastirirken en ¢ok kullandiklar1 bilgi kaynaginin arkadas
ve akrabalar iken ikinci sirada sosyal medya siteleri (facebook, You Tube vb.) gelmektedir.

e Arastirma katilimcilarinin sosyal medyadan tercih ettikleri seyahat bloglar1 arasinda birinci sirada % 11,4 (n:
85) ile Diinyay1 Geziyorum, ikinci sirada % 10,3 (n: 77) ile Rotasiz Seyyah, {i¢iincii sirada % 8,7 (n: 65) ile Seyma
Subasi, dordiincii sirada % 6,6 (n: 49) ile Elvinimin, besinci sirada % 5,5 (n:41) ile Yol Giinliikleri gelmektedir.

e Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden en yiiksek ortalamanin
“Sosyal medyada tatil yerlerinde g¢ekilen fotograflardan etkilenirim” maddesinde hesaplandig1 goriilmektedir. Bu
sonu¢ Erol ve Hassan (2013); Aymankuy vd. (2013); Esitti ve Isik (2015)’1n sonuglari ile benzerlik igermektedir.

e Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden ikinci en yiiksek
ortalamanin “Sosyal medyada tatil sonrasi deneyimlerimi (fotograf, yorum, video vb.) paylagirim” maddesinde
hesaplandig1 goriilmektedir. Bu sonu¢ Erol ve Hassan (2013); Aymankuy vd. (2013); Esitti ve Isik (2015)’1n
sonuglari ile benzerlik icermektedir.

e Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden iigiincii en yiiksek
ortalamanin “Sosyal medyada diger tatilcilerin paylastiklar1 deneyimlerden etkilenirim” maddesinde hesaplandigi
goriilmektedir. Bu sonug Erol ve Hassan (2013); Aymankuy vd. (2013); Esitti ve Isik (2015)’1n sonuglart ile benzerlik
igermektedir.

e Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden dordiincii en yiiksek
ortalamanin “Sosyal medyada tatil yerlerinde c¢ekilen videolardan etkilenirim” maddesinde hesaplandigi
goriilmektedir. Bu sonug¢ Erol ve Hassan (2013); Aymankuy vd. (2013) ; Esitti ve Isik (2015)’ 1 sonuglan ile
benzerlik icermektedir.

e Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden besinci en yiiksek
ortalamanin “Tatille ilgili deneyimlerimi ve fotograflarimi arkadaglarimla ve diger tatilcilerle paylagirim”
maddesinde hesaplandigi goriilmektedir. Bu sonu¢ Erol ve Hassan (2013); Aymankuy vd. (2013); Esitti ve Isik
(2015)’mm sonuglari ile benzerlik icermektedir.

e Sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisinin degerlendirilmesini saglayan ifadelerden en diisiik ortalamanin
“Tatille ilgili sosyal medya platformlarinin diizenli bir takipgisiyim, boylelikle bir sonraki tatil planlarim igin ilham

elde ediyorum” maddesinde hesaplandig1 goriilmektedir.
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Arastirma sonuglarim 6zetlemek gerekirse, geng katilimcilarin siklikla sosyal medya ile ilgili olduklari, en yogun
Instagram’1 kullandiklar1 ve gesitli seyahat bloglarini (Diinyay1 Geziyorum, Rotasiz Seyyah, Seyma Subas1 vb.) takip
ettikleri goriilmektedir. Ayrica sosyal medya kullanicilarinin, tatil yerlerindeki fotograflardan/videolardan
etkilendikleri, tatil sonrast deneyimlerini hem fotograf veya videolarla paylastiklar1 ve diger tatilcilerin
deneyimlerinden etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara dayali olarak, destinasyonlarin pazarlanmasindan
sorumlu olan tiim kurum ve kuruluslar, oteller, restoranlar, ulasim hizmeti veren isletmeler, belediyeler vb. geleneksel
pazarlama yaklagimlarinin gliniimiizde gegerliligini giderek yitirdigini kabul ederek, dnemli takip¢i sayis1 bulunan
seyahat blog sahipleri ya da sosyal medyada onemli gezginler ile irtibata gecerek ortak ¢alismalari, etkin bir

pazarlama adimi olacaktir.
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Extensive Summary

In this study, the effect of social media on the holiday decisions of young people as potential tourists of the future
is examined. In this context, it was tried to evaluate how frequently the participants used social media, which social
media tools they used most frequently, travel blogs that they followed most frequently on social media and the effect
of social media on holiday preferences. Quantitative research method was used in the research. Data were collected
by means of questionnaire and analyzed in SPSS 22.0 package program. A simple face-to-face questionnaire was
applied to 269 people via sampling technique. Descriptive statistics were used to analyze the data. To summarize the
results of the research, it is seen that social media users frequently use social media and they use the most intensive
Instagram and follow various travel blogs. In addition, it was found out that social media users were influenced by
photographs / videos in their holiday places, shared their experiences after holidays with photographs or videos, and
were influenced by other holidaymakers' experiences. Based on these results, destination management organizations
responsible for the marketing of destinations can perform joint marketing activities with owners of travel blogs with

a significant number of followers.
Purpose and Importance of Research

The purpose of this study is to examine whether social media has an impact on consumers' holiday decisions. For
this purpose, the data were collected through the participation of tourism students attending the Kirklareli University
Tourism Faculty. Within the scope of the study, how often the participants used social media, the most frequently
used social media tools, the most frequently followed social media blogs and the impact of social media on holiday
preferences were examined. The most important reason for choosing a sample of students is the fact that the majority
of young people actively follow social media. Another reason is that young people are affected by travel blogs on
social media in holiday planning as tourists or travelers who will participate in / participate in tourism movements
both today and in the future. It is foreseen that the study will contribute to the literature with the lack of sufficient
number of studies in the literature. It can be argued that the results of the study will be important and useful for the

management organizations responsible for marketing the destinations.
Research Method, Sample and Data Collection Tool

Quantitative research method was used in this study. Survey technique was used to collect data. In order to
measure the effects of social media participants on holiday decisions, the scales used by Esitti and Isik (2015) and

Erol and Hassan (2014) were used to measure the results of the questionnaire. Primary and secondary data sources
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were used in the study. In the research, the related literature, scientific studies, internet resources and various
statistical studies were used for secondary data sources. In the first part of the questionnaire, demographic variables
are included. Then, the expressions of social media that affect the effects of holiday participants on holiday decisions
are included. The questions are prepared as multiple choice. Expressions that measure the effects of social media on
holiday decisions were included in the questionnaire by using 5-point Likert scale (1 = Strongly Disagree, 5 =
Strongly Agree) (Kozak, 2014: 78). The validity of the expressions in the measurement tool is determined by the
expert opinion and suggestions about the suitability of the measurement tool (Ural and Kilig, 2013: 67). With this

reason, 3 experts' opinions were given to the statements in the questionnaire and finalized.

The data of the study was applied to the person face to face between 17 December 2018 and 04 January 2019 in
Kirklareli University Kayali Campus, 390 students from Tourism Faculty (2017-2018). However, 269 of the
guestionnaires were found suitable for statistical evaluation. The sampling method which is not based on probability
was applied to the sample selection. According to this sampling method, it has been tried to reach a certain time in a
certain place (Kozak, 2014: 118). Descriptive statistics (frequency and percentage, mean and standard deviation)
were used to evaluate the data obtained. Descriptive analyzes are generally used to define the nature of the variables
(Nakip, 2003: 236). The collected data were analyzed in SPSS 22.0 statistical package program, then converted into
a table and the tables were interpreted.

Findings of the Research

The findings related to the demographic information of the students participating in the research are presented in
57.2% of the participants were male and 42.0% were female. The highest percentage of the participants were 90.7%
and 18-22 years old. While 36.8% of the participants were under 2000 TL or less, 26.8% of them had income of
2001-3000 TL. 94.4% of the participants participated in the study. In terms of the frequency of social media use of

the participants, social media accesses 78.4% a day.
The important results of this research on the impact of social media on holiday preferences are listed below;

« Participants enter the social media several times a day with 78.4% in terms of frequency of social media use.

 Instagram ranks first with 54.0% of the participants' social media tool.

» Among the travel blogs preferred by the social media, 11.4% of the participants (n: 85) were traveling with
the world, 10.3% (n: 77), and the third without a trip, 8.7% (n: 65). and Seyma Subasi, and Elvinimin with 6.6% (n:
49) and 5.5% (n: 41) with Yol Giinliikleri.

» It is seen that the highest average of the statements that evaluate the impact of social media on holiday
preferences is calculated in the article ini I am influenced by photographs taken in holiday places on social media.
This result similarities with the results of Esitti and Isik (2015); Erol and Hassan (2013); Aymankuy et al. (2013).

» It is seen that the second highest average of. | share my post-holiday experiences on social media (photos,
comments, videos, etc.). Is taken from the statements that provide an assessment of the impact of social media on
holiday preferences. This result similarities with the results of Esitti and Isik (2015); Erol and Hassan (2013);
Aymankuy et al. (2013).
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+ It is seen that the third highest average is calculated in the article “I am affected by the experiences shared by
other holidaymakers on social media. This result similarities with the results of Esitti and Isik (2015); Erol and Hassan
(2013); Aymankuy et al. (2013).

It is seen that the fourth highest average of the statements that evaluate the impact of social media on holiday
preferences is calculated in the article “I am influenced by videos taken on holiday places on social media”. This
result similarities with the results of Esitti and Isik (2015); Erol and Hassan (2013); Aymankuy et al. (2013).

» It is seen that the fifth highest average of the statements that evaluate the impact of social media on holiday
preferences is calculated in the article “T share my experiences and experiences with the holidays with my friends
and other holidaymakers is”. This result similarities with the results of Esitti and Isik (2015); Erol and Hassan (2013);
Aymankuy et al. (2013).

» It is seen that the lowest average of the statements that evaluate the impact of social media on holiday
preferences is calculated as platform “I am a regular follower of the social media platforms related to holidays, so

that I can get inspiration for my next holiday plans is”.

Based on these results, all institutions and organizations responsible for the marketing of destinations, hotels,
restaurants, transportation services, municipalities etc. By acknowledging that traditional marketing approaches have
lost their validity nowadays, joint projects will be an effective marketing step by contacting the owners of travel
blogs with a significant number of followers.
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