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0Z: Son yillarda hizla gelisen teknoloji ile birlikte yaygin olarak kullanilmaya baglanan in-
ternet ve sosyal medya araglari tiiketicilerin tirtin ve hizmet tercihinde 6nemli rol oynamaya
basladig1 goriilmektedir. Bu ¢alismanin amaci saglik ¢alisanlarinin sosyal medya kullanim
aliskanliklarini incelemek ve turistik {irtin ve hizmet tercihlerinde sosyal medyanin rolii-
nii belirlemektir. Bu amag ¢ergevesinde Sakarya ilinde saglik ¢alisanlar1 6rnekleminde 152
saglik calisanindan anket teknigi ile elde edilen veriler analiz edilerek bulgulara yer veril-
mistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin tiriin ve hizmet satin alma 6ncesinde sosyal medya
uygulamalar1 araciligi ile satin almayi diistindiikleri tiriin ve hizmetler hakkinda arastirma
yaptiklar1 goriilmektedir. Ayrica herhangi bir {iriin ya da hizmeti satin almadan 6nce sos-
yal medya araciligi ile o iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinenlerin edinmeyenlere gore
sosyal medyada daha fazla paylasimda bulundugu, paylasimlardan daha cok etkilendigi ve
sosyal medyay1 daha yogun olarak kullandig1 sonucuna ulagilmigtir.
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ABSTRACT: Becoming widespread with rapidly emerging technology, internet and social
media have seen playing a significant role in customers’ product and service preferences.
The aim of this study is to investigate usage habit of healthcare professionals on social
media and role of social media in touristic product and service preferences of these workers.
For this purpose, survey is conducted to 152 healthcare professionals in Sakarya province as
healthcare professionals” sample. Empirical findings of this survey are stated via analysis.
As aresult, it can be concluded that customers are researching product and services via social
media before purchasing which they are going to buy. Furthermore, it can be stated that those
who research product and services before purchasing are sharing more on social media, being
more affected from the shares and using social media heavily than those who do not.
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GIRIS

Temel amaci iletisim ve bilgi paylasimini kolaylastirmak olan internet hayatin
her alanina hakim olmaya baslamistir. Internetin bir iletisim araci olarak orta-
ya ¢ikarak yayginlasmas: beraberinde cesitli sosyal medya araclarinin ortaya
¢itkmasina zemin hazirlamis ve bu uygulamalar giiniimiiziin ¢ok yaygin kul-
lanilan iletisim platformlari haline gelmistir. Bu teknolojiler, hayatimizi kolay-
lastirmakla beraber zaman kazandirmakta ve haberlesmeden alisverise, bilgi
paylasimindan egitime kadar her alanda gesitli firsatlar sunmaktadir (Tel ve
Koksalan, 2009). Her gecen giin hizla yayginlasan sosyal medya araglari, her
yas ve her kesimden ¢ok kimsenin iletisim kurma, bilgi edinme, deneyimlerini
paylasma ve bos zamanlarini degerlendirme gibi farkli nedenlerle kullanildi-
g1 iletisim platformlari haline gelmistir. Gelisen internet teknolojisi ile birlikte
ortaya ¢ikan sosyal medya, iletisim ¢aginda yepyeni bir ¢igir acmistir. Toplum-
da basta geng bireyler olmak iizere ¢ok kimsenin kullanmaya basladig1 sosyal
medya araglar1 hayatin her alaninda ¢ok farkli amaglar i¢in kullanilmaya bas-
lanmustir. Giintimiizde milyonlar1 bulan kullanic sayisi ile sosyal ag siteleri
giinliik hayatin bir parcasi haline gelmistir. Sosyal aglar bireylerin hayatina
girmesi yalnizca sosyal yasantilar1 degil kisilerin tiiketim aligkanliklarni da
etkiledigi goriilmektedir.

Internetin ve sosyal medya araglarinin hizla yayginlasmasi pek ¢ok alanda
oldugu gibi turizmde de hem isletmeleri hem de tiiketicileri ¢ok yonlii ola-
rak etkilemektedir. Turizm endiistrisi igin de sosyal medya araclar1 onemli bir
iletisim ve paylasim araci olarak goriilmektedir. Turizm endiistrisine yonelik
gerceklestirilen faaliyetlerin tercihinde tiiketiciler sosyal medya platformlarin-
dan yararlanmaya baslamislardir. Ayni sekilde turizm isletmeleri de hedef kit-
lelere ulasmada internet ve sosyal medya araclarini kitle iletisim araci olarak
kullanmaya baglamislardir.

Bu ¢alisma kapsaminda oncelikle internet ve sosyal medyanin gelisimi, yay-
ginlasmasi ve turizm endiistrisinde kullanimina iligkin teorik bilgilere yer ve-
rilmistir. Calismanin devaminda Sakarya ili Halk Saglig1 calisanlarina yonelik
bir alan aragtirmasi yapilmstir. Oncelikle saglik galisanlarinin sosyal medya
kullanim aligkanliklari incelenmis, ardindan ¢alisanlarin sosyal medya araglar:
ile turizm tirtinlerine yonelik satin alma davranislar arastirilmistir.

SOSYAL MEDYA

Medya kavrami genel olarak geleneksel ve yeni medya seklinde ikiye ayril-
maktadir. Geleneksel medyay1 gazete, dergi, televizyon, radyo gibi araclar
olustururken, yeni medya html, akan ortam, sayisal video diizenleme, ag
uygulamalar1 gibi ortamlardan olusmaktadir. Sosyal medya, yeni medyanin
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gelismesi sonucunda ortaya ¢ikan ve iletisim alaninda bir devrime yol agan
onemli aracglar olarak tanimlanabilir (Gonenli ve Hiirmerig¢, 2012: 213-214).
Sosyal medya internet teknolojisi ile birlikte en hizli gelisen teknolojilerden
birisi olmustur (Kang vd., 2013). Internetin yayginlasmas ile birlikte kiiresel
Olgekte gelisen sosyal aglar1 zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirmis
tiim diinyada yepyeni bir iletisim stireci baslatmistir.

Web 2.0 oncesi donemde medya, televizyon, sinema, radyo, miizik, gazete,
dergi, kitap ve benzeri medya araglari ile tek yonlii bir iletisim araci olarak
hayatimizda yer almakta iken (Kahraman, 2013:19), sosyal medya cift yonlii
iletisime olanak saglayan etkilesimli bir medya haline gelmistir (Lee ve Cho,
2011: 72). Web 2.0 uygulamalari, bireysel kullanicilara kendi istedikleri igerik-
leri iiretme ve kendi diisiincelerini, kendi bakis acilarini digerleri ile paylasma
imkani sunmaya baslamistir (Eryilmaz 2014: 148). Giiniimiizde kitlesel pazar-
lama anlayis1 yerine tiiketici odakli pazarlama anlayisinin hizla gelismesin-
de bilisim teknolojilerindeki gelismelerin rolii oldukga biiytiktiir. Bu eksende
gelisen medya araglar1 hem tiiketiciler hem de isletme yoneticileri icin dnemli
firsatlar sunmaktadir.

We Are Social Sosyal Medya Ajansi'min ABD Istatistik Biirosunu kaynak gos-
termek suretiyle, 2015 yilinda yaymmladigi “Global Digital Statistics 2015”
calismasinda diinya genelinde internet kullanici sayist 3,010 milyar ve aktif
sosyal ag sitesi kullanici sayisi ise 2,078 milyar kisi olarak belirtilmistir. Ttirki-
ye genelinde ise 37,7 milyon aktif internet kullanicisi bulunmakta olup bu da
toplam niifusun %49 u oldugu goriilmektedir. Tiirkiye'de aktif sosyal medya
hesab1 40 milyon dolaylarindadir. Mobil olarak 32 milyon aktif sosyal med-
ya hesab1 bulunmaktadir. Buna gore 40 milyon aktif sosyal medya hesabinin
%80"ine mobilden erisim yapildig1 anlasilmaktadir. Rapora gore Tiirkiye'de
69,6 milyon mobil kullanic1 bulunmaktadir. Tiirkiye'deki internet kullanicilar
glin icerisinde ortalama 4 saat 37 dakikay1 internette, 2 saat 51 dakikay1 mobil
internette ve 2 saat 56 dakikay1 ise sosyal medyada gecirmektedir. Kullanicila-
rin televizyon basinda gecirdigi siire ise giinde ortalama 2 saat 17 dakika ola-
rak belirtilmistir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal aglara bakildiginda Face-
book, WhatsApp ve Facebook Messenger ilk ii¢ii olustururken, onlar1 Twitter,
Google+ ve Skype takip etmektedir (dijitalajanslar.com, 10.03.2016).

Kullanicilarin arkadaslariyla siirekli bir iletisim halinde olmasini ve metin, fo-
tograf, video, miizik gibi iceriklerin paylasimina izin veren sosyal aglar 6zel-
likle genglerin sosyallesme araglarindan biri haline gelmistir. Bu sosyal aglar-
dan giintimiizde en yaygin olarak kullanilan Facebook’tur (Kahraman, 2013:
22-23). Facebook, insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasini ve bilgi alisve-
risinde bulunmasini saglayan sosyal bir agdir. Subat 2004 tarihinde Harvard
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Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Facebook
glintimiizde eglence, iletisim, egitim, ticaret gibi farkl1 amaclarla kullanilmak-
tadir (Alper, 2012: 5). Yapilan Olciimlemelerde Facebook Tiirkiye'de en popii-
ler sosyal medya sitesi oldugu goriilmektedir (Bulut,2013: 39). Tiirkiye en ¢ok
Facebook kullanicisi olan iilkelerden bir tanesidir.

Sosyal medya, isletmelerin pazarlama amaclarina ulasmada etkin kullana-
bilecekleri bir ara¢ haline gelmis (Barutcu ve Tomas, 2013: 7), isletmeler ile
miisteriler arasinda engellerin kalkmasina neden olmus, isletmeler ile tiiketici
arasindaki iletisiminin etkinligini artirarak onemli bir pazarlama firsat1 do-
gurmustur. Kotler (2010: 21)’e gore sosyal medya diisiik maliyetli ve tarafsiz
olmasi nedeni ile pazarlamanin gelecegidir. Sosyal medyanin giin gectikge et-
kinliginin artacag ve tiiketicileri etkileme giicliniin artacag diistintilmektedir.

Tiiketicilerin aligveris yapma egilimleri teknolojik ve toplumsal gelismelerle
birlikte degismistir (Kara ve Ozgen, 2012: 23). Sosyal medya uygulamalarinin
ortaya ¢ikis1 ve mobil cihazlarin yayginlasmasi ile birlikte tiiketiciler sanal alis-
verislere baslamistir. Akilh telefonlarin da yayginlasmaya baslamasiyla birlik-
te sosyal ag sitelerinin kullanimi daha da artmis (Tanrikulu, vd., 2015: 23), ileti-
sim, reklam, alisveris gibi farkli amaglar icin kullanilmaya baslanmustir. Yiicel
(2013)’e gore mobil iletisim ve internet sayesinde tiiketiciler istedikleri bilgilere
cok hizli ulasabilmekte, fiyat karsilastirmalar1 yapabilmekte ve istedikleri za-
man istedikleri alisverisi gergeklestirebilmektedirler. Bu nedenle isletmeler tii-
keticilerin bu durumlarini géz 6niinde bulundurmali ve buna gore pazarlama
araclari kullanarak tiiketiciler ile etkin bir iletisim kurmalidirlar.

SOSYAL MEDYA VE TURIZM

Degisen pazar kosullarinda piyasada yasanan degisimler sonucu tiim sektor-
lerde oldugu gibi turizm sektoriinde de geleneksel pazarlama anlayisindan
uzaklasilarak tiiketicilerin istek ve beklentileri odakli pazarlama anlayisina
dogru kayilmistir. Isletmeler tiiketicilerin yeni tiiketim aliskanliklarindaki de-
gisimleri fark etmeye baglamus, pazarlama faaliyetlerini buna gore uyarlamaya
siirecine girmistir. Giindelik yasamda insanlar, iiriinler, hizmetler ya da mar-
kalar hakkinda konusur, yorum yapar ve tavsiyelerde bulunurlar. Bu diyalog-
lar kisilerin satin alma siirecinde kararini etkileyebilmektedir. Gelisen sosyal
aglar ile birlikte yorum ve tavsiyeler bu platformlara tasinarak daha hizli ve
yaygin bir sekilde kendini gostermeye baglamistir.

Tiiketiciler gerceklestirecekleri turizm faaliyetleri ile ilgili bilgi arama, rezer-
vasyon yapma, satin alma gibi islemleri icin internet ve sosyal medya aragla-
rin1 yogun bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Sosyal aglar, turizm sekto-
riinde artan rekabet ortaminda tiiketicilerin tiriin hizmet ve marka secimini
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tizerindeki etkileri acik¢a goriilmektedir. Bir taraftan yasadigr anilar1 sosyal
medya araclari ile paylasip cevresi tarafindan begenilmesini bekleyen tiiketici-
ler (Kalpakhoglu, 2015: 74), diger yandan iiriin ve hizmet secimi 6ncesinde de
sosyal medyadaki yorumlardan etkilenebilmektedir.

Eryilmaz ve Zengin (2014) yaptiklar1 ¢calismada sosyal medyadaki paylasimla-
ra yonelik tiiketici yaklasimlarinin demografik 6zelliklere gore ve konaklama
amacina gore farklilik gosterdigini tespit etmistir. Ayrica sosyal medyada pay-
lasimlara yonelik yaklasim ile konaklama isletmesi se¢imine etki eden faktor-
lerden fiyat, konum, fiziksel donanim, eglence imkanlari ve yildiz sayis1 arasin-
da pozitif bir iligkinin oldugu sonucuna varilmistir. Atadil vd. (2010) yaptiklar
arastirmada bireylerin %70’inin oteller ile ilgili bilgi toplarken sosyal medyaya
basvurduklar1 ve bu ortamlarda yer alan bilgilerin katilimcilarin %64iiniin
otel secimini etkiledigini ortaya koymustur. Keskin ve Bas (2015) yaptig1 aras-
tirmada, tiiketicilerin interneti en ¢ok arastirma yapmak ve sosyal medya he-
saplarini takip etmek amagh kullandig1 sonucuna ulasmustir. Tiiketiciler, sosyal
medyay1 ise tiiketicilerin giinceli ve arkadaslarimi takip etmek ve insanlarin dii-
stincelerinden faydalanmak igin kullanmaktadir. Tiiketicilerin davranislarini en
cok etkileyen sosyal medya araci ise Facebook olarak belirlenmistir. Son olarak
tiiketicilerin cogunun sosyal medyada yapilan yorumlara, fikirlere Snem verdigi
ama kendi diisiincelerini yazmadiklar1 sonucuna vartlmistir.

Giiniimtiizde tiiketiciler oldukga bilinglenmistir. En iyi {iriine en iyi fiyata sa-
hip olmak icin satin almay1 diistindiigii iiriin ile ilgili bilgi ve fiyat kiyaslamasi
i¢in interneti kullanmaktadir. Tiizel Uraltas ve Bahadirli (2012: 41) tiiketicilere
ait tirlin ve hizmet yorumlari internet reklamlarindan daha ¢ok inandirici oldu-
gundan giin gectikce Oneminin arttigina dikkat cekilmektedir. Giintimiiz tiike-
ticisi sosyal medya aracilig ile {iriin ve hizmetleri daha 6nce satin almis dene-
yimlemis kisilerin yorumlarin, tecriibelerini 6grenebilmekte, buna gore karar
verebilmektedir. Sosyal medya sayesinde insanlar {iriin ve hizmetler ile ilgili
memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini daha kolay bir sekilde dile getirme
firsat1 bulmuglardir. Yine bu araglar sayesinde tiiketiciler diger tiiketicilere fikir
vermekte, karar verme ve satin alma davraniglari tizerinde etkili olabilmektedir.

Gegmisten beri insanlar yapacaklari seyahatler ve tatil programlari i¢in birbir-
lerine fikir danismiglardir. Aldiklar: olumlu veya olumsuz tavsiyeler secimle-
rini etkilemistir. Yine gezip gordiikleri yerleri, konakladiklar: otelleri, yemek
yedikleri, eglendikleri mekanlari yakin cevreleri ile paylasmuslardir. Onceleri
insanlarin sadece yakin cevreleri ile paylastiklar1 bu deneyimler artik sosyal
medya aracilig1 ile daha genis kitlelere paylasabilmektedir (Eryilmaz ve Zen-
gin, 2014: 150). Giiniimiizde mobil cihazlar yayginlasmus, internet ve sosyal
medya araclar1 toplum tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmais-
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tir. Bu gelismeler bireylerin seyahat, konaklama, yiyecek-igecek, eglence gibi
turistik tercihleri tizerinde etkili olmaya basladig1 goriilmektedir.

Sosyal medya araglar1 sayesinde tiiketiciler ile isletmeler arasindaki iletisim
de artnustir. Isletmeler, sosyal medya araglarina yogun ilgi gostermekte, iiriin,
hizmet ve reklamlarini bu platformlara dogru kaydirmaktadirlar. Sosyal med-
ya araclari isletmeler icin birer reklam tanitim ve satis yapabildigi bir ortama
doniigmiistiir. Ustelik bu araglarin maliyeti de yoktur. Isletmeler, miisteri kit-
leleri ile daha yakin baglar kurmak i¢in takipgilerin yorumlarina izin vermeli,
bu yorumlar1 dikkate almali ve miisteri taleplerine cevap vermelidirler.

Degisen diinya pazarinda istenilen hedef kitlenin tespit edilmesi, demogra-
fik, psikolojik ve sosyolojik degisimlerin gézlemlenmesi, kiiltiir farkliliklarinin
beklentileri dogrultusunda hareket edilmesi, bas dondjiriicii teknolojik degi-
simlere ayak uydurulmasi noktasinda yeni ¢agin iletisim araglarindan fayda-
lanilmasi ile miimkiin olacag1 anlasilmaktadir.

METODOLOJi

Aragtirmanin amaci bireylerin sosyal medya kullanim aliskanliklarini incele-
mek, turistik {iriin ve hizmet tercihinde sosyal medyanin roliinii belirlemektir.
Bu amac kapsaminda arastirma Sakarya Halk Saghig1 Miidiirliigii'ne bagh ca-
lisanlar 6rnekleminde yapilmistir. Bu da ¢alismanin 6nemli bir kisitim1 olus-
turmaktadir. Calismanin tiim saglik ¢alisanlar ya da tiim tiiketiciler iizerinde
genellenmesi s6z konusu degildir.

Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Sosyal medya kullani-
minin ¢alisanlarin turistik iiriin tercihine etkisini olgebilmek i¢in kullanilan
olgek, Fotis vd. (2012), Cox vd. (2009), Vermeulen ve Seegers (2009) ve Ay-
mankuy vd. (2013)'un ¢alismalarindan uyarlanmistir. Anket formunun kisi-
sel bilgiler kisminda demografik bilgiler yani sira, sosyal medya kullanim yili,
giinliik ortalama sosyal medya kullanim siiresi, iiriin ve hizmet satin almada
sosyal medya kullanim durumu, otel, ucak, paket tur rezervasyonunda sosyal
medya kullanim durumu ve hangi sosyal medya araglar1 kullandiklar1 olmak
tizere toplam 11 soru sorulmustur. Anket formunun ikinci boliimii 571i likert
seklinde toplam 27 sorudan olusmaktadir. Tamami olumlu ifadelerden olusan
sorular; 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katilmi-
yorum, 5=kesinlikle katilmiyorum seklinde derecelenmistir.

Arastirma evrenini Sakarya Halk Saghg: ¢alisan1 1213 kisi olusturmaktadir.
Orneklem ise olasihga dayali drnekleme yontemlerinden basit tesadiifi drnek-
leme yontemi kullanilmistir. Veriler katihmcilar ile yiiz yiize goriismek sureti
ile Mart-Nisan 2016 éneminde toplanmistir. Bu sekilde elde edilen 152 anket
analiz edilerek bulgulara yer verilmistir.
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BULGULAR

Tablo 1'de katilimcilara iliskin demografik bilgiler verilmistir. Buna gore kati-
Iimailarin cogunlugunu %55,9 bayanlar olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim
durumlari incelendiginde ¢ogunlugu %41,4 lisans mezunudur. Katilmcilarin
yas ve gelir durumlari, sosyal medya kullanim y1li ve giinliik sosyal medya
kullanim siiresi gibi bilgiler de tablo 1’de verilmistir. Katilimcilara yoneltilen
herhangi bir iiriin ya da hizmet satin almadan 6nce o iiriin ya da hizmet hak-
kinda internet ve sosyal medya aracilig; ile bilgi edinir misiniz sorusuna ka-
tilmcilarin %83,6's1 evet cevabini vermistir. Buradan tiiketicilerin satin alma
siirecinde internet ve sosyal medya araclarini yaygin bir bicimde kullandig:
anlagilabilir. Katilimcilarin Sosyal medya ve internet iizerinden ucak bileti,
otel ve paket tur rezervasyonu yapip yapmadiklar: sorular1 yoneltilmistir.
Ugak rezervasyonuna evet cevabi verenlerin orani %66,4, otel rezervasyonu
yapma sorusuna evet cevabi verenlerin oran1 %61,2 ve paket tur rezervasyo-
nu sorusuna evet cevabinin %57,2 oldugu goriilmektedir. Bu oranlar turizm
faaliyetlerinin temel unsurunu olusturan seyahat, konaklama paket tur gibi
turistik iiriinlerine yonelik talebin online mecralara kaydigini gostermektedir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler ve Genel Ifadelere Iliskin Frekans Analizi Sonuglart

n % n %
Cinsivet Bay 67 1441 | ¥riin hizmet almadan énce Evet 1271836
y Bayan 85 | 55,9 |SM’ dan bilgi edinme Hayir 25 |16,4
Tkogretim | 12 | 7,9 0-1000 21 [13,8
Esiti Lise 34 (224 1001-2000 24 (15,8
gitim R icans | 30 | 19,7 | Gelir durumu 2001-3000 | 60 [39,5
durumu -
Lisans 63 (41,4 3001-4000 28 (18,4
Lisanststu | 13 | 8,6 4001 ve tizeri | 2 | 1,3
18-25 331|217 1-3 yil 27 117,8
26-30 26 17,1 4-6y1l 39 (25,7
Yas 5135 |17 | 11,2 |0 Kullamm yih 79yil | 53[349
36 ve lizeri | 76 | 50,0 10 y1l ve tizeri | 33 |21,7
1 saatten az | 63 | 41,4 |[SM ve internet iizerinden Evet 101|66,4
o 1-3saat | 62 | 40,8 |Ucak Rezervasyonu yapma Hayir 51133,6
Giinliik
SM 4-5saat | 15| 9,9
-7 2 E 9 1,2
kullanim 86 sa:f?:e 3 | 20 SM ve internet tizerinden vet 3 161,
daha fazla 9 | 5,9 |Otel Rezervasyonu yapma Hayir 59 38,8
. .. Evet 87 |57,2
SM ve internet iizerinden Paket tur Rezervasyonu yapma
Hayir 65 |42,8
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Tablo 2’de ise arastirmaya katilanlarin hangi sosyal medya aracini ne siklikla
kullandigina iliskin frekans ve yiizde analizi sonuglar1 yer almaktadir. Buna
gore; Facebook, Instagram, Google+, youtube gibi sosyal medya araglarinin
oldukga yaygin bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Twiter, Linkedin, For-
square, MySpace, Blog, Vine, Snapchat ve periscope ise diger sosyal medya
araclar1 kadar yaygin kullanilmadig goriilmektedir.

Tablo 2: Sosyal Medya Ortamlarinin Kullanim Siklig:

S.M Tiirii Her zaman Sik sik  |Orta siklikta| Arasira Asla hig
f % f % f % f % f %
Facebook 40 1263 ] 29 |191| 21 138 | 37 [243 | 25 16,4
Twiter 8 5,3 10 6,6 17 | 11,2 | 26 | 171 | 91 59,9
Instagram 26 | 17,1 13 8,6 19 | 125 19 | 125 | 75 49,3
Google+ 63 [ 414 | 26 | 171 | 15 9,9 12 7,9 36 23,7
Linkedin 4 2,6 3 2,0 9 5,9 4 26 | 132 | 868

Forsquare/Swarm [ 11 7,2 5 3,3 7 4,6 8 53 121 79,6

MySpace 6 3,9 1 0,7 10 6,6 4 2,6 131 86,2
Youtube 34 | 224 | 34 | 224 23 | 151 | 24 | 158 | 37 24,3
Blog 8 53 6 3,9 12 7,9 8 53 | 118 77,6
Vine 6 3,9 2 1,3 14 9,2 6 39 | 124 81,6
Snapchat 15 9,9 3 2,0 8 53 3 2,0 | 123 80,9
Persicope 7 4,6 7 4,6 8 53 |0 0,0 130 85,5

390 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi Dergisi
ilt: 19 - Sayi: 36-1, Aralik 2016, 1iBF - 10. Yil Ozel Sayisi



Saghk Calisanlannin Turistik Urin Tercihinde Sosyal Medyanin Rold: Sakarya Ornegi

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanimina {ligkin Faktor Analizi Sonuglari

. Fak. Ort.| Ac.Var.% |Cr. Al.| Art. | Std. | Faktor
Paylagimlardan Etkilenme 3,203 28,87 0,969 | Ort. |Sapmal Yiikii
Sosyal .m.edyada yiyecek igecek isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan 3,139| 13268 852
etkilenirim
Sosyal .n'fedyada yiyecek igecek isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan 3,079\ 1,3141 843
etkilenirim
Sosyal .m.edyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan 3165| 12808] 837
etkilenirim
Sosyal 'rr}edyada seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz yorumlardan 3119| 13262 8271
etkilenirim
Sosyal Fr}edyada seyahat acenteleri hakkindaki olumlu yorumlardan 3119 12607] 826
etkilenirim
Sosyal .n‘fedyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan 3,218] 1,2004 756
etkilenirim
Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim 3,099] 1,3304 ,750
Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim 3,172) 1,3254] 744
Pavlasimda Bulunma Fak.Ort.| Ag. Var. |Cr.Al| Art. | Std. | Faktor
ylag 2,993 %27,10 | 0,959 | Ort. |Sapmal| Yiikii
Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim 2,973] 1,3314] ,880
Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi 2047] 12847 869
paylasirim
Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi 2.900| 1,2845 847
paylasirim
Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi 2860 12912 816
paylasirim
Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylasinm | 2,960f 1,3607| 816
Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi 2807) 10474] 786
paylasirim
Sosyal. medyaqa yiyecek icecek isletmeleri hakkindaki olumsuz 2033 130470 690
deneyimlerimi paylasirim
Sosyal medyada yiyecek icecek isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi 2066 1,3034] 682
paylasirim
Fak.Ort.| Ag. Var. |[Cr. Al | Art. | Std. | Faktor
Syl MEshetn e 2710 | %1501 | 0,905 | Ort. |Sapmal Yiiki
Sosyal medya adresime konaklama isletmelerini eklerim 2,562] 1,2679 ,867
Sosyal medya adresime seyahat acentelerini eklerim 2,622) 1,2792 ,839
Sosyal medya adresime yiyecek icecek isletmelerini eklerim 2,642] 1,3581 ,824
Sosya}l medya adresime siirekli kullandigim iiriinler iireten isletmeleri 2655 13015 672
eklerim
Fak.Ort.| Ag. Var. |Cr.Al| Art. | Std. | Faktor
Sosyal Medya Kullanim Amaci 3,190 %11,32 | 0,881 | Ort. |Sapmal Yiikii
Sosyal medyay1 kampanya takibi amaciyla kullanirim. 3,205 1,2665 ,901
Sosyal medyay1 yeni {iriin takibi amaciyla kullanirim 3,331 1,2687)  ,849
Sosyal medyay1 seyahat plani yapmak amaciyla kullanirim 3,026] 1,2698 724
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Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Aciklanan Toplam Varyans:
%82,305,; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,900; Barlett’s Kiiresellik Testi:
p<0,000; Ki-kare:4524,318; Df: 253; Cronbach’s alpha:0,966, Degerlendirme Araligi:
(1) Kesinlikle Katilmiyorum — (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3'te katilimcilara uygulanan olgekte yer alan ifadelere yapilan faktor
analizi sonuclar1 yer almaktadir. Faktor analizi sonucuna gore elde edilen dort
boyut ve bu boyutlara ait aritmetik ortalama, standart sapma ve faktor yiikleri
yer almaktadir. Faktor analizine uygunluk acisindan KMO degeri 0.900 olarak
tespit edilmistir. Bu deger elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun oldu-
gunu gostermektedir. Olgegin agiklanan toplam varyansi ise 82,305'tir.

Sosyal medya kullanimina iligskin faktor analizi sonucunda ifadelerin dort fak-
tor altinda toplandigy goriilmektedir. Bu faktorler maddelerin anlam biitiin-
liigii de goz oniinde bulundurularak isimlendirilmistir. Ilk faktor “Paylagim-
lardan Etkilenme” olarak isimlendirilmigtir. Bu faktorii olusturan 8 6nerme
bulunmaktadir. Tkinci faktér “Paylasimda bulunma” olup yine 8 énermeden
olusmaktadir. Ugiinciisii “Sosyal Medyada Ekleme” olarak isimlendirilmis ve
4 onermeden olusmustur. Son olarak “Sosyal Medya Kullanim Amac1” faktorii
de 3 6nermeden olusmaktadir.

Tablo 4: Cinsiyete Gore Farklilik Analizi Sonuglar

Boyutlar Degisken | Say1 (n) | Arit. Ort. | F Degeri | Anlamlilik
e e
Paylasimda bulunma I;f;i i; i:gzg 4,534 0,258
Sosyal Medyada Ekleme I;jl:l;lr: i; i:ii;; 0,980 0,113
Rl o i R

* p<0,05 diizeyinde anlamhidir

Tablo 4’te yapilan t-testi analiz sonucuna gore katilimcilarin cinsiyetlerine bag-
I1 olarak paylasimlardan etkilenme ve sosyal medya kullanim amaci faktor-
lerinin anlamh farklilik (p<0,05) gosterdigi tespit edilmistir. Paylasimlardan
etkilenme boyutunda kadinlarin erkeklere oranla paylasimlardan daha fazla
etkilendikleri anlasilmaktadir. Sosyal medya kullanim amaci boyutu incelen-
diginde cinsiyete gore bir farkliligin oldugu ve bu farklihgin kadinlarin sosyal
medya araglarini erkeklere oranla kampanya ve yeni iiriin takibi icin daha yo-
gun kullandiklar1 anlasilmaktadir.

392 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi Dergisi
ilt: 19 - Sayi: 36-1, Aralik 2016, 1iBF - 10. Yil Ozel Sayisi



Saghk Calisanlannin Turistik Urin Tercihinde Sosyal Medyanin Rold: Sakarya Ornegi

Tablo 5: Uriin Veya Hizmet Satin Alma Oncesi Sosyal Medyadan Bilgi Edinme
Durumuna Gore Farklilik Analizi Sonuglari

Boyutlar Degisken | Sayi (n) | Arit. Ort. | FDegeri | Anlamlhilik
giﬁfiﬁﬁ?wm IE:;L 12257 ;:223; 12,017 0,001*
Paylagimda bulunma IE;’;L 12257 z:;éﬁé 8,121 0,021*
somnivin [ b |l L s [ |

* p<0,05 diizeyinde anlamhidir

Tablo 5’te tiim boyutlar {iriin veya hizmet satin alma 6ncesi sosyal medyadan
bilgi edinme durumuna goére anlaml farklilik (p<0,05) gosterdigi goriilmek-
tedir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde evet diyenlerin ortalamalar1 hayir
diyenlerin ortalamalarma gore daha yiiksek oldugu da goriilmektedir. Her-
hangi bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce sosyal medya aracilig ile o
tiriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinenlerin edinmeyenlere gore daha fazla
paylasimda bulundugu, paylasimlardan etkilendigi, sosyal medyada ekleme
yaptig1 ve sosyal medyay1 daha yogun kullandig1 anlasilmaktadir.

Tablo 9: Demografik Ozellikler ile Faktdrler Arasindaki ANOVA Analizi
Sonuclari

Yas Durumu | Gelir Durumu |Egitim Durumu |Giinliik Kullanim

Faktorler F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Paylagimlardan 0,856 | ,465 |4,453| ,001 |11,345| ,000 | 0,430 | 787
Etkilenme

Paylagimda 3,898 | ,010 |2686| ,024 |5320| ,000 | 0642 | 633
bulunma

Sosyal Medyada 3518 | ,017 2401 | ,040 | 5595 | ,000 | 0,788 | 535
Ekleme

Sosyal Medya 3,007 | ,032 |3246| ,008 | 7883 | ,000 | 1,000 | ,410
Kullanim Amac

Yapilan Anova analizi sonucunda katilimcilarin yas durumuna bagl olarak
sosyal medya kullanimina yonelik faktorleri degerlendirmelerinde 3 faktorde
farklilik gosterdigi goriilmektedir. Katilmcilarin yag durumuna gore farkh de-
gerlendirdikleri faktorler “paylasimda bulunma”, “sosyal medyada ekleme”
ve “sosyal medya kullanim amac1” faktorleridir. Katiimcilarin yas durumuna
bagl olarak ortaya ¢ikan farkliligin yoniinti belirlemek amaci ile Scheffe testi
yapilmistir. Bunun sonucunda 36 ve {izeri yas grubunun sosyal medya ortam-

larinda paylasimda bulunma oraninin diger yas gruplarina oranla daha dii-
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siikk oldugu anlasilmistir. Katilimcilarin gelir durumlarina bagl olarak sosyal
medya kullanimma yonelik faktorlerin degerlendirilmesinde tiim faktorlerin
anlaml farklar gosterdigi goriilmektedir. Katimcilarin egitim durumlarina
bagl olarak sosyal medya kullanimina yonelik faktorlerin degerlendirilmesin-
de tiim boyutlarda anlamli farklari goriilmektedir. Bu faktorler ile ilgili Scheffe
testi yapildiginda paylasimlardan etkilenme boyutunda en diisiik katilim 1,58
ortalama ile ilkogretim en yiiksek 3,69 ortalama ile lisans mezunlar olustur-
mustur. Paylasimda bulunma boyutunda en diisiik katilim yine 1,75 ortala-
ma ile ilkogretim mezunlar1 olustururken, en yiiksek 3,31 ortalama ile lisans
mezunlar1 olusturmustur. Sosyal medyada ekleme boyutunda en diisiik 1,58
ile ilkogretim olustururken, en yiiksek 3,38 ortalama ile lisansiistii mezunlar:
olusturmustur. Sosyal medya kullanim amaci boyutunda en diisiik 2,16 orta-
lama ile ilkogretim mezunlari olustururken, en yiiksek 3,73 ortalama ile lisans
mezunlari olusturmustur.

SONUC

Internet ve sosyal medya araglarinin geliserek hizla yayginlasmasi pek cok
alanda oldugu gibi turizm endiistrisinde de hem isletmeler hem de tiiketiciler
tizerinde etkisini gostermistir. Saglik calisanlar turizm faaliyetlerine katilma-
dan 6nce satin almay1 diisiindiikleri iiriin ve hizmetler hakkinda internet ve
sosyal medya aracilig1 ile arastirmalar yapmakta, daha 6nce deneyim sahibi
olmus kisilerin diisiince ve yorumlarimi okuyarak fikir sahibi olmaktadirlar.
Kisilerin deneyimleri potansiyel tiiketicilerin fikirlerini ge¢gmisten bu yana hep
etkilemistir. Ancak bu etkilesim giiniimiiz gelisen sosyal medya araglar1 ile hiz
ve etkinlik kazanmustir. Gliniimiizde bu araglar sayesinde turizm isletmeleri
veya turistik iiriin ve hizmet hakkindaki goriis ya da sdylentiler diinyanin her
yerinde ayn1 anda paylasilmasi ulastirilmasi miimkiindiir. Bu durum tiiketici-
ler tizerinde etkili oldugu kadar isletmeciler tizerinde de etkili oldugu soylene-
bilir. Tiiketicilerin sosyal medya araclar: aracilig: ile isletmelerin {iriin ve hiz-
metleri hakkinda kolaylikla yorum yapabilmeleri tiiketici gruplar iizerinde
etili olacagindan ilgili isletmelere yonelik talep tizerinde de etkili olacaktir. Bu
bakimdan isletmelerin de sosyal medya ve iletisim araglarini énemsemeleri ge-
rektigi soylenebilir. Bu agidan turizm isletmeleri sosyal medya araglarini aktif
etkin kullanmali, hedef kitlelerini de yakindan takip etmelidir. Sosyal medya
araciligl ile ortaya cikan olumsuzluklari isletmeler en kisa siirede ortadan kal-
dirmal1 ve ortaya ¢ikabilecek olumsuz durumlara karsi da her zaman 6nlem
almalidirlar.

Yapilan bu arastirma sonucunda saglik calisanlarinin {iriin ve hizmet satin
alma Oncesinde sosyal medya uygulamalar: aracihigi ile satin almay1 diisiin-
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diikleri iiriin ve hizmetler hakkinda arastirma yaptiklar1 goriilmektedir. Ayri-
ca herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce sosyal medya aracilig1
ile o iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinenlerin edinmeyenlere gére daha
fazla paylasimda bulundugu, paylasimlardan daha ¢ok etkilendigi ve sosyal
medyay1 daha yogun kullandig1 sonucuna ulagilmistir.

Yapilan bu arastirma kesfedici bir nitelikte olup kisitl bir 6rneklem {izerinde
gerceklestirilmistir. Ortaya ¢itkan sonugclarin da genellenmesi s6z konusu de-
gildir. Bu bakimdan bu arastirma daha genis 6rneklem iizerinde daha fazla
katilim ile genellenebilecek sonuglar elde edilebilecek calismalara 1s1k tutabi-
lecegi diistiniilmektedir.
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