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OZGUN ARASTIRMA

Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Destinasyon Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Abdiilhak Sacid AKSOY!, ibrahim Atilla KARATAS?

Ozet

Giinliik hayatta internet kullanimindan en ¢ok etkilenen alanlardan biri stiphesiz sosyal medya platformlaridir. Sosyal
medya hayatin bir¢ok alaninda oldugu gibi tiiketicilerin destinasyon tercihlerinin sekillenmesinde de 6nemli bir alternatif
mecra haline gelmistir. Bu anlamda destinasyon pazarlama organizasyonlari diisiik biitcelerle genis hedef kitlelere sosyal
medya aglari ile ulasma imkani bulmaktadir. Ayni zamanda sosyal medya platformlari tiiketicilerin destinasyon tercihinde
bilgiye ulasma, plan ve rezervasyon yapma ve birbirleriyle seyahat deneyimlerini paylasma seklini de degistirmigstir. Bu
calismada amag herhangi bir destinasyonun tercih edilmesinde sosyal medyanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini
belirlemektir. Evreni Tiirkiye geneli olan arastirmanin verilerini temin etmek amaciyla basit tesadiifi yontem kullanilarak
sosyal medya platformlarinda ¢evrimici anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda sosyal medya
vasitastyla destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi, destinasyon ile ilgili bilgi ve seceneklerin arastirilmasi, destinasyon
seciminde alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi sosyal medya degerlendirmesi ile sosyal medyanin
destinasyon satin alma kararina etkisi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Ayrica sosyal medyanin
destinasyon tercihinde tiiketici davranislari lizerindeki etkisinin, demografik unsurlar igerisinde yer alan cinsiyet, yas
dagilimi ve aylik gelir acisindan farklilik gosterdigi de tespit edilmigtir. Elde edilen bilgiler isiginda sosyal medyada faaliyet
gosteren destinasyon pazarlama organizasyonlarina tavsiyelerde bulunulmustur.
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The Effect of Social Media on Consumers’ Destination Preferences

Abstract

Undoubtedly, social media platforms are one of the areas most affected by internet use in daily life. Social media has become
an important alternative to consumers' destination preferences in many areas of life. In this sense, destination marketing
organizations offer the opportunity to reach large target audiences with low budgets through social media networks. At
the same time, social media platforms have changed the way consumers access information in their destination
prefererences, make plans and reservations, and share their travel experiences with each other. The aim of this study is to
determine the effect of social media on consumer behavior in choosing any destination. For the study, the population of
which is Turkey in general, online survey applications on social media platforms were preferred with a simple random
method. As a result of the analyses, a significant positive relationship was determined between the determination of the
destination need through social media, the search for information and options related to the destination, the evaluation of
alternatives in the destination selection, the post-purchase social media evaluation, and the destination purchasing decision
of the social media. In addition, it has also been determined that the effect of social media on consumer behavior in terms
of destination preference differs in terms of gender, age distribution and monthly income, which are among the
demographic elements. In light of the information obtained, recommendations were made to destination marketing
organizations operating on social media.
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1. GIRIS

Ilk olarak ortaya ¢iktig1 1950’li yillardan itibaren heniiz yetmis kiisur y1l ge¢cmis olmasina ragmen
insanligin gidisatin1 internet kadar etkileyen az sayida icat vardir. internet, birgcok alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da siklikla kullanilmaktadir. Ciinkii internet, rekabet, dagitim, iletisim ve 6deme
kanallar1 gibi pek ¢ok konuda yeni firsatlarin meydana ¢ikmasini saglamistir (Karatas, 2022: 695).
Sosyal medya ise toplumun bilgiyi liretme ve tiiketme seklini daha da degistirmistir (Hays ve
digerleri, 2012: 2). Popiilaritesi zamanla artan sosyal medyada faaliyet gosteren firmalarin miisteri
baghligini ylikseltme konusunda pazarlama alaninda icra ettikleri stratejik uygulamalar, sosyal
medyay1 sadece 6nemli bir iletisim araci haline getirmekle kalmamis ayni zamanda bireylerin bilgi
paylasma davranislarini da artirmistir (Lee ve digerleri, 2015: 2).

Insanlarin giderek daha fazla bir sekilde dijital ve sosyal medya platformlarindan etkilenmelerinin
sebepleri; tirtinler veya hizmetler hakkinda bilgi arastirmasi yapan tiiketiciler olmalari, bu iiriin veya
hizmetleri satin almak ve tiiketmek istemeleri ve diger tiiketicilerle bu triinler veya hizmetler
hakkindaki deneyimlerini paylasmak istemeleri gibi faktorlere dayanmaktadir (Stephen, 2016: 17).

Destinasyon tercihinde bulunacak olan ziyaretcilerin diger kullanicilar tarafindan iretilmis
iceriklerden daha ¢ok etkileniyor olmasi, destinasyon pazarlama organizasyonlar1 ac¢isindan ayni
anda hem zorluklara hem de firsatlara yol agmaktadir (Lange ve Elliot, 2012: 193). Destinasyon
pazarlama organizasyonlari da bu kokten degisime, dijital pazarlama kanallarinin kullanim
oranlarini artirarak cevap vermektedirler. Dolayisiyla gelecege yonelik yapilacak destinasyon
pazarlamasi faaliyetlerinin, genis Olcekte sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi platformlar
lzerinden yuriitildigi soylenebilir. Bu dogrultuda, c¢evrimici platformlardaki tiiketici
davranislarinin incelenmesi ve anlasilmasi biiylik 6nem arz etmektedir (Stephen, 2016: 17).

Arastirma makalesi 6zelliginde olan calisma bu kapsamda ii¢ béliimden olusmaktadir. ilk olarak giris
bolimiinde internetin sagladig1 imkanlarin destinasyon pazarlamasinda kullanilmasina yonelik
olarak konunun genel éneminden bahsedilmektedir. Ikinci olarak literatiir taramas1 béliimiinde
destinasyon, destinasyon pazarlamasi, sosyal medyanin elektronik ortaminda agizdan agiza iletisim
kavramlarindan ve bunlarin destinasyon seyahat tercihleri noktasinda tiiketici satin alma
davranislar1 tzerindeki etkilerine ve bu konuda yapilmis cesitli arastirmalarin sonuglarina
deginilmektedir. Uciincii béliim olan metodoloji kisminda ise bu konu hakkinda Tiirkiye
ornekleminde, ¢evrimici olarak yiirtitiilen bir arastirmanin sonuglarina yer verilmektedir. Yapilan
analizler sonucunda sosyal medya iizerinden destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi, destinasyon ile
ilgili bilgi ve seceneklere dair arastirma yapilmasi, destinasyon seciminde alternatif destinasyonlarin
degerlendirilmesi ve satin alma sonrasinda sosyal medya elektronik ortaminda yapilan agizdan agiza
iletisim bagimsiz degiskenleri ile sosyal medyanin destinasyon satin alma kararina etkisini ifade
eden bagimh degisken arasinda anlaml ve pozitif yonli bir iliski tespit edilmistir. Ayrica sosyal
medyanin, destinasyon tercihi slirecinde tiiketici davranislar1 lizerindeki etkisinin, demografik
unsurlar icerisinde yer alan cinsiyet, yas dagilimi ve aylik gelir acisindan da anlamh farkhiliklar
gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Destinasyonlar birer turistik iirtin bilesenidir ve ziyaretgilere biitiinlesik deneyim sunar. Klasik
olarak iilke, ada veya kasaba gibi iyi tanimlanmis cografi alanlarn ifade eder. Bununla beraber
destinasyonun algisal bir kavram oldugu, ziyaretcilerin seyahat glizergahlarina, kiiltiirel
altyapilarina, ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine ve 6nceki deneyimlerine bagh olarak subjektif
olarak yorumlanabildigi de artan oranda kabul gérmektedir (Buhalis, 2000: 97). Dolayisiyla,
fabrikasyon iirlin veya hizmetlere nazaran destinasyonlar; destinasyon kaynaklari, cografi 6zellikler,

545



A. S. Aksoy - L. A. Karatas
Izmir Iktisat Dergisi / Izmir Journal of Economics
Yil/Year: 2024 Cilt/Vol:39 Sayi/No:2 Doi: 10.24988 /ije.1326734

altyaps, listyapi, paydaslar, destinasyon yasam dongtisii ve devlet miidahalesi gibi ¢cok daha genis ve
cesitli sayida yerlesik 6zellikler lizerinden karakterize edilmektedir (Kim ve digerleri, 2016: 3).

Cagdas kiiresel ekonominin bir¢ok alaninda oldugu gibi destinasyonlar arasinda da biytk bir
rekabet yasanmaktadir. Boyle bir ortamda, destinasyon pazarlamasi alaninda faaliyet gosteren
yatirimcilar, ilgili paydaslarin (yerli ve yabanci ziyaretgiler, yerel halk, 6grenciler, is insanlar1 vb.)
destinasyondan duyduklari tatmini artirmak icin ellerinden geleni yapmaya calismaktadirlar (Rizzi
ve Dioli, 2010: 40). Bir kasaba veya sehir gibi cografi olarak tanimlanmis yerlerin bu amag
dogrultusunda girisimcilere, ziyaretcilere ve yerel halka cekici kilinmas1 amaciyla kamu ve 6zel
sektor temsilcilerinin gayretleri de takdirle karsilanmaktadir (Inn, 2004: 233-234).

Ote yandan bir destinasyonun normal bir tiikketim iiriinii gibi pazarlanmasi kolay olmayabilir. Ciinkii
turistik bir destinasyon klasik bir tiiketim tiriiniine nazaran ¢ok boyutludur. Dogasi itibariyla ytiksek
diizeyde deneyime dayalidir ve algilanis1 kisiden kisiye degisiklik gosterebilmektedir. Bu gibi
kontrolii zor olan, birbirinden bagimsiz birgok durum sebebiyle bir destinasyonun, pazarlama
organizasyonu acisindan popiiler bir marka iirtinii gibi paydaslarina sunulmasi klasik tiriinlere gore
daha giictiir (Schaar, 2013: 2). Ayrica destinasyon seyahatleri, deneyimlenmeden 6nce bilinemedigi
icin bu noktada Kkisisel tavsiyeler, rehber kitaplara ve standart basili reklamlara gore ¢ok daha etkili
olmaktadir. Bu anlamda ziyaretgiler, diger tatilcilerin tavsiyelerine daha ¢ok giivenmektelerdir (Hays
ve digerleri, 2012: 2).

Kisisel tavsiyeler; farkindalik, bilgi edinme, fikirler, tutumlar, satin alma davranislari ve satin alma
sonrasi iletisim ve degerlendirme gibi boyutlar agisindan sosyal medyada tiiketici davranislarini
etkilemektedir (Fotis ve digerleri, 2011: 4). Aslinda tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
unsurlar kiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak iizere genel olarak doért ana bashk
altinda toplanabilir. Fakat Kkisisel tavsiyeler, sosyal faktorler bashig: icine giren danisma ya da
referans gruplariyla daha c¢ok ilgili oldugu i¢in ¢alismanin konusu itibariyla ayrica onemlidir.
Referans gruplari; aile, arkadas, ayni isyerinde ¢alisanlar, hatta ayni kuliibe iiye olanlar bile olabilir.
Ciinkii bir reklamin olusturabilecegi imaji1 baska bir kullanicinin tavsiyesi de tek basina olusturabilir
(Yiikselen, 2008: 136). Kisisel tavsiyelerin disinda tiiketici davranislarini etkileyen bir baska faktér
de kisilerin kendini gerceklestirme gibi duygusal birtakim ihtiyaglaridir. Bu faktor ise yukarida adi
gecen faktorlerden ‘psikolojik faktorler’ bashigi altinda incelenmektedir. Duygusal ihtiyaclar,
sayginlik, iin veya begenilme gibi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir (Mucuk, 2012: 79). Sosyal
medya bu noktada kisilerin begenilme veya sayginlik kazanma gibi isteklerine hizmet
edebilmektedir. Bu konuda yapilmis olan bazi arastirmalarin sonuclarina ise devam eden
paragraflarda yer verilmistir.

Litvin ve digerleri (2008) yaptiklar1 calismada sosyal medyada destinasyon ile ilgili yapilan olumlu
yorumlarin tiiketiciler nazarinda olumlu imaj olusumuna katki sagladigin1 ve satin alma o6ncesi
tereddiitler ile satin alma sonras1 uyumsuzluklar1 azalttigini belirtmislerdir. Miguéns ve digerleri
(2008) Lizbon sehrindeki oteller ile ilgili ¢evrimici veri ve yorumlar1 degerlendirdikleri
calismalarinda seyahat oncesi bilgi arastirmasi yapan yabanci turistlerin 6zellikle destinasyona
ulasim, restoranlar ve genel fiyatlar gibi konular hakkinda Lisbon’da yasayan yerlesimciler
tarafindan ¢evrimici platformlarda bilgilendirildiklerini tespit etmislerdir.

Cox ve digerleri (2009) calismalarinda, sosyal ag sitelerinin seyahatcilerin destinasyon tercihinde
bulunma sitireglerinin biiyiik bir parcasini olusturdugunu belirtmislerdir. Bununla beraber, en
giivenilir ve faydali olarak goriilen seyahat bilgi kaynaklarinin ise destinasyon turizm merkezleri
veya havayollarn sitelerinden elde edilen bilgiler oldugunu tespit etmislerdir. Huang ve digerleri
(2010) yaptiklar calismada, tiiketicilerin reklamlara nazaran akranlarinin tavsiyelerine daha ¢cok
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glivenmeleri sebebiyle sosyal ag sitelerinde destinasyon bilgi paylasimlarinin, 6zellikle destinasyon
endistrisi acisindan etkili hale geldigini ve kadinlarin erkeklere gore seyahat deneyimlerini
paylasmaya daha meyilli olduklarini ortaya ¢ikarmislardir.

Casalo ve digerleri (2011) ¢alismalarinda, birinci el deneyimin yoklugundan dolay1 ve gelecekteki
muhtemel deneyimin nasil olacagini tahmin etmek konusunda faydali bulduklar igin ilgili
tiketicilerin, kendi davranigsal niyetlerini temellendirmek amaciyla emsal tiiketicilerin
deneyimlerini kullanabileceklerini belirtmislerdir. Diffley ve digerleri (2011) yaptiklar1 bir odak
grup calismasinda katilimcilarin, arkadaslarinin sosyal medya yorumlarina tepki verdiklerini, onlar
dinlediklerini ve bu durumun da tutumlarim1 etkiledigini belirtmislerdir. Dogru bir sekilde
kullanildig1 siirece bu platformlar araciligl ile destinasyon pazarlama organizasyonlarinin
miisterilere ulasabilecegini ve onlari1 kazanabilecegini vurgulamislardir.

Fotis ve digerleri (2011) ¢alismalarinda, Rusya ve diger eski Sovyetler Birligi lilkelerinde yasayan
kisilerin; seyahat Oncesi, seyahat esnasi ve seyahat sonrasi asamalarda sosyal medyadan
faydalandiklari, seyahat sonrasi deneyimlerini paylastiklari, sosyal medyadan etkilenme diizeyiyle
tatil plan1 degisikligi yapma arasinda yiiksek diizeyde iliski oldugu, ayrica katilimcilarin resmi turizm
internet sitelerine, seyahat acentelerine ve kitlesel medya reklamlarina nazaran kullanici tarafindan
uiretilen iceriklere daha cok giivendikleri ortaya ¢cikmistir.

Lee (2011) calismasinda, Facebook ve X (eski adiyla Twitter) gibi sosyal medya platformlarinda
yapilan degerlendirmelerin benimsenme diizeylerinin katilimcilarin yaslarina gore degistigini, bu
degerlendirmeleri geng yastakiler daha ¢cok benimserken ileri yastakilerin daha az benimsediklerini
tespit etmistir. Sparks ve Browning (2011) calismalarinda, ¢evrimi¢i yorumlar gibi elektronik
ortamda agizdan agiza pazarlama bilgilerinin, belirsizligi ve karar vermek icin zihinde islenmesi
gereken bilginin miktarini azalttigini; ayrica rezervasyon yapma niyeti agisindan sosyal medyadaki
olumlu yorumlarin olumsuz yorumlari bastirdigini veya etkilerini yumusattigini tespit etmislerdir.

Di Pietro ve digerleri (2012) calismalarinda, destinasyon ile ilgili sosyal medyada yer alan yorumlarin
hem yararlhlik algis1 hem de destinasyon seciminde giiclii bir ara¢ olarak kilit role sahip oldugunu
belirtmislerdir. Tham ve digerleri (2013) yaptiklari ¢alismada, sosyal medyanin destinasyonlarin
tanitilmasinda ve imajlarinin goérunirligiinin artirilmasinda kullanilabilecegine vurgu yapmislardir.
Bu anlamda destinasyon pazarlama organizasyonlarinin (DMO) ziyaretcilere, seyahat deneyimlerini
tartismak ve aktarmak icin sosyal medya platformlarinda genis firsatlar sunabileceklerini de
belirtmislerdir.

Ayeh ve digerleri (2013) ¢alismalarinda, kullanicilar tarafindan tretilen bilgileri normalde hesaba
katmayan diger kullanicilarin, s6z konusu tatil karar1 vermeye geldiginde, kullanimini1 faydali,
eglenceli ve kolay bulduklarn siirece, sosyal medya platformlarinda paylasilan bilgileri hesaba
kattiklarin1 belirtmislerdir. Leung ve digerleri (2013) c¢alismalarinda, uygulayicilarin negatif
yorumlara sosyal medya tuzerinden zamaninda ve yapiclt bir sekilde cevap vermelerinin
dedikodularin 6niine gecebilecegini ve sirketlere ya da destinasyonlara yonelik miisteri giivenini
yeniden kazandirabilecegini belirtmislerdir.

Sotiriadis ve van Zyl (2013) ¢alismalarinda, turizm hizmetinin yliksek turistik katilim gerektiren
niteliginden dolay1 kullanicilarin destinasyon resmi sitelerine ek olarak sosyal medyay1 daha dikkatli
kullandiklarini, bu platformda daha fazla zaman harcadiklarini, tatil siteleri ve bloglar gibi diger
internet kaynaklarini da arastirdiklarin1 belirtmislerdir. Chung ve Koo (2015) calismalarinda,
destinasyon endiistrisine ve ortak temsilcilerine, sosyal medyada yer alan bilginin giivenilirligini
artirmalari ve bilgi toplamanin eglenceli yoniinii kuvvetlendirmeleri, algilanan karmasikligi azaltmak
icin de bilgi arastirma ve islem kolayligin1 saglamalari gerektigini vurgulamislardir.
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Xiang ve digerleri (2015) calismalarinda, Y kusag bireylerinin destinasyon planlamasi konusunda
daha aktif ve ilgili olduklarini, internet lizerinde cesitli bilgi ve iletisim aygitlarin1 kullandiklarini,
siklikla cevrimici rezervasyon yaptiklarini, seyahat esnasinda gerceklestirilecek seyleri, alisveris
yapilacak ve yemek yenilecek yerleri, deneyimlenecek festivalleri ve 6zel olaylar arastirdiklarin
tespit etmislerdir. Amaro ve digerleri (2016) c¢alismalarinda, ¢evrimici olarak destinasyon tercihi
yapan ve satin alan bireylerin cogunlugunun sosyal medya yorumlarini dikkate aldiklarini belirterek;
nereye gidilmesi, nerede kalinmasi ve nerede yemek yenilmesi gerektigi gibi konulara dair
diistincelerini paylasan fenomenler gibi baz tiiketicilerin de baskalarini etkileme potansiyellerinin
daha fazla oldugunu tespit etmislerdir.

Harrigan ve digerleri (2017) calismalarinda, markalariyla ziyaretgileri arasinda etkin bir bag kurmak
isteyen sirket veya destinasyonlara bunun bir 6nciilii olarak evvela miisteri alakasini meydana
cikarmalar1 gerektigini, bu amagla diger kanallarin yaninda sosyal medyay1 da aktif bir sekilde
kullanmalarinin 6nemli oldugunu tespit ve tavsiye etmislerdir. Aktan (2018) tarafindan yapilan bir
arastirmada ise sosyal medyanin, etkilenme ve etkilesim faktorleri agisindan tiiketicileri pozitif
olarak gli¢clii ve anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna varmistir.

Jansson (2018) calismasinda, Facebook, Flickr ve Instagram gibi ana akim sosyal medya platformlari
vasitasiyla insanlarin turizmle alakal olarak birgok icerige dair takip, paylasim, oylama ve tartisma
yapabildiklerini; dolayisiyla bu platformlarin destinasyonlarin algilanmasinda, degerlendirilmesinde
ve yapilanmasinda artan oranda bir etkiye sahip oldugunu vurgulamistir. Demiral ve Gelibolu (2019)
calismalarinda, Kars destinasyonuna Dogu Ekspresi ile giden yolcular iizerinde yaptiklar1 anket
uygulamasinda, sosyal medya platformu olarak Instagram uygulamasindaki paylasimlarin
farkindalik olusturmak suretiyle bu yolculuklarinin gergeklesmesine olumlu etki yaptigini tespit
etmislerdir.

Dolan ve digerleri (2019) calismalarinda, destinasyon yoneticilerine sosyal medyada yer alan
herhangi bir sikayetin, ziyaretcilerle beraber yapim veya onlarla beraber yikim sonucunu
dogurabilecegini Dbelirtmislerdir. Bu noktada sonucu belirleyen faktoriin ise destinasyon
yoneticilerinin bu sikayetlere nasil cevap verdikleri hususu olacagin1 vurgulamiglardir. Giglio ve
digerleri (2019) calismalarinda, sosyal medyanin kullanicilar ve hizmet saglayicilar arasindaki
etkilesimde 6nemli bir bilesen oldugunu, ¢evrimici ortamlardan faydalanmak gibi dogru is modelleri
sayesinde turizm endiistrisinin potansiyel ziyaretcilerin dikkatini ¢ekip bilgi arayisi sirasinda onlarin
satin alma tercihlerini etkileyebilecegini ve bu yolla rekabetc¢i giiciinii artirabilecegini tespit
etmislerdir.

Chopra ve digerleri (2020) yaptiklar1 arastirmada, tiiketicilerin sosyal medyadan etkilendiklerini,
sosyal medyay1 bir kilavuz olarak kullandiklarin1 ve satin almayla ilgili karar siirecinde sosyal
medyanin giiclii bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢cikarmislardir. Unal ve Bayar (2020) yaptiklar:
calismada, ziyaretcilerin, ilgili destinasyonu 6nceden ziyaret etmis olan turistlerin ve fenomenlerin
paylasimlarina daha c¢ok onem verdiklerine, destinasyonlarin kendi hesaplarindan yaptiklar
paylasimlara ise ayni derecede 6nem vermediklerine vurgu yapmislardir.

Cheung ve digerleri (2021) calismalarinda, destinasyon yoneticilerine sosyal medyada hazir
bulunmanin yani sira mesajlarin kullanicilara etkin bir sekilde teslim edilmesinin ve onlarla anlik
iletisim kurulmasinin, destinasyona dair olumlu tutumlarin ve ziyaret etme gibi davranislarin
olusmasinda anahtar bir role sahip olabilecegini tespit etmislerdir. Sharmin ve digerleri (2021)
calismalarinda, yerinde kullanildig1 takdirde sosyal medya teknolojilerinin ve akilli telefon
uygulamalarinin basari, stirduriilebilirlik, mevcut ve beklenen miisterilerin sayisini artirma gibi
konularda destinasyonlara rekabet avantaji saglayabilecegini belirtmislerdir.

Belber ve Eker (2022) calismalarinda, Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin sosyal medya kullanimlarina gore destinasyon algilarin1 6lgmiislerdir. Arastirmanin
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sonuglarina gore, ziyaretcilerin s6z konusu destinasyona gelmeden 6nce sosyal medya lizerinden
bolgeyi arastirip bilgi topladiktan sonra seyahat karar1 verdiklerini tespit etmislerdir. Gilines ve
digerleri (2022) Z kusaginin seyahat kararlari lizerinde sosyal medya fenomenlerinin etkisini
arastirdiklar1 c¢alismalarinda fenomenlere duyulan giivenin seyahat etme arzusu ve alternatif
destinasyonlar1 arastirma tizerinde olumlu etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Onceki calismalarin sonuglarina benzer sekilde bu ¢alismada da sosyal medyanin destinasyon satin
alma davranisini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica geng yastakilerin ileri
yastakilere gore sosyal medyadan daha yiliksek oranda etkilendikleri goriilmiistiir. Fakat diger
calismalarin sonuglarindan farkli olarak bu ¢alismanin sonucunda kadinlarin erkeklere gore, diisiik
gelir diizeyine sahip olanlarin yiiksek gelir diizeyine sahip olanlara goére sosyal medyadan daha
ylksek oranda etkilendikleri goriilmiistiir.

3. YONTEM

Bu kisimda arastirmanin amaci, modeli, yontemi, hipotezleri, evren ve 6rneklemi, veri analizi ve
bulgularina dair bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin yapilmasindaki amag¢ sosyal medyanin, destinasyon tercihinde tiiketici davranislari
tizerindeki etkisini cevrimici ortamda, Turkiye genelinde yapilacak bir ¢alisma ile ortaya koymaktir.
Calismanin bir baska amaci da sosyal medyanin, destinasyon tercihinde tiliketici davranislari
tizerindeki etkisinin demografik faktorler acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Bu c¢alisma genel tarama modeli ile gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilanlarin yargilara hangi
oranda katildiklarin1 belirlemek amaciyla merkezi egilim istatistiklerinden faydalanilmistir. Bu
amaclari gerceklestirmek lizere 6lgcegin yapisal gecgerliligini 6lemek icin faktér analizi, giivenilirlik
analizi; faktorler arasindaki iligkileri ortaya koyabilmek icin korelasyon ve regresyon analizleri;
degiskenler arasindaki farklari belirlemek icin ise ANOVA ve T Testleri uygulanmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin gergeklestirilmesinde veri toplama yontemi olarak anket calismasi tercih edilmistir.
Arastirmada kullanilan anket, demografik ve kisisel sorular haricinde bes boliimden olusmaktadir.
Anket sorulari, daha 6nce gecerliligi ve glivenilirligi Kiitiik (2016) tarafindan test edilmis olan "Sosyal
Medyanin Turistlerin Karar Verme Siirecine Etkisi" adl 6lgek ile Islek (2012) tarafindan gecerliligi ve
giivenilirligi test edilmis olan "Sosyal Medya Araclarinin Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici
Davranisina Etkisi” adli 6lgceklerden faydalanilarak olusturulmustur. Olcekte yer alan 28 madde,
Kotler ve digerlerinin (2003: 405) tiiketici satin alma karar siirecinin bes asamadan (ihtiyacin
belirlenmesi, bilgi ve seceneklerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirmeye alinmasi, satin
almanin gerceklestirilmesi ve satin alma sonrasinda degerlendirme yapilmasi) olustugunu
belirttikleri calismalar1 dogrultusunda bes alt baslik halinde diizenlenmistir.

S6z konusu calismada vurgulanan satin alma karari ile ilgili siire¢ bu calismada destinasyon satin
alma kararina uyarlanmistir. Ankette, demografik ve Kkisisel sorularin haricinde bulunan bes alt
boliim sirasi ile "sosyal medya vasitasi ile destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi (9 madde), sosyal
medyada destinasyon ile ilgili bilgi ve seceneklerin arastirilmasi (5 madde), destinasyon seciminde
alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisi (2 madde), sosyal medyanin destinasyon
satin alma kararina etkisi (5 madde) ve destinasyon satin alma sonrasi sosyal medyada yapilan
degerlendirmedir (7 madde).” Ankette yer alan 28 sorunun cevaplandirilma siirecinde ve
degerlendirilme asamasinda “Kesinlikle katilmiyorum (1)” "

n “

Katilmiyorum (2)”, “Kararsizim (3)”,
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“Katihlyorum (4)”, “Kesinlikle katiiyorum (5)”, cevaplarindan olusan 5’li Likert tipi olgek
kullanilmistir.

Calismada uygulanacak olan anket icin Sirnak Universitesi Etik Kurulu Baskanligi'nin 16.06.2023
tarihli ve E-74546226-050.03-70110 sayili kararina gore etik kurul izni ahnmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri
Literatiir kisminda elde edilen bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Sosyal medya vasitasiyla destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi ile sosyal medyanin destinasyon
satin alma kararina etkisi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

H2: Sosyal medyada destinasyon ile ilgili bilgi ve seceneklerin arastirilmasi ile sosyal medyanin
destinasyon satin alma karari arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

H3: Destinasyon seciminde alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisi ile sosyal
medyanin destinasyon satin alma kararina etkisi arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

H4: Destinasyon satin alma sonrasi sosyal medya degerlendirmesi ile sosyal medyanin destinasyon
satin alma kararina etkisi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

H5: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiliketici davranislar1 tizerindeki etkisi demografik
ozellikler icerisinde yer alan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H6: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislarn tizerindeki etkisi demografik
ozellikler icerisinde yer alan medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

H7: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislarn tizerindeki etkisi demografik
ozellikler icerisinde yer alan yas dagilimina gore farklilik géstermektedir.

H8: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislar tizerindeki etkisi demografik
ozellikler icerisinde yer alan 6grenim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H9: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiliketici davranislari tizerindeki etkisi demografik
ozellikler icerisinde yer alan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

3.5. Evren ve Orneklem

Sosyal medya ortami farkli demografik 6zellikler gosteren kullanicilara sahip ¢evrimici uygulamalar
icermektedir. Bu arastirmanin evreni, Tiirkiye’de farkli demografik 6zelliklere sahip olan, bir veya
daha fazla sosyal medya aracini kullanan tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirma evreninin ¢ok
biiylik olmas1 dolayisiyla tiim bireylere ulasma imkaninin bulunmayisi géz oniline alindiginda
kolayda 6rneklem yontemi ile veri toplanmasi tercih edilmistir. Tiirkiye’de 2022 yilinda internet
kullananlarin sayisinin toplam niifusa (85,2 milyon kisi) orani1 %85 olarak gergeklesmistir. Bu oranin
%46,2’sinin (33,4 milyon Kkisi) ¢evrimigi alisveris yaptig1 tespit edilmistir. Bu kitle arastirmanin
evrenini olusturmaktadir (TUIK, 2023). Cohen ve digerleri (2017), 1.000.000 ve daha fazla kisiden
olusan evren i¢in %95 giiven araliginda evreni temsil edecek olan 6rneklem biiytikligliniin 384 kisi
olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Anket sorular1 Google Form’da hazirlanarak ¢evrimici anket
yontemine gore, bir link vasitasi ile sosyal medya platformlarinda (WhatsApp, Facebook, Instagram,
X) 16-23 Haziran 2023 tarihleri arasinda paylasilmistir. Anketi toplamda 397 katilimc1 doldurmustur
ve herhangi bir veri kayb1 yasanmamuistir.

3.6. Veri Analizi ve Bulgular

Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 1'de verilmistir. Buna gore katilimcilarin % 48,9'u kadin,
%51,1’i erkeklerden olusmustur. Katilimcilarin % 19,6’sinin bekar oldugu goriilmiistiir. Yas dagilimi
agisindan katihmcilarin %40,8'inin 46 ve lizeri yasta oldugu belirlenmistir. Ogrenim durumu
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acisindan katilimcilarin yarisindan biraz fazlasinin tiniversite mezunu oldugu %52,9 (210 kisi) tespit
edilmistir. Gelir agisindan katilimcilarin %40,1’inin (159 kisi) 15001 ile 25000 TL arasi gelire sahip
oldugu, en ¢ok tercih edilen sosyal medya aracinin %47,6 ile WhatsApp oldugu ve sosyal medyay1
gunliik 1-2 saat arasi1 kullananlarin oraninin %42,3 oldugu gorilmiustiir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Dagilimi f % Medeni Durum f %
Kadin 194 48,9 Bekar 78 19,6
Erkek 203 51,1 Evli 319 80,4
Toplam 397 100,0 Toplam 397 100
Yas Dagilimi Ogrenim Durumu
18-25 arasi 33 8,3 ilkégretim 16 4,0
26-34 arasi 77 19,4 Lise 51 12,8
35-45 arasi 125 31,5 Universite 210 52,9
46 ve yukarisi 162 40,8 Yiksek Lisans 80 20,2
Toplam 397 100,0 Doktora 40 10,1
Toplam 397 100,0
Aylik Gelir Durumu (TL) En Cok Tercih Edilen Sosyal
Medya Araci
5000 ve alt1 45 11,3 WhatsApp 189 47,6
5001-8500 aras1 25 6,3 Facebook 34 8,6
8501-15000 75 18,9 Instagram 103 25,9
15001-25000 aras1 159 40,1 X 36 91
25001 ve lizeri 93 23,4 Youtube 28 7,1
Toplam 397 100,0 Diger 7 1,8
Giinliik Sosyal Medya Kullanim Toplam 397 100,0
Siiresi
1 saatten az 54 13,6
1-2 saat 168 42,3
2-3 saat 99 24,9
3-4 saat 44 11,1
4 saat ve lzeri 32 8,1
Toplam 397 100,0

Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tliketici davranislar iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
olusturulmus olan ol¢cek ifadelerinin gruplandirilmasi, siniflandirilmasi ve ana faktdrlere
dontstlrilmesi ile ilgili olarak yapilan agiklayici faktér analizi sonuglari, glivenilirlik analizi
sonuglari ile ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da
verilmistir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Vasitasi ile Destinasyon Ihtiyacinin Belirlenmesine Yonelik
Yorum Olgegi Icin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar

Sosyal Medya Vasitasi ile Destinasyon ihtiyacimin Belirlenmesine  Ort. S.S. Faktéor  Kiimiilatif
Yonelik Yorum Olgegi Yiikleri  Varyans %
Sosyal Medya Vasitasi ile Destinasyon ihtiyacinin Belirlenmesine Yénelik 44,747
Yorum Faktorii

Sosyal medya destinasyon hakkinda detayl bilgi almami saglar. 3,72 ,897 747

Sosyal medyada destinasyon ile ilgili giivenilir bilgiler elde edecegime inanirim. 3,40 ,872 ,787

Satin alacagim destinasyon ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketiciye ait 3,42 ,888 ;711

ise o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim destinasyon ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi saticiya aitise 2,85 ,846 ,581
o bilgiye glivenirim.

Sosyal medyada popiiler olmus (takipgisi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyeleri 2,99 1,014 ,489
benim i¢in 6nemlidir.

Seyahatim dncesinde sosyal medyada destinasyonla ilgili yer alan son bilgileri 3,72 ,803 , 707
dikkate alirim.

Sosyal medyadan destinasyonla ilgili tiim yenilikleri 6grenirim. 3,38 1,014 ,610
KMO:,783  Bartlett Test: 755,904 Oz deger: 1’den fazla  Cronbach Alpha:,782 Sig. 0.000

Aciklayicr faktoér analizi (AFA) sonucunda “Sosyal Medya Vasitas: ile Destinasyon ihtiyacinin
Belirlenmesi Yénelik Yorum Olcegi” icinde yer alan 7. ve 8. ifadeler iki farkli boyut icinde yiiklii
oldugu ve yeteri kadar temsil yetenegine sahip olmadig1 icin bu maddeler cikarilarak analiz
tekrarlanmistir. Tekrarlanan analizde biitiin ifadelerin tek boyut olarak ortaya ¢iktig1 gértulmiistiir.
Tablo 2’ye gore toplam varyansin %44,747 oraninda ag¢iklandig gorilmistiir. Kline’a gore toplam
varyansin ac¢iklanma orani %40’in lizerinde ise bu deger kabul edilebilir bir deger olarak ifade
edilmektedir (Ceyhan ve Namlu, 2000:77-93). KMO degeri 0,783 olarak bulunmustur. Orneklem
biiytikliigii acisindan bu oran faktér analizi icin uygun bir degerdir (Cokluk ve digerleri, 2012).
Cronbach Alpha degerinin de 0,782 olarak gerceklestigi goriilmustir. Bu oran Bland ve Altman
(1997) tarafindan, arastirma icin oldukga giivenilir bir deger olarak degerlendirilmistir.

Ayrica Tablo 2’de “Sosyal Medya Vasitasi ile Destinasyon Ihtiyacinin Belirlenmesine Yénelik Yorum
Olgegi” icin ortalama ve standart sapma degerleri de bulunmaktadir. Ortalama degerlere
bakildiginda “Sosyal medya destinasyon hakkinda detayh bilgi almami saglar” ifadesi (3,72) ve
“Seyahatim 6ncesinde sosyal medyada destinasyonla ilgili yer alan son bilgileri dikkate alirim” ifadesi
(3,72) puanla en yiiksek iki degere sahip olmustur. Ortalama degeri en diisiik olan ifade ise “Satin
alacagim destinasyon ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi saticiya ait ise o bilgiye glivenirim” (2,85)
ifadesi olmustur.

Tablo 3: Sosyal Medyada Destinasyon ile ilgili Bilgi ve Seceneklerin Arastirilmasina
Yonelik Yorum Olgegi icin Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Sosyal Medyada Destinasyon ile ilgili Bilgi ve Seceneklerin Arastirllmasina  Ort. S.S. Faktor Kiimiilatif
Yénelik Yorum Olgegi Yiikleri Varyans %
Sosyal Medyada Destinasyon ile ilgili Bilgi ve Seceneklerin Arastirllmasina 60,943
Yonelik Yorum Faktorii

Sosyal medyada destinasyonla ilgili yer alan yazili ve gorsel bilgileri incelerim. 3,92 ,830 ,848

Sosyal medyada destinasyonla ilgili yer alan videolari izlerim. 3,85 ,868 ,858

Sosyal medyada destinasyonla ilgili yer alan fiyat bilgilerini/kampanyalari takip 3,60 ,986 ,818

ederim.

Destinasyonla ilgili tiim sosyal medya hesaplarini takip ederim. 2,69 1,027 ,614

Sosyal medya destinasyonda yapacagim aktiviteleri planlamami saglar. 3,25 0,970 ,739

KMO:,782  Bartlett Test: 907,161 Oz deger: 1’den fazla  Cronbach Alpha:,829  Sig. 0.000
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Tablo 3’te yer alan “Sosyal Medyada Destinasyon ile Ilgili Bilgi ve Seceneklerin Arastirilmasina
Yonelik Yorum Olgegi” icin toplam varyansin %60,943 oraninda agiklandigi goriilmiistiir. Tabloda
KMO degeri 0,782 olarak bulunmustur. Cronbach Alpha degerinin 0,829 olarak gerceklestigi
gorilmiistiir. Ortalama degerlere bakildiginda ise “Sosyal medyada destinasyonla ilgili yer alan yazili
ve gorsel bilgileri incelerim” ifadesi (3,92) puanla en yiiksek degeri almistir. Ortalama degeri en
diisiik olan ifade ise "Destinasyonla ilgili tiim sosyal medya hesaplarini takip ederim” (2,85) ifadesi
olmustur.

Tablo 4: Destinasyon Seciminde Alternatiflerin Degerlendirilmesinde Sosyal Medya
Etkisine Yonelik Yorum Olcegi icin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Destinasyon Seciminde Alternatiflerin Degerlendirilmesinde Ort. S.S.  Faktor Kiimiilatif
Sosyal Medya Etkisine Yénelik Yorum Olcegi Yiikleri Varyans %
Destinasyon Seciminde Alternatiflerin Degerlendirilmesinde 82,487

Sosyal Medya Etkisine Yonelik Yorum Faktorii

Sosyal medya ile destinasyonlara diger mecralardan daha kolay 3,66 ,908 1,908
ulasabildigimi diistiniiyorum.

Sosyal medya destinasyon tercihi ile ilgili hizli karar almamda diger 3,55 ,874  ,908
mecralara gore daha etkilidir.

KMO:,500 Barlett Test: 216,377 0Oz deger: 1’den fazla  Cronbach Alpha:,787 Sig. 0.000

Tablo 4’te yer alan “Destinasyon Seciminde Alternatiflerin Degerlendirilmesinde Sosyal Medya
Etkisine Yonelik Yorum Olgegi” i¢in toplam varyansin %82,487 oraninda agiklandigi gorilmiistiir.
Tablo 4'te KMO degeri 0,500 olarak gerceklesmistir. Kaiser (1974), 0,5 degerini kabul edilebilir bir
deger olarak ifade etmis ve KMO degerini siniflandirirken 0,5-0,7 arasini orta, 0,7-0,8 arasini iyi, 0,8-
0,9 arasini ¢ok iyi, 0,9 ve lizerini ise miikemmel olarak siniflandirmistir. Cronbach Alpha degeri 0,787
olarak bulunmustur. Ortalama degerlere bakildiginda ise “Sosyal medya ile destinasyonlara diger
mecralardan daha kolay ulasabildigimi diisiiniiyorum" ifadesi (3,66) puanla en yiliksek degeri
almistir.

Tablo 5: Sosyal Medyanin Destinasyon Satin Alma Kararina Etkisine Yonelik Yorum
Olgegi Icin Agiklayici Faktér Analizi Sonuglari

Sosyal Medyanin Destinasyon Satin Alma Kararina Etkisine Ort. S.S Faktor Kiimiilatif
L sl Yiikleri Varyans %

Yoénelik Yorum Olgegi y ?

Sosyal Medyanin Destinasyon Satin Alma Kararina Etkisine 69,795

Yonelik Yorum Faktorii

Destinasyon tercihi kararimi sosyal medyadan etkilenerek verebilirim. 3,30 ,952 ,841
Destinasyon tercihi hakkinda sosyal medya yorumlarina/tavsiyelerine gore 3,45 919 ,792
karar verebilirim.

Destinasyonu sosyal medyadan goriip rezervasyon (yer ayirtma) 3,20 ,998 ,858
yapabilirim.

Sosyal medya destinasyon satin alma kararimi dogrudan etkiler. 3,00 ,964 ,841
Destinasyon tercihimi sosyal medyadan goriip satin alabilirim. 3,06 ,991 ,843

KMO:,838 Bartlett Test: 1149,147 Oz deger: 1’den fazla Cronbach Alpha: ,892 Sig. 0.000

Tablo 5’te yer alan “Sosyal Medyanin Destinasyon Satin Alma Kararina Etkisine Yonelik Yorum
Olgegi” i¢in toplam varyansin %69,795 oraninda a¢iklandig1 goriilmiistiir. KMO degeri 0,838 olarak
gerceklesmistir. Cronbach Alpha degeri 0,892 olarak bulunmustur. Ortalama degerlere bakildiginda
ise “Destinasyon tercihi hakkinda sosyal medya yorumlarina/tavsiyelerine gore karar verebilirim."
ifadesi (3,45) puanla en ytliksek degeri almistir. Ortalama degeri en diisiik olan ifade ise "Sosyal
medya destinasyon satin alma kararimi dogrudan etkiler" (3,00) ifadesi olmustur.
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Tablo 6: Destinasyon Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyada Degerlendirmeye Yonelik
Yorum Olgegi Icin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar

Destinasyon Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyada Degerlendirmeye Ort. S.S. Faktéor  Kiimiilatif
Yénelik Yorum Olcegi Yiikleri  Varyans%
Destinasyon Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyada Degerlendirmeye 55,241

Yonelik Yorum Faktorii

Sosyal medyada destinasyonla ilgili yorum/tavsiye paylasmay1 severim. 3,03 1,116 ,752

Sosyal medyada destinasyonla ilgili olumlu/olumsuz tecriibelerimi 3,04 1,128 ,796
paylasirim.
Sosyal medyada satin aldigim destinasyondan memnun olursam diger 3,47 1,024 833

kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim.

Sosyal medyada satin aldigim destinasyondan memnun olmazsam 3,63 ,973 ,756
bagka kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim.

Sosyal medyay1 baska destinasyon kararlarimda da kullanacagimi 3,44 ,912 727
diisiiniiyorum.

Destinasyon tercihinde sosyal medyay1 gelecekte daha ¢ok insanin 4,06 ,817 ,566
kullanacagin diisiiniiyorum.

KMO:,804 Barlett Test: 962,393 0Oz deger: 1'den fazla Cronbach Alpha:,836 Sig. 0.000

Aciklayic1 faktor analizi (AFA) sonucunda "Destinasyon Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya
Degerlendirmesine Yonelik Yorum Olgegi" icinde yer alan 6. ifade iki farkh boyut icinde yiiklii oldugu
ve yeteri kadar temsil yetenegine sahip olmadigi icin ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Tekrarlanan

analizde biitiin ifadelerin tek boyut olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Tablo 6’da yer alan "Destinasyon Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Degerlendirmesine Yonelik
Yorum Olgegi" icin toplam varyansin %55,241 oraninda agiklandigi gorilmiistiir. Tabloda KMO
degeri 0,804 olarak gergeklesmistir. Cronbach Alpha degeri 0,836 olarak bulunmustur. Ortalama
degerlere bakildiginda ise "Destinasyon tercihinde sosyal medyay1 gelecekte daha ¢ok insanin
kullanacagini diisiintiyorum" ifadesi (4,06) puanla en yiiksek degeri almistir. Ortalama degeri en
diisiik olan ifade ise "Sosyal medyada destinasyonla ilgili yorum/tavsiye paylasmayi severim" (3,03)
ifadesi olmustur.

Bu kisimda korelasyon, regresyon, tek yonliit ANOVA ve T testi analizlerini yapmak icin verilerin
normal dagilhim gosterip gostermediklerine bakilmistir. Analiz sonuglarina goére "Sosyal Medya
Vasitasi ile Destinasyon ihtiyacinin Belirlenmesine Yonelik Yorum Olgegi” icin skewness (¢arpiklik)
degeri -1,029 ve kurtosis (basiklik) degeri 2,227 olarak gerceklesmistir. "Sosyal Medyada
Destinasyon ile Ilgili Bilgi ve Seceneklerin Arastirlmasina Yénelik Yorum Olcegi” icin skewness
(carpiklik) degeri -1,073 ve kurtosis (basiklik) degeri 2,179 olarak gercgeklesmistir. "Destinasyon
Seciminde Alternatiflerin Degerlendirilmesinde Sosyal Medya Etkisine Yénelik Yorum Olgegi" icin
skewness (carpiklik) degeri -,995 ve kurtosis (basiklik) degeri 1,230 olarak gergeklesmistir. "Sosyal
Medyanin Destinasyon Satin Alma Kararina Etkisine Yonelik Yorum Olgegi" icin skewness (¢arpiklik)
degeri -,299 ve kurtosis (basiklik) degeri -,229 olarak gerceklesmistir. "Destinasyon Satin Alma
Sonras1 Sosyal Medyada Degerlendirme Yapilmasina Yénelik Yorum Olgegi" icin ise skewness
(carpiklik) degeri -,771 ve kurtosis (basiklik) degeri ,801 olarak gerceklesmistir. Alanyazinda Curan,
ve digerleri (1996) ile Chou ve Bentler (1995), basiklik ve carpiklik degerlerinin +2 ile +7 araliginda
gerceklesmesi durumunda; Kline (2005) ise -10<Kurtosis (basiklik)<10 ile -3<Skewness
(carpiklik)<3 araliginda gergeklesmesi durumunda elde edilen verilerin normal dagilima sahip
olacagini belirtmislerdir. Buna gore, elde edilmis olan degerler, verilerin normal dagilima sahip
oldugunu gostermektedir.

Arastirmada, iki degisken arasinda dogrusal bir iliskinin var olup olmadigini ya da bir degiskenin iki
veya daha c¢ok degiskenle dogrusal bir iliskisinin olup olmadigini belirlemek icin korelasyon
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analizinin yapilmas1 gerekmektedir. Bu amagla, sosyal medya vasitasi ile destinasyon ihtiyacinin
belirlenmesi, sosyal medyada destinasyon ile ilgili bilgi ve segeneklerin arastirilmasi, destinasyon
seciminde alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisi, sosyal medyanin destinasyon
satin alma kararina etkisi ve destinasyon satin alma sonrasi sosyal medya degerlendirmesi faktorleri
arasindaki iliskinin belirlenmesi icin Pearson Korelasyon analizi yapilmis ve Significant degeri two
tailed olarak analiz edilmistir. ilgili veriler Tablo 7’de gdsterilmistir.

Tablo 7: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi (Pearson) Sonuclari

1 2 3 4 5

1 Sosyal medya vasitasi ile destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi rdegeri 1

p degeri
2 Sosyal medyada destinasyonla ilgili bilgi ve seceneklerin rdegeri ,676 1
arastirilmasi

p degeri ,000
3 Destinasyon secimi ve alternatiflerin  rdegeri ,623 ,638 1
degerlendirilmesinde sosyal medya etkisi

p degeri ,000 ,000
4 Sosyal medyanin destinasyon satin alma kararina etkisi rdegeri ,656  ,602 ,622 1

p degeri ,000 ,000 ,000
5 Destinasyon satin alma sonrasi sosyal medyada yapilan rdegeri ,600 ,628 ,527 ,548 1
degerlendirme

p degeri ,000 ,000 ,000 ,000

Biiyiikoztiirk (2003), korelasyon degerleri ile ilgili olarak 0,70-1,00 arasini yiiksek; 0,30- 0,69 arasini
orta; 0,00-0,29 arasinda gerceklesen degeri ise diisiik diizey deger olarak belirtmistir. Buna gore,
Tablo 7’de gercgeklesen korelasyon degerlerine bakildiginda degerler arasindaki iliskinin anlamli,
olumlu ve orta seviyede bir diizey sergiledigi gériilmektedir. Tablo 7’ye gore korelasyonun en diisiik
oldugu deger "Destinasyon secimi ve alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisi" ile
"Destinasyon satin alma sonrasi sosyal medyada yapilan degerlendirme" faktorleri arasinda
bulunmustur (r=,527. p<,001). En yiiksek deger ise "Sosyal medya vasitasi ile destinasyon ihtiyacinin
belirlenmesi" ile "Sosyal medyada destinasyonla ilgili bilgi ve seceneklerin arastirilmasi” faktorleri
arasinda bulunmustur (r=,676. p<,001).

Tablo 8: Degiskenler Arasi Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B t Model F R R2 Diizeltilmis
(p) R?
Sabit -1,265 ,207
Sosyal medya vasitasi ile destinasyon ,321 6,207 ,000

ihtiyacinin belirlenmesi

Sosyal medyada destinasyonla ilgili bilgi ve ,130 2,422 ,016 109,908 ,727 ,529 ,524
segeneklerin arastirilmasi

Destinasyon secimi ve alternatiflerin ,270 5,613 ,000
degerlendirilmesinde sosyal medya etkisi

Destinasyon satin alma sonrasi sosyal ,131 2,778 ,006
medyada yapilan degerlendirme

Not: Bagiml degisken ‘sosyal medyanin destinasyon satin alma kararina etkisi’ degiskenidir.
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Tablo 8'de, bagimsiz degiskenler olan; sosyal medya vasitasi ile destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi,
sosyal medyada destinasyonla ilgili bilgi ve seceneklerin arastirilmasi, destinasyon se¢imi ve
alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisi ve destinasyon satin alma sonrasi sosyal
medyada yapilan degerlendirmenin, bagimli degisken olan sosyal medyanin destinasyon satin alma
kararina etkisi coklu regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken lizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu gorilmiistiir (p degeri=0.00<0.05).
Bagimsiz degiskenler olan sosyal medya vasitasi ile destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi, sosyal
medyada destinasyonla ilgili bilgi ve seceneklerin arastirilmasi, destinasyon secimi ve alternatiflerin
degerlendirilmesinde sosyal medya etkisi ve destinasyon satin alma sonrasi sosyal medyada yapilan
degerlendirmenin bagiml degisken olan sosyal medyanin destinasyon satin alma kararina etkisini
%>52,4 oraninda acikladigl ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul
edilmistir.

Bu kisimda, sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislari iizerindeki etkisinin
demografik faktorler (cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve yas gruplar1) acisindan farkhilik
gosterip gostermedigini belirlemek icin yapilmis olan bagimsiz 6rneklem T testi ve tek yonlii varyans
(ANOVA) analizi sonuclari asagida Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11, Tablo 12 ve Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 9: Cinsiyet Durumuna Gore Yapilan T Testi Sonuclari

Degisken Grup N Ort. SS. F t df P Farkliik
Sosyal medya vasitast ile Kadin 194 3,43 ,531 4,042 2,822 386,461 ,045 A>B
destinasyon ihtiyacinin ~ (A)
belirlenmesine yonelik Erkek 203 327 645
tutum

(B)
Sosyal medyada destinasyon Kadin 194 3,58 ,666 1,082 3,268 395 ,299 -
ile ilgili bilgi ve seceneklerin  (A)
arastirilmasina yonelik Erkek 203 334 758
tutum

(B)
Destinasyon seciminde Kadin 194 3,78 , 749 5,068 4,550 393,877 ,025 A>B
alternatiflerin (A)

degerlendirilmesinde sosyal

medya etkisine dair tutum Erkek 203 342 827

(B)

Sosyal medyanin Kadm 194 3,30 , 799,040 2,622 395 ,842 -
destinasyon satin alma (A)
kararina etkisine dair tutum Erkek 203 3,09 801

(B)

Destinasyon satin alma Kadin 194 3,54 , 701,602 2,819 395 ,438 -
sonrast sosyal medyada (A)

ﬁzli);lg;}cum degerlendirmeye Erkek 203 3,34 767
(B)

Tablo 9’da cinsiyet faktoriine gore yapilan T testi sonucuna bakildiginda sosyal medya vasitasi ile
destinasyon ihtiyacinin belirlenmesine yonelik olarak kadinlarin tutumlarinin (Ort.= 3,43, S.S.=,530)
erkeklerin tutumlarina (Ort.= 3,27, S.S.=,645) gore anlamli olarak daha yiiksek bir fark olusturdugu
gorulmustir (tesea61) = 2,822, p =,045 <,05). Benzer sekilde destinasyon segiminde alternatiflerin
degerlendirilmesinde sosyal medya etkisine dair tutum degiskeni a¢isindan kadinlarin tutumlari
(Ort.=3,78,S.5.=,749) erkeklerin tutumlarina (Ort.= 3,42, S.S.=,827) gore anlamli olarak daha ytliksek
bir fark olusturmustur (t(s93,877) = 4,550, p =,025 <,05). T testi sonuglarina gore p (sig.) >,05 oldugu
icin diger degiskenlerin cinsiyet acgisindan farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Buna gére H5
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 10: Medeni Duruma Gore Yapilan T Testi Sonuglari

Degisken Grup N Ort. SS. F t df p Farklihik

Sosyal medya vasitasi ile Bekar(A) 78 3,41 ,557  ,540 1,113 395 ,463 -

destinasyon ihtiyacinin )
belirlenmesine yonelik tutum Evli (B) 319 333,606

Sosyal medyada destinasyon Bekar(A) 78 3,56 ,668 1,339 1,420 395 ,248 -
ile ilgili bilgi ve seceneklerin
arastirilmasina yonelik tutum  Evli (B) 319 343 735

Destinasyon seciminde Bekar(A) 78 368 ,860 ,896 ,990 395 ,344 -
alternatiflerin
degerlendirilmesinde sosyal

medya etkisine dair tutum Evli (B) 319 3,58 796

Sosyal medyanin destinasyon Bekar(A) 78 3,39 817 127 2,421 395 722 -

satin alma kararina etkisine
dair tutum Evli (B) 319 3,15 ,797

Destinasyon satin alma Bekar(A) 78 3,42 ,709 ,498 -,240 395 ,481 -
sonrasi  sosyal medyada

yapilan degerlendirmeye dair Evli (B) 319 344 751

tutum

Tablo 10’da medeni durum faktoriine gore yapilmis olan bagimsiz 6rneklem T testi sonuglari, higbir
degiskenin medeni durum faktori agisindan farklilik géstermedigini ortaya koymustur. Ciinkii bes
degisken icin p (sig.) >,05’ten biiylik cikmistir. Bu durumda H6 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11: Yas Gruplar1 Acisindan Yapilan Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuclari

Degisken Gruplar N Ort. S.S. F P Farkhihik
Sosyal medya vasitast ile 18-25arasi (A) 33 3,45 ,489 2,176 ,090
destinasyon ~ ihtlyacmm 0 ., oo (B) 77 342 580 -
belirlenmesine yonelik tutum

35-45 arasi (C) 125 3,39 ,550

46 ve tzeri (D) 162 3,26 ,651
Sosyal medyada destinasyon ile  18-25 arasi (A) 33 3,62 ,595 4,724 ,003 B>D
ilgili  bilgi Kkleri
Pelt OBl Ve  SCveNerleril - 96-34 arasi (B) 77 357 647 C>D
arastirilmasina yonelik tutum

35-45 arasi1 (C) 125 3,56 ,682

46 ve tzeri (D) 162 3,30 ,785
Destinasyon seciminde 18-25 arasi1 (A) 33 3,86 ,793 4,373 ,005 A>D
alternatiflerin
degerlendirilmesinde sosyal 26-34 aras: (B) 77 3,76 737 B>D
medya etkisine dair tutum 35-45 arasi (C) 125 3,64 817

46 ve tzeri (D) 162 3,44 ,814
Sosyal medyanin destinasyon 18-25 arasi (A) 33 3,50 ,678 4,947 1,002 A>D
satin alma kararina etkisine dair 26-34 aras1 (B) 77 337 777 B>D
tutum

35-45 arasi (C) 125 3,21 ,829

46 ve lizeri (D) 162 3,04 , 795
Destinasyon satin alma sonrast 18-25 arasi (A) 33 3,40 ,599 2,934 ,033
sosyal medyada yapilan
degerlendirmeye dair tutum 26-34 aras! (B) 77 3,57 /756 )

35-45 arasi (C) 125 3,53 ,721

46 ve lizeri (D) 162 3,32 ,763
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Tablo 11’de demografik faktorler arasinda bulunan yas gruplari faktériine gore degiskenler arasinda
farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in tek yonlii ANOVA testi yapilmistir. Oncelikle, degiskenlerin
homojen dagilip dagilmadigini tespit etmek icin ilgili p (sig.) degerlerine bakilmistir. Biitiin
degiskenlerin p (sig.) > ,05ten bilyik oldugu gorilmistir. (“Verilerin homojen dagildig
gorilmiistiir” gibi bir ifade eklenebilir.) Yapilan tek yonlii ANOVA testine gore sadece "Sosyal medya
vasitasi ile destinasyon ihtiyacinin belirlenmesine yonelik tutum" degiskeni icin p (sig.) ,09 >, 05’ten
biiylik oldugu ortaya ¢ikmis ve yas gruplari ile bu degisken arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi
sonucuna varilmistir. Degiskenler arasinda yer alan destinasyon satin alma sonrasi sosyal medyada
yapilan degerlendirmeye dair tutum degiskeni icin p (sig.) ,03 <,05’ten kiiciik olmakla beraber bu
degisken acisindan yas gruplar1 arasindaki farklhiliklara dair anlamhilik zayif kalmistir. Yas
gruplarinin ortalamalari da bu durumu dogrulamaktadir.

Diger degiskenlerin p (sig.) < ,05’ten kiiciik oldugu goriilmiis ve bu degiskenlerin yas gruplari
acisindan anlamh farklilik goésterdigi sonucuna varilmistir. Anlamliligin hangi yas gruplarinda
bulundugunu belirlemek i¢in Tukey testi yapilmistir. Sosyal medyada destinasyon ile ilgili bilgi ve
seceneklerin arastirilmasina yonelik tutum degiskeni agisindan 26-34 yas araligindaki kisiler (Ort.
3,57) ile 35-45 yas araligindaki kisilerin (Ort. 3,56) tutumlari, 46 ve lizeri yas araligina sahip kisilerin
(Ort. 3,30) tutumlarina gore anlamh olarak daha yiiksek bir fark olusturmustur. Destinasyon
seciminde alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisine dair tutum degiskeni icin 18-
25 yas araligindaki kisiler (Ort. 3,86) ile 26-34 yas araligindaki kisilerin (Ort. 3,76) tutumlari, 46 ve
lizeri yas araligina sahip Kkisilerin (3,44) tutumlarina gore anlamli olarak daha ytliksek bir fark
olusturmustur. Sosyal medyanin destinasyon satin alma kararina etkisine dair tutum degiskeni icin
18-25 yas araligindaki kisiler (Ort. 3,50) ile 26-34 yas araligindaki kisilerin (Ort. 3,37) tutumlari, 46
ve Uzeri yas aralifina sahip kisilerin (3,04) tutumlarina gore anlamli olarak daha yiiksek bir fark
olusturmustur. Bu durumda H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12: Ogrenim Durumu A¢isindan Yapilan Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuclar

Degisken Gruplar N Ort. S.S. F P Farklihk
Sosyal medya vasitasi ile Ilkogr./Lise (A) 67 3,23 ,685 1,855 ,137
destinasyon ihtiyacinin . .
belirlenmesine yonelik tutum Universite (B) 210 3,38 519

Yiiksek Lisans (C) 80 3,40 ,639

Doktora (D) 40 3,23 , 712
Sosyal medyada destinasyonileilgili  ilkogr./Lise (A) 67 3,31 ,925 2,147 ,094
bilgi ve seceneklerin aragtirllmasina .. | .
yonelik tutum Universite (B) 210 3,52 ,608

Yiiksek Lisans (C) 80 3,48 ,688

Doktora (D) 40 3,32 ,915
Destinasyon seciminde  Ilkégr./Lise (A) 67 3,42 ,905 2,765 ,042
alternatiflerin degerlendirilmesinde .. .
sosyal medya etkisine dair tutum Universite (B) 210 370 754

Yiiksek Lisans (C) 80 3,59 ,811

Doktora (D) 40 3,42 ,858
Sosyal medyanin destinasyon satin  ilkogr./Lise (A) 67 3,16 ,831 , 741 ,528
alma kararina etkisine dair tutum L .

Universite (B) 210 3,23 771

Yiiksek Lisans (C) 80 3,22 ,799

Doktora (D) 40 3,03 ,954
Destinasyon satin alma sonrasi ilkogr./Lise (A) 67 3,26 ,867 2,723 ,044
sosyal medyada yapilan .. | .
degerlendirmeye dair tutum Universite (B) 210 3,50 676

Yiiksek Lisans (C) 80 3,51 711

Doktora (D) 40 3,27 ,853
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Tablo 12’de 6grenim durumlan ile ilgili olarak yapilan tek yonlii ANOVA analizinde oncelikle
degiskenlerin homojen dagilip dagilmadiklar1 dlgiilmiistiir. Olgiim éncesi ilkdgretim mezunlarinin
sayisinin (16 kisi) cok diisiik olmasindan dolay1 analizde sorun olusturmamasi i¢in lise mezunlarinin
sayis1 (51 kisi) ile birlestirilmesine karar verilmistir. Homojenlige dair yapilan 6l¢iimde sadece
"Sosyal medyada destinasyon ile ilgili bilgi ve seg¢eneklerin arastirilmasina yonelik tutum”
degiskeninin p (sig.) ,00 <,05’ten kiiciik oldugu, dolayisi ile homojen dagilmadig tespit edilerek bu
degisken icin Welch ANOVA istatistik analizi yapilmistir. Fakat p (sig.) ,06 > ,05’ten biiyiik oldugu
gorilmiis ve 6grenim durumu acgisindan bu degiskene dair anlamh bir fark olusmadig1 sonucuna
variumistir. Diger degiskenler icin tek yonlii ANOVA p (sig.) degerlerine bakildiginda sadece
"Destinasyon seciminde alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisine dair tutum"
degiskeni ile "Destinasyon satin alma sonrasi sosyal medyada yapilan degerlendirmeye dair tutum"
degiskenlerinin p (sig.) <,05ten kii¢iik oldugu goriilmiistiir p (,042 ve ,044).

Tek yonlii ANOVA testinde bu iki degiskenin 6grenim durumu ag¢isindan bir farklihiga sahip oldugu
gorilmekle beraber bu farkliigin yeterince anlamli olup olmadigin1 ortaya koymak igin,
degiskenlerin homojen dagilimi durumunda yapilan Tukey testi basta olmak tizere, ilgili diger testler
yapilmis, ama farkliligin yeterince anlamli olmadig1 gorilmiistiir. Bu durumda H8 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 13: Aylik Gelir Durumu Acisindan Yapilan Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglari

Degisken Gruplar N Ort. S. S. F P Farkhihik
Sosyal medya wvasitast ile 5000 tlve alt1 (A) 45 3,30 ,091 1,129 342
destinasyon ~ ihtiyaanin o0, gc0 () 25 314 180 -
belirlenmesine yonelik tutum

8501-15000 (C) 75 3,42 ,052

15001-25000 (D) 159 3,34 ,043

25001 ve yukari (E) 93 3,37 ,069
Sosyal medyada destinasyonile 5000 tl ve alt1 (A) 45 3,49 ,098 557 ,694 -
ilgili bilgi ve ) se(,:eneklerm 5001-8500 (B) 25 326 108
arastirilmasina yonelik tutum

8501-15000 (C) 75 3,50 ,064

15001-25000 (D) 159 3,45 ,059

25001 ve yukari (E) 93 3,47 ,077
Destinasyon seciminde 5000 tl ve alt1 (A) 45 3,65 ,127 2,432,047 C>D
alternatiflerin
degerlendirilmesinde  sosyal 5001-8500 (B) 25 3,40 244 C>E
medya etkisine dair tutum 8501-15000 (C) 75 3,84 ,068

15001-25000 (D) 159 3,55 ,061

25001 ve yukari (E) 93 3,52 ,087
Sosyal medyanin destinasyon 5000 tl ve alt1 (A) 45 3,23 , 119,156 ,960 -
(siat.m alma Kkararina etkisine 5001-8500 (B) 25 316 194

air tutum

8501-15000 (C) 75 3,23 ,088

15001-25000 (D) 159 3,16 ,058

25001 ve yukari (E) 93 3,22 ,094
Destinasyon satin alma sonras1 5000 tl ve alt1 (A) 45 3,28 ,107 2,232 ,065
sosyal medyada yapilan -
degerlendirmeye dair tutum 5001-8500 (B) 25 3,15 210

8501-15000 (C) 75 3,56 ,081

15001-25000 (D) 159 3,43 ,055

25001 ve yukari (E) 93 3,51 ,075
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Tablo 13’te degiskenlerin gelir durumu acisindan bir farklilik gésterip gostermedigini test etmek icin
yapilan tek yonli ANOVA analizinde oncelikle, degiskenlerin normal dagilip dagilmadigina
bakilmistir. Olciim sonuclarina goére, sosyal medyada destinasyon ile ilgili bilgi ve seceneklerin
arastirilmasina yonelik tutum, sosyal medyanin destinasyon satin alma kararina etkisine dair tutum
ve destinasyon satin alma sonrasi sosyal medyada yapilan degerlendirmeye dair tutum
degiskenlerinin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu degiskenler icin tek yonlii ANOVA
testi yapilmistir. Test sonucunda degiskenlerin p (sig.) > ,05’ten biiylik oldugu goériildiigiinden, bu
degiskenlere dair gelir gruplari acisindan anlaml bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Ayrica, degiskenlerin normal dagilip dagilmadigina yonelik yapilan analiz sonucuna goére "Sosyal
medya vasitasi ile destinasyon ihtiyacinin belirlenmesine yonelik tutum" degiskeni ile "Destinasyon
seciminde alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisine dair tutum" degiskeninin p
(sig.) <,05’ten kii¢iik oldugu tespit edilmistir. Bu iki degisken icin Welch ANOVA analizi yapilmistir.
Bu analiz sonucunda, sadece "Destinasyon sec¢iminde alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal
medya etkisine dair tutum" degiskeninin p (sig) ,01 <,05’ten kiiciik oldugu goériilmiis ve bu degiskene
dair gelir gruplar1 acisindan anlaml bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu farkliligin hangi gelir
grubu a¢isindan anlamli oldugunu tespit etmek i¢cin Games-Howell testi yapilmistir. Test sonucuna
gore destinasyon seciminde alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisine dair tutum
degiskeni gelir gruplar1 agisindan degerlendirildiginde, gelir diizeyi 8501-15000 TL arasinda olan
kisilerin degerlendirmeleri (Ort. 3,84), gelir diizeyi 15001-25000 TL (Ort. 3,55) arasinda olan
kisilerin ve gelir diizeyi 25001 TL ve iizeri (Ort. 3,52) olan kisilerin degerlendirmelerine gére anlaml
olarak daha ytiksek bir fark olusturmustur. Bu durumda H9 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14: Arastirmanin Hipotezlerinin Analiz Sonuclarina Gére Degerlendirilmesi

Hipotez Degerlendirme Hipotez Hipotez
Kabul Red

H1: Sosyal medya ilizerinden destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi ile sosyal medyanin X
destinasyon satin alma karari arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

H2: Sosyal medyada destinasyonla ilgili bilgi ve seceneklerin arastirilmasi ile sosyal X
medyada destinasyon satin alma karari arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

H3: Destinasyon sec¢iminde alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisi ile X
sosyal medyada destinasyon satin alma karar1 arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski

vardir.

H4: Destinasyon satin alma sonrasi sosyal medya degerlendirmesi ile sosyal medyada X

destinasyon satin alma karari arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

H5: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislar1 {lzerindeki etkisi X
demografik 6zellikler icerisinde yer alan cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

H6: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislar1 Ulzerindeki etkisi X
demografik 6zellikler icerisinde yer alan medeni duruma gore farklilik goéstermektedir.

H7: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislar1 Ulzerindeki etkisi X
demografik ozellikler icerisinde yer alan yas dagilimina gore farklilik gostermektedir.

H8: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislar1 Uzerindeki etkisi X
demografik ozellikler icerisinde yer alan 6grenim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H9: Sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislar1 {lzerindeki etkisi X
demografik 6zellikler icerisinde yer alan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 14’te sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislari tizerindeki etkisine dair
yapilmis olan ¢alisma ile ilgili varsayilan dokuz hipotezden iki tanesinin (H6, H8) yapilan analizler
sonucunda reddedildigi, diger hipotezlerin ise kabul edildigi gérilmektedir.

4. ARASTIRMANIN KATKILARI VE ETKILERI

Bu calismada sosyal medyanin; destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi, destinasyonla ilgili bilgi ve
seceneklerin arastirilmasi, destinasyon se¢iminde alternatiflerin degerlendirilmesi ve destinasyon
satin alma sonrasi yapilan yorumlar acisindan destinasyon satin alma davranisini anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi ortaya cikmistir. Elde edilen bu sonuclarin, Fotis ve digerleri (2011), Amaro ve
digerleri (2016) ile Chopra ve digerleri (2020) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglari ile benzerlik
gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici
davranislar lizerindeki etkisi demografik 6zellikler agisindan da analiz edilmis olup, cinsiyet, yas
dagilimi ve aylik gelir durumu agisindan farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Cinsiyet faktoriine gore kadinlarin, destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi ve destinasyon seciminde
alternatiflerin degerlendirilmesi faktorleri acisindan erkeklere gore anlamli olarak daha ytiksek bir
fark olusturdugu ortaya c¢cikmistir. Bu sonuca gore, yukarida ifade edilen faktorler agisindan
kadinlarin daha belirleyici olduklari séylenebilir. Destinasyon pazarlama organizasyonlarinin, sosyal
medyada destinasyon ihtiyacinin belirlenmesi ve destinasyon seciminde alternatiflerin
degerlendirilmesi agisindan kadinlara yonelik olarak daha ilgi cekici iletisim temalar1 sunmalari
halinde, onlarin begenisini kazanarak destinasyon pazarlamasi alaninda daha etkin bir role sahip
olacaklar1 soylenebilir.

Calismada sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislar tizerindeki etkisinin yas
dagihimi agisindan farklihk gosterdigi de tespit edilmistir. Buna gore 26-45 yas arasindaki
katilimcilar, 46 ve lizeri yas araliginda bulunan katilhimcilara gore sosyal medyada destinasyon ile
ilgili bilgi ve seceneklerin arastirilmasina yonelik tutum faktorii acisindan anlamli olarak daha
ylksek bir farklilik gostermislerdir. Benzer sekilde, 18-34 yas arasindaki katilimcilarin, destinasyon
seciminde alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisine dair tutum faktori agisindan
ve sosyal medyanin destinasyon satin alma kararina etkisine dair tutum faktorii acisindan 46 ve tlizeri
yas araliginda bulunan katilimcilara gére anlamli olarak daha yiiksek bir farklilik gésterdikleri ortaya
cikmistir. Buna gore, destinasyonla ilgili bilgi ve seceneklerin arastirilmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi ve satin alma siirecinde, 18-45 yas aralifinda olanlarin daha etkin bir rol
ustlendikleri soylenebilir. Destinasyon pazarlama organizasyonlarinin bu yas gruplarina yonelik
olarak ilgili alanlarda daha etkin ¢alismalar yiirtitmeleri halinde, rakiplerine nazaran daha avantajli
bir konum elde etmeleri beklenebilir. Bu sonug¢lar daha énce, Lee (2011), Xiang ve digerleri (2015)
ile Glines ve digerleri (2022) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Calismada sosyal medyanin destinasyon tercihinde tiiketici davranislar tizerindeki etkisinin aylik
gelir durumu acisindan da farklhiik gosterdigi bulunmustur. Buna gore destinasyon seciminde
alternatiflerin degerlendirilmesinde sosyal medya etkisine dair tutum faktorii agisindan 8501-15000
TL arasi aylik gelir diizeyine sahip olanlarin, 15001-25000 TL ve 25000 TL ve tizeri gelir dlizeyine
sahip olanlara gore anlamli olarak daha yiiksek bir farklilik gosterdikleri ortaya ¢ikmistir. Buna gore
destinasyon pazarlama organizasyonlarinin 8501-15000 TL aylk gelir grubunda bulunanlara
yonelik daha ¢ok alternatif sunmalaryi, tiiketiciler tarafindan tercih edilme oranlarini artirabilecektir.
Cinsiyet ve aylik gelir durumlarina goére ortaya c¢ikan bu farkliliklara 6nceden incelenmis olan
calismalarda rastlanmamistir. Bu sonucun literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir.

5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE SONUC

Sosyal medya pazarlamasi yeni bir alan degildir ve siirekli degismekle beraber gelismektedir.
Calismada veri orneklem biiytukligi, yapilan ¢alismanin sinirli olarak genellenebilirligini gosteren
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oldukca kiiciik bir sayidadir. Daha dogru sonuglar kiimesi olusturabilmeye yardimci olacagi icin
orneklem bilytkligi artirilmalidir. Ankete Kkatilanlar, basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile
Turkiye'nin degisik yerlerinde yasayan insanlardan secilmistir. Dolayisiyla, sosyal medyanin
destinasyon tercihinde tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisinin daha net bir resmini elde
edebilmek amaciyla diinyanin farkli yerlerinden veriler toplanarak calisma daha genis Olgekte
yuriitiilebilir. Kulttirler ve degerler iilkeden tlkeye degisebildigi icin tiiketicinin destinasyon
tercihinde satin alma davranisi da degisebilir.

Bu calisma, belirli bir zaman dilimi olarak 2023 yili Haziran ay1 ile sinirli oldugundan ve zamanlama
kesit araliginin uzun dénemli temsil sartlarini tasimasi garanti edilemediginden boylamsal bir siire
icindeki bir davranis seklini analiz etmek i¢in kullanilamaz. Ayrica, arastirmanin odaklanma diizeyini
artirmak icin hedefler daraltildig1 icin, arastirma sadece ilgili hedefler dikkate alinarak yapilmasi
gerekenler hakkinda bilgi icermektedir. ilaveten, verilerin popiilasyonun uygun bulunan ve
calismaya katilabilecek iiyelerinden toplanmis olmasi dolayisiyla bu durumun bir yanhlik hatasina
yol acabilmesi ve popiilasyonun dogru olmayan bir temsili olabilmesi de miimkiindiir. Dolayisiyla
ilgili alanda gelecekte yapilacak olan daha genis 6l¢cekli calismalarla literatiire olan katkinin devam
edecegi ongoriilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Effect of Social Media on Consumers’ Destination Preferences
1. Introduction

The spread of the Internet and the resulting emergence of social media have changed the rules of
competition. Consumers can share their comments about the products and services they use in the
free environment of social media as they wish, and in this way they can influence the behavior of
other consumers. Social media is also a low-cost promotional tool that allows for reaching large
audiences. Therefore, interacting with consumers by actively participating in the social media
environment has become important for destinations that want to use their resources effectively. In
this regard, the study examines the effects of determining destination needs in the social media
environment, conducting information research about the destination, evaluating alternative
destinations, and comments made in digital environments after visiting the selected destination on
consumers' decisions to purchase a destination.

2. Data Set and Method

Methodically, the study aims to reveal the effects of the above-mentioned independent variables on
the dependent variable, destination purchasing behavior, through an online survey conducted among
social media users across Turkey. Due to the size of the universe, convenience sampling method was
chosen as the sampling method. The study also aimed to determine whether the effect of social media
on consumer behavior in terms of destination choice differs in terms of demographic factors. While
the relationships between dependent and independent variables were measured with correlation
and regression analyses, differences between demographic variables were measured with the help
of ANOVA and T-tests.

3. Empirical Findings

As a result of the analyses, a significant positive relationship was determined between the
determination of the destination need through social media, the search for information and options
related to the destination, the evaluation of alternatives in the destination selection, the post-
purchase social media evaluation, and the destination purchasing decision of the social media.
According to the gender factor, it was seen that women made a significantly higher difference than
men in terms of determining the destination need and evaluating alternatives in destination
selection. In terms of the attitude factor of the participants aged between 26-45, towards researching
information and options related to the destination on social media, on the other hand, it was
determined that the participants aged between 18-34 showed a significantly higher difference in the
evaluation of alternatives in destination selection in terms of the social media effect factor and the
attitude factor on the effect of social media on the destination purchasing decision compared to those
aged 46 and over. According to the income factor, it has been revealed that those with a monthly
income level of 5001-15000 TL show a significantly higher difference in the evaluation of alternatives
in destination selection in terms of the attitude factor regarding the social media effect compared to
those with an income level of between 15001-25000 TL and 25000 TL and above.

4. Discussion and Conclusion

The rise of social media offers significant opportunities for the tourism industry by influencing
consumer behavior. Social networks change interpersonal relationships and communication styles.
In addition, it provides organizations, such as businesses or destinations, the opportunity to
communicate directly with end consumers. In addition, social media is a low-cost and effective option
compared to other promotional tools in an environment where competition is intense. In this study,
it has been revealed that social media has a significant and positive impact on destination purchasing
behavior in terms of determining destination needs, researching destination-related information and
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options, evaluating alternatives in destination selection, and comments made after destination
purchasing.

In addition, in the study, the effect of social media on consumer behavior in destination choice was
analyzed in terms of demographic characteristics, and it was determined that it differed in terms of
gender, age distribution, and monthly income status. According to the gender factor, it has been
revealed that women make a significantly higher difference than men in terms of determining
destination needs and evaluating alternatives in destination selection. Therefore, it can be said that
if destination marketing organizations present more interesting communication themes for women
in social media in terms of determining destination needs and evaluating alternatives in destination
selection, they will gain their appreciation and have a more effective role in the field of destination
marketing. According to age, it can be said that younger people take a more active role in researching
destination-related information and options, evaluating alternatives, and the purchasing process. If
destination marketing organizations carry out more effective work in relevant areas for these age
groups, they can be expected to gain a more advantageous position compared to their competitors.
According to income level, it has been revealed that those with the lowest monthly income level show
a significantly higher difference than those with higher income levels in terms of the attitude factor
regarding the social media effect in evaluating alternatives in destination selection. Accordingly, if
destination marketing organizations offer more alternatives for those in this income group, it may
increase their preference rates among consumers.

The study also has some limitations. Participants in the survey were selected from people living in
different parts of Turkey by a simple random sampling method. Therefore, the study can be carried
out on a larger scale by collecting data from different parts of the world in order to get a clearer
picture of the impact of social media on consumer purchasing behavior and destination choice.
Because this study is limited to a specific time period and the timing cross-section range cannot be
guaranteed to meet long-term representative conditions, its results cannot be used to analyze
patterns of behavior over a longitudinal period. In order to obtain more precise and generalizable
results on this subject, studies covering many countries should be conducted.
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