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0z

Bu c¢alismada, Kirklareli ili Vize destinasyonunu ziyaret eden vyerli turistlerin, sosyal medyayi
kullanma ve destinasyon tercihlerinde sosyal medyadan etkilenme dizeylerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu dogrultuda hazirlanan anket formu araciligiyla, 1 Haziran-30 Ekim 2019
doneminde Vize'yi ziyaret eden 430 yerli turistten veriler elde edilmistir. Gergeklestirilen analizler
sonrasi, katihmcilarin ziyaret ettikleri destinasyonlar ile ilgili olarak olumlu ve olumsuz
deneyimlerini sosyal medyada yogun bir bicimde paylastigi; turizm destinasyonlarina yonelik
sosyal medya hesaplarini dikkatli sekilde takip ettigi; destinasyonlari sosyal medyadan gorerek
ziyaret etme egiliminde oldugu; destinasyonlarin tanitiminda sosyal medyanin etkili oldugunu
disiindugi, destinasyonlarla ilgili yorum ve tavsiyelerini paylasmayi sevdigi; destinasyonlarla ilgili
fiyat bilgilerini ve kampanyalari takip ettigi; destinasyonlar hakkinda sosyal medya hesaplarindaki
yorumlara ve tavsiyelere gore karar verdigi ve sosyal medyadan inceleyerek etkilendikleri
destinasyonlarda rezervasyon yaptirdigi belirlenmistir. Elde edilen arastirma bulgulari sosyal
medya araglarinin aktif ve verimli bicimde kullanilmasinin destinasyonlarin tanitimina katki
sagladigini, ziyaretgilerin aradiklari bilgiye etkin sekilde ulasmasindan dolayi destinasyon se¢im
siirecinde 6nemli rol oynadigini gbstermistir. Bu nedenle destinasyon yonetim ve pazarlamasi ile
ilgili tim paydaslarin bu sonuglari g6z oOnilnde bulundurarak altyapi ve igerik olarak
destinasyonlara iliskin gorselligi gelistiriimis; on plana ¢ikarilmasi gereken noktalarda ise sanal
veya arttirilmis gerceklik uygulamalarindan faydalanmasi 6nerilmektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, cittaslow, vize, destinasyon.
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A RESEARCH ON DETERMINATION OF THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON THE
DESTINATION PREFERENCES OF TOURISTS: THE CASE OF VIZE AS A CITTASLOW
DESTINATION

ABSTRACT

In this study, it is aimed to determine the level of use of social media by domestic tourists visiting
Kirklareli Vize destination and their level of being affected by social media in their destination
preferences. Through the questionnaire prepared in this direction, data were obtained from 430
domestic tourists who visited Vize between 1 June and 30 October 2019. After the analyzes
carried out, it was determined that the participants shared their positive and negative
experiences about the destinations they visited intensively on social media; follows the social
media accounts for tourism destinations carefully; tends to visit destinations by seeing them from
social media; he thinks that social media is effective in promoting destinations, he likes to share
his comments and recommendations about destinations; follows the price information and
campaigns related to the destinations; It has been determined that they decide on the
destinations according to the comments and recommendations in their social media accounts
and make reservations in the destinations they are affected by examining the social media. The
findings of the research show that the active and efficient use of social media tools contributes to
the promotion of destinations and plays an important role in the destination selection process,
since visitors can reach the information they are looking for effectively. Therefore, considering
these results of all stakeholders related to destination management and marketing, the visuality
of destinations as infrastructure and content has been improved; It is recommended to use
virtual or augmented reality applications at points that need to be highlighted.

Keywords: Social media, cittaslow, vize, destination.
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GiRiS

Turizm sektoriinde sosyal medya araglarinin kullanilmasi, turistik Grin sunan isletmelere ve destinasyon
yonetimlerine dogrudan veya dolayl olarak buyuk faydalar saglamakla birlikte; tiiketiciler iginde olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Seyahat karari alma asamasindaki potansiyel turistlerde, marka bilinirligi ve farkindahg
olusturmak icin etkin bigimde kullanilan sosyal medya araglari; bir turistik Griintin niteliklerini agiklamanin yani
sira, turistlerin deneyimlerini paylastigl, cesitli dnerilerini ve elestirilerini siraladig gergek zamanli bir tartisma
platformudur. isletmeler agisindan ise sunulan turistik Griiniin kalitesinin misteri agisindan nasil algilandiginin
ve musterinin memnuniyet diizeyinin degerlendiriimesinde hizl bir geri bildirim saglanmasina katkida bulunur.
Bu nedenle sosyal medya araglari, marka ve zaman ydnetimi, misteri iliskileri yonetimi ve itibar yénetimi gibi
konularda isletmelerin 6ncelikle basvurdugu bir yonetim araci haline gelmistir. Tek tarafli iletisim kanallarinin
aksine sosyal medya araclarinin kullanimi ile turizm isletmeleri musterilerine gercek zamanli olarak ulasmakta;
halkla iliskiler ve tutundurma faaliyetlerini de daha etkili sekilde gerceklestirmektedir. Sosyal medya;
gezginlerin ve turistlerin zihinlerindeki herhangi bir durum ile ilgili olarak bilgiyi aramak, bulmak ve okumak gibi
kolayhklarin yaninda turizm tedarikgileri ve turizm destinasyonlari ile ilgili bilgi Gretme seklini de degistirmistir
(Aktan, 2018, s. 230). Bu bakimdan sosyal medya, turizm sektorii genelinde mevcut mdisteri hizmetleri,
pazarlama ve tanitim sireglerini yeniden diizenlemektedir. Ayrica geleneksel pazarlama anlayisi igerisinde yer
alan dogru zaman ve yerde, uygun fiyat ve icerikle mdisterilere ulasmak igin gerceklestirilen pazar
boélimlendirme c¢alismalarinin sosyal medyaya uyarlanmasi sonucu, c¢esitli demografik 6zelliklere sahip
tiketiciler ortak bir isletme ¢atisi altinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Bu kapsamda degerlendirildiginde turistlerin
tatilleri esnasinda, yogun bicimde sosyal medya paylasimi yaptiklari, ¢cesitli metinler ile agiklamalarin yer aldigl
gorsel icerikleri (fotograf, video, kendi hazirladiklari videolar vb.) arkadaslarina ve yakin cevrelerine direkt

olarak ulastirdiklari da goriilmektedir.

Youtube, Facebook, Twitter, Instagram, Google Plus, Foursquare, HolidayCheck, Tripadvisor, Booking.com ve
Hotels.com gibi platformlar lizerinden gelen turist yorumlarinin sayisi ile isletmelerin bu yorumlara geri dénus
orani giderek artmaktadir. Bazi turizm isletmeleri ise, sosyal medya kanallarini kullanarak yarigmalar
diizenlemekte, takipgilerine restoranda aksam yemegi, konser bileti, lcretsiz veya indirimli konaklama ve
seyahat hediyeleri gibi uygulamalar ile tutundurma faaliyetlerini de glglendirmektedir. Ek olarak turizm
isletmeleri ve destinasyon yonetimleri cevre duyarliligina yonelik gergeklestirilen faaliyetlerini, farkli nitelikteki
sosyal sorumluluk projelerini ve cesitli inovatif uygulamalarini da bir halkla iliskiler faaliyeti olarak toplum
geneline resmi sosyal medya kanallari araciligl ile duyurmaktadir. Gergeklestirilen tiim bu etkinlikler sonucu,
destinasyona gelen turist sayisinin ne kadar arttig, isletmenin pazar payinin ve satislarinin ne élgtide etkilendigi
gibi birtakim verilerin hesaplanmasinda toplam izlenme sayisi, paylasim sayisi ve yorum sayisi 6lciltlerden de
faydalaniimaktadir. Bu nedenle sosyal medya lizerinden gergeklestirilen tim paylasimlarin, orta ve uzun vadeli

stratejik planlarda da etkili oldugu gorilmektedir.

Sosyal medya; bireylerin internet baglantisi lizerinden bilgisayar veya mobil sistem araglarini kullanarak cesitli

bilgi paylasimlari yaptiklar platformlardir (Battallar & Coémert, 2015, s. 40). Bu platformlarin toplumlar
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dizeyinde yayginlagsmasini ve kullanilmasini saglayan web 2.0 teknolojisinin glinimuzde web 3.0 teknolojisine
evrilmesi ile sosyal medyaya yonelik yeni bir bakis agisinin olusacagi tartisilmaktadir. Hizli internet altyapisi ve
web 3.0 uygulamalarinin yani sira biliylk verilerden faydalanarak (Eftekhari vd., 2011, s. 185) turistlerin daha
onceki deneyimleri ve goruslerinden hareketle kisa ve orta vadedeki tercihlerinin nasil sekillenecegine iliskin
tahminlerin rahatlikla gergeklestirilmesi; dnimiizdeki yillarda sosyal medyanin turizm sektériinde kullaniminin
daha da farkhlasacagini gostermektedir. Bu ¢alismada, Kirklareli ili sinirlari igerisinde yer alan ve 20 Temmuz
2012’de Tirkiye’nin 8. ve Trakya Bolgesi'nin ilk ve tek sakin sehri (cittaslow) statislinii kazanan Vize ilgesini
ziyaret eden yerli turistlerin, sosyal medyayi kullanma ve destinasyon tercihlerinde sosyal medyadan etkilenme
dizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir. Calisma sonuglarinin destinasyon ydnetim ve pazarlama orgiitlerine ve
turizm isletmelerine olumlu katkilar saglayacag ongorilmektedir. Cahismanin 6zellikle destinasyon yasam
evresinin giris asamasinda yer alan ve istanbul gibi bir metropol kente uzakligi yaklasik 1,5 saat olan (145 km.)
Vize destinasyonunun tim paydaslarina orta ve uzun vadedeki yonetim ve pazarlama stratejilerinin

olusturulmasi kapsaminda yol gosterici olacagi dusliniilmektedir.
Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavrami ilk olarak 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom Truscott’un, kullanicilarina mesaj atma imkani
sunan bir tartisma platformu olan Usene’i kurmalari ile ortaya c¢ikmistir. 1989 yilinda ise Bruce ve Susan
Abelson’un kurdugu cevrimici glinliik yazarlari bir araya toplayan Open Diary internet sitesi ile glinimiizdeki
haline benzer bir yapi ortaya ¢ikmistir (Ozcan & Akinci, 2017, s. 142). Ardindan 2004 yilinda, Tim O'Reilly
tarafindan ortaya konulan web 2.0 kavraminin gelistirilmesi ile bu alanda buyik bir donisiim yasanmustir.
Bilgilerin sadece ag lizerinden yayimlanmasi ve tek tarafli bir etkilesimden kurulmasi yerine, kullanicilarin kendi
internet sayfalarini hazirlamalari, gesitli bilgi kaynaklarini paylasmalari ve hazirladiklari internet sayfalarini
ziyaret edenler ile etkilesim kurmalari saglanmistir (Bektas, 2012, s. 24). Web 2.0 ile birlikte daha da yayginlasan
sosyal medya kullanimi, bireylerin ¢evrimici olarak farkh topluluklar ile iletisime gegcmesini ve boylece fikirlerini,

yorumlarini ve yayinlarini paylasim yoluyla aktarmasina imkan saglamistir (Akkus, 2019, s. 632).

Sosyal medya; sosyal paylasim sayfalar, gesitli tartisma platformlari, mal ve hizmetler hakkinda musteri
degerlendirmelerini iceren internet sitelerini, bloglari ve forumlari kapsayan oldukga genis kapsamli ve gift
tarafli iletisim kanallarindan olusan bir yapidir (Arat & Dursun, 2016, s. 114). Sosyal medya Uzerinde, kullanicilar
sinirli bir sistem yapisi icinde halka agik ya da yari agik bicimde profillerini olusturabilmekte, baglantili olduklar
arkadas listesi icinde bu profilleri sergileyebilmekte ve sistem icindeki arkadaslari ile diger bireylerin yaptiklarini
izleyebilmektedirler (Ozata, 2019, s. 88). Sosyal medya lizerindeki iletisim stireci dogru bicimde ydnetildiginde,
tuketiciler oldugu kadar isletmeler de 6nemli kazanimlar saglamaktadirlar. Sosyal medya kullaniminin distk
maliyetler ile gercgeklestirilmesi, bilgi yayilliminin hizli olmasi, iletisimin genel itibariyla samimi bir ortamda
gerceklestirilmesi, ilgili pazar bolimind tanimaya olanak saglamasi, gerceklestirilen internet hareketleri
lzerinden analiz ve degerlendirmeler yapilabilmesi, herhangi bir araci olmadan direkt isletme ile tiketici

arasinda iletisim saglanabilmesi, kolay erisim imkani ve nispeten yapilan yorumlarin geneline bakilarak glvenilir
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bir referans kaynagi olmasi gibi nedenler isletmelerin de sosyal medya kanallari ile tlketicilere erigsmesi igin

calismalar gergeklestirmelerine katki saglamistir (Eryilmaz & Zengin, 2014, s. 148).

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin elektronik sosyal kanallar yoluyla internet sitelerini, Grlnlerini tanitmaya
ve geleneksel reklamcilik anlayisiyla ulasilmasi ¢cok zor olan genis kitlelerle iletisim ve etkilesim kurmasina izin
veren siirectir (Arat & Dursun, 2016, s. 116). internet teknolojileri ve sosyal medya araclarinin gelismesi,
pazarlama caligmalarinin da énemli arastirma konusu olan X, Y, Z ve Alfa kusaklarini yeniden gozlemlemeyi
gerekli kilmaktadir. Ciinkl giinimizde 6zellikle gengler bulunduklari yerde Ucretsiz internet erisiminin olmasina
blylik dnem vermekte (Binbasioglu & Tirk, 2018, s. 221) ve satin alma faaliyetlerini de sosyal medya araciligi ile
gerceklestirmektedirler. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu internet sayfasinda cesitli istatistik portallarinin
sosyal medya kullanimi ile ilgili verilerine ulasilabilmektedir (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, 2020).
Gegmis vyillara ait olan verilere iliskin 6nemli oranda paylasima sahip Hootsuite tarafindan Ocak 2020'de
raporlanan global sosyal medya kullanim raporu verilerine gore; 83,88 milyon niifusa sahip ve nifusunun
%75’inin kentsel alanlarda yasadig Tiirkiye’de, 62 milyon internet kullanicisi mevcut olup, nifusun %64’line
denk gelen 54 milyon kisinin de aktif olarak sosyal medya uygulamalarini kullandigi belirtilmistir. Kullanicilar
glinde ortalama 7 saat 29 dakika internet basinda zaman harcarken; mobil araglar lizerinden ise internette
harcanan ortalama zaman ise 4 saat diizeyinde gergeklesmistir. Kullanicilar bu zaman iginde ortalama 2 saat 51
dakikayi sosyal medya platformlarinda harcanmaktadirlar. Diinyada bu oran ise giinde ortalama 2 saat 24
dakikadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin ilk besini; Youtube (%90), Instagram (%83), Whatsapp
(%81), Facebook (%76) ve Twitter (%61) olusturmaktadir (Kemp, 2020; Yolcu, 2020, s. 20).

Diger istatistikler incelendiginde, Tlrkiye'nin 2020 itibariyla Facebook reklamlarinda erisim potansiyeli yiksek
olan diinyadaki ilk on Ulke arasinda yer aldigi ve Facebook reklamlarinin kullanici basina 14 tiklama aldig da
gorulmektedir. Instagram ise reklam erisimi bakimindan diinya ortalamasinda %15’lik bir istatistige sahipken,
bu oran Turkiye’de %57’dir. Bu istatistiklere gore Tiirkiye, Instagram reklamlarina erisimde en yiiksek Ulkeler
siralamasinda 6. siradadir. Turkiye’de Linkedin, 8,4 milyon reklam erisim hacmi ile diinyada 15. sirada ve Twitter
reklam erisimi bakimindan en yiliksek potansiyele sahip llkeler arasinda 5. sirada yer almaktadir (Webrazzi
2020). Tum ve genc¢ nlfusun sosyal medya kullanim dizeyleri g6z 6niine alindiginda, ginimizde sosyal
medyanin toplum yasamina olan etkisinin oldukga 6nemli oldugu ve cesitli yonlerden degerlendirildiginde bu

etkinin hizla arttig1 gériilmektedir.
Sosyal Medya Kullaniminin Turizm Sektoriindeki Yeri

Sosyal medya ginimizde birbirinden farkli is kollarinda oldugu gibi turizm sektériinde de havayolu sirketleri,
seyahat acentalari, konaklama isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri, rekreasyon ve eglence isletmeleri basta
olmak lzere, sektori destekleyen tiim Uretici ve tedarikgi isletmelerin kullanim alanina girmistir. Ayrica turistler
de sosyal medyayi, isletmelerden herhangi bir riin ve hizmet satin almadan 6nce ya da gidecekleri tatil
destinasyonlarina yonelik secenekler arasinda kendilerine en uygun olanini belirleme asamasinda yogun olarak
kullanmaktadirlar. Clinkd turistler, turizm Urlinlerine yonelik olan talepleri ve bu dogrultudaki satin alimlari

esnasinda, turizm Urininiin kendine has nitelikleri sebebiyle yilksek bir risk Gstlenmektedir. Bu nedenle
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turistler seyahate c¢ikmadan oOnce gitmeyi distndulkleri destinasyonlarin sahip oldugu oOzellikler ve
destinasyonda bulunan turizm hizmeti saglayan tim isletmeler hakkinda kapsamh bilgiler edinmek

istemektedirler (Fotis vd., 2012, s. 14).

Turistik hizmet saglayan isletmelerin ve destinasyon yodnetimlerinin internet sayfalari, sohbet odalari, mesaj
panolari, oneri siteleri, rezervasyon kanallari, yapay zeka veya arttirilmis gerceklik uygulamalari igeren
platformlari araciligiyla (Stavrakantonakis vd., 2013, s. 666) turistler, turizm planlayicilari ve isletmeler etkilesim
icine girmektedirler. Turistik glidilerle seyahat etme motivasyonunda olan tiketiciler, glinimuizde tatil planlari
ile ilgili neredeyse tim siirecleri sosyal medya araciligl ile gerceklestirmektedirler. Bu kapsamda ihtiyag
duyduklari 6nemli bilgilere erismek, istedikleri sorulari sormak, goris almak ve baskalarinin deneyimlerinden
yola cikarak en iyiyi aramak igin farkli sosyal medya platformlarindan yararlandiklari da pek ¢ok akademik
¢alisma ile kanitlanmistir (Dugan & Aydin, 2018, s. 4). Sosyal medyayi turistik Grlinler ve hizmetler hakkinda bilgi
edinmek ve bu drinlerden faydalanmak amaciyla kullanan tiiketicilerin seyahat deneyimleri tg farkli asamadan

olusmaktadir. Bu asamalar (Eryilmaz & Zengin, 2014, s. 150; Cetins6z & Akdag, 2015, s. 652);

» Gecmis deneyimler: Hakkinda bilgi edinmek istenen destinasyona, turistik isletmeye veya farkh bir turistik

Urline yonelik olarak daha 6nce deneyim sahibi olan turistlerin yasadigi anilar ve hikayelerden olusmaktadirlar.

» Seyahat ve konaklama sirasindaki deneyimler: Turistler mobil uygulamalar ile baglandiklari sosyal medya

platformlari araciligiyla tatilleri esnasinda anlik olarak deneyimlerini ve gézlemlerini paylasabilmektedirler.

» Seyahat ve konaklama sonrasi deneyimler: Turistlerin seyahatleri sonrasinda basta turizm destinasyonlari
olmak (lizere tim turizm hizmeti saglayicilarina yonelik olabilen; kisisel degerlendirmeleri, yorumlar ve

duygularini sosyal medya platformlarinda paylagsmalarindan olugsmaktadirlar.

Diger taraftan sosyal medyanin bu kadar etkin kullanmasinin bir sonucu olarak g¢evrimigi arama sayfalari
Uzerinden seyahat planlari igin gergeklestirilen aramalarda, hakkinda bilgi edinmek istenen kelimelere
tiklandiginda, ¢ogu kez tlketicilerin cesitli sosyal medya platformlarina yonlendirildikleri belirlenmistir. Aslinda
bu durum sosyal medyanin turizm sektorid agisindan ne kadar yogun bigcimde kullanildiginin da bir diger
gostergesidir (Xiang & Gretzel, 2010, s. 180). Fotis (2015) tarafindan gelistirilen modelde; sosyal medya
platformlarinin seyahat siireci ve destinasyon secimi izerinde ilham verme, is birligi, karar verme, kendini ifade
etme, eglence ve iletisim olmak Uzere alti unsur gercevesinde fayda sagladigi gorisu ileri strilmektedir (Fotis,
2015, s. 293). Turistik motivasyonlar ile seyahatlerini planlama asamasinda olan tiketicilerin sosyal medya

platformlarini kullanarak gerceklestirebildikleri bazi aktiviteler su sekildedir (Aktan & Kogyigit, 2016, s. 68);

» Turistler, cesitli seyahat bloglari tizerinden gesitli turizm isletmeleri ve destinasyonlari hakkinda paylasilan

deneyimleri inceleyebilmekte ve yorum yazabilmektedir.

» Turistler, cesitli sosyal medya platformlari Gzerinden ilgi duydugu veya sirekli bilgi akisi gormek istedigi

turizm isletmelerinin takipgisi olabilmekte ve isletmelere merak ettikleri sorulari yonlendirebilmektedir.
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» Turistler, tatilleri esnasinda konaklama isletmelerinden rezervasyon yaptirmadan 6nce daha 6nce s6z konusu

isletmeleri tercih etmis olan kisilerle bilgi aligverisi yapabilmektedir.

» Turistler, cesitli videolarin ve gorsellerin yer aldigl sosyal medya platformlari lizerinden detayh inceleme

yapabilmekte ve gerek isletme gerekse turizm boélgesi hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

> Turistler, tatilleri esnasinda ziyaret ettikleri tarihi, kiltirel ve dogal c¢ekicilikleri anlik duygularini da yazarak
sosyal medya araciligiyla paylasabilmekte ve boylece kendileri de baska kisilerin fikirlerinde yonlendirici

olabilmektedir.

» Turistler, karsilastiklari gesitli olumsuzluklar ile ilgili paylasimlari da dogrudan sosyal medya araciligi ile ilgili
yerlere aktarabilmekte ve anlik olarak diger kisileri uyararak bu olumsuzluklara bir an 6nce ¢6zim bulunmasini

isteyebilmektedir.

» Turistler, diger taraftan yine memnuniyet duyduklari olaylar, atmosfer ve davranislar karsisinda baskalarinin

da bu memnuniyeti yasamasi adina paylasimlar yapabilmektedir.

» Turistler, isletmelerin sosyal medya Uzerinden dizenledigi cesitli yarismalara ve kampanyalara katilarak

maddi anlamda avantaj elde edebilmektedir.

» Turistler, gidecekleri turizm destinasyonlarinda gorilmesi gereken yerler ve yapilmasi gereken etkinlikler

basta olmak lizere destinasyonun tarihi, kilturel ve sosyolojik yapisi hakkinda detayh bilgiler edinebilmektedir.

Turistlerin  destinasyon tercihlerinde sosyal medyanin etkisini belirlemeye yonelik bu ¢alismanin
gerceklestirildigi Vize ilcesi; Marmara Bolgesi'nin Yildiz Daglari Bélimi’'nde yer alan Kirklareli'nin merkez
ilcesinden sonra 1.119 km?lik yuzolgiimiyle ikinci en buyik ilgesi olmakla birlikte (Sahin, 2013, s. 27),
Kirklareli'nin dogusunda, istanbul'a 145 km. mesafede, dogal giizellikleri ve tarihi kaynaklariyla ile 6n plana
¢ikan bir destinasyondur. 2020 yili verilerine gore ilcenin niifusu 14.842 kisi erkek ve 13.764 kisi kadin olmak
Uzere toplam 28.606 kisidir (nufusu.com). Dogal gizelliklerinin yani sira tarihi ve kilttrel kaynaklari ile 6nemli
destinasyonda 6n plana gikan ilgenin tarihi ise M.0. 4000 yillarina kadar uzanmaktadir. Traklarin bir kolu olan
Astailerin yerlesim yeri olan bolge daha sonra sirasiyla Pers, Roma, Kelt, Pecenek, Bizans ve Bulgar
toplumlarinin egemenliginde kalmistir ve son olarak Osmanli Devleti'nin bolgeye hakimiyeti ile Turk
egemenligine girmistir (Vize Belediyesi, 2020). Vize’de bulunan tarihi gekicilikler; Gazi Stleyman Pasa Camii
(Kiigik Ayasofya), Serbetdar Hasan Bey Camii, Sadri Bey Camii, Kiyikdy Camii, Vize Kalesi ve Surlari, Antik
Tiyatro, Ferhat Bey Hamami, Ferhat Bey Cesmesi, Karakogak Tepe, Asmakayalar Magara Manastiri, Aya Nikola
Manastiri ve ¢ok sayidaki tarihi cesmelerdir. Dogal cekicilikleri ise Ciftekaynaklar, Cehennem Selaleleri, Kiyikdy

ve Yenesu Magarasidir (arci-ngo.org/).

2 Haziran 2012 tarihinde Avusturya’nin Enns sehrinde diizenlenen Cittaslow Koordinasyon Komitesi
toplantisinda sakin sehir olarak kabul edilen Vize ilgesinde; kentsel peyzaj diizenlemeleri, ¢op ve atiklar

sorununun ¢ozllmesi, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanilmasi, kent ici ve isletmelerin yénlendirme ve
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isim tabelalarinin dizenlenmesi gibi ¢alismalar gergeklestirilmektedir (Trakyaka, 2013). Trakya Bolgesi icinde
gucli tarima dayali sanayi altyapisinin olmasi, oncelikle alternatif turizm tirlerinin gelistirilmesi icin olanak
yaratmaktadir ve tarim odakli turizm cgesitliliginin arttirlmasinda da 6nemli bir dayanak olusturmaktadir

(Karaman vd., 2013, s. 47).
Konu Kapsaminda Yapilmis Onceki Calismalar ve Sonuglari

Aymankuy vd.’nin (2013), sosyal medya kullaniminin turistlerin tatil kararlarini nasil ydonlendirdigini belirlemeye
yonelik olarak anket teknigi ile elde ettigi verilerin analizi sonucunda, sosyal medyanin turistlerin tatil yeri,
seyahat acentasi ve konaklama isletmesi secimleri ile ilgili kararlarini etkiledigi tespit edilmistir. Oz (2014),
turistlerin seyahatlerinde sosyal medya kullanimini tespit etmek amaciyla gevrimici anket tekniginden
yararlandigi ¢alismasinda, turistlerin giindelik hayatlarinda ve tatil kararlarinda sosyal medyayi etkin bigcimde
kullandigini ve sosyal medya platformlarinda yer alan paylasimlarin turistlerin tatil karari alirken 6nemli

derecede olumlu veya olumsuz yonde etkileyici oldugunu belirlemistir.

Cetinsodz ve Akdag’in (2015), yerli turistlerin tatil planlama siireglerinde sosyal medyayi ne diizeyde kullandigini
tespit etmek amaciyla anket tekniginden yararlandigi calismasinda, turistlerin tatil 6ncesinde sosyal medya
kullamimlarinin  tatil kararlarini etkiledigi belirlenmistir. Ozdemir vd.’nin (2015), turistlerin destinasyon
secimlerinde sosyal medyanin rolliini inceledigi ve anket tekniginden yararlandigi ¢alismada, sosyal medyanin
turistlerin tatil 6ncesi seyahat karari Uzerinde ve tatil yeri secimlerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Esitti ve
Isik'in (2015), sosyal medyanin yabanci turistlerin tatil destinasyonu olarak Turkiye'yi tercih etmelerine etkisini
belirlemek amaciyla anket tekniginden yararlandigi ¢calismasinda; sosyal medyada yer alan igeriklerin turistlerin

destinasyon tercihlerine 6nemli dlclide etki ettigi belirlenmistir.

Doganer ve Armagan’in (2017), turistlerin seyahat bloglarina olan ilgilerini incelemek amaciyla yurattigu ve
anket tekniginden vyararlandigi calismasinda, bloglarin icerdikleri bilgilerin ve yorumlarin turistlerin
destinasyonu ziyaret etme kararlan Uzerinde etkili oldugu belirlenmistir. Eryilmaz ve Yucetlirk’in (2018),
turistlerin Dogu Ekspresi'ni tercih etme sebebini belirlemek amaciyla goériisme teknigi ile elde ettigi verilerin
analizi sonucunda, sosyal medya lzerinden (Instagram) paylasilan fotograflarin ve videolarin, turistlerin treni ve
ilgili seferini tercih etmelerinde 6nemli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Dogan vd.’nin (2018), turistlerin Dogu
Ekspresi’ni tercih etme sebebini belirlemek amaciyla anket tekniginden yararlanarak yurittiigi ¢alismasinda;
sosyal medyanin turistlerin tatil kararlari Gzerinde etkili oldugu ve turistlerin sosyal medya platformlarini turizm

destinasyonlari ve turizm tesisleri hakkinda bilgi edinmek amacli degerlendirdigi belirlenmistir.

Demiral ve Gelibolu’nun (2019), Kars destinasyonunu tercih eden turistlerin, sosyal medya paylasimlarindan
etkilenme dizeyini ve destinasyon se¢iminde hangi bilgi kaynaklarindan yararlandigini belirlemek amaciyla
anket teknigi ile elde ettigi verilerin analizi sonucunda, sosyal medyanin turistlerin destinasyon segimlerinde ve
tatil streclerinde etkili bir faktér oldugu belirlenmistir. Basarangil (2019), genglerin tatil kararlarinda sosyal
medyanin etkisini belirlemek amaciyla anket tekniginden vyararlandigi ¢alismasinda, sosyal medya

kullanicilarinin destinasyonlara iliskin fotograflardan ve videolardan etkilendigini; tatil sonrasi deneyimlerini
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fotograflar ve videolar ile paylastiklari ve diger turistlerin deneyimlerinden de etkilendigini ortaya koymustur.
Tas vd. (2019), sosyal medyanin turist kararlari Gzerindeki etkisini belirlemek amaciyla anket teknigi ile elde
ettigi verilerin analizi sonucunda, turistlerin sosyal medyayi yogun bicimde kullandigi ve sosyal medyanin

turistlerin satin alma kararlari Gzerinde etkili oldugu belirlenmistir.

YONTEM

Veri Toplama Araci

Yapilan bu ¢alismanin temel amacini, Tirkiye'nin Trakya Bolimii’nde Kirklareli ili sinirlari icerisinde yer alan ve
20 Temmuz 2012’de Turkiye’nin 8. ve Trakya’nin ise ilk ve tek “sakin sehri” statUsiini kazanan Vize'yi ziyaret
eden yerli turistlerin, sosyal medya kullanma ve destinasyon tercihlerinde etkilenme diizeylerinin belirlenmesi
olusturmaktadir. Arastirmanin kapsamini olusturan ve turistlerin destinasyon tercihlerinde sosyal medyanin
etkisini 6lgcen cesitli calismalar alanyazinda mevcuttur (Miguens vd., 2008; Lange-Faria ve Elliot, 2012; Hays vd.,
2012; Tham vd., 2013; Aymankuy vd., 2013; Yazgan ve Seving, 2015; Esitti ve Isik, 2015; Dalgin ve Civelek, 2015;
Katik, 2016; Dogan vd., 2018; Aktan, 2018; Basarangil, 2019). Ancak arastirma alani olarak secilen
destinasyonda turistlerin destinasyon tercihlerinde sosyal medyanin etkisini 6lcen herhangi bir calisma
bulunmamaktadir. Arastirma o6lgeginin olusturulma slrecinde Kitik (2016), tarafindan gelistirilen oOlgekten
yararlaniimistir. Calisma gergevesinde iki bélumden (demografik degiskenler ve arastirma Gnermeleri), bes
boyuttan (bilgilendirme, yararlanma, etkilesim, satin alma ve niyet) ve 31 ifadeden olusan (5’li Likert: Tamamen
Katiliyorum (5)-Tamamen Katilmiyorum (1) arahginda) “Sosyal Medyanin Turistlerin Karar Verme Siirecine
Etkisi” olgegi kullaniimistir. Arastirma o6lgeginde katiimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik
coktan sec¢meli cevaplari olan sekiz ifadeye yer verilmistir. Bunlar yerli turistlerin; cinsiyetleri, medeni
durumlari, yas araliklari, egitim dizeyleri, aylik gelirleri, tatile ¢cikma sikliklari, giinliik sosyal medya kullanim
sikliklari ve Uye olduklar farkl sosyal medya hesabi sayilari ile ilgilidir. Bu ¢alismada anketin igerik gegerliginin
saglanmasi i¢in konusunda uzman ve farklh kurumlarda ¢alisan sekiz akademisyenden anket formu ile ilgili geri
donis ahinmistir. Yapisal gecerlik konusunda ise icerik gecerligi, Alpha katsayisi, birlesme, ayrilma ve tek
boyutluluk gibi kistaslarin yerine getirilmesi gerekmektedir. igerik gecerligi sonucunda elde edilen geri
bildirimler gcercevesinde arastirma ifadelerine son hali verilerek yerli turistlerden veri elde etmek igin anket

formundan faydalaniimstir.
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 2019 yilinda Vize destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma
orneklemini ise ilgili destinasyonu ziyaret eden, arastirma sireci icerisinde ulasilabilen ve anket formunu
doldurma talebini kabul eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma alani olarak Vize destinasyonunun
secilmesinde ise Tirkiye'nin 8. ve bulundugu Trakya Bolimi’nin ilk ve tek Cittaslow destinasyonu olmasi
(CittaslowTurkiye, 2019), turistik bir destinasyon olarak tarihi, kiltlrel, dogal ve gastronomik bircok glzellige ev
sahipligi yapmasi ve bagh bulundugu Kirklareli iline gelen 6zellikle yerli ve yabanci turistlerin (Bulgar ve Yunan

turistler) ugrak yerlerinden biri olmasi gibi faktorler etkili olmustur. Arastirmanin veri toplama sireci 1 Haziran-

518



IJ O ESS International Journal of Eurasia Social Sciences Vol: 12, Issue: 45, 2021

30 Ekim 2019 doneminde tamamlanmistir. Belirtilen zaman araliginda ve anket formunu doldurma talebini
kabul eden toplam 430 yerli turiste, bizzat arastirmaci tarafindan yiiz yize iletisim kurularak anket formlari
doldurtulmustur. Anket uygulanan yerli turistlerin belirlenmesinde zaman ve maliyet avantaji, erisim kolayhgi,
eldeki mevcut veya gonilli bireylere uygulanmasi avantajlari nedeniyle olasiliga dayali olmayan 6rnekleme

yontemlerinden “kolayda 6rnekleme” (Erkus, 2011, s. 106) tekniginden yararlaniimistir.
Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen ve SPSS istatistiki veri programinda analize tabi tutulan demografik veriler
siklik degerleriyle analiz edilmistir. Siklik analizinden sonra olgegin glivenirligi Alpha katsayisi ile analiz
edilmistir. Olcekle ilgili diger testlere gecilmeden 6nce o&lgegin normallik testi yapilmistir. Givenirlik ve
normallik analizlerinden sonra yerli turistlerin sosyal medya kullanma ve destinasyon tercihlerini etkileme
dlzeylerinin belirlenmesine iliskin 6lgegin yapi gegerligini test etmek amaciyla agiklayici (kesfedici) faktér analizi

yapilmistir.
Etik Kurul Onayi

Calismaya iliskin kullanilan ve analizlere dahil edilen veriler 1 Haziran-30 Ekim 2019 tarih araliginda Vize
destinasyonu ziyaret eden ve ulasilabilen yerli turistlerden elde edilmis olup, TR DIZIN statiisiinde yer alan
dergilere iliskin Yiksekoégretim Kurulu’'nun baglayici etik belge zorunlulugu kararindan 6ncesinde veri toplama

surecinin tamamlanmasindan dolay etik belge onayi alinamamistir.

BULGULAR

Gergeklestirilen arastirmada katilimcilara yonelik olarak gerceklestirilen siklik analizi sonuglarina gére (Tablo 1)
katilimcilarin; %57,9'u erkeklerden, %74’G evlilerden, %40,5’i 25-60 yas araliginda, %70’i asgari Ucret ve
Uzerinde aylik gelire sahip, %38,8’i lisans diizeyinde egitim almis ve %75,6’si yilda bir kez tatile ¢ikan kisilerden
olugsmaktadirlar. Ayrica katilimcilarin %40,5’'inin glinde (¢ dort saatlerini sosyal medyaya harcadiklari ve

%70,2’sinin bes ve altinda farkl sosyal medya hesabina sahip olduklari belirlenmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Dagilimlari (n=430)

Demografik Ozellikler Sayi (n) Yizde (%)
Cinsiyet Kadin 181 42,1
Erkek 249 57,9
A Bekar 112 26,0
Medeni Durum Evii 318 74,0
15-24 Yas Arasi 137 31,9
Yas 25-60 Yas Arasi 174 40,5
61 Yag ve Uzeri 119 27,7
i Asgari Ucr. Altinda 129 30,0
Aylik Gelir Asgari Ucr. Ustiinde 301 70,0
ilkégretim 32 7,4
Lise 92 21,4
Egitim Diizeyi On lisans 105 24,4
Lisans 167 38,8
Lisansistl 34 7,9
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Yilda Bir Kez 325 75,6
Tatile Cikma Sikhig Yilda iki Kez 62 14,4
Yilda Ug ve + 43 10,0
Gunde Bir Saatten Az 32 7,4
Giinde Bir iki Saat 137 31,9
M Kull khg — .
Sosyal Medya Kullanma Sikhigi Ginde Ug Dort Saat 174 40,5
Glinde Bes Saat ve + 87 20,2
. Bes ve Altinda 302 70,2
Uye Olunan Farkli Sosyal Medya Hesabi Sayisi Alti ve Daha Fazla 128 29.8
Toplam 430 100

Arastirma Onermelerine iliskin Bulgular

Katiimcilarin arastirma ifadelerine iliskin degerlendirmelerine yonelik yapilan analiz sonuglarina gore (Tablo 2);
destinasyonla ilgili olumlu ve olumsuz tecribelerimi paylasirim (%=4,50), destinasyonla ilgili tim sosyal medya
hesaplarini takip ederim (#=4,46), destinasyonu sosyal medyadan goérip satin alabilirim (%=4,46),
destinasyonlarin taninmalarina katki sagladigini distinliyorum (%=4,45), destinasyonlarla ilgili yorum ve tavsiye
paylasmay! severim (%#=4,42), destinasyonla ilgili fiyat bilgilerini ve kampanyalar takip ederim (#=4,40),
destinasyon hakkinda sosyal medya hesaplarindaki yorumlara ve tavsiyelere goére karar verebilirim (#=4,38),
destinasyonu sosyal medyadan goriip rezervasyon yapabilirim (#=4,32), destinasyonlarla ilgili olarak gelecekte
daha c¢ok insanin sosyal medya kullanacagini diisiiniyorum (%=4,32) ve destinasyonlarla ilgili tim yenilikleri
sosyal medyadan 6grenirim (%=4,31) ifadelerini degerlendirmeleri yiksek dizeyde gergeklestirmislerdir.
Destinasyonla ilgili olumlu yorumlar ve tavsiyeler giivenimi arttirir (¥=3,84), baska destinasyon kararlarimda da
kullanabilecegimi dislinliiyorum (#=3,84), destinasyon hakkinda detayh bilgi almami saglar (#=3,84), gitmeyi
planladigim destinasyonla ilgili detayl sorular sorarim (%=3,76) ve destinasyon karar verme siirecimde tim
bilgileri alinm (#=3,05) 6nermelerinde ise katihmcilarin disik dizeyde katildiklari gérilmustiir. Katiimcilarin

diger 6nermeleri degerlendirme duzeyleri ise orta ve birbirine yakin diizeyde (%=4,00-4,30) gergeklesmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Arastirma Onermelerine iliskin Degerlendirmeleri

Sosyal medya hesaplari ile... Ort. S. Sapma
Destinasyon hakkinda detaylh bilgi almami saglar. 3,84 1,26
Destinasyon hakkinda karar verme siirecimde tiim bilgileri alirm. 3,05 1,35
Destinasyon hesaplarina abone olup bildirimleri takip ederim. 4,14 ,99
Destinasyonla ilgili tim yenilikleri 6grenirim. 4,31 1,05
Seyahatim dncesinde destinasyonla ilgili son bilgileri alirim. 4,05 1,15
Destinasyonlarin taninmasina katki sagladigini distniyorum. 4,45 ,96
Destinasyonlara daha kolay ulasabildigimi dustintiyorum. 4,14 1,15
Destinasyon ile ilgili daha hizli karar almami saglar. 4,02 1,16
Destinasyonla ilgili yorumlari ve tavsiyeleri dikkate alirim. 4,25 1,08
Destinasyonla ilgili yazili ve gorsel bilgileri incelerim. 4,28 1,10
Destinasyonla ilgili videolari izlerim. 4,06 1,13
Destinasyonla ilgili fiyat bilgilerini/kampanyalari takip ederim. 4,40 1,01
Gitmeyi planladigim destinasyonla ilgili sorular sorarim. 3,76 1,20
Destinasyonla ilgili olumlu yorumlar/tavsiyeler giivenimi arttirir. 3,84 1,13
Destinasyonla ilgili yorumlari/tavsiyeleri gtivenilir bulurum. 4,10 1,13
Destinasyonla ilgili yorumlardan/tavsiyelerden etkilenirim. 4,02 1,20
Destinasyonla ilgili yorumlari/tavsiyeleri inandirict bulurum. 4,14 1,09
Destinasyonda planladigim aktiviteleri planlamami saglar. 4,10 1,13
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Destinasyon satin alma kararimi dogrudan etkiler. 4,23 1,04
Destinasyonla ilgili tim sosyal medya hesaplarini takip ederim. 4,46 ,90
Destinasyonu sosyal medyadan goérip satin alabilirim. 4,46 ,87
Destinasyonu sosyal medyadan goériip rezervasyon yapabilirim. 4,32 ,96
Destinasyon kararimi sosyal medyadan etkilenerek verebilirim. 4,00 1,15
Destinasyon hakkinda sosyal medya yorumlarina/tavsiyelerine gére karar verebilirim. 4,38 ,98
Destinasyonla ilgili yorum/tavsiye paylasmayi severim. 4,42 1,02
Destinasyon tecriibelerimi paylasir/arkadaslarimi tesvik ederim. 4,25 1,16
Destinasyonla ilgili olumlu/olumsuz tecriibelerimi paylasirim. 4,50 ,97
Destinasyonlarla ilgili daha ¢ok insanin kullanacagini disiiniiyorum. 4,32 ,96
Destinasyonlarla ilgili daha ¢ok insanin gorsel ve yazili bilgi paylasacagini disindyorum. 4,10 1,13
Baska destinasyon kararlarimda da kullanacagimi diistintiyorum. 3,84 1,13
Destinasyon kararlarinda arkadaglarimi da tesvik edecegim. 4,06 1,13

Giivenirlik Analizi Bulgularn

Yapilan glvenirlik analizi sonucunda vyerli turistlerin “Sosyal Medyanin Turistlerin Karar Verme Siirecine Etkisi”
degerlendirmelerine iliskin 6lcegin Cronbach’s Alpha katsayisi ,960 olarak bulunmustur. Cronbach Alpfa
katsayisi bilimsel arastirmalarda kullanilan 0lgegi olusturan sorularin homojen bir yapi olusturup
olusturmadiklarini agiklamak tzere kullanilir. Alpfa katsayisi; bireysel puanlarin x sayida soru igeren bir 6lgekte
sorulara verilen cevaplarin toplanmasi ile bulundugu durumlarda sorularin birbirleri ile benzerligini ve
yakinhgini ortaya koyan bir katsayidir. Alpfa katsayisi ne kadar yiksek olursa olcekteki maddelerin birbiriyle
tutarh ve ayni ozelligi yoklayan maddeler oldugu anlasilir. Bu kapsamda elde edilen katsayl orani Olgegin

givenilir olduguna isaret etmektedir (Ural & Kilig, 2005, s. 258).

Faktor Analizi Bulgulari

Bu calismada uygulanan normallik testi sonuglarina gore carpiklik degeri -,421 ile ,326 arasinda ve basiklik
degeri ise ,678 ile -,348 arasinda degismektedir. Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore ilgili degerler -1.5 ile +1.5
oldugu icin olcegin normal dagilima sahip oldugu kabul edilmistir. Normallik testinden sonra uygulanan
aciklayici faktor analizi sonucunda (Tablo 3); KMO degeri ,898 olarak (p=0,000 anlamhlik dlzeyinde)
belirlenmistir. Bu deger alanyazinda kabul goérmis deger araliklari gergevesinde “miikemmel” olarak
degerlendiriimektedir (Durmus vd., 2010, s. 79). Ayrica Barlett’s Test of Sphericity-Kiresellik Testi sonucu
3987,345 olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi de 6rneklem buyukliginin faktor analizi icin yeterli ve
uygun oldugunu gostermektedir. Aciklayici faktor analizinde olusturulan matrislerin her bir elemani her bir
degiskenle her bir faktor arasindaki korelasyonu gosteren faktor agirliklaridir. Calismaya dahil edilen 430
orneklem dikkate alindiginda, 0,05 anlamlilik diizeyinde bir sonuca ulasmak icin faktoér yiklerini incelemek
gerekmektedir. Bir degiskenin 0,3’luk faktor yiki faktor tarafindan agiklanan varyansin %9 oldugunu
gostermektedir. Bu dlizeydeki varyans ise onemlidir. Bir calismada faktor yiklerinin 0,30-0,59 olmasi orta
diizey, 0,60 ve Uzerinde gerceklesmesi yiiksek diizey buyuklikler olarak degerlendirilir (Blylikoztirk, 2002, s.
473-474). Yapilan analiz sonuglarina gore olgekte yer alan 31 6nermenin bes boyut altinda toplandig
belirlenmistir ve ilgili boyutlar Kitik (2016) ¢alismasi referans alinarak “Sosyal Medyanin Turistlerin Karar
Verme Siirecine Etkisi” degerlendirme 6lgegi boyutlari olarak Bilgilendirme (Bilgi), Yararlanma (Yarar), etkilesim

(Etki), Satin Alma (Satin Alma) uyarlanmustir.
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Tablo 3. Arastirma Olgegi Faktér Analizi Sonuglari (n=430)

Onermeler

Bilgi
Yarar
Etki
Satin
Alma
Niyet

Destinasyonlarin taninmasina katki sagladigini disintyorum. ,783

Destinasyonla ilgili tiim yenilikleri 6grenirim. ,768

Seyahatim 6ncesinde destinasyonla ilgili son bilgileri alinm. ,701

Destinasyon hesaplarina abone olup bildirimleri takip ederim. ,678

Destinasyon hakkinda detayh bilgi almami saglar. ,654

Destinasyon hakkinda karar verme siirecimde tim bilgileri ,631

alirim.

Destinasyonlara daha kolay ulasabildigimi dustintiyorum. ,866

Destinasyon ile ilgili daha hizli karar almami saglar. ,847

Destinasyonla ilgili yorumlari ve tavsiyeleri dikkate alirim. ,779

Destinasyonla ilgili fiyat bilgilerini/kampanyalari takip ederim. ,698

Gitmeyi planladigim destinasyonla ilgili sorular sorarim. ,654

Destinasyonla ilgili videolari izlerim. ,643

Destinasyonla ilgili yazili ve gorsel bilgileri incelerim. ,627

Destinasyonla ilgili yorumlardan etkilenirim. ,846

Destinasyonla ilgili yorumlari glvenilir bulurum. ,832

Destinasyonla ilgili yorumlari inandirici bulurum. ,788

Destinasyonda planladigim aktiviteleri planlamami saglar. ,765

Destinasyon satin alma kararimi dogrudan etkiler. ,732

Destinasyonla ilgili olumlu yorumlar/tavsiyeler givenimi arttirir. ,708

Destinasyonu sosyal medyadan gorip satin alabilirim. ,820
Destinasyonla ilgili tim sosyal medya hesaplarini takip ederim. ,782
Destinasyonu sosyal medyadan gorip rezervasyon yapabilirim. ,769
Destinasyon kararimi sosyal medyadan etkilenerek verebilirim. ,751
Destinasyon hakkinda sosyal medya yorumlarina goére karar ,720
verebilirim.

Destinasyon kararlarinda arkadaglarimi da tesvik edecegim. ,808
Destinasyonlarla ilgili daha ¢ok insanin gorsel ve yazili bilgi ,796
paylasacagini distinllyorum.

Baska destinasyon kararlarimda da kullanacagimi diistiniyorum. ,774
Destinasyonla ilgili yorum paylasmayi severim. ,743
Destinasyon tecriibelerimi paylasir/arkadaslarimi tesvik ederim. ,721
Destinasyonlarla ilgili daha ¢ok insanin  kullanacagini ,702
distntyorum.

Destinasyonla ilgili olumlu/olumsuz tecribelerimi paylagirim. ,688
ﬁzdeéerler 4,672 4,131 3,786 3,455 3,298
Cronbach Alpha Degerleri ,771 ,890 ,856 ,830 ,865
Faktorlere Ait Agiklanan Varyans (%) 19,330 18,576 12,435 9,716 9,668
Toplam Aciklanan Varyans (%) 66,724

KMO Yeterligi ,898

Barlett Kiiresel Test Degeri 3987.345

Sig. P degeri — Olasilik Degeri ,000

TARTISMA ve SONUC

Sakin Sehir Vize'yi ziyaret eden yerli turistlerin, sosyal medya kullanimi ve destinasyon tercihlerinde etkilenme
diizeylerini belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilen bu ¢alismaya katilanlarin gogunlugunun erkek, evli, 25-60
yas araliginda, asgari Ucretin Uzerinde aylk geliri olan, lisans dlizeyinde egitime sahip, yilda bir kez tatile gikan,
glinde en az li¢c dort saat sosyal medyaya vakit harcayan ve en fazla bes sosyal medya hesabina sahip yerli

turistlerden olustuklari géralmustar.
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Yerli turistlerin sosyal medya kanallari araciligiyla destinasyonlarda yasadiklari olumlu ve olumsuz deneyimlerini
paylastigl, destinasyonlarla ilgili sosyal medya hesaplarini buyik 6lgiide takip ettigi, destinasyonlari sosyal
medyadan gorerek ziyaret etme ve turistik Grlin satin alma egiliminde oldugu, sosyal medya kanallarinin
destinasyonlarin tanitimina katki sagladigini diisiindiigu, destinasyonlarla ilgili yorum ve tavsiyelerde bulunmayi
sevdigi, destinasyonlarla ilgili fiyat bilgilerini ve kampanyalari takip ettigi, destinasyonlara yénelik sosyal medya
hesaplarinda yer alan yorumlara ve tavsiyelere gére karar verdigi, bireylerin destinasyonlara yonelik seyahat
kararlarinda sosyal medyanin etkisinin giderek artacagini disiindGgli ve destinasyonlarla ilgili tim yenilikleri
sosyal medyadan 6grendigi belirlenmistir. Bu sonuglar alanyazinda Lange-Faria ve Elliot (2012), Hays vd.,

(2012), Curkan (2013), Dogan vd. (2018) ile Aktan’in (2018) galismalari ile de benzerlik gostermektedir.

Yerli turistlerin sosyal medya kanallarini degerlendirme dnermeleri ile ilgili olarak destinasyonlarla ilgili olumlu
yorumlara ve tavsiyelere givenlerinin, baska destinasyon kararlarinda da sosyal medyayr kullanma
disincelerinin, destinasyonlar hakkinda detaylh bilgi alma farkindaliklarinin, gitmeyi planladiklari
destinasyonlarla ilgili detayli sorular sorma ve destinasyonlarla ilgili karar verme sireglerinde tiim bilgileri alma
diizeylerinin disilik seviyede gerceklestigi de tespit edilmistir. Bu sonuglar ise, Dalgin ve Civelek (2015), Esitti ve
Istk (2015), Yazgan ve Seving (2015) ile Kituk’in (2016) calismalari ile benzerlik géstermektedir. Ayrica yerli
turistlerin diger 6nermeleri degerlendirme diizeyleri ise orta ve birbirine yakin diizeyde gerceklesmistir. Yapilan
aciklayici faktor analizi sonuglarina gore arastirma ifadeleri bes boyutta kiimelenmis ve sosyal medyanin
turistlerin karar verme siirecine etkisine yonelik olarak arastirmanin boyutlari bilgilendirme, yararlanma,

etkilesim, satin alma ve niyet boyutlari seklinde uyarlanmigtir.

ONERILER

Arastirma cercevesinde elde edilen arastirma bulgular incelendiginde, sosyal medya kanallarinin ve sosyal
medya kullaniminin; destinasyonlarin tanitimina katki sagladigi, turistler igin bir bilgi arama mecrasi
olusturduklari, turistlerin yeni destinasyonlar kesfetmesine yardimci olurken mevcut destinasyonlarla ilgili
olarak yenilikleri takip ettikleri ve destinasyon secim sireclerine dogrudan etki ettikleri bilinmektedir. Turistler
sosyal medya sayesinde destinasyonlara daha kolay ulasabilmekte, karar verme siiregleri ve satin alma
davraniglari daha kolay ve hizli hale gelebilmektedir. Ayrica turistler destinasyonlarla ilgili turistik fiyatlari,
kampanyalari, ziyaretgi yorumlarini, onerilerini, elestirilerini ve tavsiyelerini takip edebilmekte, destinasyonlarla
ilgili gorsel, yazili veya arttirlmis ya da sanal gercgeklik uygulamalarina eriserek, seyahatleri 6ncesinde
destinasyonu deneyimleme firsati elde edebilmektedirler. Bu kapsamda destinasyon yodnetimi ve
pazarlamasinda yer alan tim paydaslarin, sosyal medya kanallarini etkin ve ginimuzin dijital iceriklerine
uygun bir sekilde kullanarak, strekli gelistirmeler yapmalari 6nem arz etmektedir. Diger taraftan yapay zekanin,
isletmelerin misteriler ile ilgili taleplerini, istek ve ihtiyaglarini, nelerden memnun olup olmadiklar gibi gesitli
¢ikarim ve tahminlerde bulunmasi i¢in kullaniminin giderek arttigi ginimizde, sosyal medya kanallari aracilig
ile de bilginin toplanarak biiyik veri kapsaminda analiz edilmesi ve destinasyonun iyilestirilmesi kapsaminda
kullanilmasi kapsaminda sosyal medya kanallarinin gliclinden de faydalaniimasi gerekmektedir. Kiiglik ve orta

isletmelerin yani sira kimi buyuk 6lgekli isletmelerin tek basina boyle bir calisma yapmasi zaman ve maliyet
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bakimindan gii¢c olsa da bu kapsamda hizmet veren danigmanlik firmalari ile is birligi yapilarak sosyal medya ile

etkilesimli ¢alisan bir sistem hizmeti satin alinabilir.

Gergeklestirilen bu arastirmanin basta Vize destinasyonu olmak tizere, diger sakin sehirler ve destinasyonlar ile
konuyla ilgili alanyazina katki saglayacagi dusinilmektedir. Ancak arastirma maddi kaynaklar, zaman sinirlilig
ve arastirma alaninin kendine 06zgli dezavantajlardan dolayi daha genis bir o6rneklem biyikligline
uygulanamamistir. Bu sebeple gelecekteki caligmalarda arastirmaya dahil edilen turistlerin demografik
ozelliklerinin  gesitlendiriimesi ve o6rneklem  biyUkliginin arttirlmasinin  arastirma  sonuglarinin
karsilastirilabilmesi agisindan olumlu katkilar saglayacagi duslinilmektedir. Ayrica demografik degiskenlerde
yapilacak degisiklikler ile farkli degiskenler agisindan da turistlerin destinasyon tercihlerinde “Sosyal Medyanin

Karar Verme Siirecine Etki” dizeylerinin 6lgilmesi mimkin olacaktir.

Etik Metni

“Bu makalede dergi yazim kurallarina, yayin ilkelerine, arastirma ve yayin etigi kurallarina, dergi etik kurallarina

uyulmustur. Makale ile ilgili dogabilecek her tirli ihlallerde sorumluluk yazar(lar)a aittir.”

Yazar(lar)in Katki Orani Beyani: Bu makale her iki yazarin da %50 katkisi ile hazirlanmustir.
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