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Turist Gergek Davranisinda Sosyal Medyanin Roliiniin
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Siikran KARACA? ve Ibrahim YEMEZ?

Oz

Bu ¢alismanin amaci, turist gercek davraniginda sosyal medyanin roliniin incelenmesidir. Calismada 18 adet besli
Likert tipinde bir anket kullanilmistir. Calisma kapsaminda cevrimici anket teknigi ile 365 adet veri elde edilmistir.
Verilere SMARTPLS ile Dogrulayict Faktor Analizi ve Yol Analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda ilk olarak 6lcegin
uyum, yakinsak ve ayrisma gecerliligini sagladigi ve giivenilir bir 6lcek oldugu goriilmustiir. Yol Analizi sonucunda ise
Sosyal Medya Kullaniminin Davranissal Niyeti yaklagik %42 oraninda pozitif etkiledigi, Turist Davranigini ise yaklagik
%45 oraninda pozitif etkiledigi gorilmustir. Ancak Turizm Tanitiminin Davranigsal Niyet ve Turist Davranigt
tzerinde bir etkisinin olmadig goriilmustiir. Yine Turist Bilgi Arayisinin Davranigsal Niyeti yaklastk %36 oraninda ve
poritif etkiledigi, Turist Ger¢ek Davranigini ise yaklasik %37 oraninda ve pozitif etkiledigi gérilmistir. Son olarak
Sosyal Medya Kullaniminin, Turizm Tanitiminin ve Turist Bilgi Arayisinin Davranigsal Niyeti yaklagik %65 oraninda
pozitif ve anlamli bir sekilde agikladigy; Turist Gergek Davranisini ise yaklasik %71 oranindan pozitif ve anlamli bir
sekilde acikladigt sonucuna ulagilmistir.

Anabtar Kelimeler: Turist Davranisi, Sosyal Medya, Davranigsal Niyet, PLS-SEM

Examining the Role of Social Media in Tourist Actual Behavior

Abstract

The aim of this study is to examine the role of social media in tourist actual behavior. In the study, 18 five-point
Likert type questionnaires were used. Within the scope of the study, 365 data were obtained with the online survey
technique. Confirmatory Factor Analysis and Path Analysis were applied to the data with SMARTPLS. As a result of
the analysis, it was secen that the scale provided convergent, convergent and discriminant validity and was a reliable
scale. As a result of the Path Analysis, it was seen that Social Media Use had a positive effect on Behavioral Intention
by approximately 42%, and a positive effect on Tourist Behavior by approximately 45%. However, it has been
observed that Tourism Promotion has no effect on Behavioral Intention and Tourist Behavior. Again, it was seen
that Tourist Information Secking affected Behavioral Intention positively by about 36%, and Tourist Actual
Behavior was positively affected by about 37%. Finally, Social Media Usage, Tourism Promotion, and Tourist
Information Seeking explained Behavioral Intention in a positive and meaningful way at a rate of approximately
65%; It has been concluded that it explains the Tourist Actual Behavior in a positive and meaningful way with a rate
of 71%.

Key Words: Toutist Behavior, Social Media, Behavioral Intent, PLS-SEM

Auf Icin / Please Cite As:

Karaca, S. ve Yemez, 1. (2022). Turist gercek davranisinda sosyal medyanin roliiniin incelenmesi. Manas Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 11(2), 836-847.

Gelis Tarihi / Received Date: 26.08.2021 Kabul Tarihi / Accepted Date: 25.11.2021

Bu calisma, 24-25 Eylil 2021 tarihinde gerceklesen V. Uluslararast Batt Asya Turizm Arastirmalart Kongresinde 6zet bildiri
olarak sunulmustur.
2 Dog. Dr. — Sivas Cumhuriyet Universitesi Turizm Fakiiltesi, sukrankaracai@gmail.com

® ORCID: 0000-0002-0268-1810 3
3 Dr. Ars. Gor. — Sivas Cumhuriyet Universitesi [IBF, ibrahimyemez@cumhuriyet.edu.tr

® ORCID: 0000-0003-3176-6394


https://orcid.org/0000-0002-0268-1810
https://orcid.org/0000-0003-3176-6394

MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

Girig
Sosyal medya ve sosyal ag siteleri, insanlarin birbirleriyle etkilesimde bulunduklari, hikayelerini
olusturduklari, bilgi paylastiklar: ve sanal olarak baglantili bir toplulukta fikir aligverisinde bulunduklart web
tabanli platformlar olarak kabul edilmektedir (Munar, 2010, s. 420). Her gecen giin sosyal medya kullanimi
giderek artmaktadir. We Are Social Digital’in raporuna gore; 2021 yilinda Turkiye’de internet kullanic
sayist bir 6nceki yila gére 3,7 milyon artmustir. Sosyal medya kullanict sayist ise, %11 artis gOstererek
Tirkiye’deki toplam niifusun %70,8’ine esitlenmistir (We Are Social, 2021).

Sosyal medyanin turizmdeki roli giderek artmaktadir. Turizm sektéri biyiik Slctide destinasyon
itibarina, kullanict yorumuna, bilginin yayilmasina ve olumlu agizdan agiza iletisime dayandigi icin son
yillarda sosyal medya kanallarini giderek daha fazla kullanmaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 33). Sosyal
medya, Ozellikle potansiyel turistlerin bilgi aramasi, turistik Griin Ozelliklerini arastirmast (Buhalis ve
Foerste, 2015, s. 153) ve karar verme davraniglarini etkilemesi agisindan 6nemli bir kaynak haline gelmistir.
Onceleri turistlerin bilgi aragtirmast i¢in kullandiklart bilgi kaynaklari; gecmis deneyimler, brosiitler, rehber
kitaplar, seyahat acenteleri, dergiler ve gazeteler, arkadaglar ve akrabalar (Tjostheima, Tussyadiaha ve
Hoem, 2007, s.1) iken giiniimiizde turist bilgi arama kaynagi olarak sosyal medya tiim geleneksel kaynaklari
geride birakmistir (Jacobsen ve Munar, 2012, s. 40). Ayni zamanda sosyal medyanin seyahat ve tatil
esnasinda hikaye, resim ve video paylagimi acisindan aktif kullanimi diger potansiyel turistleri turistik
bolgeleri ziyaret etme konusunda etkilemektedir (Javed, Tuckova ve Jibrild, 2020, s. 2).

Sosyal medya ve Web 2.0, pazarlama ve tanitim faaliyetlerini de degistirerek turizm endiistrisini
etkilemistir (Sigala, Christou ve Gretzel, 2012). Turizm uriinlerini pazarlamak i¢in sosyal medyadan
yararlanmanin mitkemmel bir strateji oldugu distnilmektedir (VTIC, 2012 Akt: Zeng, 2013, s. 1). Daha
yiksek diizeyde sosyal etkilesimi tesvik etmek ve kolaylagtirmak icin yeni teknolojiletle statik webden
seyahatle ilgili yeni nesil web uygulamalarina doniisen sosyal medyanin turistler tizerinde énemli bir etkisi
bulunmaktadir. Dolayisiyla dinamik degisim ve sanal etkilesim turistlerin niyet ve davranslarini
etkilemektedir. Ayrica gintimiizde turizm ve konaklama sirketleri misterilerin degisen ihtiyag ve isteklerini
karsilamak icin sosyal medyaya tam olarak entegre olmaktadir (Kim ve Park, 2017, s. 784). Bu baglamda bu
calismada turist davranisinda sosyal medyanin roliiniin yapisal esitlik modeli ile incelenmesi amaglanmistir.
Yerli ve yabanct literatiire bakildiginda genellikle sosyal medya tzerinden bilgi aramanin tatil satin alma
kararina etkisinin arastirlldigr calismalarin yogunlukta oldugu gorilmustir (Gretzel, Yoo ve Purifoy, 2007;
Zeng ve Gerritsen, 2014; Kaperonis, 2018). Mevcut ¢alismada sosyal medya boyutlari daha kapsaml ele
alinarak, sosyal medya kullanimi, sosyal medyanin turizmi tanitma ve bilgi arama aract olarak kullanilmasi
boyutlart bir arada kullanilmistir. Ayrica sosyal medyanin hem davranigsal niyete hem de ger¢ek anlamda
satin alma davranisina etkisi aynt anda incelenmistir. Calismanin bu yoniyle literatiire katki saglayacagi
distnilmektedir.

Literatiir Taramasi

Son yillarda teknolojide meydana gelen gelismeler ve dijitallesmeyle birlikte turizm sektériinde sosyal
medyanin rolil giderek artmistir. Sosyal medya kullaniminin artmasi, sosyal medya tizerinden bilgi arama ve
sosyal medyanin tanitim amactyla kullanilmast gibi etkenler sayesinde turistler sosyal aglar tzerinden
seyahatlerini planlamakta ve tatil satin alma kararlarini vermekteditler (Javed vd., 2020, s.1). Calismada
sosyal medya; sosyal medya kullanimi, turizm tanitimi ve turist bilgi arayist boyutlart acisindan ele
alinmistir.

Sosyal Medya Kullanimi

Akilli telefonlarin artan kullanimi ve internetin daha yiiksek erisilebilitligi nedeniyle, turistler tatil
oncesinde kararlarini netlestirmek icin sosyal medyayt yogun olarak kullanmaktadirlar (Xiang Magnini ve
Fesenmaier, 2015, s. 245). Sosyal medya, sosyal hayattan ekonomik hayata kadar gercek diinyada giicli bir
etkilesim saglayan bir aractir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 27). Bu nedenle bu tiir bir etkilesim; iletisim,
isbirligi ve kullanici tarafindan olusturulan icerikler sayesinde turistlerin niyetlerini ve dolayisiyla turistlerin
nihal davranslarini etkilemektedir. Tatilden sonra da turistler tatil deneyimlerini, yorumlar ve resimler
araciligiyla paylasarak sosyal medyay1 kullanmaya devam etmektedirler (Fotis, Buhalis ve Rossides, 2012, s.
14). Cox, Burgess, Sellitto ve Buultjens (2009, s. 747) yaptiklari calismada, sosyal medyanin cogunlukla
tatilden 6nce kullaniddigini, tatil esnasinda ve sonrasinda ise kullanimlarinin ¢ok sinirh oldugunu ifade
etmiglerdir. Zivkovic, Gajic ve Brdar (2014, s. 758) calismalarinda, turistlerin sosyal medyadan buylk
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Olciide etkilendiklerini ve sosyal medyadan elde ettikleri bilgileri tatil karar alma siirecine déniistiirdiiklerini
belirtmistir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hia: Sosyal medya kullanimi davranigsal niyeti pozitif bir sekilde etkiler.
Hip: Sosyal medya kullanimi turist gercek davranisini pozitif bir sekilde etkiler.
Turizm Tanitimi

Sosyal medya, tiiketicilerle etkilesim kurmak icin turizm tanitimi basta olmak Uzere turizmin bir¢ok
alaninda giderek daha Onemli bir rol oynamaktadir. Son yillarda tlkeler sosyal medyayt turizm
endistrilerini tanitmak icin énemli bir arag olarak gérmektedirler (Zeng, 2013, s. 2). Briciu ve Briciu (2020,
s. 425) tarafindan Romanya'da YouTube'un rolini ve etkisinin aragtirildigt bir ¢alismada, YouTube'un
turizm destinasyonlarinin gelisimi icin 6nemli bir kaynak haline geldigi tespit edilmistir. Milano, Baggio ve
Piattelli (2011, s. 1), cevrimici sosyal medyann turizm web siteleri tzerindeki etkisini inceledikleri
calismalarinda, sosyal medyaya bagli web sitelerinin turizm pazarlamasinda klasik tanitim araclarina gore
daha etkili ve verimli oldugu sonucuna varmustir. Ciftci ve Kigiikaltan (2012, s. 16) sosyal medyanin bir
pazarlama aract olarak kullantmini aragtirmus ve otellerin aktif ve verimli sosyal medya kullanicilari
oldugunu kesfetmislerdir. Bu bilgiler 1s181nda kurulan hipotezler su sekildedir:

Ho,: Turizm tanitimi davranigsal niyeti pozitif bir sekilde etkiler.
Hop: Turizm tanitimi turist gergek davranisini pozitif bir sekilde etkiler.
Turist Bilgi Arayis1

Sosyal medya ve sosyal ag siteleri, belirli bir turizm noktast hakkinda hizl bir sekilde ayrintili bilgi elde
etmek i¢in kullamilan 6nemli araglardir. Turistik Urlinler diger hizmetlere veya uriinlere kiyasla karar
vermeden Once daha fazla bilgi arastirmayr gerektirir, cinkd turizm driinlerinin satin alinmasinin olduk¢a
riskli oldugu diisiintilmektedir (Huang, Chou ve Lin, 2010, s. 513). Nitekim turizm drtnlerini tiketmek
icin bireylerin giinlik ortamlarindan ctkip farklt bir cografyaya (Werthner ve Ricci, 2004, s. 102) gitmesi
gerekir ve seyahat kararlarint verirken sadece agtklamalar mevcuttur. Turizmle ilgili sosyal medya web
siteleri yalnizca turistlerin bilgi aramast (Xiang ve Gretzel 2010, s. 183) icin degil, aynt zamanda yorumlar,
fotograflar veya resimler araciligiyla tatilleri ile ilgili bilgileri yayinlamak icin de poptlerlik kazanmugtir
(Parra-Lo pez, Gutierrez-Tano, Diaz-Armas ve Bulchand-Gidumal, 2012, s. 172). Bu baglamda, bilgi
arama, seyahatle ilgili belirsizligi azaltarak turistlerin seyahatlerinin kalitesini artirmaktadir (Fodness ve
Murray 1997, s. 510). Bu o6zellikler g6z oOniine alindiginda, sosyal medyanin seyahatle ilgili bilgileri
aramadaki poptlaritesi sasirtict degildir. Aslinda, sosyal medya tatil planlamasinda bir numarali bilgi
kaynagidir (Xiang vd., 2015, s. 247). Gretzel, Yoo ve Purifoy (2007, s. 5) tarafindan yapilan ¢alismada;
tatille ilgili web sitesinde yaymlanan cevrimici bilgilerin, karar verme sirasinda turistlerin glvenini
artirdiging, riski azalttigini, konaklama segiminde onlara yardimer oldugunu ve dolayisiyla karar vermeyi
kolaylastirdigini ifade edilmistir. Atadil (2011, s. 89) turizm mdusterilerinin sosyal ag algilarini incelemis ve
kattimcilarin oteller hakkinda sosyal medya araciligiyla yogun bir sekilde bilgi aradiklarini tespit etmistir.
Ayrica, sosyal medya araciligiyla toplanan bu bilgi kiimesinin, otel se¢imlerinde kritik bir rol oynadigr da
belirtilmistir. Zeng ve Gerritsen (2014, s. 27) c¢alismalarinda, sosyal medyanin bilgi arama ve karar verme
davranislarinda sahip oldugu 6nemli rold vurgulamustir. Kaperonis (2018, s. 50) ise yaptugi calisma
sonucunda; bilgi giivenilirligi, seyahat bilgisi ararken kullanicinin aldigt haz, seyahat hizmetleri bilgilerinden
algilanan deger gibi unsurlarin davramgsal niyet tzerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu
kapsamda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi.. Turistlerin bilgi arayist davranissal niyeti pozitif bir sekilde etkiler.
Hip: Turistlerin bilgi arayist turist gercek davranisini pozitif bir sekilde etkiler.
Davranissal Niyet ve Turistin Gergek Davranist Arasindaki Hliski

Davranigsal niyet (sattn alma niyeti), miisteri davranisinin bir boyutudur ve bu davranis satin alma
niyeti seklinde degerlendirilmektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996, s. 31). Baska bir ifadeyle
davranigsal niyet, davranst gerceklestirmek icin gerekli olan 6n asamadir (Turan, 2008). Turistin gercek
davranist, davranigsal niyet tarafindan neden olunan, sonugta ortaya ¢ikan eylemi gosterir (Javed vd., 2020,
s. 1). Bir kimsenin bir davranist yapma konusundaki istegi, o kimsenin o davranist yapma konusundaki
niyetini ve bu da nihai olarak o kimsenin s6z konusu davranist gercekten yapmasinin 6n kosulu olarak
ifade edilmektedir (Lee, Qu ve Kim, 2007, s. 887). Bagka bir ifadeyle, bir kisinin gercek davranisi
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davranigsal niyeti tarafindan guclu bir sekilde belitlenir (O'Keefe, 1990). Meng ve Xu (2012, s. 250)
yaptiklari calismada turistlerin alisveris yapma niyetinin gercek satin alma davranisin etkiledigini; I¢6z,
Kitiik ve I¢6z (2018, s. 1051) ise, sosyal medyadaki turizm hizmetlerine yonelik davranigsal niyet ile satin
alma davranisi arasinda iliski oldugunu tespit etmislerdir. Bu kapsamda asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hy4. Davranigsal niyet turist ger¢ek davranisini pozitif bir sekilde etkiler.
Yontem
Evren - Orneklem

Arastirmanin evrenini Turkiye’de ikamet eden ve turizm hizmeti satin almig kisiler olusturmaktadir.
Calismanin Orneklemini ise en az bir kere turizm hizmeti satin almis olan, 18 yasindan buytk, cevrimici
anket teknigi ile elde edilmis toplam 365 kisi olusturmaktadir. Veriler 5-29 Nisan 2021 tarihleri arasinda
toplanmustir. Veri toplamada yasanan zorluklar, zaman, maliyet ve pandemi gibi kisitlar nedeniyle veriler
cevrimici olarak toplanmustir. Anketi her katilimcinin sadece bir kere doldurabilmesi i¢in oturum a¢ma sarti
konulmus ve tim sorularin doldurulmasi da yine zorunlu tutulmustur. Dolayisiyla gegersiz anket
olmamustir.

Cevrimici anketler, Ozellikle insanlarin bilgisayarlara ve internete daha iyi erisime sahip oldugu
giniimiizde ve ayrica mevcut yaziimlarin son zamanlarda daha kullanict dostu ve bazi durumlarda
kullanict i¢in Ucretsiz hale gelmesinden bu yana bir alternatif sunmaktadir (Harlow, 2010, s. 95). Bu
nedenle ¢alismada cevrimici anket teknigi tercih edilmistir.

Aragtirmanin Etik Izni

Makale icin Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Etik Kuruluna basvurulmus 03.05.2021
tarih, E-60263016-050.06.04-45677 karar sayist ve 26 nolu karari ile arastirmanin etik agidan uygun oldugu
onayt alinmustir. Ayrica ¢alismada kullanilan 6lcek icin alindigi kaynaklara atiflar yapimistir.

Veri Toplama Araglari

Calismada besli Likert tipinde toplam 18 adet ifade iceren bir anket kullanilmistir. Ankette yer alan
tiim ifadeler Javed vd.’nin (2020, s. 7) calismasindan alinmistir. Olgek, alaninda uzman 6gretim elemanlart
tarafindan Ingilizceden Tirkceye ceviri-tekrar ceviri yontemiyle olusturulmustur. Yine faktérlerin
adlandirdmast da ayni ¢alismadan oldugu gibi alinmustir. Ayrica 6lgim aracinda katilimeiarin demografik
Ozelliklerini, sosyal medya ve tatil aliskanliklarint Slcen toplam 8 adet ifade daha vardir. Anket ifadeleri EK
’te verilmistir.

Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli ve olusturulan hipotezler asagidaki Sekil 1’de verilmistir.

Sosyal Medya
Kullanimi1
Hipb
Hia
H Davranigsal Hy Turistin Gergek
Turizm Tanitimi 2a —p Nivet Davranist

Hap
H3

Turist Bilgi Arayist H3ap

Sekil 1. Arastzrmann Modeli
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Arastirma modeline gére olusturulan hipotezler ise asagidaki gibidir:

Hi.: Sosyal medya kullanimi davranigsal niyeti pozitif bir sekilde etkiler.

Hip: Sosyal medya kullanimi turist gercek davranisini pozitif bir sekilde etkiler.

Hoz, Turizm tamitimu davranissal niyeti pozitif bir sekilde etkiler.

Hop,: Turizm tanitimi turist gercek davranisini pozitif bir sekilde etkiler.

Hs.: Turist bilgi arayist davranigsal niyeti pozitif bir sekilde etkiler.

Hap,: Turist bilgi arayist turist gercek davranisini pozitif bir sekilde etkiler.
Hy. Davranigsal niyet turist gercek davranigini pozitif bir sekilde etkiler.

Verilerin Analizi

Calismada ilk 6nce SPSS programi kullanilmis ve frekans analizi ile katilimcilarin demografik
ozellikleri ortaya ¢ikarilmugtir. Daha sonra verilerin analizinde SMARTPLS 2.0 programi kullanilarak PLS-

SEM yo6ntemine gére Dogrulayict Faktor Analizi ve Yol Analizi kullanilmugtir.

Kismi En Kiuctk Kareler (Partial Least Squares-PLS) yontemi ile yapilan Yapisal Esitlik
Modellemesi’nde herkes tarafindan kabul edilmis ve tzerinde konsensiis olusmus uyum indeksi skotlar
yoktur. Dolayistyla model gegerliligi ve uyumu ¢ogunlukla faktSr yikleri, yol katsayilar, R2 £2 ve Q2
istatistikleri kullanilarak degerlendirilmektedir (Kline, 2011: akt.: Yilmaz ve Kinas, 2020, s. 441). Bu
aragtirmada SMARTPLS 2.0 programu kullanildigindan, bu programimn da uyum indeksi olarak faktor
yukleri, AVE, CR ve R? degetlerini verdiginden calismada modelin uyumu i¢in bu degerler kullanilmustir.

Bulgular

Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Calismada yer alan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine dair bulgular asagidaki Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Demografik Oze//zk/er

Aylik  Ortalama

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Gelir Frekans Yiizde (%)
Kadin 200 54,8 3000 TL ve alt1 203 55,6
Erkek 165 45,2 3001-4500 73 20
Yas Frekans Yiizde (%) 4501-6000 32 8,8
18-26 208 57 6001-7500 20 5,5
27-35 67 18,4 7501 TL ve Ustl 37 10,1
36-44 52 14,2 Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
45-53 29 7,9 Tlkégretim 7 1,9
54-62 9 2,5 Lise 129 35,3
Meslek/Sektor Frekans Yiizde (%) On Lisans 69 18,9
Kamu sektora 60 16,4 Lisans 116 31,8
Ozel sektor 95 26 Lisanststu 44 12,1
Esnaf/Tuccar 15 4,1 Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Ogrenci 161 441 Evli 130 35,6
Serbest Meslek 24 6,6 Bekar 235 64,4
Diger 10 2,7 g’syal Medya Frekans Yiizde (%)
rtami
Tatil Siklig1 Frekans Yiizde (%) Instagram 186 51
Yilda Bir Kez 249 68,2 Facebook 22 6
Yilda Tki Kez 63 17,3 Twitter 33 9
Yilda U¢ Kez 16 44 Youtube 108 29,6
Diger 37 10,1 LinkedIn 15 41
Snapchat 1 3
Toplam 365 100 Toplam 365 100

Tablo 1’e gbre calismaya katdanlarin %54,8’1 kadin, %45,2’1 ise erkeklerden, %57’si 18-26 yas arast
kattimcilardan, %064,44 bekarlardan, %35,3’4 lise mezunlarindan, %55,6’st 3000 TL ve alt geliri
olanlardan, %44,4’t4 6grencilerden olusmaktadir. Yine en ¢ok kullanilan sosyal medya baglantisinin %51 ile
Instagram oldugu ve kattimcilarin %68,1’inin yilda bir kez tatile ¢ciktig1 gorillmektedir.
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Dogrulayict Faktor Analizine Iligkin Bulgular

Calismada ilk olarak 18 maddeden olusan ve arastrmacilar tarafindan Tirkce ‘ye cevrilen 6lcegin
Dogrulayict Faktor Analizi ile gecerliligine bakilmistir. Calismada kullanilan 6lgekte yer alan dort faktore ait
bulgular asagidaki Tablo 2’de verilmistir.

Asagidaki Tablo 2’ye gére PLS-SEM ile yapilan analiz sonucunda bes faktorin CR degetlerinin
tamaminin 0,7’nin tzerinde oldugu ve AVE degerlerinin tamaminin da 0,5’in tzerinde oldugu ayrica tim
CR skorlarinin AVE skorlarindan biyiik oldugu gorilmis ve 6lgegin gecerli oldugu sonucuna varilmigtir
(Hair vd., 2016). Ayrica Cronbach Alfa ile Olcekteki faktotlerin i¢ tutarhhigt hesaplanmis ve buna gore
Davranigsal Niyet, Bilgi Arayist ve Turizm Tanitimu faktérlerinin 0,722-0,800 arasinda degetleri oldugu ve
olduke¢a giivenilir oldugu bulunmusken, Sosyal Medya Kullanimi ve Turist Gercek Davranist faktStlerinin
ise 0,861 ve tizerinde skotlart oldugu ve yiiksek glivenilir oldugu gérilmistir (Tavsancil, 2014). Dolayistyla
aragtirmacilar tarafindan Turkce ‘ye cevrilen 6lcegin uyum ve yakinsak gecerliligi sagladigi gorilmistiir
(Hair vd., 2016).

Tablo 2. Olgede Lliskin Bulgular

Faktorler Maddeler Yiikler Cronbach « CR AVE
SMK1 0,718
SMK2 0,892
Sosyal Medya SMK3 0,890
Kullanimi1 SMK4 0,880 0,921 0,938 0,719
SMK5 0,856
SMK6 0,338
TT1 0,810
Turizm Tanitimi1 TT2 0,843 0,767 0,865 0,682
TT3 0,824
TBA1 0,761
Bilgi Arayisi TBA2 0,832 0,727 0,845 0,646
TBA3 0,818
DN1 0,348
Davranigsal Niyet DN2 0,679 0,722 0,842 0,643
DN3 0,661
. D1 0,383
Turist Gergek D2 0,889 0,861 0,915 0,782
Davranig1
TD3 0,882

Olgegin ayrisma gegetliligine de bakidmistir. Fornell ve Larcker (1981) tarafindan énerilen Fornell-
Larcker kriter katsayilart hesaplanmustir. Bulgular ise asagidaki Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Fornell ve Larcker Kriter Katsayilar:

Faktéeer Davranigsal Sosyal Medya Bilgi Turist Ger¢cek Turizm
Niyet Kullanimi Arayist Davranist Tanitimi
Davramgsal Niyet 0,802%
Sosyal Medya Kullanimi 0,723 0,848%*
Bilgi Arayis1 0,725 0,643 0,804%*
Turist Gergek Davranigt 0,789 0,736 0,721 0,884%*
Turizm Tanitimi1 0,615 0,552 0,674 0,588 0,826%*

*AVE degerleri karekoka

Fornell ve Larcker kriterinde AVE degetlerinin karekoklerinin faktStler arasindaki korelasyon
katsayilarindan yitksek olmasi gerekir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 3’e gére dort faktoriin de ayrisma
gecerliligini sagladigr goriilmektedir. Olgegin faktér yapist dogrulandiktan ve yapisal uyumu saptandiktan
sonra modelin Yol Analizi ile test edilmesine gecilmistir.
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Modelin Yol Analizine Ait Bulgular
Arastirma modelinin Yol Diyagrami Sekil 2°de verilmistir.

SMK1

0
=
@

Q.89

SMK3I 0,890 0,000
0,880

SMK4 0.8

Sosyal Me...
SMK5
0

SMKBE

0.83 TD1

0,810 5.889

0,000 i
0,84 : Davraniss 0393 4 0,883 TD2
0,824
Turist Ger...
Turizm Ta. =
—

de0  DEE1

0. 781
0,831
0.8

0,000

Turist Bilgi..

Sekil 2. Arastirma Modelinin Yol Diyagrann

Sekil 2’ye gore modeldeki Sosyal Medya Kullanimi, Turizm Tanitimi ve Bilgi Arayisi faktorleri
bagimsiz degiskenleri; Davranigsal Niyet faktori aract degiskeni ve Turistin Gergek Davranigt faktori ise
bagimli degiskeni ifade etmektedir. PLS-SEM’ de 5000 birimlik bootstrap uygulanarak modeldeki yollarin
anlamhihigy test edilmigtir. Yol katsayilarinin anlamliligi agagidaki Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Yo/ Analizi Sonuglar:

Arastrma Standart

5 . Orneklem T Istatistigi
Yollar Orneklemi Sapma P
(©) Ortalamast (M) (STDEV) (/O/STDEV/)
Hia: Sosyal Medya Kullanimi -> 0,417 0,416 0,091 4,538 0,000
Davramgsal Niyet
Hip: Sosyal Medya Kullanimi -> Turist 0.446 0.446 0.091 4.898 0.000
> > > > ’
Gergek Davranigi
H2,: Turizm Tanitimi -> Davranigsal 0.142 0.142 0.103 1375 0.230
> > > > b
Niyet
Hp: Turizm Tanitimi -> Turist Gergek 0.089 0.101 0104 0.852 0.105
Davranigi
H3a: Turist Bilgi Arayig1 -> Davranigsal 0361 0.364 0103 3,480 0.000
Niyet b b b > y
H3p: Turist Bilgi Arayis1 -> Turist Gergek 0.374 0.367 0114 3258 0.000
> > > > ’
Davranigi
H4: Davranigsal Niyet -> Turist Gergek 0.393 0.390 0114 3.445 0.000
> > > > ’
Davranigi

PLS-SEM’de yol katsayilarinin anlaml olabilmesi icin t degerlerinin 1,96’dan biiyiik olmast gerekir.
Tablo 4’e gére Sosyal Medya Kullanimi Davranissal Niyeti anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemekte ve
yaklastk %42’sini aciklamaktadir (R?=0,4169; t=4,538; p=0,00<0,05) ve Hi, hipotezi kabul edilmistir.
Sosyal Medya Kullanimi Turistin Gergek Davranisini ise anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemekte ve
yaklastk %45’ini aciklamaktadir (R?=0,4458; t=4,898; p=0,00<0,05) ve Hi, hipotezi kabul edilmistir.
Turizm Tanitiminin ise hem Davranigsal Niyet hem de Turistin Gergeek Davranist tizerinde anlaml bir
etkisi yoktur (p>0,05) ve béylece Hz, ve Ha, hipotezleri reddedilmistir. Yine Turist Bilgi Arayist,
Davranigsal Niyeti anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemekte ve yaklagtk %036’sint aciklamaktadir
(R2=0,3617; t=3,480; p=0,00<0,05) ve Hs, hipotezi kabul edilmistir. Ayrica Turist Bilgi Arayisi Turistin
Gergek Davranisini ise anlamlt ve pozitif bir sekilde etkilemekte ve yaklasik %37°sini aciklamaktadir
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(R2=0,3741; t=3,258; p=0,00<0,05) ve H3}, hipotezi de kabul edilmistir. Bagimsiz degiskenlerden etkilenen
Davranigsal Niyet faktorii Turistin Gergek Davranisint ise anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemekte ve
yaklastk %39’unu ac¢iklamaktadir (R2=0,390; t=3,445; p=0,00<0,05) ve H4 hipotezi de kabul edilmistir.

PLS-SEM’de etki biytkliigi katsayilart da verilmektedir. Buna gbre tim bagimsiz degiskenlerin aract
degisken olan Davranigsal Niyet tizerindeki etki oranmna bakiddiginda %65 (Duzeltilmis R2=0,6534)
oraninda anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi gérilmektedir. Bagimsiz ve aract degiskenlerin bagiml
degisken tzerindeki etki oranina bakildiginda ise yaklasik %71 oraninda (Duzeltilmis R?=0,7058) anlaml
ve pozitif bir sekilde acikladigt gérilmistir. Buna gbre turistin gercek davranisinin belirlenmesinde bu
faktorlerin %71 oraninda ve pozitif bir etkisi s6z konusudur. Bagka bir ifadeyle turistin gercek davranisinin
%71’lik kisminin bu faktérler tarafindan belirlendigi ifade edilebilir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Sosyal medya, diger bircok sektdrde oldugu gibi, turizm sektSriinde de tiketicinin karar verme
sirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizm hizmet sunuculart sosyal medyanin aktif kullanimi
sayesinde daha fazla potansiyel tiiketiciye daha kisa stirede ve daha disiik maliyetle ulasabilmekteditler

(I¢6z vd., 2018). Bu kapsamda c¢alismada, turistin gercek davranisinda sosyal medyanin rolinin
incelenmesi amaclanmuistir.

Arastirmacilar tarafindan gelistirilen model ilk olarak PLS-SEM ile Dogrulayict Faktér Analizine tabi
tutulmus ve Tirkceye cevrilen Slgegin uyum, yakinsak ve ayrisma gegerliligi ile i¢ tutarliligina bakilmistir.
Buna gore 6lgekte yer alan Sosyal Medya Kullanimi, Turizm Tanitimi, Bilgi Arayisi, Davranigsal Niyet ve
Turist Gergek Davranisi faktorlerinin hepsinin CR degetleri 0,7’nin, AVE degerleri 0,5'in ve tim CR
degerleri de AVE degetlerinden biiyitk oldugundan uyum ve yakinsak gecerliligi sagladigt gérilmistiir.
Ayrisma Gegerliligi icin Fornell ve Larcker kriter katsayilarina bakilmis ve tim faktorlerin ayrisma
gecerliligini de sagladigt tespit edilmistir. I¢ tutarhlik i¢in Cronbach Alfa katsayilarina bakilmis Davranissal
Niyet, Bilgi Arayist ve Turizm Tanitimu faktorlerinin oldukea giivenilir oldugu bulunmusken, Sosyal Medya
Kullanimi ve Turist Gergek Davranisi faktorlerinin ise ylksek glivenilir oldugu gérilmistir.

Tkinci asamada model Yol Analizi ile test edilmis ve iliskiler ortaya konularak hipotezlerin gegerliligine
bakimistir. Buna gére Sosyal Medya Kullanimt Davranissal Niyeti anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemekte
ve yaklagtk %42’sini aciklamaktadir ve H1la hipotezi kabul edilmistir. Sosyal Medya Kullanimi Turistin
Gergek Davransint ise anlamlt ve pozitif bir sekilde etkilemekte ve yaklasik %45%ni acitklamaktadir ve H1b
hipotezi kabul edilmigtir. Bu bulgulari destekleyici ¢aligmalar literatiirde mevcuttur. Cox vd. (2009, s. 747),
Zivkovic vd. (2014, s. 758) ve Tas, Unal ve Zengin (2019, s. 2226) ¢alismalarinda sosyal medya kullanimin
turistlerin davranissal niyetlerini ve davranglarint etkiledigini belirtmislerdir. Turizm Tanitiminin ise hem
Davranigsal Niyet hem de Turistin Ger¢ek Davranist tizerinde anlaml bir etkisi yoktur ve béylece H2a ve
H2b hipotezleri reddedilmistir. Yine Bilgi Arayisi, Davranissal Niyeti anlamli ve pozitif bir sekilde
etkilemekte ve yaklagtk %36’st1 actklamaktadir ve H3a hipotezi kabul edilmistir. Ayrica Bilgi Arayist
Turistin Gergek Davranusini ise anlamlh ve pozitif bir sekilde etkilemekte ve yaklasik %37’sini
aciklamaktadir ve H3b hipotezi de kabul edilmistir. Chung ve Koo (2015, 5.215) ve Arat ve Dursun (2016,
s. 126) yaptiklart calismada sosyal medya tizerinden bilgi arayisinin turistlerin davranislarini etkilediklerini
tespit etmislerdir. Bagimsiz degiskenlerden etkilenen Davranigsal Niyet faktdri Turistin Gergek
Davranisint ise anlamlt ve pozitif bir sekilde etkilemekte ve yaklastk %39’unu aciklamaktadir ve H4
hipotezi de kabul edilmistir. Klopping ve McKinney (2004, s. 35) ve Kim, Ferrin ve Rao (2008, s. 544)
tarafindan yapilan caligmalar elde edilen bu bulguyu desteklemektedir. Yine tim bagimsiz degiskenlerin
aract degisken olan Davranissal Niyet tzerindeki etki oranina bakildiginda yaklagik %65 (Diizeltilmis
R2=0,6534) oraninda pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bagimsiz ve aract degiskenlerin
bagimli degisken tizerindeki etki oranina bakidiginda ise yaklasik %71 oraninda (Duzeltilmis R?=0,7058)
pozitif ve anlamli bir sekilde agikladigy gériilmistiir. Buna gore turistin gergek davraniginin belirlenmesinde

bu faktérlerin %71 oraninda ve pozitif bir etkisi s6z konusudur. Kurulan hipotezlerden Hi1,, Hip, H3a,
Hsy, Ha kabul edilirken; Hp, ve Hoy ise reddedilmistit.

Bu calisma zaman, maliyet ve pandemi gibi kisitlarindan dolayt kisa bir zaman dilimi icinde
gerceklestirilmistir. Kiiciik bir 6rneklem hacmi ve online olarak verilerin toplanmasindan dolayr da elde

edilen sonuglar tim evrene genellenemez. Bu nedenlerden dolay1 arastirmanin daha uzun bir zaman dilimi
ve daha buyiik bir érneklem hacmi temelinde tekrarlanarak yapilmasi anlamli olacaktir. Ayrica gelecekte
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yapilacak calismalarda sosyal medya araglarinin turist gercek davramisinda etkileri karsilastirmali olarak
incelenebilir. Diger bir 6neri ise, farkli kiltarlerdeki turistler lzerinde béyle bir calismanin yapilarak
kultiirel farkliliklarin etkileri arastirilabilir.

Etik Beyan

“Turist Gergek Davranssinda Sosyal Medyann Roliiniin Incelenmes?” baslhikli calismanin yazim siirecinde bilimsel
kurallara, etik ve alintt kurallatina uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve
bu ¢alisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme icin gbnderilmemistir. Gerekli olan
etik kurul izinleri Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Etik Kurulwnun 03.05.2021 ve E-
60263016-050.06.04-45677 karar sayist ve 26 nolu karart ile alinmustir.
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EXTENDED ABSTRACT

The role of social media in tourism is gradually increasing. Social media and social networking sites
are considered as web-based platforms where people interact with each other, create their stories, share
information and exchange ideas in a virtually connected community (Munar, 2010, p. 420). In recent years,
the tourism industry has increasingly used social media channels as it relies heavily on destination
reputation, user reviews, dissemination of information and positive word of mouth.

Social media has become an important resource especially for potential tourists to search for
information, research touristic product features (Buhalis & Foerste, 2015, p. 153) and influencing their
decision-making behaviors. Information sources used by tourists for information research; while past
experiences, brochures, guidebooks, travel agencies, magazines and newspapers, friends and relatives
(Tjostheima, Tussyadiaha & Hoem, 2007, p. 1), social media has surpassed all traditional sources as a
tourist information search resource today (Jacobsen and Munar, 2012, p.40). At the same time, the active
use of social media in terms of sharing stories, pictures and videos during travel and vacation affects other
potential tourists to visit touristic areas (Javed, Tuckova & Jibrild, 2020, p. 2).

Social media and Web 2.0 have also affected the tourism industry by changing marketing and
promotional activities (Sigala, Christou & Gretzel, 2012). Utilizing social media to market tourism
products is considered to be an excellent strategy (VTIC, 2012 as cited in Zeng, 2013, p. 1). Social media,
which has transformed from the static web to the next generation of travel-related web applications with
new technologies to encourage and facilitate higher levels of social interaction, has a significant impact on
tourists. Therefore, dynamic change and virtual interaction affect the intentions and behaviors of tourists.
In addition, today, tourism and accommodation companies are fully integrated into social media to meet
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the changing needs and demands of customers (Kim & Park, 2017, p. 784). In this context, in this study, it
is aimed to examine the role of social media in tourist behavior with the structural equation model. When
we look at the domestic and foreign literature, it has been seen that there are mostly studies investigating
the effect of searching for information on social media on the decision to purchase a holiday. In the
current study, the dimensions of social media were handled more comprehensively, and the dimensions of
using social media, using social media as a tool for promoting tourism and searching for information were
used together. In addition, the effect of social media on both behavioral intention and actual purchasing
behavior was examined simultaneously. It is thought that this study will contribute to the literature in this
respect.

The sample of the study consists of 365 people over the age of 18, who have purchased tourism
services at least once, and obtained through the online survey technique. Data were collected between 5-
29 April 2021. The items in the questionnaire were taken from the study of Javed et al. (2020, p. 7) and
translated into Turkish by the researchers. In addition, there ate 8 more expressions in the measurement
tool that measure the demographic characteristics, social media and holiday habits of the participants.

The aim of this study is to examine the role of social media in the actual behavior of tourists. The
model developed by the researchers was first subjected to Confirmatory Factor Analysis with PLS-SEM
and the concordance, convergent and discriminant validity and internal consistency of the scale translated
into Turkish were examined. Accordingly, since the CR values of all of the Social Media Usage, Tourism
Promotion, Information Seeking, Behavioral Intention and Tourist Actual Behavior factors in the scale are
greater than 0.7, AVE values of 0.5 and all CR values greater than AVE wvalues, concordance and
convergence validity was found. Fornell and Larcker criterion coefficients were examined for discriminant
validity and it was determined that all factors also provided discriminant validity. Cronbach Alpha
coefficients were examined for internal consistency, while Behavioral Intention, Information Seeking and
Tourism Promotion factors were found to be quite reliable, while Social Media Usage and Tourist Actual
Behavior factors were found to be highly reliable. In the second stage, the model was tested with Path
Analysis and the validity of the hypotheses was examined by revealing the relationships. Accordingly,
Social Media Use affects Behavioral Intention in a significant and positive way and explains about 42%of
it, and the Hi, hypothesis was accepted. The use of social media significantly and positively affects the

Actual Behavior of the Tourist and explains about 45%, and the Hip hypothesis has been accepted.
Tourism Promotion, on the other hand, has no significant effect on both Behavioral Intention and

Tourist Actual Behavior, thus rejecting Hp, and Hpp hypotheses. Again, Information Seeking affects
Behavioral Intention in a significant and positive way and explains about 36%of it, and the H3, hypothesis
was accepted. In addition, Information Seeking affects the Actual Behavior of the Tourist in a meaningful

and positive way and explains about 37%, and the H3}, hypothesis was accepted. The Behavioral Intention
factor, which is affected by the independent variables, affects the Actual Behavior of the Tourist in a

significant and positive way and explains about 39%of it, and the Hy4 hypothesis was accepted. Again,
when we look at the effect ratio of all independent variables on the mediating variable, Behavioral
Intention, it is seen that it has a positive and significant effect of approximately 65%(Adjusted

R?=0.6534). When the effect ratio of the independent and mediator variables on the dependent variable

was examined, it was seen that it explained approximately 71%(Adjusted R220.7058) in a positive and
significant way. Accordingly, these factors have a positive effect of 71%in determining the actual behavior

of the tourist. While Hy,, Hip, H3a, H3p, Ha were accepted among the established hypotheses; Hp, and

Hoy, were rejected.
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EK:

Anket ifadeleri: 1 Kesinlikle Katiliyorum,

2: Katiliyorum,
3: Ne Katihlyorum Ne Katilmiyorum,
4: Kattlmtyorum,

5: Kesinlikle Katilmiyorum

Sosyal Medya Kullanm:

Tatildeyken sosyal medya kanallarint (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Bloglar vb.) aktif
olarak kullantyorum.

Tatildeyken sosyal medya durumumu stirekli gincelliyorum.

Tatilim sirasinda aktif olarak resim ve video paylastyorum.

Tatilim sirasinda sosyal medyay1 daha fazla kullanmam gerektigini distiniiyorum.

Sosyal biri oldugumu gostermek icin daha ¢ok seyahat etmem gerektigini diistintyorum.

Tatilde psikolojik olarak kendimi iyi hissettigim paylagimlar yapmam ailemin ve arkadaslarimin
dikkatini ¢eker.

Turizm Tanstim:

Sosyal medya aracilifiyla yapilan taniumlar/reklamlar daha fazla kisiyi turistik bir yere dogru
seyahat etmeye ikna ediyor.

Sosyal medya sitelerinin ve internet tabanli sosyal medya teknolojilerinin turizmin gelismesine
yardimet oldugunu duistiniiyorum.

Sosyal medyanin (kullanict tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasi ve paylasimast) turistik
yetlerin tamtiminda 6nemli bir rol oynadigint distintyorum.

Turist Bilgi Arayage:

Turistlerin bilgi arama ve karar verme davraniglarinda sosyal medyanin énemli bir rol oynadigini
distntyorum.

Sosyal medya sitelerinin rasyonel kararlar almak icin giivenilir bilgilerin aragtirilmasina yardimci
oldugunu distiniyorum.

Sosyal medya sitelerinin turistik yer aramalatinda sosyal medyayt yeni kullananlar icin yararh
oldugunu distintyorum.

Davranzgsal Niyet:

Sosyal medya tizerinden turistik bir yer arayabilecegimi distiniiyorum.
Yapmay1 planladigim bir sey sosyal medyada ilging yerler aramaktir.
Tlging yerleri ziyaret etmek icin arama kaynagina, bilgisine ve yetenegine sahibim.

Turistin Gergek Davranage:

Turistik yerleri aramak igin sik sik sosyal medyayt kullantyorum.

Yeni ilgi ¢ekici yerler gbrmek icin sosyal medyayi ziyaret etmeyi seviyorum.

Arkadas ve akrabalarima turistik yer arayislarinda sosyal medyayr kullanmaya ve énermeye devam
edecegim.
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