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Abstract

With the development of web technologies, social media has turned into a digital platform that allows simultaneous sharing
of information and where people share their opinions, information, thoughts, and visuals about a subject, and can comment
on other thoughts. As social media is a platform that is actively used by many people and institutions, it enables people to
use it for communication purposes and also, it gives people the chance to pursue all kinds of developments. People spend a
lot of time in this virtual environment and they can meet their needs here. Therefore, social media is also a good promotion
and marketing tool. Social media, which is used in every field, has also been an effective promotional tool in the field of
tourism. It can be effective for people while purchasing any touristic product or making a vacation plan. In this study, the
effect of students' attitudes towards the use of social media on their choice of holiday location was investigated. For this, a
questionnaire was applied to 230 students randomly selected from Anadolu University Faculty of Tourism. The relationship
between students’ attitudes towards social media use and their intentions to take a vacation, vacation choice behaviors, and
satisfaction was analyzed using the Structural Equation Model (SEM). According to the results, HI, H2, H3, and H4 hy-
potheses could not be rejected. Social media is effective in determining holiday choices for young people.

Keywords: Social media, holiday intention, holiday behavior, holiday satisfaction, structural equation model.

Sosyal medya kullaniminin tatil yeri se¢cimine etkisi: Bir yapisal model 6nerisi

0z

Sosyal medya gelisen web teknolojileri sayesinde, ¢ift yonlii ve hizli iletisim 6zellikleri kazanmus, es zamanl bilgi paylasimi
yapmaya olanak saglayan, insanlarin fikirlerini, bir konu hakkinda sahip oldugu bilgi ve diisiincelerini, bununla ilgili gor-
selleri paylastigi, paylasilanlar hakkinda yorum yapabildigi dijital bir ortama déniismiistiir. Sosyal medya bir¢ok kisi ve
kurum tarafindan aktif olarak kullanilan bir ortam oldugu i¢in kisilerin iletisim amag¢lh kullanmasinin yam sira her tiirlii
gelismeyi takip etmesine de olanak saglamaktadir. Insanlar bu sanal ortamda ¢ok fazla zaman gecirmekte ve bu ortam
aracihigi ile ihtiyaglarini giderme yoluna gitmektedir. Bu bakimdan sosyal medya ayni zamanda iyi bir tanitim ve pazarlama
araci olma ozelligi tasimaktadir. Her alanda kullanilan sosyal medya turizm alamnda da etkili bir tamtim araci olmustur.
Herhangi bir turistik iiriin satin alirken ya da tatil plant yaparken kisiler iizerinde etkiye sahip olabilmektedir. Bu ¢calismada,
ogrencilerin sosyal medya kullaninmuina yonelik tutumlarimn tatil yeri segimindeki etkisi arastirilmak iizere Anadolu Univer-
sitesi Turizm Fakiiltesi 'nden rassal olarak segilmis 230 égrenciye bir anket uygulamast yapilmistir. Ogrencilerin sosyal
medya kullanimina yonelik tutumlan ile tatil yapma niyetleri, tatil yeri se¢cim davranislar: ve memnuniyetleri arasindaki
iliski Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanmlarak analiz edilmistir. Sonuglara gore HI, H2, H3 ve H4 hipotezleri red edile-
memigtir. Sosyal medya gengler iizerinde tatil segimlerini belirlemede etkili olmaktadir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, tatil yapma niyeti, tatil yapma davranisi, tatil memnuniyeti, yapisal esitlik modeli.
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1. Giris

Turizm, iriinlerini/hizmetlerini pazarlamak ve
miisteri iligkileri kurmak i¢in ¢esitli kanallardan turist-
lerle iletisime gecmeye calisan bilgi yogun bir endiist-
ridir (Poon, 1993). Nitekim internet turistlerin bilgi
edinme ve turizmle ilgili {irlinler satin almalari i¢in en
etkili araglardan biri haline gelmistir (Werthner &
Klein, 1999). Internet, yiiksek diizeyde etkilesim sag-
lama 6zelliginden ve biiyiik 6lciide 6zellestirilebildi-
ginden, kullanicilara kendi isteklerine gore, tercihleri
dogrultusunda 6zel igerikler saglayabilmektedir.

Sosyal medya ise bilisim teknolojileri sayesinde ki-
silerin internet araciligiyla birbirleriyle etkilesim sag-
layan arag, hizmet ve sanal uygulamalarin tiimiinii
ifade etmektedir. Insanlar sosyal medyay: iletisim
amagcli kullanmasinin yani sira, yakin ¢evresini ve diin-
yadaki gelismeleri de takip etmek amaciyla kullanabil-
mektedirler. Sosyal medya kullanicilarina oldukca ge-
nis secenekler sunmakta; sosyal aglar, mesajlasma
programlari, sohbet siteleri, bloglar, bilgi paylasimli
web sayfalar, gorsel paylasimlarin yapildig: siteler
gibi bir¢ok alandan olugsmaktadir. Bu segenekler saye-
sinde kullanicilar bilgi ¢esitliligine hizli erisim sagla-
yabilmektedir.

Gelisen web teknolojisi ile sosyal medyanin tiike-
tici ile isletme arasinda ger¢ek zamanli iletisim kur-
mas, tiikketicilerin ilgili turistik yer, iirlin, hizmet ya da
isletme hakkinda diigiincelerini dile getirebilmelerini
saglamis, ayn1 zamanda diger tiiketicilere de ilgili yer
ya da hizmet hakkindaki deneyimlerini aktarma imkan1
yaratmigtir.

Bu durum kisilerin internet kullanim aligkanlikla-
rinda degisime sebep olmustur. Ayrica turistik igletme-
lerin ig uygulamalarina bakis agisini da farklilagtirmis-
tir. Isletmeler, sosyal medya araglarini kendileri icin
bir tanitim ve pazarlama ortami olarak goriirken, inter-
net kullanicilar1 da herhangi bir konuda bilgi edinmek,
istedikleri iirlin ya da hizmetlere ulagsmak ve bunlarla
ilgili yapilmis yorumlarini incelemek ve kendi diigiin-
celerini paylasabilmek ic¢in yaygm olarak sosyal
medya uygulamalarin1 kullanmaktadir. Turizm islet-
melerinin, tiiketicilere sunduklari tiriin ve hizmetlerin
sosyal medya tarafindan temsil edilmesi, isletme bilgi-
lerinin ve reklamlarinin insanlara ulastirilmasi ve son-
rasinda kullanicilar tarafindan geribildirimlerin gergek
zamanl bir sekilde toplanmasi onlar i¢in 6nemli bir

hale gelmistir (Tutar, Unalir, & Toker, 2015). Bu bag-
lamda c¢alismada {iniversite Ogrencilerinin, sosyal
medya kullanimina yonelik tutumlarinin tatil yeri se-
¢imi lzerindeki etkisi incelenmektedir. Bu amagla
Anadolu Universitesi Turizm Fakiiltesi dgrencilerin-
den anket aracilifiyla veri toplanmistir.

2. Sosyal medya

Sosyal medya, kisilerin diigiincelerini paylastig1 ve
okudugu bloglar, tartisma ve sohbet sitelerini, sozlii
forumlari, tiiketiciden tiiketiciye e-posta yoluyla ileti-
sim kurabilecekleri ortamlari, {irlin ya da hizmetlerin
bilgilerine ulasilabildigi, bu iirlin ve hizmetlere puan
verip yorum yapabildigi siteleri ve forumlari, dijital
ses, goriintli, film ya da fotograf iceren siteleri ve sos-
yal paylagim sitelerini igeren genis bir ¢evrimici yelpa-
zeyi kapsayan internet ortammdir (Mangold & Faulds,
2009). Son yapilan, We Are Social ve Hootsuite’in bir-
likte yayinladigi “Digital in 2019” 4. Ceyrek raporuna
gore diinyada 4.47 milyar Internet kullanicis1 bulun-
maktadir. Sosyal medya kullanici sayisi ise 3.72 milyar
kisiye ulagarak diinya niifusunun %48’ini olusturmak-
tadir. Mobil sosyal medya kullanici sayist ise 3.66 mil-
yar ile diinya niifusunun %47’sini ifade etmektedir.
Her y1l artarak devam eden sosyal medya ve mobil sos-
yal medya kullanic1 sayis1 diinya {izerinde énemli bir
paya sahiptir. Bu durum sosyal medyanin insanlar tize-
rinde ne kadar etkili oldugunun da bir gostergesidir.
Rapora gore 2.41 milyar kullanici sayisi ile facebook
en c¢cok kullanilan sosyal medya platformu olurken
bunu 2 milyar ile youtube ve 1 milyar ile instagram ta-
kip etmektedir. Facebook kullanicilarinin geneli 18-34
yas grubu arasinda yer alirken instagram kullanicilari-
nin 1/3 1 18-34 yas grubunda yer almaktadir. Her yil
diizenli olarak artmakta olan mobil kullanici sayis1 ra-
pora gore 5.15 milyar kullaniciya ulagsmis ve mobil uy-
gulamalara harcanan para miktar1 100 milyar dolar1 ag-
mis durumdadir. Yine s6z konusu raporda belirtildigi
iizere Tiirkiye’de internet kullanici sayisi 59.4 milyon
ve aktif sosyal medya kullanicis1 52 milyon olurken 44
milyon da aktif mobil sosyal medya kullanicis1 bulun-
maktadir. Tiirkiye’de insanlar giinde ortalama 7 saat
internette vakit harcarlarken bunun ortalama 2 saat
46dk’sin1 sosyal medyada gecirmektedirler. Diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformu 43 milyon kullanicisi ile facebook
olurken bunu 38 milyon ile instagram ve 9 milyon kul-
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lanici ile Twitter takip etmektedir. 2019 Tiirkiye sos-
yal medya kullanicilariin cinsiyet ve yas dagilimina
bakildiginda sosyal medyay1 erkeklerin her yas grubu
icin daha fazla kullandig1 goriilmektedir. Genel olarak
sosyal medya kullanicilarinin 1/3°1 25-34 yas grubunda
yer almaktadir (Hootsuite, 2019).

Sonug olarak giinliik hayatin vazgecilmez bir par-
cas1 haline gelmis sosyal medyanin, gliniimiizde bil-
giye cabuk erisim olanagi saglamas1 ve bilginin stirekli
cogaldig1 ve yenilendigi dinamik bir yapiya sahip ol-
mas1 bakimindan, kisilerin herhangi bir turistik {iriin
hakkinda bilgi edinmesinde ya da bir tatil yeri segi-
minde de kullandiklan etkili bir dijital ortam oldugu
sOylenebilir.

Oyle ki, kisiler sosyal medya aracihig1 ile tatile gik-
madan Once; tatil yerleri, turizm igletmeleri ve turistik
iriinler hakkinda fotograflara, videolara, yorumlara ve
cesitli bilgilere ulasabilmekte ve tatil sonrasi deneyim-
lerini paylasabilmektedir (Erol & Hassan, 2014). Ya-
pilan ¢aligmalar sosyal medya iizerinden paylasilan ta-
til deneyimlerinin tatil plan1 yapan kisiler tizerinde et-
kili oldugunu gdstermektedir.

3. Arastirmanin amaci ve 6nemi

Bu aragtirmanin amaci, sosyal medya kullaniminin
iiniversite 0grencilerinin tatil yeri se¢imi tizerindeki et-
kisini incelemektir. Veriler, Anadolu Universitesi Tu-
rizm Fakiiltesi’nde 6grenim goren turizm 6grencilerine
anket uygulamasi yapilarak elde edilmistir. Arastirma
kapsaminda 6grencilerin sosyal medya kullanim sik-
liklari, hangi sosyal medya platformlarin1 kullandik-
lar1, sosyal medya kullanim sikliginin 6grencilerin tatil
yeri segimine yonelik niyetlerine etkisi, sosyal medya
fenomenlerinin tatil 6nerilerinin 6grencileri tatil yeri
secimine yonelik niyetlerine etkisi, seyahat niyetleri-
nin, tatil yeri se¢im davranigina etkisi ve davranigin,
memnuniyete etkisi incelenmistir. Literatiirde yer alan
calismalara bakildiginda turistlere yonelik, onlarin tatil
tercihlerini belirlemede sosyal medyanin etkisi iizerine
pek cok caligma yer almakta ancak ¢ogunlugu betim-
leyici niteliktedir. Bu anlamda c¢alismanin sosyal
medya kullanim1 ve sosyal medya fenomenlerinin tu-
rizm &grencilerinin tatil tercihlerine olan etkisinin in-
celenmesi ve buna iligkin model 6nerisi bakimindan
Ozgiin bir caligma olarak literatiire katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

4. Hipotezler ve arastirma modeli

Sosyal medya insanlarin video, fotograf, haber, me-
tin, fikir, mizah, hatta dedikodu, gibi veri igeriklerini
paylagmak icin kullandiklart ¢evrimi¢i kaynaklardir.
Katilimei, acik, diyalog temelli, paylasima uygun ve
insanlar ilgi duyduklar1 bir konuda diger site ya da
topluluklara iligkin link verebilmesine olanak saglayan
medya tliridiir. Ayn1 zamanda sosyal medya, toplum
icinde statiisii, geliri, yasi ne olursa olsun biitiin birey-
ler tarafindan kullanilabilen bir iletisim kanali olma
ozelligi de tasimaktadir (ilban & Giileg, 2018; Cetin &
Kumbkale, 2016). Son yillardaki sosyal medya kullani-
mindaki artis dikkat ¢ekicidir. Arastirmalar, sosyal
medya kullanimiin diga doniikliik ve deneyimlere
aciklik ile iligkili oldugunu gostermekte, insanlarin
sosyal medya ortamlarinda daha sosyal, konuskan, he-
vesli ve aktif oldugu bu nedenle, sosyal medya kulla-
nan insanlarin deneyimlere daha agik ve seyahat icerigi
olusturma olasiliklarinin daha yiiksek olmas1 beklen-
mektedir (Ribeiroa, 2014). Sosyal medya bircok islet-
mede giderek daha dnemli bir rol oynadigindan, islet-
melerin basaris1 veya bagarisizligi, miisteri geri bildi-
rimlerinin analizine ve sirketin ilgili karar verme stire-
cine dayanmaktadir. Bir igletmenin iirlinii ya da hiz-
meti i¢in olumsuz bir geri bildirim sosyal medyada ya-
yinlanirsa, bu yorumlar hemen diger miisteriler tarafin-
dan takip edilmekte ve hatta paylasilmaktadir. S6z ko-
nusu bu bildirimler zamanla igletmenin gelecekteki is-
lerini olumsuz etkileyen biiyiik bir sorun haline gelebi-
lir (Ramanathan, Subramanian, & Parrot, 2017).

Giiniimiizde akilli telefon ve mobil internet kullani-
minin yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medyada tu-
rizmle ilgili pek ¢ok yazili ve gorsel paylasim yer al-
makta, tatil yerleri hakkinda tavsiyeler bulunmaktadir.
S6z konusu paylagimlar insanlarin tatile yonelik bakis
acilarini ve tatil yeri segimlerini etkileyebilmektedir.
Sosyal medyanin tatil kararlarina etkisi ile ilgili yapi-
lan arastirmalara bakildiginda; (Fotis, Buhalis, &
Rossides, 2012) yaptiklar aragtirmada sosyal medya
kullanicilarinin yogun olarak, tatillerini planlamadan
once bilgi toplamak ve alternatifler arasinda karsilas-
tirma yapmak, tatilleri sirasinda arkadaglar ile iletisim
kurmak ve tatilleri sonrasinda da arkadaslar1 ve tatil
yapmay1 planlayanlar ile deneyimlerini ve fotografla-
i1 paylagmak i¢in sosyal medyay1 kullandiklarini tes-
pit etmislerdir. Erol ve Hassan’in (2014) gengler iize-
rinde yaptiklar ¢aligmasinda, genglerin ¢cogunlukla fo-
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tograf ve video paylagimi yapilan sosyal medya hesap-
larm takip ettigi tespit edilmistir. Genglerin %32,3’1
ise daha once sosyal medyadan etkilenerek tatil prog-
ramlarinda degisiklik yaptiklarim1  belirtmislerdir.
Genglerin tatil programlarinda degisiklik yapmalarina
sebep olan sosyal medya sitelerinin, turizm isletmele-
riyle ilgili olmayan ya da turizmle ilgili olmayan site-
lerden olusmasi ilgingtir. Bununla beraber genglerin,
sosyal medyadan etkilenerek tatil programlarini degis-
tirebileceklerini ifade etmelerine ragmen sosyal med-
yayi giivenilir bulmamalan dikkat gekici bir sonugtur.

Kheiri ve Nasihatkon (2015), calismalarinda seya-
hat siirecinde, ziyaret oncesi, ziyaret sirasinda ve ziya-
ret sonrast olmak iizere i asamada sosyal medyanin
katilimcilarin seyahat davranigina etkisini aragtirmisg-
tir. Sosyal medyanin en ¢ok ziyaret 6ncesinde, en az
ziyaret sonrasinda kullanildig1 ve agirlikli olarak turist-
lerin, sosyal medyay1 ihtiya¢ olmasi durumunda yar-
dim almak, deneyimlerini paylasmak gibi farkli sekil-
lerde kullandiklarini sonucuna ulagilmigtir. Dogan vd.
(2018)’nin yaptig1 Kars Dogu Ekspresi 6rnek olayi
baglaminda sosyal medyanin seyahat tercihi ve karar-
lar1 {izerinde etkili oldugunu tespit emislerdir. Calis-
mada, sosyal medyanin turistlerin tatil kararlarinda
yiiksek bir 6neme sahip oldugu ortaya ¢ikmus, turistle-
rin, sosyal medyay1, destinasyonlar hakkinda bilgi elde
etmek ve turizm tesisleri ile ilgili bilgilere erismek
amaciyla kullandigr sonucuna ulasilmigtir. Arastir-
maya katilan kisiler, gelecekte daha ¢ok insanin sosyal
medya araclarimi kullanarak bilgi ve deneyimlerini
paylasacagi; sosyal medya araglarini kullanarak seya-
hat yorumlari yapacagmi ongdrmektedir. Ozetle yapi-
lan ¢aligmalar gostermektedir ki sosyal medya kulla-
nimi kisilerin tatil tercihleri {izerinde etkili olmakta ve
onlarin seyahat kararlarimi belirleyici faktorler icinde
yer almaktadir. Bu bilgiler 15181nda ilk hipotez su se-
kilde onerilmistir;

H1: Sosyal medya yardimiyla tatil tercihine yonelik
tutumlar, tatil yeri se¢gme niyetini pozitif olarak etkiler

Sosyal medya fenomenleri, bloglar, tweet'ler ve di-
ger sosyal medyalarin kullanimi yoluyla izleyici tu-
tumlarini sekillendiren, bagimsiz bir {iglincii taraf ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir. Fikir 6nderleri olarak kabul
edilen bu kisiler aldiklar1 ve baskalarina aktardiklari
bilgilerin etkilerini artirabilmektedirler (Magno &
Cassia, 2018). Fenomenlerin giiniimiizde sosyal aglar

iizerinden ¢ok sayida takipc¢isi bulunmaktadir. Feno-
menlerin kisisel sayfalarinda yaptiklar paylasimlarin
takipcilerini etkiledigi diisiiniilmektedir. Ozellikle bir
iiriin ya da hizmet hakkindaki bireysel diisiinceleri ta-
kipgilerini etkileyebilmektedir. Bu nedenle ¢esitli sos-
yal aglarda hesaplar1 bulunan fenomenler, reklamve-
renler ve tiriinler igin tanitim siirecinde yararlanilabile-
cek bir faktor olarak ortaya g¢ikmaktadir (Aslan &
Unlii, 2016). Bu dogrultuda ikinci hipotez su sekilde-
dir;

H2: Sosyal medya fenomenlerinin tatil 6nerileri, ta-
til yeri segme niyetini pozitif olarak etkiler

Satin alma niyeti, tliketicinin tutum ve fiili davra-
niglar arasinda yer alan psikolojik bir degisken olarak
tanimlanmaktadir. Yapilan c¢aligmalar bir iiriin ya da
hizmete kars1 olumlu tutumun, miisterinin satin alma
niyetini ve fazla iicret 6demeyi kabul ettigini dogrula-
maktadir. Bununla birlikte, bir {irlin ya da hizmetin {is-
tiinliigline iligkin olumlu miisteri algisi, daha giiclii sa-
tin alma niyetleriyle iliskilidir (Schivinski &
Dabrowski, 2016). Buna gdre {iglincii hipotez asagi-
daki sekildedir;

H3: Sosyal medyadan etkilenerek tatil plan1 yapma
niyetleri, tatil sikhigini pozitif olarak etkiler

Kullanicilar sosyal medya araciligiyla istedikleri
ozelliklere sahip iiriin ya da hizmete eristiklerinde sos-
yal medyada daha fazla vakit harcamayarak satin alma
niyeti gelistirmektedirler (Cetin & Kumkale, 2016).
Sosyal medya yardimiyla hedefledigi bilgiye eristikten
sonra, tatil yeri se¢imi davranigi gostererek satin alma
niyeti i¢ine girmekte ve uygun bulmasi durumunda da
satin alma islemini gergeklestirmektedir. Kendi bek-
lentilerine uygun olacak sekilde tatil yeri se¢imindeki
davranisg, bireyin tatil sonras1 memnuniyetini etkileye-
cektir. Yani sosyal medya ile elde edilmis davranis
sekli memnuniyet tizerinde etkili olacaktir. Buna gore
son hipotez asagidaki sekilde olusturulmustur.

H4: Sosyal medya araciligiyla tatil yeri se¢im dav-
ranislari, tatil memnuniyetlerini pozitif olarak etkiler

Literatiirdeki calismalardan yararlanilarak onerilen
hipotezleri sinamak igin aragtirma modeli olarak “tatil
yeri segiminde sosyal medya kullanimi” modeli 6neril-
mistir. Model sekil 1’ de verilmistir.
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Sosyal Medya

Sosyal Medya
Fenomeni

Sekil 1. Sosyal medya kullaniminin tatil yeri se¢imine etkisi

5. Arastirma yontemi

Calismanin drneklemini 2019-2020, Anadolu Uni-
versitesi, Turizm Fakiiltesinde 6grenim gérmekte olan
ve rassal olarak ulagilan 230 6grenci olusturmaktadir.
Anket sorulari, literatiir taramas1 yapilarak ilgili ¢alig-
malardan yararlanilarak arastirmaya uygun olacak bi-
¢imde hazirlanmistir. Anket formu hazirlanirken (ilban
& Giileg, 2018), (Hermanda, Sumarwan, & Tinaprillia,
2019) ve (Cetin & Kumkale, 2016)’ nin galigmalarin-
dan yararlanilmis, 6lgekte yer alan ifadeler arastirmaya
uygun olacak sekilde uyarlanmistir. Uygulanan anket
iki béliimden olusmaktadir. Ik boliimde séz konusu
Ogrencilerin cinsiyet, yas, aylik gelir, okudugu boliim,
smif, sosyal medya kullanim sikligi, hangi sosyal
medya aracglarini kullandigi, giinliik sosyal medya pay-
lasim sayilar ve sosyal medya araciliiyla yaptig: tatil
sayilarina iliskin demografik sorular yer almaktadir.
Ikinci béliimde ise dgrencilerin tatil tercihlerine yone-
lik tutum ve davranig ifadelerine yer verilmistir. An-
kete katilan 6grencilerin tatil tercihlerine yonelik tu-
tumlarin1 degerlendirmek igin 5°li likert tipi maddeler
(1.Hi¢ Katilmiyorum, 2.Az Katiliyorum, 3.Orta Dii-
zeyde Katiliyorum, 4.Cok Katiliyorum ve 5. Tamamen
katiliyorum) olusturulurken, davraniglarina iligkin de-
gerlendirmede siklik (1.Higcbir zaman, 2. Nadiren,
3.Bazen, 4.Siklikla ve 5.Her zaman) ifadelerine yer ve-
rilmistir.

Anketten elde edilen veriler dogrultusunda arag-
tirma modelinin nedensel iligkilerinin sinanmasinda
YEM (Yapisal Esitlik Modeli) kullanilmistir. Veriler
SmartPLS 3.0 istatistik programi kullanilarak analiz
edilmistir. YEM, klasik istatistiksel yontemlerin varsa-
yimlarin1 karsilamayan gozlemsel veri setlerinde ne-
densellik yapilarinin analizini yapmay1 saglar ve gizil
degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var

oldugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler
araciligiyla oOlgiilebildigini varsayar. YEM duygu-du-
rum, bilgi-tutum-davranis olaylar (fenomen) ile ilgili
teorik yapilarin modellenmesini, gézlenen ve gdzlene-
meyen degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin ana-
lizini ve hipotez testleri aracilifiyla test edilmesini,
model uyarlamalarinin yapilmasini saglayan kapsamli
bir istatistiksel tekniktir. Ozellikle ekonometri, psiko-
loji, sosyoloji, pazarlama alanlarinda ve egitim bilim-
lerinde bagvurulan, degiskenler arasindaki iliskilerin
degerlendirilmesinde ve kuramsal modellerin sinan-
masinda kullanilan sistemli bir aragtir (Yilmaz, 2004;
Ozdamar K. , 2016).

YEM’ in uygunlugunun degerlendirilmesinde en
¢ok kullamlanlar1 ki-kare istatistigi y*( x*/sd. ),
RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokili —
Root mean square error approximation) ve GFI (Uyum
iyiligi indeksi - Goodness-of-fit index) dir. ¥*/sd. ora-
ninin, Mclver ve Carmines (1981) tarafindan 6nerildigi
gibi, 3.00 esik degerinden kiiglik deger almasi uyumun
kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir
(Cheng, 2001). Steiger (1990) ve Browne ve Cudeck'e
(1993) gore, RMSEA degerleri < .05 iyi bir uyuma, .05
ile .08 arasindaki degerler yeterli bir uyuma ve .08 ile
.10 arasindaki degerler vasat bir uyuma karsilik gel-
mektedir.

5.1. Olgegin giivenirligi

Giivenilirlik, bir degiskenin ¢oklu 6lgtimleri arasin-
daki tutarlilik derecesinin bir degerlendirmesidir. Gii-
venilirlik 6l¢iisii, 6zetlenmis bir 6lcekte degiskenler
arasindaki tutarlilik icin gecerli olan i¢ tutarliliktir. i¢
tutarliligin mantig1, dlgegin bireysel 6gelerinin ya da
gostergelerinin hepsinin ayni yapiy1 6l¢mesi ve dolay1-
styla yiiksek oranda birbiriyle iligkili olmasidir. Giive-
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nirlik analizi, Likert tipi 6l¢ek ya da Q-Tipi olgege da-
yal1 araglarin gilivenirliligini belirlemeye yonelik Cron-
bach Alfa degerinin hesaplanmasi ile bulunur. Cron-
bach Alfa i¢in genel olarak kabul edilen alt simir,
0,70dir. Ancak aragtirmalarda bu deger 0,60 degerine
diisebilir (Ozdamar K. , 1999). Calismada Cronbach
Alfa degeri 0,92 olarak hesaplanmistir. Gizil degisken-
ler altinda tanimlanan gbzlenen degiskenlerin ilgili ol-
duklar1 yapilar1 tanimlayip tanimadiklarimi degerlen-
dirmek i¢in giivenirlilik ve gegerlilik hesaplamalar ya-
pilmalidir. Olgek giivenirligi i¢in giivenirlik dl¢iimiine
iligkin tahminlerin ve agiklanan varyans dl¢limiine ilis-
kin tahminin 0,50 ve iistiinde olmas1 gerektigini gos-
termektedir (Hair Jr, Black, Babin, & Anderson, 2014).
Calismada hesaplanan faktorlerin yap1 giivenirlikleri
ve agiklanan varyans degerleri kabul edilebilir diizeyde
olup, 0,50 nin lizerinde ¢ikmuistir.

6. Arastirmanin bulgulan

Aragtirmaya katilan Anadolu Universitesi Turizm
Fakiiltesi 6grencilerinin %58,7’sini erkek Ogrenciler
olustururken %41,3’1 kiz 6grencilerden olugsmaktadir.
Katilimeilarin %54,8°1 21 yasm altinda ve %45,2’si de
21ve iizerinde yastadir. Ogrencilerin gelir dagilimina
bakildiginda %40,4 ile biiyiikk cogunlugu 750-1500tl
arasinda gelire sahipken %32,6’smin 750tl altinda,
%6, 1’inin ise 2750tl tizeri gelire sahiptir. Okumakta ol-
duklar boliim itibariyle dgrencilerin %43,9’u rehber-
lik, %30,4°{i Turizm Isletmeciligi ve %25,7’si Gastro-
nomi ve Mutfak Sanatlar 6grencilerinden olugsmakta-
dir. Ogrencilerin okuduklari simif dagilimlarina bakil-
diginda %67,8’1 1. ve 2. Smf O&grencilerinden,
%32,2’si de 3. ve 4. smif 6grencilerinden olusmakta-
dir. Sosyal medya kullanim sikligi bakimindan
%39,6’s1 3-4 saat arasinda zaman harcarken, 6 saatten

fazla zaman harcayanlarin oram %6,5°dir. Ogrencile-
rin %54,3’1 sosyal medya araglarinda Instagrami bi-
rinci Oncelikli olarak kullanirken, ikinci en ¢ok kullan-
diklar1 sosyal medya arac1 %44,8 ile Youtube olmus-
tur. Ugiincii en ¢ok kullanilan sosyal medya araci ise
%20,9 ile Twitter olmustur. Instagram ve Youtube’un
oncelikli olarak tercih edilmesi Ogrencilerin gorsel
paylasimlan takip etmeyi daha ¢ok tercih ettigi yo-
niinde diisiiniilebilir. Ogrencilerin kullandiklari sosyal
medya aracglarinda yaptiklar1 paylagim sayisi ortalama
0,89 olarak bulunmustur. Sosyal medya aracilifiyla
yaptiklari tatil sayisi ise ortalama 1,36°dir. Sosyal med-
yada yogun bir sekilde zaman gegirmelerine ragmen
yaptiklar1 paylasim sayis1 olduk¢a azdir. Bu durum ka-
tilimcilarin sosyal medyay1 daha ¢ok tek yonlii iletisim
amagh kullandigmin bir gostergesidir. Ote yandan 63-
rencilerin en az bir kez sosyal medyadan edindigi bilgi
ile tatil yaptig1 gortilmektedir.

6.1. Yapisal esitlik modellemesi bulgular

YEM ile gozlemlenen veri ile Onerilen modelin
uyumlu olup olmadigi degerlendirilmistir. Modelin
uyum degerlerinin ve standart uyum oSlgiitlerine iliskin
degerler Tablo 1° de yer almaktadir. Bu sonuglara gore
onerilen modelin uyum 6l¢iitleri sonuglari, standart de-
gerlerden RMSEA ve ( y%/sd.) icin kabul edilebilir
uyum degerleri icinde yer almaktadir. Yapi giivenilir-
ligi ve agiklanan varyans degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde oldugu goriilmektedir(Tablo 2). Yap1 giive-
nirliligi YEM kullanilan ¢alismalarda onerilmektedir.
Buna gore CR degerlerinin 0.7 ve {izeri degerlere sahip
olmasi beklenmektedir. Ancak 0,7’nin altinda olmasi
durumunda, eger modelin yap1 gegerliligine iliskin di-
ger tim gostergeler iyi ise kabul edilebilir (Hair Jr,
Black, Babin, & Anderson, 2014). Buna iligkin deger-
lere Tablo2’de yer verilmistir. YEM analizinin sonu-
cunda H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 1. Onerilen modelin uyum degerleri ve standart uyum &lgiitleri

Uyum olgiitleri Iyi uyum Kabul edilebilir uyum Model degeri Uyum

x?/sd 0< x*/sd<2 2< x*/sd<5 2,14 Kabul Edilebilir
RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0,05 < RMSEA <£0,10 0,071 Kabul Edilebilir
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR £0,10 0,079 Kabul Edilebilir

NFI 0,95 < NFI <1,00 0,90 < NF1<0,95* 0,97 Iyi Uyum

NNFI 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 < NNFI <0,97° 0,98 Iyi Uyum

IFI 0,95 < IFI < 1,00 0,90 < TF1<0,95 0,98 Iyi Uyum

RFI 0,95 < RFI<1,00 0,90 < RFI<0,95 0,96 Iyi Uyum

CFI 0,97 < CFI<1,00 0,95 < CFI<0,97 0,98 Iyi Uyum

Kaynak: (Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Miiller, 2003)
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0.47~ sm2
n4 [<0.35
0.73 0.80
0.86 NIY
0.35- sm11 [=0-80 0.83—= =n5 1-0.30
0.61 ‘ e
/' 0.85 | n6 |-0.44
0.62~ sml3
0.13 —0.'71—'- d21 [~0.50
0.17- fl4 0 ‘92 / ml7 [=0.37
0.91 0.80
0.13~] f15 [|=0.93 0.3~ ™8 [0.61
<\:o 87
0.86 0.g5 ™ ml9 [=0.24
0.26~ fl6 /
m20 [(=0.27
Chi-Square=154.31, df=72, P-value=0.00000, RMSEA=0.071
Yapisal esitlikler
NIY = 0.13xFEN*** + (0.86xSM*** R2=0.86
DAYV = 0.85xNIY***, R2=10.72
MEM = 0.92xDAV*** R?2=10.84
*#%p<(,01
SM: Sosyal Medya Kullanimi, FEN: Sosyal Medya Fenomeni, NIY: Davraniga Yonelik Niyet, DAV: Davranig, MEM:
Memnuniyet

Sekil 2. Yapisal esitlik modellemesi bulgulari

Model incelendiginde “Sosyal Medya Kullanimi”
degiskeni i maddeden etkilenmektedir. Bu maddeleri
0,61°1ik degerle “Sosyal medyada yer alan tatil yeri bil-
gilerine giivenirim” (sm13) ifadesi, 0,73 degerle “Sos-
yal medya kullaniminin tatil yeri se¢iminde bana avan-
taj sagladigim diistiniirim” (sm12) ifadesi ve 0,80 de-
gerle “Sosyal medya kullanarak tatil yeri se¢imimi
daha iyi yapacagimi diigiiniiriim” ifadesi olusturmakta-
dir. “Sosyal Medya Fenomeni” degiskeni de ii¢ mad-
deden olugmaktadir. Bunlar 0,86 degerle “Sosyal med-
yada fenomenlerinin tatil yeri bilgilerine giivenirim”
(f16), 0,91 degerle “Sosyal medya fenomenlerinin tatil
yeri tanitimlarimi dikkate alarak tatil yeri secerim”
(f14) ve 0,93 degerle “Sosyal medya fenomenlerinin
paylastiklan tatil deneyimlerine gore tatil yeri sege-
rim” seklindedir. “Niyet” degiskenine iliskin maddeler
ise 0,75 degerle "Sosyal medyada tatilcilerin paylastik-
lar1 deneyimlere gore tatil yeri segme niyetindeyim”
(n6), 0,80 degerle “Sosyal medyada tatil yerleri hak-
kinda yapilan taniimlardan yararlanarak tatil yeri se-
¢imi yapma niyetimdeyim” (n4) ve 0,83 degerle “Sos-
yal medyada gordiigiim yerlerden etkilenerek tatil yeri

secim yapma niyetindeyim” (n5) ifadelerinden olus-
maktadir. “Davranis” degiskeni 0,71 degerle “Sosyal
medya paylagimlardan etkilenerek tatil yapma sik-
111”(d21) ile tek maddeden etkilenmektedir. Son ola-
rak “Memnuniyet” degiskeni dort maddeden etkilen-
mektedir. Bunlar; 0,63 degerle “Tatil fiyatlar1 pahali da
olsa sosyal medyadan yararlanirim”(m18), 0,80 de-
gerle “Sosyal medya sayesinde se¢im yaptigim yerde
tatilimi rahat gecirdigimi sOyleyebilirim”(m17), 0,85
degerle “Bir sonraki tatil se¢cimimde de sosyal medya-
dan yararlaninm”(m20) ve 0,87 “Sosyal medya ile
planladigim tatilimden memnun kaldim”(m19) madde-
leri olmustur.

Degiskenler aras1 iligkilere bakildiginda sosyal
medya kullanimu ile tatil se¢cimi yapma niyeti arasin-
daki iligki pozitif yonlii 0,86 olarak bulunmustur. Og-
rencilerin tatillerini sosyal medyadan yararlanmaya
yonelik tutumlari, sosyal medyadan yararlanarak tatil
yeri se¢imi yapma niyetini pozitif yonde etkilemekte-
dir. Tatil tercihinde sosyal medya kullanimina iliskin
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tutum bir birim arttiginda, sosyal medya yardimiyla ta-
til yeri se¢imi yapma niyeti 0,86 birim artmaktadir.
Benzer durum diisiik olmakla birlikte sosyal medya fe-
nomenlerinin tatil 6nerilerini dikkate alma ile tatil yeri
secme niyeti arasinda da pozitif yonlii 0,13 olarak he-
saplanmistir. Bagka bir ifadeyle sosyal medya feno-
menlerinin tatil dnerileri, 6grencilerin tatil yeri secimi
yapma niyetini etkilemektedir. Niyet ile davranig de-
giskenlerine bakildiginda ise 6grencilerin seyahat ni-
yetleri ile tatil yeri secim davraniglar arasinda istatis-
tiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Ogrencilerin ni-
yetlerindeki bir birimlik artig davranisa 0,85 birim ola-
rak yansimaktadir. Son olarak Ogrencilerin sosyal
medya yardimiyla tatil yeri se¢imindeki davraniglart

ile tatil memnuniyeti arasinda pozitif yonli bir iliski
bulunmaktadir. Ogrencilerin sosyal medyadan etkile-
nerek tatil yapma sayilan artttkca memnuniyetleri de
artmakta, davranigtaki bir birimlik artis memnuniyette
0,92 artisa neden olmaktadir. Yapisal esitliklere bakil-
diginda, R? = 0.86 oldugu goriilmektedir. Buna gore
ogrencilerin sosyal medya kullanimina yo6nelik tutum-
lar1 ile sosyal medya fenomenlerinin tavsiyelerinin, ta-
til yeri se¢im niyetinin %86’s1m agikladig1 goriilmek-
tedir. Benzer sekilde niyet degiskeni davranisin
%72’sini  acgiklarken, davranis da memnuniyetin
%84’linli agiklamaktadir. Elde edilen YEM sonuglari
hipotezlerin desteklendigini gdstermektedir.

Tablo 2. YEM Sonuglar ve yap1 giivenirliligi ve agiklanan varyans

Faktorler / Maddeler Standart t-degeri R Yap1 Giivenilirligi ~ Agiklanan Varyans
Yiikler (CR) (AVE)
Sosyal Medya (SM) 0,76 0,52
sm12 0,73 16,67%+* 0,6400
smll 0,80 16,73%+* 0,5329
sml3 0,61 8,82%*x* 0,3721
Fenomen (F) 0,93 0,81
f15 0,93 18,20%** 0,8649
f14 0,91 17,65%%* 0,8281
f16 0,86 16,1355 0,739
Niyet (N) 0,94 0,63
n5 0,83 9,12+ 0,6889
n4 0,80 8,70%** 0,6400
n6 0,75 7,81%** 0,5625
Davranis (D) 0,50 0,50
d21 0,71 8,70%** 0,5041
Memnuniyet (M) 0,87 0,63
ml9 0,87 14,69%*** 0,7569
m20 0,85 14,25%** 0,7225
ml7 0,80 9,83 0,6400
ml8
0,63 8,76%** 0,3969
Hipotezler Sonug
Hi: SM2 N 0,89 10,19%** Desteklendi
H>> F2N 0,13 3,63%%* Desteklendi
H;: N2D 0,85 9,42%** Desteklendi
Hi::D2>M 0,82 9,24% %% Desteklendi

wHEp < 01 (> 2,58), #*p <.05 (£>1,96), *p <.10(t>1,65)

7. Sonuc¢

Giiniimiizde sosyal medya hayatin her alaninda et-
kili oldugu gibi turizm alaninda da 6nemli bir etkiye
sahiptir ve tatil yeri se¢iminde belirleyici olabilmekte-
dir. Bu calismada Anadolu Universitesi Turizm Fakiil-
tesinden rassal olarak se¢ilmis 6grencilerden elde edil-
mis veriler dogrultusunda, 6grencilerin sosyal medya

kullanimina ydnelik tutumlarinin tatil yeri se¢iminde
etkili olup olmadig1 arastirilmistir.

Aragtirmaya katilan &grencilerin tamami sosyal
medya araclarindan yaralanmakta ve 6nemli bir cogun-
lugu zamaninin 3-4 saat gibi biiyiik bir boliimiinii sos-
yal medyada gegirmektedir. Ogrencilerin en sik kullan-
diklar1 sosyal medya araglar1 sirasiyla Instagram, You-
tube, Twitter ve Facebook olmustur. Katilimcilarin
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%85,2 si sosyal medya kullanarak tatil yeri se¢imini
daha iyi yapacagim diisiinmektedir. Yine %88,3 gibi
biiyiik bir kismi1 sosyal medya ile tatil yeri secimi yap-
manin kendilerine avantaj sagladigimi belirtmislerdir.
Ancak 6grenciler, sosyal medyada yer alan tatil bilgi-
lerine giivenme konusunda temkinli yaklagsmakta,
%21,7 si yer alan bilgilere giivenmemekte, %35,7’si
ise az gliven duymaktadir. Bu sonuglara gore turizm
isletmeleri ilgili sosyal medya platformlarinda yerini
almal1, tanitim faaliyetlerini bu platformlarda olustura-
cag1 hesaplar iizerinden de yiiriitmelidir. Isletmelerin
kurumsal kimlikleri ile sosyal medyada yer almalari,
sosyal medya lizerinden edinilecek tatil bilgilerine olan
giiveni de artiracaktir. Bu agidan sosyal medya, turizm
isletmeleri i¢in etkili bir pazarlama araci olma 6zelligi
tasimaktadir. Ayrica calismada o6grencilerin kullan-
may1 tercih ettikleri sosyal medya araglarina bakildi-
ginda onceligin Instagram ve Youtube oldugu goriil-
mektedir. Bu durum harcadiklan siire ve yaptiklar
paylasim sayis1 dikkate alindiginda 6grencilerin daha
cok gorsel icerikle ilgilendigini gdstermektedir. Buna
gore turizm isletmelerinin, 6grencilerin sosyal medya
tercihlerini ve kullanim oranlarini1 dikkate alarak, on-
larin ilgisini ¢ekebilecek iceriklerin yer aldigi sosyal
medya hesabi olusturmalari, tanitimlarinda daha etkili
olacak sosyal medya paylagimlarindan etkilenerek tatil
yapma sikligini da artiracaktir.

Benzer durum daha diisiik oranda olmakla birlikte
sosyal medya fenomenlerinin tanmtimlarinin dikkate
alinmastyla ilgili olarak da goriilmektedir. Ogrencile-
rin %49,6’s1 sosyal medya fenomenlerinin tatil yeri ta-
mtimlarinm dikkate alarak tatil yeri se¢imi yapabilece-
gini belirtmiglerdir. Yine %50’si sosyal medya feno-
menlerinin paylastiklar tatil deneyimlerine gore tatil
yeri se¢iminde dikkate almaktadir. Ogrenciler giiven
konusunda sosyal medya fenomenleri i¢in de ayni yak-
lagimi1 sergilemis, %49,6’s1 sosyal medya fenomenle-
rinin tatil yeri bilgilerine giivenmedigini, %26,5 ‘i de
az giiven duydugunu belirtmislerdir. Buna gore turizm
isletmeleri sosyal medya fenomenlerinden, kendileri
icin tanitim yiizii belirleyerek bu kisiler tizerinden is-
letmelerinin pazarlamasinda kullanabilirler. Ancak
boyle kisilerin tatil yeri ile yapacaklarn tanitimlarda
kendilerine giiven duyulan, s6ziine itibar edilen kisiler-
den segilmesi tanitimin etkinligini artiracaktir.

Calismada yapilan analizler sonucu, sosyal medya
kullanim1 ve sosyal medya fenomenlerinin, tatil yeri
secim niyetinin %86’sm agikladigi goriilmektedir.

Ogrenciler tatil yeri seciminde sosyal medyadan ve
sosyal medya fenomenlerinin agiklamalarinda etkilen-
mektedir. Tatil tercihinde sosyal medya kullanimina
iligskin tutum ve sosyal medya fenomenlerinin 6nerile-
rini dikkate almalar, tatil yeri se¢imi yapma niyetini
artirmaktadir. Tatil yeri se¢cimindeki niyet ise tatil yeri
secim davramisinin %72’sini agiklamaktadir. Ogrenci-
lerin tatil yeri secimindeki niyeti, tatil davranigimi etki-
lemekte, niyet arttikca davranis ta artis gostermektedir.
Davranis ise Memnuniyetin %84’ linii aciklamaktadir.
Yani Ogrencilerin sosyal medyadan etkilenerek tatil
yapma sayilar1 arttikca memnuniyetleri de artmaktadir.

Sonug olarak sosyal medya ve sosyal medya feno-
menleri gengler lizerinde tatil se¢imlerini belirlemede
etkili olmakta, sosyal medyadan etkilenerek tatil plani
yapma niyeti, tatil yapma sikligin1 etkilemekte, bu
yolla yapilmig tatilden duyulan memnuniyet de art-
maktadir. Calismada elde edilen sonuglar daha 6nce
benzer konuda yapilmig ¢aligmalari destekler nitelikte-
dir. Fotis ve arkadaslar1 (2012) yaptiklar arastirmada
sosyal medya kullanicilarmin tatillerini planlamadan
once bilgi toplamak ve karsilastirmalar yapmak ama-
ciyla sosyal medyay1 kullandiklar1 sonucunu elde et-
mislerdir. Benzer sekilde Dogan ve arkadaglar1 (2018)’
da yaptiklan calismada sosyal medyanin seyahat ter-
cihi ve kararlan tizerinde etkili oldugu sonucuna ulas-
miglardir. Erol ve Hassan (2014) ¢aligsmalarinda geng-
lerin tatil kararlarinda sosyal medyanin kismen de olsa
etkili oldugunu tespit etmislerdir. Schivinski ve Dab-
rowski, (2016) caligmalarinda firma tarafindan olustu-
rulan igerik her ne kadar tiiketicinin marka degeri ko-
nusundaki algilarint dogrudan etkilemese bile bu iceri-
gin tiiketicilerin markalara kars1 tutumlarim etkiledi-
gini ve firma tarafindan olusturulan sosyal medya ige-
riginin, orijinal reklamciligin daha genis bir kitleye ya-
yilmasina yardimci olabilecegini belirtmislerdir. Cetin
ve Kumkale (2016) caligmalarinda sosyal medya kul-
lanim diizeyi ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir
iligki oldugunu ve bireylerin satin alma niyeti davranisgi
gostermesinin sosyal medya kullanimina bagl oldu-
gunu tespit etmisglerdir.

Ozetle sosyal medya, dgrencilerin tatil segimlerini,
davraniglarim1 ve memnuniyetlerini pozitif yonli etki-
lemektedir. Turizm igletmeleri bu etkiyi artirmak i¢in
sosyal medya hesaplarinda isletme bilgileri yaninda
destinasyon ile ilgili bilgilere de yer vererek etkin bir
tatil programi yapilmasina yardimei olabilir. Ogrenci-
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ler sosyal medya araciligi ile bir tatil yeri hakkinda, tu-
rizm igletmeleri ve turistik iirlinler hakkinda gerekli
bilgileri edinebilmekte, bu bilgiler dogrultusunda tatil
yapabilmekte ve tatil sonrasi yasadiklar1 deneyimleri
paylasabilmektedir. Bu nedenle turizm isletmeleri
mevcut potansiyeli degerlendirmek i¢in geleneksel pa-
zarlama yontemlerinin yani sira bir pazarlama araci
olarak sosyal medyay1 etkili bir bigimde kullanmalidir.
Bu amagla sosyal medyada olusturacagi kendi hesabi
disinda, takipgi sayisi yiiksek sosyal medyada tanimis
kisilerden de yararlanabilir.

Literatiire bakildiginda sosyal medyanin tatil segi-
mine etkileri lizerine yapilmig arastirmalar yer almak-
tadir. Ancak bu ¢aligmalarin ¢ogu betimleyici nitelik-
tedir. Bu calisma ile konuya farkli bir bakis agis1 ka-
zandirilacagi ve elde edilen bilgilerin literatiire katk1
saglayacagi diisliniilmektedir. Arastirma orneklemi
Anadolu Universitesi, Turizm Fakiiltesi 6grencilerin-
den olugmaktadir. Bu bakimdan kisith sayida kisi iize-
rinde caligma gerceklestirilmistir. Caligma, kapsami
genisletilerek daha farkli alanlara uygulanabilir. Tatil
seciminde tercih edilen isletmelerin tiirii ve igeriklerine
gore ve farkli yas ve meslek grubundaki kisilere yone-
lik caligmalar yapilabilir. Bu sekilde daha ayrintili so-
nuglara ulagsmak ve farkli hedef kitlelere iliskin bilgiler
elde etmek miimkiin olabilecektir.
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Extended abstract in English

With the development of web technologies, social
media has turned into a digital platform that allows
simultaneous sharing of information and where people
share their opinions, information, thoughts, and visuals
about a subject, and can comment on other thoughts.
As social media is a platform that is actively used by
many people and institutions, it enables people to use
it for communication purposes and also, it gives people
the chance to pursue all kinds of developments. People
spend a lot of time in this virtual environment and they
can meet their needs here. Therefore, social media is
also a good promotion and marketing tool. Social me-
dia, which is used in every field, has also been an ef-
fective promotional tool in the field of tourism. It can
be effective for people while purchasing any tourist
product or making a vacation plan. In this study, the
effect of students' attitudes towards the use of social
media on their choice of holiday location was investi-
gated. For this, a questionnaire was applied to 230 stu-
dents randomly selected from Anadolu University Fac-
ulty of Tourism. The relationship between students' at-
titudes towards social media use and their intentions to
take a vacation, vacation choice behaviors, and satis-
faction was analyzed using the Structural Equation
Model (SEM).

The survey consists of two parts. In the first part,
demographic questions such as gender, age, monthly
income, number of holidays made through social me-
dia are included. In the second part, there are expres-
sions of attitudes and behavior towards students' holi-
day preferences. A 5-Point Likert Scale is used to
measure students' holiday preferences, attitudes, and
behaviors. The Cronbach Alpha value is calculated to
determine the reliability of Likert-type scale-based
tools. The lower limit for alpha in Cronbach is gener-
ally accepted as 0.70. In the study, Cronbach Alpha
value was calculated as 0.92. For the reliability of the
scale, the estimates of the reliability measurement and
the estimate of the announced variance measurement
should be 0.50 and above. In this study, the construct
reliability and explained variance values of the factors
exceeded 0.50.

58.7% of the students participating in the study are
male and 41.3% are female. 54.8% of the participants
are students under the age of 21. 40.4% of students
have income between 750-1500tl. 43.9% of students
consist of Tour Guiding, 30.4% of Tourism Manage-
ment, and 25.7% of Gastronomy and Culinary Arts stu-
dents. 39.6% of students spend 3-4 hours on social me-
dia. While 54.3% used Instagram as the priority, the
second-most used social media tool was Youtube with
44.8%. The average number of shares is 0.89. The av-
erage number of holidays they make through social
media is 1.36.

The following hypotheses have been tested to in-
vestigate the effect of social media use on holiday lo-
cation selection. These hypotheses are;

H1: Attitudes towards holiday choice with the help
of social media positively affect the intention to choose
a holiday destination.

H2: Holiday suggestions of social media influencer
positively affect the intention to choose a resort

H3: Their intention to make a holiday plan by being
influenced by social media positively affects the fre-
quency of the holiday

H4: Resort selection behaviors through social me-
dia have a positive effect on holiday satisfaction. As a
result of the SEM analysis, H1, H2, H3, and H4 hy-
potheses were supported. According to the relation-
ships between variables; With the help of social media,
students' attitudes towards vacation preferences have a
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positive effect on their intention to choose a holiday
destination (0.86). Although at a low level, holiday
suggestions of social media influencers positively af-
fect students' intention to choose a holiday destination
(0.13). According to the Intent and Behavior variables;
There is a statistically significant relationship between
students' travel intentions and their vacation choice be-
haviors. Finally, there is a positive relationship be-
tween students' behavior in choosing a holiday desti-
nation with the help of social media and holiday satis-
faction.

As students increase their number of holidays by
being influenced by social media, their satisfaction in-
creases. A one-unit increase in behavior causes a 0.92
increase in satisfaction. As for structural equations, R?
= 0.86 was calculated. Accordingly, it is seen that the
attitudes of the students towards the use of social media
and the recommendations of the social media influ-
encer explain 86% of the intention to choose a holiday
destination. The variable of intent explains 72% of the
behavior, while the behavior explains 84% of the sat-
isfaction.

In this study, it has been investigated whether the
attitudes of students towards the use of social media
are effective in choosing a holiday place. Today, social
media is effective in all areas of life. It also has a sig-
nificant impact in the field of tourism and can be deci-
sive in the choice of holiday destination. All of the stu-
dents participating in the research benefit from social
media and the majority spend 3-4 hours of their time
on social media. Students mostly use Instagram,
Youtube, Twitter, and Facebook respectively.

85.2% of the participants think that they will make
their vacation choice better by using social media.
88.3% of them stated that choosing a holiday place
with social media gives them an advantage. However,
students are careful to rely on holiday information on
social media and 21.7% do not trust information, while
35.7% have less confidence. According to these re-
sults, tourism companies should take their place in the
relevant social media accounts and carry out their pro-
motional activities through these accounts. The fact
that tourism companies are included in social media
with their corporate identity will also increase the trust
in the holiday information that will be obtained
through social media.

In this respect, social media is an effective market-
ing tool for tourism businesses. In the study, it is ob-
served that Instagram and Youtube are given priority
in terms of the social media tools that students prefer
to use. Considering the time spent on social media and
the number of posts they make, it is seen that they are
more interested in visual content. Accordingly, tourism
companies should consider students' social media pref-
erences and usage rates. Including content that will be
of interest to them in their social media accounts will
be more effective in their promotions and will increase
the frequency of holidays preferred by being affected
by social media posts.

As aresult, social media and social media influenc-
ers are effective in determining the holiday choices of
young people, stimulate the intention to make a holiday
plan by being influenced by social media, affects the
frequency of holiday, and increase satisfaction with the
holiday made in this way. The results obtained in the
study support the previous studies on a similar subject.
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