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Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet ve sosyal medya araglarinin kullanimi hizli bir sekilde yayginlagsmistir. Tiiketiciler seyahat
satin alma kararlarin1 verirken internet ve sosyal medyada yer alan bilgileri kullanarak karar vermektedir. Bu baglamda bu ¢alisma,
internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin roliinii tespit etmek amaciyla yapilmis ve Sivas ilinde yasayan 372 sosyal
medya kullanicisina ylizyiize anket uygulanmistir. Anket ¢aligmast ile elde edilen verilere istatistiksel analiz yontemleri kullanilarak,
verilen cevaplarin frekans ve yiizdeleri hesaplanmis; ortalamalar arasi farkliliklari tespit etmek igin t testi ve varyans analizi yapilmistir.
Elde edilen verilerin analizi sonucunda internet {izerinden seyahat satin almada sosyal medyanin roliiniin medeni durum ve egitim
durumuna gore bazi faktorlerde farklilagtigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, Sosyal Medya, Seyahat, Satin Alma Karari

ABSTRACT

The use of the Internet and social media tools is rapidly becoming widespread. Consumers decide on travel and purchasing decisions
by using information on the internet and social media. In this context, this study was carried out in order to determine the role of social
media in the purchase of travel over the internet and a half-way questionnaire was applied to 372 social media users living in the
province of Sivas. Using the statistical analysis methods, the frequencies and percentages of the answers given were calculated; t test
and variance analysis were performed to determine the differences between the averages. As a result of the analysis of the obtained
data, it is concluded that the role of social media in purchasing travel over the internet differs in some factors according to marital
status and educational status.

Key Words: Internet, Social Media, Travelling, Purchase Decision
1. GIRIS

Ulkemizde internet ve sosyal medya kullanim oranlarina bakildiginda niifusun yaklasik yiizde 60 1nim internet
kullandig1 ve bu kullanicilarin yaklasik yiizde 90’inin da sosyal medya kullanicist oldugu goriilmektedir
(Internet World Stats, 2016). Sosyal medya, seyahat satin alma siirecinde 6ne ¢ikmakta ve ozellikle geng
tiketiciler sosyal medyada arkadaglarinin paylastigi bilgileri goz Oniine alarak seyahat tercihini
sekillendirmektedir (Eréz ve Dogdubay, 2012:144). Tiiketicilerin bilyiik boliimii sosyal medya araglar ile
seyahat siirecinde paylasim yapmakta ve seyahat oncesi karar verme agsamasinda da sosyal medyada yer alan
bilgilerden etkilenmektedir (Eryilmaz ve Zengin, 2014:164). Ayrica tiiketiciler biiyiik oranda sikayetlerini de
sosyal medya aracilig1 ile iletmektedir (Atadil vd., 2010:123).

Literatiirde konu ile ilgili mevcut ¢aligmalarin genellikle {iniversite 6grencileri veya akademik personel
orneklemi g¢ergevesinde uygulandigi goriilmektedir. Ancak iilkemizde internet ve sosyal medya kullanim
oranlari dikkate alindiginda hane halki diizeyinde yapilacak aragtirma ile sosyal medya kullanicilarinin internet
iizerinden seyahat satin almaya iligskin davraniglar tespit edilerek gelistirilecek onerilerin, ilgili sektore olumlu
katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Bu kapsamda ¢aligsmanin amaci farkli 6zellikteki sosyal medya kullanicilarinin internet tizerinden seyahat satin
almaya iliskin davranislarinda sosyal medyanin roliinii tespit etmek ve ilgili sektore 6nerilerde bulunmaktir.
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2. SEYAHAT SATIN ALMA SURECINDE SOSYAL MEDYANIN ROLU

Seyahat bolgesi segmek isteyen ya da tatil plan1 yapan tiiketicilerin bes temel asamali genel tiiketici karar
verme modelini takip ettigi goriilmektedir (Cox vd., 2009:744).

Seyahat Oncesi Tamima Ihtiyaci

b4
Bilgi Arama

AV

Alternatiflerin Degerlendirilmesi (diger tatil/seyahat
alternatiflerinin diistiniilmesi)

! i

Satin Alma Karar1 (Seyahatin gerceklesmesi)

Seyahat Esnas1

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme (Agizdan agiza
Seyahat Sonrasi iletisim, sosyal medyada yorum yazma vb.)

Sekil 1: Seyahat Planlama Siireci
Kaynak: Cox vd. 2009:745.

Sekil 1°de tanima ve bilgi arama siirecinin yasandig1 “seyahat dncesi”; seyahatin gerceklestirildigi “seyahat
esnas1’” ve seyahatin degerlendirildigi “seyahat sonrasi” asamalar goriilmektedir. Yapilan arastirmalarda
tilketicilerin her lic asamada da farkli diizeylerde sosyal medya ve internet siteleri gibi c¢evrimigi bilgi
kaynaklarin1 kullandiklar1 bulgusu yer almaktadir (Choi vd., 2007:59; Seabra vd., 2007:1151). Ayrica tiim
mal ve hizmetlerin iginde tiiketiciler tarafindan en ¢ok okunan ve satin alma kararim etkileyen 6gelerden
birinin de ¢evrimi¢i seyahat yorumlart oldugu, seyahat satin alma siirecinde tiiketicilerin {igte birinin
internetten oneri ve yorumlar1 okudugunu, otel rezervasyonu yapanlarin ise kararlarini diger miisterilerin
yorumlarina gore sekillendirdigi gosteren ¢alismalar mevcuttur (Miller ve Washington, 2014:153).

Seyahat etme istegi olan tiiketiciler nereye gidecegi, konaklama segenekleri ve diger tiiketicilerin eglence
faaliyetleri hakkinda bilgi arayisina (Fotis vd., 2012:14) girdiklerinde seyahat deneyimi paylasimi saglayan ve
her giin milyonlarca dneri, sikdyet ve yorum bilgisi yer alan sitelere (TripAdvisor gibi) ya da sosyal medya
araglarina bagvurmaktadir (Miller ve Washington, 2014:153).

Sosyal medya; seyahat 6ncesi asamada seyahat hakkinda fikir almak, kolay secim yapmak ve seyahat ile ilgili
muhtemel riskleri azaltmaya yonelik (Gretzel ve Yoo, 2008:36) tiiketicilerin karar verme siirecine katk1
saglamaktadir. Seyahate baglamadan 6nce tiiketiciler sosyal medyada yer alan hem isletmelerin hem de diger
tiiketicilerin verdikleri bilgilere 6nem vermektedir (Amaro vd., 2016:3).

Seyahat esnasinda ise tiiketiciler bilgi arayiginin yani sira daha biiyiik oranda kendi seyahat deneyimlerini
paylagmak ve diger tiiketicilere seyahat ettikleri yer bilgisini vermek amaci ile sosyal medyay1 kullandiklart
goriilmektedir (Amaro vd., 2016:3). Ayrica seyahat esnasinda cografi konum sitelerini de (Foursquare, Swarm
gibi) kullanmaya baslayan tiiketiciler (Hudson ve Thal, 2013:158) hem kendi aglarindaki arkadaslarinin hem
de isletmelerin dikkatini ¢ekmeye yonelik paylasimlar yapmaktadirlar. Clinkii cogu isletme bu uygulamalari
kullanarak yer bilgisi paylasan tiiketicilere yonelik fiyat indirimleri veya siirpriz armaganlar gibi firsatlar
sunmaktadir. Ornegin, Hollanda havayolu sirketi KLM, cografi konum paylasim sitesi olan Foursquare’i
sosyal medya kampanyalarinin bir pargasi olarak kullanmaktadir. KLM’da yer bildirimi yapan rasgele se¢ilmis
yolcularin diger sosyal medya hesaplar1 da incelenerek edinilen kisisel bilgilere gore sirketin sosyal medya
ekibi tarafindan kisisellestirilmis bir armagan hazirlanmaktadir (Hudson ve Thal, 2013:158).

Seyahat sonras1 asamada; tiiketiciler sosyal medya kanallarini kullanarak yorum, sikayet ve fotograf paylagimi
yapmaktadir ki bazi arastirmalarda sosyal medyanin en yogun kullanildigi asama olarak goriilmektedir(Amaro
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vd., 2016:4). Bu asamada yapilan paylasimlar diger tiiketicilerin seyahat oncesi yaptiklar: bilgi arayisina
kaynaklik eder ve bu sekilde bilgi cogalmaya ve paylasilmaya baglanilmaktadir.

Literatlirde bu konu ile ilgili yapilan ¢aligmalardan bazilari ise su sekildedir:

Aymankuy, Soydas ve Sacli (2013) tarafindan akademik personelin tatil kararina sosyal medyanin etkisini
inceledikleri galigmada, sosyal medyanin, seyahat acentesi, konaklama igletmesi ve tatil yeri segimleri ile ilgili
kararlarini etkiledigi tespit edilmistir.

Cheng vd. (2016) ¢alismalarinda eko turizm pazarlamasinda sosyal medyanin etkin sekilde kullanildigini ve
tilketiciler tarafindan 6zellikle blog yazilarmin takip edildigi, karar verme noktasinda burada yer alan
bilgilerden yararlanildig1 goriilmektedir. Arat ve Dursun (2016) tarafindan Selguk Universitesi dgrencileri
tizerinde yapilan ¢alismada; 6grencilerin sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel isletmeleriyle ilgili bilgi ve
diisiince sahibi olduklar1 ve edindikleri bilgi ve diisiincelerin ise seyahat planlarmi yaparken konaklayacagi
otel igletmesinin se¢imini etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Aydin (2016) tarafindan Istanbul’da tarihi bir restoranin miisterilerinin yorumlarindan yola ¢ikarak yaptigi
calismada; paylasilan olumlu veya olumsuz bilgilerin, potansiyel miisteriler i¢in birer bilgi kaynagi oldugu ve
insanlarin zihninde isletmeye yonelik bir imaj olusturdugu tespit edilmistir.

Chung ve Han (2016) bireysel yolcularin seyahat satin alma planlarinda sosyal medyanin énemli rol oynadigini
belirtmektedir. Ilgili calismada, sosyal medyani tiiketiciler tarafindan hem bilgilere hem de bu bilgilerin
kaynagina erismelerine olanak saglamasi turizm igletmelerin sosyal medyay1 aktif bir iletisim kanali olarak
kullanmalar1 gerekliligi vurgulanmaktadir.

Ibis ve Engin (2016) tarafindan yapilan ¢aligmada, 6grencilerin sosyal medyayi bilgi edinmek, kampanyalari
takip etmek amaci ile kullandiklar1 ve sosyal medya ortamlarinda yer alan yorumlari1 6nemsedikleri sonuglarina
ulagilmistir. Sezer ve Kizilirmak (2016) isletmelerin sosyal medya hesaplarinin mevcut ve potansiyel
miisteriler tarafindan okunarak, karar verme siirecinde veri olarak kullanildigini belirten ¢alismasinda, benzer
calismalarda oldugu gibi seyahat isletmelerinin sosyal medya hesaplarin1 daha aktif kullanmalarm
Oonermektedir.

3. YONTEM

Arastirmanin  kapsamint Sivas merkez ilcede yasayan 18 yas ve {lizeri sosyal medya kullanicilar
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi kullamilmustir. Arastirmada veri
toplama teknigi olarak anket kullanilmigtir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 30 kisiye on-test yapilmisg,
gerekli goriilen diizeltmeler yapildiktan sonra ankete son sekli verilmistir. Veriler Haziran-Ekim 2016 tarihleri
arasinda toplanmustir.

Sosyal medyanin seyahat satin alma iizerindeki etkisini lgmek amaciyla yapilan bu ¢aligmanin kiitlesini Sivas
ili merkez niifusu olusturmaktadir. 2016 yili verilerine gore Sivas ili merkez niifusu 365.135’dir
(www.tuik.gov.tr). Buna gore Sivas il merkezinde yapilacak minimum anket sayis1 384 olarak belirlenmistir.
Orneklem hacminin belirlenmesinde;

Ntpq
n=
d*(N-1)+t®pq

formiiliinden yararlanilmigtir (Bag, 2001:45). Burada N ana kiitle biiyiikligiinii, p incelenen olayin
gerceklesme olasiligini (p=0,5), q olayin gergeklesmeme olasiligi (q=0,5), t anlamlilik seviyesini ya da giiven
araligini (%95), d ise hata paymi (6rnekleme hatasi; 0,05) gostermektedir. Hatali ve eksik anket olacagi goz
oniinde bulundurularak toplam 400 kisiyle yiiz yiize anket yapilmis, eksik ve yanlis doldurulan anketler
cikarildiktan sonra toplam 372 anket degerlendirmeye alinmstir.

Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Ilk kisim cevaplayicilarin  sosyal medyaya iliskin
degerlendirmelerinden ve internet iizerinden seyahat satin almaya yonelik sorulardan, ikinci kisim ise
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine ve sosyal medya kullanimina yonelik sorulardan olugmaktadir.
Sosyal medya ve internet {izerinden seyahat satin alimma yonelik sorular literatiir taramasinda elde edilen
caligmalardan yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Anket formu olusturulurken Amaro vd. (2016) gelistirdikleri
sosyal medya seyahat satin alma olgegi ile Islek (2012) ve Aymankuy vd.(2013) calismalarindan
yararlanilmigtir. Anket calismasinda Olgiilen degiskenler, kullanilan 6lgekler ve referanslar Tablo 1°de
sunulmaktadir.
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Tablo 1: Kullanilan Olgek Referanslar

Olciim ve Olgek Anket Maddesi Referans

Sosyal Medya Kullanimini Turistik Tiiketicilerin Tatil Kararlarina | 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11 | Aymankuy vd.(2013)
Etkisi (Besli Likert) 12,19,20,21,22,23,24

Seyahat Edenlerin Sosyal Medya Kullanimi (Begsli Likert) 17,18 Amaro vd. (2016)
Ogrencilerin Yiyecek ve Igecek Isletmesi Seciminde Sosyal | 13,14,15,16,25,26 Islek (2012)
Medyanin Roliiniin Belirlenmesi (Besli Likert)

Aragtirmanin amaci ve ilgili referanslar dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hi:internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii cinsiyete gore degismektedir.

H,: Internet {izerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii medeni duruma gore degismektedir.
Ha: Internet {izerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii yasa gore degismektedir.

Hg: Internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii egitim durumuna gore degismektedir.
Hs: Internet {izerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii gelir diizeyine gore degismektedir.
He: Internet {izerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii meslek tiirlerine gére degismektedir.
4. VERILERIN ANALIZI

Elde edilen veri analizleri SPSS 22.0 istatistik programi kullanilarak yapilmistir. SPSS yardimiyla ankette yer
alan tiim sorularin frekans dagilimi, aritmetik ortalamasi ve yiizdeleri hesaplanmistir. Ortalamalar arasi
farkliliklar1 tespit etmek igin t testi ve varyans analizi yapilmistir. Ayrica sosyal medyaya yoOnelik
degerlendirmeler ile ilgili sorulardaki degiskenler ¢ok fazla oldugu i¢in, degiskenler arasindaki iligkilerin
anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in faktor analizi yapilmastir.

5.ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRMELER

Sivas ilinde yasayan ve sosyal medya kullanan 372 kisinin demografik 6zellikleri ile ilgili sonuglar ve
degerlendirmeler Tablo 2’de gosterilmistir:

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin Yas Dagilim f % | Cevaplayicilarin Egitim Diizeyi f %

17-25 130 34,9 | Ilkdgretim 31 8,3

26-34 120 32,3 | Lise 52 14

35-43 79 21,2 | Onlisans 75 | 20,2
44-52 27 7,3 Lisans 151 | 40,6
53 yas ve iizeri 16 43 Lisanstistii 63 16,9
Toplam 372 100 | Toplam 372 | 100
Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimi f % Cevaplayicilarin Medeni Durumu f %

Kadin 170 45,7 | Evli 176 | 47,3
Erkek 202 54,3 | Bekar 196 | 52,7
Toplam 372 100 | Toplam 372 | 100
Cevaplayicilarin Meslek/Mesguliyet f % Cevaplayicilarin Gelir Dagilimi f %

Dagilimlar:

Memur 61 16,4 | 500 TL’den az 73 19,6
Isci 20 5,4 | 500-1500 TL 61 | 164
Serbest Mes. Erb. 35 9,4 | 1501-2500 TL 57 | 153
Ogrenci 118 31,7 | 2501-3500 TL 57 | 153
Ozel sektor calisani 59 15,9 | 3501-4500 TL 58 15,6
Akademisyen 42 11,3 | 4501-5500 TL 28 7,5
Diger 79 21,3 | 5501 TL ve tizeri 38 10,2
Toplam 372 100 | Toplam 372 | 100
interneti kullanma diizeyi f % | Sosyal Medyay1 Kullanma Diizeyi f %

1 saatten az 32 8,6 | 1saatten az 94 | 253
1-3 saat 111 29,8 | 1-3saat 138 | 37,1
4-6 saat 107 28,8 | 4-6 saat 65 | 175
6-8 saat 66 17,7 | 6-8 saat 25 6,7
8 saat tlizeri 41 11 8 saat tlizeri 22 59
Hergiin kullanmiyorum 15 4 Hergiin kullanmiyorum 28 7,5
Toplam 372 100 | Toplam 372 | 100
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araligindadir ve cevaplayicilarin %54,3’1i erkeklerden olusurken %45,7°si kadinlardan olugmaktadir.

Katilimcilarin %40,6’s1 lisans mezunu, %31,7’si 6grencilerden olugmaktadir. Gelir dagilimina bakildiginda

ise cevaplayicilarin %19,6’s1 500 TL’den az gelire sahiptir ve %52,7’si bekar, %47,3’i evlidir.

Sivas ilinde yasayan sosyal medya kullanicilarinin Internet kullanim diizeylerine baktigimizda %29,8 oraniyla
katilimcilar 1-3 saat arasinda Interneti kullanirken bunu %28,8 orani ile 4-6 saat Internet kullananlar takip
etmektedirler. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin sosyal medya kullanim diizeylerine baktigimizda ise; ilk
sirada %37,1 orani ile 1-3 saat sosyal medyay1 kullanilmakta, ikinci sirada ise %25,3 oraniyla 1 saatten az

sosyal medyay1 kullananlar gelmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanimi ve Seyahat Satin Almada Sosyal Medyanin Roliine Iligkin Degerlendirmeler
E gl g £
i@ E | & - E
adeler @ B = S, o| © @ S <
x 3 s = =2 = X 2z = t
=2 | =z £ E| E = E < Ic
8 | E 2 E|E Z2% | S c g
&= T o v ®| & AR £ 8 g
¥ ¥ | X ZZM| M Y @] nn
ég?;’z;ll di‘rnedyada yorumlart takip etmek | o515 | 90574 | op196 | %11 | %108 | 357 | 1.32
gdse?syal medyayr oyun oynamak beni mutlu | o169 | 04159 | 9199 | %164 | %3L7 | 268 | 1,47
infﬁiyﬁi medyan seyahat  plant yapmalc| o161 | 96194 | %258 | %164 | %223 | 336 | 138
(-Sosyal medyayn yeni trtin talabt amaciyla | o6o3.4 | 0306 | %177 | %134 | %148 | 255 | 130
>-Sosyal medyayn kampanya taldbi amacyla | o4196 | 00258 | 9622 | %153 | %172 | 315 | 137
gai‘l’;;i lrsz;/;?‘lafifff;if’nﬁdeo ve deneyim | o095 | 06323 | %132 | %73 | %78 | 388 | 123
7.Sosyal medyayi iletisim amaciyla kullanirim. | %50 %33,1 %9,9 %2,2 %4,8 4,21 1,04
Zﬁgrsi}rfra]ll medya adresime tur sirketlerini %116 | %118 | %231 | %274 | %261 | 255 2,65
i?jr‘r’zgmi g{?gz‘;"n adresime  konaklama | .13 4 | 95124 | %6253 | %237 | %253 | 2,65 | 1,34
é}ufn‘izy;énﬁgfg‘;ﬁ ot Yerleri haldandali | o558 | %6315 | %183 | %156 | %118 | 338 | 131
(l)lzursnosiailoﬁﬁﬁ‘ézntg&Ig’rflrrllf]ﬂl haldandaki | 939 | 06323 | %191 | %134 | %113 | 344 | 120
13.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima | %18,3 | %22,6 %27,7 %19,9 %11,6 3,57 1,38
inanirim.
14.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan | %21,5 | %285 | %269 | %129 | %10,2 | 3,36 1,38
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.
15.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi_satici tarafindan | %11,8 | %159 | %30,4 | %23,9 %18 2,80 1,25
olusturulmugsa o bilgiye giivenirim.
16.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal
medyada daha 6nceden de tanidigim kisilerin | %30,6 | %35,8 | %20,2 %6,2 %7,3 3,76 1,16
tavsiyelerine dnem veririm.
17.Seyahatim esnasinda o yer ile ilgili bilgilere
sosyal medyadan bakarim (ne yapilir, nerede | %36 %36,6 %14 %6,2 %7,3 3,88 1,18
yemek yenilir vs.).
18.Seyahatim esnasinda sosyal medya ile yer %347 | %239 | %169 | %124 | %121 | 357 138
bildirimi yaparim. oo e o0 . . ' '
é?ﬁfrﬁiygingifrﬂzfﬁn f?;lylz’;rrllzl haklandaki | o057 4 | 06042 | %185 | %169 | %129 | 336 | 1.38
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Tablo 3 (Devami): Sosyal Medya Kullanimi ve Seyahat Satin Almada Sosyal Medyanin Roliine Iliskin
Degerlendirmeler

%26,9 | %215 | %204 | %17,7 | %134 | 3,31 1,38

20. Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki
olumsuz deneyimlerimi paylagirim.

21. Sosyal medyada tur sirketleri hakkindaki
olumlu deneyimlerimi paylagirim.

22. Sosyal medyada tur sirketleri hakkindaki
olumsuz deneyimlerimi paylagirim.

23.Sosyal medyada konaklama isletmeleri
hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylagirim.
24.Sosyal medyada konaklama igletmeleri
hakkindaki olumsuz deneyimlerimi | %25,3 %22 %19,9 %16,4 %16,4 3,23 1,41
paylasirim.

25. Hizmetinden memnun olmadigim firmanin
sosyal medyada beni fark etmis ve benimle
iletisime gecmis olmasi fikrimi degistirmeme
sebep olabilir.

26.Hizmetinden memnun olmadigim firmanin
sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime | %24,5 | %17,2 %23,4 %18 %16,9 3,14 1,41
gecmemis olmast memnuniyetsizli§imi artirir.

%25 | %199 | %199 | %204 | %148 | 3,20 1,40

%258 | %194 | %194 | %191 | %164 | 3,19 1,43

%258 | %22 %20,7 | %159 | %156 | 3,27 1,40

%20,7 | %215 | %26,1 | %164 | %153 | 3,16 1,34

Tablo 3, Sivas’ta yasayan sosyal medya kullanicilarin sosyal medyaya ve internet {izerinden seyahat satin
almaya iligskin degerlendirmelerini gostermektedir. Tabloya gore sosyal medya kullanicilarinin %31,2si sosyal
medyada yorumlar takip etmenin eglenceli oldugunu, %31,7’si sosyal medyada oyun oynamanin kendilerini
mutlu etmedigini ifade etmislerdir. Katilimcilarin yiizde 25,81 sosyal medyay1 seyahat plan1 yapmak amaciyla
kullanma konusunda kararsizdir. Cevaplayicilar sosyal medyay1 yeni iiriin takibi (%30,6) ve kampanya takibi
(%25,8), fotograf, video, deneyim paylagimi (%39,5) ve iletisim (%50) amaciyla kullanmayi tercih
etmektedirler.

Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya hesaplarina siirekli kullandiklar iiriinleri {ireten isletmeleri eklemeyi
tercih etmezken (%41,4), tur sirketlerini (%27,4) ve konaklama isletmelerini (%25,3) de eklemeyi tercih
etmemektedirler. Cevaplayicilar sosyal medyada tatil yerleri ile ilgili olumlu (%22,8) ve olumsuz (%32,3)
yorumlardan etkilenmektedirler. Satin alacaklar1 seyahat ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgiye ulagsma
konusunda cevaplayicilar kararsiz (%27,7) kalmaktadirlar. Sosyal medyada satin alinacak seyahat ile ilgili
bilgi tiiketici tarafindan (%28,5) olusturulmussa, cevaplayicilar bu bilgiye gilivenirken, satici tarafindan
(%30,4) olusturulmus ise bu bilgilere giivenme konusunda kararsizlardir. Satin alinan seyahat ile ilgili sosyal
medyada tanidik kigilerin tavsiyeleri cevaplayicilar tarafindan énemli goriilmektedir (%35,8).

Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin %36,6’s1 seyahatleri sirasinda gittikleri yer ile ilgili bilgilere
(ne yapilir, nerede yemek yenilir vs.) sosyal medyadan baktiklarini; %34,7’si de sosyal medya lizerinden yer
bildirimi yaptiklarini ifade etmislerdir. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyadaki tatil yerleri, tur
sirketleri ve konaklama isletmeleri hakkinda olumlu ve olumsuz deneyimlerini de paylastiklar1 verilen
cevaplardan anlagiimaktadir.

Cevaplayicilar hizmetinden memnun olmadigi firmanin sosyal medya tlizerinden kendilerini fark ederek
iletisime ge¢mesinin fikrini degistirme konusunda kararsiz kaldiklarini (%26,1), fark etmemesi konusunda da
memnuniyetsizliklerinin daha ¢ok artacagini (% 24,5) ifade etmislerdir.

5.1. Olgegin Giivenilirlik Analizi Bulgular

Arastirmada 6l¢eklerin i¢ tutarliligini incelemek igin alfa katsayisi (cronbach alfa) yontemi kullanilmigtir. Alfa
katsayisi, 6lgegin icerdigi maddelerin birbiriyle ne dlgiide tutarli oldugu ve arka planda gizil degiskeni ne
Olciide temsil ettigi konusunda bilgi saglamaktadir (Cakmur, 2012: 340). Alfa katsayis1 0 ve 1 arasinda degerler
alir ve kabul edilebilir bir degerin olmas1 i¢in alfa katsayisinin %70 olmasi istenmektedir. Alfa katsayisinin alt
sinir1 0,60 degeridir. Giivenirlilik, elde edilen 6lgiimler sonucunda yorumlar ve daha sonra ortaya ¢ikabilecek
diger analizler igin temel teskil etmektedir (Kalayci, 2010: 403). Bu baglamda bu boliimde arastirmada
kullanilan 6lgege giivenirlik analizi uygulanmistir. Yapilan analizde 372 katilimcidan elde edilen veri seti
kullanilmistir. Olgegin giivenirligi 0.953 gibi yiiksek bir oran ¢ikmustir.

5.2. Faktor Analizine fliskin Bulgular

Faktor analizi, birbiri ile iliskili olan ¢ok sayidaki degiskeni bir araya getirerek az sayida ve anlamli yeni
degiskenler bulmay1 amaglayan ¢ok degiskenli istatistik olarak tanimlanabilir. A¢iklayici faktor analizindeki
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amag, degiskenler arasindaki iligkilerden hareket ederek faktdr bulmak ve yeni teori tiretmektir (Biiyiikoztiirk,
2002: 472).

26 maddeden olusan dlgege ait veriler aciklayici faktdr analizine tabi tutulmus ve faktor yiikleri 0,5’in altinda
kalan maddeler (9,18 ve 22. Madde) ¢ikarildiktan sonra asagidaki sonuclar elde edilmistir:

Tablo 4: Verilerin Faktér Analizine Uygunlugunun incelenmesi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olciim Yeterligi | 0.929
Ki-Kare Degeri 8467,525
Bartlett Testi 2'd 325
(p<0.001) 0.000

Tablo 4’deki bulgulara gore KMO katsayis1 0,929 oldugundan sonu¢ miikemmeldir. Bu sebeple, aragtirmadaki
ornek biyiikliigl yeterlidir. Bir veri setine faktdr analizi uygulanabilmesi icin gerekli bir diger test ise ana
kiitlenin biitiinligiinii test eden ve Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik (sphericity) testidir. Faktor
analizinde regresyon analizinin tersine degiskenler arasinda yiiksek korelasyon iliskisi aranir. Bu baglamda
ana kiitle i¢indeki degiskenler arasinda anlamli iliski olup olmadig: Bartlett testi ile test edilmektedir (Nakip,
2006:428). Yine Tablo 4’e gore Ki-Kare degeri: 8467,525; p = 0.000 < 0.05 oldugundan taslak dlgege iliskin
elde edilen verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.

Verilerin faktor analizine uygunlugu teyit edildikten sonra dlgegin faktdr yapisinin incelenmesi amaciyla
Temel Bilesenler Analizi (Principal Components Analysis) ve Varimax Rotasyon yontemleri kullanilarak
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktdr analizi sonucundan 23 maddenin faktor yiiklerinin diigiik
olmadig1 ve yine bu maddeler arasinda binisik madde olmadig1 sonucuna varilmaistir.

Tablo 5: Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglar1 (Varimax Rotasyon)

Olgek Alt Boyutu Maddeler Fak. Yiik Degeri | Ozdeger églrl;l:rl:;?% ) 5:;;:::‘;‘({) %)
Madde 24 0,873
Deneyim Paylagimi Madde 23 0,857
Faktorii Madde 21 0,849 5,686 21,869 21,869
Madde 20 0,841
Madde 19 0,753
Madde 12 0,772
.. . . .. | Madde 14 0,767
Gitven ve Etkilenme Faktorii 7y, 15077 0,749 4,646 17,871 39,740
Madde 16 0,712
Madde 15 0,523
Madde 5 0,762
Madde 4 0,736
Kullanim Faktorii Madde 10 0,713 4,109 15,802 55,543
Madde 8 0,692
Madde 3 0,648
Madde 13 0,478
- - Madde 17 0,520
Onem Faktorii Madde 7 0,729 2,240 8,615 64,158
Madde 6 0,663
Madde 26 0,622
. -~ Madde 2 0,603
Memnuniyet Faktorii Madde 25 0,508 1,886 7,255 71,413
Madde 1 0,570

Faktor 1: Deneyim Paylasimi Faktorii

24.Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylagirim.
23.Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim.
21.Sosyal medyada tur sirketleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim.

20.Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylagirim.

19.Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim.
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Faktor 2: Giiven ve Etkilenme Faktorii
12.Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim.

14.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
gilivenirim.

11.Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim.

16.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal medyada daha dnceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem
veririm.

15.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

Faktor 3: Kullamim Faktorii

5.Sosyal medyay1 kampanya takibi amaciyla kullanirim.

4.Sosyal medyay1 yeni {iriin takibi amaciyla kullanirim.

10.Sosyal medya adresime konaklama igletmelerini eklerim.

8.Sosyal medya adresime siirekli kullandigim firtinleri iireten isletmeleri eklerim.

3.Sosyal medyay1 seyahat plan1 yapmak amaciyla kullanirim.

Faktor 4: Onem Faktorii

13.Satin alacagim seyahat ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

17.Seyahatim esnasinda o yer ile ilgili bilgilere sosyal medyadan bakarim (ne yapilir, nerede yemek yenilir
VS.).

7.Sosyal medyay1 iletisim amactyla kullanirim.
6.Sosyal medyay1 fotograf, video ve deneyim paylasimi amaciyla kullanirim.
Faktor 5: Memnuniyet Faktorii

26.Hizmetinden memnun olmadigim firmanin sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime ge¢cmemis
olmast memnuniyetsizligimi artirir.

2.Sosyal medyada oyun oynamak beni mutlu eder.

25. Hizmetinden memnun olmadigim firmanin sosyal medyada beni fark etmis ve benimle iletisime ge¢mis
olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.

1.Sosyal medyada yorumlar1 takip etmek eglencelidir.
6. ARASTIRMA HiPOTEZLERININ TEST EDILMESI

Caligmanin bu bdliimiinde, internet lizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin roliiniin katilimeilarin
demografik o6zelliklerine (yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir) gore farklilasip farklilasmadig: test
edilmek istenmistir. Bu amagla aragtirmada t testi ve varyans analizi uygulanmigtir.

Varyans analizi sonucunda gruplar arasinda bir farklilik bulunursa, bu farkliligmmin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 gorebilmek icin Post-Hoc testlerinden yararlanilmaktadir. Varyans analizinde kullanilan
testler bagimli ve bagimsiz degisken sayisina gore degismektedir. Bu arastirmada demografik veriler
icerisinden cinsiyet ve medeni durum iki gruptan olustugu igin t testi uygulanmistir. Ug ve daha fazla gruptan
olusan demografik veriler i¢in ise tek yonlii ANOVA analizi kullanilmigtir. Her iki analiz de parametrik
testlerdir ve bu testlerin kullanilabilmesi i¢in verilerin normal dagilim sartini karsilamasi gerekmektedir.
Ayrica tek yonlii ANOVA analizinde iki temel varsayim vardir. Bu varsayimlara gore her bir grup normal
dagilimhidir ve goreli olarak gruplarin varyansi homojendir. Ancak uygulamada eger varyanslarin homojenligi
saglanirsa tiim varsayimlar gergeklesmis kabul edilmektedir (Antalyali, 2006: 133-135). Bu baglamda
arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen hipotezler t testi ve tek yonlii varyans analizine gore test
edilmistir.
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Tablo 6: Hipotezlerinin Test Edilmesi

Hipotez Test Tiirii | Kabul Edilen ifadeler P Sonu¢
Deneyim Paylagimi Faktorii | 0,235 | Red
Hy:Internet tizerinden seyahat satin almada sosyal Given ve Etkilenme Faktoru | 0,697 Red
medyanin rolii cinsiyete gore degismektedir. t testi Kullanim Faktorii 0,271 | Red
Onem Faktorii 0,806 | Red
Memnuniyet Faktorii 0,131 | Red
Deneyim Paylagimi Faktorii | 0,170 | Red
Hy:Internet tizerinden seyahat satin almada sosyal Given ve Etkilenme Faktoru | 0,410 Red
medyanin rolii medeni duruma gore degismektedir. t testi Kullanim Faktorii 0,464 | Red
Onem Faktorii 0,000 | Kabul
Memnuniyet Faktorii 0,058 | Red
Deneyim Paylagimi Faktorii | 0,339 | Red
Hs:Internet iizerinden seyahat satin almada sosyal Given ve Etkilenme Faktoru | 0,429 Red
medyanin rolii yasa gore degismektedir. Varyans Kullanim Faktorii 0,390 | Red
Onem Faktorii 0,491 | Red
Memnuniyet Faktorii 0,491 | Red
Deneyim Paylagimi Faktorii | 0,339 | Red
H:Internet iizerinden seyahat satin almada sosyal Giiven ve Etkilenme Faktori | 0,038 | Kabul
medyanin  rolii  egitim durumuna gore Varyans Kullanim Faktori 0,035 | Kabul
degismektedir. Onem Faktorii 0,064 | Red
Memnuniyet Faktorii 0,341 | Red
Deneyim Paylagimi Faktorii | 0,760 | Red
Hs:Internet iizerinden seyahat satin almada sosyal Giiven ve Etkilenme Faktorii | 0,491 | Red
medyanin rolii gelir diizeyine gore degismektedir. Varyans Kullanim Faktorii 0,286 | Red
Onem Faktorii 0,619 | Red
Memnuniyet Faktorii 0,809 | Red
Deneyim Paylagimi Faktorii | 0,486 | Red
He:Internet iizerinden seyahat satin almada sosyal Giiven ve Etkilenme Faktorii | 0,741 | Red
medyanin rolii meslek tiirlerine gore degismektedir. Varyans Kullanim Faktorii 0,474 | Red
Onem Faktorii 0,341 | Red
Memnuniyet Faktorii 0,562 | Red

Tablo 6°da goriildiigii gibi, “Hi:internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii cinsiyete gore
degismektedir” hipotezi tiim faktorler tarafindan red edilmistir. Yani internet tizerinden seyahat satin almada
sosyal medyanin rolii cinsiyete gore degismemektedir.

“Hj:Internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii medeni duruma gore degismektedir.”
hipotezi énem faktorii tarafindan kabul edilirken diger faktorler tarafindan red edilmistir. Onem faktoriine gore
bekarlar evlilere gore internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyadan daha ¢ok etkilenmektedirler.

“Hg:Internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii yasa gore degismektedir.” hipotezi tiim
faktorler tarafindan red edilmistir. Buna gore internet ilizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii
yasa gore degismemektedir.

“Ha:Internet {izerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii egitim durumuna gore degismektedir”
hipotezi giiven ve etkilenme ve kullanim faktoriine gore kabul edilirken diger faktorler bakimindan red
edilmistir. Gruplar arasindaki farklilig: test etmek igin post-hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir. Buna gore
giiven ve etkilenme faktoriinde farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigi sonu¢ vermezken, kullanim
faktoriine gore lisans mezunlar1 6nlisans mezunlarina gore internet iizerinden seyahat satin almada sosyal
medyay1 daha fazla kullanmaktadirlar.

“Hs:internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii gelir diizeyine gore degismektedir.”
hipotezi tiim faktorler bakimindan red edilmistir. Yani sosyal medya kullanicilarinin gelir diizeyleri internet
iizerinden seyahat satin alma davraniglarini etkilememektedir.

“He: Internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii meslek tiirlerine gore degismektedir.”
hipotezi tiim faktorler bakimindan red edilmistir. Sonug olarak katilimcilarin internet iizerinden seyahat satin
almalarinda sosyal medyanin rolii mesleklere gore farklilik gostermemektedir.
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7. SONUC VE ONERILER

Internet ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi pek gok tiiketim davranisini etkilemektedir. Giiniimiizde
tilketiciler satin alma siirecinde internette var olan bilgilere ulagsmaktadir. Bu siirecin 6nemli araglarindan biri
de sosyal medya kanalidir. Sosyal medya, tiiketicilerin yardimlastiklari, sorunlarina cevap aradiklari bir
paylasim platformu olarak da kullanilmaktadir. Tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurduklar1 bu alanda yapilan
paylasimlar giin gegtikce daha da biiylimektedir. Tiiketiciler, mal veya hizmet satin alma siirecinde bu
kanallardan bilgi toplamaktadir. Sosyal medya isletmeler icin de son derecede onemli bir ortam haline
gelmistir. Isletmeler, bu ortamda kendilerini konumlandirirken tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ¢abasi
icindedirler. Bu baglamda bu c¢alismanin amaci internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin
roliinii tespit etmektir.

Yapilan arastirma sonucunda, Sivas ilindeki sosyal medya kullanicilar1 sosyal medyay1 daha c¢ok iletisim,
fotograf, video, deneyim paylasimi, yeni iiriin takibi ve kampanya takibi amaciyla kullanirken seyahat plani
yapmak i¢in kullanma konusunda kararsiz kalmaktadirlar. Katilimcilar, sosyal medya hesaplarina tur
sirketlerini ve konaklama isletmelerini eklemeyi tercih etmezken, sosyal medyada tatil yerleri ile ilgili olumlu
ve olumsuz yorumlardan etkilenmektedirler. Ayrica satin alacaklar1 seyahat ile ilgili sosyal medyada giivenilir
bilgiye ulagma konusunda cevaplayicilar kararsiz kalmakta; satin alinacak seyahat ile ilgili bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmussa bu bilgiye giivenirken, satici tarafindan olusturulmus ise bu bilgilere giivenme
konusunda kararsiz kalmislardir. Satin alinan seyahat ile ilgili sosyal medyada tanidik kisilerin tavsiyeleri de
cevaplayicilar tarafindan 6nemli goriillmektedir.

Yapilan t testi ve varyans analizi sonuglarina gore ise, internet izerinden seyahat satin almada sosyal medyanin
roliiniin medeni durum ve egitim durumuna gére bazi faktdrlerde farklilastig1 sonucuna ulasilmistir. “Internet
lizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii medeni duruma gore degismektedir” hipotezi Gnem
faktorii bakimindan kabul edilirken; bekarlar evlilere gore internet iizerinden seyahat satin almada sosyal
medyadan daha ¢ok etkilenmektedirler.

Internet iizerinden seyahat satin almada sosyal medyanin rolii egitim durumuna gore degismektedir” hipotezi
ise giiven ve etkilenme ve kullanim faktoriine bakimindan kabul edilmistir. Kullanim faktoriine gore de; lisans
mezunlart 6nlisans mezunlarina gore internet lizerinden seyahat satin almada sosyal medyayi daha fazla
kullanmaktadirlar.

Arastirma sonucunda elde edilen bu bilgiler seyahat igletmelerinin tiiketicilerin satin almalarinda etkili olan bu
faktorlere gore pazarlama stratejileri olusturmalarinda 6nemli bir destek araci olacaktir. Bu baglamda seyahat
isletmelerine su 6nerilerde bulunulabilir:

v’ Seyahat isletmeleri ¢evrimici seyahat hizmetlerini satin alan tiiketiciler i¢in daha etkili tutundurma
faaliyetleri ger¢eklestirmelidirler.

v Seyahat isletmeleri tiiketicilerin istek ve beklentilerine daha dogru bir sekilde cevap vererek internet
ortaminda da varligini gosterip rekabet edebilme avantaji saglamalidirlar.

v" Mevcut miisterilerini elde tutmak ve yeni miisteriler kazanabilmek i¢in sosyal medyada etkili igerikler
hazirlanmali ve tiiketicilerin aradiklar bilgilere rahatlikla ulasabilmeleri saglanmalidir.

v" Sosyal medya hesaplarinin gilincel tutulmasi, yeniliklerin, triin ve fiyat hakkindaki bilgileri
yenilemeleri gerekmektedir.

v" Tiiketicilerin sosyal medya kanali ile isletmeye yonettikleri sorularin hizli ve tatmin edici sekilde
cevaplanmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda seyahat isletmelerinin sosyal medya hesaplarini daha
profesyonel sekilde yonetmeleri, gerekirse bu konuda uzman ¢alisanlari istihdam etmeleri veya reklam
ajanslarindan destek almalar gerekmektedir.

Bu arastirmanin kapsamini zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 sadece Sivas merkez ilgede yasayan sosyal
medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Gelecek arastirmalarda bu kapsam genisletilerek baska illerde de benzer
caligmalar yapilabilir.
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