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.. . Giin gegtikge artan bir 6neme sahip olan sosyal medya, bircok isletmenin pazarlama
Gonderim o . e
Tarihi:27.07.2019 uygulqma ve yaklaslmlarlnda degisimine peden olmaktadir. Bu kapsamda turizm s.ektlorunu

de derinden etkileyen sosyal medya, {izerinde arastirma yapilmasi gereken dnemli bir alan
Kabul Tarihi:23.09.2019 haline gelmistir. Bu arastirma, sosyal medyanin, turist kararlari {izerindeki etkisini
belirlemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda, nicel bir ¢aligma olarak tasarimlanan bu
arastirmanin verilerini toplamak amaciyla yiiz yiize anket tekniginden yararlanilmistir. Elde
edilen veriler, SPSS 21 paket programi yardimiyla, frekans, yiizde, agimlayici faktor,
bagimsiz iki 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans (ANOVA) analizlerine tabi tutularak
aragtirma amaglar1 dogrultusunda gelistirilen hipotezler test edilmistir. Arastirmanin
Turist tercihleri kapsamini Kemaliye’yi ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmanin bulgulari;
Kemaliye destinasyonunu tercih eden turistlerin sosyal medyayr etkin bir sekilde
kullandigin1 ve sosyal medyanin turistik satin alma kararlari {izerinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Analiz sonuglarina gore ortaya ¢ikan faktdr boyutlart da bes ayri baslik altinda
toplanmistir. Bu faktdr boyutlarinin, cinsiyet degiskeni agisindan farklilik gostermedigi,
diger degiskenlere gore ise kismen anlamli farkliliklar gosterdigi, yapilan analizler
sonucunda ortaya ¢ikmustir.
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Keywords Abstract

Social media Social media, which is of increasing importance day by day, causes many businesses to
change in their marketing practices and approaches. In this context, social media, which
also deeply affects the tourism sector, has become an important area to work on. This study
Kemaliye (Egin) aims to determine the impact of social media on tourist decisions. In this respect, a face-to-
face survey technique was used to collect the data of this research, which was designed as
a quantitative study. With the help of the SPSS 21 package program, hypotheses developed
for research purposes were tested by subjecting them to frequency, percentage, unfolding
factor, independent Two-Sample t test and one-way variance (ANOVA) analysis. The
scope of the study consists of local tourists visiting Kemaliye. The findings of the study
reveal that tourists who prefer Kemaliye destination use social media effectively and that
social media is effective on their touristic purchase decisions. According to the results of
the analysis, the factor dimentions have been collected under five separate headings. the
results of the analysis have shown that these factor dimentions does not differ in terms of
gender variables, but there are patially significant differences compared to other variables.
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GIRIS
Giderek artan sosyal medya kullanimi, giiniimiiz insaninin hayatinda 6nemli bir yer tutmaya baslamistir. Bu
yoniiyle sosyal medya, pazarlama alaninda da arastirmacilarin ve profesyonellerin ilgisini gekmektedir. Tiiketicilere
ulagsmak, onlarin ilgisini ¢ekebilmek ve hemen her an onlarla iletisim halinde olabilmek i¢in sosyal medya

uygulamalari, isletmelere onemli avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlardan yararlanmak ve isletme faaliyetlerini

gelistirmek ise bu alanda yapilan arastirmalarin degerlendirilmesi ile miimkiin olabilecektir.

Dijitallesen diinyada, ekonominin tiim sektorlerinde oldugu gibi turizm sektoriinde de internet kullanimi giin
gectikce yayginlagmaktadir (Tas vd., 2018, s. 208). Her gecen giin internete baglanmayi ve bu sanal diinya i¢inde yer
almay1 kolaylastiran araglar da ¢esitlenmekte ve artmaktadir. Akilli telefonlarin artan 6zellikleri ve sesli gdriigmenin
cok Otesine gecen rolli, sosyal medya kullanimini artiran 6nemli etmenlerden biri olarak kabul edilebilir.
Ceplerimizde, diinyanin her hangi bir yerine ve tanidigimiz ya da tanimadigimiz insanlarin diinyasina girebilmemizi

saglayan cep telefonlari, modern diinyanin sosyallesmesi ve degisimi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Sosyal medyanin turizm sektoriindeki rolii de giin gectikge artmaktadir. Turistlerin satin alma karar siireglerinde,
sosyal medyanin, giderek onemli bir role sahip oldugu goriilmektedir. Bununla beraber; sosyal medya, turistlerin
deneyimlerini paylastiklar1 dnemli bir alan haline gelmistir. Birer tiiketici olarak turistler, yaptiklar1 segimler ve
tercihlerinin sonucunu, gorsellerle de destekleyerek paylagsmaktadir. Bu paylasimlar da olumlu ve/veya olumsuz

olarak diger turistlerin satin alma kararlarinda ve tercihlerinde etkili olmaktadir.

Tiim yonleriyle, sosyal medyanin, tiiketicilerin hayatina yeni girmesine ragmen, kabuliiniin ve kullaniminin
oldukga hizli oldugu goriilmektedir. Bu alanda gozlenen gelismeler, ilerleyen siirecte de degisimin ve ilerleyigin
artarak devam edecegini gostermektedir. Turizm isletmelerine 6nemli firsatlar sunan sosyal medya, sundugu
firsatlarin yaninda bir dizi tehdidi de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle isletmelerin, konu {izerine dnemle

durmasi, modern pazarlama anlayigini benimseyerek, bu alanda yapilan ¢aligmalardan yararlanmasi gerekmektedir.

Bu arastirmada sosyal medyanin turistlerin satin alma kararlarina etkisini 6lgmek amacglanmistir. Bu amag
dogrultusundan son yillarda 6zellikle kiiltiir ve doga temelli turizm alaninda 6n plana ¢ikan Kemaliye destinasyonunu
ziyaret eden turistler arastirma alanini olusturmaktadir. Yerli ve yabanci literatiirde Kemaliye ile ilgili akademik
aragtirmalarin eksikliginin yani sira sosyal medyanin satin alma kararlarinda etkisi konusunda Kemaliye ilgesine

yonelik bir aragtirmanin olmamasi ¢alismanin 6zgilin yanini ortaya koymaktadir.
TURIZM VE SOSYAL MEDYA

Turizm sektoriiniin yillardir siirekli biiylimesi ve derinlik kazanmasi nedeniyle, kiiresel 6lgekte en hizli biiyiiyen
sektdrlerden biri haline gelmistir. Turizm sektorii, ulusal gayri safi yurti¢i hasilaya da (GSYIH) katkida bulunur ve
diinya ¢apinda igsizlik oraninin azaltilmasina yardime1 olarak genis istihdam olanaklarinin olugsmasin saglar. Turizm
ayni zamanda insanlarin diinya algilarim potansiyel olarak etkileyebilecek bir kiiltiirel etkinlik olarak da kabul
edilmektedir (Hua vd., 2017, s. 265). Turizm sektoriiniin, tek basina sahip oldugu ekonomik giiciin yaninda, diger
bir¢ok sektoriin biiyiimesine ve gelismesine de 6nemli katkilar1 vardir. Ulasimdan, insaata, tarimdan, perakendecilige

hemen hemen her sektor, turizmin meydana getirdigi biiyiimeden olumlu ve olumsuz manada etkilenmektedir.
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Turistlerin, turizm hizmeti satin alma kararlari, diger satin alma kararlaria gore bazi farkliliklar gostermektedir.
Satin alma, ¢ogu zaman, énemli bir siire boyunca yapilan finansal tasarruflar yoluyla hazirlanir ve planlanir. Yani
turistler, maddi olmayan bir tatmini satin almak i¢in ekonomik getiri beklentisi olmadan yatirim yapmaktadirlar.
Seyahatlerle ilgili verilen satin alma kararlari, diger insanlarin etkileri de dahil olmak {iizere, bireyin digindaki
giiclerden ¢ok fazla etkilenmektedir. Bireyin digindaki bu etkilere, sosyal etkiler ad1 verilir. Sosyal etkiler, dort ana
baslik altinda incelenebilir. Bunlar: (1) Aile ve Rol, (2) Referans Gruplari, (3) Sosyal Smiflar ile (4) Kiltiir ve Alt
Kiiltiir seklinde siralanabilir (Moutinho, 1987, s. 5). Genelde tiim isletmelerin, 6zelde ise turizm isletmelerinin
basariyr siirdiirebilmesi, tiiketicileri anlayabilme ve tiiketici davranig egilimlerinden faydalanabilme becerisine

baglidir (Xiang vd., 2015, s. 244).

Sosyal medya 6zellikle, insanlarin birbirleriyle ve igletmelerle iletisim kurma seklini degistirmektedir. Bu durum,
ozellikle seyahat planlamasinin farkli asamalarinda, 6zellikle de bilgi arayisi sirasinda gerceklesmektedir (Xiang ve
Gretzel 2010; Shao 2009). Her yil giderek artan sayida turist, seyahat kararlari i¢in diger turistlerin bilgi
paylasimlarin1 arastirmakta ve bu bilgiler dogrultusunda seyahatini planlamaktadirlar. Ayrica seyahatlerini
tamamlayan turistler, seyahatlerinden dondiikten sonra deneyimlerini, yine sosyal medya iizerinden paylagmaktadir

(Cox vd., 2009).

Web 2.0 ile birlikte Web sitelerinin statik yapist ortadan kalkmustir. Seyahat ve turizm ile ilgili konularin, bu
ortamdaki en popiiler konular arasinda yer almasi, hi¢ de sasirtict degildir. Seyahat planlari, destinasyon ve otel
degerlendirmeleri, restoranlar veya sergiler i¢in Oneriler, Web 2.0 da énemli yer tutmaktadir (Miguéns vd., 2008, s.
1). Ayrica, ¢ogu turizm isletmesi, ulusal turizm organizasyonu ve yerel destinasyon pazarlama organizasyonu,
internet iizerinden, giderek artan miktarda, bilgiyi arz etmektedir (Jacobsen ve Munar, 2012, s. 40). Internet,
turistlerin satin alma davranislarini degistiren en etkili teknolojilerden biridir. Onceki arastirmalar, internette arama
yapan turistlerin, diger bilgi kaynaklarina danisanlara kiyasla, daha fazla harcama yapma egiliminde olduklarini

gostermektedir (Buhalis ve Law, 2008, s. 617).

Internet tabanl sosyal medya teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi, gezginlerin seyahat deneyimlerini hizli ve rahat bir
sekilde paylagmalarimi kolaylastirmistir. Sosyal medya mecralarinda paylasilan bilgiler, potansiyel ziyaretgilerin
seyahat kararlarini etkileyebilecek, onemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir (Kang ve Schuett, 2013, s. 93). Cevrimigi
diinya, hizla gelismekte ve bazi isletmeler sadece; “dijital olma” baskisi nedeniyle yeni teknolojileri
benimsemektedir. Ancak; bu tiir isletmeler, sanal ortamda faaliyetlerini yiiriitmenin, ne anlama geldigini tam olarak

idrak edememektedir (Leung vd, 2013, s. 18).

Dijital teknolojilerde yasanan siirekli ve hizli gelismeler sayesinde, sosyal medya uygulamalari, geleneksel
iletisim kanallarmin Oniine gecerek pazarlamacilar / uygulayicilar ve miisteriler arasinda dogrudan bir iletisim
saglamak icin sunulan araclar1 gelistirmeye devam edecektir (DI Pietro vd., 2012, s. 71). Web 2.0 ve kullanict
tarafindan olusturulan igerigin ortaya ¢ikmasi, tiikketici davranislarini ve Web'deki pazarlama yaklagimlarini derinden
degistirmistir (Ayeh vd., 2013, s. 132). Sosyal medya, isletmelerin ¢esitli internet platformlari araciligiyla dogrudan
miisterilerle etkilesimde bulunmalarini, miisteri goriislerini ve hizmet degerlendirmelerini izlemelerine imkan
saglamaktadir (Hvass ve Munar, 2012, s. 93). Sosyal medya, bir numarali iletisim kanali olmasa da, turizm

deneyimlerinin paylasildigi ve bu yoniiyle giderek 6nemi artan bir platform haline gelmektedir. Ancak, farkli sosyal
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ag siteleri, degisik turist gruplar igin daha fazla popiiler olabilmektedir (Munar ve Jacobsen, 2014, s. 51). Ornegin;
genclerin tercih ettigi sosyal medya uygulamalari ile yash niifusun tercih ettigi uygulamalar farklilik
gosterebilmektedir. Benzer sekilde, popiiler sosyal medya uygulamalari, {ilkeden iilkeye farklilik gdsterebilmekte,

bazi lilkelere 6zel gelistirmis uygulamalar o tilkelerde daha yaygin kullanilabilmektedir.

En giiclii ¢cevrimigi ag araglarindan biri olan sosyal medya, sosyal ve ekonomik hayatla biitiinlesmis hatta bu
hayatin ayrilmaz parcalarindan biri haline gelmistir. Sosyal medyanin tanimi hakkinda cesitli yaklasimlar vardir.
Sosyal medya gelismeye devam ettikce ve kullanim sekilleri degisip genisledik¢e sosyal medya tanimi da stirekli
yenilenecektir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 28). Genel olarak tiiketiciler tarafindan {iretilen medya ve sosyal medyanin
artan 6nemi, turizm konusunda calisan arastirmacilarin ilgisinden kagmamistir (Ayeh vd., 2013, s. 133). Sosyal
medya tiirlerini ve bunlarin islevlerini simiflandirmaya yonelik cesitli ¢calismalar yapilmistir. Tablo 1°de; sosyal

medyanin tiir ve islevlerine, 6rnekleriyle birlikte yer verilmistir. (Sotiriadis ve Zyl, 2013, s. 106).

Tablo 1: Sosyal Medya: Tiirleri ve Igerigi / islevi

Bloglar

okuyucularla etkilesime girmesine izin veren web siteleridir.
Mikro-bloglar: ayni iglevi paylasir, ancak bu bloglarin icerigi
cogunlukla metin tabanlidir ve belirli sayida karakterle sinirlidir.

Tiir icerik / islevi Ornekler
Bloglar, blog yazarlarinin giinliik tutmasina, belirli bir alanda
Blog ve Mikro kisisel deneyimleri ve bilgileri paylagsmasina ve yorum gondererek | Blogger (blog)

Twitter (mikroblog)
Travel Blog (seyahat blog)

Sosyal ag siteleri

Kisilerin kisisel profillerini olusturdugu, diger kullanicilarla
tanistigy, iletisim kurdugu ve iliski gelistirdigi web siteleridir.

Facebook (sosyal ag)
LinkedIn (profesyonel ag)

Isbirligi Siteleri

Topluluk zekasini bir araya getirmeyi hedefleyen bu siteler, biiyiik
o6lciide, kullanicilarin igerik iizerinde ¢aligmasina baglidir. Bunlar
iki ana tipe ayrilir: Wiki (kullanicilara agik igerikli siteler) ve
sosyal yer imi siteleri. Bu sitelerde, kullanicilar igerik igbirligi
stirecinde birbirleriyle etkilesime girerler.

Wikipedia (wiki)

Icerik Topluluk
Siteleri

Metin, fotograf, video vb. paylasilmak {izere tasarlanmig sitelerdir.

Youtube, Flickr

Geri Bildirim Siteleri

Kullanicilarin sayisiz konuda deneyimler ve goriisler
yayimlamasina, okumasina, incelemesine, tartismasina ve
paylasmasina izin veren web siteleridir.

Uriin incelemeleri i¢in
ayrilmig ¢gevrimigi forumlar
ve siteler

Kaynak:Sotiriadis, M. D., & Van Zyl, C. (2013). Electronic word-of-mouth and online reviews in tourism services: the use of

twitter by tourists. Electronic Commerce Research, 13(1), 103-124.

Sosyal medya teknolojileri, turistlerin deneyimlerini g¢evrimici olarak paylastiklari sayisiz web sitesinin
kurulmasina ve biiyiimesine katki saglamistir. Turistik amagli faaliyet gdsteren bu etkilesimli siteler oldukea
popiilerdir. Ornegin; turistler kimi sitelerde otel yorumlarini yayinlarken, kimi sitelerde tatil resimlerini
paylasabilmekte ya da bagka bir sitede turizm deneyimleri hakkindaki goriislerini yazabilmektedir (Munar, 2012, s.
102). Tiiketici kararlar i¢in sosyal medya, giderek daha 6nemli bir hale gelmektedir. Sosyal medyanin bir bilgi
kaynagi olarak sundugu hizmetlerin, 6nemli kabul edilmesi; hizmetlerle ilgili yeterli bilgiye, sosyal medyadan
erisilebilmeye ve tiiketicinin katilimina baghdir. Ayrica; diger tiiketiciler tarafindan saglanan bilgilerin, satin alma
karar1 almadan once degerlendirilemeyen bir iiriin ya da hizmet i¢in farkli ve yararli yonlere atifta bulunmasi

gerekmektedir (Bronner ve Hoog, 2013, s. 53).
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Sosyal medyay: kullananlarin sayisimin artmasi, sosyal medyanin farkli alanlarda ve farkli amaclarla
kullanilmasinin 6niinii agmistir. Pazarlama da bu alanlardan biridir ve pazarlama agisindan degerlendirildiginde,
sosyal medya ile pazarlama kavramlarinin giderek daha fazla bir arada kullanildig1 goriilmektedir (Akar ve Topgu,
2011, s. 37). Sosyal medya, turizm sektoriinde, pazarlama stratejisinin bir unsuru olarak 6nem kazanmaktadir. Siirl
kaynaklarla kiiresel bir kitleye ulagabilmeye imkan tanimasi, bu artan énemde en etkili faktorlerden biridir (Hays vd.,
2013, s. 211). Tiiketicilerin, sosyal medyaya karst duyduklar1 duygusal ve davranissal tepkileri anlamak, gelecekte
turistik pazarlama arastirmalar i¢in olduk¢a 6nemli bir konu haline gelecektir. Arastirmacilarin, sosyal medyanin
tiiketicileri nasil etkiledigini, cesitli boyutlar1 ile tam olarak aciklayabilmesi, sosyal medyadan, daha fazla
yararlanilmasinin 6niinii acacaktir (Hudson ve Thal, 2013, s. 159). Sosyal medya, turizm destinasyonlarini ve
isletmelerini etkileyerek; turistlerin, seyahatleri ve deneyimleriyle ilgili bilginin yayildig1 yollar1 degistirmektedir

(Munar ve Jacobsen, 2014, s. 46).

Sosyal medyanin iizerinde dnemle durulan bir yonii de hizla yayginlasmasidir. Radyonun 50 milyon dinleyici
sayisina ulagabilmesi i¢in 38 yil, televizyonun 50 milyon izleyici sayisina ulasabilmesi 13 yil ve internetin 50 milyon
kullanici sayisina ulagabilmesi i¢in ise 4 yil gibi kisa bir siire yeterli olmustur (Nair, 2011, s. 46). 21. ylizyil, sosyal
medya araciligiyla iletilen internet tabanli mesajlarin patlamasina sahitlik yapmaktadir. Bugiin sosyal medya;
farkindalik, bilgi edinme, goriis, tutum, satin alma davranisi ve satin alma sonrasi iletisim ile degerlendirmeyi de
igeren tiikketici davranisinin, gesitli yonlerini etkilemede, nemli bir aktor haline gelmistir (Mangold ve Faulds, 2009,
s. 358).

KONUYLA ILGILI YAPILMIS CALISMALAR

Bilim insanlari, gelenecksel olarak, anketler yardimiyla turizm ve turist davraniglari ile ilgili arastirmalar
yapmaktadir. Bu yéntem, pahali ve simirli mekansal ve zamansal kapsama alam ile gesitli kisitlara sahiptir. internetin
ve sosyal medyanin varligi ile birlikte bilimsel arastirmalar da yeni bir boyut kazanarak daha etkili hale gelmis ve
hizlanmistir (Wood vd., 2013, s. 6). Bununla birlikte; internetin ve sosyal medya uygulamalarinin siirekli degisen ve

yenilenen yiizii, konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar agisindan, bir dezavantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ayeh vd. (2013, s. 139)’nin seyahat planlamasi1 baglaminda yaptiklar1 ¢calismanin sonuglari, tiiketicilerin; yararls,
kolay ve eglenceli oldugunu fark etmeleri durumunda, seyahat planlamasi i¢in sosyal medyay1 kullanma niyetinde
olabilecegini gostermistir. S6z konusu g¢aligmada; sosyal medyanin, tiiketicilerin tatillerini planlarken, hem bir
problem ¢6zme arac1t hem de eglence araci olarak birlikte kullanildigini ortaya koymaktadir. Bronner ve Hoog (2013,
s. 65) turist tercihleri ve sosyal medyayi ele aldiklar ¢caligmada, sosyal medyanin 6zellikle son yillarda turistlerin
seyahat kararlar1 tizerindeki etkisini arttirdigini ifade etmektedir. Hudson ve Thal (2013, s. 159) ise ¢alismalarinda,
sosyal medyanin, tiiketici satin alma karar stireci iizerindeki etkisini, turizm pazarlamasi lizerinden incelemistir. Kimi
isletmelerin sosyal medya konusunda, etkili ¢alismalar1 olmakla birlikte sosyal medyanin, genel pazarlama biitgesi
icindeki yerinin %1 den az oldugu ifade edilmektedir. Hvass ve Munar (2012, s. 98) ¢aligmasinda; sosyal medyanin,
turizm sektoriinde ve 6zelinde havayolu isletmelerince kullanimini ele almistir. Arastirma sonuglari, havayolu

isletmelerinin, sosyal medyay1 kullanmalarinda stratejik bir yaklasim eksikligi oldugunu gostermektedir.
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Fotis vd. (2011, s. 1) turistlerin seyahat planlamasinda sosyal medyanin etkisini incelemistir. Arastirmanin
sonuglari; turistlerin, sosyal medyay1 agirlikli olarak yasadiklar tecriibeleri paylagsmak i¢in tatilleri bittikten sonra
kullandiklarint ortaya koymaktadir. Chung ve Koo (2015, s. 226) turistlerin, seyahatleri ile ilgili bilgi arayisinda
sosyal medya kullanimlarini incelemistir. Calismanin sonuglari arasinda; tiiketicilerin, sosyal medyay1 kullanmalar1
ile bu ortamdan zevk almalar1 arasinda olumlu bir iligki oldugu vurgulanmistir. Boley vd. (2013, s. 29) seyahatlerinde
cektikleri resimleri, sosyal medya iizerinden paylasan turistlerle paylagsmayan turistlerin, farkli hediyelik esya satin
alma davranislarina sahip olup olmadigini arastirmislardir. Arastirma sonuglari paylasimda bulunan turistlerin,
hediyelik esya satin alma konusunda daha istekli olduklarini ortaya koymaktadir. Eryilmaz ve Sengiil (2016, s. 40)
yoresel yemek paylasimlarinin, turistlerin seyahat tercihleri iizerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma genel olarak;
yoresel yemek paylasimlariin, olumlu etkileri oldugunu gostermektedir. Binbasioglu ve Tiirk (2018) ¢aligsmalarinda;
Y kusagi olarak bilinen genglerin, yiyecek-icecek isletmesi tercihlerinde, sosyal medyanin etkisini arastirmislardir.
Calismanin sonuglari arasinda; Y kusagi olarak ifade edilen genglerin, tercih edecekleri isletmenin, ticretsiz internet

hizmeti (Wi-Fi) vermesini, onemli bir unsur olarak kabul ettikleri ortaya konmustur.

Kang ve Schuett (2013, s. 104) calismalarinda; seyahat edenlerin, seyahatleri ile ilgili paylasim yapmalarinda
etkili olan faktorleri belirlemeye ¢aligmislardir. Bu ¢alismanin sonuglari; pazarlamacilarin, etkili iletisim stratejileri
gelistirebilmek i¢in sosyal medyay1 ve onun dinamiklerini anlamaya daha fazla 6nem vermeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Munar ve Jacobsen (2014) turistlerin, sosyal medya paylasimlarinda bulunmalarina neden olan
motivasyon unsurlarini ve paylasimda bulunma konusundaki istekliliklerini arastirma konusu yapmiglardir. Caligma
sonuglarindan biri de eski ve yeni teknolojilerin birbirini desteklemesi gerektigine yonelik tespittir. Leung vd. (2013,
s. 7) turizm sektorli ve sosyal medya arasindaki iliskiyi ele alan akademik caligmalari, belli bir donem iginde
incelemiglerdir. Bu ¢alismada, konu {izerine yapilan akademik ¢alismalar siniflandirilmis ve ana bagliklar altinda
incelenmistir. Aragtirmacilarin, yaptiklari i¢erik analizi sonucunda, s6z konusu ¢aligsmalarin, temel olarak, tiiketiciler

ve sektoriin tedarikgisi olan igletmeler ve organizasyonlar iizerine yogunlastigi tespit edilmistir.

Hays vd. (2013, s. 236) sosyal medyanin, ulusal turizm organizasyonlar1 tarafindan kullanimlarini ele almistir.
Sonuglar; ulusal turizm organizasyonlarinin, sosyal medya kullanimlarinda ve sosyal medyanin 6nemini anlama
konusunda, yeterli bir seviyede olmadiklarin1 ortaya koymaktadir. Munar (2012, s. 116) ¢esitli ulusal ve bdlgesel
turizm organizasyonlarinin, destinasyon yonetiminde, sosyal medyay1 kullanma sekillerini inceledigi ¢caligmasinda,
organizasyonlarim, Web 2.0’m oneminin bir miktar farkinda olduklarini, ancak; iist yonetim seviyesinde, sosyal
medyanin stratejik degerine odaklanma eksikligi oldugunu ortaya koymaktadir. Jacobsen ve Munar (2012, s. 45)
caligsmalarinda Web 1.0 ve Web 2.0’nin birbirini tamamlayici bir rol oynadiklarina isaret etmektedir. Di Pietro vd.
(2012, s. 69) ¢alismalarinda; isletmeler i¢in sosyal agda mevcut olmanin, yeni turistleri gekmek ve mevcut olanlart
korumak igin kritik bir rol oynayabilecegini ileri siirmektedir. Arat ve Dursun (2016, s. 126) tiiketicilerin, seyahat ve
konaklama tercihlerinde sosyal medyanin roliinii ele aldiklar1 ¢aligmada; tiiketicilerin, sosyal medyay1 kullanarak

otellerle ilgili bilgi ve diisiince sahibi olduklarini ortaya koymustur.

Albayrak (2013, s. 37) calismasinda; kisilerin, konaklama isletmelerinin sosyal medya hesaplarina {iye olma
nedenlerini ele almistir. Calisma sonunda bu nedenler; iiyelerin, farkli bilgilere ulasma, iletisime ge¢me, iliski kurma,

sayfada eglenme ve keyif alma ihtiyaclar1 seklinde siralanmistir. Eryillmaz ve Zengin (2014, s. 164) tiiketicilerin,
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sosyal medyada karsilastiklar1 yorumlardan etkilendiklerini ifade etmektedir. Bu ¢aligmanin sonucunda; tiiketicilerin,
konaklayacaklar1 otel se¢iminde yorumda bulunan, tanidiklari bir kisi olsun ya da olmasin olumlu ve/veya olumsuz
yorumlarin etkisinde kalarak karar verdiklerini vurgulamiglardir. Cinnioglu ve Boz (2015, s. 260) otel isletmelerinin,
sosyal medya kullanimlarini incelemistir. Calisma, Facebook 6zelinde ve Canakkale ilindeki oteller iizerine yapilmis
ve sonuglar otellerin bu mecrayi yeterince degerlendiremediklerini ortaya koymustur. Tiirkcan (2017, s. 53) yaptigi
calismada; turistlerin, konaklama tesisi tercihlerini belirlemeden 6nce sosyal medyada arastirma yaptiklarini ortaya
koymustur. Miguéns vd. (2008, s. 6) calismalarinda; otellerin konumlandirilmasinda, sosyal medya sitelerin etkilerini

ortaya koymaktadir.

Sosyal medyanin gelisimi ve yeni uygulamalar, turist davraniglari tizerine yapilan arastirmalara da cesitli agilardan
katkilar sunmaktadir. Wood vd. (2013, s. 1) sosyal medyayi; turistlerin, doga turizmi tercihlerini etkili olan unsurlari
belirlemek i¢in kullanmiglardir. Caligsmalarinda; ¢evrimigi sosyal medya sitelerinde, biiyiik bir veri havuzunun
oldugunu buralardan toplanacak verilerle yapilacak aragtirmalarin, anlamli sonuglar verebilecegini iddia
etmektedirler. Sotiriadis ve Zyl (2013, s. 120) turistlerin, Twitter kullanimin1 ve turistlerin davranisini etkileyen
faktorleri incelemislerdir. Calisma sonunda; sosyal medyanin, kuruluslarin, nispeten diisiik maliyet ve yiiksek
verimlilik diizeylerinde, zamaninda ve dogrudan son tiiketici ile iletisime girmelerine izin vererek, geleneksel iletisim
araclarina gore ¢ok daha cazip bir alternatif olusturdugunu, ancak; tek bagina da ¢ok anlamli sonuglar dogurmadigini
ifade etmiglerdir. Sosyal medyanin, biitiinlesik, ¢ok kanalli bir stratejinin yerine ge¢meyecegi, diger entegre

pazarlama iletisimi planlari ile uyumlu olmasi gerektigini belirtmiglerdir.

Aktan ve Kogyigit (2016, s. 70) sosyal medyanin, turizm faaliyetlerini etkilemedeki roliinii degerlendirdikleri
calismalarinda; sosyal medyanin, bir biitiin halinde turizm sektoriine énemli katkilar sunabilecegini belirtmistir.
Akyol ve Arica (2016, s. 108) turizm destinasyonlarinda sosyal medya kullanimini ele aldiklari galismada;
Instagram’da, #turkeyholiday hashtag’i altinda yabanci kullanicilarin paylastiklar: fotograflar incelemislerdir. Bu
calismada; turistlerin, Tiirk turizminden memnun olup olmadiklari, hangi tiir turizmi tercih ettikleri ve Tiirkiye’yi
ziyaret eden turistlerin profilleri igerik analizi yontemiyle ele alinmistir. Calisma sonunda, incelenen 1771 igerikten

sadece birinin, olumsuz bir goriis paylastig goriilmiistiir.

Dogan vd. (2018, s. 669)’nin Dogu Ekspresi treniyle seyahat eden turistleri kapsayan ¢alismalarinda; sosyal
medyanin, turist tercihlerinde ve kararlarinda etkili oldugu ayrica; turistlerin, sosyal medyayi, destinasyonlar ve
turizm tesisleri hakkinda bilgi edinme araci olarak kullandig1 sonucuna ulagsmislardir. Aktan (2018, s. 228) ise
caligmasinda; sosyal medyanin, turizm pazarlamasindaki roliiniin demografik degiskenlere, giinliik sosyal medya
kullanimina ve sosyal medya kullanim y1l1 degiskenlerine gore incelemistir. Arastirma sonucunda; giinliik internet
kullanim siiresinin, giinliik sosyal medya kullanim siiresinin ve sosyal medya kullanim yilinin artmasinin; sosyal
medyada turizm faaliyetlerine dayali ger¢eklestirilen deneyim paylasimi, etkilenme, etkilesim ve takip davranislarini
artirdig1 anlasilmistir. Erdz St ve Dogdubay (2012, s. 153) ¢aligmalarinda; turistik iiriin tercihinde sosyal medyanin
rollinii, etik degerler baglaminda ele almistir. Calismada; turizm isletmelerinin, sosyal medyay1 etkin olarak

kullanmalarini ve bununla birlikte etik kurallarin, géz 6niinde bulundurulmasi gerektigini vurgulamislardir.
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Yontem

Nicel bir aragtirma olarak tasarlanan bu arastirmanin temel amaci; Erzincan-Kemaliye destinasyonunu ziyaret
eden turistlerin, seyahat kararlarinda, sosyal medyanin etkisinin hangi diizeyde oldugunu belirlemektir. Arastirma
alanin1 olusturan Kemaliye destinasyonunun tercih edilme nedeni son donemde Kemaliye destinasyonunda
gerceklesen turizm hareketlerinin hizla artmis olmasidir. Ayrica Erzincan iline bagli Kemaliye destinasyonunda
sosyal medya ile ilgili bugiine kadar herhangi bir arastirmaya yerli ve yabanci literatiirde rastlanmamasi, ¢aligmanin
Kemaliye destinasyonunu ziyaret eden turistlerin tercihlerinde sosyal medyanin etkisini Olgmesi yoniyle

degerlendirilmesi ve ilk olmasi nedeniyle 6zgiin ve dnemli bir ¢calisma oldugu diistiniilmektedir.

Aragtirma verilerinin toplanmasi amaciyla hazirlanan anket formu, li¢ boliimden olusmaktadir. Anket formunun
ilk boliimiinde; katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 6 ifade yer verilmistir. Anket formunun
ikinci boliimiinde ise katilimcilarin; sosyal medyada ne kadar zaman harcadiklari, sosyal medyay1 hangi ara¢ ve/veya
araglarla kullandiklar1 ve hangi sosyal medya uygulamasini kullandiklarina iliskin 3 soru bulunmaktadir. Ugiincii ve
son boliimde; katilimcilarin, sosyal medya kullanimina yonelik ifadelere katilim diizeylerini belirlenmeyi amaglayan
20 soruya yer verilmistir. Uciincii boliimde, besli likert tipi kullamilnus ve katilimer turistlerin, 1’den 5’e dogru,
kesinlikle katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum arasindaki bes farkli segenekten, uygun bulduklar1 segenegi
belirtmeleri istenmistir. Toplanan verilerin degerlendirilme ve analizinde, istatistiksel analiz programi olan SPSS
21.0 paket programindan yararlanilarak; frekans, yiizde, agimlayici faktor analizi, bagimsiz iki 6rneklem t testi ve

tek yonlii varyans (ANOVA) analizleri uygulanmistir.

Olusturulan bu sorular, birincil veriler igin veri toplama arac1 olarak kullanilan anket teknigi yardimiyla, katilime1
turistlere, i anketor yardimiyla, yiiz yiize yoneltilmistir. Erzincan iline baghh Kemaliye ilgesine gelen turistlerin,
sosyal medya kullanimina yonelik bugiine kadar herhangi bir aragtirmaya yerli ve yabanci literatiirde rastlanmamasi,
aragtirmanin Kemaliye destinasyonun pazarlama aragtirmalarina yon verecek olmasi ve ilk olmasi nedeniyle 6zgiin

ve 6nemli bir aragtirma oldugu diisliniilmektedir.

Aragtirma evrenini Kemaliye destinasyonunu ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Arastirma evreni ise veri
toplamak i¢in kullanilan anket tekniginin uygulandigi bir aylik donemde (Mayis-Haziran 2019) Kemaliye
destinasyonunu ziyaret eden turistleri kapsamaktadir. Arastirma evreni net bir sekilde ortaya koyacak veriler mevcut
degildir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda ilgeyi ziyaret eden turist sayisini tespit edecek resmi bir ofisin olmamasi
ana etkendir. Bu nedenle sayisal verilere ulagmak i¢in Kemaliye destinasyonunda bulunan 4 otel ve faal 2
pansiyondan elde edilen veriler kullamilmistir. Elde edilen verilere gore arastirmanin yapildigi donemde Kemaliye

destinasyonuna gelen turist sayisi, 2300 kisidir.

Arastirma 6rneklemi ise; Yazicioglu ve Erdogan, (2004, s. 50)’a gore 1000 evren i¢in 278 drneklemin, 2500 evren
icin 333 orneklemin 0.05 hata payinda yeterli olacag1 varsayima gore belirlenmistir. Buna gore bu arastirma igin
olasiliga dayali olan basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak ulasilan 6rneklem sayisi 320 kigidir. Arastirma
verilerinin elde edilmesi amaciyla hazirlanan anket formunun, sekil ve igerik olarak degerlendirilmesi amaciyla, 70
turistten olusan bir gruba, On test uygulanmistir. Yapilan 6n testin sonug¢larmnin, olumlu ¢ikmasiin ardindan

arastirmanin verilerinin toplanmasi siirecine gegilmistir.
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Toplam 20 ifadeden olusan 6lgegin hazirlanmasinda, Chung ve Koo (2015)’nun arastirmalarinda kullandiklari
Olcekten yararlanilmigtir. Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda literatiire dayandirilarak gelistirilen hipotezler
(Keskin ve Bas, 2015, s. 58-67; Atadil 2011, s. 89; Undey Kalpaklioglu, 2016, 82-87; Arat ve Dursun, 2016, s. 125)

asagidaki sekliyle siralanmustir;
H3. Katilimcilarin cinsiyetleri ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimi arasinda anlamli farklilik vardir.

H.. Katilimcilarin medeni durumlart ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimi arasinda anlamli farklilik

vardir.
Ha: Katilimeilarin yaslari ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimi arasinda anlamli farklilik vardir.

H.. Katilimeilarin egitim seviyesi ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimi arasinda anlamli farklilik

vardir.

Hs. Katilimcilarin aylik gelirleri ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimi arasinda anlamli farklilik

vardir.

Ayrica giivenilirlik analizi uygulanarak (0,794) Cronbach Alpha degerine ulagilmistir. O ile 1 aras1 alan ve en az
0,7 olmas1 uygun goriilen Cronbach’s Alpha degeri (Altunisik vd., 2010, s. 126) bu arastirma i¢in (0,912) kabul
edilebilir bir deger olarak goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olcek Cronbach’s Alpha (o) Madde Sayisi
Kemaliye Destinasyonu imaj Algist 0,794 20

Arastirmada kullanilan ifadelerin her birinin basiklik ve garpiklik degerleri -2 ve +2 arasinda yer aldigi igin
normallik dagilimini sagladigi sdylenebilir (Eroglu, 2014, s. 210; Kline, 2011, s. 329). Bu yiizden yapilan analizlerde

normallik dagilimi varsayimina gore parametrik testler tercih edilmistir.
Arastirma Bulgular ve Yorumlanmasi

Bu béliimde; katilimcilardan elde edilen verilerin analizlerine iligkin bilgiler, aragtirma ¢ikarimlarinda kullanilan
istatistiki teknikler ve bulgulara yer verilmistir. Bu dogrultuda; demografik bilgilerin betimsel analizi, acimlayici
faktor analizi ve hipotez testlerinden elde edilen sonuglar ile hipotezlerin sinanmasi i¢in %95 giiven araligi ve %5

hata pay1 dikkate alinarak istatistiksel testler gergeklestirilmistir.
Demografik Bulgular

Tablo 3’te katilimcilara iliskin demografik veriler 1518inda frekans analizi yardimiyla hazirlanmis betimsel
analizler yer almaktadir. Buna gore; katilimcilarin %58,7’sini kadinlar ve %41,3’iinii erkekler olusturmaktadir.
Orneklemin biiyiik cogunlugunu kadinlar olusturmaktadir. Katilimeilarin medeni hali incelendiginde %49,7’sini
evliler ve %50,3 linii ise bekarlar olusturmaktadir. Katilimeilarin yas araligi ise 18 ve alt1 %3,8 oraninda, 19- 25 yas
%20,3 oraninda, 26-33 yas %25,6 oraninda, 34-41 yas %18,8 oraninda, 42- 49 yas % 12,2 oraninda ve 50 ve {istii

yas ise %19,4 oranindadir.
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Tablo 3: Demografik Verilere Iliskin Frekans Analizi

Cinsiyet N % | Medeni Hal N %
Kadm 188 58,7 | Evli 159 49,7
Erkek 132 41,3 | Bekar 161 50,3
Toplam 320  100,0 | Toplam 320 100,0
Yas N % | Meslegi N %
18-25 77 24,1 | Ogrenci 63 19,7
26-33 82 25,6 | Ev Hanimu 28 8,8
34-41 60 18,8 | Kamu Calisani 81 25,3
42-49 39 12,2 | Ozel Sektor Calisani 68 21,3
50 ve tstii 62 19,4 | Serbest Meslek Sahibi 30 9,4
Toplam 320  100,0| Emekli 41 12,8
Gelir N % | Issiz 9 2,8
1600 TL'den az 101 31,6 | Toplam 320 100,0
1601-3600 74 23,1 | Egitim N %
3601-5600 71 22,2 | [lkdgretim 6 19
5601-7600 30 9,4 | Ortadgretim 66 20,6
7600 TL'den fazla 44 13,8 | Universite 182 56,9
Toplam 320  100,0 | Lisansiisti 66 20,6

Toplam 320 100,0

Tablo 3’e gore katilimcilarin meslegi %25,3’liik bir oranla en ¢ok kamu ¢alisanlari, ikinci olarak %21,3’liik bir
oranla 6zel sektor galiganlar1 olusturmaktadir. Daha sonra sirasiyla %19,7’lik oranla 6grenciler, %12,8’lik oranla
emekliler, % 9,4’liik bir oranla serbest meslek sahipleri, %8,8’lik bir oranla ev hanimlar1 ve %2,8’lik bir oranla

igsizler olusturmaktadir.

Katilimeilarin gelir seviyesi incelendiginde 6grenci, ev hanimlar1 ve issizlerin oranlarindan dolay1 en fazla
%31,6’11k bir oranla 1600 TL’den az olanlar olusturmaktadir. Daha sonra sirasiyla %23,1°lik bir oranla 1601-3600
arast %23,1, 3601-5600 aras1 %22,2, 5601-7600 aras1 %9,4 ve 7600 TL’den fazla gelire sahip olanlar %13,8’dir.
Katilimeilarin egitim diizeyleri incelendiginde %356,9’luk bir oranla biiyiikk ¢ogunlugunun iniversite mezunu
olduklari goriilmektedir. Bu grubu, %20,6 ile Ortadgretim ve Lisansiistii egitim diizeyinde olan katilimeilar takip

etmistir. Son olarak, ilkdgretim mezunlarinin %1,9’luk orana sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 4’te katilimcilarin, internet kullanimu ile ilgili betimsel analiz sonuglarina yer verilmistir. Bu sonuglara
gore katilimcilarin internet kullanim sikligr %51,9’luk bir oranla her giin vakit buldugum her an ifadesini tercih
etmektedirler. Ayrica katilimcilar interneti, %32,8’1 her giin birkag kez kullanirken % 7,51 ise yaklasik olarak giinde
bir kez kullanmaktadir. En oranda internet kullanim siklig1 ise %4,4’liik bir oranla haftada birkag kez kullananlar ve
%3,4’liik bir oranla ayda birka¢ kez veya daha az kullananlar olusturmaktadir. Sosyal medya kullanim1 genellikle
cep telefonu ile kullananlarin oran1 %94,4’liikk bir oranla katilimcilarin biiyiik cogunlugunun tercih ettigi bir arag

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Internet Kullanimu ile Tlgili Betimsel Sonuglar

Sosyal medyayi genellikle hangi aracla

Internet kullanim sikhg N % N %
kullaniyorsunuz

Her giin vakit buldugum her an 166 51,9 Cep telefonu 302 944
Her giin birkag kez 105 32,8 Tablet 12 38
Yaklasik olarak giinde bir kez 24 75 Masaiistii bilgisayar 4 1,3
Haftada birkag kez 14 44 Diziistii bilgisayar 2 ,6
Ayda bir kag kez veya daha az 11 34 Toplam 320 100
Toplam 320 100

Katilimcilarin genellikle kullandiklar1 sosyal medya araglarina iliskin betimsel analiz sonuglari tablo 5°te yer

almaktadir. Tablo 5’e gore en ¢ok tercih edilen sosyal medya ag1 %71,6’lik bir oranla Instagram olurken, ikinci sirada

%351,6’11k bir oranla Youtube, l¢iincii sirada %54,6’°1ik bir oranla Facebook ve dordiincii sirada %24,1°1ik bir oranla

Twitter tercihi olmustur. En az tercih edilen sosyal medya ag1 %3,8’lik oraniyla Blogger olmustur.

Tablo 5: Katilimeilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglarina iliskin Betimsel Sonuglar

Katihmcilarin Sikhikla Kullandig1 Sosyal Medya Aglari N %

Instagram 229 71,6

Youtube 165 51,6

Facebook 146 45,6

Twitter 77 241

Blogger 12 3,8
Faktor Analizi

Baslica amaci aralarinda iligki bulundugu diisiiniilen ¢ok sayida degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasi ve

yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok

degiskenli analiz teknigine verilen genel isim faktor analizidir (Altunisik vd., 2010, s. 262).

Turistlerin seyahat tercihlerinde sosyal medyanin giiciinii 6l¢gmek i¢in hazirlanan ve 320 turiste uygulanan 20

maddelik taslak dlgegin, en az sayida maddeyle en fazla 6zelligi 6lgebilen bir araca doniistiiriilebilmesi amaciyla

agimlayict faktor analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen bilesenler matrisine (component matrix)

bakildiginda ve 6lgegin 20 maddesinin tiimiiniin birinci faktor yiik degerleri 0,431 ve lizerinde oldugu goriilmektedir.

Dondiirme dncesinde bu faktorlerin yol agtigi varyans % 63,26°dur.

Tablo 6: Faktor Analizi Sonuglart

Faktor 1: Bilgi  Ttmetik o jgp;  Aeiklanan ] Std.  Faktor Madde

Kaynag ortalamasi: 0786 Varyans: X Sapma Yiikii Toplam
3,80 ' 25,04 Korelasyonu

S17.Seyahatim sirasinda, ekstra bilgi aramak igin, sosyal medyay1 3,79 1,044 0,793 0,511
kullanryorum.

S16.Seyahat edeceglrp bolgeyi sectikten sonra, seyahatimin detayli 371 1122 0,781 0,524
planin1 yapmak i¢in sosyal medyayi1 kullantyorum.

S15.Turistik bir seyahat planlarken, sosyal medyay1 kullantyorum. 3,67 1,114 0,735 0,462

S6.§:1:i};zgrmedyada, turistik seyahatler i¢in bilgi aramak, ilgimi 3,86 1,026 0,590 0,295

SS.Sos.yalw med.yellyl kullanarak, turistik seyahatler i¢in bilgi aramak, 3,87 1,040 0571 0,362
beni eglendiriyor.

S14.Sosyal medyada gordiigiim paylasimlar, turistik bir seyahat 3,94 2,338 0,431 0,250

yapmami tesvik etmektedir.
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Tablo 6: Faktér Analizi Sonuglart (Devami)

Faktor 2: Oé:;};nlﬁgskl_ Cr. Alfa: ?/g:;l:}l/:rrlgn 3 Std. Faktor .:}g ;?sri
Karmasikhik 2,61 0,84 17.96 Sapma Yiikii Korelasyonu
S8.Sosyal medyay1 kullanr.n.ak, turistik seyahatlerde, bilgi arayisini 2,59 1,162 0,867 0,220
daha karmasik hale getirir.
S7.Sosyal medyada, turistik seyahatler i¢in bilgi arayisini gok zor 275 1,154 0,832 0,225
ve karigik buluyorum
S9.Turlst1}< seyahat bilgilerinin bulunmasi, sosyal medya 2,50 1,090 0,760 0,207
aracilifiyla daha zordur.
Faktor 3: Keyif oétrz::;nrﬁgslj' Cr. Aciklanan 3 Std. Faktor Tl\fl) acljz;jr?‘l
Alma ’ Alfa:0,830 Varyans: 9,29 Sapma Yiikii P
3,69 Korelasyonu
Sl9.T}1r1§t1k sgyahatlm 51r‘as.1nda, yaptigim paylasimlarin 3,81 1,119 0,873 0,425
begenilmesi, hosuma gidiyor.
SZO.Turlgtlk seyaha.tlm' s¥ra§1nda, ’sqsyal medyada paylagim 3,52 1.256 0,817 0,491
yapabilmek, benim i¢in 6nemlidir.
SlS.Seyahatlm sirasinda, sosyal medyada paylagim yapmaktan, 3,76 1,102 0,782 0,416
keyif altyorum.
Faktor 4: Bilgi oé:;:};nrﬁgsl(l' Cr. Aciklanan 5 Std. Faktor _:Ycl) a?:ri
Giivenirliligi ' Alfa:0,788 Varyans: 6,98 Sapma Yiikii P
3,30 Korelasyonu
S2.Sosyal medyada, tqustlk }/erle.rl.e ilgili bilgi paylagiminda 3,30 1,036 0,875 0,414
bulunanlari, genellikle; giivenilir buluyorum.
S1.Sosyal medyada, turistik yelerlerle ilgili bilgi paylagimlarinin,
genellikle; o yerleri iyi bilen kisiler tarafindan olusturuldugunu 3,42 1,118 0,773 0,402
diistiniiyorum.
S3.Sosyal medyada, turistik yerlerle ilgili bilgi paylagiminda
bulunanlarin, genellikle; paylastiklart konularda bilgili 3,20 1,023 0,755 0,451
olduklarina inantyorum.
Faktor 5: Caba oétr;;nlﬁ;'; cr. ff;lr‘;*;‘r‘zf‘ . Std.  Faktor T'V(') 2?:;
Gerektirir 203 Alfa:0,682 5,826 Sapma Yiikii Korelasyonu
S13.Yapacagim turistik seyahat i¢in bilgi aragtirmasi yapmanin
sosyal medyada oldukga fazla zaman ve ¢aba gerektirdigini 2,92 1,175 0,774 0,289
diistiniyorum.
S12.Sosyal medyay1 kullanmamak, t}ll‘lStlk sveyah.at bilgisi 278 1211 0,713 0,228
aramalarinda zamandan tasarruf saglayacagina inantyorum.
S11.Diger web sitelerinin, turistik seyahat bilgilerini aramak igin,
sosyal medya web sitelerinden daha uygun oldugunu 3,28 1,121 0,658 0,214
diistiniiyorum
. - Std.
Cikartilan Ifadeler X N
Sapma
S4.Sosyal medyada, turistik seyahatler i¢in bilgi arayisi, keyifli bir
deneyimdir. 3,86 1,002 320
S10.Ekstra ¢aba gerektiriyorsa, turistik seyahat bilgisi aramasi
yapmak i¢in sosyal medyay1 kullanmamanin, daha iyi olacagini 2,82 1,203 320
diigiiniyorum.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
0,791
Adequacy.
Approx. Chi-Square 2235,357
Bartlett's Test of Sphericity df 153
Sig. 0,000

Olgegin diger faktorlerinin belirginlestirilmesi igin varimax yontemiyle yapilan dondiirme islemi sonunda S4
numarali maddenin faktér 1 ve faktor 3’te binisik degere sahip oldugu anlasilarak c¢ikarilmis ve tekrar dondiirme
islemi yapilmustir. ikinci déndiirme islemi sonunda S10 numarali maddede aymi sekilde faktdr 2 ve faktdr 3°te binisik
degerlere sahip oldugu goriilmiis ve s6z konusu madde Slgekten ¢ikarilarak son dondiirme islemi yapilmisgtir.
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Tablo 6°da kalan 18 madde ile yapilan analiz sonuglar1 (dondiiriilmiis temel bilesenler analiz) goriilmektedir.
Ortaya ¢ikan faktor boyutlar1 5 ana baslik altinda olugmaktadir. Digerlerine gére daha énemli oldugu belirlenen
birinci faktor (S17, S16, S15, S6, S5, S14’lincii maddeler) 6lgege iliskin toplam varyansin %25,04’{inii, ikinci faktor
(S8, S7, S9’uncu maddeler) ise %17,96’smn1 agiklamaktadir. Ugiincii faktdr (S19, S20, S18’inci maddeler) dlcege
iligkin toplam varyansin %9,29 unu, dordiincii faktor (S2, S1, S3’iincii maddeler) ise %6,92 unu ve son olarak besinci
faktor (S13, S12, S11’inci maddeler) %5,82’sini agiklamaktadir. Her bes faktoriin birlikte acikladigi toplam varyans
ise %65,10°dur.

Faktor tablosunda yer alan KMO testi, drneklem yeterliligini gdstermektedir. Buradaki yeterlilik sayr degil
iligkiler anlamindadir. 0,7 ve iizeri iyi, 0,5-0,7 aras1 yeterli ve 0,5°,n alt1 yeterli iliskiyi saglayacak orneklem ihtiyact
anlamindadir (Can, 2018, s. 325). Buna gdre bizim arastirmamizin KMO degeri 0,79 oldugundan 6rneklem
yeterliliginin iyi oldugu anlasilmaktadir. Bartlett’s test sonucunun 0,5’den kiiciik olmas1 maddeler arasi iligkilerin
oldugu matrisin, iliskilerin oldugu birim matristen farkli oldugunu gdstermektedir. Her bir faktér boyutunun
Cronbach Alpha degeri tablo 6’da goriilmektedir. Can (2018, s. 91)’e gore Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi
0,6< alfa deger<0,9 arasinda ise oldukga giivenilir kabul edilmektedir. Tablo 6’da tiim faktdr boyutlar: igin Alpha
degeri 0,6’dan biiylik oldugundan faktor boyutlarinin her biri olduk¢a giivenilir oldugu diisiiniilmektedir.

Olusan 5 faktdr boyutuna gore her bir faktor sosyal medya kullaniminin turistik tercih agisindan farkli bir

Ozelligini ortaya koymaktadir. Faktor analizi sonucu gore faktdr boyutlarina verilen isimler su sekildedir;

e Faktor 1: Bilgi Kaynagi

e Faktor 2: Karmasiklik

e Faktor 3: Keyif Alma

e Faktor 4: Bilgi Giivenirliligi

e Faktor 5: Caba Gerektirir
Hipotezlerin Test Edilmesi

Asagida aragtirmanin amaci ¢ergevesinde olusturulan hipotezlere ait yapilan analiz sonuglarina ve bu sonuglara

ait yorumlara yer verilmigtir.
¢ Cinsiyet Degiskenine Gore Farkhlk Analizi

Tablo 7: Katilimcilarin Cinsiyeti Ile Turistik Karar Vermede Sosyal Medya Kullanimi Yo6nelik Farlilik Analizi

Sonuglart
Boyutlar Degisken Say1 (N) X T degeri P degeri
Faktér 1: Bilgi Kaynag Iéﬁfgﬁ 122 g:?ggg 0,920 0,358
Faktor 2: Karmagiklik Iéﬁfgﬁ 12; ggggg -0,403 0,688
Faktdr 3: Keyif Alma Iéﬁfgﬁ 122 gg%g 0,301 0,763
Faktdr 4: Bilgi Giivenirliligi Iéf‘lféﬁ 122 g:ggég -1,529 0,127
Faktor 5: Caba Gerektirir Iéral?; Ikl 122 g:gigg -0,940 0,348

*0<0,05 anlamliik
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Tablo 7°de katilimcilarin cinsiyeti ile sosyal medya kullanimimin turist tercihlerine etkisi arasindaki farklilik
analizi (Independent Samples T-testi) sonuglart yer almaktadir. Tablo 7’ye gore t testinin anlamlilik degerleri
gruplarin varyanslarinin esitligi kontrol eden levene testi sonuglarina gore belirlenmistir. Levene anlamlilik degeri
0,05’ten biiyiik oldugundan varyanslar esit kii¢iik oldugunda ise varyanslar esit degildir (Can, 2018, s. 120). Levene
testi sonuglarina gore tiim faktor boyutlar 0,05’ten biiyiik oldugu igin varyanslarin esit kabul edildigi duruma gore t

degeri ve p anlamlilik degerlerine bakilmistir.

Tablo 7’deki analiz sonuglarina gore cinsiyet ile sosyal medya kullaniminin turist tercihlerine etkisi arasinda
farklilik tespit edilememistir. Dolayisiyla anlamli bir fark olmadig i¢in tiim faktdr boyutlarinda H; (Katilimeilarin

cinsiyetleri ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimi arasinda anlamli farklilik vardir.) hipotezi reddedilir
e Medeni Durum Degiskenine Gore Farkhilik Analizi

Tablo 8’de Katilimcilarin medeni durumu ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimina yonelik farklilik
analizi (Independent Samples T-testi) sonuglar1 gosterilmektedir. Tablo 8’deki t degerleri ve p anlamlilik degerleri
levene testi sonuglarina gore yerlestirilmistir. Levene testi sonuglarma gore 0,05’den biiyiik olan faktor 1, faktor 2,
faktor 3 ve faktor 4 boyutlari igin Varyanslarin esit oldugu varsayimi goz oniinde bulundurulurken levene degeri

0,05’ten kiigiik olan faktdr 5 boyutu igin Varyanslarin esit olmadigi durum goz oniine alinmustir.

Tablo 8’e gore medeni durum ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimi yonelik farklilik p anlamlilik
degeri 0,05ten kiigiik olan sadece faktor 3’te ortaya ¢ikmaktadir. Diger faktor boyutlarinin anlamlilik degeri 0,05°ten
biiyiik oldugu igin farklilik olmadig1 anlagilmaktadir. Buna gore H (Katilimcilarin medeni durumlart ile turistik karar
vermede sosyal medya kullanimi arasinda anlamli farklilik vardir) hipotezi faktor 3 i¢in kabul edilirken diger faktor

boyutlart i¢in reddedilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Medeni Durumu fle Turistik Karar Vermede Sosyal Medya Kullanimia Yonelik Farlilik

Analizi Sonuglari

Faktor Boyutlan Degisken N X T degeri P degeri
Faktor 1: Bilgi Kaynagi ]E:Liér 123 g:;?gg -0,131 0,896
Faktor 2: Karmagiklik ]E\e/::ér 122 3:%28 -1,675 0,095
Faktor 3: Keyif Alma ]E\e/::ér 122 g:ggjé -2,307 0,022*
- o7
Fakior 5: Caba Gerekirir =) o oy 0,141 0,888

*0<0,05 anlamliik

¢ Yas Degiskenine Gore Farkhihik Analizi

Tablo 9’da ise katilimcilarin yaslar ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimina yonelik farklilik analizi

(ANOVA) sonuglar1 gosterilmektedir. Tablo 9’a gore p anlamlilik degerleri p<0,05 oldugu i¢in faktor 2, faktor 3,
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faktor 4 ve faktor 5 boyutlarinda anlaml farklilik ¢ikmaktadir. Faktor 1 boyutunda ise p anlamlilik degeri p>0,05

oldugu icin farklilik s6z konusu degildir.

Tablo 9’daki farkliliklarin kaynagini tespit etmek igin ¢oklu karsilastirmalar testlerinden (Post-Hoc Multiple
Comparisons) Tukey testi uygulanmustir. Tukey test sonuglarina gore faktor 2 boyutunda farkliligin kaynag “26-33”
yaslari ile “42-49” ve “50 ve {istli” yaslar arasinda ve “34-41” yaslan ile “42-49” ve “50 ve listli” yaslar arasinda
oldugu anlagilmaktadir. Faktor 3’teki farkliligin sebebi ise “18-25” yaslari ile 34-41” ve “50 ve {istii” yaslarindan
kaynaklanmaktadir. Faktor 4 boyutundaki farkliligin sebebi “18-25" yaslar ile “42-49” yaslar1 arasindaki , “34-41”
yaslar1 ile “50 ve {iisti” yaslar1 arasindaki ve “42-49” yaslar1 ile “50 ve iistii” yaslarindan kaynaklandig
anlasilmaktadir. Tukey testi sonuglarina gore faktor 5’teki farkliligin sebebi ise “50 ve {istii” yaslari ile “26-33 ve

“34-41” yaslarindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 9: Katilimeilarin Yaslar1 ile Turistik Karar Vermede Sosyal Medya Kullamimina Yénelik Farlihk Analizi

Sonuglari
gi‘)‘;ﬁ;{m Degisken  Sayi (n) X Fdegeri P degeri Anlamh Fark
18-25 77 3,757
26-33 82 3,890
Faktor 1: 34-41 60 3,636
Bilgi Kaynagi ~ 42-49 39 3,747 1,324 0.261 Farklilik yok
50 ve st 62 3,957
Toplam 320 3,806
18-25 77 2,653
26-33 82 2,776 “26-33” ile “42-49” ve “50 ve
Faktor 2: 34-41 60 2,750 - ustii” arasi**
Karmagiklik 42-49 38 2,350 2,525 0,041 “34-41” ile “42-49” ve “50 ve
50 ve ustl 62 2,371 usti” arasi**
Toplam 319 2,612
18-25 77 3,974
26-33 82 3,703
Faktor 3: 34-41 60 3,505 - “18-25”ile 34-41” ve “50 ve
Keyif Alma 42-49 39 3,658 2,408 0,049 Ustli” arasi**
50 ve usti 62 3,553
Toplam 320 3,696
18-25 77 3,173
Faktor 4: Bilgi gi:ii 2(2) g'jég “18-25” ile “42-49” aras1**
Giivenirliligi ' 3,002 0,019* “34-41” ile “50 ve ustli” aras1**
42-43 39 3,606 “42-49” ile “50 ve Ustii” arasi**
50 ve tsti 62 3,096
Toplam 320 3,306
18-25 77 3,017
26-33 82 3,044
Faktor 5: Caba 34-41 60 3,222 2,520 0.041* 50 ve usti” ile “26-33” ve “34-
Gerektirir 42-49 39 2,888 ’ 41” arast**
50 ve Usti 62 2,725
Toplam 320 2,990
*0<0,05 anlamliik

**Tu key testi sonucuna gore degiskenler arasindaki farkliligin nedeni

Tablo 9’a gore Hs (Katilimcilarin yaslari ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimi arasinda anlamli
farklilik vardir) hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde faktor 2, faktor 3, faktor 4 ve faktor S boyutlari igin kabul edilirken

faktor 1 boyutu i¢in reddedilir.
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e Egitim Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Tablo 10°da ise Katilimcilarin egitim sevileri ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimina yonelik farklilik
analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Tablo 10°da goriilecegi iizere egitim seviyelerine gore turistik karar vermede
sosyal medya kullanimina yonelik farklilik faktor 2, faktor 3 ve faktor 5 boyutlarinda 0,05 anlamlilik diizeyinde
ortaya ¢ikmaktadir. Farkliligin kaynagini tespit etmek amaciyla c¢oklu karsilastirmalar testlerinden (Post-Hoc
Multiple Comparisons) Tukey testi yapilmustir.

Tablo 10°a gore faktor 1 ve faktor 4 boyutlarinin p anlamlilik diizeyi 0,05 ten biiyiik oldugu i¢in farklilik olmadig1
anlasilmaktadir. Faktor 2, faktor 3 ve faktor 5 boyutlari i¢in ise anlamlilik diizeyi p<0,05 oldugundan anlamli bir fark
oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle Hs (Katilimcilarin egitim seviyesi ile turistik karar vermede sosyal medya
kullanimi arasinda anlamli farklilik vardir) hipotezi faktor 1 ve faktdr 4 boyutlar i¢in reddedilirken, faktor 2, faktor
3 ve faktdr 5 boyutlari igin ise kabul edilir.

Tablo 10: Katilimcilarin Egitim Seviyeleri Ile Turistik Karar Vermede Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Farlilik

Analizi Sonuglari

F. Boyutlar1 Degisken Sayi(n) X F degeri P degeri Anlamh fark
ik ve Ortadgretim 12 3,706

Faktor 1: Universite 182 3,887 1,257

Bilgi Kaynag1 Lisansiisti 66 3,691 0.163 Farklilik yok
Toplam 320 3,806
ik ve Ortadgretim 72 2,615

EE:;:E; 521i<l1k E:;;‘:;j;i 16861 ;:;;2 2,676 0,032* “Universite” ile “Lisansiistii”**
Toplam 319 2,612
1k ve Ortadgretim 72 3,888

Faktor 3: Keyif Universite 182 3,754 4390  0,002*  “Lisansiistii” ile “Ortadgretim”

Alma Lisansiistii 66 3,328 ve “Universite”**
Toplam 320 3,696
ik ve Ortadgretim 12 3,407

Faktor 4: Universite 182 3,344 2349 0075

Bilgi Lisansiisti 66 3,090 ' ’ Farkhilik yok

Gtivenirliligi
Toplam 320 3,306
ilk ve Ortadgretim 72 3,111

Faktor 5: Caba Universite 182 3,038 3,123 0,026*  “Lisansiistii” ile “Ortadgretim”

Gerektirir Lisansiistii 66 2,727 ve “Universite” **
Toplam 320 2,990

*n<0,05 anlamlilik

**Tu key testi sonucuna gore degiskenler arasindaki farkiiligin nedeni

Tukey testi sonuglarma gore faktdr 2 boyutundaki farklilik “Universite” ile “Lisansiistii” egitim seviyeleri
arasindan kaynaklanmaktadir. Faktor 3 ve faktor 5 boyutlarindaki farkliligin sebebi ise “Lisansiistii” egitim seviyesi

ile “Ortadgretim” ve “Universite” egitim sevileri arsindaki farktan dolayidir.

Gelir Degiskenine Gore Farkhihk Analizi
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Tablo 11: Katilimeilarin Aylik Geliri ile Turistik Karar Vermede Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Farlilik

Analizi Sonuglari

F. Boyutlar1 Degisken Sayi(n) X F degeri degseri Anlamh Fark
1601-3600 74 3,718
Faktor 1: 3601-5600 71 3,873
Bilgi 5601-7600 30 3644 0076 0369 Farklilik yok
Kaynagi 7600 TL'den fazla 44 3,996
Toplam 320 3,806
1600 TL'den az 101 2,732
1601-3600 74 2,707 “ , e , .
Faktor2: 36015600 70 2761 4349 ooz /Cop Tl den faza” e 11600 Th. den az”,
Karmagiklik  5601-7600 30 2,333 arasinda®*
7600 TL'den fazla 44 2,128
Toplam 319 2,612
1600 TL'den az 101 3,953
1601-3600 74 3,518 “1600 TL’den az” ile “1601-3600 TL”, “5601-
Faktor 3: 3601-5600 71 3,906 6,560 0,000* 7600 TL” ve “7600 TL’den fazla” arasinda**
Keyif Alma  5601-7600 30 3,122 “3601-5600 TL” ile “5601-7600 TL”
7600 TL'den fazla 44 3,462 arasinda**
Toplam 320 3,696
1600 TL'den az 101 3,224
s SO0 T S
(B}gglenirh]igi 5601-7600 30 3011 2,230 0,066 Farkhlik yok
7600 TL'den fazla 44 3,227
Toplam 320 3,306
1600 TL'den az 101 3,141
Faktor 5: 1601-3600 74 3,036 _
Caba 3601-5600 71 3,070 3421 0.009* “1600 TL’den az” ile “5601-7600 TL”
Gerekirir 5601-7600 30 2,600 ! ' arasinda**
7600 TL'den fazla 44 2,704
Toplam 320 2,990
*0<0,05 anlamliik

**Tukey testi sonucuna gore degiskenler arasindaki farkliligin nedeni

Tablo 11°de ise katilimeilarin aylik geliri ile turistik karar vermede sosyal medya kullanimina yoénelik farklilik
analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 11°e gore 0,05 anlamlilik diizeyinde faktor 2, faktdr 3 ve faktor 5 boyutlarinda
anlamlilik degerleri p<0,05 oldugundan anlamli farklilik tespit edilmistir. farkliligin sebebini 6grenmek igin yapilan
coklu karsilastirmalar testlerden (Post-Hoc Multiple Comparisons) Tukey testi sonuglarina gore; faktor 2
boyutundaki fark “7600 TL’den fazla” aylik gelire sahip olanlar ile “1600 TL’den az”, “1601-3600 TL” ve “3601-
5600 TL” aylik gelirlerine sahip olanlar arasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 11’e gore faktor 1 ve faktor 4 anlamlilik seviyeleri p>0,05 oldugundan Hs (Katilimeilarin aylik gelirleri ile
turistik karar vermede sosyal medya kullanimi arasinda anlamli farklilik vardir) hipotezi reddedilirken, faktor 2,

faktor 3 ve faktor 5 anlamlilik sevileri p<0,05 oldugundan kabul edilir.
Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu arastirma ile elde edilen sonuglar; sosyal medyanin, turist kararlari iizerinde bes temel alanda etkili oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu etken faktorler; bilgi kaynagi, karmasiklik, keyif alma, bilgi giivenilirligi ve ¢aba bagliklart
altinda siralanmistir. Elde edilen sonuglar; turistlerin, sosyal medyada gordiikleri paylasimlarin onlari turistik bir

seyahat yapmaya tesvik ettigini ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medyanin turistik bdlgenin se¢imi,
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seyahatin planlanmas1 ve bilgi arayisinda bagvurulan bir kaynak oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonuglar; Esitti
ve Isik (2015, s. 26)’1in, sosyal medyanin, yabanci turistlerin, tatilleri i¢in Tiirkiye’yi seg¢melerindeki roliinii
inceledikleri aragtirmanin sonuglarini teyit etmektedir. S6z konusu arastirma; Tiirkiye’yi tercih eden yabanci
turistlerin, karar vermeden dnce sosyal medyadan yararlandiklarini ve kendilerinin de ziyaret ettikleri yerlere iliskin

sosyal medyada paylagim yaptiklarini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin sonuglarindan bir digeri de katilimcilarin sosyal medya iizerinden yapilan bilgi arayislarini zor
bulmadigin1 gostermektedir. Katilimcilar sosyal medyada turistik bolgelerle ilgili paylasim yapan kisileri glivenilir
bulmaktadir. Bu yoniiyle sosyal medyanin en azindan turistik karar alma siirecinde giivenilir bir kaynak olarak kabul
edildigi ileri siiriilebilir. Aymankuy vd. (2013, s. 390) sosyal medya kullaniminin tiiketicilerin tatil kararlar1 {izerine
etkisini inceledikleri arastirmada; sosyal medyanin, énemli bir bilgi kaynagi olmakla beraber, tiiketicilerin tatil
kararlarinda, tek basina etkili olmadigini ortaya koymustur. Arastirmanin diger bir sonucu ise; tiikketicilerin, sosyal

medyada yer alan olumsuz yorumlardan, olumlu yorumlara gore daha fazla etkilendiklerini gdstermektedir.

Yapilan analizler sonucunda turistlerin karar alma siirecinde etkili olan faktorlerin cinsiyet degiskeni bakimindan
farklilik gostermedigi, medeni durum degiskeni bakimindan ise farkliligin sadece keyif alma boyutunda ve bekéarlar
tarafindan daha olumlu olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Yas degiskeni bakimindan ise bilgi kaynagi boyutunda
farklilik olmadig1 ancak diger biitiin boyutlarda farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara istinaden sosyal
medyanin, yas degiskeni bakimindan bilgi kaynagi boyutu disinda farkli etkilerinin oldugu iddia edilebilir. Bu
yoniiyle uygulayicilarin sosyal medya kullaniminda yas degiskenini goz oniine alan stratejiler gelistirmesi etkin

sonuglar alinmasini saglayabilir.

Egitim degiskeninde ise ayni sekilde bilgi kaynagi ve bu boyuta ilaveten bilgi giivenilirligi boyutlarinda farklilik
olmadig ortaya ¢ikmustir. Diger boyutlarda ise farklilik oldugu yapilan analizler neticesinde goriilmektedir. Gelir
degiskeni bakimindan ise egitim degiskeninde oldugu gibi bilgi kaynagi ve bilgi giivenilirligi boyutlarinda farklilik
olmadigi bununla beraber diger biitiin boyutlarda farklilik oldugu anlasilmaktadir. Eryilmaz ve Zengin (2014,
s.159)’in yaptiklar1 arastirmada sosyal medyadaki paylasimlara yonelik tiiketici yaklasimlar: demografik 6zelliklere
gore farklilik gostermedigi ortaya konmustur. Bu sonuclar karar verme siirecini aragtiran bu arastirmada cinsiyet
degiskeni i¢in benzerlik gosterirken diger demografik degiskenler i¢in benzerlik gostermemektedir. Fotis vd. (2012,
s. 18)‘nin yaptiklar1 arastirmada seyahat planlama siireci boyunca sosyal medya kullanimi ve etkisinin demografik
degiskenlerin anlaml1 bir farklilik gdstermedigini ve sadece cinsiyet degiskeni acisindan farklilik oldugunu tespit
etmislerdir. Bizim aragtirmamizda ise durum tam tersi olup cinsiyet degiskeninde farklilik ¢cikmayip diger demografik

degiskenlerde anlamli farkliliklar meydana gelmektedir.

Aragtirma sonucunda katilimeilarin %51,9’u vakit bulduklar: her an internet kullandiklarini %32,8’1 ise her giin
birka¢ kez internet kullandiklarini ifade etmislerdir. Ayrica katilimeilarin %94,4°i cep telefonu ile sosyal medyay1
kullandiklarint belirtmislerdir. Bu oran Kiigiikali (2016, S. 541)’nin "lniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanim: Atatiirk Universitesi 6rnegi” adli ¢alismasinda %91,16 seklinde olup arastirmamizi destekler niteliktedir.
Kullanilan sosyal medya araglarinda ise en fazla tercih edilen uygulamanin %71,6 ile Instagram oldugu bunu %51,6
ile Youtube ve %45,6 ile Facebook’un takip ettigi arastirma sonunda ortaya ¢ikmistir. Cagliyan vd. (2016)’nin satin

alma davraniglarinda sosyal medya reklamlarinin etkisinin 6l¢iildiigii ¢alismalarinda kullanilan sosyal medya
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uygulamalarindan en ¢ok tercih edilen Facebook (%35,58) ve daha sonra Instagram (%31,73) olmustur. Bu durumun
farklilik gdsterme nedeni aragtirmalarin farkli zamanlarda ve mekanlarda yapilmig olmalart olabilir. Tiim bu
sonuglara istinaden katilimeilarin interneti yogun bir sekilde kullandiklari iddia edilebilir. Ayrica sosyal medya
kullaniminda cep telefonun en ¢ok tercih edilen arag olmasi katilimcilarin sosyal medyay1 kullanmada esnek ve kolay

erisim kaynaklar1 tercih ettiklerini ortaya koydugu ileri siiriilebilir.
Bu arastirma sonuglarina gore destinasyonlara ve turizm isletmelerine oneriler su sekildedir;

a) destinasyonlarin ve turistik isletmelerin sosyal medyay1 etkin kullanmalari ve sosyal medya konusuna biiyiik
Oonem vermeleri gerekmektedir.

b) Bu noktada sosyal medya konusunda uzman kisi ve kuruluslardan profesyonel hizmet alinmasi ve bu
yapilirken alinan hizmetin denetimi konusunda dikkatli olunmasi tavsiye edilmektedir.

c) Destinasyonlarin ve isletmelerin sosyal medya hesaplarina ulasim yetkisi olan kisilerin de 6zenle segilmesi,

d) Tiiketicilerin degisen taleplerini ve isteklerini takip edebilmek adina da sosyal medyadan etkin olarak
yararlanilmasi1 gerekmektedir.

e) Sosyal medya, ayrica tiiketicilerin gikayet ve Onerilerini hizlica cevap verebilmek ve sosyal medyada
yayilmadan ¢6ziim bulabilmek i¢in de yararlanilmasi gereken bir alan oldugunun farkina varilmasi lazimdir.

f) Rakip destinasyonlarin ve isletmelerin sosyal medya hesaplari takip edilerek rekabette geri kalinmamalidir.

0) Sosyal medyada aktif olarak kullanilan yeni uygulamalardan haberdar olmak ve bu yeni sosyal medya

aglarinda etkin olabilmek pazarlama agisindan dnemlidir.

Tiim arastirmaya yonelik ¢aligmalarda olabilecegi gibi, bu arastirmada da cesitli kisitlar1 vardir. Bu kisitlarin
basinda arastirmanin Kemaliye gibi belirli bir destinasyonu kapsiyor olmasi gelmektedir. Diger bir aragtirma kisitt
ise arastirma verilerinin belirli bir donemi kapsamasidir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, arastirmanin
kapsaminin genisletilmesi ya da farkli sehir veya bolge destinasyonlarinda arastirmanin tekrarlanmasi, sonuglarin
karsilastirilmasi ve/veya genellenebilmesi agisindan 6nemli olacaktir. Kisitlarina ragmen bu arastirmanin turizm alan
yazininin derinlesmesine, gelecekte yapilacak arastirmalara ve profesyonel uygulayicilara katki sunmasi

beklenmektedir.
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Extensive Summary

The growing use of social media has begun to hold an important place in the life of today's people. Social media
also attracts the attention of researchers and professionals in the field of marketing. Social media applications offer
significant advantages to businesses in order to reach consumers, attract their attention and communicate with them
at almost any moment. It will be possible to take advantage of these advantages and improve business activities by

evaluating the research done in this field.

The role of social media in the tourism sector is also increasing day by day. Social media has an increasingly
important role to play in the decision-making process of tourists. However, social media has become an important
area where tourists share their experiences. As consumers, tourists share the results of their choices and preferences
by supporting them with visuals. These shares are also positively and/or negatively impacted in the purchasing

decisions and preferences of other tourists.

The main aim of this study, which is designed as a quantitative research, is to determine the level of social media
influence of tourists visiting Erzincan-Kemaliye destination in making travel decisions. For this purpose, questions
were asked about how much time tourists spend on social media, what tools and/or vehicles they use social media,
what social media application they use, and the use of social media at the point of tourist preferences. These questions
were posed to tourists with the help of the survey technique, which is used as a data collection tool for primary data.

Surveys were conducted face-to-face with participating tourists.

Tourists visiting Kemaliye destination constitute the research universe. The target population includes the tourists
visiting the Kemaliye destination during a one-month period (May-June 2019) when the guestionnaire technique was
used to collect data. Although the target population is not clearly defined, the estimated number of tourists coming
to Kemaliye, which is preferred every day and at the weekend, is approximately 1000-2000. The study sample was;
According to Yazicioglu and Erdogan, (2004, p. 50), 278 samples for 1000 populations and 333 samples for 2500
populations would be sufficient in 0.05 error margin. Accordingly, the number of samples reached for this study

using a simple random sampling method based on probability is 320 people. The questionnaire technique was used
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to obtain the data, and the scale which consisted of a total of 29 questions (Chung and Koo) was used in a similar

study conducted by Chung and Koo in 2015.
Findings

The study's findings reveal that participants use social media effectively and that social media is effective in
tourists ' preferences for destinations. According to the results of the analysis, Five Factor sizes were revealed. These
five factors are the source of information, complexity, enjoyment, reliability and effort. Analyses were conducted on
whether these factor sizes differed according to gender, marital status, age, education, and income variables. The
results of this analysis reveal that the participants did not differ according to the gender variable, while the other

variables showed only partially significant differences.

As a result of the analyzes, it is seen that the factors that affect the decision making process of tourists do not
differ in terms of gender variable, but in terms of marital status variable, the difference is seen only in pleasure
dimension and more positively by single people. In terms of the age variable, it was determined that there was no
difference in the size of the information source, but there were differences in all other dimensions. Based on these
results, it can be argued that social media has different effects in terms of age variable, other than the size of the
source of information. In this way, practitioners develop strategies that take into account the age variable in the use
of social media so that effective results can be obtained. In the educational variable, it was also revealed that there
was no difference in the dimensions of the information source and the reliability of the information in addition to this
dimension. In other dimensions, it is observed as a result of the analysis that there are differences. In terms of the
income variable, as in the education variable, there is no difference in the dimensions of information source and

information reliability, but it is understood that there are differences in all other dimensions.

As a result of the research, 51.9% of the participants stated that they used the internet every time possible and
32.8% said that they used the internet several times every day. In addition, 94.4% of the participants stated that they
use social media via mobile phone. The most preferred application in social media tools was Instagram with 71.6%,
followed by Youtube with 51.6% and Facebook with 45.6%. It can also be argued that mobile phone is the most
preferred tool in social media use, revealing that participants prefer flexible and easy access sources in social media

use.

As with all research studies, this study has several limitations. One of these constraints is that the study covers a
certain destination such as Kemaliye. Another constraint is that the research data covers a specific period. As with
all research studies, this study has several limitations. At the beginning of these restrictions is the fact that the study
covers a specific destination such as Kemaliye. Another constraint is that the research data covers a specific period.
In future studies, expanding the scope of the study or repeating the study in different city or region will be important
in terms of comparison or generalization of the results. Despite its limitations, this study is expected to contribute to

the deepening of tourism literature, future research and professional practitioners.
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