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oz

Teknoloji alanindaki hizli gelismeler, bilgi teknolojisi araglarinin da ¢esitlenmesine katki saglamaktadir. Bu ¢esitlenmeyle
birlikte sosyal medya araglarinin insan hayatindaki onemi artmakta ve giin gegtikge sosyal medya kullanici sayisi
cogalmaktadir. Insanlar yasamlarindaki degisimleri, seyahat ettikleri yerleri, yemek tercihlerini ve giinliik hayatlarindaki
birgok olay1 sosyal medya ortamlarinda paylagmaktadirlar. Ozellikle turizm sektdriinde sunulan hizmetlere yonelik deneyim
yasayan tiiketicilerin yaptiklart yorumlarin rolii onem arz etmektedir. Bu ¢alismada, turistik tiiketicilerin Kars
destinasyonunu tercih etmelerinde sosyal medya paylagimlarinin rolii belirlenmeye ¢alisilmistir. Kars destinasyonunu ziyaret
eden Dogu Ekspresi yolcularina yonelik anket uygulamasi yapilmis ve katilimeilarin seyahat siireglerinde sosyal medya
kullanim diizeyleri, destinasyon se¢iminde en ¢ok hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklari ve sosyal medya kullanim
sikliklar1 gibi konular arastirilmigtir. Temel analiz yontemlerinin kullanildigi ¢alismada, sosyal medyanin destinasyon
seciminde ve tatil slireclerinde etkili bir faktdr oldugu ve bu siiregte katilimcilarin tarihi-kiiltiirel yerler ve yoresel iiriinler
gibi sosyal medyadaki paylasimlardan daha fazla etkilendigine yonelik bulgulara ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Turizm Pazarlamasi, Turistik Destinasyon, Dogu Ekspresi

ABSTRACT

Rapid developments in the field of technology contribute to the diversification of information technology tools. With this
diversification, the importance of social media tools in human life is increasing and the number of social media users is
increasing day by day. People share the changes in their lives, places they travel, food choices and many events in their daily
lives in social media. The role of the comments made by the consumers who are experienced in the services provided
especially in the tourism sector is important. In this study, the role of social media sharing in the choice of touristic
consumers for Kars is tried to be determined. A survey was conducted for the Eastern Express passengers visiting the Kars
destination, and subjects such as the levels of social media use in the travel processes, the information sources most used in
destination selection, and the frequencies of social media use were investigated. In the study using basic analysis methods, it
was found that social media was an effective factor in destination selection and holiday processes, and in this process, it was
found that the participants were more affected by social media sharing such as historical-cultural places and local products.

Keywords: Social Media, Tourism Marketing, Tourist Destination, Eastern Express
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1. GIRIS

Son yillarda teknoloji alaninda gelismeler yasanmasi bilgi teknolojisi araglarinin da cesitlenmesine ve
ilerlemesine katki saglamigtir. Web 1.0 teknolojisinin sundugu kisith iletisim ve yetersiz uygulamalar Web
2.0 teknolojisinin gelisimini hizlandirmistir. Geleneksel medya olarak da ifade edilen Web 1.0, Web 2.0°da
gelistirilen uygulamalarin altyapisini olusturmaktadir. Web 2.0 ve Web 3.0  uygulamalar sayesinde
insanlar sanal ortamlarda daha fazla vakit gegirmekte ve giinliik hayatlarinda birgok fayda saglamaktadir.
Sosyal medya kavraminin ortaya c¢ikmasi, bircok sektdorde pazarlama alaninda mevcut stratejilerin
degismesine yol agmistir. Ozellikle turizm alaninda kullanimi giin gectikge artan sosyal medya, mevcut ve
potansiyel turizm tiiketicileri agisindan vazgegilmez bir unsur haline gelmistir.

Web 2.0 uygulamalar1 yeni bir iletisim ortami yaratmustir. Insanlar bu sosyal medya uygulamalari
sayesinde yasamlarindaki degisimleri, seyahat ettikleri yerlerin gorsel igeriklerini veya herhangi bir konu
hakkindaki diisiincelerini internet erisiminin oldugu her yerde zaman kisitlamasi olmadan
paylasmaktadirlar. Sosyal medyanin kullanicilarina sundugu en &nemli 6zelliklerden biri etkilesimdir.
Sosyal medya sadece bireysel kullanicilarin degil, {irlin ve hizmet sunan birgok isletmenin de etkilesim
igerisinde olmasina imkan saglamaktadir.

Sosyal medya platformlarinda turistik destinasyonlar ve turizm sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler ile
ilgili bilgi ve icerik paylagimi yapan kisi sayisinin gogalmasi, bu platformlara olan ilgiyi de giin gegtikce
arttirmaktadir. Ozellikle turistik tiiketiciler seyahatleri esnasinda veya sonrasinda yasadiklar1 seyahat
deneyimlerini, aldiklar1 iiriin veya hizmetlerle ilgili olumlu ve olumsuz geribildirimleri sosyal medya
araglar1 sayesinde biiyiik kitlelerle paylagsmaktadirlar. Bu paylasimlarin Dogu Ekspresi’ne ve 6zellikle Kars
destinasyonuna yeni bir deger kattig1 sdylenebilir. Insanlarm sosyal medya paylasimlar1 sayesinde Dogu
Ekspresi tren yolculuguna ve Kars destinasyonuna yonelik artan bu ilgi, izerinde durulmasi gereken bir
calisma konusu haline gelmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Caligmada kavramsal olarak; turistik destinasyon kavrami, turistik destinasyon se¢iminde sosyal medyanin
rolii, Dogu Ekspresi ve ¢aligma ile ilgili literatiir taramasi konularina deginilmistir.

2.1. Turistik Destinasyon Kavram

Turistik destinasyon, tatilcilerin dinlenmek, gezmek, vakit gegirmek isteyecekleri, destinasyonda yer alan
turistik cekicilikleri, dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel unsurlari, festivalleri, etkinlikleri, yoresel yeme-
igme olanaklar1 gibi unsurlardan olusan turistik {irlinlerin gelen ziyaretcilere sunuldugu bir tilke, sehir veya
bir yer olarak tanimlanustir (Ulker, 2010:8).

Turistik destinasyonlar turistik tiiketici toplumunun yerel toplum icerisinde yer aldig1 cografi bir bolge
olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda destinasyonlar, turistik tiriinlerin birlesimi ile tiiketicilere
biitiinlesik bir deneyim sunmaktadir (Kocaman, 2012:11). Destinasyon iiriinii sadece turistik tiiketicilere
sunulan hizmetler ve triinler degil, destinasyona yonelik tiiketici algilarin1 da kapsamaktadir. Dolayisiyla,
destinasyon cevresinde bulanan faktorler ve destinasyonda sunulan hizmetler tiiketicilere destinasyon
deneyimi kazandirmaktadir (Sanay, 2017:26).

2.2. Turistik Destinasyon Seciminde Sosyal Medyanin Rolii

Turizm firmalar1 hedef kitlelerine ulasabilmek ve tatilciler tizerinde olumlu bir imaj yaratabilmek igin
Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalarini veya e-mail araciligiyla kayit olma
yontemlerini etkin bir sekilde kullanmaktadirlar (Ciftgi, 2016:548). Turizm sektdriinde insanlar bilgi
arayisindan ziyade deneyim arayisi icerisine girmiglerdir. Bunun en temel nedeni turistik {irlinlin soyut bir
kavram olmasi ve deneyim yasayan kisilerin olumlu ve olumsuz diisiincelerinin potansiyel tiiketiciler
iizerinde olduk¢a etkili olmasidir (Eryilmaz, 2014:75). Fotis vd. tarafindan yapilan arastirmada,
katilimcilarin %45’inin seyahat Oncesinde gitmek istedikleri destinasyon hakkinda arastirma yaptigi,
%50’sinin seyahat esnasinda ve %78’inin ise seyahat sonrasi igerik ve bilgi paylastigi belirlenmistir
(2012:7).

2.2.1. Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanimi

Giiniimiizde bireyler tatil karar1 vermeden Once seyahat edecekleri yerler ve kalacaklari turistik isletmeler
hakkinda sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla bilgi edinmekte ve tercihlerini bu veriler dogrultusunda
olusturmaktadirlar (Parker, 2012). Turizm tiiketicileri, satin alma Oncesi deneme olanagima sahip
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olmadigindan daha 6nce deneyim yasayan kisilerin bilgi ve igerik paylasimlarindan faydalanmaktadir
(Dalgin ve Orug, 2014:6). Bu durum tiiketicilerin destinasyon tercihlerini etkilemekte ve riskli se¢im
yapma olasiliklarini azaltmaktadir (Esitti ve Isik, 2015:18). Her ne kadar seyahat deneyimleri kisiden kisiye
farklilik gosterse de daha once iiriin ya da hizmet deneyimi yasayan kisilerin yorumlar1 her zaman satin
alma siirecinde etkili olmaktadir. Ciinkii tarafsiz ve Ozgiir bir sekilde paylasilan bilgiler isletmeler
tarafindan yapilan reklam ve tanitimlardan daha etkili ve degerlidir (Kalpaklioglu, 2015:88).

2.2.2. Seyahat Esnasi Sosyal Medya Kullanimi

Seyahat esnasinda sosyal medya araciligiyla bilgi arama siireci, seyahat oncesi yapilan arastirma ile
aynidir. Ozellikle seyahat dncesi yapilan arastirmada deneyim yasayan kisilerin sosyal medya paylasimlari
giivenilir ise seyahat esnasinda da bu kisilerin 6nerileri dogrultusunda seyahat siirecine karar verilmektedir
(Fotis, 2015:307). Sosyal medya sayesinde bireyler anlik deneyimlerini mobil uygulamalar araciligiyla
paylasabilmekte ve potansiyel turizm tiiketicilerinde seyahat etme arzusu ve meraki yaratmaktadir (Atadil,
2011:33). Internet Marketing Inc. tarafindan yapilan aragtirmada, katilimcilardan %52°si arkadaglarinin
paylagimlarinin seyahat planlarinda etkili oldugunu ve %76’s1 seyahat esnasindaki deneyimlerini anlik
olarak sosyal medyada paylastiklarini belirtmislerdir (Morrison, 2018).

2.2.3. Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanimi

Tiiketiciler seyahat sonrasinda yasadiklar tatil deneyiminin kalitesini degerlendirme siirecine girmektedir.
Almanya’da Statista Arastirma Sirketi tarafindan yapilan bir calisgmaya gore, katilimeilarin yaklasik %941
seyahat sonrasi sosyal medya ortamlarinda yasadiklar1 deneyimlerle ilgili paylasimlar yaptiklarini
belirtmiglerdir (Salman, 2018). Tiiketiciler seyahat siiresince yasadiklart olumlu veya olumsuz
deneyimlerini hem iiriin veya hizmet aldiklar isletmeye yonelik geribildirim yapma hem de potansiyel
tatilcilere bilgi verme amaciyla sosyal medya ortamlarinda bilgi ve igerik paylagimlari yapmaktadirlar.
Seyahat sonrasi paylasim yapma arzusu kendilerinin seyahat Oncesi sosyal medyadan yararlanmig
olmalariyla iligkilidir (Fotis, 2015:259-263).

2.3. Dogu Ekspresi

Dogu Ekspresi 15.05.1949 tarihinde Istanbul-Kars demiryolu ulasgimini saglayan Tiirkiye Cumhuriyeti
Devlet Demiryollar1 (TCDD) biinyesinde faaliyet gosteren tren yolu hattidir. Baskentray ¢alismalariyla
11.07.2016 tarihinden itibaren Ankara-Kirikkale-Kayseri-Sivas-Erzincan-Erzurum-Kars giizergahinda sefer
yapmaya devam etmekte ve 1.310 kilometrelik yolu 27 saatte tamamlamaktadir (TCDD, 2018). Sosyal
medya etkilesimleri sayesinde popiiler hale gelen Dogu Ekspresi tren yolculugu ile Kars seyahati, toplumun
her kesiminden insan iizerinde merak uyandirmistir. Deneyim yasayan insanlar bir¢ok sosyal medya
platformlarinda yogun paylasimlar yapmistir. Artan bu ilgiyle birlikte Dogu Ekspresi ile Kars’a seyahat
etmek yeni bir trend haline gelmis ve Ozellikle alternatif turizm tiirlerini tercih eden insanlar iizerinde
biiytik bir etki yaratmistir.

Tablo 1°deki TCDD verilerine gore 2017 ve 2018 yilinda Kars destinasyonuna Dogu Ekspresi ile gelen ve
giden yolcu sayilarinda yogun bir artig oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: 2017-2018 Yaillari itibariyle Yolcu Sayilart

Yil 2017 2018 Fark %
Gelen 68.900 110.023 59,68
Giden 46.412 89.630 93,11

Kaynak: (TCDD, 2018)

Dogu Ekspresi, 4 Pulman, 1 Yemekli, 1 Kusetli ve 1 Yatakli olmak iizere 7 vagondan olugsmaktadir. Artan
talebi karsilamak amaciyla Ocak 2018’den itibaren sefer basina 4 adet Yatakli ve 1 adet Kusetli vagon ilave
edilmistir. Pulman vagonda 60, kusetli vagonda ise 40 yolcu seyahat edebilmektedir. Kusetli vagonlarda 10
kompartiman bulunmakta ve her kompartimanda 4 kisi yolculuk yapabilmektedir. Yatakli vagonda ise 10
kompartiman olup, kompartimanda 2 kisi seyahat edebilmektedir (TCDD, 2018).

2.4. Literatiir Taramasi

Bu kisimda turistik destinasyon se¢iminde sosyal medyanin roliine iligkin bir kisim ¢alismaya deginilmistir.
Sar1 (2003) galigmasinda Bodrum, Marmaris ve Fethiye il¢elerinde web siteleri bulunan konaklama ve
seyahat igletmelerinin interneti etkin kullanma durumlarnni incelemis ve bolgeye seyahat amagli gelen
yabanci turistlerin internet kullanim diizeylerini ve etkilerini arastirmistir. Ozdemir (2007) ise turizm
sektoriinde internetin, oteller, seyahat ve tur acentelerinin yani sira destinasyon tanitimi ve pazarlamasi
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acisindan firsatlar sundugunu belirtilmistir. Atadil (2011) calismasinda turizm tliketicilerinin seyahat
planlarimi1 yaparken sosyal paylasim sitelerinin turistik iiriin algilamasia ve konaklayacagi otel isletmesi
secimine etkilerini incelemistir. Aymankuy (2011) ¢alismasinda yerli turistlerin seyahat planlama siirecinde
sosyal medya kullanim diizeylerini ve deneyim yasayan tiiketicilerin sosyal mecralardaki paylagimlarinin
karar verme siirecindeki etkilerini belirlemeye ¢alismistir. Milano vd. (2011) ise yaptiklari ¢alismada online
sosyal aglarin turizm sitelerinin popiilerligi lizerindeki etkisine deginmislerdir.

Dina ve Sabou (2012) yaptiklar1 caligmada sosyal medyanin turistik destinasyon se¢iminde turistik
tilketiciler lizerindeki etkisini arastirmistir. Simms ve Gretzel (2012) ise sosyal medyay1 kullanarak tatil
planlayan tiiketicilerin demografik, psikografik ve seyahat tercihleri ile ilgili 6zelliklerine deginmislerdir.
Er6z ve Dogdubay (2012) c¢alismalarinda turistik iirlin tercihinde sosyal medyanin etkisi ve turizm
isletmelerinde sosyal medyanin pazarlama agisindan fonksiyonunu incelemislerdir. Fotis vd. (2012)
tarafindan yapilan calismada ise, turistik tiiketicilerin seyahat planlama siirecinde sosyal medya
kullanimlart ve tatil deneyimi yasayan diger kisilerin sosyal medya paylasimlarina duyulan gliven diizeyini
aragtirmislardir. Jacobsen ve Munar (2012) Ispanya’nin Mallorca kentine giden iskandinav tatilcilerin
sosyal medya ve internet kullanimlarini incelemis ve sosyal medyanin destinasyon se¢imi iizerindeki
etkilerine yonelik arastirma yapmisglardir.

Aymankuy vd. (2013) tarafindan yapilan bir diger ¢alismada sosyal medya kullaniminin turistlerin tatil
yeri, seyahat acentesi ve konaklama igletmesi se¢imi ile ilgili kararlarinda sosyal medya etkisini ortaya
cikarmak amaglanmistir. Orug ve Dalgin (2013) ¢alismalarinda Mugla ilindeki turizm isletmelerinin sosyal
medya kullanim diizeylerini ve sosyal medyanin turizm isletmeleri {izerindeki etkisini incelemislerdir.
Rathonyi (2013) caligmasinda sosyal medyanin turizm tizerindeki etkilerini incelemistir. Cigek vd. (2013)
calismalarinda yerli turistlerin seyahat oncesi tercih edecekleri destinasyon ile ilgili web sitelerinden ne
diizeyde bilgi edinebildikleri ve bu web sitelerine olan yaklagimlarin belirlenmesi amaglanmustir. Erol ve
Hassan (2014) yaptiklar1 ¢aligmada genclerin sosyal medyay1 hangi amagla ve ne siklikla kullandiklarini ve
sosyal medyanin tatil kararlar1 {izerindeki etkisini incelemislerdir. Ghandour ve Bakalova (2014)
calismalarinda tatil karar verme siirecinde sosyal medyanin Y kusagi gezginleri tizerindeki etkisini
arastirmislardir.

Esitti ve Isik (2015) yabanci turistlerin Tiirkiye’yi tatil destinasyonu olarak tercih etme siireclerinde sosyal
medyadan ne diizeyde yararlandiklarin1 ve etkilendiklerini belirlemeye g¢alismislardir. Yiiksel (2015)
caligmasinda Tirkiye’nin en popiiler turistik destinasyonlarindan biri olan Marmaris’in turistler tarafindan
tercih edilmesinde internetin ve elektronik agizdan agiza iletisimin (e-WoM) etkisini arastirmigtir. Kili¢ vd.
(2015) yaptiklar1 ¢alismada turistik tiiketicilerin satin alma sonrast sosyal medya kullaniminin benlik
algisina yonelik etkisine odaklanmaktadir. Cetins6z ve Akdag (2015)’1in galismalarinda yerli turistlerin tatil
stireglerinde sosyal medya kullanim tutumlarini ve sosyal medya kullaniminin tatil kararlarindaki etkisini
incelemislerdir.

Bayram vd. (2016) yaptiklar1 ¢alismada sosyal medyada destinasyon pazarlamasi yapilirken destinasyona
ait g¢ekiciliklerin belirlenmesi ve bu c¢ekiciliklerin sosyal medya takipgileri iizerindeki etkisine iliskin
aragtirma yapmusglardir. Eryillmaz ve Sengil (2016) calismalarinda sosyal medyada paylasilan ydoresel
yemek fotograflarinin turistlerin seyahat tercihleri iizerindeki etkisini incelemislerdir. Souza ve Machado
(2017) galigmalarinda seyahat planlama siirecinde turistlerin sosyal medya kullanimi ve sosyal medya
araglarma yonelik giiven diizeyini belirlemeyi amaglamiglardir. Sanay (2017) caligmasinda internetin
turizm pazarlamasi {izerindeki etkilerini ve sosyal medyanin destinasyon tercihindeki roliinii incelemistir.
Terttunen (2017) caligmasinda Instagram’in seyahat planlamasinda ve destinasyon secim siirecindeki
roliinii ve turizm pazarlamasindaki etkisini incelemistir.

Tim bu yapilan caligmalara kiyasla, arastirmamizda son donemde popiilaritesi artan Kars destinasyonu ele
alinmig, sosyal medyadan etkilendikleri diigiiniilen turistlere odaklanilmig ve 6zellikle adi gegen
destinasyonu ziyaret etmek i¢in Dogu Ekspresi’ni kullanan yolcular {izerinde bir uygulama yapilmaya
caligilmustir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin metodoloji bolimiinde arastirmanin énemi, amaci, kisitlari, hipotezleri, drnekleme siireci,
veri toplama yontemleri, veri toplama araci konular1 ele alinmustir.
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3.1. Aragtirmanin Onemi ve Amaci

Literatiir analizi kismindaki ¢alismalar dikkate alindiginda, insanlar bir {iriin ya da hizmet satin almadan
once sosyal medya ortamlar1 iizerinden arasgtirma yapmakta, deneyim yasayan kisilerin yorum ve
diisiincelerine ilgi duymaktadirlar. Ozellikle turistik destinasyon segiminde daha once deneyim yasayan
tiiketici yorumlarinin 6nemi olduk¢a fazladir. Dolayisiyla tiiketiciler satin alma 6ncesi deneyim yasayan
kisilerin destinasyona 6zgii tirtiinler veya sunulan hizmetler hakkindaki sosyal medya paylagimlarini detayl
bir sekilde incelemektedirler. Bu dogrultuda, turizm tiiketicilerinin destinasyon se¢imi ve tatil siireclerinde
sosyal medya kullanimindan elde ettikleri faydalarin belirlenmesinin isletmelere rekabet avantaji
saglayabilecegi ve beklentilerinin karsilanmasi agisindan fikir verebilecegi diistiniilmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler 6zellikle turizm enddistrisini de biiylik oranda
etkilemektedir. Yasanan bu gelismeler ile geleneksel turizm isleyisi yerini modern ve etkilesimli bir turizm
sistemine birakmistir. Bu baglamda ¢alismada, son dénemde iyi bir yiikselis elde eden Dogu Ekspresi’ne
odaklanilmis, turistik tiiketicilerin Kars destinasyonunu tercih etmelerinde sosyal medya paylasimlarinin
rolii belirlenmeye calisilmistir. Yani sira, turistlerin tercih siireglerinde sosyal medya kullanim
diizeylerinin, destinasyon se¢iminde en ¢ok yararlandiklari bilgi kaynaklarinin ve sosyal medya kullanim
sikliklariin tespit edilmesi amaglanmugtir.

3.2. Arastirmanmn Kisitlari

Arastirmanin evreni, sosyal medya kullanan turistik tiiketicilerden olusmaktadir. Zaman, maliyet ve yiiz
ylize gorlisme olanaginin sinirli olmasindan dolayr arastirmaya sadece seyahat amach Kars’a gelen ve
Dogu Ekspresi tren yolculugu deneyimini yasamak isteyen yerli turistler dahil edilmistir. Dolayisiyla
¢alismanin uygulamasi Dogu Ekspresi treninde (Kars-Erzurum arasinda) yapilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sosyal medya kullaniminin turistik destinasyon sec¢imine etkisini sekilsel gorebilmek amaciyla bir model
olusturulmustur. Asagidaki sekilde hipotezlere gore olusturulan aragtirma modeli yer almaktadir.

Sosyal Medya Paylasimlar:
» Seyahat Oncesi
» Sevahat Sonrasi

Destinasyon Se¢cimi

Demografik Bilesenler
Cinsiyet

Yas

Egitim

Gelir Diizeyi

YVVYVYY

Sekil 1: Arastirma Modeli

Caligmanin hipotezleri 6zellikle destinasyon se¢imi, segim dncesi siire¢ ve deneyim sonrasi siireglere dayali
olarak olusturulmaya calisilmistir. Bu dogrultuda hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Kars destinasyonuna iliskin sosyal medyadaki paylasimlar ile destinasyon se¢imi arasinda pozitif bir
iligki vardr.

H,: Kars destinasyonu se¢imi 6ncesi sosyal medyadan yararlanma ile destinasyon se¢imi arasinda pozitif
bir iliski vardir.

Hs: Kars destinasyonu ydresel yemek ve lriinlerinin sosyal medya paylasimlari ile destinasyon tercihi
arasinda pozitif bir iliski vardir.

H.: Kars deneyimi yasayan kisilerin paylasimlar1 ile Kars destinasyonu tercihi arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Hs: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimi ile demografik degiskenler arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hs1: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimi ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.
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Hs.: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimi ile yas diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardir.
Hs3: Destinasyon seciminde sosyal medya kullanimi ile gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardir.
Hs.4: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimu ile egitim diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardir.
3.4. Ornekleme Siireci

Arastirmanin 6rneklem grubu sosyal medya kullanan ve Kars destinasyonunu ziyaret edip doniis yolunda
olan Dogu Ekspresi tren yolcular1 olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda, 2017 yilinda Kars destinasyonunu
ziyaret ederek doniis yolunda Dogu Ekspresini kullanan yolcu sayisi 46.412°dir (TCDD, 2018). Arastirma
kapsaminda, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak 650
kisiye ulasilmigtir. Bazi anketler degerlendirilmeye uygun olmadigindan cikarilmis ve 556 adet anket
analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler SPSS 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.5. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada birincil veri toplama yontemi kullanilmigtir. Birincil veri toplama yontemi olarak anket
tekniginden yararlanilmistir. Anket uygulamasi turist sayisinin yogun oldugu Subat-Mart 2018 tarihlerinde
Devlet Demiryollari Genel Miidiirligi’'nden alinan izin belgesiyle yapilmigtir. Bu tarih araliginmn
secilmesinin nedeni seyahat amagli Kars destinasyonuna gelen Dogu Ekspresi yolcu sayisindaki artig
miktaridir. Anket uygulamasi, sadece seyahat amagli Kars’a gelen ve Dogu Ekspresi tren yolculugu
deneyimi yagamak isteyen yerli turistler {izerinde yapilmustir.

Anket formu katilimcilarin isteklilikleri esas alinarak dagitilmis ve hafta i¢ci de anket uygulamasi
yapilmakla birlikte, katilimci gesitliligi elde etmek acisindan anket uygulamasi 6zellikle hafta sonlarina
denk getirilmistir. Katilimeilarim tatil siireglerinde sosyal medya kullanim diizeylerini belirlemeye yonelik
Olgek sorular1 hazirlanirken Fotis vd. (2012), Atadil (2011), Esitti ve Isik (2015), Aymankuy vd. (2013) ve
Eryilmaz (2014)’1n ¢calismalarindan yararlanilmistir.

4. BULGULAR VE YORUM

Olgekler hazirlanirken katilimeilarin tatil siireglerinde sosyal medya kullamimlar1 olarak; seyahat &ncesi,
seyahat esnasi ve seyahat sonrasi sosyal medya kullanim diizeylerinin yani sira katilimcilarin demografik
ozellikleri, destinasyon seciminde en ¢ok hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklari, sosyal medya
kullanim sikliklari, en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araglari, Kars ziyaret siireleri ve seyahat siklari
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda; Tablo 2’de katilimcilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
20’den kiigiik 21 3,8
20-29 205 36,9
Yas 30-39 88 15,8
40-49 44 7,9
50-59 109 19,6
60 ve lizeri 89 16
Cinsiyet Erkek 205 36,9
Kadin 351 63,1
Hkégretim 14 2,5
Lise ve dengi 76 13,7
Egitim On lisans 50 9
Lisans 286 51,4
Yiksek Lisans ve tizeri 130 23,4
0-2.000 TL aras1 136 24,4
2.001-3.000 TL aras1 96 17,3
Ayhk Gelir 3.001-4.000 TL arasi 78 14
4.001-5.000 TL aras1 76 13,7
5.000 TL’den yiiksek 170 30,6

Arastirma kapsaminda demografik O6zelliklere iliskin yapilan frekans analizi sonucunda su bilgilere
ulasilmistir:

Katilimeilar agirlikli olarak 20-29 (%36,9) ile 50-59 (%19,6) yas grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin
%36,9’u erkek ve %63,1°1 kadindir. Egitim diizeyi agisindan ¢ogunlukla lisans (%51,4) ve lisansiistii
(%23,4) diizeyindedirler. Calismada katilimeilarin aylik gelir diizeylerine bakildiginda %24,4’niin 0-2.000
TL arasi, %17,3’niin 2.001-3.000 TL arasi, %14’niin 3.001-4.000 TL arasi, %13,7’sinin 4.001-5.000 TL
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arasi ve %30,6’sinin 5.000 TL ve iizeri gelire sahip olduklari belirlenmistir. Dolayisiyla yaklasik iicte birlik
kesim 5.000 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olsa da orantisal bir dagilim s6z konusudur.

Katilimcilarin sosyal medyada en ¢ok vakit gecirdikleri ve en 6nemli gordiikleri ii¢ platforma iliskin
bilgilere Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medyada En Cok Vakit Gegirilen U¢ Platform Frekans Tablosu

Sosyal Medya Araglart 1.Derece Onemli 2.Derece Onemli 3.Derece Onemli Toplam
N % N % N % %
Facebook 83 14,9 150 27 103 18,5 60,4
Instagram 291 52,3 92 16,5 78 14 82,8
Youtube vb. 24 4,3 142 255 164 29,5 59,3
Google+ 118 21,2 63 11,3 59 10,6 43,1
Twitter 30 5,4 80 14,4 73 13,1 32,9
Tripadvisor vb. 7 1,3 23 4,1 63 11,3 16,7
Foursquare vb. 2 0,4 5 0,9 15 2,7 4
Myspace 1 0,2 1 0,2 - - 0,4
Diger - - - - 1 0,2 0,2
Toplam 556 100 556 100 556 100 300

Katilimcilardan en ¢ok vakit gecirdikleri sosyal medya araglarindan {i¢ tanesini dnem sirasina gore (en ¢ok
onemli (1)-6nemli (2)- en az 6nemli (3)) derecelendirmeleri istenmistir. Tablo 3’teki verilere bakildiginda,
katilimcilarin ilk tercihleri arasinda agirlikli olarak %53,3 ile Instagram, ikinci sirada %21,2 ile Google+ ve
son olarak %14,9 ile Facebook’tur. Katilimcilarin sosyal medya araglari arasinda agirlikli olarak ikinci
tercihlerinin %27 ile Facebook oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda tercih edilme sirasina gore, %25,5 ile
Youtube, %16,5 ile Instagram, %14,4 ile Twitter ve %11,3 ile Google+ katilimcilarin ikinci tercihleri
arasinda yer almaktadir. Sosyal medya araglarinin ilk {i¢ tercihte toplam kullanim oranlar1 incelendiginde
ilk sirada bliyiik bir oranla Instagram kullaniminin oldugu (%82,8), ikinci sirada Facebook (%60) ve son
olarak Youtube (%59,3) geldigi goriilmektedir.

Tablo 4. Seyahat Yeri Arastirmasinda En Sik Kullanilan Ug Bilgi Kaynag1 Frekans Tablosu
1.Bilgi Kaynagi 2.Bilgi Kaynag 3.Bilgi Kaynag Toplam

Bilgi Kaynaklar: N % N % N % %
Yakin ¢evre ve arkadaslar 213 38,3 171 30,8 69 12,4 81,5
Sosyal medya siteleri 226 40,6 124 22,3 89 16 79,2
Televizyon ve gorsel medya 54 9,7 123 22,1 141 25,4 57,2
Internet siteleri ve online promosyonlar 30 5,4 66 11,9 122 21,9 39,2
Seyahat derqgileri 23 41 44 79 69 12,4 24,4

Seyahat acenteleri 6 1,1 10 1,8 38 6,7 9,7

Gazete ve radyo 4 0,7 18 3,2 28 5 8,9

Toplam 556 100 556 100 556 100 300

Katilimcilara seyahat yeri planlamasi yaparken en ¢ok tercih ettikleri bilgi kaynaklarindan ii¢ tanesini nem
sirasina gore (en ¢ok dnemli (1)-6nemli (2)- en az 6nemli (3)) derecelendirmeleri istenmistir. Tablo 4’teki
verilere bakildiginda, katilimeilarin birinci bilgi kaynag olarak %40,6 ile “sosyal medya sitelerini” en sik
kullandigi, “yakin gevre ve arkadaslar” %38,3 ile ikinci sirada ve %9,7 ile “televizyon ve gorsel medya”
lclincii sirada yer aldig1 goriilmektedir. Seyahat yeri arastirmasinda bilgi kaynaklarinin ilk ¢ tercihte
toplam oranlar1 incelendiginde ilk sirada %81,5 ile “yakin ¢evre ve arkadaslar”, %79,2 ile “sosyal medya
siteleri” ikinci sirada ve son olarak %57,2 ile “televizyon ve gorsel medya” oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Kars Tercihinde Sosyal Medya Paylagimlarina Y6nelik Faktor Analizi Sonuglar

> Es . 0Oz A
FAKTOR BOYUTLARI Koknl. Yiik Degr. Vary. Ort. Alpha

P -
1. Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Kullanimi 2901 | 11,159 2,88 807
(5 Madde)

Kars’taki seyahat acenteleri ile ilgili sosyal medyadaki

P 772 .858
paylasimlardan etkilenirim.
Seyahat Oncesi sosyal medyadan Kars’taki seyahat acenteleri ile
A 714 .840
ilgili bilgi edindim.
Kars’taki seyahat acentelerinin sosyal medya paylasimlarini
P .720 .768
giivenilir buluyorum
Kars’taki seyahat acenteleri hakkindaki diisiincelerimi sosyal 683 599

medyada paylagirim.

Sosyal medya paylagimlari Kars’ta konakladigim otelin segiminde
etkili oldu AL17 491
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2. Sosyal medyada Kars Destinasyonu (5 madde) 2,849 | 10,957 3,98 770
Sosyal paylasim sitelerinde Kars hakkinda yapilan yorumlar Kars’a
- . .651 .756
yaptigim seyahati planlamama yardime1 oldu.
Sosyal paylasim siteleri Kars hakkinda yeterli bilgi almami sagliyor .592 751
Sosyal medyada Kars hakkinda edindigim bilgi ve yorumlar:

. 577 .650
inandirici buluyorum
Seyahat plan1 yapmadan once Kars ile ilgili sosyal medyay1, blog ve

. . .552 .627
forumlari takip ettim
Diger tatilcilerin Kars hakkindaki sosyal medya paylasimlar1 Kars’a 500 539

seyahat etmemde etkili oldu.
3.Sosyal Medyada Kars Gastronomisi (4 madde) 2,763 | 10,625 3,59 .768
Kars seyahati Oncesi yoresel yemeklerle ilgili sosyal medyada

.644 .765
aragtirma yaptim.
Kars’taki yoresel yemek tercihlerimde sosyal medya paylagimlar

- .613 712

etkili oldu.
Kars’a seyahat etmeden 6nce yoresel tiriinlerle ilgili sosyal medyada

.627 .706
aragtirma yaptim.
Kars’ta yoresel iriinler satan isletmeler hakkinda sosyal medya 482 505

paylasimlarindan etkilenirim.

Faktér ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-Olkin Omeklem Yeterliligi:
%86,6; Genel ortalama: 3,56; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:5,48933; sd:325; p<0,001; Aciklanan toplam varyans:
%59,398; Olgegin tamamu igin giivenirlik katsay1s1:.881

Cevap segenekleri: 1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen
Katiliyorum

Sayfa boliinmesinden dolayr Tablo 5°te bulunan faktdr boyutlarimin devami asagidaki Tablo 6’da yer
almaktadir.

Tablo 6. Kars Tercihinde Sosyal Medya Paylagimlarina Yo6nelik Faktér Analizi Sonuglari

- E . Oz A
FAKTOR BOYUTLARI kiiksnl. Yiik Degr. | Vary. Ort. Alpha

4.Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal medya Paylasimi (4 madde) 2,599 9,996 3,43 .753
Kars’ta tattigim yoresel yemeklerle ilgili deneyimlerimi sosyal 678 697

medyada foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum. ) )

Kars’ta satin aldigim yoresel iiriinlerle ilgili deneyimlerimi sosyal 633 695

medyada foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum. ) )

Kars’taki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili deneyimlerimi sosyal 676 668

medyada foto/video/yorum gibi paylagimlarda bulunurum. ) '

Kars’ta konakladigim otel hakkindaki deneyimlerimi sosyal 539 618

medyada paylagirim

5.Kars Destinasyonunun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven ve
Tavsiye Faktorii (4 madde)

Kars’taki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili sosyal medya

2,232 8,584 4,19 .652

o .626 .651
paylagimlarindan etkilenirim.
Kars ile ilgili sosyal medyadaki paylagimlari, seyahat acentelerinin
o L 434 .600
ve tur operatdrlerinin tanitimlarindan daha giivenilir buluyorum.
Sosyal medyadaki diger kullanicilara Kars’t ziyaret etmelerini
! . 455 527
tavsiye ederim.
Kars seyahati dncesinde, tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili sosyal 551 499

medyada arastirma yaptim.
6. Sosyal medyada Kars isletmeleri (3 madde) 2,100 8,077 3,33 .705
Kars’ta yoresel {irlinler satan isletmelerin sosyal medya

. 717 794
paylagimlarini giivenilir buluyorum.
Kars’ta yoresel yemekler sunan isletmelerin sosyal medya 668 754
paylasimlarimi giivenilir buluyorum. ) '
Sosyal medyada Kars’taki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili 494 437

paylasimlari giivenilir buluyorum.

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi:
%86,6; Genel ortalama: 3,56; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:5,48933; sd:325; p<0,001; Agiklanan toplam varyans:
%59,398; Olgegin tamam igin giivenirlik katsayisi:.881

Cevap segenekleri: 1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen
Katiliyorum

Yapilan faktor analizi sonucunda; toplam 6 alti boyut ortaya ¢ikmis ve bu boyutlarin agiklanan toplam
varyansi %359,398 olarak tespit edilmistir. Yani bu alti faktér boyutunun toplam anketin %59,398’ni
acikladigr goriilmistiir. Faktor analizi sonucunda genel ortalamasi 3,56 oldugu tespit edilmistir. Bu da
katilimcilarin cevap verme durumlan ele alindiginda sorulara olumlu tavir sergilediklerini gostermektedir.
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Ayrica faktér boyutlarinin genel giivenirligi de %88,1 bulunmus ve oldukg¢a giivenilir oldugu tespit
edilmistir.

Birinci faktdr boyutu bes yargidan meydana gelmistir. “Kars’taki seyahat acenteleri ile ilgili sosyal
medyadaki paylagimlardan etkilenirim, Seyahat dncesi sosyal medyadan Kars’taki seyahat acenteleri ile
ilgili bilgi edindim., Kars’taki seyahat acentelerinin sosyal medya paylasimlarint giivenilir buluyorum,
Kars’taki seyahat acenteleri hakkindaki diisiincelerimi sosyal medyada paylasirim, Sosyal medya
paylagimlar1 Kars’ta konakladigim otelin se¢iminde etkili oldu” yargilarmin bir araya gelmesi sonucunda
bu faktore “Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Kullanimi” boyutu adi verilmistir. Bu boyut
aciklanan varyansin %11,159°dur. Yani veri setinin %11,15°ni agiklamakta ve bu boyutun ortalamas1 2,88
olup cevap verenlerin bu boyuta olumsuz bir tavir sergiledikleri gorilmektedir. “Kars taki Seyahat
Acentelerinin Sosyal Medya Kullanim:” boyutunun giivenirligi %80,7 olup yiiksek derecede giivenilir
oldugu sdylenebilir.

Ikinci faktdr boyutu bes yargidan meydana gelmistir. “Sosyal paylasim sitelerinde Kars hakkinda yapilan
yorumlar Kars’a yaptigim seyahati planlamama yardimci oldu, Sosyal paylagim siteleri Kars hakkinda
yeterli bilgi almami sagliyor, Sosyal medyada Kars hakkinda edindigim bilgi ve yorumlar1 inandirict
buluyorum, Seyahat plan1 yapmadan once Kars ile ilgili sosyal medyayi, blog ve forumlar takip ettim,
Diger tatilcilerin Kars hakkindaki sosyal medya paylasimlart Kars’a seyahat etmemde etkili oldu”
yargilarinin bir araya gelmesi sonucunda bu faktére “Sosyal Medyada Kars Destinasyonu” boyutu adi
verilmistir. Bu boyut aciklanan varyansin %10,957°dir. Yani veri setinin %10,95°ni agiklamakta ve bu
boyutun ortalamasi 3,98 olup cevap verenlerin bu boyuttaki yargilara olumlu bir tavir sergiledikleri tespit
edilmistir. “Sosyal medyada Kars Destinasyonu” boyutunun %77,0 giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Ucgiincii faktor boyutu dort yargidan meydana gelmistir. “Kars seyahati dncesi yoresel yemeklerle ilgili
sosyal medyada arastirma yaptim, Kars’taki yoresel yemek tercihlerimde sosyal medya paylagimlar etkili
oldu, Kars’a seyahat etmeden Once yoresel iriinlerle ilgili sosyal medyada arastirma yaptim, Kars’ta
yoresel tiriinler satan isletmeler hakkinda sosyal medya paylasimlarindan etkilenirim” yargilarinin bir araya
gelmesi sonucunda bu faktore “Sosyal Medyada Kars Gastronomisi” boyutu adi verilmistir. Bu boyut
aciklanan varyansin %10,625°dir. Yani veri setinin %10,62’sini agiklamakta ve bu boyutun ortalamasi 3,59
olup cevap verenlerin bu boyuttaki yargilara olumlu bir tavir sergiledikleri tespit edilmistir. “Sosyal
Medyada Kars Gastronomisi” boyutunun %76,8 giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Dordiincii faktér boyutu dort yargidan meydana gelmistir. “Kars’ta tattigim yoresel yemeklerle ilgili
deneyimlerimi sosyal medyada foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum, Kars’ta satin aldigim
yoresel triinlerle ilgili deneyimlerimi sosyal medyada foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum,
Kars’taki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili deneyimlerimi sosyal medyada foto/video/yorum gibi
paylagimlarda bulunurum, Kars’ta konakladigim otel hakkindaki deneyimlerimi sosyal medyada
paylasirim” yargilarinin bir araya gelmesi sonucunda bu faktore “Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal Medya
Paylasimr” boyutu ad1 verilmistir. Bu boyut agiklanan varyansin %9,996°dir. Yani veri setinin %9,99°nu
aciklamakta ve bu boyutun ortalamasi 3,43 olup cevap verenlerin bu boyuttaki yargilara olumlu yéne dogru
bir tavir sergiledikleri tespit edilmistir. “Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal medya Paylasum” boyutunun
giivenirligi %75,3 olup yeterli bir seviyede giivenilir oldugu tespit edilmistir

Besinci faktor boyutu dort yargidan meydana gelmistir. “Kars’taki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili
sosyal medya paylasimlarindan etkilenirim, Kars ile ilgili sosyal medyadaki paylagimlari, seyahat
acentelerinin ve tur operatorlerinin tanitimlarindan daha giivenilir buluyorum, Sosyal medyadaki diger
kullanicilara Kars’1 ziyaret etmelerini tavsiye ederim, Kars seyahati dncesinde, tarihi ve turistik gezi yerleri
ile ilgili sosyal medyada arastirma yaptim” yargilarinin bir araya gelmesi sonucunda bu faktére “Kars
Destinasyonunun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye Faktori” boyutu adi verilmistir. Bu boyut
aciklanan varyansin %8,584 ’diir. Yani veri setinin %8,58 ni agiklamakta ve bu boyutun ortalamasi 4,09
olup cevap verenlerin bu boyuttaki yargilara olumlu bir tavir sergiledikleri tespit edilmistir.” Kars
Destinasyonun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye Boyutu” nun giivenirligi %65,2 olarak tespit
edilmis olup orta diizeyde glivenilir oldugu sdylenebilir.

Altincr faktér boyutu {i¢ yargidan meydana gelmistir. “Kars’ta yoresel iriinler satan isletmelerin sosyal
medya paylasimlarint giivenilir buluyorum, Kars’ta yoresel yemekler sunan isletmelerin sosyal medya
paylasimlarint giivenilir buluyorum, “Sosyal medyada Kars’taki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili
paylagimlari giivenilir buluyorum” yargilariin bir araya gelmesi sonucunda bu faktore “Sosyal Medyada
Kars isletmeleri” boyutu adi verilmistir. Bu boyut agiklanan varyansin %8,077°dir. Yani veri setinin
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%38,07’sini agiklamakta ve bu boyutun ortalamasi 3,33 olup cevap verenlerin bu boyuttaki yargilara olumlu
yonde bir tavir sergiledikleri tespit edilmistir. “Sosyal medyada Kars isletmeleri” boyutunun giivenirligi
%70,5 tespit edilmis olup oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 7. Korelasyon Analizleri Sonuglari

— @ <
" S - S B = O S
Fc2 gf g5 22 #5°% Ses
Faktor Boyutlar = GE) v =g =5 5 %_i = .§~ © '% =g E
L85 S0 SO0 &5% 8354 T
£5 8L | 88| o= 2 g -
$3% 8¢ %¢ §& §gE ¢
&
Pearson 1
Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Correlation
Medya Kullanim Sig. (2-tailed)
N 556
Pearson
. Correlation 259 1
Sosyal Medyada Kars Gastronomisi Sig. (2-tailed) 000
N 556 556
Pearson
. Correlation 442 610 1
Sosyal Medyada Kars Gastronomisi Sig. (2-tailed) 000 000
N 556 556 556
Pearson
. 581 484 122 1
Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal Correlation
Medya Paylasim Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 556 556 556 556
Pearson
. 2 .834 T 524 1
Kars Destinasyonun Sosyal Medyadaki Correlation 60 83 35 °
Etki, Giiven ve Tavsiye Faktorii Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 556 556 556 556
Pearson
. . Correlation .298 341 414 422 391 1
Sosyal Medyada Kars Isletmelert Sig. (2-tailed) | .000 000 | .000 | .000 .000
N 556 556 556 556 556 556

Tablo 7’ye bakildiginda, %5 Onem seviyesine gore 0,05’ten kiiciik olan degerler iliskinin oldugunu
gostermektedir. Buna gore, Sosyal Medyada Kars Destinasyonu boyutu ile Kars’taki Seyahat Acentelerinin
Sosyal Medya Kullanim1 boyutu arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,259 ile
diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Ayni sekilde Sosyal Medyada Kars
Gastronomisi boyutu ile Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Kullanimi boyutu ve Sosyal
Medyada Kars Destinasyonu boyutu arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Sosyal Medyada Kars
Gastronomisi boyutu ile Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Kullanim1 boyutu arasinda 0,442
orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Sosyal Medyada Kars Gastronomisi boyutu ile
Sosyal Medyada Kars Destinasyonu boyutu arasinda 0,610 seviyesinde orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski
oldugu tespit edilmistir. Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal Medya Paylasimi boyutuyla ilgili iliskiyi
inceleyecek olursak; Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal Medya Paylasimi boyutu ile Kars’taki Seyahat
Acentelerinin Sosyal Medya Kullanimi1 boyutu, Sosyal Medyada Kars Destinasyonu boyutu ve Sosyal
Medyada Kars Gastronomisi boyutu arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Kars Destinasyonu ile ilgili
Sosyal Medya Paylasimi boyut ile Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Kullanimi boyutu
arasinda 0,581 orta diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Kars Destinasyonu ile ilgili
Sosyal Medya Paylasimi boyut ile Sosyal Medyada Kars Destinasyonu boyutu arasinda 0,484 seviyesinde
orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal Medya
Paylagimi boyut ile Sosyal Medyada Kars Gastronomisi boyutu arasinda 0,722 seviyesinde ileri diizeyde ve
pozitif yonlii iligki oldugu tespit edilmistir.

Ayni sekilde Tablo 7 incelendiginde Kars Destinasyonun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye
Faktorii boyutu ile Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Kullanimi boyutu, Sosyal Medyada Kars
Destinasyonu boyutu, Sosyal Medyada Kars Gastronomisi boyutu ve Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal
Medya Paylagimi boyutu arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Kars Destinasyonun Sosyal
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Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye Faktorii boyut ile Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya
Kullanim1 boyutu arasinda 0,260 diisiikk diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Kars
Destinasyonun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye Faktorli boyut ile Sosyal Medyada Kars
Destinasyonu boyutu arasinda 0,834 seviyesinde ileri diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit
edilmistir. Kars Destinasyonun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye Faktorii boyut ile Sosyal
Medyada Kars Gastronomisi boyutu arasinda 0,735 seviyesinde ileri diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu
tespit edilmistir. Kars Destinasyonun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye Faktorii boyut ile Kars
Destinasyonu ile ilgili Sosyal Medya Paylasim1 boyutu arasinda 0,524 seviyesinde orta diizeyde ve pozitif
yonlii iliski oldugu tespit edilmistir.

Son olarak Sosyal Medyada Kars Isletmeleri boyutu ile Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya
Kullanim1 boyutu, Sosyal Medyada Kars Destinasyonu boyutu, Sosyal Medyada Kars Gastronomisi
boyutu, Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal Medya Paylasimi boyutu ve Kars Destinasyonun Sosyal
Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye Faktorii boyutlart arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Sosyal
Medyada Kars Isletmeleri boyut ile Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Kullanimi boyutu
arasinda 0,298 diisiik diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Sosyal Medyada Kars
Isletmeleri boyut ile Sosyal Medyada Kars Destinasyonu boyutu arasinda 0,341 seviyesinde orta diizeyde
ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Sosyal Medyada Kars Isletmeleri boyut ile Sosyal Medyada
Kars Gastronomisi boyutu arasinda 0,414 seviyesinde orta diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit
edilmistir. Sosyal Medyada Kars Isletmeleri boyut ile Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal Medya Paylasimi
boyutu arasinda 0,422 seviyesinde orta diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Sosyal
Medyada Kars Isletmeleri boyut ile Kars Destinasyonun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye
Faktorii boyutu arasinda 0,391 seviyesinde orta diizeyde ve pozitif yonlii iligki oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Regresyon Analizi Sonuglari
Bagimh degisken: Sosyal medyadaki Kars destinasyon imaji

Bagimsiz Degiskenler B t p F R? Diizeltilmis
RZ
Kars’taki Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya .200 3,961 ,000
Kullanimi1
Sosyal Medyada Kars Destinasyonu .168 26,219 ,000
Sosyal Medyada Kars Gastronomisi 210 14,353 ,000
Kars Destinasyonu ile ilgili Sosyal Medya Paylagimi .048 21,409 ,000 1,08033 | .922 960
Kars Destinasyonun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven .165 5,537 ,000
ve Tavsiye Faktori
Sosyal Medyada Kars Isletmeleri .164 12,966 ,000

Regresyon analizi sonuglarina gore faktor boyutlar1 Kars sosyal medya destinasyon imaj1 iizerinde bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, bagimli degiskendeki %96’lik degisim modele dahil
etigimiz bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Kars destinasyonunu etkileyen boyutlar sirasiyla
su sekilde siralanmistir; 1.sirada Sosyal Medyada Kars Gastronomisi .210, 2.sirada Kars’taki Seyahat
Acentelerinin Sosyal Medya Kullanimi. 200, 3.sirada Sosyal Medyada Kars Destinasyonu.169 bulunmakta
4. sirada Kars Destinasyonun Sosyal Medyadaki Etki, Giiven ve Tavsiye Faktorii 5 sirada Sosyal Medyada
Kars Isletmeleri yer almustir.

Tablo 9. Calisma Kapsaminda Test Edilen Hipotezlere iliskin Sonuglar
HiPOTEZLER SONUC
Ha: Kars destinasyonuna iligkin sosyal medyadaki paylagimlar ile destinasyon secimi arasinda pozitif bir iliski

Desteklendi

vardir.
Ha: Kars destinasyonu se¢imi dncesi sosyal medyadan yararlanma ile destinasyon se¢imi arasinda pozitif bir .
S Desteklendi
iliski vardir.
Hs: Kars destinasyonu yoresel yemek ve tiriinlerinin sosyal medya paylagimlari ile destinasyon tercihi arasinda .

SR Desteklendi
pozitif bir iligki vardir.
Ha: Kars deneyimi yasayan kisilerin paylasimlari ile Kars destinasyonu tercihi arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklendi
Hs: Destinasyon segiminde sosyal medya kullanimi ile demografik degiskenler arasinda anlamli iliski vardir. Desteklendi
Hs.1: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimu ile cinsiyetler arasinda anlamli farklilik vardir. Desteklendi
Hs.2: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimu ile yas diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardr. Desteklendi
Hs.3: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimi ile gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardir. Desteklendi
Hs.4: Destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimi ile egitim diizeyleri arasinda anlamli farklilik vardir. Desteklendi
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5. SONUC

Kars’1 ziyaret eden Dogu Ekspresi tren yolculari {izerine yapilan uygulamada; turistlerin sosyal medyaya
bakis acisi, sosyal medya araclarii kullanim diizeyleri ve seyahat planlamasi yaparken sosyal medya
paylasimlarindan etkilenme diizeyleri belirlenmeye ¢aligilmistir. Katilimcilarm Kars’1 tercih etmelerinde
sosyal medyanin roliinii 6l¢ebilmek amaciyla ankette yer alan 26 maddeli 6l¢ege faktor analizi uygulanmis
ve bu analiz sonucunda binisik soru oldugu goriilmiistiir. Binisiklik sorunundan dolay1 1 madde analizden
cikarilmistir. Kalan 25 madde analiz edildiginde 6 faktdr boyutu olusmustur.

Calismaya katilan Dogu Ekspresi yolcularimin demografik 6zellikleri incelendiginde %63,1’nin kadin
yolcular oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore kadin katilimcilarin alternatif turizmi daha ¢ok tercih ettikleri
sOylenebilir. Ayrica ¢alismaya katilan turistlerin yas dagilimina bakildiginda %36’sinda fazlasinin 20-29
yas araliginda, %19,6’sinin ise 50-59 yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Bu verilere gore, sosyal medyanin
geng yastaki kullanicilar iizerinde daha ¢ok etkisi oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin en sik kullandiklar1 sosyal medya araglarina bakildiginda %82,8 nin Instagram uygulamasim
tercih ettikleri gorllmistiir. Instagram gelistirdigi uygulamalar sayesinde toplumun bir¢ok kesimi
tarafindan kullamilmaktadir. Ozellikle gezgin bloggerlar tarafindan yogun paylasimlar yapilmaktadir.
Seyahat edenlerin birgogu tarafindan yapilan Instagram paylagimlar1 Dogu Ekspresi tren yolculugu ve Kars
destinasyonu iizerinde farkindalik yaratmistir. Bu paylagimlardan etkilenen binlerce insan tren yolculugu ve
Kars seyahati deneyimi yasamistir. Yapilan ¢alismada elde edilen verilerde daha 6nce yapilan ¢alismalarda
elde edilen verileri destekler niteliktedir. Dolayisiyla turistik tiiketicilerin destinasyon segimlerinde veya
tatil planlarinda ilham aldiklar1 en etkili sosyal medya araci olarak Instagram gosterilebilir. Ayrica
katilimeilarin en fazla kullandiklari arag Instagram olmasi ve tatil siirelerinde bilgi kaynagi olarak sosyal
medyadan yararlanmalar1 birbirlerini destekler niteliktedir. Dolayisiyla ¢alismada elde edilen verilerin
giivenilir ve tutarl oldugu soylenebilir.

Turistik tiiketiciler seyahat planlamasi yaparken birgok bilgi kaynagindan yararlanmaktadirlar.
Katilmecilarin - %40,6’simin  tatil planlamas1 yaparken Oncelik olarak sosyal medya sitelerinden
yararlandiklar1 ve %30,8’inin ise ikinci tercih olarak yakin ¢evre ve arkadas tavsiyesinden etkilendikleri
gOrilmistir. Bununla birlikte, Kars seyahat plan1 yaparken katilimcilarin biiyiik bir ¢gogunlugu (%89,7)
sosyal medyadan arastirma yaptiklari ve %82,6’sinin bir dahaki ziyaretlerinde sosyal medyadan tekrar
yararlanmak istedikleri gozlenmistir. Ulasilan bu veriye gore katilimcilarin bilyiik bir gogunlugunun sosyal
medya kullanimina énem veren ve seyahat Oncesi Kars hakkinda arastirma yaparak detayli bir sekilde
destinasyonu tanima ve 6grenme ihtiyaci duyan bilingli tiiketiciler olduklar1 sdylenebilir.

Faktorlerin cinsiyet degiskenleri iizerine uygulanan T testi sonuglarina gore Kars’taki seyahat acentelerinin
sosyal medya kullanimi boyutunu hem kadin hem de erkekler anlamli bulmuslardir. Fakat iki grupta bu
boyuta katilmamakla birlikte, erkeklerin kadinlara oranla kismen katilmaya daha yakin olduklar
gorilmistiir. Faktorler ve yas degiskenleri arasinda Anova analizi yapilmistir. 20-29 ve 40 yas iizeri
katilimcilar ile sosyal medyada Kars destinasyonu boyutu arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Yani belirtilen yas araligindaki kisilerin Kars ile ilgili sosyal medya paylasimlarini takip ettikleri
ve bu paylagimlardan olumlu yonde etkilendikleri tespit ortaya ¢ikmugtir.

Katilimcilarin yas degiskeni ile sosyal medya araglari arasinda Anova analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda 20-29 yas ve 30-39 yas araligindaki katilimcilar ile Tripadvisor boyutu arasinda anlamli
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Belirtilen yas araligindaki katilimcilarin seyahat plani veya bir destinasyon
hakkinda arastirma yaparken Tripadvisor ve buna benzer hizmet veren web sitelerini kullanmay1 tercih
ettikleri tespit edilmistir. Bu yas araligindaki kisilerin Tripadvisor kullamimini tercih etmeleri turizm
isletmeleri agisindan 6nemli bir veri oldugu sdylenebilir. Bilgi kaynaklar1 ile yas degiskeni arasindaki
Anova analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore 20-29 yas ve 50 yas tizerindeki katilimcilarin yakin ¢evre
ve arkadaglar faktorliniin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Dolayistyla belirtilen yas araligindaki katilimeilarin tatil plan1 veya destinasyon se¢imi yaparken yakin
cevresindeki kisilerin 6neri ve yorumlarina daha ¢ok dnem verdikleri sdylenebilir.

Elde edilen tiim verilerin degerlendirilmesi ve analizlerin yapilmasi sonucunda sosyal medyanin
destinasyon segiminde ve tatil siireclerinde etkili bir faktor oldugu kanisina varilabilir. Sosyal medya
sayesinde birgok kisinin seyahat deneyimlerine ve bir destinasyon hakkindaki diisiincelerine kisa siirede
ulagilabilir. Ozellikle turizm sektoriinde birgok isletme sosyal medya aracilifiyla potansiyel turistik
tiiketicilere kolay bir sekilde ulasabilir ve tatil karar verme siireglerinde etkileyebilir. Dolayisiyla turistik
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destinasyon olarak Kars gibi birgok yerde bulunan isletmeler sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanarak
hem bdlge turizmine katki saglayabilir hem de markalasma yoniinde avantaj kazanabilir.

Tiim bu sonuglar dogrultusunda, destinasyon deneyimi yasayan bireylerin sosyal medyadaki paylagimlarina
iligkin icerik analizi ¢aligmalar1 yapilabilir. Bununla birlikte kis doneminde yapilan bu ¢aligmanin farkl
mevsim donemlerinde ve farkli ulasim araclariyla (ugak, otobiis, vb.) Kars destinasyonuna gelen turistlere
yonelik aragtirmalarinin yapilmasi literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.
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