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Oz

Sanal pazarlama aglarinin ve baglantil sanal
platformlarin kullanimindaki artis, diger tim sektorlerde
oldugu gibi turistik tiketicilerin de satinalma davranislarini
dogrudan etkilemeye baslamistir. Bu baglamda turistik
Grin ve destinasyonlarin tercihinde teknoloji tabanl
sanal platformlarin etkisini arastirmanin literatlre 6nemli
katkilar saglayabilecegi dusinUlmustir.  Arastirmada,
Kapadokya Bolgesi’nin  tercih  edilmesinde sosyal
medyanin etkisinin 6l¢llmesi amaclanmistir. Kapadokya
Bolgesi'ne gelen 175’i yerli, 175’i yabanci olmak Uzere
toplam 350 turistten ylz ylze anket uygulamasiyla elde
edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma hipotezlerinin
test edilmesinde, regresyon analizi, frekans dagilimlari
ve ortalamalariyla bagimsiz  6rneklem t-testinden
faydalanilmistir.  Arastirmanin bulgularina  gore;
destinasyon tercihi sirecinde, sosyal medyanin etkisi
oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak; egitim ve meslek
haricindeki tim demografik o6zellikler icin Kapadokya

Abstract

The increase in the use of virtual marketing networks
and connected virtual platforms has begun to directly
affect the purchasing behavior of touristic consumers,
as in all other sectors. In this context, it is considered
that researching the effect of technology-based virtual
platforms in the preference of touristic products and
destinations can make significant contributions to the
literature. The aim of this study is to measure the effect of
social media in the preference of the Cappadocia Region.
The data obtained by face-to-face survey application from
a total of 350 tourists, 175 domestic and 175 foreigners,
who visited the Cappadocia Region, were analyzed. In
testing the research hypotheses, regression analysis,
frequency distributions and means, and independent
sample t-test were used. According to the findings of the
research; it has been determined that social media has an
effect on the destination preference process. In addition;
It has been determined that there are differences
between domestic and foreign tourists who prefer the

Anahtar Kelimeler

Bolgesi'ne gelen vyerli ve vyabanci turistler arasinda
demografik ozelliklerine gore, seyahat 6zelliklerine gore,
sosyal medyada ginlik gegirilen vakit ve destinasyon
tercihinde en fazla kullanilan sosyal medya araglarina
gore farkhliklar oldugu gorilmistir. Turizmde geleneksel
pazarlama araglarinin yerini, teknolojik ekipmanlarin
aldigr gorilmektedir. Teknoloji vasitasiyla donisime
ugrayan, giderek seffaflasmak durumunda kalan turizm
pazarlamasinda, pazar payindan faydalanan paydaslarin
sayisi giin gectikce artmaktadir. Bu nedenle turistik Griin
ve destinasyonlarin tercih edilmesinde teknoloji tabanl
sanal platformlarin etkisini teorik ve uygulamali olarak ele
almak, ilgili literatlre dnemli katkilar saglayabilecektir. Bu
calismanin hem sosyal medya kullaniminin destinasyon
pazarlamasindaki yerini ve dnemini ifade etmesi agisindan
hem de Kapadokya Bolgesi'yle ilgili ileride yapilacak
arastirmalara yol gostermesi acisindan faydali olacagi
distndlmektedir.

Cappadocia Region for all demographic characteristics
except education and occupation. Destination preference
differences were observed in travel characteristics, daily
spent time in social media, and the most frequently
used social media tools. It is observed that traditional
marketing tools have been replaced by technological
equipment in tourism. In tourism marketing, which
is transformed by technology and has to become
increasingly transparent, the stakeholders benefiting
from the market share are increasing day by day. For
this reason, considering the effect of technology-based
virtual platforms in the preference of touristic products
and destinations, theoretically and practically, will make
important contributions to the relevant literature. This
study is thought to be useful both in terms of expressing
the place and importance of the use of social media in
destination marketing and in guiding future research on
the Cappadocia Region.
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Giris

icerisinde depolanamaz turistik Griinler barindiran turistik destinasyonlarin, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi amaciyla kullanilan, turistik deneyimlerin paylasilabildigi, insanlar
arasinda aktarilabildigi platformlarin kullanimi giderek artmaktadir. Bu baglamda ginimiuz
toplumunun yasam bigimini, kiltiirel degerlerini ve tiiketim egilimlerini dogrudan etkileyen
“dijitallesme” olgusu, 6n plana ¢ikmaktadir. Dijitallesmenin gliniimuizdeki etkisiyle ve internet
teknolojisinde yasanan gelismelerle birlikte olusan sanal pazarlama aglari ve gesitli platformlar,
tiiketicilerin satinalma davranislarini dogrudan etkileyen bir unsur halini almistir (Yurtlu, 2020:
24). Bu nedenle turistik Grlin ve destinasyonlarin tercih edilmesinde teknoloji tabanh sanal
platformlarin etkisini teorik ve uygulamali olarak ele almak, ilgili literatiire 6nemli katkilar
saglayabilecektir.

Turistik destinasyonlari seyahat ederek, deneyimlerini sosyal medya Uzerinden diger
bireylerle paylasan gezginlerin etkili bir taniim aracina donistigu, cektikleri videolarin sosyal
medyada milyonlarca kisi tarafindan izlendigi goriilmektedir. Gelinen bu nokta sanal platformlar,
turistlerin satinalma davranisinda 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Bu bilgiler cercevesinde arastirmanin problem ciimlesi, “sosyal medyanin, destinasyon
tercihi Uzerine etkisi var midir” seklinde belirlenmis olup; arastirmanin amaci sosyal medyanin,
turistlerin destinasyon tercihine olan etkisini Kapadokya Bolgesi 6zelinde ele alip incelemek ve
hangi sosyal medya araglarinin turist tercihlerinde etkili oldugunu ortaya koymakdr.

Arastirmada; “Destinasyon tercihi slirecinde, sosyal medyanin etkisi vardir”, “Kapadokya
Bolgesi’'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, demografik 6zelliklerine gore farkliliklar
vardir”, “Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, seyahat 6zelliklerine
gore farklihklar vardir”, “Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
sosyal medya kullanim 6zelliklerine gore farkliliklar vardir” seklinde hipotezler gelistirilmistir.
Hipotezlerin test edilmesinde, regresyon analizi, frekans dagilimlari ve ortalamalariyla bagimsiz
orneklem t-testinden faydalaniimistir.

Arastirma kapsaminda birincil veri kaynaklarini elde etmek amaciyla nicel arastirma
tekniklerine basvurulmus olup, belirlenen hipotezler bilgisayar ortaminda uygun analizlerle
Olclllp elde edilen istatistiksel veriler degerlendirilmistir.

Belirlenen amaglar dogrultusunda arastirmanin ilk bolimiinde, 6ncelikle destinasyon
kavrami ve destinasyon tercih siireci iizerinde durulmustur. ikinci bélimde, sosyal medya
kavrami ve destinasyon pazarlanmasinda sosyal medyanin rolli incelenmistir. Son bélimde
ise Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden turistlerin, bu bolgeyi tercih etmelerinde sosyal medya
araclarinin ne derece etkili oldugu, bolgede yapilan anket calismasindan elde edilen verilere
dayandirilarak ele alinmistir.

Destinasyon Kavrami ve Destinasyon Tercih Siireci

Turistik tlketicilerin seyahat motivasyonunda bos zaman, merak, ilgi ve yeterli derecede
gelirin olmasi vb. unsurlarin yaninda, kisiyi seyahate motive edecek gekiciliklerin de olmasi
gerekmektedir. Bu asamada destinasyon kavrami 6n plana ¢ikmaktadir (Atay, 2003: 27).

Destinasyon; tiketicilerin algisinda belli bir imaja sahip, marka degeri olan, kendine 6zgi
turistik cazibelere, fuar/festival/karnaval benzeri tirli aktivitelere, glicli bir ulasim agina,
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konaklama, yeme—igme vb. turizm isletmelerinin gelismesine olanak veren, yeterli blyuklige
sahip bolge seklinde tanimlanabilmektedir (Tosun ve Jenkins, 1996: 521). Dolayisiyla turistin
beklentilerinin karsilanabilmesi, bahsedilen unsurlar arasindaki uyumun ve siirdirulebilirligin
saglanmasina, turizm Griinlint olusturan birimler arasindaki etkili iletisime ve esglidiime baghdir.
Boylelikle destinasyon pazarlamasi kavramina gereken 6nemin verilmesi ve web siteleriyle
sosyal medyadan yararlanma yoluna gidilmesi, turizmin sirdirilebilirligini saglayabilir (Kozak,
2012: 140).

Turistik tuketicilerin destinasyon tercih slregleri demografik, sosyo-kiltirel ve psikolojik
faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorlerin ve tercih siirecinin anlasiimasi; bir destinasyonun
gelisimyol haritasinin belirlenmesinde, ziyaretgilerin destinasyon tercihinde hangi gekiciliklerden
daha ¢ok etkilendiginin tespitinde ve bu unsurlara dair pazarlama g¢alismalari yaparak, tercih
edilebilirlik seviyesinin arttirlmasinda 6nemlidir (Buluk, 2019: 208). Kotler vd. (2003: 405)
tarafindan kullanilan satinalma karar stireci modeli, son dénemlerde bircok kaynakta en ¢ok
tercih edilen model olarak belirtilmektedir. Calismada, satinalma karar slireciyle destinasyon
tercih stireci aynianlamda kullanilmistir. Karar stireci; ihtiyacin belirlenmesi, bilgi ve segceneklerin
arastirillmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satinalma kararinin verilmesi ve satinalma sonrasi
degerlendirme olmak lizere bes asamada ele alinmistir.

ihtiyacin belirlenmesi, insanlarin mevcut durumlariyla, arzu ettikleri durum arasindaki
farki algilamasiyla baslanmis olur (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009: 511). Bu asamada istek
ve ihtiyaclar, birbirini destekler sekilde tiiketicide seyahat etme gldisini olusturmaktadir
(Solomon et al., 2017: 382).

Bilgi ve seceneklerin arastirilmasi, sorunu gidermeyle ilgili, bilgi edinme durumudur. insanlar
destinasyon tercihi yaparken, akillarinda filtreler ve engeller vardir. Zihinsel engelleri asmanin en
etkili yolu, dogru ve tatmin edici bilgi edinmektir. Bilgi arastirmasi i¢csel ve dissal arastirma olarak
ikiye ayrilmaktadir. icsel arastirma; kisinin Grtinle ilgili bilgisini hafiza icinde tarayarak hatirlama
sekli olarak tanimlanirken; dissal arastirma, i¢sel arastirmanin yeterli olmadigl zamanlarda dis
diinyadan bilgi edinme seklinde tanimlanmaktadir (Middleton et al., 2002: 238; Kim et al., 2007:
424). Bu bilgiler 1siginda turistik tiketici, destinasyon secenekleriyle ilgili bilgi edip, satinalmaya
karar verebilir. Sosyal medya bu asamada, bilgi kaynaklarindan biri olarak gérev yapmaktadir.

Alternatiflerin dederlendirilmesi, destinasyonlarin avantaj ve dezavantajlarina gore turistik
tuketiciler tarafindan degerlendirilmesidir (Gileg, 2006: 144). Turist farkli alternatifleri
degerlendirip, karsilastirma yaptiktan sonra bir destinasyonu tercih etmeye hazir hale gelir.
Bu asamada, daha 6nce destinasyonu deneyimlemis kisilerin dlstnceleri, tavsiyeleri ve sosyal
medyadaki paylasimlari, potansiyel turistler icin cok dnemli bir etken olabilmektedir.

Satinalma kararinin verilmesi, tiketicilerin Girlin, hizmet ve destinasyonlari, belirli kriterlere
gore siralayip, iclerinden kendilerine en uygun olani tercih etmeleridir (Kotler et al., 2003: 409).
Turistik tiketici bu asamada, baskalarinin fikirlerinden de etkilenmektedir.

Satinalma sonrasi dederlendirme asamasinda turistik Girlini satinalan ve seyahat deneyimini
yasayan turistik tlketiciler, beklentilerinin karsilanma dlizeyine gore degerlendirme yaparlar.
Olumlu izlenimlerle destinasyondan ayrilan turistik tiiketiciler ayni yere tekrar gidebilirler
ve cevresindeki potansiyel tiliketicilere burayi tavsiye edebilirler (Hacioglu, 2016: 22). Tam
tersi durumda ise yaptiklari yorumlarla, potansiyel tiketicilerin kararlarina olumsuz etkide
bulunabilirler.
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Sosyal Medya Kavrami ve Destinasyon Pazarlamasinda Kullaniimasi

Sosyal olmak, insani bir ihtiyactir. insanlar, cevrelerinde baska insanlarin olmasina, fikir,
dislince ve tecribelerini paylasabilecegigruplarin varligina ihtiyagc duymaktadir. Kiiresellesmeyle
beraber bu ihtiyaglarin giderilmesinde kullanilan yontemlerde degisiklikler olusmustur. Bu
baglamda glinimiizde, sosyal olabilmek igin en ¢ok tercih edilen iletisim araci sosyal medya
haline gelmistir (Vardarher, 2019: 3).

Sosyal medya, ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilarin fikirlerini, distincelerini ve yorumlarini
paylasmak icin toplanabilecekleri cevrimici ortamlardir (Weber, 2009: 4). Kullanicilarin
bircok sosyal medya uygulamasini kullandiklarina, bu uygulamalarla sevinglerini, hizinlerini
ve deneyimlerini paylastiklarina tanik olunmaktadir (Hazar, 2011: 153). Deneyim, bilgi ve
dislincelerin paylasildigi sosyal medyanin giderek insanlarin hayatlarinda daha fazla yer aldigi
gorilmektedir (Weinberg, 2009: 1). Bireyler sosyal medya platformlarinda varlik gostermekte,
sosyallesmekte, paylasimlarda bulunmakta 6zellikle de mekan farki bulunmaksizin diger kisi yada
gruplarla iletisim kurabilmektedir (Ozkan, 2021: 25). Bireylerin sosyal medyayi kullanim amaci;
sosyal medya platformlarinda video, metin, haber, yorum, komik hikaye ve goérintiler, fotograf
tiriinden igerikleri paylagsmak olabilmektedir (Drury, 2008: 5). Ayrica arkadaslariyla iletisime
gecmek, triinler hakkinda bilgi almak, glincel olani takip etmek ve baskalarinin distincelerinden
faydalanmak icin de kullanilabilmektedir (Keskin ve Bas, 2016: 54). Bu genis kullanim alani, giin
gectikce pazarlama faaliyetlerini gergeklestiren kisi, kurum ve isletmelerin dikkatlerinin sosyal
medyaya yonelmesine ve tiim diinyada bu kavramin yayginlasmasina sebep olmustur (Vural ve
Bat, 2010: 3349).

Sosyal medyada kullanicilar, etkilesim ve sosyallesmeyle birlikte kendilerine yeni bir yasam
alani olusturmaktadirlar. Gercek diinyada oldugu gibi sanal diinyada da bu yasam alani, ortak
zevkleri paylasan kisilerin bir arada olmasi seklinde gerceklesmektedir. Siyaset, spor, kisisel
gelisim, gezi, teknoloji gibi konulari ele alan sayfalar veya gruplar, kullanicilar tarafindan takip
edilmektedir (Caliskan ve Mencik, 2015: 258). Dolayisiyla sosyal medya; okuyucularin, kamuoyu
onderlerinin, yazarlarin, profesyonellerin ve firmalarin kolaylikla iletisime gecebilmesine
olanak taniyan bir mecra olarak giin gectikce 6nemini arttirmaktadir (Cook ve Hopkins, 2007:
2). Bu durum sosyal medyanin, turizm alaninda da 6nemini arttirmasina sebebiyet vermistir.
Turistik tuketiciler, turistik GriinG satinalma 6ncesinde deneyemezler. Bu yiizden daha 6nce o
Grind kullanmis turistlerin yorum ve degerlendirmelerinden faydalanma ve bilgi elde etme
egilimindedirler. Sosyal medya, benzer deneyimi yasamis bircok kullanicinin, o destinasyon
hakkindaki yorumlarini, fikirlerini ve gorsel paylasimlarini bitilinsel sekilde sunabilmeleri
nedeniyle, turistik Urlnlerin tercih siirecinde de etkisini giinden giline arttirmaktadir (Dalgin
ve Orug, 2015: 169). Kullanicilar tarafindan paylasilan deneyimler ve tavsiyeler, potansiyel
tuketicilerin Grline gliven duymasina sebebiyet vermektedir. Turizm sektoriindeki firmalarin
hazirladiklari, hizmetlerine dair olumlu 6zelliklerin 6n planda tutuldugu tanitim broslirlerinden
ve web sitelerinden ziyade, hizmetleri deneyimlemis turistlerin yorumlarinin ve fikirlerinin,
potansiyel turistler lizerinde daha fazla etki gosterdigi gozlemlenmektedir. Benzer yonelimlere
sahip kullanicilarin bir araya geldigi topluluklar sayesinde, cesitli ve givenilir bilgiler elde
edilebilecegini diistinen turistik tiiketicilerin, sosyal medyay! bir platform olarak daha ¢ok tercih
ettikleri goriilmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 144).

Turizm isletmelerinin, sosyal medyay! siirdirilebilir kullanmalari, bu mecrada tutundurma
calismalari yapmalari ve var olan web siteleriyle, sosyal medyayi bir biitlin halinde kullanmalari,
birbirini destekleyen bir pazarlama stratejisi olusturmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010: 26). Sosyal
medya araglarinda yapilan yorum ve degerlendirmeler, destinasyon tercihini direkt olarak
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etkileyebilmektedir (Civelek ve Dalgin, 2013: 272). Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi
sonucunda pek ¢ok turizm firmasi, kendisi sosyal medyada faaliyet gostermese de turistlerin,
kendi deneyimlerini paylagmalari sonucunda sosyal medyada yer almaktadir. Bu noktada sosyal
medya, glcli bir bilgi/iletisim platformudur ve turizm tiketicilerinin bilgi arama, deneyim
paylasma, karar verme davranislari tGizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Eryilmaz ve Zengin,
2014:150; Dina ve Sabou, 2012: 26; Zeng, 2013: 2).

Tuketicilerin bu yeni davranissal egilimleri karsisinda turizm firmalari, yenilenmek ve
pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirmek durumunda kalmaktadir (Sotiriadis ve Van Zyl,
2013: 108). Dolayisiyla sektortindeki firmalar, sosyal medyanin turizm tiketicilerinin tercihleri
Uzerinde 6nemli o6lglide etkili oldugunu ve kurumsal kimliklerini koruma noktasinda sosyal
medya kullanmalari gerektiginin farkina varmislardir (Esitti ve Isik, 2015: 19).

Turizm Destinasyonlari Baglaminda Sosyal Medya Araglari

Turistik Girlin ve destinasyon pazarlamasinda en ¢ok tercih edilen sosyal medya araglari su
sekilde siralanabilir:

Sosyal Aglar: Kullanicilarin belirli sistemler icerisinde profiller meydana getirmelerine ortam
hazirlayan, baska kullanicilara da paylasim imkani taniyan, paylasimda bulunan kisileri ve o
kisilerin baglanti kurduklari kisileri gosteren web tabanli hizmetlerdir. Turizmcilerin ve tatilcilerin
aktif olarak kullanmasi sebebiyle, tim turizm sekt6ri icin dnemli bir pazarlama araci haline
gelmistir. En ¢ok kullanilan sosyal aglarin basinda; Facebook ve Myspace, gelmektedir (Gencer,
2014: 14).

Facebook: Facebook, 70’den fazla dil segenegiyle bircok tlkede en ¢ok kullanilan sosyal
medya aglarindan biridir. Bircok turizm isletmesine gore ikinci bir web sitesi islevi gormektedir
(Pesonen, 2011: 2). Facebook sayfalarinin yonlendirmesiyle olusan ziyaretlerin ¢cogu, online
rezervasyonla sonuglanmaktadir. Facebook’ta paylasilan tatil fotograflarinin, diger kullanicilarin
tatil kararlari izerinde de 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (White, 2010: 122).

Myspace: Sanal ortamda kullanicilar arasinda iletisim ve arkadashk kurulabilen, kisisel
profillerin yada gruplarin resim, muizik ve video paylasabildikleri bir sosyal iletisim web sayfasidir
(Sanlav, 2014: 83). Duzenli olarak kullanici talebine gore ozellikler ekleyerek, kullanicilarin
sayfalarini kisisellestirmelerine izin vermektedir (Kogak Kurt, 2021: 144).

Bloglar: “Web ginligl” anlamina gelen blog kelimesi, internet tabanli, yazar ve okuyucular
arasinda karsilikli etkilesimi 6ne ¢ikartan, bireysel yada sirketler tarafindan olusturulabilen
hedef kitle oncelikli bir hakla iliskiler ve haber yayma aracidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128).
Gezi bloglarn, kisisel glnlik bloglar, haber, egitim ve teknoloji bloglari en yaygin kullanilan
bloglardir (Caliskan ve Mengic, 2015: 267). Seyahat deneyimi yeterli derecede olmayan, yeni bir
destinasyon kesfetmek isteyen turistik tlketiciler, dncelikle gidecegi yer hakkinda bilgi edinmek
istemektedirler. Yol tarifleri, gezi bilgileri, kisisel deneyimler ve fotograflar iceren gezi bloglari,
en ¢ok tercih edilen bilgi kaynaklarindan biri haline gelmistir (Kaya, 2019).

Mikrobloglar: Haber ve bilgi yaymak, kisa, anlik icerikleri baska kisilerle/kitlelerle paylasmak
amaciyla kullanilmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Twitter ve Tumblr en ¢ok tercih edilen
mikroblog hizmetlerindendir (Passant et al., 2008: 1).

Twitter: Kullanicilar tarafindan olusturulan tweetler gizlenmedigitaktirde hesaba giren herkes
tarafindan gorilebilmektedir. isletmeler acisindan Twitter’da sayfa olusturmak, giincel haber
ve gelismelerin takip edilmesi ve paylasilmasi, musteri sikayetlerine aninda cevap verilmesi,
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kullanicilar tarafindan yapilan pozitif yorumlarin, isletme imajini gelistirmesi gibi bircok avantaj
saglamaktadir (Firat, 2017: 31).

Tumblr: Gengler arasinda en ¢ok tercih edilen mikroblog araglarindan biri haline gelmistir
(Sanlav, 2014: 84). 2007 yilinda kurulan platform, 2014’te Yahoo! tarafindan satin alinmistir
(Kihgarslan, 2019).

Tartisma Gruplari ve Forumlar: Forumlar, kullanicilarin belirli konu basliklari belirleyerek
veya baskalarinin agmis olduklari basliklara yorum yaparak online sohbet ettikleri ortamlardir.
Forum Uyeleri, belirli konular Gzerinden karsilikli iletisim kurarak, ilgi alanlarina yonelik bilgi
edinebilmektedirler (Celik, 2014: 34). Destinasyonlarla ilgili forumlarda yapilan yorumlar,
destinasyon tercihinde ve turistik Grlnlerin satin alinmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Turkiye'de en fazla ilgi gosterilen Tartisma ve Forum Platformlarindan olan ForumTr’de turizm
ve tatil bashgi adi altinda kullanicilar tarafindan olusturulmus alt konu basliklari, kendi iglerinde
yine kullanicilar tarafindan yorumlanmakta ve tartigilmaktadir.

Fotograf/Video Paylasim Platformlari: Bu platformlar, destinasyonlarve turizmisletmeleriigin
Ozel aciklamalar ile sunumlar barindirdigindan, turizm sektoriine biiyik avantajlar sunmaktadir
(Eynard et al., 2012: 733). Instagram ve Youtube, fotograf/video paylasim platformlari arasinda
en cok tercih edilen ortamlaridir (Narci, 2017: 283).

Instagram: Ucretsiz fotograf paylasma ve diizenleme uygulamasi olarak kurulmustur
(Gugdemir, 2017: 30). Takipgi sayisinin arttirilmasi ve daha ¢ok insana ulasiimasi icin dogru yerde
yapilan #hashtag’lerle, kullanicilari bu 6zelligi kullanan profillere yonlendirmektedir (Cagil, 2017:
25). Instagram, gorsel aciklama ve direkt iletisim 6zelligiyle, isletmelerin Grlinlerini mevcut ve
potansiyel tiketicilere ulastirmada bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Yenigikt, 2016:
92). Hanan ve Putit’in (2017: 471) arastirmalarinda, bir fotografin bin kelime degerinde oldugu
vurgulanmistir. Bununla beraber bir destinasyon hakkinda ne kadar ¢ok gorsel 68e paylasilirsa,
turistlerin zihninde o destinasyonun “kesinlikle gorilmeye deger” bir yer oldugu imajinin
olustugunun alti ¢izilmistir.

Youtube: En c¢ok tercih edilen video paylasim platformlari arasinda ilk sirada yer almaktadir
(Firat, 2017: 43). isletmeler tarafindan Youtube’a yiiklenen tiiketici odakli icerikleri, kullanicilarin
dizenli takip etmesi saglanarak videonun yayillmasi, yorumlanmasi, Grin ve hizmetler
hakkinda hedef kitlenin bilgi sahibi olmasi saglanmaktadir (Kalpakhoglu, 2015: 89). Potansiyel
turistler, diger turistlerin yikledikleri videolar sayesinde, gitmek istedikleri yer hakkinda bilgi
edinebilmekte ve karar asamasinda bu tarz videolardan faydalanabilmektedirler.

Deneyim, Yorum, Oylama Platformlari: Kullanicillarin, hizmet, Urin yada isletmeler
hakkinda yorumlarini ve goérislerini paylasmasina imkan sunan sitelerdir (Vardarler, 2019:
21). HolidayCheck, Zoover, TripAdvisor, destinasyon pazarlamasinda bu tip platformlara 6rnek
olarak verilebilir. Daha ¢ok degerlendirme, deneyim paylasma ve fiyat karsilastirmalari yapma
amaciyla kullanilan bu siteler, destinasyon sec¢imi yaparken de kullanicilara blylk kolayliklar
saglamaktadir (Ciftci, 2016: 549). Bu platformlar; gidilecek yerler, konaklanacak mekanlar, farkli
havayolu sirketleri, restoranlar ve gézde mekanlar hakkinda turistik tiketicilere bilgi vermekte,
bu bilgilerin tatilciler tarafindan paylasiilmasina, onaylanmasina yada tartisiimasina imkan
saglamaktadir. Boylelikle kullanicilar, kararlarini s6z konusu bilgiler isiginda vermektedirler
(Parker, 2012: 1).

Wikiler: Kullanicilarin igerik eklemesine ve diizenlenmesine izin veren web siteleridir
(Mayfield, 2008: 19). Wikilerin ardindaki temel mantik, birgok kullanicinin igerigi okumasi,
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dizenlemesi ve bu sayede yanlislarin fark edilip, dizeltiimesidir (Kolbitsch ve Maurer, 2006:
192). En bilinen wiki 6rnegi wikipediadir (Keskin ve Bag, 2016: 55).

Facebook, Myspace, Bloglar, Mikrobloglar, Twitter, Tumblr, Tartisma Gruplari ve Forumlar,
Fotograf ve Video Paylasim Platformlari, Instagram, Youtube, Deneyim Yorum ve Oylama
Platformlari ile Wikiler seklinde siralanan sosyal medya aglari, tlketicinin ve destinasyonun
ozelliklerine bagh olarak farkli sekillerde ve agirliklarda kullaniimaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Turistik tiketiciler, destinasyon tercihi asamalarinda bircok faktorden etkilenebilmektedirler.
internetin gelisimi ve sosyal medya araclarinin kullanim oranlarinin artmasiyla birlikte sosyal
medya (Kinlgen ve Samur, 2021: 39-40), turizm tiketicilerinin bilgi arama, deneyim paylasma
ve karar verme davranislari Gizerinde 6nemli bir rol oynamaya baslamistir (Zeng, 2013: 2). Sosyal
medya, interaktif bir iletisime zemin hazirlamasi, icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasi
ve daha dislik butcelerle tiketicilere ulasim imkani saglamasi acisindan destinasyon pazarlama
orgitleri tarafindan daha fazla tercih edilir hale gelmistir.

Kapadokya, yerli ve yabanci turistleri agirlayan nadide bir destinasyondur. S6z konusu
destinasyonun, turistik tiketiciler tarafindan hak ettigi ilgiyi istikrarli bir bicimde gorebilmesi icin
glnimdiz teknolojik gelismeleri baglaminda sosyal medyanin rolliniin arastirilmasinin, boélge ve
Ulke ekonomisi icin faydali olacagi distiniimistir. Bu noktadan hareketle arastirmanin konusu;
Kapadokya destinasyonunun tercih edilmesinde, sosyal medyanin etkisini tespit etmek seklinde
belirlenmistir.

Calismanin temel amaci; diinyada ve Tirkiye'de yiliksek oranda kullanici kapasitesine
ulasan sosyal medyanin, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden turistik tiiketicilerin destinasyon
tercihine etkisini tespit etmektir. Calismanin bir diger amaci ise, sosyal medya etkisinin hangi
degiskenlere gore farkhlik gosterdiginin belirlenmesidir. Bu dogrultuda arastirmanin amacina
yonelik hipotezler su sekilde ifade edilmistir:

H1: Destinasyon tercihi strecinde, sosyal medyanin etkisi vardir.

H11: ihtiyacin belirlenmesi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.

H12: Bilgi ve seceneklerin arastirilmasi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.
H13: Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.
H14: Satinalma kararinin verilmesi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.
H15: Satinalma sonrasi degerlendirme asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.

H2: Kapadokya Bolgesi’'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, demografik
Ozelliklerine gore farkhliklar vardir.

H21: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, cinsiyetlerine gore
farkhhklar vardir.

H22: Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, yaslarina gore
farklihklar vardir.

H23: Kapadokya Boélgesi'nitercih eden yerlive yabanci turistler arasinda, medeni durumlarina
gore farkliliklar vardir.
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H24: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, egitim diizeylerine
gore farkliliklar vardir.

H25: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, mesleklerine gore
farkliiklar vardir.

H26: Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, gelir durumlarina
gore farkliliklar vardir.

H3: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, seyahat 6zelliklerine
gore farkliliklar vardir.

H31: Kapadokya Bdlgesi'ni tercih eden yerli ve yabanc turistler arasinda, seyahate ¢ikma
sebeplerine gore farkhliklar vardir.

H32: Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, kullandiklar
ulastirma aracina gore farkliliklar vardir.

H33: Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, konaklama tesisi
tercihlerine gore farkhliklar vardir.

H34: Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, kalis sirelerine
gore farkliliklar vardir.

H35: Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, yilda ziyaret
ettikleri destinasyon sayisina gore farkhliklar vardir.

H36: Kapadokya Bolgesi’'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, destinasyon
tercihinde en fazla kullandiklari bilgi kaynaklarina gére farkhliklar vardir.

H4: Kapadokya Bolgesi’'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, sosyal medya
kullanim 6zelliklerine gore farkhliklar vardir.

H41: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, sosyal medyada
glnlik gecirdikleri vakte gore farkliliklar vardir.

H42: Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, seyahat 6ncesinde
sosyal medyada arastirma yapmalarina gore farkhliklar vardir.

H43: Kapadokya Bolgesi’'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, destinasyon
tercihinde en fazla kullandiklari sosyal medya araclarina gore farkliliklar vardir.

H1 hipotezini 6lcmek maksadiyla regresyon analizi yapilmis, hangi acilardan etki olustugunu
saptamak amaciyla, destinasyon tercih siirecini ifade eden faktorlerin ortalamalari alinmistir.
“H2, H3, H4” hipotezlerini test etmek maksadiyla ise bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilmistir.

Turistik tiketiciler agisindan tatil plani yapmak oldukga karmasik bir slireci gerektirmektedir.
Tatil planiyla ilgili kararlar, turistlerin beklentilerine bagli olarak bazi riskler icermektedir (Ulker,
2010: 90). Bu sebeple turistik seyahati gerceklestirmek isteyen kisiler, dncelikle gitmek istedikleri
destinasyon hakkinda detayl bilgi edinmek isterler (Dina ve Sabou, 2012: 26). Sosyal medya,
turistik tiiketicilerin bilgi arama, deneyim paylasma ve karar verme davranislari Gizerinde 6nemli
bir rol oynamaktadir (Zeng, 2013: 2). Tiketicilerin bu davranissal egilimleri karsisinda turizm
isletmeleri, sosyal medyanin pazarlama agisindan 6nemini fark etmis ve stratejilerini bu yénde
gelistirmeye baslamislardir (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013: 108). Turistlerin ilgisini uyandiracak pek



Sosyal Medyanin Destinasyon Tercihine Etkisi:

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Kapadokya Ornegi a

cok cekicilige sahip olan Kapadokya Bélgesi’'nin hak ettigi ziyaretgi nitelik ve sayisina erismesini,
kapasitesini verimli sekilde kullanmasini saglamak Uzere, sosyal medyanin destinasyon tercihi
Uzerindeki etkisini 6lgmenin, konuyla ilgili yorum ve Onerilerde bulunmanin, destinasyonun
ve Ulkenin turizm gelirleri Gzerine fayda saglayabilecegi disiincesinden hareketle, s6z konusu
¢alismanin yapilmasi 6nemli gorilmustir.

Arastirmada, betimsel arastirma modeli ve nicel arastirma yéntemi kullanilmistir. Veriler,
birincil veri toplama metotlarindan, yiz yize anket uygulamasiyla elde edilmistir. Yapilan
arastirmada, Tiirkge, ingilizce ve Rusca anket formlari, 01.02.2020-01.03.2021 tarihleri arasinda
uygulanmistir. Arastirmanin evrenini Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistler
olusturmustur. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemitercih edilmistir. Bu yéntemde ulasiimak
istenen gaye, isteyen herkesin 6rneklem icerisine ve érnekleme dahil edilmesidir (Glrbiliz ve
Sahin, 2015: 130).

Kapadokya Bolgesi’'ne gelen yerli ve yabanci turist sayisini tespit etmek amaciyla ziyaretci
istatistikleri incelenmistir. 2020 yili Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Miize/Oren yeri ziyaretgi
istatistik raporuna gore Kapadokya'yi ziyaret eden 992.620 yerli ve yabanci turist bulunmaktadir
(https://nevsehir.ktb.gov.tr, 2021). Orneklem sayisinin belirlenebilmesi maksadiyla asagidaki
formil (Yamane, 2001: 116-117) ile Kurtulus (2004: 192)'un %95 gliven araligindaki ana kdtle
blyukllkleri icin tespit ettigi tablo degeri kullaniimistir;

n= N.z%p.g 992.5620x 1,962 0,32 0.7
N.d®+zhp.g = 992.620x0,052+1,962x0,320,7 = 323

Belirlenen 6rneklem sayisina erisebilmek maksadiyla 250 yerli, 250 yabanci turist icin anket
dagitilmis, 217 yerli, 221 yabanci turistten geri donis saglanmistir. Geri donen anketlerden 175
yerli ve 175 yabanci turistin anketi, analize uygun bulunmustur.

Anket formunu olusturabilmek igin konuyla alakah literatliir incelenerek, sorular ve
degiskenler belirlenmistir. Yapilan incelemede Yildiz (2017), Fotis et al. (2012), Cox et al. (2009),
Civelek ve Dalgin’in (2013) arastirmalarinda kullandiklari anketler degerlendirilmis ve bu
calismaya uyarlanmistir.

Turistlerin nigin seyahate ¢iktiklarini, nigin belliseyahat davranis bigcimleri sergilediklerini, belli
destinasyonlarive Urlinleri neden sectiklerini anlayabilmek, turistik talebin degerlendirilebilmesi
icin yol gostermektedir (Rizaoglu, 2003: 54). Bu ¢calismada Kotler vd.'nin (2003: 405), tiiketicilerin
satinalma karar slreglerinin bes asamadan (ihtiyacin belirlenmesi, bilgi ve seceneklerin
arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satinalma ve satinalma sonrasi degerlendirme)
olustugunu belirttigi calismasindan yola ¢ikilarak, “destinasyon tercihi 6lgegi” olusturulmustur.
Dolayisiyla, Yildiz (2017), Fotis et al. (2012), Cox et al. (2009), Civelek ve Dalgin’in (2013)
calismalarinda yer alan ifadeler, destinasyon tercihinin bes asamasina uyarlanarak, s6z konusu
bu calismanin anketi hazirlanmistir. Bu dogrultuda, 6lgegin faktérleri de bu bes asamaya gore

sekillendirilmistir.

Anket formu, iki sayfa ve 44 sorudan olusturulmustur. ilk alti soru, turistik tiketicilerin
demografik o6zelliklerini 6lcmeyi amaclamaktadir. Akabinde ziyaretcilerin seyahat sebebi,
ulasim araci, konaklama tesisi tercihi, kalis slireleri, sosyal medya kullanim siireleri, seyahat
planlamasinda sosyal medya lzerinden arastirma yapilip yapilmadigi, seyahat planlamasinda en
cok basvurduklari 3 sosyal medya platformu, yillik gerceklestirilen destinasyon ziyaret sayisi ve
destinasyon tercihiyaparken en gok etkilenilen ti¢ kaynagi belirlemeyi amaclayan segenekli dokuz
soru yer almaktadir. Anket forumunun ikinci sayfasinda Kapadokya destinasyonu tercihinde ve



214 Burcu Giilsevil Belber, Serhat Eker

Hakemii, ulusiarasi, e-Dergi

turistik Grinleri satinalma sireglerinde sosyal medyanin etkisini 6lgme amagli, “1: Kesinlikle
katilmiyorum...5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde derecelendirilen 5’li likert olgegi tiirlinde 29
adet ifade verilerek yerli ve yabanci turistlerin gorusleri alinmistir. S6z konusu 29 ifadenin ilk
24 tanesi, destinasyon tercihi karar siirecine iliskin faktor boyutlarini ifade etmekte, 5 tanesiyse
sosyal medya kullanimini ifade etmektedir.

Arastirmada elde edilen veriler, SPSS 24 paket programiyla analiz edilmistir. Turistlerin
demografik 6zelliklerine gére dagihimlarinin belirlenmesinde, betimleyici analizlerden frekans ve
yizde dagilimlarindan faydalaniimistir. Olgege iliskin gecerlilik ve giivenirligin belirlenmesi igin
yapilan analizlerde, Cronbach’s Alpha katsayisi 0,921 ¢ikmistir. Cronbach’s Alpha (a) katsayisinin
0,70’in Gstlinde ¢cikmasi, genellikle kullanilan 6lgegin glivenilir oldugunu gostermektedir (Glirbiiz
ve Sahin, 2015: 317). Dolayisiyla arastirmada kullanilan olgegin glivenilir oldugu séylenebilir.
Olgegin gecerliligini gdsterebilmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilmistir. KMO
degerinin 0,80 olmasi “cokiyi” oldugunu, 0,90 olmasiise “mikemmel” oldugunu ifade etmektedir
(Kalayci, 2014: 322). S6z konusu bu arastirmada KMO degerinin 0,895 ¢ikmasi, kullanilan 6lgegin
gecerli oldugunu gostermektedir.

Elde edilen verilerin dagiliminin normal dagihim gosterip gostermediginin tespitinde ise
standart sapma, skewness/carpiklik ve kurtosis/basiklik degerleri incelenmistir. Standart
sapmanin 1’e yakin, carpiklik ve basiklik degerlerinin 2 arasinda bulunmasi kabul edilebilir
sinirlar arasinda gorilmektedir (George ve Mallery, 2016: 114-115). S6z konusu bu arastirmada,
standart sapma 1’e yakin, basiklik ve carpiklik degerleri de +2 arasinda cikmistir. Bu baglamda
arastirmanin veri setinin normal dagilim gosterdigini soylemek mimkiindir. Veri setinin normal
dagilim gosterdiginin tespiti Gzerine hipotez testlerinde regresyon analizi ve bagimsiz 6rneklem
t-testi kullaniimistir.
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Arastirmanin Bulgulari

Arastirmada elde edilen verilerin analiziyle ortaya ¢ikan bulgular asagida sunulmustur.

Tablo 1 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlari

Yerli Turist Yabana Turist

Demografik Ozellikler T Testi Bulgulan
n % n %
Cinsiyet Yerli Turist Ortalamasi=1,4229
Yabanci Turist Ortalamasi=1,5371
Kadin 101 57,7 81 46,3 Yerli Turist Standart Sapmasi=,49543
Yabanci Turist Standart Sapmasi=,50005
F=2,025
Erkek 74 42,3 94 537 t=2148
p=,032
Yas I |
Yerli Turist Ortalamasi=1,9657
18-25 54 309 34 19,4 . /
Yabanci Turist Ortalamasi=2,4743
26-35 85 486 71 40,6 Yerli Turist Standart Sapmasi=,85700
36-45 25 143 36 20,6 Yabanc Turist Standart Sapmasi=1,15379
46-55 10 5,7 21 12 F=29,135
56 ve Ustl 1 0,6 13 74  t=-4,681

p=,000
Medeni Durum
Yerli Turist Ortalamasi=1,4343

Evli 99 56,6 82 46,9 Yabanci Turist Ortalamasi=1,5314

Yerli Turist Standart Sapmasi=,49709
Yabanci Turist Standart Sapmasi=,500044
F=1,477

t=-1,822

p=,049

Bekar 76 43,4 93 53,1

Egitim Durumu U
Yerli Turist Ortalamasi=2,86686

IIkogretim 12 6,9 3 1,7 Yabanci Turist Ortalamasi=2,9543
Lise 21 12 19 10,9 YerliTurist Standart Sapmasi=,71107
L Yabanci Turist Standart Sapmasi=,52322
Universite 120 68,6 136 77,7 F=13,053
Lisanslstu 22 12,6 17 9,7 t=-1,284

p=,200
Meslek Yerli Turist Ortalamasi=4,0057
?avllsml?/or 26 145 10 >7 Yabanci Turist Ortalamasi=4,0114
Qgrena 26 149 19 109 ver|iTurist Standart Sapmasi=2,01858
Isci 10 57 44 251 Yabanc Turist Standart Sapmasi=1,62236
Memur 46 26,3 35 20 F=7,068
Serbest Meslek 29 166 40 22 t=029
Emekli 2 11 7 4 PV
Diger 36 206 20 11,4
Ayl Gelir Yerli Turist Ortal 2,3886

erli Turist Ortalamasi=2,

0-3000TL/3 >> 314 128 731 Yabanai Turist Ortalamasi=1,5200
3001-5000TL/3 56 32 26 14,9 Yerli Turist Standart Sapmasi=1,41335
5001-7000TL/$ 33 189 12 6,9  Yabana Turist Standart Sapmasi=1,11850
7001-9000TLS 14 8 1 0,6 F=16,255
9001-11000TLS 6 34 2 1,1 6,375
11001TL/$ ve lzeri 11 63 6 34 P00

Toplam 175 100 175 100
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Yerli ve yabanci turistlerin demografik dagilimlari ve bu dagilimlara iliskin farkhliklara dair
t testi sonuclari, Tablo 1’de goriilmektedir. Tablo incelendiginde; yerli turistlerin cogunlugunu
kadinlarin, yabanci turistlerin ¢ogunlugunu erkeklerin olusturdugu gorilmektedir. Yerli ve
yabancituristler arasindaki farkhliklari tespit etmek lizere yapilan t testi sonuglarina gére (p<0,05,
p=0,032) de aralarinda anlamh bir farkllik oldugu gérilmustdr. Yas araligi géz 6nline alindiginda;
yerli turistlerin %48,6’sinin 26-35, %30,9’unun 18-25, %14,3’Unilin 36-45, %5,7'sinin 46-55 yas
ve %0,6’sinin 56 ve Ustl yas grubuna mensup oldugu goriilmektedir. Yabanci turistlerin ise
%40,6’sinin 26-35, %20,6’sinin 36-45, %19,4’Gnlin 18-25, %12'sinin 46-55 yas ve %7,4’(inlin 56
ve Ustl yas grubuna mensup oldugu goriilmektedir. Yerli ve yabanci turistler arasindaki farkhligi
tespit etmek icin tapilan t testinde de (p<0,05, p=0,000) yerli ve yabanci turistler arasinda
anlamli bir farkhlik oldugu goriilmektedir. Turistlerin medeni durumlari incelendiginde; yerli ve
yabanci turistler arasinda kicik de olsa bir farkhlik oldugu (p<0,05, p=0,049), yerli turistlerin
cogunlugunu (%56,6) evlilerin, yabanci turistlerin cogunlugunu (%53,1) bekarlarin olusturdugu
gorilmektedir. Egitim durumlari incelendiginde ise aralarinda anlamh bir farkliik olmadigi
(p>0,05, p=0,200), her ikisinde de Universite mezuniyetinin agirlikli oldugu gorilmektedir.
Turistlerin sahip olduklari meslekler incelendiginde de aralarinda anlamli bir farkhilik olmadig
(p>0,05, p=0,977), yerli turistlerin %26,3’Gnliin memur, %20,6’sinin diger, %16,6’sinin serbest
meslek, %14,9’unun 6grenci, %14,9’unun calismadigi, %5,7’sinin isci, %1,1’'inin emekli oldugu;
yabanci turistlerin %25,1’inin isci, %22’sinin serbest meslek, %20’sinin memur, %11,4’inlin diger,
%10,9’unun 6grenci, %5,7’sinin ¢alismadigl, %4’tnln ise emekli oldugu belirlenmistir. Aylk gelir
konusunda da iki grup arasinda para birimi ve gelir araligi acisindan c¢ok ciddi farklilik (p<0,05,
p=0,000) oldugu belirlenmistir. Yerli turistlere sunulan ankette aylik gelir TL cinsinden, yabanci
turistlere sunulan ankette S cinsinden secenekler belirlenmistir. Yerli turistlerin cogunlugunun
3001-5000TL (%32) ve 0-3000TL (%31,4) arasi gelire sahip oldugu, %18,9’unun 5001-7000TL,
%8’inin 7001-9000TL, %6,3’tGnin 11001TL ve Uzeri, %3,4’Gnlin 9001-11000TL aylik gelire sahip
oldugu; yabanc turistlerin ¢ogunlugunun ise 0-3000$ arasi gelire sahip oldugu %14,9’unun
3001-5000S, %6,9’unun 5001-7000S, %3,4’Gnin 11001S ve Uzeri, %1,1’inin 9001-110008S,
%0,6’sinin ise 7001-9000S aylik gelire sahip oldugu gorialmustdr.

Bu baglamda demografik verilere dair s6z konusu bulgular goéz 6nline alindiginda, H2
hipotezine dair H21 (cinsiyet), H22 (yas), H23 (medeni durum), H26 (gelir), alt hipotezleri
dogrulanmis olup, H24 (egitim), H25 (meslek) alt hipotezleri dogrulanmamistir.
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Tablo 2 Katilimcilarin Seyahat Ozelliklerine Gére Dadilmlar

.o YeriTurist  Yabana Turist .
Seyahat Ozellikleri T Testi Bulgulan
N % N %
Seyahate Gikma Sebebi '
is amacli 5 29 6 34 Yerli Ort.=2,2343
. Yabanci Ort.=2,1029
Gezme-eglenme 132 754 145 829 Yerli Std. Sapma=, 64056
Tarihi yerleri ziyaret 35 20 24 13,7 Yabanai Std. Sapma=,40221
Saglik turizmi amagh 1 0,6 - - F=16,762
Diger 2 11 - - t=2,299
p=,022
Kullanilan Ulagtirma Araci YeL“ Ort=1,7371
. Yabanci Ort.=2,0743
Otomobil 132 754 35 20 §
omoot ’ Yerli Std. Sapma=1,54015
Ugak 12 69 121 691 Yabanci Std. Sapma=,98271
Tren (Kayseri'ye kadar) 1 0,6 4 23 F=38,179
Motosiklet 5 29 1 06 t=2546
Diger 25 143 14 8 p=,011
Konaklama Tesisi
1-3 yildizli otel 21 12 8 469 YerliOrt=3,6743
4-5 yildizh otel 42 24 45 25,7 Yabanci Ort.=2,0971
Butik otel 41 234 17 9,7  Yerli Std. Sapma=2,52395
Kaya otel 40 229 27 15,4  Yabanci Std. Sapma=1,5487
Motel 6 34 - - F=18,241
Pansiyon 5 29 - - t=7,046
Kaya Pansiyon 2 11 2 11 p=000
Kamping 4 23 - -
Devlet Misafirhaneleri 5 29 - -
Diger 9 51 2 11 _
Kalis Siiresi Ye[)ll Ort.;1,30293
. Yabanci Ort.=1,7371
1-3gun 142 81,1 65 37,1 . ’
gu Yerli Std. Sapmas=, 73088
4-5gln 21 12 %4 53,7 Yabanci Std. Sapma=,66914
6-8 giin 4 23 13 74 F=1,259
9 glin ve dahafazla 8 4,6 3 17  t=5798
p=,000
Yilda Ziyaret Edilen Destinasyon Sayisi |
Yerli Ort.=2,1429
12 50 286 63 36 ’
Yabanci Ort.=1,9257
34 76 434 72 4AL1  yeristd. Sapma=,99836
5-6 23 131 30 171 Yabanc Std. Sapma=,87110
7 ve daha fazla 26 14,9 10 57  F=3054
t=2,168
p=,031

Destinasyon Tercihinde En Fazla Kullanilan Bilgi Kaynaklan

internet ve Sosyal Medya
Aile ve Arkadas

TV ve Radyolar

Gazete ve Seyahat Dergileri
Seyahat Acenteleri

165
190
113
49
38

94,3
91,4
64,6
28
21,7

167
153
94
54
56

95,4
874
53,7
30,9
32

Tablo 2 incelendiginde; yerli ve yabanci turistler arasinda seyahate ¢ikma sebebi acisindan
farklihklar oldugu belirlenmis (p<0,05, p=0,022), yerli turistlerin %75,4’Gnin gezme, %20’sinin
tarihi yerleri ziyaret, %2,9’unun is amacli, %1,1’'inin diger, %0,6’sinin saghk turizmi amach
seyahate ciktigl; yabanci turistlerin ise %82,9’'unun gezme-eglenme amacl, %13,7’sinin tarihi
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yerleri ziyaret, %3,4’inln ise is amach seyahate c¢iktigi gorilmistir. Kapadokya Bolgesi'ne
gelen yabanci turistlerden hig birinin saglik ve diger amaglarla bolgeye gelmedigi belirlenmistir.
Kullanilan ulastirma aracina gore de yerli ve yabanci turistler arasinda anlamli bir farklilik (p<0,05,
p=0,011) oldugu tespit edilmistir. Yerli turistlerin yogun olarak otomobilleriyle (%75,4), yabanci
turistlerin ise ugakla (%69,1) bolgeye geldikleri gbrilmektedir. Yerli ve yabanci turistlerin tercih
ettikleri konaklama tesisleri incelendiginde; aralarinda ciddi bir farkhlik (p<0,05, p=0,000) oldugu
gorilmustdr. Yerli turistlerin %24’Gintin 4-5 yildizli otelleri, %23,4’tGinin butik otelleri, %22,9’unun
kaya otelleri, %12’sinin 1-3 yildizli otelleri; yabanci turistlerin ise %46,9’unun 1-3 yildizh otelleri,
%25,7’sinin 4-5 yildizl otelleri, %15,4’tinln kaya otelleri, %9,7’sinin butik otelleri tercih ettikleri
tespit edilmistir. Kalis siireleri bakimindan da vyerli ve yabanci turistler arasinda belirgin bir
farkhhk gorilmis (p<0,05, p=0,000), yerli turistlerin, %81,1’inin 1-3 glin, %12’sinin 4-5 glin;
yabanci turistlerin %53,7’sinin 4-5 glin, %37,1’'inin 1-3 giin bolgede kaldiklar tespit edilmistir.
Yilda ziyaret edilen destinasyon sayisi bakimindan da farklihk (p<0,05, p=0,031) gorilmis,
yerli turistlerin %43,3’linlin 3-4, %28,6’sinin 1-2, %14,9’unun 7 ve daha fazla, %13,1’'inin 5-6
destinasyon ziyaret ettikleri; yabanci turistlerin ise %41,1’'inin 3-4, %36’sinin 1,2, %17,1’inin
5-6, %5,7’sinin ise 7 ve daha fazla destinasyon ziyaret ettikleri belirlenmistir. Yerli ve yabanci
turistlerin destinasyon tercihinde en fazla kullandiklari bilgi kaynaklariyla ilgili olarak frekans
siralamasi yapilarak inceleme gergeklestirilmistir. Kullandiklari bilgi kaynaklari bakimindan
benzerlik gosterdikleri, sadece son iki kaynagin siralamasinda farkhlik oldugu gérilmustdr.

Yerli ve yabanci turistlerin seyahat 6zellikleriyle ilgili bu veriler degerlendirildiginde; H3
hipotezlerinin, bilgi kaynagl (H36) haricindeki tim alt hipotezleriyle birlikte dogrulandigi
gorilmustar.

Tablo 3 Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Ozelliklerine Gére Dagilimlari

Sosyal Medya Kullanim Yeri Turist Yabanci Turist

Ozellikleri N % . % T Testi Bulgulan

Yerli Ort. = 2,4800

Sosyal Medyada Giinliik Gegirilen Vakit
ova va ¢ Yabanci Ort. = 2,1886

Hic vakit gecirmem 8 46 15 8,6 Yerli Std. Sapma =,84309

1-3 saat 100 571 120 68,6 Yabanci Std. Sapma =,65556
F=18,867

4-6 saat 49 28 33 18,9 t=3,610

7-9 saat 11 6,3 6 34 p=,000

9 saatten fazla 7 4 1 0,6

Yerli Ort. = 1,2971
Yabanci Ort. =1,2971

Seyahat Oncesi Sosyal Medya Arastirmasi Yapma

Evet 123 703 123 70,3 Yerli Std. Sapma =,45831
' ' Yabanci Std. Sapma =,45831
F=,000
Hayr 52 297 52 29,7 t=,000

p=1,000
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Destinasyon Tercihinde En Fazla Kullanilan Sosyal Medya Araglari

Instagram 157 89,7 121 69,1
Google+ 122 69,7 101 57,7
Youtube 89 509 104 59,4
Tripadvisor vb. 55 314 71 40,6
Facebook 50 286 85 48,6
Twitter 30 171 17 9,7
Forsquare vb. 17 9,7 15 8,6
Myspeace 4 2,3 6 34
Diger 1 0,6 4 23
Toplam 175 100 175 100

Tablo 3’te katiimcilarin sosyal medya kullanim o6zelliklerine gére dagilimlariyla yerli ve
yabanci turistler arasindaki sosyal medya kullanim 6zellikleri arasindaki farkliliklara iliskin t
testi sonuglari verilmistir. Yerli ve yabanci turistlerin sosyal medyada giinlik gecirdikleri vakitler
arasinda oransal olarak ciddi farkhliklar (p<0,05, p=0,000) oldugu gorilmektedir. Yerli turistlerin
%57,1’inin 1-3 saat, %28’inin 4-6 saat; yabanci turistlerin ise %68,6’sinin 1-3 saat, %18,9’unun 4-6
saat vakit gecirdigi goriilmektedir. Seyahat 6ncesi sosyal medyada arastirma yapmak bakimindan
yerli ve yabanci turistler arasinda hig farkhlik olmadigi (p>0,05, p=1,000) tespit edilmistir. Yerli
ve yabanci turistlerin destinasyon tercihinde en fazla kullandiklari sosyal medya araclariyla ilgili
olarak frekans siralamasi yapilarak inceleme gerceklestiriimistir. Kullandiklari sosyal medya
araclari bakimindan hem oransal olarak hem de siralama bakimindan farkhlik gosterdikleri
gorilmustdr. Yerli turistlerin %89,7’sinin Instagram, %69,7’sinin Google+, %50,9’unun Youtube,
%31,4’Unln Tripadvisor vb., %28,6’sinin Facebook, %17,1’inin Twitter, %9,7’sinin Forsquare vb.,
%2,3’Uinin Myspeace, %0,6’sinin diger sosyal medya seceneklerini kullandigi; yabanci turistlerin
ise %69,1’'inin Instagram, %59,4’tnlin Youtube, %57,7’sinin Google+, %48,6’sinin Facebook,
%40,6’sinin Tripadvisor vb., %9,7’sinin Twitter, %8,6’sinin Forsquare vb., %3,4’inin Myspeace,
%2,3’tUinun diger sosyal medya araclarini kullandigi tespit etmistir.

Turistlerin sosyal medya kullanim o6zellikleriyle ilgili bu veriler degerlendirildiginde; H4
hipotezinin, H41 ve H43 alt hipotezlerii¢in dogrulandigi, H42 alt hipotezi icin ise dogrulanmadigi
tespit edilmistir.

“Destinasyon tercihi sirecinde, sosyal medyanin etkisi vardir” seklinde belirtilen H1
hipotezinin test edilebilmesi igin regresyon analizi yapilmis ve destinasyon tercih siirecine iliskin
hangi faktorlerde sosyal medyanin etkisi oldugunu tespit edebilmek maksadiyla da 6lcege iliskin
ifadelere verilen ortalamalar hesaplanmistr.

Sosyal medyanin, destinasyon sec¢imi faktorlerinden “ihtiyacin belirlenmesi”ne etkisiyle ilgili
regresyon analizine iliskin R2=0,205, F=89,663 ve sig=0,000 oldugu goérilmdistir. Bu sonuca
gore, sosyal medyanin, ihtiyacin belirlenmesi faktoriinii %20 oraninda etkiledigi tespit edilmistir.

Sosyal medyanin, destinasyon secimi faktorlerinden “bilgi ve seceneklerin arastirilmasi”’na
etkisiyle ilgili regresyon analizine iliskin R2=0,361, F=196,440 ve sig=0,000 oldugu gérulmustar.
Bu sonuca gore, sosyal medyanin, bilgi ve seceneklerin arastirilmasi faktorini %36 oraninda
etkiledigi belirlenmistir.

Sosyal medyanin, destinasyon secimi faktorlerinden “alternatiflerin degerlendirilmesi”ne
etkisiyle ilgili regresyon analizine iliskin R2=0,253, F=117,920 ve sig=0,000 oldugu gorulmustur.
Bu sonuca gore, sosyal medyanin, alternatiflerin degerlendirilmesi faktoriinii %25 oraninda
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etkiledigi tespit edilmistir.

Sosyal medyanin, destinasyon se¢imi faktorlerinden “satinalma”ya etkisiyle ilgili regresyon
analizine iliskin R2=0,203, F=88,861 ve sig=0,000 oldugu goérilmdistir. Bu sonuca gore, sosyal
medyanin, satinalma faktoriini %20 oraninda etkiledigi belirlenmistir.

Sosyal medyanin, destinasyon secimi faktorlerinden “satinalma sonrasi degerlendirme”ye
etkisiyle ilgili regresyon analizine iliskin R2=0,176, F=74,224 ve sig=0,000 oldugu gérulmustar.
Bu sonuca gore, sosyal medyanin, satinalma sonrasi degerlendirme faktoriinii %17 oraninda
etkiledigi tespit edilmistir.

Tablo 4 Destinasyon Tercihi Olgedine Ait ifadelerin Ortalamalari

Faktor Ifadelerin
Adlan ifadeler X S.S.  GenelOrtala-
malari

g’ 1.Seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde, sosyal medyanin etkisi 33771 126470

< vardir.

2 2.Sosyal me?yada.de.stlnasyonlarla ilgili gordug.L'm.ﬁ bilgiler, o desti- 37857 1,04200

; nasyonlari gorme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir

o o . . . o e

= 3.Sosyal medyada rastladigim konaklama isletmelerine dair bilgiler,

§ seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir 37714 105943

a 4.Sosyal medyada rastladigim ulastirma isletmelerine dair bilgiler,

seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir 33971 109151 3,5967
5.Sosyal medyada rastladigim yiyecek-icecek isletmelerine dair bilgi-
ler, seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir

6.Sosyal medyada rastladigim eglence isletmelerine ve aktivitelerine 3,7829 0,98629
dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir

3,4657 1,12422

7.Sosyal medyay! yeni destinasyonlar ve kilttirler hakkinda bilgi

4,0486 0,97266
alma amaclh kullanirim

8.Sosyal medyayi herhangi bir destinasyona gitmeden 6nce, orayla

ilgili bilgi edinme amagl kullanirm 39314 107105

9.Konaklama isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan

3,9371 1,04979
faydalanirm

3,8319
10.Ulagtirma isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan

3,5514 1,18076
faydalanirm

Isew|sely uLIdpPPUdSAS I 1319

11Yiyecek-icecek isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan 35857 120758

faydalanirm
12 Eglence isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan faydalaninm 3,9371 0,95248
e » 13Turistik Griin ve hizmetlerle ilgili karar verirken, sosyal medyayi
% 8  diger mecralara kiyasla daha fazla kullanirim 36257 1,10478
=1 .y s il s ae .
2 £ .14...Sosyal medya diger mecraylara: kiyasla, turistik trlin ve hizmetlerle 36229 102716
] ilgili daha hizli karar vermemi saglar
3 15Turistik Griin ve hizmet secimlerimi, daha etkin sekilde yapabilmek igin 36443
pl | s | | 3,7971 1,04703 ,
g sosyal medyada paylasilan yorumlardan faydalanirnm
®  16.Sosyal medyadaki uzman gérislerinin, gercek deneyime dayali
3 oldugunu distindtigiim icin destinasyon kararlarimda diger mecrala- 3,5314 1,10632

ra kiyasla daha fazla etkilenirim
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17.Konaklama isletmesi rezervasyonumu yaparken, sosyal medya-
dan ve internetten faydalanirim

18.Ulastirma isletmelerine dair satinalma isleminde, sosyal medya-
dan ve internetten faydalanirm

3,9057 1,11500

ewjeunes

3,7200 1,18559

. -. . . . . _ 3,6464
19.Y|yeFek icecek isletmelerine satinalma isleminde, sosyal medya 33857 124266
dan ve internetten faydalanirm

20.Eglence isletmelerine ve faaliyetlerine dair satinalma isleminde,

. ,574 1,1171
sosyal medyadan ve internetten faydalanirm 3,5743 716

@ 21.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda,
g konaklama isletmesiyle ilgili dogru bir satinalma gergeklestirdigimi 3,7200 0,96435
%—’ dustintiyorum
3, 22.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda,
S ulastirma isletmesiyle ilgili dogru bir satinalma gerceklestirdigimi 3,5600 0,99891
g diisiiniiyorum 35557
o 23.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda, ’
ORe yiyecek-igecek isletmesiyle ilgili dogru bir satinalma gergeklestirdigi-  3,3457 1,04781
3 mi diisliniyorum
E, 24.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda, 3,5971 0,96083
3 eglence isletmesiyle ve faaliyetiyle ilgili dogru bir satinalma gergek-
® lestirdigimi dustinlyorum
E @ 25.Seyahatlerimde ulastirma aracini segerken, sosyal medyadan etkilenirim 3,1686 1,15683
=9 . S
7 < 26.Seyahat|er|rndg glagtlrma aracinin biletini alirken, sosyal 32371 114221
E medyadan etkilenirim
2 27 Konaklama tesisini segerken, sosyal medyadan etkilenirim 3,7914 1,00682 3,4749
s 28.Y|yecek—|gecek tesisiyle ilgili karar verirken, sosyal medyadan etki- 34857 115730
lenirim
29. Eglence tesisiyle ilgili karar verirken, sosyal medyadan etkilenirim 3,6914 1,09528

Tablo 4 incelendiginde; katiimcilara yoneltilen “ihtiyaglarin belirlenmesi faktori”yle ilgili
1. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,3771'dir. 2. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,7857'dir. 3.
ifadenin aritmetik ortalamasi 3,7714tir. 4. ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,3971'dir. 5. ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,4657'dir. 6. ifadenin aritmetik ortalamasi ise 3,7829’dur. Destinasyon
Tercihi Olgegi'ne dair “ihtiyacin belirlenmesi” seklinde belirtilen faktériin genel ortalamasi ise
3,5967dir. Dolayisiyla 3,5967>3 olmasi sebebiyle H11 hipotezi dogrulanmistr.

Katihmcilara yoneltilen “Bilgi ve Seceneklerin Arastirilmasi Faktori”yle ilgili 7. ifadenin
aritmetik ortalamasi 4,0486’dr. 8. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,9314’tir. 9. ifadenin aritmetik
ortalamasi 3,9371'dir. 10. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,5514’ttr. 11. ifadenin aritmetik
ortalamasi 3,5857’dir. 12. ifadenin aritmetik ortalamasi ise 3,9371'dir. Destinasyon Tercihi
Olgegi’ne dair “Bilgi ve Seceneklerin Arastirilmasi” seklinde belirtilen faktériin genel ortalamasi
ise 3,8319’'dur. Dolayisiyla 3,8319>3 olmasi sebebiyle H12 hipotezi dogrulanmistr.

Katilimcilara yoneltilen “Alternatiflerin Degerlendirilmesi Faktori”yle ilgili 13. ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,6257'dir. 14. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,6229dir. 15. ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,7971'dir. 16. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,5314’tlir. Destinasyon
Tercihi Olgegi'ne dair “Alternatiflerin Degerlendirilmesi” seklinde belirtilen faktériin genel
ortalamasiysa 3,6443’tir. Dolayisiyla 3,6443>3 olmasi sebebiyle H13 hipotezi dogrulanmistir.
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Katilimcilara yoneltilen “Satinalma Faktori”yle ilgili 17. ifadenin aritmetik ortalamasi
3,9057'dir. 18. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,72’dir. 19. ifadenin aritmetik ortalamasi
3,3857/dir. 20. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,5743’tiir. Destinasyon Tercihi Olcegi'ne dair
“Satinalma” seklinde belirtilen faktorin genel ortalamasi ise 3,6464’tlr. Dolayisiyla 3,6464>3
olmasi sebebiyle H14 hipotezi dogrulanmistir.

Katilimcilara yoneltilen “Satinalma Sonrasi Degerlendirme Faktori”yle ilgili 21. ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,72’dir. 22. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,56°dir. 23. ifadenin aritmetik
ortalamasi 3,3457'dir. 24. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,5971’dir. Destinasyon Tercihi Olgegi’'ne
dair “Satinalma Sonrasi Degerlendirme” seklinde belirtilen faktoriin genel ortalamasi ise
3,5557'dir. Dolayisiyla 3,5557>3 olmasi sebebiyle H15 hipotezi dogrulanmistir.

Bu baglamda, regresyon analizine ve ortalamalara iliskin sonuglar degerlendirildiginde,
“Destinasyon tercihi sirecinde, sosyal medyanin etkisi vardir” seklinde belirtilen H1 hipotezi,
tiim alt hipotezleriyle birlikte dogrulanmistir.

Sonug ve Tartisma

internet teknolojisindeki gelismeler ve akilli telefonlar sayesinde insanlarin sosyal medya
platformlarina erisimi kolaylasmis, sosyal medya kullanimi bireylerin glin icinde en ¢ok
gerceklestirdigi aktiviteler arasinda yerini almistir. Erisim kolayligi ve sosyal medyadaki alternatif
bilgilerin bollugu sayesinde, turizm isletmelerinin de sosyal medya araciligiyla tiketicileri
etkilemeye calistigl gozlemlenmektedir.

Kapadokya, yerli ve yabanci turistleri agirlayan, nadir 6zelliklere sahip bir destinasyondur. Bu
destinasyonun, turistik tiketiciler tarafindan hak ettigi ilgiyi istikrarl bir bicimde gérebilmesini
saglayabilmek lzere, ginimuzin teknolojik gelismeleriyle baglantili olarak sosyal medyanin
destinasyon tercihine etkisini tespit etmek, arastirmanin konusu olarak belirlenmistir.

Bu baglamda calismanin temel amaci; sosyal medyanin, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden
turistik tliketicilerin destinasyon tercihine etkisini tespit etmektir. Calismanin bir diger amaciise,
sosyal medya etkisinin hangi degiskenlere gore farklilik gosterdiginin belirlenmesidir.

Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere iliskin gerceklestirilen anket
calismasiyla ulasilan bulgular, internet teknolojisi ve sosyal medyanin turizm sektori agisindan
ne derece 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin, turistlerin satinalma
tercihlerine etki ettigi, elde edilen istatiksel bulgular ve kabul edilen arastirma hipotezleriyle
birlikte dogrulanmistir.

Anket calismasinin uygulandigi 175’i yerli 175’i yabanci turistin vermis oldugu yanitlar
turistlerin, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret etmeden 6nce sosyal medya kanallari vasitasiyla bolgeyi
arastirip, bolge hakkinda bilgi edindiklerini ortaya koymaktadir.

Analizler sonucunda oOncelikle Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret ederek arastirma sorularini
yanitlayanturistlerin,demografik 6zellikleri, seyahat 6zelliklerive sosyal medyakullanim 6zellikleri
tespit edilmistir. Yerli turistlerin gogunlugunun kadinlardan, yabanci turistlerin ise erkeklerden
olustugu, her iki turist grubunda da 25-35 yas arasi genglerin agirlikli oldugu gérilmustar. Yine
¢ogunlugunun en az Universite mezunu olduklari belirlenmistir. Sanal platformlarin amacina
uygun kullanilmasi ve bu sayede etkili sonuglar dogurabilmesi hedefine, geng¢ yastaki egitim
dizeyi ylksek entelektiel bireylerin daha ¢ok dnem verecegi disinildiginde, bu dagilimin
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arastirmanin amacina hizmet ettigi soylenebilir. Ayrica yerli turistlerin gogunlugunun evli,
yabanci turistlerin cogunlugunun bekar oldugu tespit edilmistir. Bolgedeki konaklama
tesislerinin oda diizenlemeleriyle ilgili gorselleri sosyal medyada paylasirken, bu sonuclarin goz
onlinde bulundurulmasi, etkiyi arttirabilecektir. Katilimcilarin gelir dagilimlarina bakildiginda,
yabancilarda 0-30008S, yerli turistlerde 3000-5000TL arasinda bir gelir seviyesinin s6z konusu
oldugu belirlenmistir. Yabanci turistlerin gelirleri, kendi Ulkeleri igin disuk gibi gérinmekle
beraber, Turk Lirasina cevrildiginde, Tiirkiye'de iyi sartlarda tatil yapabilmeleri acisindan yeterli
gorinmektedir. Yerli turistlerin genel olarak kamu gorevlilerinden, yabanci turistlerin ise
iscilerden olustugu gorilmustir. Bu kitlelere yonelik olarak sosyal medyada sunulacak mesajlar
hazirlanirken, s6z konusu yas araligina, egitim diizeyine, gelir seviyesine ve mesleklere uygun ilgi
cekici ifadelerin ve gorsel 6gelerin kullaniimasinin faydah olacagi distinilmektedir.

Yerli ve yabanci turistlerin demografik 6zellikler bakimindan anlamli bir farkhlik gosterip
gostermedigine yonelik olarak yapilan t testisonuglarina gére; H2 hipotezine iliskin H21 (cinsiyet),
H22 (yas), H23 (medeni durum), H26 (gelir) alt hipotezlerin dogrulandigi; H24 (egitim) ve H25
(meslek) alt hipotezlerinin dogrulanmadigi goérilmustir. Dogru kitleye dogru sanal pazarlama
araclarinin yoneltilebilmesi agisindan, yerli ve yabancilar arasindaki farkliliklarin gz 6niinde
bulundurulmasi, etkiyi arthirabilmek adina énemlidir. Bélgede diizenlenmekte olan Cappadox
Festivali, Sicak Hava Balon Festivali, Uluslararasi Kapadokya Bisiklet Turu gibi etkinliklerle ilgili
bilgilerin sosyal medyada duyurulmasi esnasinda, bolgeye yogun olarak gelmekte olan yerli ve
yabanci turist profiline uygun vurgularin yapilmasi etkiyi arttiracaktir.

Yerli ve yabanci turistler arasinda farklilk olusturan diger bir konu, turistlerin seyahat
Ozellikleridir. T testi sonuclari incelendiginde; yerli ve yabanci turistler arasinda seyahate ¢cikma
sebebi, kullanilan ulastirma araci, tercih edilen konaklama tesisi, kalig sireleri ve yilda ziyaret
edilen destinasyon sayisi bakimindan farklilhk gosterdikleri; en fazla kullanilan bilgi kaynaklari
bakimindan ise benzerlik gosterdikleri tespit etmistir. Bu baglamda; H3 hipotezinin, bilgi
kaynagi haricindeki tiim alt hipotezleriyle birlikte dogrulandigi gorilmustir. Ancak seyahate
¢cikma sebebi bakimindan oransal bakimdan 6nemli farkhliklar gortilmekle beraber, yogun
olarak hem yerli hem de yabanci turistlerin bolgeyi eglenme ve gezme amacli seyahat ettikleri
tespit edilmistir. Dolayisiyla sosyal medya (izerinden vylritilecek tanitim faaliyetlerinde,
bolgenin dogal zenginliklerinin ve mistik atmosferinin tanitilmasinin cezbedici bir hamle
olacagl dusunilmektedir. Yine elde edilen bulgulara gore yerli turistlerin blyik ¢ogunlugunun
ulastirma araci olarak otomobili, yabancilarin ise ucagi tercih ettikleri gériilmektedir. Kapadokya
Bolgesi, sahip oldugu cografi konum itibariyle Tirkiye'nin orta kisimlarinda yer alan bircok
sehre birkac saatlik mesafededir. Bu nedenle yerli turistlerin genellikle otomobili tercih ettigi
dislintlmektedir. Sosyal medyadaki tanitim planlari yapilirken, yerli turistlere karayolu ulasim
alternatifleriyle ilgili vurgular yapilmasi, yabancilara ise havayolu alternatifleriyle ilgili vurgular
yapilmasi, destinasyon tercihlerinde etkili olacaktir. Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistler
arasinda en c¢ok dikkat ceken farkhliklardan biri, seyahatlerinde tercih ettikleri konaklama
sekliyle ilgilidir. Yerli turistlerin genellikle butik ve kaya otelleri, yabanci turistlerin ise yildizli
otel isletmelerini tercih ettikleri gorilmektedir. Kapadokya Bolgesi, ulusal ¢apta butik ve
kaya (cave) otelleriyle adini duyuran bir bolgedir. Bu sonuglardan yola gikarak, butik ve kaya
otel tarzindaki otellerin sosyal medya dahil olmak Uzere gesitli pazarlama kanallarinda daha
da etkin sekilde tanitilmasi, destinasyon tercihi ve talep tatmini bakimindan faydah olacaktr.
Ancak ayni tercihin yabanci turistler arasinda yapilmamasi, sorgulanmasi gereken bir noktadir.
Zira seyahatlerinde farkli deneyimler yasamak isteyen yabanci turistlerin, bu tarz 6zel statulu
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ve donanimh konaklama isletmelerini daha ¢ok tercih etmelerini saglamak uzere, yildizh otel
isletmelerinin gorintilerinin yaninda, butik ve kaya otellerin cezbedici gorintilerinin sosyal
medyada yayinlanmasinin da bélgeye 6zgii bu niteligin tanitilmasi bakimindan etki yaratabilecegi
duslintlmektedir. Kapadokya Bolgesi’'ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistler arasinda ortalama
kalis sirelerine gore de anlamh farkhliklar belirlenmistir. Ankete katilan yerli turistlerin
ortalama kalis siireleri 1-3 glin arasindayken; yabanci turistlerin 4-5 glin arasindadir. 2015-2019
yillari arasindaki rakamlar incelendiginde, Kapadokya Bolgesi’'nde hem yerli hem de yabanci
turistlerin ortalama kalis siirelerinin 1,8 giin oldugu gorilmektedir (Erol, 2020). S6z konusu bu
calismanin sonuclarina gore yerli turistler acisindan Erol’'un arastirmasina kiyasla onemli bir
degisiklik gozlenmezken, yabanci turistler agisindan ortalama kalis slirelerinde 6nemli bir artisin
oldugundan bahsedilebilir. Yabanci turistler agisindan olusan bu olumlu degisikligin, Bolgede
gerceklestirilen alternatif deneyimler ve sosyal medyanin yabancilara yonelik olarak etkin sekilde
kullanilmasindan kaynaklandigi tahmin edilmektedir. Bu baglamda hem yerli hem de yabanci
turistlere yonelik olarak hazirlanacak olan sosyal medya mesajlarinin diizenlenmesinde, yerli ve
yabanci turistlerin ilgisini cekecek alternatif deneyimlerin ayri ayri vurgulanmasinin etkili olacagi
disunilmektedir. Zira sosyal medya kullanim 6zellikleriyle ilgili Tablo 3 incelendiginde, yerli ve
yabanci turistlerin agirlik verdikleri sosyal medya araclarinda da farklilik oldugu gorilmektedir.
Yerli turistlerin sirasiyla Instagram, Google+, Youtube, Tripadvisor vb., Facebook ve Twitter’a
agirlik verdigi; yabanci turistlerin ise sirasiyla Instagram, Youtube, Google+, Facebook ve
Tripadvisor vb. ve Twitter’a agirlik verdigi tespit etmistir. Oranlarda ve siralamada gozlemlenen
farklihklara uygun sekilde sosyal medyada tanitim yapilmasi etkiyi arttirabilecektir. Nitekim,
Karakus ve Camlica’nin (2021: 13) arastirmalarinda da belirttikleri gibi Kapadokya Bolgesi’nin
destinasyon imajini gelistirmek ve gekiciligi arttirmak igin yapilmasi gereken en 6nemli faaliyet
ulusal ve uluslararasi tanitim faaliyetleri yuritmektir. Bu tanitim faaliyetlerinin sosyal medyada
yapilmasi, genis kitlelere ulasilabilirlik acisindan 6nem arz etmektedir. Arastirmaya katilan
yerli ve yabanci turistlerin destinasyon tercihlerinde genel olarak kullandiklari bilgi kaynaklar
incelendiginde, elde edilen bulgular arastirmanin temel varsayimlarini teyit etmektedir. Bolgeyi
ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin yogun olarak internet teknolojisi ve sosyal medyayi
bilgi kaynagi olarak kullandiklari goriilmektedir. Bu bulgular, genel olarak arastirmanin temel
sorusunun yanitini rakamsal olarak ortaya koymaktadir. GUnlimuz turist profilinin, turistik
destinasyonlar hakkinda bilgi topladiklari temel platformun internet ve sosyal medya oldugu
goriilmektedir. Gelecekte internet teknolojisinde ve dijital platformlarda meydana gelebilecek
yenilikci adimlar da (“Metaverse” gibi) turistik destinasyonlarin tanitimi agisindan mikemmel
firsatlar ortaya koyabilecektir. Bu firsatlari degerlendiren bolgelerin daha genis kitlelere ulasmasi,
bdlgenin tanitimi ve tercih edilmesiigin daha etkili segcenekler ortaya koymasi mimkiin olacaktir.

Ankete katilan yerli ve yabanci turistlerin neredeyse hepsinin destinasyon tercihinde sosyal
medya ve internet teknolojisinden yararlandigi gerceginden hareketle, turistlerin sosyal medya
kullanim ozellikleri agisindan kiyaslamasi gergeklestirilmistir. Arastirmanin dérdiincl hipotezi ve
buna bagli Ug alt hipotez, yerli ve yabanci turistler arasinda sosyal medya kullanim 6zelliklerine
gore anlamli bir farklihgin olup olmadigini tespit etmek amaciyla kurulmustur. Elde edilen
istatistiki bulgular, her iki grubun da glinde 1-3 saat kadar sosyal medyada vakit gegirdiklerini,
yerli turistlerde ise bu zaman diliminin 4-6 saate kadar ¢iktigini ortaya koymaktadir. Bu verilerin,
bireyler agisindan sosyal medya kullaniminin giin icinde en ¢ok gergeklestirilen aktiviteler
arasinda gosterilmesine yetecegi distinliilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya kanallari Gizerinden
yapilan etkili tanitimlarin, turistik talebe yansima orani da oldukga yiiksek diizeyde olabilecektir.
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Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin, seyahatleri dncesinde yogun
olarak bolge hakkinda sosyal medya arastirmasi yaptigi, arastirma sonucunda elde edilen
bir diger bulgudur. Sosyal medyayla ilgili daha 6nce verilen yanitlarla dogru orantili olarak,
destinasyonlarin tercih edilmesinde turistlerin sosyal medya arastirmalarinin énemli bir roli
oldugu gercegi tekrar vurgulanmistir. Yerli ve yabanci turistlerin sikhikla kullandiklari sosyal
medya araclarina bakildiginda ise ilk {i¢ sirada Instagram, Google+ ve Youtube’un yer aldig
tespit edilmistir. Bu durumda sosyal medya Uzerinden turistik destinasyonlarin tanittiminda,
sosyal medya alternatifleri arasindan s6z konusu araclara 6ncelik verilmesinin, etkiyi arttiracagi
dislinilmektedir. Gelecekte de bireylerin sosyal medya kullanim siireleri arttikca, yeni ve
daha etkili alternatif sosyal medya aracglarinin olusabilecegi tahmin edilmektedir. Bu nedenle
turizmin taniimina yonelik strateji gelistirenlerin, internet teknolojileri ve sanal platformlarla
ilgili bilgilerini stirekli giincel tutmalari Gnem arz etmektedir. Elde edilen tim bu veriler 1siginda
arastirma kapsaminda gelistirilen H4 ana hipotezi kismen kabul edilmis, H41 (sosyal medyada
glnllk gecirilen vakit) ve H43 (destinasyon tercihinde en fazla kullanilan sosyal medya araci) alt
hipotezleri kabul edilirken, H42 (seyahat 6ncesi sosyal medyada arastirma yapma) alt hipotezi
reddedilmistir.

Arastirmanin temel sorunsali olan turistlerin destinasyon tercihi slirecinde sosyal medyanin
etkisini 6lgmek amaciyla H1 ana hipotezi ve buna bagl bes alt hipotez gelistirilmis ve iki degisken
arasindaki etkilesim, regresyon analizleri yardimiyla test edilmistir. Elde edilen bulgular 5’li likert
Olcegiyle Olgllen ve 5 alt faktérden olusan destinasyon tercih sirecinin her bir asamasinda,
sosyal medyanin etkisinin oldugunu gostermistir. Dolayislyla, arastirma kapsaminda gelistirilen
H1 ana hipotezi ve buna bagli bes alt hipotezin tamami dogrulanmistir. Elde edilen bu sonuglar,
tuketicilerin destinasyon tercih sirecinde sosyal medyanin etkisini ortaya koyan geg¢mis
arastirmalari destekler niteliktedir (Dalgin ve Orug, 2015; Buhalis ve Law, 2008; Dina ve Sabou,
2012; Eryilmaz ve Zengin, 2014; Civelek ve Dalgin, 2013; Milano et al., 2011; Xiang ve Gretzel,
2010). Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret ederek anket ¢alismasina katilan yerli ve yabanci turistlerin
destinasyon tercih stirecini olusturan her basamakta, sosyal medya araglarindan yararlandiklari
gorilmustir. Oncelikle her talebin belirli bir ihtiyactan dogdugu gerceginden hareketle,
sosyal medya araglarinin turistlerin seyahat ihtiyacina olan etkisi arastirilmistir. Arastirma
kapsaminda gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda, turistlerde destinasyona seyahatle
ilgili ihtiyacinin olugsmasini saglayan asamada, sosyal medyanin %20 oraninda etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Tuketici ihtiyaglarini belirleyen onca faktoriin icerisinde %20 oraninda
sosyal medyadan etkilenmesi, dikkat ¢ekici gériilmektedir. Arastirma sonucunda, Kapadokya
Bolgesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin destinasyon hakkinda yaptiklari bilgi edinme
amacli arastirmalarinda da sosyal medyanin etkisi (%36) acik bir bicimde gériilmektedir. internet
teknolojisi sayesinde sanal platformlarda, bireylerin merak ettikleri bilgilere hizli, cesitli ve
surekli bir bicimde ulasabilmesi, turistlerin destinasyon arastirmalarina da yansimistir. Turistler
bir destinasyonun sahip oldugu butin turistik ¢ekicilikleri ve faaliyetleri, sosyal medya lizerinden
hem yazili hem de gorsel iletisim yoluyla elde edebilmekte ve destinasyon tercihinde bu bilgileri
degerlendirebilmektedir. Bu noktada o6zellikle dikkat edilecek husus turistik destinasyonlarin,
kendilerini cazip hale getirip sosyal medya lzerinden tanitarak, hedef kitlelerine duyurmalaridir.
Turistler sosyal medya lizerinden glin icinde sayisiz bilgi ve se¢cenege aninda ulasabilmektedirler.
Yapilan analizler sonucunda, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden turistlerin destinasyon
alternatiflerini degerlendirirken %25 oraninda sosyal medyadan yararlandiklarini gostermistir.
Dolayisiyla turistik destinasyonlarin birbirleriyle olan rekabetleri, sosyal medya araglari lizerinden
de gerceklesmektedir. iste bu noktada, rakiplerinin arasindan siyrilacak alternatif faaliyetleri ve
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bunlarla ilgili mesajlari olusturabilen destinasyonlar, basariyi elde edebileceklerdir. Turistlerin
satinalma kararlarinda ise sosyal medyanin %20 oraninda etki ettigi tespit edilmistir. Sosyal
medya Uzerinden ydiritilen tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde, satinalma kararini en ¢ok
etkileyen unsurlardan biri olarak kabul edilen fiyat unsurunun 6n plana gikartilmasinin, dzellikle
genc turistleri bolgeye cekmede faydali olacagi distiniimektedir. Sosyal medya, sadece turistik
destinasyonlara iliskin cesitli tanitim faaliyetlerinin ve bilgilerin sunuldugu bir ortam degil ayni
zamanda interaktif olarak bireylerin turistik deneyimlerini paylasabildikleri bir platformdur.
Elde edilen bulgular, turistlerin seyahat dncesinde ve sonrasinda sosyal medyanin bu interaktif
yonini degerlendirdiklerini gostermektedir. Bu sonuc iki acidan 6nem arz etmektedir. ilk olarak,
destinasyonu olusturan her bir unsuru olusturan turistik isletmelerin, ziyaretci memnuniyetini
ylksek diizeyde tutacak sekilde hizmet vermeyi, odak noktasi olarak gérmeleri gerekmektedir.
Bu sayede satinalma ve turistik deneyim neticesinde olumlu yorum yapan turistlerin sayisinin
arttirllmasi mimkin olabilecektir. Bu durumda, sosyal medya Ulzerinden paylasilan turist
deneyimlerinin olumlu olmasi saglanabilecektir. ikinci konuysa turistik destinasyonlarin gelecegi
konusunda karar veren kisi ve kuruluslarin, sosyal medya Ulzerinden yapilan destinasyon ve
isletme elestirilerini, veri madenciligi yontemiyle tespit edip, turistik hizmetlerle ilgili gerekli
dizenlemeleri yapmalari hususudur. Bunun yapilmasi halinde, destinasyona yonelik sosyal
medya Uzerinden getirilen elestiriler azaltilabilecek ve destinasyonlar igin bir iyilesme firsat
saglanabilecektir.

Destinasyon tercih slrecinde sosyal medyanin etkisi genel olarak degerlendirildiginde;
turistlerin ulasim, konaklama ve yeme-igmeye yonelik satinalma tercihlerinin tamaminda, sosyal
medyanin etkisinin oldukca yliksek oldugu sonucu (Tablo 4) ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen
bulgular, bir destinasyona ait turistik rtin gekiciliklerinin pazarlanmasinda, sosyal medyanin
etkili bir ara¢ oldugunu goézler 6niine sermektedir. Dolayisiyla hem turistik destinasyonlar hem
de turizm isletmeleri agisindan sosyal medya kanallarinda turistik arz kaynaklarini tanitan etkili
iceriklerin olusturulmasinin énemli oldugu distunidlmektedir. Bu sayede ulusal ve uluslararasi
turizm pazarinda Kapadokya’nin daha da énemli bir rekabet avantaji elde edebilecegi yorumu
yapilabilir.

Turistler acisindan bir degerlendirme yapildiginda ise, sosyal medya araclarinin turistik
drlnleri satinalma surecinde etkili ve siklikla kullanilan bir platform oldugu gergegini vurgulamak
gerekmektedir. Turistlerin destinasyon tercih sireclerinde sosyal medyanin sundugu bu
avantajlari degerlendirmeleri, seyahatlerinden daha memnun ayrilma olasiliklarini biyiik 6lgtiide
arttirabilecektir.

Turizme yonelik plan ve politika lreten yonetimlerin, turistik tercihlerde sosyal medyanin
etkisini gbz onlinde bulundurmalari, turizmde rekabet Ustiinligld acisindan onemli faydalar
saglayabilecektir. Turistik destinasyonlarin, sanal platformlarda siklikla ve cazip iceriklerle
tanitilmasi, kesfedilmemis bircok turistik destinasyonun talep gormesiyle sonuclanabilecektir.
Ornegin Tirkiye’de Salda Goli’nin “Tirkiye’nin Maldivleri” etiketiyle sosyal medyada
tanitilmasiyla birlikte, son birkac yilda bélgede biiylik bir talep patlamasi yasanmis, yerel
yonetimler bolgeyi turistik yogunlasmadan korumaya yonelik kararlar alma yoluna gitmistir.
Yine Sakarya’da Tarakli Evlerinin sosyal medya (izerinden tanitimi sonucunda bélge “cittaslow”
(yavas sehir) destinasyon olarak secilmis, bircok seyahat acentesinin tur planinda yerini almistir.
Tipki bu destinasyonlar gibi Tirkiye’de heniiz kesfedilmemis bircok alan bulunmaktadir. Bu
alanlarin, birer turistik destinasyona donlismesi, ulusal ve uluslararasi turizm pastasindan
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pay alabilmesi, sosyal medya aracglarinin etkili ve profesyonel bir sekilde kullanimi sayesinde
mumkiin olabilecektir.

Sonug olarak Turkiye’de ¢ok onemli turistik 6zelliklere sahip olan, ancak cekiciliklerini
potansiyel turistlere duyuramamis birgok destinasyon adayi bélgenin var oldugu bilinmektedir.
Bu baglamda s6z konusu arastirmanin, heniliz yeterince adini duyuramamis alanlar icin de
yapilmasinin, hem potansiyel destinasyonlar i¢cin hem de lilke ekonomisi igin katki saglayacagi
dislinilmektedir. Bu c¢alisma ve projeler, henliz potansiyel destinasyon konumunda olan
alanlarin, gergek birer destinasyon olmasina da vesile olabilecektir.
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Extended Abstract

In order to ensure the sustainability of a destination, it is not enough just to have
attractiveness. In addition, destination marketing needs to be carried out at the right time with
the right strategies. According to the conditions of each period; Some promotion mix elements
may be more effective than others.

Today, with the development of internet and technology, many new concepts have been
brought to the literature. The use of electronic marketing and social media in marketing activities
has begun to be widely used for both businesses and consumers to communicate continuously
without limitation of time and place. In recent years, social media has become a medium that
needs attention and follow-up for all sectors. For this reason, in the said study; It is aimed to
measure the effect of social media in the preference of the Cappadocia Region. In this context,
the data obtained by face-to-face survey application from a total of 350 tourists, 175 domestic
and 175 foreigners, who visited the Cappadocia Region, were analyzed.

Inthe research; “Social media has an effect on the destination preference process”, “There are
differences between domestic and foreign tourists who prefer the Cappadocia Region according
to their demographic characteristics”, “There are differences between domestic and foreign
tourists who prefer the Cappadocia Region according to their travel characteristics” Hypotheses
have been developed such as “There are differences between domestic and foreign tourists who
prefer the Cappadocia Region according to their social media usage characteristics”. In testing
the hypotheses, regression analysis, frequency distributions and means, and independent
sample t-test were used.

According to the findings of the research; It has been determined that social media has an
effect at each stage of the destination preference process. Social mediais notonlyan environment
where various promotional activities and information about touristic destinations are presented,
but also a platform where individuals can share their touristic experiences interactively. The
findings show that tourists evaluate this interactive aspect of social media before and after
travel. This result is important in two respects. First of all, touristic businesses in the destination
should consider providing service in a way that will keep visitor satisfaction at a high level as
their focal point. In this case, it will be possible to ensure that the tourist experiences shared
on social media are positive. The second issue is that the people and organizations that decide
on the future of touristic destinations should determine the destination and business criticisms
made on social media by data mining and make the necessary arrangements regarding touristic
services. If this is done, the criticism brought about the destination via social media will be
reduced and an opportunity for improvement will be provided for the destinations.
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According to the research findings, it has been determined that there are differences
according to their demographic characteristics between domestic and foreign tourists who
prefer the Cappadocia Region except education and occupation. While preparing the messages
to be presented on social media for these audiences, it is thought that it would be beneficial
to use interesting expressions and visual elements suitable for the demographic characteristics
in question. While announcing information about events such as Cappadox Festival, Hot Air
Balloon Festival, International Cappadocia Cycling Tour organized in the region on social media,
emphasise the proper messages to profile local and foreign tourists who come to the region will
increase the effect.

It has been determined that there are differences between domestic and foreign tourists
according to their travel characteristics, too. It is thought that promoting the natural riches and
mystical atmosphere of the region in promotional activities to be carried out through social
media will be an attractive move. Again, according to the findings, it was seen that the majority
of domestic tourists preferred the automobile as a means of transportation, and the foreign
tourists preferred the airplane. While making promotional plans in social media, emphasizing
road transportation alternatives for domestic tourists and emphasizing airline alternatives for
foreigners will be effective in their destination preferences. One of the most striking differences
between domestic and foreign tourists participating in the research is related to the type
of accommodation they prefer during their travels. It is seen that domestic tourists visiting
the region generally prefer boutique and cave hotels, while foreign tourists prefer star hotel
businesses. The Cappadocia Region is a region that has made a name for itself with its boutique
and cave hotels nationwide. Based on these results, more effective promotion of boutique
and cave hotels in various marketing channels, including social media, will be beneficial in
terms of destination preference and demand satisfaction. Significant differences were also
found between domestic and foreign tourists visiting the Cappadocia Region according to the
average length of stay. While the average stays of the domestic tourists participating in the
research is between 1-3 days; foreign tourists are between 4-5 days. It is estimated that this
positive change in terms of foreign tourists is due to alternative experiences in the Region and
the effective use of social media for foreigners. In this context, it is thought that emphasizing
alternative experiences that will attract the attention of domestic tourists and foreign tourists
separately will be effective in the arrangement of social media messages to be prepared for
both domestic and foreign tourists. It is seen that there is a difference in the social media tools
that local and foreign tourists focus on. Promoting on social media in accordance with the
differences observed in rates and rankings may increase the effect. Innovative steps that may
occur in internet technology and digital platforms in the future (such as “Metaverse”) will also
present excellent opportunities for the promotion of touristic destinations. It will be possible
for regions that take advantage of these opportunities to reach wider audiences and to present
more effective options for the promotion and preference of the region.

As a result, it is known that there are many destination candidate regions in Turkey that
have very important touristic features but could not announce their attractiveness to potential
tourists. It is thought that this study will be useful both in terms of expressing the place and
importance of the use of social media in destination marketing and in guiding future research
on the Cappadocia Region.
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