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MAKALE BILGISI 0z

Calismanin amaci; yerli turistlerin sosyal medya kullanim egilimleriyle
Gelis: 26.10.2022 turizm igletmesi ve ilgili iiriin se¢imi oncesinde sosyal medyadan ne 6l¢iide
Kabul: 04.04.2022 etkilendiklerini incelemektir. Betimsel nicel arastirma modeli ile hazirlanan

calismanin orneklemi Artvin ili Arhavi ilcesini ziyaret eden 237 kisiden
olusmaktadwr. Yiiz yiize anket teknigi ve kolayda drnekleme yontemi
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, kullanilan aragtirma, katilimcilara yéneltilen 7 adet demografik ozellik
Turizm Pazarlamasu, Yerli Ziyaretciler.  (cinsiyet, yas aralig, egitim durumu, ¢alistigi kurum, aylik gelir, sosyal

medya kullanim siiresi, sik kullanilan sosyal medya uygulamasy) ve

katilimcilarin turizm agisindan sosyal medyayt nasil kullandiklarin élgmeye

yonelik 24 adet sorudan olugmaktadir. Arastirma neticesinde elde edilen
Arastirma Makalesi veriler SPSS 20 istatistiki veri programi araciligiyla degerlendirilmistir.
Ziyaretcilerin demografik degiskenleri ile ilgili veriler yiizde ve frekans
degerleri dikkate alinarak analiz edilmis, katilimcilarin sosyal medyay
turizm agisindan nasul kullandiklarinin tespit edilmesi yoniindeki ifadelere
katilim diizeyleri “olduk¢a diisiik”, “diisiik”, “orta”, “yiiksek” ve “olduk¢a
yiiksek” deger araliklar ile tespit edilmistir. Yerli ziyaret¢iler tarafindan
“olduk¢ca yiiksek” egilim diizeyine sahip oOnermelerin sosyal medya
adreslerine eglence isletmeleri eklemeleri ve tatil yerleri hakkindaki
yorumlardan etkilenmeleri ile ilgili olmus, “diisiik” diizeyde egilim diizeyine
sahip oldugu énermeler ise; sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki
yorumlardan etkilenmeleri, sosyal medyayr yeni iiriin takibi amaciyla
kullanmalart  ve  konaklama isletmeleri  hakkindaki — deneyimlerini
paylasmalari ile ilgili olduklar tespit edilmistir.

ARTICLE INFO ABSTRACT

The aim of this study is to examine the social media usage tendencies of
Received: 26.10.2021 domestic tourists and to what extent they are affected by social media before
Accepted: 04.04.2022 the tourism business and related product selection. The sample of the study,

which was prepared with the descriptive quantitative research model,
consists of 237 people who visited the Arhavi district of Artvin. The research,
which uses face-to-face survey technique and convenience sampling method,
consists of 7 demographic characteristics (gender, age range, education
level, institution, monthly income, duration of social media usage, frequently
used social media application) and 24 questions to measure how participants
use social media in terms of tourism. The data obtained as a result of the
research were evaluated through the SPSS 20 statistical data program. The
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! Bu ¢alisma, Uluslararas1 Turizmde Yiikselen Egilimler Kongresi’nde (Konya, 2021) sunulmus “Sosyal Medya Kullaniminin Turizm Pazarlamas1 Uzerindeki
Etkisi Uzerine Bir Arastirma” baglikli bildiriden tiiretilmistir.
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data on the demographic variables of the visitors were analyzed by taking
into account the percentage and frequency values, and the levels of
participation in the statements about how the participants use social media
in terms of tourism were "quite low", "low", "medium", "high" and "quite
high" detected at intervals. It was related to the suggestions with a “pretty
high” trend level by local visitors to add entertainment businesses to their
social media addresses and to be influenced by comments about resorts on
social media, and it has been determined that they are affected by the
comments about entertainment businesses on social media, using social
media for new product tracking, and sharing their experiences about
accommodation businesses on social media.

Research Article

1. GIRIS

Son yillarda goriilmektedir ki; turizm isletmelerinin mal ve hizmetlerini pazarlama anlayislarinda ve igletme
yonetimlerinde kiiresellesme hareketlerinin de etkisiyle 6nemli derecede degisim ve gelismeler yasanmaktadir
(Hacioglu, 2008: 12). Tiiketici talep ve davramislarindaki degisimler, destinasyon faaliyetlerinin ilgi ¢ekmesi,
bilgilendirme yontemlerindeki gelismeler gibi faktorler turizm paydaslari ile ziyaretciler arasindaki iletisimde ve
pazarlama yontemlerinde farkli tekniklerin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Destinasyonlarin degisen ve gelisen 6zellikleri, turizm pazarindaki aktorlerin cogalmasi, artan rekabet ortami gibi
unsurlar turizm endiistrisinde yer alan, hizmet sunan, faaliyet gdsteren tiim paydaslarin pazarlama anlayiglarinda
farkliliklar sunmasini gerektirmistir. Temelinde yerli ve yabanci ziyaretgileri ilgili yoreye, bolgeye, destinasyona
cekme faaliyetleri yer alan turizm pazarlamasi, turistlerin destinasyona gelmelerini tesvik edici, cazip sunumlarla
ikna edici stratejileri kapsamaktadir (Mengii, 2021: 212).

Yeni bilgi ve iletisim teknolojileri ile yakin iligki i¢erisinde olan turizm endiistrisi ve paydaslari, organizasyonlarini
ve faaliyetlerini pazarlamak i¢in klasik pazarlama yontemlerinin yerine etkin pazarlama yontemlerini kullanmay1
tercih etmektedir. Giinlimiiz pazarlama anlayis1 icerisinde sosyal medya alan1 ve uygulamalari, turizm isletmelerinin
kullandig1 6nemli pazarlama kanallar1 arasinda yer almaktadir (Sengiil vd., 2018: 127).

Aragtirmanin yapilandirilmasi incelendiginde; ilk bélimde arastirma konusu kapsaminda turizm pazarlamasi, sosyal
medya ve sosyal medya kullaniminin turizm endiistrisindeki etkisi ve turizm pazarlamasina katkisi ile ilgili literatiir
taramasi gergeklestirildigi goriilmektedir. Ikinci boliimde arastirmanin ydntemine, {iciincii boliimde ise bulgularina
deginilmigtir. Aragtirmanin son bdliimiinde ise elde edilen sonuglara yer verilmis, ilgili literatiirdeki arastirmalarla
bu aragtirmadan elde edilen sonuglar karsilastirilmis ve dneriler sunulmustur.

Son yillarda Artvin ili Arhavi ilgesi ile ilgili 6zellikle turizm alaninda gergeklestirilen galigmalar artmakta, ilge ile
ilgili ulusal ve uluslararasi literatiire katk1 saglanmaktadir. Tlgili literatiirde Arhavi destinasyonu ile ilgili bir sosyal
medya kullanimi ve turizm pazarlamasi iligkisine yonelik bir ¢alismaya rastlaniimamistir. Bu dogrultuda arastirma;
literatiire katki, elde edilen sonuglar ve 6neriler agilarindan 6nem ve 6zgiinliik degeri ortaya koymaktadir.

2. LITERATUR
2.1. Turizm Pazarlamasi

Turizm endiistrisinde yer alan farkli dinamikler, kapsadig1 ve sundugu mal ve hizmetler neticesinde ulusal ve
uluslararasi literatiirde igerikleri farkli olabilecek turizm pazarlamasi tanimlamalar1 yer almaktadir. Bir yonetim
felsefesi, bir dizi teknik ve yontemler siralamasi gibi ifadelerle desteklenen turizm pazarlamasi tanimlamalarinda
One ¢ikan en dnemli unsurlar; yiiksek kazang elde etme hedefi, pazarda iyi bir yer edinebilme, arastirma ve analiz
calismalaridir (Kozak, 2014: 26).

Turizm pazarlamast ile ilgili literatiirde kabul goéren tanimlar arasinda Diinya Turizm Orgiitii’niin ifadeleri 6n plana
¢ikmaktadir. Diinya Turizm Orgiitii’niin tanimina gore turizm pazarlamasi; turistik bir noktanin veya isletmenin
yliksek gelir elde etme, turizmle ilgili hizmet ve f{iriinlerin pazarda etkin bir yer edinmesini saglama, talep
ozelliklerini dikkate alarak arastirmalar yapma, turistik talep ve se¢im yapma gibi konularda etkin ve verimli bir
yonetim anlayis1 ¢izme felsefesidir (Ak. Aksdz, 2016: 16). Coltman’in tanimina gdre ise turizm pazarlamasini;
turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerin yiiksek gelir elde etmek amaci ile gerceklestirilen arastirmalar
neticesinde ortaya ¢ikan talep dogrultusunda pazardaki yiiksek pay oranini saglayacak iiriin ve hizmeti belirleme
calismalarini yonlendiren bir yonetim felsefesi olarak ifade etmektedir (Ak. Bozkurt ve Unal, 2015: 24).
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2.2. Sosyal Medya

Bilgi teknolojilerinde yasanan hizli geligsmeler, turizm endiistrisinde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslar1 degisime
ydnlendirmekte, hatta zorlamaktadir. Teknoloji, rekabet, tiiketici istekleri gibi unsurlar (Ozdipginer, 2010: 5) turizm
paydaglarinin diger aktorlerle iletisim ve etkilesim siireclerini giincel tutma gerekliligini ortaya koymaktadir.

Turizm endiistrisinin 1950°li yillardan giiniimiize dek gecen zaman igerisindeki gelisim siireci, isletmelerin rekabet
sartlarin1 zorlastirmis (Suna ve Oguz, 2020: 21), diger tiim paydaslarin ilgili pazarlarda tutunabilmelerini farkli
yontem ve araglarla saglama gerekliligini ortaya koymustur. Teknolojinin ve iletisim araglarinin degismesi ve
gelismesi, geleneksel turizm pazarlama anlayisini oldukga etkilemis, destinasyonlar ile turistik mal ve hizmetlerin
internet iizerinden pazarlanmasina olanak saglamistir. Bilgi teknolojileri, internet uygulamalar1 araciligiyla tiim
endiistrileri etkilemis, adeta onlarin birer pargasi haline gelmistir (Bulunmaz, 2016: 348; Undey Kalpaklioglu, 2015:
66).

Gilinlimiiz kosullarinda sosyal medya, birgok endiistride oldugu gibi turizm faaliyetlerinde yer alan iriin ve
hizmetlerin internet {izerinden pazarlanmasina aracilik eden 6nemli bir ara¢ ve teknik olarak degerlendirilmekte ve
on plana ¢ikmaktadir (Alghizzawi vd., 2018: 59).

2.3. Sosyal Medya Kullaniminin Turizm Endiistrisindeki Etkisi ve Turizm Pazarlamasina Katkisi

Son yillarda isletmeciler, tiiketiciler ve tedarikg¢iler basta olmak iizere tiim turizm paydaslar sosyal medyanin
kullanim ve uygulama agim1 genis capta benimsemistir. Iletisim ve etkilesim konularinda énemli bir platform haline
gelen (Aktan, 2018: 228) sosyal medya; katilim 6zelliklerinin esnekligi, aciklik ilkesinin benimsenmesi, karsilikli
ve toplu halde goriisebilme, baglant1 icerisinde olma gibi temel 6zelliklere sahiptir (Battallar ve Comert, 2015: 40).

Giliniimiiz turizm anlayisinda sosyal medyanin giicii gittik¢e artmakta ve tiim turizm paydaslarinin faaliyetlerini,
davraniglarini, beklentilerini etkileyebilmektedir. Turizm iiriin ve hizmetlerinin pazarlanabilmesi adina sosyal
medyadan yararlanmak ilgili tiim paydaslar adina énemli ve etkili bir strateji olmaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014:
27). Sosyal medya, turizmin bir¢cok alaninda; 6zellikle rezervasyon, bilgi aligverisi, deneyim paylasimi ve pazarlama
faaliyetleri i¢in giderek daha 6nemli rol oynayan bir ara¢ haline gelmistir (Harrigan vd., 2017: 598; Zafarmand,
2010: 21).

Sosyal medya turizm faaliyetlerinin yapisini hemen hemen tamamen degistirmistir. Turizm faaliyetleri kapsaminda
degisen unsurlar dogrultusunda gelisim gosteren temel durumlar arasinda; seyahat planlamasi anlayislari, sosyal
medya paylasimlarindaki artis, konuk iletisimini iyilestirmek, seyahat acentaciligi faaliyetlerini yeniden insa etmek
ve konuk sadakat programlarini degistirmek 6n plana ¢ikmaktadir (Temiz, 2018).

Sosyal medyanin turizm faaliyetlerini onemli derecede etkileyen bir ara¢ oldugu ulusal ve uluslararas1 farkli
caligmalarda da tespit edilmistir. Ilgili calismalarda sosyal medyanin yapisi geregi turizm faaliyetlerini etkileme
noktasinda tiim paydaslara genis imkanlar sundugu, 6zellikle sosyal medyay1 kullanan kurum ve kuruluslarin
giliniimiiz iletisim sartlarinda basarili olma sanslarinin daha fazla oldugu belirtilmektedir (Dugan ve Aydin, 2018: 1;
Aktan ve Kogyigit, 2016: 70; Kheiri ve Nasihatkon, 2015: 25; Yoo vd., 2011: 523; Xiang ve Gretzel, 2010: 179).

3. YONTEM

3.1. Amag¢ ve Onem

Arastirmada, yerli ziyaretcilerin sosyal medyay1 kullanim egilimlerinin turizm pazarlamasi kapsaminda incelenmesi
ve ilgili lirlin se¢cimi dncesinde sosyal medyadan ne 6l¢iide etkilendiklerinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Ulusal
ve uluslararasi literatiirde Artvin ili Arhavi ilgesinde sosyal medya kullanimimin turizm pazarlamasi iizerindeki
etkilerine yonelik bir ¢alismaya rastlanilmamis olmasi, arastirmanin 6nemini ve 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.

3.2. Kapsam ve Smmirhlik

Calisma kapsaminda Artvin ili Arhavi ilgesini ziyaret eden kisilerin sosyal medya kullanimlarinin turizm pazarlamasi
konusundaki egilimleri belirlenmeye g¢aligilmigtir. Arastirmanin amacina yonelik olarak, yerli ziyaretgilere 29
Agustos - 2 Eyliil 2018 tarihleri arasinda ger¢eklesen 46. Uluslararas1 Arhavi Kiiltiir ve Sanat Festivalinde ulagilmaya
caligilmis, arastirmay1 kabul eden yerli ziyaret¢ilerden bu dogrultuda veri elde edilmistir. Arastirma alani olarak
Arhavi ilgesinin tercih edilmesi, arastirmacinin ilgili destinasyonda ikamet etmesi ve destinasyona olan ilgisi ile
iligkilidir.
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3.3. Evren ve Orneklem

Betimsel nicel aragtirma modeli ile gerg¢eklestirilen ¢aligma kapsaminda 29 Agustos - 2 Eyliil 2018 tarihleri arasinda
gerceklesen 46. Uluslararas1 Arhavi Kiiltiir ve Sanat Festivaline katilim saglayan yerli ziyaretcilere yiiz ylize anket
uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak toplamda 250 kisiye uygulanan anketlerden 11’inin eksik
olmasi, 2’sinin ise hatali doldurulmasi nedenleriyle 237 kullanilabilir anket degerlendirmeye alinabilmistir.
Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde farkli yaklagimlar olmakla birlikte (soru sayisinin 4 kat1, 5 kati, 10 kati)
(Tabachnick ve Fidell, 2014: 920; Alpar, 2014: 529) calisma kapsaminda 237 kisiye ulasilmasi ile ankette yer alan
24 soru sayisinin on kat1 elde edilmis, bunun neticesinde de 6rneklem sayisinin yeterli oldugu kanisina varilmistir.
Elde edilen veriler neticesinde ylizde, frekans dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin yani sira,
onermelere katilim oranlarindan elde edilen egilim diizeyleri yorumlanmustir.

3.4. Veri Toplama Araci

Artvin iline bagli Arhavi ilgesinde gergeklestirilen arastirma kapsaminda, Sengiin’iin (2015) ¢aligmasinda uygulanan
6l¢ekten yararlanilmistir. Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligi test edilmis ve Cronbach Alpha katsayis1 0,872
degerinde ¢ikmistir. Elde edilen bu deger ¢alisma verilerinin oldukg¢a giivenilir oldugunu gostermektedir (Yildiz ve
Uzunsakal, 2018; Morgan vd., 2004).

Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Demografik sorularin yer aldig: ilk béliimde katilimcilara 7 adet soru
yoneltilmis, ikinci bolimde ise yerli ziyaretgilerin sosyal medya egilimleri turizm pazarlamasi kapsaminda 24
onerme ile degerlendirilmistir. Demografik sorularda katilimecilarin cinsiyet, yas araligi, egitim durumu, calistigi
kurum, aylik gelir, sosyal medya kullanim siiresi, sik kullanilan sosyal medya uygulamasi 6zellikleri, nermelerde
ise katilimcilarin sosyal medya kullanim egilimleri turizm pazarlamasi kapsaminda 5°1i likert tipi 6lgek (Kesinlikle
katilmryorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) kullanilarak degerlendirilmistir.

3.5. Arastirmanin Analizleri

Arastirma neticesinde elde edilen veriler SPSS 20 istatistiki veri programi araciligiyla degerlendirilmis, yerli
ziyaretcilerin demografik degiskenleri ile ilgili veriler yiizde ve frekans degerleri ele alinarak analiz edilmistir.
Katilmcilarin (yerel ziyaretgiler) sosyal medyayr kullanim egilimlerinin turizm pazarlamasi kapsaminda
degerlendirilmesine yonelik dnermelere katilim diizeylerinin tespitinde ise Kiigiikali ve Cimar (2020) ile Demirel
(2014)’iin ¢alismalarinda yer alan 4,2 < X < 5,0 (oldukga yiiksek), 3,4 < X < 4,2 (yiiksek), 2,6 <X < 3,4 (orta), 1,8
< X < 2,6 (diisiik) ve 1,0 < X < 1,8 (oldukga diisiik) araliklarindaki degerlerden yararlanilmustir.

4. BULGULAR

Aragtirmanin uygulama siireci neticesinde elde edilen veriler ¢aligmanin bu kisminda analiz edilmigstir. Veriler
dogrultusunda ortaya konan bulgular tablolastirilmis ve yorumlanmistir. Tablolar ve yorumlarda ankete katilim
gosteren yerli ziyaretgilerin demografik verileri ve turizm pazarlamasi kapsaminda sosyal medya kullanim egilimleri
yer almaktadir.

4.1. Demografik Veri Bulgu ve Analizleri

Katilimcilarla ilgili cinsiyet, yas araligi, egitim, ¢alistigi kurum, aylik gelir (TL), ikamet siiresi ve sik kullanilan
uygulama bilgilerinin incelendigi demografik 6zellikler Tablo 1.’de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ile Ilgili Veriler

n % n %
Kadn 111 46,8 Asgari iicret (2.029,50 TL)" 33 13,9
Cinsiyet Erkek 126 53,2 Asgari ticret iistii - 5.000 TL aras1 41 17,3
Toplam 237 100 5.001 TL - 7.500 TL aras1 93 39,2
Aylik Gelir
20 yas ve alt1 16 6,8 7.501 TL - 10.000 TL arast 17 7,2
21-30 51 21,5 10.001 TL ve tizeri 53 22,4
Yas 31-40 57 24,1 Toplam 237 100
Arahg 41-50 72 30,4 1 yildan az 29 122
51 ve iizeri 41 17,3 Ikamet 1 -3 yil arast 33 13,9
Siiresi
Toplam 237 100 4 - 6 yil aras1 47 19,8
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ilkogretim 30 12,7 7 - 9 yil arast 70 29,5

Lise 69 29,1 10 y1l ve tizeri 58 24,5

Egitim On Lisans 42 17,7 Toplam 237 100
Durumu Lisans 80 33,8 Twitter 62 26,2
Lisans tsti 16 6,8 Instagram 72 30,4
Toplam 237 100 Sik Facebook 68 28,7

Kullanilan
Kamu Sektorii 113 47,7 Uygulama Linkedin 30 12,7
Calistizi Ozel Sektor 63 26,6 Diger 5 2.1
Kurum Diger 61 25,7 Toplam 237 100
Toplam 237 100

"01.01.2018 - 31.12.2018 tarihleri aras1 igin Calisma Genel Miidiirliigii / Sendika Uyeligi ve Istatistik Daire Baskanlig1 tarafindan hazirlanan rapordan almmustir.

Tabloda yer alan demografik bilgiler incelendiginde katilimcilarin %53 tiniin erkek, %47’sinin ise kadin oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katki saglayan katilimcilarin yas araliginin daha ¢ok 41-50 ila 31-40 yas aras1 oldugu,
egitim seviyelerinin daha ¢ok lisans ve lise oldugu, caligtiklar1 kurumlarin ise agirlikli oranla kamu alaninda yer
aldig1 tespit edilmistir. Katilimeilarin aylik gelirleri incelendiginde agirlikli olarak 5.001 TL - 7.500 TL aras1
kazanglar1 oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlari %30’u Arhavi’de 7-9 yil aras1 ikamet ederken %25’i de
10 y1l tizeri siiredir bu ilgede yasadigi tespit edilmistir. Caligma ile ilgili diger bir bilgi, katilimcilarin en sik kullandig:
uygulamalarin sirasi ile Instagram (30), Facebook (%29) ve Twitter (%26) oldugudur.

4.2. Yerli Ziyaretcilerin Sosyal Medyay1 Kullamim Egilimleri ile lgili Bulgular

Katilimcilarin turizm pazarlamasi kapsaminda sosyal medyayi kullanim egilimlerine yonelik 6nermelere kailim
diizeyleri Tablo 2°de yer almaktadir. Yerli ziyaretgilerin sosyal medya ile ilgili egilim diizeylerinin degerlendirildigi
tablo bilgileri dogrultusunda katilimcilarin 2 6nermeye “oldukga yiiksek”, 14 Onermeye “yiiksek”, 5 Onermeye
“orta”, 3 dnermeye ise “diistik” derecede egilim diizeyleri oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Sosyal Medya ile Ilgili Kullanim Egilimleri

o £ £ g g SE
=3 s S = = £ o -
ONERMELER g2 c g E 53 | Ez| 23| B
S S I~ o M 28 sa =
n % n % n % n % n %
. - . .. . Oldukga
Sosyal medya adresime eglence isletmelerini eklerim. 23 25 23 1 22,12 | 281 2692 | 151 1442 | 121 11,54 4,24 0,891 Yiiksek
Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki yorumlardan etkilenirim. 20 1 19,23 | 26 25 34 32,7 16 15,4 8 7,69 4,22 0,968 (\)(li(iill::g]?
Sogyal An'ledyada seyahat acenteleri hakkindaki yorumlardan 181 1731 | 26 25 41 394 1 10,58 3 7.69 416 0.892 Viiksek
etkilenirim.
Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki deneyimlerimi paylasirim. 221 21,15 | 28 | 26,92 | 33 | 31,73 12 11,54 9 8,65 4,07 0,968 Yiiksek
S;);%/az;ll:l;dyada yiyecek-igecek isletmeleri hakkindaki deneyimlerimi 2011923 | 291 27.88 | 271 2596 | 151 1442 | 13 12,5 407 0.936 YViiksck
So;yal 'rr}edyada ulagim igletmeleri hakkindaki yorumlardan 191 1827 | 28 1 2692 | 271 2596 | 16 154 141 1346 4,06 09 YViiksek
etkilenirim.
Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki deneyimlerimi 201 1923 | 32 308 30 1 2885 | 10 9.62 121 1154 3.97 1,014 Viiksek
paylasirim.
Sosyal medyay1 yorumlari takip etmek amaciyla kullanirim. 58 55,8 18 17,31 9 8,65 9 8,65 10 9,62 3,97 0,985 Yiiksek
Sosyal medya adresime konaklama isletmelerini eklerim. 28 1 26,92 | 38 36,5 20 19,23 11 10,58 7 6,73 3,95 0,884 Yiiksek
Sosyal medyay1 seyahat plani yapmak amaciyla kullanirim. 28 1 2692 | 38 36,5 181 17,31 | 11 | 10,58 9 8,65 391 0,876 Yiiksek
Sosyal medyada ulagim isletmeleri hakkindaki deneyimlerimi 251 2404 | 2112009 | 271 2596 | 141 1346 [ 171 1635 3.88 0.882 YViiksek
paylasirim.
Sosyal medya adresime ulagim isletmelerini eklerim. 26 25 28 1 26,92 | 24| 23,08 | 151 1442 | 11 10,58 3,87 0,979 Yiksek
Sosyal medyay1 oyun oynamak amactyla kullanirim. 351 33,65 | 41 39,4 13 12,5 4 3,85 11 10,58 3,87 0,846 Yiiksek
Sosyal medya adresime yiyecek-igecek igletmelerini eklerim. 28 1 2692 | 35| 33,65 | 22| 21,15 11 10,58 8 7,69 3,84 0,886 Yiiksek
So;yal 'rr}edyada yiyecek-igecek isletmeleri hakkindaki yorumlardan 20 1 1923 | 26 25 2812692 | 121 1154 | 18 173 3.74 0.791 YViiksek
etkilenirim.
Sosyal medya adresime seyahat acentelerini eklerim. 28 1 2692 | 37 | 3558 | 22| 21,15 | 10 9,62 7 6,73 3,69 0,98 Yiiksek
Sogyal AnAledyada konaklama igletmeleri hakkindaki yorumlardan 171 1635 | 20 1 27.88 | 34 327 121 1154 | 121 11,54 3.19 1,093 Orta
etkilenirim.
Sosyal medyayi fotograf, video ve deneyim paylasimi amactyla 3012885 | 321 3077 | 211 2019 | 10 9.62 111 1058 3,02 L118 Orta
kullanirim.
Sosyal medyay1 iletisim amaciyla kullanirim. 28 1 2692 | 30 | 28,85 | 23 | 22,12 11 10,58 12 11,54 2,9 1,138 Orta
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Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki deneyimlerimi 241 2308 | 251 2404 | 241 2308 | 13 125 18 173 2.86 1,148 Orta
paylasirim.

Sosyal medyay1 kampanya takibi amactyla kullanirim. 26 25 321 30,77 | 19 15 141 13,46 | 13 12,5 2,62 1,077 Orta
Sosyal medyada eglence iletmeleri hakkindaki yorumlardan 25 1 2404 [ 301 2885 | 211 2019 | 111 1058 [ 171 1635 | 2,53 | 1,107 | Dusik
etkilenirim.

Sosyal medyay1 yeni iiriin takibi amaciyla kullanirim. 21 1 20,19 | 38 36,5 19 | 18,27 121 11,54 | 14 | 13,46 2,46 1,002 Diisiik
S;);ly;llrr?r:dyada konaklama isletmeleri hakkindaki deneyimlerimi 2011923 [ 3213077 | 231 2212 | 161 1538 | 13 125 245 1121 Disiik

Yerli ziyaretgiler tarafindan “olduk¢a yiiksek” egilim diizeyine sahip 6nermeler; sosyal medya adreslerine eglence
isletmeleri eklemeleri (X:4,24) ve sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki yorumlardan etkilenmeleri (X:4,22) ile ilgili
olmustur. Katilimceilarin “yiiksek” egilim diizeyi gosterdikleri 6nermeler daha ¢ok; sosyal medyada seyahat acentalari
hakkindaki yorumlardan etkilenmeleri (x:4,16), tatil yerleri ile yiyecek-igecek isletmeleri hakkindaki deneyimlerini
paylagmalari (X:4,07) ve ulagim isletmeleri hakkindaki yorumlardan etkilenmeleri (X:4,06) ile ilgili olmustur. Yerli
ziyaretgilerin “orta” diizeyde egilim diizeyi gosterdikleri onermeler ise daha ¢ok; sosyal medyada konaklama
isletmeleri hakkindaki yorumlardan etkilenmeleri (x:3,19), sosyal medyay1 fotograf, video ve deneyim paylagimi
(X:3,02) ile iletisim amaciyla kullanmalari (X:2,9) yoniindeki ifadeler ¢ercevesinde olmustur. Katilimcilarin “diisiik”
diizeyde egilim diizeyine sahip oldugu 6nermeler ise; sosyal medyada eglence igletmeleri hakkindaki yorumlardan
etkilenmeleri (X:2,53), sosyal medyay1 yeni iiriin takibi amaciyla kullanmalar1 (X:2,46) ve sosyal medyada konaklama
isletmeleri hakkindaki deneyimlerini paylagsmalar (X:2,45) ile ilgili olmustur.

SONUC

Yeni bilgi ve iletisim teknolojileri ile yakin iliski igerisinde olan turizm enddistrisi ve paydaslari, organizasyonlarini
ve faaliyetlerini pazarlamak i¢in klasik pazarlama yontemlerinin yerine gilincel, etkin ve verimli pazarlama
yontemlerini kullanmay1 tercih etmektedir. Giiniimiiz pazarlama anlayis1 igerisinde sosyal medya alan1 ve
uygulamalari, turizm igletmelerinin kullandig1 6nemli pazarlama kanallar1 arasinda yer almaktadir.

Giliniimiiz teknoloji ve iletisim boyutlar1 kapsaminda degerlendirildiginde, sosyal medya kullaniminin turistik
faaliyetler kapsamimda 6nemli bir ara¢ durumuna geldigi goriilmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin amact; yerli
ziyaretcilerin destinasyon tercihlerinde sosyal medyanin 6nemini arastirmaktir.

Katilimcilarin ifadelere katilim seviyeleri ‘5 = Kesinlikle Katiliyorum’, ‘1 = Kesinlikle Katilmiyorum’ olacak sekilde
belirlenmistir. Katilimcilarin ifadelere katilim ortalamalarina gore en yiiksek ortalamaya sahip ifade ‘Sosyal medya
adresime eglence isletmelerini eklerim’ olmustur. Yiiksek ortalamaya gore siralanan ifadeler ise; ‘Sosyal medyada
tatil yerleri hakkindaki yorumlardan etkilenirim’, ‘Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki yorumlardan
etkilenirim’, ‘Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki deneyimlerimi paylasirim’, ‘Sosyal medyada yiyecek-icecek
isletmeleri hakkindaki deneyimlerimi paylasirim’ ve ‘Sosyal medyada ulasim isletmeleri hakkindaki yorumlardan
etkilenirim’ ifadeleri olmustur. Genel olarak arastirmaya katilim saglayan yerel halkin sosyal medya ile ilgili
goriiglerinde en diisikk ortalamaya sahip ifadeler ise; “Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki
deneyimlerimi paylasirim”, “Sosyal medyay1 yeni {irlin takibi amaciyla kullanirnm”, “Sosyal medyada eglence
isletmeleri hakkindaki yorumlardan etkilenirim gibi ifadeler olmustur.

Diger yandan, “Sosyal medya adresime eglence isletmelerini eklerim” ile “Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki
yorumlardan etkilenirim” Onermelerinin aragtirmaya katilan yerli ziyaretcilerce “oldukga yiiksek” egilim diizeyine
sahip oldugu belirlenmistir.

“Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki yorumlardan etkilenirim”, “Sosyal medyada tatil yerleri hakkindaki
deneyimlerimi paylagirim”, “Sosyal medyada yiyecek-i¢ecek isletmeleri hakkindaki deneyimlerimi paylagirim” ile
“Sosyal medyada ulasim isletmeleri hakkindaki yorumlardan etkilenirim” Onermelerine yerli ziyaretciler
“viiksek derecede egilim gostermistir. Yerli ziyaretgiler, “Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki
yorumlardan etkilenirim” ile “Sosyal medyay1 fotograf, video ve deneyim paylagimi amaciyla kullanirim”
ifadelerine “orta”derecede egilim gosterirken, katihmcilarin “diisiikderecede egilimin gosterdikleri onermeler
“Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki yorumlardan etkilenirim” ile” Sosyal medyay1 yeni iiriin takibi
amaciyla kullanirim” olmustur.

Dogu Karadeniz Bolgesi’nin sahil kiyisina sahip destinasyonlarin biri olan Arhavi ilgesinde gerceklestirilen ve ilgili
destinasyonu ziyaret eden katilimcilara uygulanan anketler araciligryla elde edilen veriler dogrultusunda, katilimcilar
agisindan sosyal medyanin turizm pazarlamasinda dnemli derecede rol oynadigi, sosyal medyanin turizm agisindan
katilimeilarca siklikga kullanildigr tespit edilmistir. Ayrica, ¢alisma neticesinde, yerli ziyaretgilerin turizm
pazarlamasi kapsaminda sosyal medya kullanim egilimlerinin genel olarak olumlu ve yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Elde edilen bu tespit ve durumlarin, ilgili literatiirde yapilan farkli caligmalarla genel olarak uyum sagladigi
gorililmektedir (Tiirkcan, 2017; Fotis vd., 2012; Atadil, 2011).

Aragtirma kapsaminda ele alinan sosyal medya ve yerli ziyaret¢ilerin kullanimi iliskisi sonraki ¢alismalarda farkl
orneklem gruplari kapsaminda da incelenebilecek bir konudur. Diger yandan, ulusal ve uluslararasi literatiirde daha
once Arhavi destinasyonuna gelen yerli ziyaretgilerin turizm pazarlamasi kapsaminda sosyal medya kullanim egilim
diizeylerini arastiran bir calismaya rastlanilmamig olmasi, arastirma igeriginin ve neticelerinin ilgili destinasyona ve
literatiire katki saglayabilecegi yoniinde muhtemel diisiinceler olusturmaktadir.
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