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Hemen her alandaki iletisim yapisint farklilastiran sosyal medya, bireyler arasindaki
iletisimden kurumlar arasindaki iletisime kadar ¢ogu eylemde degisime yol agmustir.
Sosyal medya iletisimi ile kigiler arasi etkilesime doniik platformlar ortaya ¢ikmis ve
bireylerin birbirlerinin fikirlerinden g¢esitli bigimlerde etkilenebilecekleri mecralar s6z
konusu olmustur. Bu siiregten, turizm de payina diiseni almig ve sosyal medya artik turizm
pazarlamasi i¢in akla ilk gelen unsurlardan olmustur. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci,
sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roliinii cinsiyet, 6grenim goriilen okul, 6grenim
gorillen sinif, giinliik sosyal medya kullanimi ve sosyal medya kullanim yili
degiskenlerine gére irdelemektir. Bu amacla 316 katihmei ile ylizylize anket teknigi ile
veri toplanmistir. Calismada kullanilan 6l¢egin faktdr analizi neticesi elde edilen deneyim
paylasimi, etkilenme, etkilesim ve takip faktdrleri arasinda pozitif yonde, giiglii ve anlamli
bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada ayrica giinliik internet kullanim
stiresinin, giinlilk sosyal medya kullanim siiresinin ve sosyal medya kullanim yilinin
artmasinin; sosyal medyada turizm faaliyetlerine dayali gergeklestirilen deneyim
paylasimi, etkilenme, etkilesim ve takip davraniglarini artirdigi sonucuna da erisilmistir.
Bu nedenle turizm faaliyetlerinde sosyal medya iizerinden kurulacak iletisimlerin oldukc¢a
6nemli sonuglar doguracagi agiktir.

Abstract

Social media
Social media platforms

Tourism marketing

* Sorumlu Yazar.

Social media which differentiate the structure of communication in every field has given
rise to a transformation in most of the actions from the communication between
individuals to the communication between institutions. Social media communication has
generated interpersonal interaction-oriented platforms and mediums that enable
individuals to be influenced by each other’s opinions in different ways have emerged.
Tourism activities have also received their share from this process and social media has
become one of the main components of tourism marketing. In this direction, the purpose
of this research is to examine the role of social media in tourism marketing according to
gender, faculty, class, daily social media usage and year of social media usage variables.
For this purpose, a face-to-face survey implementation was performed with 316
participants. As a result of the factor analysis of the scale that was employed in the study,
it was found out that there is a positive, strong and significant correlation between the
factors of; experience sharing, influencing, interaction and tracking. Furthermore, in the
study, it was reached to the result that the increase in the daily internet use, daily social
media use and year of social media use increases experience sharing, influencing,
interaction and tracking behaviors towards tourism activities on social media. Therefore,
it can be clearly said that communications that will be established on social media in
tourism activities will have important consequences.
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GIRIS
Internet ve diger bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimi, kiiresel ekonomi ve bireysel yasantilar igin yeni bir
déneme 6nciiliik etmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014: 33). Son birkag on yildir devam eden iletisim teknolojisine
dair gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan, giiniimiiziin en 6nemli ve interaktif iletisim araglarindan olan sosyal
medya, bireylerin yagsam kosullarina ¢esitli agilardan etki etmektedir. Yasanan gelismelerle insanlar giderek, sosyal

medya uygulamalarma giinlilk yasamlarmin 6nemli bir parcasi olarak bakmakta ve etkilesimlerini Facebook,

Instagram, LinkedIn, Twitter gibi platformlara tagimaktadirlar (Alalwan vd., 2017: 1178).

Giinliik hayatin bir pargasi haline gelen ve pek ¢ok alani etkileyen sosyal medya bu 6zelligi ile hizmet sektorii
basta olmak lizere genis yelpazede is hayatinin da igine girmistir. Sozii edilen genis yelpazenin bir kismi da turizm
sektoriidiir. Bir diger deyisle sosyal medya, insanlar ve kurumlar aras1 etkilesimli yapisini turizm sektoriinde de

gosterdigi ya da turizm sektoriiniin de sosyal medyadan etkilendigi sGylenebilir.

Sosyal medya kullaniminin turizm sirketleri arasinda yayginlasmasi, sosyal medya caligsmalarimin nasil ve ne
sekilde yapilacagi ve oOzellikle de satis tizerindeki etkiyle ilgili olarak sosyal medya ¢aligmalar1 hakkinda bazi
sorular1 giindeme getirmistir (Chang vd., 2018: 13). Dolayisiyla sosyal medya ve sosyal medya araglari turizm

sektdriinlin giindemini mesgul eder bir hal almustir.

Sosyal medya, turizm ve konaklama sektoriiniin bir¢ok sosyal ve ekonomik yoniinii biiylitmeye ve gelistirmeye
devam ederek ilerlemesini siirdiirmektedir. Aym1 zamanda sosyal medya, gezginler ve turistlerin arama, bulma,
okuma ve giivenin yam sira, turizm tedarikgileri ve turizm destinasyonlar1 hakkinda ortaklasa bilgi iiretme seklini
de degistirmektedir. Bu bakimdan sosyal medya, turizm sektorii genelinde mevcut miisteri hizmetleri, pazarlama ve
tanitim siireglerine yeniden diizenlemekte ve turizm organizasyonlarinin yeni hizmet gelistirme, pazarlama, ag
olusturma ve bilgi yonetimi gibi is modellerini ve operasyonlarini yeniden kurup uygulamaya koymalari i¢in yeni

yollar sunmaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014: 33).

Turizm alaninda yenilik ve biiyiimeye yol agmasi, turizm faaliyetleri iizerinde dogrudan etkiye sahip olmasi,
destinasyon imajlar1 ve tercihleri iizerinde belirleyici olmasi gibi sebepler nedeniyle bu arastirma, sosyal medya ve
turizm iligkisi {lizerine odaklanmistir. Arastirmada sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roliinii ortaya
koyabilmek amaglanmistir. Bu maksatla, katilimcilara uygulanan yiizyiize anket formundan elde edilen veriler,
sosyal bilimler i¢in elektronik veri iglemci programina aktarildiktan sonra uygun analiz yontemleri ile analizler

gerceklestirilerek, sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki rolii ortaya konulmaya ¢alisilmistir.
SOSYAL MEDYA ve TURIZM PAZARLAMASI

Dogru kisilere dogru mesajlarin ulastirilmasina olanak taniyan (Kahle vd., 2011: 237) sosyal medya, tiiketiciler
tarafindan yogun bir kullanima sahip olmasi nedeniyle turizm c¢evresini olusturan igletmeler i¢in bir kurumsal
oncelik haline gelmistir (Chang vd. 2018: 13). Bir baska ifadeyle, sosyal medya mevcut potansiyelinin farkina
varilmasi ile igletmelerin giindemine girmis ve igletmeler tarafindan sosyal medyaya dair stratejiler gelistirilmeye

baslanmustir.
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Bu durum iizerindeki temel gerekce, sosyal medyanin, isletmeler ve bireyler igin sagladigi g¢esitli faydalarin
olmasidir. Bu faydalardan belki de en 6nemlisi, temasin ve katilmanin neredeyse imkansiz oldugu topluluklara ve
aglara daha kolay erisim saglamasidir. Bununla birlikte, sosyal medyanin 6ziinde yer alan “erigim” iki yonlii bir
Ozellige sahiptir. Sosyal medya platformlarina mesajlar ve durum giincellemeleri génderme egilimimiz, bagkalarina
erisebilmemiz ve ayni zamanda bize erigilebilmesi anlamina gelmektedir (Linden ve Linden, 2017: 188). Bu
gerceklik, sosyal medya {izerinden zahmetsiz, daha az masrafli, vakit kaybini ortadan kaldiran ve muhatabia
dogrudan ulagabilme olanagina sahip mesajlarin ilgilisine aktarilabilmesi, giiglii bir etkiye sahip olabilmesi anlami1
tagimaktadir. Gliniimiiziin ¢esitli ve genis kitle iletisim araglari yoluyla mesaj bombardimanina maruz kalan,
Ozellikle reklama dayali mesajlardan kagmaya c¢alisan hedef kitlelerine erisim agisindan diisiiniildiigiinde sosyal

medyanin sahip oldugu viral yapi son derece dnemli bir fayda anlamina gelmektedir.

Benzeri gerekgelerle isletmelerin gesitli alanlardaki faaliyetlerine en biiyiik destegi veren araglardan biri olan
(Linden ve Linden, 2017: 189-190) sosyal medya, ayni zamanda giiniimiiziin en etkin ve basarili pazarlama
araglar1 arasinda degerlendirilmektedir. Sosyal medya ile tiiketiciler, kurumlarin sosyal medya hesaplarini
begenebilir, yorum yapabilir ve kendisi tarafindan {retilen igerikleri paylasarak digerleri ile etkilesimde
bulunabilirler. Boylece hem kurumlar i¢in hem de hedef kitleler igin avantaj ve yeni olanaklar saglayacak olan, iki
yonlii iletisimlere olanak veren bir yapiya erisilecek; ayn1 zamanda kulaktan kulaga pazarlama faaliyetlerinin

yapilabilecegi bir medya ortami saglanmis olacaktir (Karamehmet ve Aydin, 2017: 594).

Arat ve Dursun’un (2016: 116) da isaret ettigi gibi giinlimiizde pek ¢ok insanin bir iiriin ya da hizmet satin
almak istediginde aligveris i¢in genellikle ilk ziyaret ettigi yerlerden biri internet olmaktadir. Tim pazar
cesitlerinde, potansiyel miisteriler, liriin ya da hizmeti satin almadan Once arastirmalarini internet lzerinden
yapmaktadir. Kullanicilarmin internetten yaptiklari satin almanin artis gostermesi ile internet gelirlerinde
yiikselmeye sebep oldugu goriilmektedir. Bu durum sosyal medya pazarlamasinda da yiikselis yasanmasina sebep

olmustur (Leung vd., 2013; Chen vd., 2017; Chuang vd., 2017).

Sosyal medyamn belki de en temel unsuru “Kullanici Tarafindan Olusturulan igerik”tir (User Generated
Content). Bu kavram kullanicilarin sosyal medyadan yararlandigi tiim yollarin toplamu olarak goriilebilir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 61). Baska bir deyisle, sosyal medya kullanicilar tarafindan tiretilen igerigin, yine kullanicilar
arasinda olusan iki yonlii iletisimler ile genislemesine imkan tanir ve bir etkilesim ortamu saglar. Dolayistyla sosyal
medya bazi yeni ve farkl iletisim ortamlar1 hazirlayarak, turizm cevresinde bulunan tiim gruplara iki yonli ve
etkilesimli bir alan olusturarak biiyiik bir ytikselis yakalamistir. Bu agidan turizm faaliyetleri i¢inde yer alan tiim
gruplarm sosyal medyanin kendilerine sundugu imkanlardan faydalanmasi yerinde olacaktir (Aktan ve Kogyigit,
2016: 63). Ciinkii sosyal medya, seyahat edenlerin seyahatleri ile ilgili ¢ok sayida bilgiyi, farkli paydaslar igin
onemli bir bilgi kaynagi (ayn1 zamanda potansiyel turistler ve politika olusturan turizm departmani) olarak da

sunan deneyimlerini igerir (Rathore vd., 2017: 752).

Sosyal medya kavrami, mesaj iiretimi ve paylasgima katilan, yaratma, orgilitleme, paylagma, kullanma ve

yaratilan bilginin yasam dongiisiindeki diger unsurlarmi iceren yeni bir medya tiirii dngdrmektedir. Facebook,
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Twitter, Tumblr, YouTube, Flickr ve Delicious gibi internet tabanli sosyal siteler, etkilesimli ve katilimc1 bilgi
paylasimii barindiran ve destekleyen, yeni dijital alanlar sunup, yeni ortakliklar ve ortaklasa bilgi olusturma
bicimlerini iiretir (Mon, 2015: 1). Bir diger yaklasima gore sosyal medya, kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel mesajlar
ve diger igerikler (videolar gibi) paylasmak i¢in ¢evrimic¢i topluluklar olusturdugu, elektronik iletisim bi¢imleri
(sosyal ag ve mikroblog igin web siteleri gibi) olarak tanimlanmaktadir (Watson, 2018: 131). Tamimlarda 6n plana
cikan paylagim unsuru, bireylerin birbirlerinin goriis ve kanaatlerinden faydalanmalar1 ve etkilenmeleri sonucunu
dogurmaktadir. Turizm bakis agisindan konuya yaklasildiginda bu etkilesim, etkilesimde bulunan bireylerin turizm

tercihlerinin belirlenmesi noktasinda énemli bir rol oynamaktadir.

Cakmak ve Altas’in da belirttigi gibi (2018: 391) sosyal medya, bireyleri etkileyen bir yapiya sahip oldugundan,
sosyal medya ortamlarinda paylasim yapan insanlarin dogal olmalari gibi inandiricilik unsurlari nedeniyle, tercih
edilen destinasyonun, oraya ait kiiltiirlerin tanitimini saglamakta ve bu yoniiyle turizm faaliyetlerinin gliclenmesine

yol agmaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarin farkli bigimlerde (Grnegin, metin, resim ve videolar) icerik olusturmasina olanak
saglayan en yenilik¢i internet tabanli uygulamalara sahiptir. Internet kullanicilar1 tarafindan paylasilan ve tartisilan
bilgilerin miktar1 ve icerigi kullanicilarin sosyal olarak nasil etkilesimde bulundugunu gosteren bir isaret niteligi
tagir (Rathore vd., 2017: 752). Bu agidan turizm enddiistrisinde sosyal medya, insanlarin arama yapma ve bilgi
paylasma bigimleri {izerinde biiyiik bir etki yaratmakta ve hatta bireylerin hedeflerine karar vermeleri noktasinda
belirleyici rol oynamaktadir (Kim vd., 2017: 687). Bu bakimdan Web 2.0'a 6zgl katilime1 kiiltiir, kendi i¢inde bir
“sorun” degildir; aksine kurumsal performans agisindan bu katilimci alanlarin ¢ogu gii¢lii ve ideolojik olarak

yonetilen kurumlar tarafindan “sahiplenilmistir” ve kurumsal faydaya dontismistiir (Linden ve Linden, 2017: 193).

Yasanan bu tiirden gelismelerin de etkisiyle pazarlama kavramlari ve pazarlama egilimleri zamanla
farklilasmaktadir. Genellikle isletmeler kendi degisimlerini bu degisime uyarlamaktadirlar. Giiniimiiziin is
hayatinda sirketler, is siireclerinde web ve mobil tabanli uygulamalarin destegiyle bilgisayar tabanli otomasyon
sistemlerine dayanan yeni teknoloji araglar1 kullanmaktadir. Dogal olarak, sirketler bu teknolojik araglar1 pazarlama
temelli faaliyetleri i¢in de kullanirlar. Ayni zamanda, sosyal medya gibi son on yil i¢inde iletisimde yasanan
gelismeler pazarlamay1 sekillendirmektedir (Giilbahar ve Yildirim, 2015: 454). Sosyal medya, yeni pazarlama, ag
olusturma ve bilgi yOnetimi gibi hizmetlerin gelistirilmesi gibi is modellerini ve operasyonlarini yeniden
yapilandiracak ve hedeflerini uygulayacak olan pazarlama olaylar1 dahil olmak iizere turizm organizasyonlar1 igin
yeni araglar saglar (Zeng ve Gerritsen, 2014: 32). Dolayisiyla hi¢ de sasirtici olmayan bir bigimde sosyal medya,
farkli firmalardaki pazarlamacilar i¢in ayri1 bir turizm pazarlamasi ve iletisim araci haline gelmeye devam
etmektedir. Ciinkii sosyal medya sayesinde turistlerle dogrudan etkilesime gegilebilmekte ve seyahat tiiketicilerinin

karar verme siiregleri etkilenebilmektedirler (Kim vd., 2017: 688).

Turizm faaliyetlerine katilacak kisilerin karar vermesinde sosyal medya kullanimlar1 {i¢ asamada tanimlanabilir.

Bu asamalar1 asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir (Dwityas ve Briandana, 2017: 196):
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> Seyahat Oncesi Asamasi, yani kisinin seyahat etmeden dnce karsilastig1 asama. Bu asamada su siirecler yer
almaktadir: (1) Seyahat yapmak icin talep/ istegin olugmasi, (2) Turizm imaji, lirlin imaji ve turizm faaliyetleri
temelinde bilgi ve degerlendirmenin toplanmasi. Seyahat yapmak i¢in en uygun zaman ve hedeflenen turizm yerine
nasil ulagilacagi ve (3) Seyahat karar1 verme ve ugak bileti, otel odalar1 rezervasyonu gibi seyahat dncesi yapilmasi
gereken bazi iirlinlerin satin alimmasini igerir.

» Seyahat Asamasi, yani seyahat edenlerin turizm deneyimlerine maruz kaldiklar1 ve konaklama, ulagim, gida
gibi turizm kapsamindaki iiriinlerin tiiketimini igeren asama. Bu asama ayrica, turizm iriinlerinin kapsami igin
gereken ek bilgilerin arastirilmasini da igerir.

» Gezi Sonrast Asama, bir dizi seyahat aktivitesinin ger¢eklestirildigi asamadir. Kisacasi, gezginlerin
seyahatlerinden eve dondiikleri evre oldugu sdylenebilir. Bu asamada, deneyimleri degerlendirilir ve seyahat
edenler, seyahat siirecinde verilen kararin temeli olarak, bazi {iriinlere, faaliyetlerin biitiiniine ve bilgi kaynaklarma
sahip olup olmadiklarina dair memnuniyet oranlarimi belirleyebilirler. Bu siiregteki degerlendirmeler bireylerin
sonraki turizm davranmisim etkileyecek olmasi bakimindan énemlidir. Bu durum, hissettikleri memnuniyet oranina
baghdir, gezginlerin, gelecekte baska bir seyahat planlamasi yapmak igin sahip olduklar1 deneyimler korunacak ve

daha sonrakilere rehberlik edecektir.

Tiim bu siireclerde turizm aktivitesinde bulunmak isteyenlerin en kolay ulasabilecekleri mecra olmasi ve yiiksek
etkilesimli yapisindan dolay1 sosyal medya, yonlendirici ve destekleyici bir rol oynamaktadir. Bir diger deyisle
bilgi teknolojisinin hizla gelismesiyle birlikte, pazarlama araglar1 ve stratejileri i¢cin miisteri-miisteri etkilesiminin
emsalsiz 6nemine taniklik edilmektedir. Turizm aktivitesi i¢inde yer alan veya almayr planlayan kisiler, bu
etkinlikler i¢in daha fazla bilgi alabilecekleri sosyal aglar aracilifiyla ¢evre ile baglant1 halinde olmaktadir. Ayrica,
bu tiir aligverislerin, iirlin ve hizmetler hakkindaki yorumlar veya yorumlar1 okumak i¢in ¢aba gosteren potansiyel
miisteriler iizerinde bir etkisi olmasi muhtemeldir. internete dayali sanal etkilesimler, miisterek c¢ikarlar1 olan
miisterilerin sosyal iligkilerini daha saglikli ve uygun maliyetli bir yontemle kurmasini ve siirdiirmesini miimkiin
kilar. Herhangi bir kiiclik marka, cesitli ag tanitim stratejileri araciligiyla popiilerlik kazanabilir. Diger bir deyisle,
miisteri sosyal aglari, ister akrabalik isterse internet tabanli olsun, pazarlama arastirmasi ve pazarlama taktikleri
uygulamalarinda giderek daha etkili hale gelmis ve ag pazarlamasii yeniden diisiinmek icin biiyiik gelisme
gostermistir (Hou vd., 2017: 644). Ciinkii sosyal bir ag, kullanicilar1 bir araya getirip arkadasliklar kurabilecekleri
ve ortak faaliyetler temelinde birbirleriyle etkilesime girebilecekleri bir platformdur (Li ve Du, 2017: 338) ve bu

platform turizm eylemleri i¢in oldukc¢a 6nemli sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir.
LITERATUR TARAMASI

Literatiirde konu hakkinda yapilmig ¢esitli arastirmalar mevcuttur. Usakli vd. (2017) tarafindan gergeklestirilen,
3546 sosyal medya gonderisinin icerik analizi teknigi ile analiz edildigi bir ¢alismada Avrupa destinasyon
pazarlama organizasyonlarmin sosyal medyaya ilgi duydugu, tiim Avrupa destinasyonlar1 arasinda, Tiirkiye,
Finlandiya, irlanda, Hollanda ve Ispanya'nin daha yiiksek diizeyde bir katilim sagladigi, bununla birlikte Fransa,
Kibris, Rusya, Liiksemburg ve Norvec'in sosyal medya ortamlarinda daha etkilesimli oldugu tespit edilmistir.

Arastirma bulgulari, sosyal medyanin potansiyel miisteri sorunlarmi hafifletmek i¢in bir miisteri hizmetleri aract
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olarak kullanilmak yerine, geleneksel bir pazarlama araci olarak kullanildigini ortaya koymustur. Chang vd. (2018)
tarafindan Facebook’un turizm pazarlamasindaki roliinii ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen bir diger
calismada Facebook’taki kampanya aktivitelerinin turizm iirlinlerinin satisinda olumlu bir etkiye sahip oldugu,
bulgularm, e-ticaret yoneticilerinin, sadece sosyal medya pazarlamasmin etkinligini ve biit¢esini tahsis etmekle
degil, aym zamanda Facebook pazarlama kampanyalarinda iirlin segimi konusunda temel bir rehberlik saglayarak,
turizm endiistrisindeki karar alma siirecini kolaylastirdigi vurgulanmustir. Turizmde bilgi kalitesinin sosyal
medyadaki roliine iligkin bilgiler sunan, turizm yoneticilerinin pazarlama stratejilerini sosyal medya araciliiyla
daha ¢ok turist ¢ekecek sekilde olusturulmasi gerektigine atifta bulunan, Cin’de gergeklestirilen bir diger ¢alismada
sosyal medya ve destinasyon imaji arasinda pozitif iliski oldugu vurgulanmis; yapilan anket sonuglarina gore
katilimcilari yaklasik % 81'inin sosyal medyay1 kullanarak seyahat deneyimi yasadigi, Cinli turistlerin sosyal
medyay1 turizm bilgilerini elde etmede etkili bir kaynak olarak kullandiklar1 sonucu ortaya konulmustur (Kim vd.,
2017). Narangajavana vd.’nin (2017) gerceklestirdigi arastirma bulgular1 ise sosyal medya kullanicilarmin,
kullamic1 tarafindan iiretilen igerigi turizm destinasyonlariyla ilgili olarak almalar1 halinde, alinan igerige olan
giivenlerini yerlestirerek, hedefle ilgili beklentiler yaratacagim gdstermistir. Caligmada ayrica turizm kuruluslarinin
kullanici tarafindan iiretilen icerige daha fazla izin vermek i¢in kalite seviyesini korumasi, sosyal medya igerigine
daha fazla glivenmeleri ve sosyal medya iizerinden beklentilerin olugmasi dnerilmektedir. Zhou ve Wang tarafindan
(2014) Cin’deki Guangzhou, Chengdu ve Nanjing gibi sehirlerin pazarlanmasinda sosyal medyanin rolii iizerinde
duran bir bagka ¢alismada ise sosyal medyay1 kullanmanin, katilimci, etkilesimli, agik ve seffaf nitelikte olmasi
nedeniyle sehirleri tamtmak i¢in uygun bir taktik oldugunu gosterdiginin alt1 ¢izilmektedir. Garrido-Moreno vd.
tarafindan (2018) Ispanya’da bulunan 222 otel iizerinden turizm ve sosyal medya iliskinin tartisildigi diger bir
calisma, sosyal medyanin miisteri iliskilerinin gelistirilmesinde oynadigi kilit rol lizerinde durarak bir model
onermekte ve karlilik, satis ve miisteri tutma acisindan sosyal medya kullanimi ve kurumsal performans arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktadir. Italya’da Mariani vd. (2016) tarafindan gerceklestirilen bir diger arastirmada
Facebook’un rolii iizerinde durulmustur. Arastirma bulgularina gore gorsel icerik (fotograf) ve orta uzunlukta
Mesajlarm, turizm destinasyonlarinin Facebook katilimi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip
oldugu, fazla sayida mesaj siklig1 ve erken saatlerde yapilan paylagimlarin, tiiketici katilimi tizerinde olumsuz bir

etkiye sahip oldugu vurgulanmustir.
YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada sosyal medya ile turizm pazarlamasi arasindaki iligki incelenmeye calisilmistir. Arastirmada
sosyal medyanin, sosyal medya kullanan bireylerin turizm aktiviteleri iizerinde oynadigi rolii ortaya koymak
amaclanmistir. Giinlimiiz rekabet diinyasinda turizm cevrelerinin turizm aktivitelerini canlandirma gayretleri
bakimindan sosyal medyanin roliiniin ortaya konulmasi aragtirmanin 6nemini artirmaktadir. Sosyal medyanin
cesitli iletisim faaliyetlerinde sagladig1 yararin turizm pazarlamasi agisindan degerlendirilebilme potansiyeli de

arastirmanin dnemini giiglendirmektedir.
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Arastirma Modeli

Bu arastirma genel tarama modelinde gergeklestirilmistir. Ayn1 zamanda aragtirmanin bagimli ve bagimsiz
degiskenleri arasinda karsilastirmali iliskisel tarama yapilmistir. Arastirmada katilimeilarinin sosyo-demografik
ozellikleri ile turizm tercihleri arasindaki iliski ve farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla veriler toplanmustir.
Arastirmaya katilanlarin yargilara ne Olglide katildiklarini tespit etmek amaciyla merkezi egilim istatistikleri,
Olgegin yapisal gecerligini ortaya koyabilmek amaciyla faktor analizi, degiskenler arasindaki farklari ortaya
koyabilmek amaciyla ise ANOVA ve T Testleri ve faktorler arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek igin de

korelasyon analizi uygulanmistir.
Arastirmamin Orneklem Secimi, Veri Toplama Araci ve Kullamlan Testler

Aksaray Universitesi’'nde dgrenim goren ogrenciler arastirma evrenini olusturmaktadir. Zaman, maliyet ve
ornekleme ulasim kolayligi gibi nedenlerle tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
metodu kullanilmistir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 201-202). Arastirmaya katilim saglayan dgrenciler, Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi ve Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu &grencilerinden
olusmaktadir. Bu 6rneklem secimiyle farkli tiirden egitimlere sahip olan fakiilte ve meslek yiiksekokulu 6grencileri
arasinda sosyal medyadaki turizm etkinlikleri agisindan farklilik olup olmadigmi ortaya koymak amaglanmistir.
Arastirmaya 322 6grenci katilmis, 6 adet anket formu, degerlendirme yapmaya uygun bulunmadigindan analiz dis1

tutularak 316 anket formu analize dahil edilmistir.

Arastirmada Sengiin’iin (2015) “Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Rolii: Universite Ogrencileri
Uzerine Bir Arastirma” bashkli calismasindan yararlamlarak olusturulan 6lgek kullanilmis ve gergeklestirilen
calisma dogrultusunda ilgili arastirmada yer alan, katilimcilarm sosyal medya kullanim motivasyonlarina doniik
yargilar arastirmanin genel amaciyla baglantih olmadigindan ¢ikarilmistir. Olgek {izerinde ortaya konan bu
degisiklik sonras1 faktor analizi ile dlgegin yapisal gecerliligi 30 kisilik bir grup tizerinde on test gergeklestirilerek
test edilmis ve kullanim i¢in hazir hale getirilmistir. Bu degisiklik sonrasi 29 maddenin yer aldig1 6lcekteki ifadeler,
katilimcilara “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiltyorum” bigiminde yoneltilmistir.
Arastirma Sorulari

Bu arastirma, sosyal medya kullanicisi olan iiniversite Ogrencilerinin sosyal medyada sergiledikleri turizm
pazarlamasina dair davranis bicimlerini ortaya koymayr amacglamaktadir. Arastirmanin iiniversite 6grencileri
iizerinde yapilmasinin temel nedenlerinden biri de genclerin sosyal medya kullanimlarindaki sikliktir. Bu amagla,
katilimcilarm sosyal medya iizerinden gerceklestirdikleri turizme dayali faaliyetler, c¢esitli degiskenlere gore

irdelenmistir. Arastirmanin cevap bulmaya calistig1 sorular ise su sekildedir:

1. “Sosyal Medya Turizm Pazarlamasi1 Olgegi” faktérleri arasinda nasil bir iliski s6z konusudur?
2. Katilimcilarim demografik degiskenlerine gore sosyal medyada sergiledikleri turizm davramslari arasmda

nasil bir bagint1 vardir?
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. Katilimcilar sosyal medyada turizme dair deneyimlerini paylagsmakta midir?

3
4. Katilimcilar sosyal medya ortamlarinda gordiikleri turizm paylasimlarindan etkilenmekte midir?
5. Sosyal medya ortamlarinda katilimcilar turizmle ilgili etkilesimlere girmekte midir?

6. Katilimcilar sosyal medya ortamlarmda turizm alaninda faaliyet gosteren ¢evreleri takip etmekte midir?

7. Sosyal medyanin ne kadar siiredir kullanildigi, giinlik sosyal medya kullanimi ve turizm davranislari

arasinda anlamli bir iligki var midir?
Bulgular ve Yorum

Aragtirma 07-13 Mart 2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler, sosyal
bilimler i¢in elektronik veri islemci programina iglenerek uygun analiz teknikleri ile analiz edilmistir. Aragtirmada

kullanilan “Sosyal Medya Turizm Pazarlamas1 Olgegi” gecerlilik katsayis1 Cronbach’s a=.968 tir.

Arastirmaya katilanlarm % 45.6’s1 erkek, % 54.4’1 kadindir. Ayrica katilimeilarin % 26.6°s1 iktisadi ve idari
bilimler fakiiltesi, % 27.5’1 saglik bilimleri fakiiltesi, % 45.9’u ise sosyal bilimler meslek yiiksekokulu dgrencisidir.
% 28.8’1 birinci sinif, % 22.8’1 ikinci simif, % 18.7’si i¢iincii sinif 6grencisi olan katilimeilarm % 29.7’si de
dordiincii snif 6grencisidir. Katilimeilarin % 2.8°1 giinliik 1 saatten az, % 20.6’s1 1-2 saat arasi, % 38.9’u 3-4 saat
arasi, % 37.7’si 5 saat ve lizeri internet kullandiklarim ifade etmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin % 6.3’ 1 yildan
az, % 14.9’u 1-2 yildir, % 29.1°1 3-4 yildir, % 49.3’1 de 5 yildan daha fazla siiredir sosyal medya kullanicisidir.
Bununla birlikte katilanlarin % 11.7°si 1 saatten az, % 24.7’si 1-2 saat arasi1, % 36.4°{i 3-4 saat arasi1, % 27.2°si ise 5

saat ve {izeri giinliik sosyal medya kullanim siiresine sahip olduklarini ifade etmistir.

Sosyal Medya Turizm Pazarlamasi Olcegi ve Kullamcilarin Sosyal Medyadaki Turizm Davramslarina

Tliskin Bulgular

Arastirmada, katilimcilarin sosyal medyada gergeklestirdikleri turizm davraniglar1 29 sorudan olusan bir dlgek
ile dlciilmeye calisiimustir. Olgege, yapisal gegerliligin test edilmesi i¢in faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen

sonuclar Tablo 1°deki gibidir.

Tablo 1. Faktor Oz Degerleri, Agiklanan Varyanslar1 ve Giivenilirligi

FAKTORLER Ozdeger Aciklanan Varyans (%) Giivenilirlik (o)
Deneyim Paylagimi 15.64 53.91 .960
Etkilenme 2.42 8.36 931
Etkilesim 2.15 7.43 .930
Takip 1.27 4.40 .863
Toplam 74.10

KMO Ornekleme Yeterliliginin Olgiilmesi: .941;
Barlett Kiiresellik Testi: X?= 8753.232, df=406, p=.000

Olgegin faktdr gruplarimn siniflandiriima ve degerlendirilmesinde Varimax rotasyonlu tablo dikkate almmustir.

Faktor analizine tabi tutulan maddelerin 6zdegeri 1’den daha biiyiik ve minimum yiikleme biiyiikliigii olarak 0.50
kriteri kullanilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan dort faktor, toplam varyansin % 74.10’unu aciklamaktadir.

Sonuglara gore deneyim paylasimi faktorii toplam varyansin % 53.91ini agiklayan en 6nemli faktordiir. Ardindan
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etkilenme faktori % 8.36, etkilesim faktorii % 7.43, takip faktorii ise % 4.40 oraninda toplam varyansa katki
yapmaktadir.

Tablo 2. Sosyal Medya Turizm Pazarlamas: Olgegine iliskin Maddeler ve Tammlayici Istatistikleri

Sosyal Medya Turizm Pazarlamasi Olcegi Faktor
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizzm, 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle A.O. S.S. Yiikleri
Katiliyorum
Deneyim Paylasinu Faktorii
1 Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylagirim 2.47 131 .780
2 Sosyal medyada ulagim isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylagirim 2.44 1.26 .768
3 Sosyal medyada yiyecek-icecek isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylasirnm 2.54 1.27 762
4 Sosyal medyada ulagim isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylagirim 2.53 1.30 .758
5 Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim 2.58 1.34 757
6 Sosyal medyada yiyecek-igecek isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim 2.63 1.32 748
7 Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim 2.52 1.31 748
8 Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylagirim 2.48 1.26 .735
9 Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylasirim 2.52 1.30 .649
10 Sosyal medyada tatil destinasyonlari hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylagirim 2.36 1.25 .633
11 Sosyal medyada tatil destinasyonlari hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim 2.41 1.27 .631
12 Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim 2.52 1.29 .617
Etkilenme Faktorii
13 Sosyal medyada ulasim isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim 2.83 1.32 772
14 Sosyal medyada ulasim isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim 2.90 1.32 766
15 Sosyal medyada yiyecek-icecek isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim 2.96 1.34 .764
16 Sosyal medyada yiyecek-icecek isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim 2.96 1.36 762
17 Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim 2.83 1.37 743
18 Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim 2.87 1.32 .703
19 Sosyal medyada tatil destinasyonlari (yerleri) hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim 2.75 1.38 .599
Etkilesim Faktorii
20 Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim 2.76 1.36 .678
21 Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim 2.82 1.38 .649
22 Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim 2.81 1.35 .636
23 Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim 2.75 1.34 .629
24 Sosyal medyada tatil destinasyonlari (yerleri) hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim 2.78 1.39 542
Takip Faktorii

25 Sosyal medya adresime konaklama isletmelerini eklerim 2.08 1.17 .850
26 Sosyal medya adresime seyahat acentelerini eklerim 2.03 1.21 792
27 Sosyal medya adresime ulasim isletmelerini eklerim 2.27 1.33 792
28 Sosyal medya adresime yiyecek-icecek isletmelerini eklerim 2.16 1.26 775
29 Sosyal medya adresime eglence isletmelerini eklerim 2.62 141 .627

Tablo 2’den elde edilen sonuglar 1s181nda katilimcilarin deneyim paylasimi faktorii altindaki “Sosyal medyada
yiyecek-igecek isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim” (A.0.=2.63), “Sosyal medyada eglence
isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylagirim” (A.0.=2.58), “Sosyal medyada yiyecek-icecek isletmeleri
hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylagirim” (A.O.=2.54) yargilarina; etkilenme faktoriindeki “Sosyal medyada
yiyecek-igecek isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim” (A.0.=2.96), “Sosyal medyada yiyecek-
icecek isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim” (A.0.=2.96), “Sosyal medyada eglence igletmeleri
hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim” (A.O.=2.87) yargilarina; etkilesim faktoriindeki “Sosyal medyada
seyahat acenteleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim” (A.0.=2.82), “Sosyal medyada konaklama
isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim” (A.O0.=2.81) ve takip faktoriindeki “Sosyal medya
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adresime eglence isletmelerini eklerim” (A.O.=2.62) yargilarma diger yargilara gore yliksek olsa da ¢alismanin

genel mantig1 i¢inde degerlendirildiginde az bir oranda katildiklar1 goriilmektedir.
Faktorler Arasi iliski Diizeyine Dair Bulgular

Arastirmada kullanilan ve sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roliinii tespit etme konusunda fayda
saglayan Olgegin, faktdr analizi sonrasi ortaya ¢ikan dort faktorii ve bu faktorler arasinda var olan iliski ortaya

konulmustur.

Tablo 3. Faktorler Arasi1 Korelasyon Analizi

Faktorler Arasi Korelasyon Analizi Etkilenme Etkilesim Takip Deneyim Paylasim
Etkilenme 1

Etkilesim 821** 1

Takip 418** 447** 1

Deneyim Paylagimi 718** 709** 452** 1

Not: ** p<0.01

Gergeklestirilen korelasyon analizi sonrasi (Tablo 3) en giiclii iligski diizeyine etkilenme ve etkilesim faktorleri
arasinda rastlanmaktadir (r=.821). iki faktdr arasinda pozitif yonde, giiclii ve anlamli bir iliskinin olmasi, sosyal
medya ortamlarinda bir paylasimdan etkilenen bireylerin paylasim sahibi ya da paylasima konu olan ¢evre/ler ile
etkilesime girebilecegi sonucunu dogurmaktadir denilebilir. Bir diger deyisle sosyal medyada bireyin bir
paylasimdan etkilenmesinin, iletisimin iki yonlii hale donmesi ve boylece etkilesim ger¢eklesmesine yol acacagi
ifade edilebilir. Benzer sekilde pozitif, anlamli ve giiglii bir iliski diizeyine etkilenme ve deneyim paylasim
faktorleri arasinda da rastlanmaktadir (r=.718). Var olan bu iliski diizeyi, sosyal medya paylasimlarindan etkilenen
bireylerin, kendilerinin de baskalarmi etkilemek maksadiyla, deneyim paylasimi gergeklestirdikleri seklinde
yorumlanabilir. Buradan hareketle yine sosyal medyada bireylerin etkilesim halinde mesaj aktarimi
gerceklestirdikleri diisiiniilebilir. Analiz sonrasi etkilesim ve takip (r=.447) faktorleri ile etkilenme ve takip

faktorleri (r=.418) arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu da goriilmektedir.

Elde edilen bulgular “Sosyal Medya Turizm Pazarlamasi1 Olgegi” faktorleri arasinda nasil bir iliski sz
konusudur?” seklindeki aragtirma sorusunu olumlu yonde destekler i¢erige sahiptir. Diger bir ifadeyle, dlgege ait alt
faktorler arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski s6z konusu oldugu sdylenebilir. Bu durum turizm cevreleri

tarafindan dogru olarak analiz edilip kullanildi§inda bazi kazanimlara yol acabilecektir.
Deneyim Paylasinn Faktorii ile Degiskenlere iliskin Bulgular

Arastirmada kullanilan lgegin en 6nemli faktorii, toplam varyansin % 53.91’ini agiklayan deneyim paylagimi
faktoriidiir. Tablo 4’te deneyim paylagimi faktorii ile ¢esitli degiskenler arasindaki farklilagsmay1 ortaya koyabilmek

amaciyla gergeklestirilen analizlerin sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4. Deneyim Paylasimi Faktorii ve Cesitli Degiskenler Arasindaki Farklilik

Deneyim Paylasim Faktorii Betimleyici Istatistikler Analiz
N AO. SS.
Cinsiyet T Testi
Erkek 144 2.46 111 Ej:f--gfg
Kadin 172 2.53 1.03 0=.550
Ogrenim Gériilen Fakiilte/Meslek Yiiksekokulu ANOVA
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 84 2.74 1.10 F;?-g‘l
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 87 211 1.02 p=.000
Sosyal Bilimler MYO 145 2.59 1.02
Ogrenim Gériilen Simif
Birinci Simif 91 2.36 1.02 ANOVA
ikinci Simf 72 2.77 0.98 F=4.69
Uctinct St 59 2.16 107 df=3
Dérdiinci Smif 94 2.64 1.10 p=.003
Giinliik Internet Kullanim Siiresi ANOVA
1 Saatten Az 9 1.93 1.18 F=5.50
1-2 Saat Arast 65 2.09 0.92 df=3
3-4 Saat Arast 123 2.63 1.12 p=.001
5 Saat ve tizeri 119 2.64 1.01
Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresi ANOVA
1 Saatten Az 37 1.99 1.02 F=5.32
1-2 Saat Arast 78 2.35 1.03 df=3
3-4 Saat Arast 115 257 1.05 p=.001
5 Saat ve tizeri 86 2.76 1.05
Sosyal Medya Kullamim Yih ANOVA
1 Yildan Az 20 1.90 0.97 F=7.55
1-2 Yildir 47 2.27 1.05 df=3
34 Yildir 92 2.30 1.00 p=.000
5 Y1l ve tizeri 157 2.76 1.05

Elde edilen sonuclara gore cinsiyet ile deneyim paylasimi arasinda anlamli bir iliski ortaya ¢ikmamustir. Diger
bir deyisle erkek katilimcilar ile kadin katilimcilar arasinda sosyal medya ortamlarinda gerceklestirilen turizm
konulu deneyim paylasimi davranisi bakimindan bir farklilik s6z konusu degildir (t=-.599, df=314, p=.550). Bu
sonu¢ iizerinde kadin ve erkek katilimcilarin sosyal medya ortamlarinda benzer mesajlara maruz kalip, benzer
bicimde etkilenmeleri durumunun etkili oldugu sdylenebilir. Ayn1 zamanda daha 6nceki donemlerde oldugu gibi
kadin ve erkekler arasinda sosyal, kiiltiirel, ekonomik bazi unsurlarin birbirine yaklasmasi ve sosyal medya
araclarmin tiim kullanicilara esit olanaklar tanimasinin da bu sonug iizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Buna karsin
katilimcilarm 6grenim gordiikleri birim ile deneyim paylasimi davraniglari arasinda anlamli bir farklilik soz
konusudur (F=8.94, df=2, p=.000). Bu anlamli farkliligmn Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencileri
(A.0.=2.74) ile Saghk Bilimleri Fakiiltesi Ogrencileri arasinda (A.0.=2.11) oldugu Tukey Testi sonucunda elde
edilmistir. Bu durum, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencileri’nin Saglik Bilimleri Fakiiltesi Ogrencileri’ne
kiyasla sosyal medya ortamlarinda daha fazla turizm temelli paylasimda bulunduklarini ortaya koymaktadir. Bu
durum saglik alaninda 6grenim goren dgrencilere kiyasla, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencileri’nin daha
sosyal konularda &grenim gormeleri, aldiklar1 bazi derslerin miifredatlar1 geregi sosyal medya konularinda

yeterlilik kazanmalar1 gibi etmenlerin rol oynadigi sdylenebilir.
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Ogrenim goriilen sinif agisindan konuya yaklasildiginda yine iki degisken arasinda anlamli bir farklihk oldugu
anlagilmaktadir (F=4.69, df=3, p=.003). Tukey Testi neticesinde farkliligin kaynaklandigi gruplar {iglincii sinifta
Ogrenim gorenler (A.0.=2.16) ile ikinci (A.O0.=2.77) ve dordiinci sinifta (A.O.=2.64) 6grenim gorenler olarak
tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, ikinci ve dordiincii sinifta 6grenim goéren Ogrenciler, ligiincli sinifta 6grenim
gorenlere gore sosyal medyada daha fazla turizm deneyimi paylagsmaktadir denilebilir. Yukarida 6grenim goriilen
birim degiskeninde agiklanmaya caligildig1 gibi aragtirmaya Saglik Bilimleri Fakiiltesi’nden katilan &grencilerin
genel agirhigimin tiglincii sinif 6grencileri olmasinin bu sonug iizerinde etkili oldugu ifade edilebilir. Giinliik internet
kullanim siiresi ile deneyim paylasimi arasinda da benzer bir durum séz konusudur (F=5.50, df=3, p=001). Buna
gore, giinliikk 1-2 saat arasi internet kullanan bireyler (A.0.=2.09), 5 saat ve lizeri kullananlar (A.0.=2.64) ile 3-4
saat arast kullananlara (A.0.=2.63) oranla sosyal medyada daha az turizm temelli deneyim paylagimi
gerceklestirmektedir. Giinliikk sosyal medya kullanim siiresi agisindan degerlendirildiginde ise (F=5.32, df=3,
p=.001) sosyal medyay1 giinliik 5 saat ve {lizeri kullanan (A.0.=2.76) ve 3-4 saat arasinda kullanan katilimcilar
(A.0.=2.57) ile 1-2 saat arasi1 kullanan katilimcilar (A.O.=2.35) arasinda deneyim paylasimi faktorii agisindan
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda ne kadar siiredir sosyal medya kullanildig: ile deneyim
paylasimi arasinda da anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=7.55, df=3, p=000). Bu anlaml farkliligin
nedeninin 5 yil ve flizeri siiredir sosyal medya kullanan katilimcilar (A.0.=2.76) ile 3-4 yildir kullananlar
(A.0.=2.30), 1-2 yildir kullananlar (A.0.=2.27) ve 1 yildan daha az siiredir kullananlar (A.0.=1.90) oldugu
anlasilmaktadir. Elde edilen sonuglar gergevesinde degerlendirildiginde, bireylerin internet ve sosyal medya
ortamlarinda gegirdikleri siirenin artisinin, sosyal medya ortamlarinda turizm temelli deneyim paylasimlari

iizerinde bir artisa neden oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde elde edilen sonuglarin turizm isletmeleri igin énemli bir veri
olusturdugu soylenebilir. Sonuglarin olumlu yonde kullanilmasi turizm acisindan 6nemli bir gelismeye yol
acacaktir. Ancak bu noktada paylasimi gergeklestirecek olanlarm, paylagimlarinin igeriginin olumlu ve dogru
olmasmi saglayacak bicimde faaliyetlerin ve etkilemenin turizm sektorii tarafindan yogun iletisimlerle

desteklenmesi 6nem tagimaktadir.
Sosyal Medyada Turizme iliskin Yapilan Paylasimlardan Etkilenmeye Doniik Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilarin sosyal medya ortamlarinda yapilan paylasimlardan etkilenmeleri
dogrultusunda yapilan analizlerden, katilimcilarin cinsiyetleri ile etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir fark
oldugu ortaya ¢ikmistir (t=-2.15, df=314, p=.032). Buna gore kadin katilimcilar (A.0.=3.00) erkek katilimcilara
gore (A.0.=2.72) sosyal medyadaki turizm mesajlarindan daha fazla etkilenmektedir (Tablo 5). Elde edilen sonug
iizerinde kadinlarin daha duygusal, erkeklerin ise daha rasyonel bicimde maruz kaldiklar1 mesajlara yaklagmalari
durumunun etkili oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle kadin kullanicilara ulastirilacak mesajlarin daha duygusal ve

cekicilik unsurlar1 daha iyi olusturulmus igeriklerle desteklenmesinin uygun olacagi ifade edilebilir.
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Tablo 5. Etkilenme Faktorii ve Cesitli Degiskenler Arasindaki Farklilik

Etkilenme Faktorii Betimleyici istatistikler Analiz
N AO. SS.
Cinsiyet T Testi
Erkek 144 2.72 1.14 ;—23;5
Kadin 172 3.00 1.11 0=.032
Ogrenim Goriilen Fakiilte/Meslek Yiiksekokulu ANOVA
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 84 3.09 1.09 F;;l-gﬁ
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 87 2.59 1.24 p=.014
Sosyal Bilimler MYO 145 291 1.05
Ogrenim Gériilen Simif
Birinci Simif 91 2.61 1.07 ANOVA
fkinci Stif 72 313 0.99 F=6.19
Ustincii St 59 2.56 1.25 df=3
Doérdiincii Siif 94 3.12 1.11 p=.000
Giinliik Internet Kullanim Siiresi ANOVA
1 Saatten Az 9 2.04 1.13 F=8.81
1-2 Saat Aras 65 2.38 1.07 df=3
3-4 Saat Arast 123 2.93 115 p=.000
5 Saat ve tizeri 119 3.15 1.02
Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresi ANOVA
1 Saatten Az 37 2.28 1.12 F=8.05
1-2 Saat Arasi 78 2.66 1.20 df=3
3-4 Saat Arasi 115 2.93 1.08 p=.000
5 Saat ve tizeri 86 3.25 1.00
Sosyal Medya Kullamm Yih ANOVA
1 Yildan Az 20 2.15 1.10 F=10.43
1-2 Yildir 47 2.62 112 df=3
34 Yildir 92 2.61 1.10 p=.000
5 Y1l ve tizeri 157 3.20 1.05

Ogrenim goriilen birim agisindan bakildiginda ise yine anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir (F=4.36, df=2,
p=.014). Bu anlamh farklihgin kaynag ise Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (A.0.=3.09) ile Saghk Bilimleri
Fakiiltesi’dir (A.0.=2.59). Diger bir ifade ile Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri Saglik Bilimleri
Fakiiltesi 6grencilerine gore sosyal medyadaki turizm mesajlarindan daha fazla etkilenmektedir. Katilimcilarin
ogrenim gordiikleri sinif ile sosyal medyadaki mesajlardan etkilenme diizeyleri arasinda da anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (F=6.19, df=3, p=.000). Bu farkliligin kaynag1 ise dordiincii sinif (A.O.=3.12) ile birinci
(A.0.=2.61) ve tgiincii siif 0grencileridir (A.O.=2.56). Dolayisiyla, dordiincli siniftaki katilimeilar, birinci ve
ticlincii siniftaki katilimcilara gore sosyal medyadaki turizm mesajlarindan daha ¢ok etkilenmektedir. Aragtirma
kapsaminda katilimcilarin giinliik internet kullanim siireleri (F=8.81, df=3, p=.000), giinliik sosyal medya kullanim
siireleri (F=8.05, df=3, p=.000) ve sosyal medya kullanim yillar1 (F=10.43, df=3, p=.000) ile sosyal medyadaki
turizm mesajlarindan etkilenme diizeyleri arasinda da anlaml bir farklilik oldugu ortaya konulmustur. Bu anlamli
farklilik giinliik internet kullanim siiresi degiskeninde 5 saat ve lizeri kullananlar (A.O=3.15) ile 1 saatten az
(A.0.=2.04) ve 1-2 saat kullananlardan (A.0.=2.38); giinliik sosyal medya kullanim siiresi degiskeninde ise yine 5
saat ve lizeri kullananlar (A.0=3.25) ile 1 saatten az (A.0.=2.28) ve 1-2 saat arasi kullananlardan (A.O0.=2.66);
sosyal medya kullanim yili degiskeninde de 5 yil ve tizeri kullananlar (A.0=3.20) ile 1 yildan az (A.O0.=2.15) ve 1-

2 yildir kullananlardan (A.O.=2.62) kaynaklanmaktadir. Deneyim paylasimi faktoriinde oldugu gibi sosyal medya
240



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/3 (2018) 228-248

ile gecirilen zamanin artmasi sonucu bu mecradan edinilen bilgi ve mesajlardan etkilenme oraninin yiikseldigi

sOylenebilir. Bu gerceklik, turizm faaliyetleri agisindan olumlu bir durum ortaya ¢ikarmaktadir.

Sosyal Medyada Turizme Dair Etkilesimler Hakkindaki Bulgular

Sosyal medyanin en énemli 6zelliklerinden biri etkilesimli alt yapisi ile bireylerin beraberce igerik iiretmesine
olanak vermesidir. Aragtirmada katilimcilarin sosyal medyada yasadiklar1 turizme dayali etkilesimler hakkinda
analizler de gerceklestirilmistir (Tablo 6). Buna gore cinsiyet ile sosyal medyada yasanan turizm etkilegsimleri
arasinda anlaml bir farklilik tespit edilememistir (t=-1.68, df=314, p=.092). Diger bir deyisle, kadin katilimcilar ve
erkek katilimeilarin sosyal medyadan edindikleri mesajlardan etkilenme diizeyleri birbirlerine yakin o6zellikler
tagimaktadir. Bu durum iizerinde sosyal medyanin kadin ve erkeklere tanidigi esit firsatlarin belirleyici oldugu
ifade edilebilir. Ogrenim gériilen birim agisindan bakildiginda da benzer bir sonug ortaya cikmistir (F=2.73, df=2,
p=.067). Ancak katilimcilarin 6grenim gordiikleri sinif ile bagimli degisken arasinda anlamli bir farkliliktan s6z
edilebilmektedir (F=4.11, df=3, p=.007). Dordiincii smnifta Sgrenim gorenler (A.O0.=3.07) ile birinci simif
(A.0.=2.61) ve lgiincii sinifta 6grenim gorenlerin (A.0.=2.46) bu farkliliga yol ac¢tigi anlasilmaktadir. Sonug,
dordiincii sinifta olan ve mezun olmak iizere olan katilimcilarin sosyal medyada daha fazla etkilesim icine

girdiklerini gostermesi bakimindan turizm ¢evresine olumlu mesajlar sunmaktadir.

Tablo 6. Etkilesim Faktorii ve Cesitli Degiskenler Arasindaki Farklilik

Etkilesim Faktorii Betimleyici istatistikler Analiz
N AO. SS.
Cinsiyet T Testi
Erkek 144 2.66 1.23 2;13?2
Kadin 172 2.89 1.17 0=.002
Ogrenim Gériilen Fakiilte/Meslek Yiiksekokulu ANOVA
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 84 2.98 1.20 F;f2-23
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 87 2.55 1.27 p=.067
Sosyal Bilimler MYO 145 2.81 1.15
Ogrenim Gériilen Simf
Birinci Sinif 91 2.61 1.19 ANOVA
fkinci Simf 72 2.90 1.10 F=4.11
Ucgiinciti Sinif 59 2.46 1.31 df=3
Dordiincti Stif 94 3.07 1.16 p=.007
Giinliik Internet Kullanim Siiresi ANOVA
1 Saatten Az 9 1.48 0.71 F=9.39
1-2 Saat Arast 65 2.33 117 df=3
34 Saat Arast 123 2.87 1.22 p=.000
5 Saat ve tizeri 119 3.05 111
Giinliik Sosyal Medya Kullamim Siiresi ANOVA
1 Saatten Az 37 1.92 1.02 F=12.23
1-2 Saat Arast 78 2.65 1.25 df=3
34 Saat Arast 115 2.80 1.16 p=.000
5 Saat ve tizeri 86 3.26 1.06
Sosyal Medya Kullamm Yih ANOVA
1 Yildan Az 20 1.66 0.77 F=12.25
12 Yildir 47 2.50 114 df=3
3-4 Yildir 92 2.61 112 p=.000
5 Y1l ve tizeri 157 3.11 1.19
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Sosyal medyada yasanan turizm etkilesimi ile katilimcilarin giinliik internet kullanim siiresi (F=9.39, df=3,
p=.000), giinliikk sosyal medya kulanim siiresi (F=12.23, df=3, p=.000) ve sosyal medya kullanim yil1 (F=12.25,
df=3, p=.000) arasinda da anlaml1 bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Farkliligin kaynaklandigi gruplar ise giinliik
internet kullanim siiresi degiskeninde 5 saat ve iizeri kullananlar (A.0.=3.05) ile 1 saatten az (A.0.=1.48) ve 1-2
saat arasi kullananlar (A.O.=2.33); giinliikk sosyal medya kullanim siiresi degiskeninde 5 saat ve iizeri kullananlar
(A.0.=3.26) ile 1 saatten az (A.0.=1.92), 1-2 saat arasi (A.O.=2.65) ve 3-4 saat arasi kullananlar (A.0.=2.80);
sosyal medya kullanim yili degiskeninde ise 5 yil ve iizeri kullananlar (A.0.=3.11) ile 1 yildan az kullananlar
(A.0.=1.66), 1-2 yildir kullananlar (A.O.=2.50) ve 3-4 yildir kullananlar (A.O.=2.61) seklinde bulunmustur. Bu
sonuclar da yine internet ve sosyal medya ortamlarinda gecirilen siirenin artmasinin sosyal medyadaki turizme

dayali etkilesimlerin artmasina yol actigin1 gostermektedir.
Sosyal Medyada Turizm Cevresine Iliskin Gergeklestirilen Takip Davramsina Dair Bulgular

Arastirmada katilimcilarin sosyal medyada turizme doniik takip davraniglar ile cinsiyetleri arasinda (Tablo 7)
anlamh bir farklilik s6z konusu olmadig goriilmektedir (t=-0.77, df=314, p=.438). Ogrenim gériilen birim ile takip
davranig1 arasinda ise anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (F=6.96, df=2, p=.001). Anlaml farkliligin ortaya
¢iktig1 birimler ise Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu (A.0.=2.43) ile Saglik Bilimleri Fakiiltesidir (A.0.=1.92).
Bu sonuca gore Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Ogrencileri’nin Saglik Bilimleri Fakiiltesi Ogrencileri’ne
gore sosyal medyada daha fazla turizm mesajlarin1 takip ettikleri anlasilmaktadir. Buna karsin katilimcilarin
Ogrenim gordiikleri simif ile sosyal medyada turizm mesajlarmi takip davramslari arasinda anlamli bir farklilik

ortaya ¢ikmamaktadir (F=2.21, df=3, p=.086).

Tablo 7. Takip Faktorii ve Cesitli Degiskenler Arasindaki Farklilik

Takip Faktorii Betimleyici Istatistikler Analiz
N AO. SS.
Cinsiyet T Testi
Erkek 144 2.18 1.06 t=-0.77
Kadin 172 2.27 0.99 df=314
p=.438
Ogrenim Goriilen Fakiilte/Meslek Yiiksekokulu ANOVA
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 84 2.22 1.04 F=6.96
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 87 1.92 0.95 df=2
Sosyal Bilimler MYO 145 2.43 1.02 p=.001
Ogrenim Goriilen Simf
Birinci Simf 91 2.32 1.03 ANOVA
Ikinci Simf 72 2.42 1.04 F=2.21
Ugiincii Simf 59 2.00 0.96 df=3
Dérdiincii Sinif 94 2.15 1.02 p=.086
Giinliik internet Kullanim Siiresi ANOVA
1 Saatten Az 9 1.48 0.74 F=4.85
1-2 Saat Arasi 65 1.92 0.94 df=3
3-4 Saat Arast 123 2.30 1.10 p=.003
5 Saat ve iizeri 119 2.39 0.95
Giinliik Sosyal Medya Kullanmim Siiresi ANOVA
1 Saatten Az 37 1.64 0.88 F=5.80
1-2 Saat Arasi 78 2.17 1.11 df=3
3-4 Saat Aras 115 2.31 1.00 p=.001
5 Saat ve iizeri 86 2.23 0.97
Sosyal Medya Kullamm Yih ANOVA
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1 Yildan Az 20 1.52 0.77 F=6.04
1-2 Yidir 47 1.99 1.00 df=3
3-4 Yildir 92 2.20 0.91 p=.001
5 Y1l ve iizeri 157 241 1.07

Diger faktorlerde oldugu gibi katilimcilarin sosyal medyada turizm mesajlarini takip etme davramslar ile
glinliik internet kullanim siireleri (F=4.85, df=3, p=.003), giinliik sosyal medya kullanim siireleri (F=5.80, df=3,
p=-001) ve sosyal medya kullanim yillar1 arasinda (F=6.04, df=3, p=.001) anlaml1 bir farklilik oldugu bulunmustur.
Bu anlamlh farkliligin giinliik internet kullanim siiresi degiskeninde 5 saat ve iizeri kullamima sahip olanlar
(A.0.=2.39) ile 1 saatten az (A.0.=1.48) ve 1-2 saat kullanima sahip olanlar (A.0.=1.92); giinliikk sosyal medya
kullamim siiresi degiskeninde 1 saatten az kullanima sahip olanlar (A.O.=1.64) ile 1-2 saat (A.0.=2.17), 3-4 saat
(A.0.=2.31) ve 5 saat ve iizeri kullamma sahip olanlar (A.0.=2.23); sosyal medya kullanim y1l1 degiskeninde ise 5
yil ve iizeri kullananlar (A.0.=2.41) ile 1 yildan az kullananlardan (A.0.=1.52) kaynaklandig1 anlasilmaktadir.
Diger faktorlerde deginildigi gibi takip faktdriinde de internet ve sosyal medyada gegirilen siirenin artmasinin,
sosyal medyada turizm amagh takip davraniglarim artirdigini séylemek miimkiindiir. Boylesi bir avantajin turizm
sektorii acisindan kazanca doniistliriilmesinin sosyal medya kullanicilarinin takip davramglarini artiracak

cekiciliklere sahip mesajlarin iiretilmesi ile iligkili oldugunu séylemek yerinde olacaktir.
SONUC ve ONERILER

Sosyal medya, ozellikle iletisim alanindaki yiikselisini hizla artirmakta ve siirece yeni katilan platformlar ile
daha da giiclenmektedir. Sosyal medyanin bu denli giiglii olmasindaki temel neden, bireylere kendi igeriklerini
kendilerinin {iretmesi konusunda sagladigi imkanlardir. Bu durum, kullanicilarin kendi igeriklerini istedikleri gibi
iiretmelerine olanak tanimasi bakimindan bir gii¢ kaynagi olmanin yan sira; tiretilen igerik ile bagkalarini etkiler
hale gelinmesi bakimindan da oldukga hayatidir. Bir diger deyisle, sosyal medya ¢esitli platformlarda bir araya

gelen bireylerin, birbirleri ile kurduklari iletisimler sayesinde ortak bir giiclin olusmasina aracilik etmektedir.

Caligsma, ortaya ¢ikan bu giiciin turizm alanindaki roliinii ortaya koyabilmek amaciyla gerceklestirilmistir. 316
katilimer ile gerceklestirilen anket uygulamasi neticesi sosyal medyanin kullanicilarin turizm tercihleri ve turizm

eksenli davranislarina ne 6l¢iide yansidigi ortaya konulmaya caligiimistir.

=299

Calismada kullanilan “Sosyal Medya Turizm Pazarlamas1 Olgegi”ne uygulanan faktdr analizi sonras1 deneyim
paylasimi, etkilenme, etkilesim ve takip faktorleri ortaya c¢ikarilmistir. Faktorler arasi iligki incelendiginde ise
etkilenme ve etkilesim faktorleri arasinda pozitif yonde, giiclii ve anlamli bir iligki; diger faktorler arasinda ise orta
diizeyde giiclii, pozitif ve anlaml iligki tespit edilmistir. Bu sonug, O6zellikle turizm g¢evresinde yer alanlar
tarafindan sosyal medya kullanicilarin1 etkileyebilecek mesajlar iiretilebilmesinin 6nemini ortaya koymasi
bakimindan 6nemlidir. Ciinkii sosyal medyada yer alan bireyler, turizm gevresi tarafindan pozitif anlamda
etkilenebilirse; kullanicilarin kendi aralaridaki paylasimlar sayesinde bu pozitif etkinin iletisim halinde bulunulan

digerlerine de yansimasi olasilig1 oldukga yiikselebilir ve boylece turizm sektdriine katki yaratabilir.

Ayrica, ¢alismada faktorler ile katilimcilarin giinliik internet kullanmimi, giinlik sosyal medya kullanimi ve

sosyal medya kullanim yillarinda ortaya cikan artigin, turizm temelli deneyim paylagimi, turizm paylasimlarindan
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etkilenme, turizm amach girigilen faaliyetler sonrasi etkilesim ve turizm mesajlarimi ve igletmelerini sosyal medya
ortamlarinda takip davranislarinda da artisa yol agtig1 ortaya konulmustur. Elde edilen bu bulgu, en az bireylerin
sosyal medya ortamlarinda harcadigi zaman kadar turizm sektoriinde yer alanlarin da sosyal medya ortamlarinda

yer almalar1 gerektigine isaret etmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Arastirmada cinsiyet agisindan konuya yaklagildiginda ise; deneyim paylasimi, etkilesim ve takip faktorii
acisindan kadin ve erkek katilimcilar arasinda bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Ancak kadin katilimcilar ile
erkek katilimcilar arasinda anlamli bir farklihigin ortaya ¢iktigi tek faktor etkilenme faktoriidiir. Buna gore kadin
katilimeilar erkek katilimeilara kiyasla sosyal medyada gordiikleri turizm paylagimlarindan daha fazla
etkilenmektedirler. Bu agidan turizm sektoriinde yer alan ¢evrelerin 6zellikle kadinlara doniik olarak hazirlanacak
sosyal medya mesajlarinda, etkileme giicii yiiksek olan, kadinlar i¢in kanaat dnderi olabilecek kisileri, sembolleri

kullanmalar1 ve onlar iizerinden mesaj aktarimi gergeklestirmeleri yerinde bir faaliyet olacaktir.

Elde edilen sonuglar sonrasi, turizm faaliyet c¢evresinde yer alan tiim gruplarm sosyal medyayi turizm
etkinlikleri gergeklestiren veya gerceklestirmeyi planlayan bireylere ulagsmada etkin bir arag¢ olarak kullanmalarmin
yerinde bir davranis olacagi sOylenebilir. Sosyal medyamin turizm faaliyetlerinde daha yogun kullaniminin turizm
potansiyelinin genislemesinde énemli bir rol oynayacagi agiktir. Bu maksatla 6zellikle turizm isletmelerinin sosyal
medyaya dayali planlamalar ile hedef kitlelerine ulasmaya ¢aba harcamalarinin olduk¢a onemli oldugunun alt1
¢izilmelidir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medyanin turizm pazarlamasmdaki etkinliginin artirilabilmesi igin:

e Turizm sektoriindeki isletmelerin genis mecra ve ¢ok gesitli kullanict gruplarmi dikkate alarak kendi
kullandiklar1 sosyal medya arag sayilarini artirmalari,

e Turizm sektoriinde yer alan ¢evrelerin sosyal medya mecralarinda daha genis mesaj icerikleriyle yer almalar1
ve muhtemel sorulara muhtemel cevaplar hazirlamalari,

e Sosyal medya araglarmin giincellenme sikliklarina dikkat etmeleri ve gilincel igerikle tiiketicilere
seslenmeleri,

e Sosyal medyada ortaya cikan tiiketici sorunlarina en kisa zamanda ve dogru igerikle yanit vermeleri,

e Turizm mesajlarin1 kanaat 6nderi 6zelligine sahip, popiilerligi yiliksek kisiler iizerinden vermeleri,

e Sosyal medyada yer alan kullanic1 yorumlarim dikkatle takip edip, olumlu goriislerin artirilmasi i¢in ¢aba
harcamalar,

e Sosyal medya ortamlarinda olusturulan yazinsal icerik kadar gorsel icerikli mesajlarin olusturulmasina ve
cekicilik unsurunun yiiksek olmasina 6zen gostermeleri,

e Sosyal medyada iiretilen mesaj igeriklerini tiiketicilerin 6zelliklerine (cinsiyet, egitim vb. gibi) uygun olarak
hazirlamalari, hedef kitle 6zelliklerini gozden kagirmadan mesaj aktarimi yapmalari,

e Sosyal medyada sahip olduklar1 araclarin duyurumunu gazete, televizyon, radyo gibi geleneksel kitle iletisim

araglar1 yoluyla da tiiketicilere ulagtirmalar1 gibi 6neriler siralanabilir.
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Extensive Summary

Social media is one of the most important tools of the recent period that enable social media users to enable
create their own contents. On social media, individuals or businesses who gather in different times and spaces have
the opportunity of sharing their genuine messages without the surveillance and censorship, on contrary to
traditional communication tools. From this perspective, the content emerges on the social media open a door for the
innovative attitudes that the sides who are in communication on influencing messages and creating their own
content. In other words, social media is an important medium with its feature of increasing the effectiveness of the
content, in addition to the fact that it enables content creation in terms of the ones who are not talented or do not

possess an ability to create a message.

This research study aimed to address the role of social media in tourism marketing according to different
variables. In the scope of the research the results of the data obtained from the 316 participants who were applied a
face-to-face survey, were interpreted by being analyzed by a factor analysis, correlation analysis and T and
ANOVA tests. The scale that was used in the research was tested in terms of validity through a factor analysis, and
four factors; experience sharing, influencing, interaction and tracking were obtained. As a result of the correlation
analysis that was performed to reveal the relationship between the factors; it was found out that there is a positive
and significant correlation between the factors. Accordingly, it was demonstrated that the increase in the level of
influencing from tourism messages on social media increase individuals’ tourism-oriented shares on the social
media. Likewise, the fact that the increase in the level of influencing from tourism messages on social media paves

the way for more experience sharing by users on social media is one of the findings of the research.

A significant correlation was found between the experience sharing factor and. the daily internet use, daily
social media use and year of social media use of social media users. The obtained results are important in terms of
demonstrating that the use in the given durations gives rise to more tourism related-experience sharing. In the same
manner, it was determined that there is a significant difference between the factors of influencing, interaction and
tracking and daily internet use, daily social media use and year of social media use. This result has an importance in
terms of demonstrating that the increase in the social media use also lead individuals to be influenced from the
tourism messages on social media and accordingly an increase emerges in individuals' interaction with others and

following tourism circles.

Starting from the data obtained as a result of the study, it is possible to state that the increase emerges in the
social media and internet use of individuals will also increase their use of social media for tourism-related

purposes. At the same time, this study generated important results in terms of demonstrating that it would be an
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appropriate behavior for actors in tourism activity circles to consider this issue while they are performing their

social media use.
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