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ARTICLEINFO

Sosyal medya mecralari, giiniimiizde eglence amagh kullanim 6zelliginden daha 6teye gegmis bulunmaktadir.
Artik insanlar ihtiyaglari olan iiriinleri aragtirmak, yeni yerler ya da iiriinler kesfetmek, yeni bilgiler 6grenmek
amaciyla da sosyal medya mecralarin1 kullanmaktadirlar. Gelinen bu noktada sosyal medyanin tatil yeri
se¢iminde ne kadar etkisi oldugu sorusu akla gelmektedir. Bu aragtirmada, Gokgeada destinasyonu segiminde
turistlerin sosyal medyanin kullanimi incelenmistir. Bu amagla Kabatepe-Gokgeada feribotunda seyahat eden
371 Tiirk turist ile gorigiilmistiir. Caliymadaki veriler, nicel arastirma yontemlerinden biri olan yiiz yiize anket
yontemi ile toplanmustir. Toplanan veriler SPSS 20 paket programu ile analiz edilmistir. Destinasyon segimi
yaparken kadinlarin erkeklere gore geleneksel kanallardan gelen tavsiyelerden ve sosyal medyadan daha fazla
etkilendigi goriilmustiir. Evli katilimcilarin bekar katilimcilara nazaran sosyal medya paylasimlarindan ve
sosyal medyanin etkisinden daha fazla etkilendigi ve sosyal medya etkisinin de 6grencilerde diger meslek
gruplarina gore farklilik gosterdigi elde edilen diger bulgular olarak tespit edilmistir.
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Today, social media channels have got beyond the use purpose of entertainment. Now, people use social media
channels to search for the products they need, discover new places or products, and learn new information. At
this point, the question of how much effect it has on the choice of destination comes to mind. The aim of the
research is to investigate the usage of social media on selection of Gokgeada destination. For this purpose, 371
Turkish tourists traveling on the Kabatepe-Gokgeada ferry were interviewed. The data in the study were
collected by the face-to-face survey method, which is one of the quantitative research methods. The collected
data were analyzed with the SPSS 20 package program. When choosing a destination, it has been observed that
women are more influenced by the recommendations from traditional channels and social media than men.
Married participants are also more affected by social media shares and the effect of social media than single
participants. The effect of social media differs on students compared to other occupational groups.

1. Giris

milyar1 aktif birer sosyal medya kullanicisidir ve diinyadaki
tim kullanicilar, giinlik hayatlarinda iki saatten fazla bir

Son yillarda internet ve sosyal medya insanlar tarafindan stireyi sosyal medyada gegirmektedir (Kemp, 2022).

giderek daha yogun bir bigimde kullanilmaya baslanmustir.
2022 Ocak ay1 verilerine gore, diinya niifusunun 4.62

Insanlar, internet ve sosyal medyay1 ¢ok cesitli amaglar icin
kullanmaktadir. Tiiketim faaliyetlerinin dijitallesmesi ile
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internet ve sosyal medya tiiketim faaliyetlerinde de yogun
bir sekilde kullanmilmaya baslanmistir. Ornegin, tiiketiciler,
satin alma kararlarina yardimer olmasi i¢in, bilgi edinme
amaclt olarak ya da diger tiiketicilerin deneyimlerinden
yararlanmak i¢in sosyal medyayr kullanmaktadir. Bu
durumun temel nedeni, dijital platformlarin giiniimiizde
etkilesime imkén taniyan yapisi geregi internet ve sosyal
medya kullanicilarinin birbirleri ile etkilesime gecerek ve
iletisim kurarak yasadiklart deneyimleri karsilikli olarak
paylagmalari, bilgi ve onerilerini birbirlerine aktarmalaridir.

Tiiketicilerin bilgi arama siireci, yapacaklar1 tatil ve
seyahatler i¢in de gegerlidir. Kaplan ve Haenlein’e (2010)
gore, turizm sektorii de internet ve sosyal medyadan
etkilenmektedir. Internet ve sosyal medya platformlarinin
gelisimi  ile  birlikte, seyahat, tatil ve turizm
destinasyonlarinin  degerlendirildigi, tartigildign ~ ve
deneyimlerin paylasildigi ¢evrimici platformlar ortaya
cikmistir. Yine sosyal medya platformlarinda seyahat,
turizm ve destinasyonlar ile ilgili sanal topluluklar olugsmaya
baglamistir. Cesitli konaklama se¢eneklerini karsilagtiran ve
skorlayan internet siteleri ve sosyal medya platformlar1 da
tiiketicilerin tatil planlart i¢in ¢evrimi¢i kanallarini siklikla
kullanmalarini saglamustir.

Turistlerin ~ destinasyon se¢imi  davraniglar1 iletigim
teknolojilerindeki gelismelerden etkilenmektedir (Buhalis,
1998). Ozellikle tiiketicilerin seyahatle ilgili iiriinleri
planlama ve tiiketme sekli, Web 2.0'dan sonra baska bir
boyuta ulasmigtir (Buhalis ve Law, 2008). Gretzel vd.
(2008), sosyal medyanin seyahat tizerindeki etkilerinin ¢ok
biiyiik olacagini ifade etmektedir. 2008 yilinda yaymlanan
Online Reviews Sway Shoppers adli raporda, 2008'de
ABD'li g¢evrimigi tiiketicilerin %82'sinin seyahatle ilgili
satin alma kararlari i¢in gevrimigi incelemeleri, bloglart ve
diger cevrimigi geri bildirimleri  kontrol ettigi
belirtilmektedir (eMarketer, 2008). Bugiin, seyahatle ilgili
tiiketici yorumlarinin yayinlandigi web siteleri igerisinde en
cok ilgi goreni, seyahat planlar1 hakkinda tavsiye isteyen
ayda 50 milyondan fazla kullanicinin ziyaret ettigi ve yine
50 milyondan fazla seyahat yorumunun yayinlandigi bir
web sitesidir (TripAdvisor, 2011). Ayrica Yoo vd. (2011),
sosyal medyanin “turistlerin bilgi arama ve karar verme
davraniglarinda 6nemli bir rol oynadigini” iddia etmektedir.
Tatil seyahati iriiniiniin bilesik ve deneyimsel dogasi
nedeniyle satin alma iglemleri karmasik kabul edilmekte,
yiiksek riskler igermekte ve sonug¢ olarak kapsamli bilgi
arastirmasi gerektirmektedir (Sirakaya ve Woodside, 2005).
Bu tiir bilgi arama siireclerinde turistler, degisim faydasini
artirmak ve belirsizligi azaltmak i¢in diger turistlerin
deneyimlerine giivenmektedir (Kotler vd., 2010; Litvin vd.,
2008). Dolayisiyla, internet ve sosyal medya platformlari
sayesinde turistlerin tatil, seyahat ve destinasyon ile ilgili
bilgi arama ve planlama davraniglarinin = degistigi
sOylenebilir. Turistlerin ¢evrimi¢i ortamlarda bu tarz
olusumlarda daha fazla yer almasi, turizm isletmelerinin de
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir araci olarak sosyal
medya platformlarini kullanmaya baslamasini saglamistir.

Turizm sektoriinde hem turistlerin hem de isletmelerin
sosyal medyayi1 kullanmaya baslamasi, arastirma konusunun
belirlenmesinde 6n plana ¢ikmistir. Arastirmanin amact,
Gokgeada destinasyonu se¢iminde turistlerin sosyal medya
kullanimimi incelemektir. Nicel aragtirma yonteminden
hareketle, bu ¢alismada Gokceada’ya gelen Tiirk Turistler
ile yiizyiize anket wuygulamasi aracilifiyla veriler
toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS paket
programlari ile analiz edilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Destinasyon

Her sektorde oldugu gibi turizm sektdriinde de rekabet
olduk¢a siddetli bir bigimde kendisini gdstermektedir.
Ozellikle hizmet sektdriiniin  bir unsuru olan turizm
sektoriinde algilanan kalite birgok faktore baglidir ve bu
sartlar kimi zaman turistlerin tercih ettigi turizm
destinasyonlarimin degismesine bile neden olabilmektedir.
Turistlerin tatil plan1 yapmadan dnce ve tatil deneyimini
yasadiktan sonra edindikleri bilgi ve tecriibeleri sosyal
medya platformlar1 araciligr ile aktarmasi, destinasyon
secimini etkilemektedir.

TDK’na gore, “varilacak olan yer” olarak tanimlanan
destinasyon kavrami (Tirk Dil Kurumu), o bolgede
gerceklesen turizm faaliyetlerinin etkinligi ve verimliligi
acisindan son derece 6nemlidir. Dolayisiyla turistlere iyi bir
deneyim  yaratan turizm isletmeleri, bulunduklari
destinasyonun degerini artiracaktir. Turistlerin artik bir de
cevrimigi diinyas: oldugu diisliniildiigiinde, isletmelerin
rekabet avantajin1  koruyabilmesi ig¢in hem tiiketici
icgoriilerini tahmin edebilmesi hem de destinasyonu
pazarlarken katma degerler sunmasi gerekmektedir (Akkus
ve Caligkan, 2020).

Deneyim, ozellikle turizm faaliyetlerinin gerceklestirildigi
hizmet pazarlamasi agisindan olduk¢a 6nemli bir kavramdir.
Destinasyona gelen turistlerin yasadiklari deneyimler
akillarinda  kalmasi, onlarin  destinasyona  ydnelik
memnuniyet duymasini ve tekrar satin alma davranisi
gostermesini etkilenmektedir (Larsen, 2007). Dolayisiyla,
turizm isletmelerinin turistlere unutulmaz deneyimler
yasatacak destinasyonlar yaratmasi gerekmektedir. Buradan
yola ¢ikildiginda o destinasyona gelen turistlerin
ozelliklerini tespit edebilmek ve yasayacaklari deneyimi
yonetebilmek agisindan son derece dnemli hale gelmektedir.

Turistlerin tatil plan1 yaparak geldikleri destinasyonlarda
mutlu, eglenceli ya da heyecanli hissetmeleri,
sosyallesmeleri, tatillerinin beklentilerinin ¢ok iizerinde
oldugunu diistinmeleri, yerel halk ile kaynagmalar1 gibi
etkilesimler, yasadiklari deneyimlere Ornek olarak
siralanabilir (McCabe, 2014; Batat ve Frochot, 2014).
Turistler, herhangi bir destinasyona gittiklerinde tatil i¢cin
planladiklar1 ¢esitli ihtiyaglarimin ayni anda giderilmesini
beklemektedir. Giinlimiizde turistlerin deneyimlerini en gok
sosyal medya platformlar1 araciligi ile birbirleri ile
paylastiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla, turizm isletmeleri,
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turizm pazarlamasini daha c¢ok deneyimsel agidan ele
almaktadir (Goldsmith ve Tsiotsou, 2012).

2.2. Sosyal Medya

Internetin gecirdigi evrelere bakildiginda bu evrelerin;
Webl1.0, Web 2.0, Web 3.0 gibi siralandig1 goriilmektedir.
Bu evrelerden Web 2.0°dan 6ncesi, tek tarafli bir iletisime
izin vermekte iken, Web 2.0’dan sonrasi ise karsilikli
iletisime izin veren icerik olusturmaya ve baskalarinin
olusturdugu iceriklere ulasmaya, o igerikler ile ilgili yorum
ve paylasim yapmaya kisacast karsilikli etkilegsim ve
iletisime izin veren bir yapiya doniigmiistiir. Her bir yeni
evre ise, kendinden Onceki evrelere yeni ozellikler ilave
ederek, internetin bugiinkii sahip oldugu yapiya ulagsmasini
saglamigtir. Internetin  giinliik hayatta kullanilmaya
baslanmasi ile kullanici sayilarinda ve g¢esitliliginde de
artiglar goriilmiistiir. Internetin Web 2.0 ile karsilikli
etkilesime imkan tanimasi, giliniimiizde neredeyse insan
hayatimin bir parcasi haline gelen sosyal medya kavraminin
da dogmasini saglamistir. Sayilart giderek artan sosyal
medya platformlarmin temeli, Web 2.0’dir. Internetin mobil
hale gelmesi ile insanlar 7/24 her an her istedikleri yerde
internete  ulagabilir hale gelmistir. Sosyal medya
platformlar1 ise, insanlar tarafindan yogun bir sekilde
kullanilmaktadir.

Sosyal medya; “gesitli Ozelliklere sahip olan internet
kullanicilarinin ~ birbirlerinden  haberdar  olmalarina,
birbirleri ile iletisim kurmalarina ve etkilesime gegmelerine
imkan taniyan, kullanicilarin farkli konular hakkinda igerik
iiretebilmelerine ve diger kullanicilarn iirettikleri igeriklere
ulasabilmelerine olanak saglayan cevrimigi platformlardir
(Kaplan ve Haenlein 2010; Aghaei vd., 2012; Xiang ve
Gretzel 2010).

Internetin ve sosyal medya platformlarinin giderek artan bir
bigimde kullanimi, isletmelerin ve tiiketicilerin de bu
platformlardan yararlanmasini tetiklemistir. isletmeler, 7/24
tiiketicilere ulasabilecekleri, trtin/hizmet
pazarlayabilecekleri bir kanal edinirken, tiiketiciler, internet
ve sosyal medya platformlari araciligi ile iirinler hakkinda
bilgi edinebilme, tirlinleri ve fiyatlar1 karsilastirabilme, diger
tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanabilme gibi satin alma
kararlarini kolaylastiracak bir platformda fiziken ¢ok farkli
cografi bolgelerde olsalar bile bir araya gelme imkanima
kavusmuslardir.

Tiiketicilerin internet ve sosyal medya platformlar aracilig
ile bir araya gelip ¢esitli bilgi ve tecriibelerini birbirlerine
aktarmasi, bu paylagimlar1 daha giivenilir ve gergekei
kilmaktadir. Bu durumun nedeni, birbirleri ile bilgi ve
tecriibelerini paylasan tiiketicilerin gercek kisiler olmasi ve
malr/hizmeti satin almay1 disiinen tiiketiciler ile daha once
o malr/hizmeti satin alan tiiketicilerin bir araya gelmesinden
kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin internet ve sosyal medya
araciligl ile birbirlerine bilgi ve deneyim aktarmalari,
destinasyon ve tatil planlari s6z konusu oldugunda da
gergeklesmektedir (Buhalis ve Law, 2008; Minazzi, 2015;
Battallar ve Comert, 2015).

2.3. Sosyal Medya Destinasyon iliskisi

Internet ve sosyal medyanin turizm pazarlamasina entegre
edilmesi sonucunda, turistlerin destinasyonlar hakkindaki
aligverisleri baska bir boyuta tasinmustir. Internet ve sosyal
medya platformlari aracihigi ile turistler, kendi birtakim
ozelliklerini (demografik ozellikler, yasam tarzlari, kisilik
ozellikleri gibi), kendileri gibi destinasyonlardan hoglanan
bagka turistler ile bulusma, konusma, bilgi aligverisinde
bulunma, deneyimlerini paylasma ve  birbirlerine
tavsiyelerde bulunma gibi etkilesimler gergeklestirme
imkan1 kazanmiglardir (Kaya, 2021). Bu durum, tatil plam
yapan turistlerin destinasyonlar hakkinda bir farkindalik
yasamasi ve destinasyonlar hakkinda bir imaj edinmesine
neden olmaktadir. Ayrica, internet ve sosyal medyada
destinasyonlar ile ilgili paylasilan igerikler, gercek
turistlerin deneyimlerinden olusmaktadir. Buradan yola
cikildiginda, turistlerin internet ve sosyal medya araciligi ile
edindikleri destinasyon imajmin tatil yeri se¢iminde etkili
oldugu ifade edilebilir. Moore vd. ne gore (1998), turistlerin
destinasyonlar hakkinda elde ettikleri bilgi ne kadar fazla
olursa, o destinasyonu se¢me olasiliklar1 artmaktadir.

Dolayisiyla sosyal medya ve internetin turistlere
destinasyonlar ~ hakkinda  smirsiz  bilgi  sundugu
varsayilabilir.

Yapilan tatil planinda, alternatifleri belirlemek ve bu
alternatifleri en ince ayrintisina kadar degerlendirebilmek
glinimiizde internet ve sosyal medya sayesinde c¢ok
masrafsiz, kolay ve hizli hale gelmistir. Diger turistlerin
yorumlari, otel odasi, deniz, restoran ya da havuzdan
paylastiklar1 fotograflar, otellere verdikleri puanlar gibi
sosyal medya igerikleri plan yapan turistlerin kararlarimi
kolaylastirmaktadir (Ceken vd., 2007; Soykan, 2002; Kumlu
vd., 2019).

Internet ve sosyal medya platformlari, turizm sektdriinii iig
onemli alanda etkilemektedir. Oncelikle, internet ve sosyal
medya, destinasyon ve tatil planlarinin tartisildigi ¢evrimigi
sitelerin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Tripadvisor gibi). Bu
sitelerde turistler, ¢esitli destinasyon ve konaklama tesisleri
hakkinda karsilikli  fikir aligverisinde  bulunmakta,
destinasyon ve tesisleri puanlamaktadir. Yine Instagram gibi
sosyal medya mecralar1 sayesinde destinasyon ve turizm ile
ilgili igerikler iiretilebilmekte ve bu igerikler ¢ok kolay ve
hizli bir bigimde yayilabilmektedir. ikinci olarak sosyal
medyanin turistlere sagladig1 avantajlar, destinasyonlar ile
ilgili karar verme aligkanliklarinin degismesini saglamistir.
Sosyal medya olmadan daha kisitli bilgi ile karar vermeye
caligan turistlerin, sosyal medya araciligiyla edindikleri
bilgiler sayesinde ¢ok cesitli alternatifleri farkli agilardan
degerlendirebilme imkanina kavusmalari tatil planlama ve
satin alma davraniglarini degistirmistir. Son olarak ise sosyal
medyanin turistler tarafindan bu denli yogun bir bigimde
kullanilmasi,  turizm isletmelerinin de pazarlama
faaliyetlerine sosyal medyay1 dahil etmelerini saglamistir
(Buhalis ve Law 2008; Kaplan ve Haenlein, 2010).

Kimi zaman da turistler arama motorlarina tatil ve
destinasyon ile ilgili bir anahtar kelime girdiginde, arama
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motorlar turistleri ¢esitli sosyal medya platformlarina (gezi
bloglari, karsilagtirma siteleri ya da turizm isletmelerinin
sosyal medya hesaplar1 gibi) yonlendirmektedir (Xiang ve
Gretzel, 2010; Fotis vd., 2011).

Tatil plan1 yapan turistler, ¢ogunlukla seyahat ve
destinasyon karar1 verirken, bilgi arama, diger turistlerin
deneyimlerinden faydalanma gibi amaglar dogrultusunda
sosyal medya platformlarimi kullandiklarini ifade ederken,
tatilden donen turistler ise tatil deneyimlerini diger turistler
ile paylasmak igin gesitli igerikler {iretip, bu igerikleri sosyal
medyada paylastiklarint  ifade etmektedir. Yapilan
arastirmalar, sosyal medyada paylasilan turizm ile ilgili
paylagimlarin, diger turistlerin satin alma Kkararlarim
etkiledigini gostermektedir (Cox vd., 2009; Fotis vd., 2011;
Lo vd., 2011; Yesil, 2013; Boley vd., 2013; Munar ve
Jacobsen, 2014; Ozdemir vd., 2014; Arat ve Dursun, 2016).

Eryilmaz ve Sengiil de (2016), yaptiklari caligmada,
turistlerin gastronomi seyahatleri ile ilgili paylastiklar
olumlu sosyal medya igeriklerinin, tatil plan1 yapan
tiiketicilerin bilgi toplamasinda yardimci oldugu ve tatil
kararlar1 ile destinasyon segimlerini etkiledigini ifade
etmektedir. Caligmaya katilanlar, paylasilan yoresel yemek
fotograflarinin ~ destinasyon  segimlerini  etkiledigini
belirtmektedir.  Fotis vd. (2011), sosyal medya
paylagimlarinin destinasyon ve tesis se¢iminde karar
verilmeden Once yapilan planlardaki degisimleri etkiledigi
sonucuna ulasmistir. Katilimcilarin %50°si, sosyal medya
iceriklerinin, seyahat planlarmni kiiciik oranda, %15’1 ise
biiyiik oranda degistirdigini ifade etmistir.

Turistler, satin alma oncesinde daha ¢ok bilgi edinme ve
diger turistlerin deneyimlerinden yararlanma amaci ile
sosyal medyadan yararlanirken, satin alma sonrasinda ise
memnuniyetsizliklerini ve sikayetlerini paylagmak icin de
sosyal medyadan faydalanmaktadir. Sosyal medya
platformlari, destinasyonlarin daha ¢ekici ve daha bilinir
hale gelmesini etkilemektedir. Paylasilan igerikler,
destinasyonlar ile ilgili deneyimlerin ¢ok kisa bir zamanda
¢ok biiyiik kitlelere ulasmasini saglamaktadir (Gretzel vd.,
2006; Cox vd., 2009; Xiang ve Gretzel, 2010; Chan ve
Guillet, 2011; Fotis vd., 2012; Huang, 2012; Munar, 2012;
Hays vd., 2013; Phelan vd., 2013; Leung vd. 2013; Munar
ve Jacobsen, 2014; Kim vd., 2015; Amaro vd., 2016;
Denizci vd., 2016; Mandic vd. 2020, Arslan, 2020).

Sosyal medya platformlarinin  sagladigi  faydalar,
destinasyon pazarlamasinda sosyal medyadan
yararlanmanim onemini artirmistir. Isletmeler, kendilerini
ifade edebilecekleri yeni bir mecra bulmus, turistler de
akillarindaki sorulara tatmin edici yanitlar edinmistir (Zeng
ve Gerritsen, 2014). Tatil plan1 yapan turistlerin seyahatleri
ile ilgili alternatif rotalar belirlemeleri, arastirma yapmalari,
konaklama ve destinasyon bilgilerini incelemeleri, tatilleri
igin verecekleri nihai karar1 etkilemektedir. Ustelik sosyal
medya platformlarinda yer alan turistik bilgilerin siirekli
giincellenmesi ve gercek deneyim yasayan insanlarin
deneyimlerinden olugmasi, turistlere daha giivenilir bilgi
kaynaklar1 yaratmaktadir. Sosyal medyada paylasilan

turistik icerikler, tatil yapan turistlerin yakin destinasyonlari
ziyaret etmesini de etkilemektedir (Tjostheima vd., 2007;
Jacobsen ve Munar, 2012; Buhalis ve Foerste, 2015; Javed
vd., 2020).

Hatta influencer (etkileyici) olarak tanimlanan sosyal medya
fenomenleri ortaya ¢ikmis ve bu sosyal medya fenomenleri
gittikleri tatil bolgelerinden yaptiklar1 paylagimlar ile yeni
bir is modeli yaratmislardir. Sosyal medya fenomenleri,
Kitleleri etkileyebilme gliciine sahip oldugundan herhangi
bir destinasyon i¢in yaptiklar1 paylasimlar (fotograf, video,
yorum gibi) ile destinasyon se¢imini etkileyebilmektedir.
Sosyal medyadan elde edilen bilgi, turistlerin algiladiklari
riski diigiirmekte, giiven duygularimi artirmakta ve karar
vermelerini kolaylastirmaktadir (Gretzel vd., 2007; Parra-
Lo’pez vd., 2012).

Seving (2021), sosyal medya paylasimlarinin = Dbilgi
paylasimini, yerel halk ile iletisim kurulmasini, destinasyon
ile duygusal bag kurulmasim ve tatil ile ilgili bir deneyim
edinilmesini etkiledigi sonucuna varmistir. Belbel ve Eker
(2022), yaptiklar1 c¢aligmada, sosyal medyada paylasim
yaparak gezdikleri yerleri paylasan gezgin turistlerin,
paylastiklart igerikler ile ¢cok genis kitlelere ulastiklarini ve
paylasilan igeriklerin destinasyonlari tanitmak igin etkili bir
ara¢ haline geldigini ifade etmektedir. Sosyal medya
icerikleri, tatil plan1 yapan turistlerin ulasim, seyahat,
konaklama ve gastronomi konularindaki satin alma
aligkanliklarin1 ~ etkilemektedir. Ayrica sosyal medya
igletmeler i¢in turizm pazarlamasi adina son derece etkili bir
pazarlama aract haline gelmistir.

Aktan ve Kogyigit (2016), turistlerin tatil planlarken ve satin
alirken sosyal medya platformlarindan yararlanarak
yapabilecekleri faaliyetleri siralamistir. Buna gore turistler,
tatil planlarken, turizm ile ilgili ¢esitli bloglar1 takip ederek
konaklama isletmeleri ve destinasyonlar hakkinda bilgi
edinebilir, kendi bilgi ve deneyimlerini paylasabilir.
Turistler, konaklama ve seyahat isletmelerinin sosyal medya
hesaplarini takip ederek onlarla iletisim kurabilir. Ozellikle
YouTube gibi video icerigi lireten sosyal medya platformlari
sayesinde, tatil i¢in gitmeyi planladiklar1 destinasyon ve
isletmelerin videolarini seyrederek karar verebilir. Tatilleri
biten turistler sosyal medya araciligi ile kendi tatil
deneyimlerini paylasip baskalarina yardimer olabilir. Sosyal
medya etkilesim ve iletisimin ¢ok hizli gergeklestigi bir
mecra oldugu i¢in, turistler tatil sirasinda aldiklari hizmet ile
ilgili herhangi bir memnuniyetsizlik ya da sikayetlerini ¢ok
hizli bir bi¢imde hem muhatabina hem de diger turistlere
ulastirabilmektedir. Turistler, konaklama isletmelerinin
sosyal medya platformlari {izerinden paylastiklari indirim,
promosyon, ¢ekilis gibi etkinliklere katilabilme imkanina da
kavusmaktadir.

Sosyal medyanin turizm sektdriinde bu denli yogun
kullanilmaya  baslamasi,  “Destinasyon = Pazarlama
Organizasyonlart” nin da bu durumdan yararlanmasini
saglamistir (Lundvd., 2018). Cesitli iilkelerin destinasyon
pazarlama  organizasyonlarinin  karsilagtirlldigi  bir
calismada, Twitter ve Facebook gibi sosyal medya
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platformlarinda hesaplar1 bulunan destinasyon pazarlama
organizasyonlarmin  herhangi  bir sosyal medya
platformunda hesab1 bulunmayan organizasyonlara gore
rekabet avantaji elde ettigi goriilmektedir (Schegg vd. 2008;
Stankov vd., 2010; Hays vd., 2013).

Kilicaslan ve Albayrak (2020) yaptiklari calismada, sosyal
medya platformlarmin  dogru ve etkili bir bicimde
kullanildiginda destinasyon pazarlamasina onemli katki
saglayacagint ifade etmektedir. Rakip destinasyon
pazarlama organizasyonlarinin sosyal medya hesaplari
incelendiginde; daha giincel bilgi paylasan, daha fazla dil
secenegi olan ve hedef kitleye yonelik igerik paylasan
destinasyon pazarlama organizasyonlarinin tiiketicilerin
satin alma kararlarimi daha fazla etkilediklerini
belirtmektedir.

3.  Yontem

3.1. Amag ve Orneklem

Turistlerin tatil planlarinda tercih ettikleri destinasyonlardan
birisi, adalardir. Ada, anakaradan farkli olan yonleri, bitki
ortiisii, kiiltiirel ve tarihi zenginlikleri gibi Ozellikleri
agisindan bir cazibe merkezidir. Turizm, adalarin ekonomik
acidan kalkmmasimi saglayan énemli unsurlardan birisidir.
Adalarda yagsayan insanlarin biiyiik bir cogunlugu turizm ile
gecinmektedir (Yang vd., 2016). Adalardaki turizm faaliyeti
gelistikge, turizm isletmelerinin nitelikleri ve nicelikleri
artmaktadir.

Adalarm anakaradaki destinasyonlardan farkl: bir cazibeye
sahip olmasi, turistlerin farkli deneyimler kazanmasina
yardimc1 olmaktadir. Turistlere romantizm, heyecan, kagis,
doga ile igige olma gibi deneyimler yasatmasi, turistlerin
adalar1 bir turizm destinasyonu olarak tercih etmesine etki
etmektedir (Moon ve Han, 2018). Dolayisiyla, adalar sahip
olduklari turizm potansiyelleri acisindan
degerlendirildiginde, turistler tarafindan siklikla ziyaret
edilen destinasyonlar arasinda yer almaktadir (Keskin ve
Akyol, 2021).

Tiirkiye’de giinesin en son battig1 yer olarak adlandirilan
Gokgeada, Tiirkiye’nin en bat1 ucunda yer almaktadir. Aym
zamanda iilkenin en bilyiik adas1 olma 6zelligine de sahiptir.
Basta Istanbul olmak iizere birgok sehre yakin olmasi
sebebiyle yaz aylarinda yogun bir turist akinina
ugramaktadir. Bir turizm destinasyonu olarak ada, birgok
turistik cekicilige sahiptir. Ornegin, cesitli deniz canlisiin
yuvasi olan Gokgeada Sualt1 Parki, Tirkiye’deki ilk ve tek
sualti parkidir. Balik tutmak ve ylizmek isteyen turistler
Yildizkoy’u tercih ederken, sorf, riizgar sorfii, dalis gibi su
sporlar1 yaparak tatilini gecirmek isteyen turistler ise
Aydincik Plaji’ni tercih etmektedir. Adada ilge merkezi
haricinde 10 kdy bulunmaktadir. Bunlardan Zeytinlikdy,
Tepekdy ve Eski Bademli ¢ogunlukla Rum vatandaslarin
ikamet ettikleri kdylerdir. Tepekdy’de her yil 15 Agustos
glini Meryem Ana Panayir1 diizenlenmektedir. Ayni
zamanda Rum vatandaslarin dini bayrami olan bu giin igin

ada diginda yagsayan Rum vatandaglarin yani sira 6zel olarak
bu tarihi segen Tiirk vatandaslari da gelmektedir. Gokgeada,
2011 yilinda Cittaslow unvani alarak diinyanin ilk ve tek
sakin adasi olmustur (Gokgeada Belediyesi, Gokgeada
Kaymakamlig1). Kafa ve Demircioglu (2022), yaptiklari
calismada Gokgeada destinasyonu ile ilgili sosyal medyada
yapilan yorumlar1 ve bu yorumlarin konaklama isletmeleri
ile iligkisini incelemiglerdir. Calismada ele alinan gevrimigi
turist yorumlarina gére en ¢ok yorum alan isletmeler
pansiyonlar olmustur. Buradan yola cikilarak, pansiyon
isleten isletmecilerin ¢evrimi¢i yorumlart takip etmesinin
faydali olacag: belirtilmistir. Gokgeada’ya gelen turistlerin
yaptigi ¢evrimigi yorumlar, cogunlukla (%71) olumlu goriis
bildirmektedir. Dolayisiyla gelen turistlerin adadan memnun
ayrildigt sonucuna ulagilmistir. Bu calisma, adaya gelen
turist profilinin ¢esitliligini ve farkli iilkelerden gelen
turistlerin bir turizm destinasyonu olarak adayi1 tercih
ettiklerini gostermektedir. Yaz aylarindaki yogunluga
ragmen dogasini, bakir koylari ve temiz havasini
korumaya devam eden ada, deniz-kum-giines tercih eden
turistlerin disinda 6zellikle alternatif turizmi tercih eden
turistler i¢in cazip bir turistik destinasyondur.

Bu aragtirma, Gokgeada’nin bir tatil destinasyonu olarak
secilmesinde sosyal medya kullaniminin aragtirilmasi
amactyla yapilmigtir. Bu amagla 2019 yili Agustos ayinda
Kabatepe-Gokgeada feribotunda seyahat eden, Tiirk
turistlere nicel arastirma yontemlerinden yiiz yiize anket
yontemi uygulanmistir. Arastirmanin  Agustos ayinda
yapilmasinin nedeni ise yukarida da agiklandigi iizere
ozellikle Meryem Ana Panayiri nedeniyle 14-15 Agustos
tarihlerinde Gokgeada’ya gelen turist sayisinin artmasidir.
Ilde toplamda 60 konaklama isletmesi 685 oda ve 1.492
yatak kapasitesi bulunmaktadir (Canakkale Kiiltiir ve
Turizm 11 Miidiirliigii, 2020). Fakat destinasyon bazl
ziyaret¢i sayilarina ulasmak miimkiin olmadig igin
Canakkale ilindeki ortalama doluluk orani tespit edilmis ve
buna gore Gokgeada’yr yaklasik 200.000 turistin ziyaret
etmis olabilecegi varsayilmistir. Bu anakiitleden yola
cikilarak amagli Ornekleme yontemi ile arastirma
kapsaminda Gokgeada’y1 ziyaret eden 410 Tiirk Turist ile
goriigiilmiistir. Sadece Tiirk Turistler ile goriisiilmesinin
nedeni ise arastirmadaki zaman kisitidir. Anketler, sorumlu
yazar tarafindan uygulanmistir. Eksik veri igeren anketler
elendikten sonra 371 anket degerlendirmeye alinmustir.

Anket, {ic ana bolimden olusmaktadir. Ik bolim,
destinasyon se¢iminde sosyal medyanin kullanimini 6l¢gmek
icin Fotis vd. (2012) ve Narangajavana vd. (2017)
caligmalarindan uyarlanan 17 ifadeden olusmaktadir. Bu
boliimdeki ifadeleri 6lgmek amaciyla 5°1i Likert Olgek
kullanilmistir  (1=kesinlikle katilmiyorum - 5=kesinlikle
katiltyorum). fkinci boliimde ise katilimeilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 soru yer almaktadir.
Ugiincii boliimde ise katilimeilarin sosyal medya kullanim
aligkanliklar1 ile ilgili 3 soru bulunmaktadir. Toplanan
verilerin analiz edilmesinde SPSS 20 ve AMOS 24 istatistik
programlari kullanilmistir.
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3.2. Hipotezler

Aragtirmanin hipotezleri, destinasyon sec¢iminde sosyal
medya kullanimi, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve
sosyal medya kullanim aligkanliklarini inceleyecek sekilde
gelistirilmistir. Bu amagla olusturulan arastirma hipotezleri
asagidaki gibidir:

Hi: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimi,
turistlerin  cinsiyetlerine goére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hz: Destinasyon segiminde sosyal medya kullanimi,
turistlerin medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hz: Destinasyon segiminde sosyal medya kullanimi,
turistlerin egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hs: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanim,
turistlerin yasina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Hs: Destinasyon segiminde sosyal medya kullanimi,
turistlerin sosyal medya kullanim tecriibelerine gore anlamli
bir farklilik gostermektedir.

He: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimi,
turistlerin sosyal medyay1 giinliik kullanma siirelerine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.

H7: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimi,
turistlerin meslek durumlarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

4. Bulgular

Tablo 1’de arastirmaya katilan 371 kisinin demografik
ozelliklerine yer verilmektedir. Tablo incelendiginde
katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek (%51,8), evli (%50,4),
26-35 yas araliginda (%31,8), lisans mezunu (%41,2) ve
ozel sektor calisant (%41,2) oldugu goriilmektedir.

Demografik Ozellikler Frekans % Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet Kadin 179 48,2 mdjgretim 9 2,4
Erkek 192 51,8 Lise 82 22,1
. Bekar 184 49,6 o Onlisans 57 15,4
Medeni Durum Evli 187 504 FEIM o eons 153 412
15-25 106 28,6 Yiiksek Lisans 55 14,8
26-35 118 31,8 Doktora 15 4,0
Yas 36-45 88 23,7 lfamu Personeli 94 25,3
46-55 36 9,7 Meslek Qzel Sektor Caligani 161 434
56-65 23 6,2 Ogrenci 65 17,5
Caligmiyor 51 13,7
Toplam 371 100,0 Toplam 371 100,0

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin En Sik Kullandiklar
Sosyal Medya Mecralari

Sosyal Medya Mecralar Frekans %

Instagram 312 29,9
YouTube 249 23,9
Facebook 223 214
Twitter 174 16,7
LinkedIn 62 59
Diger (WhatsApp, Tiktok, Swarm,

Tubmlr, Vimeo, Pinterest, Flickr, 23 2,2

Snhapchat, Reddit vd.)

Tablo 2’de ise arastirmaya katilanlarin en sik kullandiklar
sosyal medya mecralart gosterilmektedir. Anketin ikinci
bdliimiinde yer alan bu soruya katilimcilarin birden fazla
cevap verebilecegi ve kullandiklari ama seceneklerde yer
almayan sosyal medya mecrasini yazabilecekleri
sOylenmistir. Bu nedenle katilimcilarin ¢ogu 2 ve daha fazla
sosyal medya mecrasini igsaretlemis ya da diger seceneginde
kullandiklar1 sosyal medya mecrasinin adim1 yazmiglardir.
Tabloya gore katilimcilar tarafindan en sik kullanilan sosyal
medya mecras1 Instagram’dir. Bunu sirasiyla YouTube
(%23,9), Facebook (%21,4), Twitter (%16,7) ve LinkedIn
(%5,9) takip etmektedir. Arastirmaya katilanlarin bir kismi

bu sayilan mecralarin higbirini kullanmadiklarini, buna
karsilik sadece diger seceneginde belirttikleri (6zellikle
WhatsApp) mecralar1 kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medyay1 Giinliik
Kullanim Siireleri ile Kullanim Tecriibeleri (y1l bazinda)

Giinlitk Kullanim Siireleri Frekans %

1 saat ve daha az 97 26,1
2-5 saat 223 60,1
6-9 saat 36 9,7
10-13 saat 12 3,2
14-17 saat 0 0,0
18 saat ve tizeri 3 0,8

Kullanim Tecriibesi

1 y1l ve daha az 5 1,3
2-4 y1l 37 10,0
5-7 yil 100 27,0
8-9 yil 76 20,5
10 y1l ve iizeri 153 41,2

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyay1 gilinliik kullanim
stireleri ile yillik bazda kullanim tecriibeleri ise Tablo 3’te
gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin %60,1°1 2-5
saat aralifinda sosyal medya mecralarin1 kullanmaktadir.
Katilimeilarin ¢ogu (%41,2) sosyal medyay1 10 yil ve tizeri
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bir siiredir kullanmaktadirlar. Bunun yani sira 1 yil ve daha
az cevabir veren 5 katilimcinin giinliik kullanim siireleri
incelendiginde bu sonuca paralel olarak gilinlik
kullanimlarinin 1 saat ve daha az, bir kisinin ise 2-5 saat
aras1 oldugu gorilmistiir.

Caligmada oOncelikle Aciklayict Faktor Analizi, Varimax
Dondiirme, Temel Bilesenler Yontemi ve Korelasyon
Matrisi yapilmistir. Faktdr Analizi sonucunda olcekte yer
alan sosyal medya kullanimu ile ilgili ifadelerin 3 faktor
altinda toplandigi belirlenmistir. Bu faktérler; sosyal medya
paylasimlar1 (SMP), geleneksel kanallardan gelen tavsiyeler
(GKGT) ve sosyal medyanin etkisidir (SME).

Tablo 4. Aciklayic1 Faktér Analizi Sonrasi ifadeler ve
Faktorler

ifade . Faktor
No Ifade Yiikleri

Sosyal Medya Paylasimlar: (SMP)

S12 Destinasyonla ilgili sosyal medyadaki

yorumlar dogrudur. 0.719

S13 Destinasyonun sosyal medyadaki

fotograflari ile gercekteki hali aynidir. 0,710

S16 Sosyal medyadaki yorumlari veya
resimleri gordiikten sonra, bu
destinasyonun veya buradaki turizm
sirketlerinin beklentilerimi karsilayacagina
inaniyorum.

0,700

S15 Gokgeada'da tatil yapan insanlarin tatilleri
hakkindaki sosyal medya paylasimlarinin
giivenilir olduguna inantyorum.

0,670

S17 Sosyal medyadaki iceriklerin dogru

- 0,648
olduguna inantyorum.

S14 Sosyal medya sayesinde, oraya gitmeden
once oradan ne bekleyecegimi bildigimi
hissediyorum.

0,647

Geleneksel Kanallardan Gelen Tavsiyeler
(GKGT)

S11 Televizyon, radyo, gazete ve dergilerdeki
reklamlarda yer alan tatil tavsiyelerine
giliveniyorum.

0,776

S10 Seyahat acentalarindan gelen tatil

. S 0,745
tavsiyelerine giiveniyorum.

S8 Resmi turizm web sitelerindeki
(devlete/kamuya ait) tatil tavsiyelerine
giiveniyorum.

0,677

S9 Televizyon/radyodaki program veya
belgesellerde ya da gazete/dergilerdeki
makalelerde yer alan tatil tavsiyelerine
giiveniyorum.

0,643

Sosyal Medyanin Etkisi (SME)

S3 Sosyal medya etkisiyle tatil planlarimda

ufak bir degisiklik yaptim. 0817

S4 Sosyal medya etkisiyle tatil planlarimda

onemli degisiklikler yaptim. 0813

S2 Sosyal medya etkisiyle tatil planlarimda

herhangi bir degisiklik yapmadim. -0.584

Tablo 4’te Acgiklayict Faktor Analizi sonrasinda 6lgegin son
hali, faktorler ve faktor yiikleri gosterilmektedir. Agiklayici
Faktdr Analizi sonrasinda olgegin genel giivenilirli§ine
bakilmis ve Cronbach a degeri 0,702 olarak bulunmustur.

KMO ve Bartlett’s Kiiresellik Testi sonuglarina gore ise
KMO degeri 0,812, Yaklasik Ki-kare (x?) degeri 1.129,84,
Serbestlik Derecesi (df) 78 ve Anlamlilik (p) degeri 0,000
olarak belirlenmistir. Analiz sonucunda elde edilen degerler
anakiitle icerisindeki degiskenler arasinda bir iligkinin
oldugunu gostermektedir. Bu durum da verilerin faktdr
analizine uygun olduguna isaret etmektedir. En diisiik faktor
yiiki 0,40 alinmis ve 6lgekteki bir ifadenin faktordeki yiikii
bu degerin ilizerindeyse ve bu ifadenin diger faktorlerdeki
ylikiinden 0,10 veya daha yiiksek ise ifade o faktorde
sayilmistir (Barnes vd., 2001). Bu nedenle 1, 5, 6 ve 7.
maddeler dlgekten ¢ikarilmigtir. Varimax faktor analizine
gore, % 53,109’ unu agiklayan ve 6z degeri birin {izerinde ii¢
faktor belirlenmistir. Sosyal medya paylasimlari boyutu;
yikleri 0,647 ve 0,719 arasinda degisen alti maddeden
olusmaktadir. Faktoriin toplam varyans: agiklama orant
%22,464, 6zdegeri 2,920 ve Cronbach a degeri 0,790 olarak
bulunmustur. Geleneksel kanallardan gelen tavsiyeler
boyutu; yikleri 0,643 ve 0,776 arasinda degisen dort
maddeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama
orani %16,793, 6zdegeri 2,183 ve Cronbach a degeri 0,711
olarak bulunmustur. Sosyal medyanin etkisi boyutu; yiikleri
-0,584 ve 0,817 arasinda degisen 1ii¢ maddeden
olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%13,852, 6zdegeri 1,801 ve Cronbach o degeri 0,625 olarak
bulunmustur.

Tablo 5. Dogrulayic1 Faktdr Analizi Uyum Indeksleri

Uyum Iyi Uyum  Kabul Olcek  Uyum
Olgiisii Ed. Dur.
Uyum
x2/sd 0<x?¥sd 3 <x?sd 1535 Iyi
(95,194/62) <3 <5 ' Uyum
AGFI 0.90 < 0.85< 0,946 Iyi
AGFI < AGFI < Uyum
1.00 0.90
CFlI 0.95< 0.90 < 0,969 Iyi
CFI< CFI < Uyum
1.00 0.95
GFI 0.95< 0.90 < 0,963 Iyi
GFI < GFI < Uyum
1.00 0.95
RMSEA 0< 0.05< 0,038 iyi
REMSEA REMSEA Uyum
<0.05 <0.08
RMR RMR < 0.05 < 0,048 Iyi
0,05 RMR < Uyum
0.80
ECVI Kars. model igin 0,414 < Kabul
ECVI’dan 3,167
daha kiiciik
CAIC Kars. model i¢in 295,764 Kabul
CAIC’ten <
daha kiigiik 135,751
AIC Kars. model igin 153,194  Kabul
AlC’ten <
daha kiigiitk ~ 1.171,840
Aciklayici faktor analizi sonucunda Olgegin  uyum

indekslerini degerlendirmek amaciyla AMOS 24 Programi
kullanilarak Dogrulayici Faktor Analizi uygulanmistir. 3
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gizil ve 13 gosterge degisken ile test edilen birinci diizey
dogrulayic1 faktdr analizine ikinci diizey baglilik gizil
degiskeni eklenerek yapilan ikinci diizey dogrulayici faktor
analizi sonuglar1 Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5°te yer alan x?/sd, GFI ve RMR, AGFI, CFI ve
RMSEA degerleri iyi uyum oldugunu gostermektedir.
ECVI, CAIC ve AIC’e gore de gercege en yakin se¢imin
yapildigt goriilmektedir. Bu sonuglara gore dlgegin uyum
indekslerinin saglandig1 s6ylenebilmektedir.

Yukaridaki veriler sonucunda ¢aligmanin hipotezleri
asagidaki sekilde glincellenmistir.

Hiane: Destinasyon segiminde sosyal medya kullanimi
faktorleri, (SMP, GKGT, SME), turistlerin cinsiyetlerine
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hoane: Destinasyon segiminde sosyal medya kullanimi
faktorleri, (SMP, GKGT, SME), turistlerin medeni
durumlarma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Haane: Destinasyon segiminde sosyal medya kullanimi
faktorleri, (SMP, GKGT, SME), turistlerin egitim
durumlarina goére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hasane: Destinasyon seciminde sosyal medya kullanimi
faktorleri, (SMP, GKGT, SME), turistlerin yasina gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hsane: Destinasyon seciminde sosyal medya kullanimi
faktorleri, (SMP, GKGT, SME), turistlerin sosyal medya
kullanim tecriibelerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Heanc: Destinasyon segiminde sosyal medya kullanimi
faktorleri, (SMP, GKGT, SME), turistlerin sosyal medyay1
giinliik kullanma siirelerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H7ane: Destinasyon seciminde sosyal medya kullanimi
faktorleri, (SMP, GKGT, SME), turistlerin meslek
durumlarina gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 6. Sosyal Medyanin Etkisi ile Katilimcilarin Cinsiyetleri ve Medeni Durumlari Arasindaki iliskinin T-Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ortalama Std. Sap. T Anlamhilik Seviyesi

SMP Kadin 179 3,2300 0,61990

Erkek 102 3.1302 0.69787 1,472 0,195
GKGT Kadin 179 3.0768 0.67927

Erkek 102 2.9154 0.84285 2,038 0,032
SME Kadin 179 2.8603 0.69848

Erkek 102 2.7951 0.85800 0,805 0,030

Medeni Durum

SMP Bekar 184 31241 0,60570 1,583 0,023

Evli 187 3.2326 0.71139 ’
GKGT Bekar 184 2.9226 0.74643

Evli 187 3.0628 0.79125 -L757 0,209
SME Bekar 184 2.7645 0.67578

Evli 187 2,8877 0,87640 -1518 0,020

Tablo 6’daki verilere gore sosyal medya paylasimlarinin
(SMP) cinsiyet degiskenine gore anlamli farkliliginin
olmamasindan (p=0,195>0,05) dolay1 Hia. reddedilmistir.
Buna karsin geleneksel kanallardan gelen tavsiyelerin
(GKGT, p=0,032<0,05) ve sosyal medyanin -etkisinin
(SME, p=0,030<0,05) cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farkliligt oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Hip ve Hic
kabul edilmistir. Tabloya gore kadin turistler (3,0768 —
2,8603) erkek turistlere (2,9154 — 2,7951) gore destinasyon
se¢imi yaparken geleneksel kanallardan gelen tavsiyelerden
daha fazla etkilenmekte ve sosyal medya etkisi daha fazla
olmaktadir. Medeni durum degigkenine gore anlamli bir
farklilik olup olmadigma bakildiginda ise Hza ve Hxc’nin
kabul edildigi, Ho’nin ise reddedildigi goriilmektedir. Bu
sonug, sosyal medya paylagimlarinin (SMP, p=0,023) ve
sosyal medyanin etkisinin (SME, p=0,020<0,05) medeni
durum degiskenine goére anlamli bir farkliliga sahip
oldugunu ve evli olan turistlerin (3,2326 — 2,8877) bekar
turistlere (3.1241 — 2,7645) nazaran az da olsa daha fazla
etkilendigini gostermektedir.

Sosyal medyanin kullaniminin (SMP, GKGT, SME)
katilimcilarin egitim durumlarina, yaslarina, sosyal medya
kullanim tecriibelerine ve sosyal medyay1 giinliik kullanma

stirelerine gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
incelemek amaciyla ANOVA Testi yapilmistir. Elde edilen
bulgulara gore;

® Haza reddedilmistir. Sosyal medya paylasimlarinin
(SMP, p=0,934), geleneksel kanallardan gelen
tavsiyelerin (GKGT, p=0,253) ve sosyal medyanin
etkisinin (SME, p=0,554) anlamlilik seviyelerinin
0,05’ten biiyiik olmas1 nedeniyle sosyal medyanin etkisi,
egitim degiskenine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

o  Haac reddedilmistir. SMP (p=0,689), GKGT (p=0,348)
ve SME (p=0,689) anlamlilik seviyelerinin 0,05’ten
bliylik olmasi nedeniyle sosyal medyanin etkisinin
katilimcilarin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
gostermedigi goriilmektedir.

o  Hsac reddedilmistir. SMP (p=0,266), GKGT (p=0,135)
ve SME (p=0,083) anlamlilik seviyelerinin 0,05’ten
biiylik oldugu goriilmiis ve sosyal medyanin etkisinin
katilimeilarin sosyal medya kullanim tecriibelerine gore
anlamli bir farklilik géstermedigi anlasilmistir.
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e  Heanc reddedilmistir. SMP (p=0,111), GKGT (p=0,790)
ve SME (p=0,317) anlamlilik seviyelerinin 0,05’ten
bliylk olmasindan dolay1 sosyal medyanin etkisi

katilimeilarin ~ sosyal medyayr giinlik kullanma
stirelerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Tablo 7. Sosyal Medyanin Etkisi ile Katilimeilarin Meslek Arasindaki iliskinin ANOVA Testi Sonuglari

Kareler Toplam sd Kareler Ortalamasi F p
SMP Gruplar arasi 0,761 4 0,190 0,431 0,787
Gruplar igi 161,602 366 0,442
Toplam 162,362 370
GKGT Gruplar arasi 3,412 4 0,853 1,440 0,220
Gruplar i¢i 216,821 366 0,592
Toplam 220,233 370
SME Gruplar arasi 6,136 4 1,534 2,532 0,040
Gruplar igi 221,709 366 0,606
Toplam 227,844 370

Tablo 7°deki ANOVA testi sonuglaria goére sosyal medya
etkisi katilimcilarin mesleklerine gore anlaml bir farklilik
gostermektedir (p=0,040<0,05). LSD Testi sonucuna gore
bu farklilik, 6grencilerden kaynaklanmaktadir. Ogrencilerin
diger meslek gruplarma goére daha diisik SME puan
ortalamasina (ortalama= 2,6051, standart sapma=0,69445)
sahip oldugu gorilmiistir. Bu sonuglara goére H7a
(p=0,787>0,05) ve H7b (p=220>0,05) reddedilirken, H7c
kabul edilmigtir.

Tablo 8. Korelasyon Testi Sonuglar

Degisken I Degisken I1 n r p

SME GKGT 371 001 0,53
SME SMP 371 0,125 0,015
GKGT SMP 371 0,382 0,000

Tablo 8’de degiskenler arasindaki iliskinin Pearson
Korelasyon Testi sonuglart yer almaktadir. Tabloya gore
SME degiskeni ile GKGT degiskeni arasinda herhangi
anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p=0,53>0,05). Buna
karsin SME degiskeni ile SMP degiskeni arasinda ¢gok diisiik
oranda (Sungur, 2010) anlamh (p=0,015<0,05; r=0,125) bir
iligki tespit edilmigtir. SME degiskeni arttikca SMP
degiskeni de ¢ok diisiik diizeyde artig gosterecektir. GKGT
degiskeni ile SMP degiskeni arasinda diisiik diizeyde
(Sungur, 2010) anlamli (p=0,000<0,05; r=0,382) bir iliski
tespit edilmistir. Bu sonuca gore GKGT degiskeni arttik¢a
SMP degiskeni de diisiik diizeyde artis gosterecektir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Giliniimiizde turizm igletmeleri mal/hizmet satis merkezleri
araciliftyla agresif pazarlama yontemleri uygulamak yerine;
goriis aligverisi, tavsiye, gorsel-isitsel materyal ve turistleri
cezbedecek ve onlar1 seyahat felsefesiyle tanistiracak yeni
yerler yaratmaktadir (Bizirgianni ve Dionysopoulou, 2013).
Bu yerler de sosyal medya mecralaridir. Fotis vd. (2012),
yaptiklart calismada katilimcilarin = %45’inin  seyahate
¢tkmadan 6nce gitmeyi planladiklar1 destinasyon ile ilgili
bir aragtirma yaptiklarini, %350’sinin seyahat sirasinda,
%78’inin de seyahat sonrasinda igerik ve Dbilgi
paylastiklarii ifade etmiglerdir. Yapilan bir arastirmada
Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya mecralarini

tatilde en c¢ok kullanan 10 iilke arasinda Tiirkiye de
gelmektedir (Ozdemir vd., 2019). Bu bilgiler 1s18inda
Gokgeada’ya gelen turistlerin destinasyon se¢im siirecinde
sosyal medya kullanimlar1 aragtirilmistir.

Gokgeada’ya gelislerin en yogun yasandigi Agustos aymda
(Anadolu Ajansi, 2019) Kabatepe-Gokgeada feribotunda
yapilan ¢aligmaya katilanlarin demografik 6zellikleri
incelendiginde c¢ogunlugunun erkek, evli, 26-35 yas
araliginda, lisans mezunu ve Ozel sektor ¢alisani oldugu
goriilmektedir. Calismanin sonucglarma gore katilimeilar
genellikle birden fazla sosyal medya mecrasint takip
etmektedir. En fazla takip edilen mecralarin ise sirasiyla
Instagram, YouTube, Facebook, Twitter ve LinkedIn oldugu
goriilmistir. Calismaya katilanlarin sosyal medyay1 giinliik
kullanim stireleri incelendiginde katilimeilarin
¢ogunlugunun giinde ortalama 2-5 saat araliginda sosyal
medya mecralarinda zaman gegirdikleri belirlenmistir. Yine
katilimcilarin %41,2’si sosyal medyay1 10 y1l ve iizeri bir
siiredir kullanmakta olduklarin1 belirtirken, katilimcilarin
%27’si 5-7 yil ve %20,5’1 8-9 yildir kullandiklarini ifade
etmislerdir. Bu sonug, katilmcilarin  biiyilk  bir
¢ogunlugunun sosyal medya mecralarini kullanma tecriibesi
bakimindan deneyimli olduklarin1 gdstermektedir. Yapilan
gorligmeler sirasinda ise katilimcilar ise genellikle bos
zamanlari gegirmek, eglence, haberlere bakmak ve giinceli
takip etmek gibi nedenlerden dolay1 sosyal medya
mecralarini ziyaret ettiklerini soylemislerdir.

Caligmada kullanilan 6l¢ek; sosyal medya paylasimlari
(SMP), geleneksel kanallardan gelen tavsiyeler (GKGT) ve
sosyal medyanin etkisi (SME) olarak ii¢ faktore ayrilmigtir.
Oncelikle cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore
katilimeilarin  sosyal medya kullamimi igin bir analiz
yapilmis ve sonucunda destinasyon se¢imi yaparken cinsiyet
degiskenine gore bakildiginda kadin katilimeilarin erkek
katilimecilara  oranla  geleneksel kanallardan gelen
tavsiyelerden daha fazla etkilendikleri ve sosyal medya
etkisinin daha fazla oldugu belirlenmistir. Buna karsin
sosyal medya paylasimlarinda her iki cinsiyet arasinda
herhangi anlamli bir farklilik goriilmemistir. Sosyal
medyanin yiyecek ve icecek isletmeleri tercihlerini
etkilemesi tizerine yaptiklar1 ¢alismada Pekersen ve Kaplan
(2020) ise erkeklerin kadinlara gore sosyal medya
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paylagimlarindan daha fazla etkilendiklerini ifade etmisken,
benzer sekilde Ozdemir vd. (2019) de tatil/seyahat
planlamasi1 yaparken erkeklerin kadinlara gore sosyal
medyadan daha fazla etkilendigini bulmustur. Medeni
durum degiskenine gore bakildiginda ise evli katilimcilarin
bekar katilimcilara nazaran az bir farkla da olsa sosyal
medya paylasimlarindan daha fazla etkilendikleri ve sosyal
medyanin etkisinin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Yani
geleneksel kanallardan gelen tavsiyelerin evli ve bekar
katilimeilar iizerinde anlamli bir farklilik yaratmadigi ortaya
cikmuistir.

Siirpriz bir sekilde katilimcilarin sosyal medya kullanimi ile
egitim, yas, sosyal medya kullanim tecriibesi ve sosyal
medyayr giinliik kullanma siiresi degiskenleri arasinda
anlaml bir farklilik goriilmedigi belirlenmistir. Aslinda bu
sonuglar oldukga sasirticidir. Cilinkii, bir¢ok ¢aligmada bu
degiskenlerin bireylerin sosyal medyadan etkilenme diizeyi
iizerinde belirleyici oldugu anlatilmaktadir. Ornegin,
Pekersen ve Kaplan (2020), tiiketicilerin yaglar1 azaldik¢a
etkilenme diizeylerinin arttigini, benzer sekilde egitim
diizeyi yiikseldik¢e de sosyal medyanin etkisinin arttigini
ifade etmektedir. Bizirgianni ve Dionysopoulou (2013) ise
genglerin ileri yastaki bireylere gore sosyal medyayi daha
fazla kullandiklart ve bu nedenle sosyal medyadan daha
fazla etkilendikleri yoniinde birgok ¢alisma oldugunu ancak
kendilerinin Yunanli genglerin genclik turizmi ile ilgili
sosyal medyadan etkilenmeleri iizerine yaptiklari
calismalarinda sosyal medya etkisinin baska iilkelerdeki
genclerden daha diisiik ¢ciktigin1 sdylemislerdir. Ozdemir vd.
(2019), tatil/seyahat planlamasi yaparken yasin farklilik
yaratan bir degisken oldugunu ve 27-44 yas arasi bireylerin
daha fazla etkilendigini ifade etmektedir. Meslek gruplarina
bakildiginda ise anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu
farklilik, 6grencilerden kaynaklanmaktadir. Ogrencilerin
diger meslek gruplarina gére daha diisiik bir oranda sosyal
medyadan  etkilenme  derecesine  sahip  olduklar
gorillmistir.

Sosyal medya kullanimi ile sosyal medya paylagimlari
degiskenleri arasinda ¢ok diisiik oranda anlamli bir iliski
tespit edilmistir. Yani sosyal medya kullanimi arttikga
sosyal medya paylagimimin etkisinde de ¢ok diisiik diizeyde
bir artig goriilecektir. Benzer sekilde geleneksel kanallardan
gelen tavsiyeler degiskeni ile sosyal medya paylasimlar
degiskeni arasinda da bir iligki vardir. Ancak bu iliski diisiik
diizeydedir.

Isletmeler artik geleneksel kanallarin etkisinin zayifladigini
g6z Oniline almalidir. Sosyal medya sayesinde turistler,
istedikleri bilgiyi ¢ok kisa bir siire igerisinde neredeyse sifir
bir maliyetle elde edebilmekte ve gitmek istedikleri
destinasyonla ilgili birgok sosyal medya mecrasi araciligiyla
dogru bilgiye ulasabilmektedir. Bu bilgiler igerisinde elbette
ki en Onemlisi bagka kisilerin deneyimlerini aktardiklari
paylagimlardir. Bu nedenle destinasyonlarin ve turizm
alaninda faaliyet gdsteren isletmelerin, gelen turistlerin
memnun ayrilmasini saglamalar1 yetmemektedir. Onlar1 bu
deneyimlerini paylagmalari, gittikleri destinasyonlarla ilgili

yer  bildirimleri  yapmalari  ve  paylasimlarinda
isletmeleri/destinasyonlar1 etiketlemeleri yoniinde tesvik
etmeleri de gerekmektedir. Unutulmamalidir ki; en etkili ve
stfir maliyetli tanitim, miisteri yorumlaridir.

Yukaridaki sonuglar gostermektedir ki; arastirmanin
yapildigr orneklem ve arastirma alami farkli sonuglarin
ctkmasina neden olabilmektedir. Calismada  yerli
turistlerden veri toplanmistir. Bu nedenle bu caligmanin
ileride daha da genisletilerek yabanci turistlerin de igine
katildig1, hatta yerli ve yabanci turistlerin sosyal medyadan
etkilenme diizeylerinin karsilastirildig: bir sekilde yapilmasi
onerilmektedir. Ileriki calismalarda ayrica, turistlerin
destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme niyetleri, dijitallesmenin
destinasyon se¢imine etkisi gibi farkli konular da ele
almabilir.
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Extended Summary
Purpose

With this study, it is aimed to measure the usage of social
media on the selection of Gokgeada as a touristic
destination. Because social media channels are important
channels that allow their users to share instantaneously.
Thanks to social media channels such as Facebook and
Instagram, tourists can share photos and videos of the places
they visit, stay and spend time with their followers at any
time. There are many studies showing that many people
decide on the restaurant they will go, the food they will eat,
the destination they will visit, especially according to the
shares of famous people or influencers.

Literature Review

Social media platforms are online platforms that “enable
internet users with various features to be aware of each
other, communicate and interact with each other, enable
users to produce content on different topics and access the
content produced by other users” (Kaplan and Haenlein
2010; Aghaei et al. , 2012; Xiang and Gretzel 2010).

The fact that tourists come together through the internet and
social media platforms and transfer their various knowledge
and experiences to each other makes these shares more
reliable and realistic. The reason for this situation is that the
tourists who share their knowledge and experience with each
other are real people, and the tourists who are considering
purchasing the good/service come together with the tourists
who have bought that good/service before. Tourists' transfer
of information and experience to each other through the
internet and social media also takes place when it comes to
destination and holiday plans (Buhalis and Law, 2008;
Minazzi, 2015; Battallar and Cémert, 2015). Tourists who
make holiday plans mostly use social media platforms for
purposes such as searching for information and benefiting
from the experiences of other consumers while making
travel and destination decisions, while tourists returning
from vacation express that they produce and share various
content on social media to share their holiday experiences
with other consumers. Studies show that tourism-related
posts on social media affect other tourists' purchasing
decisions (Cox et al., 2009; Fotis et al., 2011; Lo etal., 2011;
Yesil, 2013; Boley et al., 2013; Munar et al. Jacobsen, 2014;
Ozdemir et al., 2014; Arat and Dursun, 2016). The fact that
the islands have a different appeal than the mainland helps
tourists gain different experiences. The fact that it provides
experiences such as romance, excitement, escape, being in
touch with nature affects tourists to prefer the islands as a
tourism destination (Moon and Han, 2018). Therefore, when
the islands are evaluated in terms of their tourism potential,
they are among the tourism destinations frequently visited
by tourists (Keskin and Akyol, 2021).

Design/methodology/approach

This study was conducted with tourists traveling on the ferry
in Kabatepe-Gokgeada in August 2019. Participants in the

study were selected by convenience sampling method, one
of the non-random sampling methods. A total of 371
questionnaires were determined to be suitable for the study.
SPSS and AMOS statistical programs were used in the
analysis of the data. In the study, first of all, frequency
analysis of the demographic characteristics of the
participants was made. Then, frequency analysis of 3
guestions measuring the behavior of the participants towards
social media channels was conducted. Explanatory and
Confirmatory Factor Analysis, KMO-Barlett's Test of
Sphericity were performed, respectively. Although the
hypotheses of the study were determined at the beginning,
the hypotheses were updated after the factor analysis. The
data obtained from 13 expressions collected under 3 factors
as a result of factor analysis were used in the study. The t-
test, ANOVA Test and Pearson Correlation Test were
conducted to find the groups affected by social media while
choosing a holiday destination.

Findings

The statements of the scale were subjected to factor analysis
and a total of 3 factors were found. These factors are; social
media posts (SMP), recommendations from traditional
channels (GKGT), and social media influence (SME). The
Cronbach's Alpha value of the scale was found to be reliable
(0.702). The x2/sd, GFI and RMR, AGFI, CFl and RMSEA
values found as a result of the Explanatory Factor Analysis
show good harmony. According to EVCI, CAIC and AIC, it
is seen that the closest selection to the truth is made. These
results show that the scale provides the fit indices.

According to the study findings, H1a was rejected, H1b and
Hlc were accepted. Accordingly, women are more
influenced by the recommendations from traditional
channels and social media when choosing destinations than
men. H2a and H2c are accepted and H2b is rejected. When
choosing a holiday destination, married participants are
more affected by social media shares and the effect of social
media than single participants. H3abc, H4abc, H5abc and
H6abc are rejected. Because the significance levels of social
media shares, recommendations from traditional channels
and the effect of social media were found to be greater than
0.05. According to these results, the effect of social media;
there is no significant difference according to education,
age, social media usage experience and daily usage time.

H7a and H7b were rejected, while H7c was accepted. There
is a significant difference in the effect of social media
according to the occupations of the participants. According
to the results of the LSD Test, this difference is due to the
students. Pearson Correlation Test was used to look at the
relationship between the variables. A very low and
significant relationship was found between the effect of
social media and social media shares. A low-level
significant relationship was found between
recommendations from traditional channels and social
media shares.



