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Sosyal medya, doga temelli turizm tercihlerinin olusumunda 6nemli bir faktor haline gelmistir. Bu arastirmanin amaci, sosyal
medyanin doga temelli turizm tercih siirecleri iizerindeki etkisini belirlemek ve bu etkinin demografik degiskenler baglaminda
nasil farklilik gosterdigini ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda, 01 Temmuz - 01 Agustos 2024 tarihleri arasinda Batman
ilinde doga temelli turizm faaliyetlerine katilan 417 yerli katilimcidan anket yontemiyle veri toplanmistir. Analiz sonuglari,
sosyal medyanin doga temelli turistik tercihler iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle 26-40
yas arali§indaki bireylerin, sosyal medya platformlarmdan daha fazla etkilendigi, bu platformlar: bilgi edinme siireglerinde
yogun bir sekilde kullandigr ve bu platformlarda karsilastiklart iceriklere daha yiiksek diizeyde giivendikleri belirlenmigtir.
Benzer sekilde, iiniversite ve yiiksek lisans diizeyindeki katilimcilarin da sosyal medya iceriklerinden daha fazla etkilendikleri ve
bu iceriklerin turistik tercih siireclerinde 6nemli bir rol oynadig: tespit edilmistir. Arastirma, sosyal medyanin demografik
ozellikler baglaminda farkly sekillerde etkili oldugunu ve doga temelli turizmde bir bilgi kaynagi olarak onem kazandigim
vurqulamaktadir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, doga temelli turizm, turistik tercih siirecleri

Journey to Nature with the Influence of Social Media: Touristic Choice Processes

Abstract

Social media has become an important factor in the formation of nature-based tourism preferences. This research aims to examine
social media’s impact on nature-based tourism preferences and its variation across demographic groups. For this purpose, data
was collected from 417 local participants who participated in nature-based tourism activities in Batman province between July
1 and August 1, 2024, using a survey method. The analysis results reveal that social media has a strong impact on nature-based
tourism preferences. It was determined that participants, especially those between the ages of 26-40, were more affected by social
media platforms, used these platforms intensively in their information acquisition processes, and trusted the content they
encountered on these platforms at a higher level. Similarly, it was determined that participants at university and graduate levels
were more affected by social media content and that these contents played an important role in tourist preference processes. The
research highlights that social media influences demographic groups differently and serves as a key information source in nature-
based tourism.

Keywords: Social media, nature-based tourism, tourist choice processes

*Bu calisma igin Batman Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulundan 28.06.2024 tarih ve 166284 sayili “Etik Kurul
Onay1” alinmustir.

206


https://dergipark.org.tr/tr/pub/atrss

Duman, H., Arica, M. & Acar, D. (2025). Sosyal Medyanin Etkisiyle Dogaya Yolculuk: Turistik Tercih Siiregleri. GSI Journals
Serie A: Advancements in Tourism, Recreation and Sports Sciences (ATRSS), 8 (1): 206-221

Extended Summary

Social media has become a tool that significantly affects consumer behavior today. Especially nature-based
tourism, as a type of tourism where natural beauties, outdoor activities and ecotourism are at the forefront,
is important to understand the role of social media in this area. Social media platforms play an effective
role in users' information acquisition, evaluation and decision-making processes about destinations,
activities and experiences. This effect can be decisive in shaping users' preferences and influencing travel
decisions, especially in nature-based tourism. However, the effect of social media on nature-based tourism
preferences may vary depending on demographic variables. Understanding these differences is important
in terms of providing important strategic information for the tourism sector and destination managers.
Therefore, the purpose of this research is to determine the effect of social media on nature-based tourism
preference processes and to reveal how this effect varies in the context of demographic variables.

Social media, which is used as an effective management and marketing tool in the tourism sector, is
depicted in research as an important argument that manages holiday preference and decision processes
(Arica et al., 2023). Fotis et al. (2011) determined that social media manages changes in tourists' holiday
plans. Researchers revealed that content created by users is more reliable than official tourism websites,
travel agencies and mass media advertisements. Aymankuy et al. (2013) concluded that tourists determine
or change their holiday preferences according to the information they obtain from social media. The
research conducted by Dogan et al. (2018) determined that social media is effective on the preferences and
decisions of tourists traveling with the Eastern Express. In addition, researchers determined that social
media is used as a means of obtaining information about destinations and tourism facilities and that the
information obtained affects tourists' travel preference and decision-making stages. The research
conducted by Basarangil (2019) also confirms that social media plays an important role in holiday
preferences. Researchers have found that social media users are influenced by photos and videos from
holiday destinations, share their post-holiday experiences through photos or videos, and are influenced
by the experiences of other holidaymakers. In this context, the impact of social media in the tourism sector
has become a determining factor in holiday preferences and decision-making processes by facilitating
users' sharing of experiences and the influence of other users on these experiences.

Studies have shown that the impact of social media on the tourism sector regulates and strengthens the
process of users sharing their experiences and the impact of these experiences on other users. While social
media platforms allow individuals to share their travel experiences with a wide audience, these sharings
play a decisive role in the information acquisition processes and decision-making stages of other users.
This shows that social media functions as a critical factor in holiday preferences and decision-making
processes by increasing the dissemination and impact of user experiences. Although the existing literature
has examined the effects of social media on consumer behavior in general (Fotis et al., 2011; Aymankuy,
2013; Esitti & Isik, 2015; Kiitiik, 2016; Dogan et al., 2018; Basarangil, 2019; Ahmad & Idris, 2024), no studies
have been found that address this impact and the role of demographic factors in the context of nature-
based tourism. This research aims to fill this gap in the literature by examining in more detail how social
media shapes nature-based tourist preferences and the impact of demographic variables in this process.

In the research, the survey method, which is one of the quantitative data collection techniques, was used.
The universe of the research consists of individuals participating in nature tourism activities in Batman
province. Convenience sampling method was preferred in the research. When calculating the sample size,
the 95% reliability level in the research and the assumption that the universe is heterogeneous were taken
into consideration, and the idea that a sample size of 384 participants would be sufficient for the research
was taken into account (Cogkun et al., 2015). In this context, the research data were obtained from 417 local
participants. The research data were collected between 01 July and 01 August 2024. The survey used in
the study consists of two main parts. The first part includes questions to determine the demographic
characteristics and social media usage habits of the participants. This section includes five questions to
obtain information about the participants' age, gender, education level, occupation, and the social media
platforms they use. In addition to revealing the general characteristics of the participants, these questions
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helped determine which demographic groups are prominent in social media usage. The second part of the
survey includes statements to measure the impact of social media on the participants' touristic preferences
and decision-making processes. These statements were adapted from the study conducted by Sengiil and
Celik (2023) and provide a detailed evaluation of the participants' touristic preferences under the influence
of social media. Participants used a five-point Likert scale to indicate their level of agreement with these
statements (1 = Strongly disagree, 5 = Strongly agree).

SPSS program was used to analyze the collected data. In the data analysis process, firstly, frequency
analysis was performed to examine the demographic characteristics and distribution of social media usage
habits of the participants. This analysis was effective in revealing the general characteristics of the
participants and their behaviors related to social media. Then, explanatory factor analysis was applied to
determine the effect of social media on preferences for nature tourism activities. This analysis provided
the definition of the basic factor structures of social media on touristic preferences and the understanding
of the relationships between these structures. Finally, independent sample t-test and one-way analysis of
variance (ANOVA) were used to compare the effects of social media on different demographic groups.
These statistical tests aim to reveal in detail how the effect of social media on touristic preferences differs
according to demographic variables.

The aim of the research is to determine the factors of social media that govern nature-based tourism
preferences. In addition, it is to reveal the differentiation of the factors in the context of demographic
variables. Five different results were reached within the scope of the research. First; It was determined
that the factors of social media that govern nature-based tourism preferences are influence/decision
making, (ii) information acquisition and (iii) trust.

According to another result reached in the research; the effect of social media on nature-based tourism
preference processes does not differ between gender groups. Thirdly; it has been determined that the
tendency to use social media at different stages of nature-based travel planning and decision-making
processes varies according to age groups. Fourthly; it reveals that the effect of social media on nature-
based tourism preference processes varies according to education groups. Finally; it has been determined
that the effect of social media on nature-based tourism preference processes does not show a significant
difference between occupational groups.

As seen in the research results, the effect of social media on tourist preferences varies depending on
demographic variables. In the research, it is observed that as age increases and the level of education
increases, the tendency of tourists who prefer nature-based tourist products to obtain travel information
and make holiday decisions on social media develops. In this context, considering that nature-based
tourist products are preferred by a middle-aged and educated audience, it is important for businesses to
structure their marketing strategies on social media around individuals with these demographic
characteristics.
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1. Giris

Teknolojik gelisimler, tiiketim aliskanliklarinda 6nemli degisimleri beraberinde getirmistir (Ahmad vd.,
2020). Gelisimler sonucu tiiketici aliskanliklarindaki en biiyiik degisimlerden biri, bilgiye erisim
yontemlerinin degismesidir (Cakir, 2017). Internetin yayginlagmastiyla birlikte tiiketicilerin bilgiye erisimi
kolaylasmus, gesitli platformlar araciligiyla iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek, geri bildirimde
bulunmak ve deneyimleri paylasmak miimkiin hale gelmistir (Bayram & Bertan, 2015). Bu degisim,
tiiketicilerin satin alma stireclerini etkileyerek daha bilingli ve bilgiye dayali kararlar vermelerine olanak
tanimistir (Cicek & Miiriitsoy, 2014). Artik tiiketiciler, tirtin veya hizmetler hakkinda bilgi edinmek igin
isletmelere gitmek veya kataloglar1 incelemek gibi geleneksel yontemler disinda seceneklere sahip
olmustur. Cevrimigi inceleme ve karsilastirma yapmak, diger tiiketicilerin deneyim ve yorumlarina
basvurmak ve sosyal medya {iizerinden bilgi aligverisi yapmak gibi farkli dijital araglar sayesinde,
tiiketiciler {irtin ve hizmetler hakkinda daha genis ve gesitli bilgilere ulasabilme imkanina kavusmustur
(Vanlalhriati & Singh, 2019).

Sosyal medya, sagladig: bilgi paylasim ve edinim firsatlar: ile giinliik hayatin vazgecilmez bir parcas:
haline gelmis; bilgi saglayici roliiyle turizm sektoriinde turistlerin seyahat tercih ve karar stireclerinde
onemli bir belirleyici olmustur (Eréz & Dogdubay, 2012; Liu vd., 2020). Giintimiizde turistler, seyahat
planlar1 yaparken ve destinasyonlar hakkinda bilgi edinirken sosyal medyay: yaygin bir sekilde
kullanmakta; farkli turizm aktivitelerine katilimlari, sosyal medyada edindikleri bilgiler dogrultusunda
sekillenmektedir (Unal & Ipar, 2021). Bu noktada doga temelli turizm, sosyal medyanin pazarlama aract
olarak en etkin kullanilabilecegi alanlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medyada paylasilan egsiz
doga manzaralar ve etkileyici gorseller, turistleri seyahate motive etmekte ve doga temelli turizme olan
ilgiyi artirmaktadir. Deneyim sahibi turistler ve turizm pazarlamacilari tarafindan paylasilan bu igerikler,
potansiyel turistlere ilham vermekte ve doga turizmi aktivitelerine katilimi tesvik etmektedir (Wood vd.,
2013). Wood vd. (2013) ve Arica (2020) doga temelli turizm ve sosyal medya arasindaki iliskinin
degiskenlerle tanimlanmasmin gerekliligine vurgu yapmaktadir. Bu noktadan hareketle hazirlanan
aragtirmanin amaci, sosyal medyanin doga temelli turizm tercihlerini etkileyen faktorlerini belirlemek ve
faktorlerin demografik degiskenler baglaminda nasil farklilik gosterdigini ortaya koymaktir.

Arastirmanin sosyal medya ve doga turizmi ekseninde degiskenlerin belirlenmesi ve etkilerinin
degerlendirilmesi agisindan literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Buna ek olarak arastirmanin, doga
temelli turizm baglaminda isletmelerin sosyal medya yonetim stratejilerinin belirlenmesi, pazarlama ve
yonetim uygulamalarinda etkili ve verimli sonuglara ulasilmasi agisindan uygulamaya yonelik bir yol
olusturacag1 acgiktir. Tiim bunlarla beraber turistlerin demografik Ozelliklerine gore kisisellestirilmis
sosyal medya igeriklerinin yOnetilmesine yonelik Onerilerin gelistirilmesi destinasyon pazarlamasi ve
miisteri hedeflemede yol gosterici olacaktir.

2. Literatiir Taramasi

Sosyal medyanin gelisimi, 1960'larin basinda askeri ve bilimsel arastirmalarla baglamistir (Aksoy, 2009).
Los Angeles California Universitesi ile Stanford Arastirma Enstitiisii'niin bilgisayarlar araciligiyla bilgi
paylasimin1 saglamak amaciyla olusturdugu internet agi, sosyal aglarin ortaya cikisina zemin
hazirlamistir (Doyle, 2003). Sosyal aglarin bugiinkii haline evrilmesinin énemli adimlarindan biri ise
1978'de, kullanicilarin birbirlerine elektronik posta gondermelerini saglayan ve sonrasinda bireysel ve
anlik iletisime imkan taniyan IRC (Internet Relay Chat) olmustur (Karal vd., 2017). Bu siireg, internetin
erken asamasi olan ve "Web 1.0" olarak adlandirilan dénemi kapsamaktadir. O donemde sosyal medya
platformlari, bugiinkii gibi karmasik ve interaktif olmasa da, temel iletisim ve bilgi paylasimi
fonksiyonlarmin gelisimi i¢in 6nemli bir altyap1 olusturmustur (Kapan & Uncel, 2020).

Teknolojik gelismeler neticesinde Web 2.0 kavrami ortaya ¢ikmistir. Kullanicilarin bilgi tiretme, paylasma
ve gereksinim duyduklar: bilgiye ulasmalara olanak saglayan Web 2.0 yeni bir internet nesli olarak
tanimlanmistir. Yeni teknolojik ¢agla birlikte, sosyal medya platformlar: internet kullanicilarini daha
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etkilesimli ve katilimci hale getirmistir. Bloglar, mikrobloglar ve Facebook, Twitter, Instagram gibi gesitli
sosyal medya platformlar1 hizla popiilerlik kazanarak, bireylerin icerik iiretim ve paylasim siireclerinde
aktif rol almalaria olanak tanimistir (Arica vd., 2023). Sosyal medya temelleri Web 2.0 teknolojileri ile
atilan, zaman igerisinde hizla gelisen 6nemli teknolojik gelismeler arasindadir. Sosyal medya, Web 2.0'm
ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin (videolar,
fotograflar, metinler gibi) olusturulmasina ve paylasilmasina olanak tamiyan internet tabanli bir
uygulamadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Lorenzo-Romero vd.'ne (2014) gore sosyal medya platformlar:
sadece kullanicilar arasinda iletisim ve etkilesim saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda diger kullanicilar
tarafindan olusturulan icerigin yeniden olusturulmasina, incelenmesine, diizenlenmesine ve yayilmasina
da izin veren internet platformlaridir.

Turizm sektoriinde etkin bir yonetim ve pazarlama araci olarak kullanilan sosyal medya, arastirmalarda
tatil tercih ve karar siireglerini yoneten onemli bir argiiman olarak tasvir edilmektedir (Arica vd., 2023).
Fotis vd. (2011) sosyal medyanin turistlerin tatil planlarindaki degisiklikleri yonettigini belirlemistir.
Arastirmacilar, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin resmi turizm web sitelerinden, seyahat
acentelerinden ve kitlesel medya reklamlarindan daha giivenilir oldugunu ortaya koymustur. Aymankuy
vd. (2013) ise turistlerin tatil tercihlerini sosyal medyadan edindikleri bilgilere gore belirledikleri veya
degistirdikleri sonucuna erigmistir. Dogan vd. (2018) tarafindan gergeklestirilen arastirma, Dogu Ekspresi
ile seyahat eden turistlerin tercih ve kararlar tizerinde sosyal medyanin etkili oldugunu tespit etmistir.
Ayrica aragtirmacilar, sosyal medyanin destinasyonlar ve turizm tesisleri hakkinda bilgi edinme araci
olarak kullanildigin ve edinilen bilgilerin turistlerin seyahat tercih ve karar alma agsamalarin: etkiledigini
belirlemistir. Basarangil (2019) tarafindan gerceklestirilen arastirma da sosyal medyanin tatil tercihlerinde
onemli bir rol oynadigimni dogrulamaktadir. Arastirmacilar, sosyal medya kullanicilarinin tatil
yerlerindeki fotograf ve videolarin etkisinde kaldigy, tatil sonras1 deneyimlerini fotograf veya videolar
araciligiyla paylastiklar: ve diger tatilcilerin deneyimlerinden etkilendikleri bulgusuna ulasilmistir.

Tas vd. (2019) tarafindan yapilan arastirma, Kemaliye destinasyonunu tercih eden turistlerin sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullandigin1 ve bu kanallarin turistik satin alma kararlar: tizerinde énemli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Arastirmada gerceklestirilen analizler, sosyal medya etkisinin
bes temel faktdr boyutunda toplandigini gostermektedir. Cinsiyet degiskeni agisindan bu faktorlerde
anlamli bir farklilik bulunmadigini, diger demografik degiskenler bakimimdan kismen anlaml farkhiliklar
oldugunu tespit etmislerdir. Demiral & Gelibolu (2019) tarafindan yapilan arastirma, Kars
destinasyonunu tercih eden turistlerin sosyal medya paylasimlarimin karar alma stireclerindeki etkisini
incelemistir. Arastirma sonugclari, sosyal medya etkisinin cinsiyet ve yas degiskenlerine gore farklilastigini
ortaya koymustur. Aymankuy vd. (2013) tarafindan gerceklestirilen arastirma, sosyal medyanin
turistlerin tatil tercihlerini etkileme diizeyi akademik personel 6rnekleminde incelenmistir. Arastirma
sonuglari, sosyal medya etkisinin yas degiskenine gore farklilastigini ortaya koymustur.

Yapilan arastirmalar (Fotis vd., 2011; Aymankuy vd., 2013; Basarangil, 2019; Arica vd., 2023) sosyal
medyanin turizm sektoriindeki etkisinin, kullanicilarin deneyimlerini paylagsma siirecini ve bu
deneyimlerin diger kullanicilar tizerindeki etkisini nasil diizenledigini ve giiclendirdigini ortaya
koymaktadir. Sosyal medya platformlari, bireylerin seyahat deneyimlerini genis bir kitleyle
paylasmalarina olanak tanirken, paylasimlarin diger kullanicilarin bilgi edinme siireglerinde ve karar
alma asamalarinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu durum, sosyal medyanin, kullanict deneyimlerinin
yayllmasini ve etkisini artirarak, tatil tercihleri ve karar siireglerinde kritik bir etken olarak islev
gordiiglinii gostermektedir. Ayrica, mevcut aragtirmalardan elde edilen sonuglar (Aymankuy vd., 2013;
Demiral & Gelibolu, 2019; Tas vd., 2019), sosyal medyanin turistik tercih siiregleri iizerindeki etkisinin
demografik degiskenlere gore farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir. Literatiirdeki arastirmalar
dikkate alindiginda mevcut arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki arastirma sorularma cevap
aranmistir:

e Sosyal medyanin doga temelli turistik tercihler tizerindeki etkisi, katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farklihik gostermekte midir?
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e Sosyal medyanin doga temelli turistik tercihler {izerindeki etkisi, katilimcilarin yaslarina gore
farklilik gostermekte midir?

e Sosyal medyanin doga temelli turistik tercihler tiizerindeki etkisi, katilimcilarin egitim
durumlarina gore farklilik gostermekte midir?

e Sosyal medyanin doga temelli turistik tercihler {izerindeki etkisi, katilimcilarin mesleklerine gore
farklihik gostermekte midir?

3. Yontem

Bu arastirmanin amaci, sosyal medyanin doga temelli turizm tercih siiregleri iizerindeki etkisini
belirlemek ve bu etkinin demografik degiskenler baglaminda nasil farklilik gosterdigini ortaya koymaktur.
Bu arastirmada nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Nicel arastirmalar, verilerin sayisal olarak
toplanip analiz edilmesine dayamir ve arastirmanin genis bir kitle {izerinde uygulanmasina olanak
saglamaktadir (Altunistk vd., 2012). Arastirmada nicel veri toplama tekniklerden anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmanin evrenini, Batman ilinde doga turizmi faaliyetlerine katilan bireyler
olusturmaktadir. Arastirmada kolayda &rnekleme yontemi tercih edilmistir. Orneklem biiyiikliigii
hesaplanirken arastirmadaki %95 giivenirlik diizeyi ve evrenin heterojen oldugu varsayimi dikkate
alinarak 384 katihmciya ulasan 6rneklem biiyiikliigiiniin arastirma igin yeterli olacag: diisiincesi dikkate
alimmistir (Coskun vd., 2015). Bu gercevede arastirma verileri 417 yerli katilimcidan elde edilmistir.
Arastirma verileri, 01 Temmuz - 01 Agustos 2024 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirmacilardan biri,
veri toplama siirecinde Batman ilinde gerceklestirilen doga temelli tur faaliyetlerine aktif olarak katilmig
ve bu deneyimler sonrasinda katilimcilarla birebir etkilesim saglayarak veri toplama islemini
ylriitmistiir. Anketler WhatsApp platformu araciligiyla uygulanmis ve aragtirmaci, katihimailarla yiiz
ylize iletisim saglayarak anketlerin tamamlanmasina rehberlik etmistir.

Arastirmada kullanilan anket iki ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin demografik
ozelliklerini ve sosyal medya kullanim aliskanliklarini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Bu
boliimde, katilimcilarin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, meslek ve kullandiklar1 sosyal medya platformlari
hakkinda bilgi edinmeye yonelik bes soru bulunmaktadir. Bu sorular, katihmcilarin genel 6zelliklerini
ortaya koymanin yani sira, sosyal medya kullaniminda hangi demografik gruplarin 6ne ¢iktigim
belirlemeye yardimci olmustur. Anketin ikinci boliimiinde ise, katilimailarin turistik tercih ve karar alma
stireclerinde sosyal medyanin etkisini 6l¢gmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu ifadeler, Sengiil &
Celik (2023) tarafindan yapilan calismadan uyarlanarak, katilimcilarin sosyal medya etkisi altindaki
turistik tercihlerinin detayli bir sekilde degerlendirilmesini saglamaktadir. Katilimcilar, bu ifadelere
katilim diizeylerini belirtmek iizere besli Likert dlgegi kullanmistir (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 5 =
Kesinlikle katiliyorum).

Toplanan verilerin analizinde SPSS programi kullamilmistir. Verilerin analizi siirecinde ilk olarak,
katilmcilarin demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanim aliskanliklarinin dagilimini incelemek
amaciyla frekans analizi yapilmistir. Bu analiz, katiimcilarin genel 6zelliklerini ve sosyal medya ile ilgili
davraniglarini ortaya koymada etkili olmustur. Ardindan, sosyal medyanin doga turizmi aktivitelerine
yonelik tercihler tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Bu analiz,
sosyal medyanin turistik tercihler tizerindeki temel faktor yapilarinin tanimlanmasini ve bu yapilar
arasindaki iligkilerin anlasilmasini saglamistir. Son olarak, sosyal medyanin farkli demografik gruplar
tizerindeki etkilerini karsilastirmak i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
kullanilmistir. Bu istatistiksel testler, sosyal medyanin turistik tercihler tizerindeki etkisinin demografik
degiskenlere gore nasil farklilastiZini detayl bir sekilde ortaya koymay1 amaclamaktadir.

Calismanin veri toplama asamasi icin gerekli olan etik kurul belgesi Batman Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulundan 28/06/2024 tarih ve 166284 sayil1 Etik Kurul Onayz1 ile alinmaistir.
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4. Bulgular

Demografik 6zelliklerin belirlenmesinde cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve kullanilan sosyal medya
platformlar: degiskenleri kullanilmistir. Bulgular katiimcilarin %56,1i erkek, %52’si 26-40 yas araliginda
oldugunu gostermektedir. Ayrica katilimcilarin %51,6's1 tiniversite mezunu, %42,2’si memurdur.
Kullanilan sosyal medya platformlarinda en yiiksek oranlarin sirasiyla Whatsapp (%96,6), Instagram
(85,6) ve Youtube (75,3) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin detayl
bilgiler asagida sunulmustur (Bkz: Tablo 1).

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler n %
Erkek 234 56,1
Cinsiyet
Kadin 183 43,9
18-25 yas arasi 154 36,9
Yas 26-40 yas arast 217 52,0
41 yas ve lizeri 46 11,1
Lise ve alt1 110 26,4
Egitim Durumu Universite 215 51,6
Yiiksek lisans 92 22,0
Memur 176 42,2
Isci 33 7,9
Issiz 14 3,4
Meslek Ogrenci 134 32,1
Emekli 10 2,4
Ev hanimi 19 4,6
Serbest meslek 31 7,4
Facebook 155 37,2
Youtube 314 75,3
Twitter 265 63,5
Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
Instgram 357 85,6
Tiktok 105 25,2
Whatsapp 403 96,6

Yararlanilan Olgege iliskin aciklayici faktor analizi degerleri Tablo 2’de yer almaktadir. Agiklayici faktor
analizi sonuglarina gore, 3 boyutlu ve 24 ifadenin yer aldig1 bir yap: elde edilmistir. Elde edilen boyutlar
(i) etkilenme/karar verme, (ii) bilgi edinme ve (iii) giiven olarak adlandirilmistir. Olgegin KMO testi 0,972 olarak
belirlenmistir. Bu deger, 6rneklem verisinin faktor analizi i¢in olduk¢a uygun oldugunu ve 6lgegin yapisal
olarak tutarli oldugunu gostermektedir. Ayrica, Bartlett Kiiresellik Testi de (x2= 11739,081; df=276)
p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu da 6lgegin faktor yapisimin anlamh
oldugunu ve faktorler arasinda giiglii bir iliski oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, dlgegin sosyal
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medyanin doga temelli turizm tercih kararlar tizerindeki etkisini 6l¢gmede uygun bir arag oldugu ve elde
edilen sonuglarin giivenilir oldugunu gostermektedir (Karagoz, 2016).

Tablo 2. Acgiklayic1 Faktor Analizine Iligskin Faktor Yiikleri, Ozdegerler, Agiklanan Varyans ve Cronbach

Alpha Degerleri

Boyutlar ve ifadeler

Cronbach’s
Alpha
Katsayis1

Faktor
Yiikleri

Aciklanan

Ozdeger et

Etkilenme/Karar Verme

16,266 32,050 ,972

Doga yiiriiyiis bolgesinde yasayanlarin sosyal medya
platformlarinda aktif olmalar1 ve sosyal medyay1 etkin
kullanmalar1 bolgeyi se¢cimimi olumlu etkiler.

,763

Sosyal medya platformlarindaki igerikler doga yiiriiyiis
bolgesi seyahat karar siirecimi etkiler.

,758

Doga yiiriiyiis bolgesine seyahat karar1 verirken,
ziyaretcilerin sosyal medya platformlarinda deneyimlerinden
ve paylagimlarindan yararlanirim.

,746

Sosyal medya platformlar: sayesinde doga yiiriiyiis bolgesi
secimlerimle ilgili daha bilingli kararlar aliyorum.

,739

Sosyal medya platformlarinda begendigim ve takip ettigim
doga ytiriiytis bolgeleri veya o bolgedeki otelleri tatil yeri
olarak tercih ederim.

,729

Doga yiiriiyiisii gerceklestirmek istedigim bolge ile ilgili
sosyal medyadaki bilgi, yorum ve igerikleri gordiikten sonra
kararimi degistirdigim olmustur.

,724

Sosyal medya platformlarinda tanidiklarimin (akraba,
arkadas gibi) paylastig1 doga yiiriiyiisii bolgelerine gitmek
isterim.

,720

Doga ytirliyiisii gerceklestirmek istedigim bolgedeki
yasayanlarin sosyal medya platformlarindaki
paylasimlarindan etkilenirim.

,691

Doga yiiriiyiisii yapacagim bolgeyi secerken, sosyal medya
platformlarinda tiiketicilerin paylastiklar: igerikler (fotograf,
video ve yorum gibi) bolge tercihimi etkiler.

,684

Sosyal medya platformlari, doga yiiriiyiis yapmak istedigim
bolge ilgili daha hizh karar verme siirecimi etkiler.

,680

Sosyal medya platformlarinda doga yiiriiyiisti alanina iliskin
yapilan olumlu veya olumsuz yorumlardan etkilenirim.

,673

Doga yiiriiyiisii yapacagim bolgeyi secerken, sosyal medya
platformlarinda tiiketicilerin paylastiklari iceriklerden
(fotograf, video ve yorum gibi) etkilenirim.

,588

Bilgi Edinme

1,407 28,337 ,961

Trekking yapacagim bolgedeki aktiviteler (gezilecek yerler,
yeme-i¢cme- rekreasyon faaliyetleri gibi.) hakkinda bilgi
edinmek i¢in sosyal medyay1 kullanirim.

,814

Gidecegim trekking bolgesindeki konaklama segenekleri
hakkinda bilgi almak i¢in sosyal medya platformlarindan
faydalanirim.

,798

Sosyal medya platformlarinda gitmeyi planladigim trekking
bolgesinin fotograflarina/videolarina bakarim.

,795

Trekking yapmaya gitmeden 6nce sosyal medyadan bilgi
toplarim.

773

Gidecegim trekking bolgesinin iyi bir tercih oldugunu
dogrulamak i¢in sosyal medya platformlarini incelerim.

,770
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Tablo2’nin devami

Trekking yapacagim bolge ile ilgili giincel bilgi ve ,762
kampanyalari, yenilikleri sosyal medya platformlar:
araciligryla 6grenirim.

Trekking plan1 yaparken sosyal medyay1 kullanirim. ,754

Doga yiiriiytisiine karar verme siirecimde, gitmeyi ,568

planladigim bolge ile ilgili sosyal medya platformlarindaki

tartismalara katilirim.

Giiven 1,040 17,584 ,896
Sosyal medya fenomenlerinin/iinliilerin sosyal medyada doga ,845

yuriylisi ilgili paylastiklarina giivenirim.

Doga yiiriiyiisii ile ilgili sosyal medyada gordiigiim ,764
fotograflarin ve videolarin gercekle ortiistiigiinii diisiiniiriim.

Doga yiiriiytisii ile ilgili bilgi edinirken sosyal medya ,691
platformlarina geleneksel medyadan (televizyon, radyo,
sinema gibi) daha fazla giivenirim.

Doga yiiriiyiisii ile ilgili sosyal medyada gordiigiim ,683
fotograflar ve videolara giivenirim.
Aglklanan-Toplam Va-ryans 77,972
(Total Variance Explained)
Toplam Cronbach’s Alpha Giivenirlik Katsayis1
979
(%)
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,972
Yaklasik Ki-kare 11739,081
Bartlett Kiiresellik Testi df 276
Sig. (Anlamlilik) ,000

Aciklayia faktor analizi bulgularina gore, 6lcegi meydana getiren {i¢ boyutun toplam varyans: actklama
orani %77,972'dir. Diger bir ifadeyle, sosyal medyanin doga temelli turizm tercih kararlar1 iizerindeki
etkisini 6l¢gmek igin hazirlanan 24 ifade {i¢ boyut altinda toplanarak toplam degiskenligin %77,972’sini
agiklamaktadir. Bu agidan bakildiginda ¢ok faktorlii desende agiklanan varyansin standartlarin tizerinde
oldugu soylenebilir. Bununla birlikte 6lgegin toplam Cronbach'in alfa katsayisinin 0,979 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu bulgular 6lgegin gegerli ve giivenilir oldugunu kanitlamaktadir.

Faktor analizi neticesinde belirlenen ilk boyut 12 ifadeden olusmaktadir. Etkileme/karar verme olarak
isimlendirilen boyutunun 6z degeri 16,266, varyans agtklama oran1 %32,050 ve Cronbach alfa katsay1si (cx)
,972’dir. Tkinci boyut olan 8 ifadeden olusan bilgi edinme boyutunun ézdegeri 1,407, varyans aciklama
orani %28,337 ve Cronbach alfa katsayist () ,961'dir. Ugiincii boyut olarak 4 ifadeden olusan giiven
boyutunun 6zdegeri 1,040, varyans agiklama oran1 %17,584 ve Cronbach alfa katsayisi (o) ,896’d1r. Her bir
boyutun yiiksek 6z degerlere ve varyansi agiklama oranlarma sahip olmasi, bu boyutlarin toplam
varyansin biiylik bir kismmi agikladigini gostermektedir. Ayrica, her boyutun Cronbach'in alfa
katsayismin yiiksek olmasi, bu boyutlarin i¢ tutarlilik agisindan giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu
bulgular, etkilenme/karar verme, bilgi edinme ve giiven boyutlarmin giiclii ve giivenilir oldugunu
gostermektedir. Sosyal medyanin doga turizm temelli tercih kararlar: iizerindeki etkisinin anlagilmasinda
bu boyutlarin 6nemli bir role sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Farklilik testlerine gecilmeden once, verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek amaciyla carpiklik
ve basiklik degerleri incelenmistir. Olcek maddelerine iliskin carpiklik -1,530, basiklik 2,034 oldugu tespit
edilmigtir. Kline (1998) belirttigi gibi, bu degerlerin -3 ile +3 arasinda oldugu tespit edilerek verilerin
normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir. Bu nedenle parametrik testlerden faydalanilmistir. Sosyal
medyanin doga temelli turizm tercih siireglerine olan etkisinin ve alt faktorlerin, cinsiyet, yas, egitim
durumu ve meslek ac¢isindan anlamli farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin t-testi ve ANOVA
testinden yararlanilmis ve sonuglar Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 3'teki bulgular, sosyal medyanin doga temelli turizm tercih siireglerine olan etkisinin cinsiyet
gruplari arasinda farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir (p>0.05). Ayrica, 6lgegin alt faktorleri olan
etkilenme/karar verme, bilgi edinme ve giiven boyutlarinda da cinsiyet gruplar: arasinda anlamh bir fark
olmadigi belirlenmistir (p>0.05).

Tablo 3. Sosyal Medyanin Doga Temelli Turizm Tercih Siireclerine Olan Etkisinin Cinsiyete Gore

Kargilagtirilmasi

Olgek ve Faktorleri Cinsiyet N X SS t p

R

Etkilenme/Karar Verme IE<1:i1e111<1 ?g: g:;;ﬁ 1’:)08654 ,006 ,995

Bilgi Edinme f(j(;l; i:: 2::;: igzz 152,879
Erkek 234 3,706 ,997

Giiven Kradem 183 3674 904 0 70

Tablo 4'te sunulan bulgulara gore, sosyal medyanin doga temelli turizm tercih siireglerine etkisi yas
gruplarmna gore farklilk gostermektedir (F=10,020; p=0.00<0.05). Ayrica, olgegin alt faktorleri olan
etkilenme/karar verme, bilgi edinme ve giiven boyutlarinda da yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Tukey testi sonuglari, 26-40 yas grubundaki katihmcilarin sosyal medyanin turistik tercih
siireclerine etkisinin, 18-25 yas grubundakilerden daha yiiksek oldugunu gostermektedir. 18-25 yas
grubundaki katilimcilar, sosyal medyanin etkisini daha az hissetmektedir. Bu bulgular, 26-40 yas
grubundaki katiimcilarin sosyal medyanin etkisi altinda daha fazla kaldigini, bilgi edinme stireglerinde
sosyal medyay1 daha yogun kullandiklarini ve sosyal medyada karsilastiklar1 bilgilere daha fazla giiven
duyduklarmi gostermektedir.

Tablo 4. Sosyal Medyanin Doga Temelli Turizm Tercih Siireglerine Olan Etkisinin Yasa Gore

Kargilagtirilmasi

Olcek ve Faktorleri Yas N X SS F p Tukey
a.18-25 yas 154 3,570 1,155

Olgek b.26-40 yas arasi 217 4,003 ,720 10,020 ,000 b>a
c.41 yas ve lizeri 46 3,644 1,165
a.18-25 yas 154 3,540 1,236

Etkilenme/Karar Verme b.26-40 yas arasi 217 3979 ,755 9553 ,000 b>a,c
c.41 yas ve lizeri 46 3,572 1,194
a.18-25 yas 154 3,654 1,259

Bilgi Edinme b.26-40 yas aras1 217 4,115 ,851 8,842 ,000 b>a
c.41 yas ve lizeri 46 3,774 1,247
a.18-25 yas 154 3491 1,172

Guven b.26-40 yas aras1 217 3,854 ,784 6,384 ,002 b>a
c.41 yas ve lizeri 46 3,597 1,121

Tablo 5'te sunulan bulgular, sosyal medyanin doga temelli turizm tercih siireglerine olan etkisinin egitim
gruplarma gore degisiklik gosterdigini ortaya koymaktadir (F=15,839; p=0.00<0.05). Ayrica, Olgegin alt
faktorleri olan etkilenme/karar verme, bilgi edinme ve giiven boyutlarinda da egitim gruplar1 arasinda
onemli farkhiliklar gozlemlenmistir. Tukey testi sonuglarina gore, iiniversite ve yiiksek lisans
mezunlarinin sosyal medyanin etkisi altinda daha fazla kaldiklari, bilgi edinme siire¢lerinde sosyal
medyay1 daha yogun kullandiklar1 ve sosyal medyadaki bilgilere daha fazla giivendikleri goriilmiistiir
olusmaktadir.
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Tablo 5. Sosyal Medyanin Doga Temelli Turizm Tercih Siireglerine Olan Etkisinin Egitim Gruplarina Gore

Karsilastirilmasi
Olgek ve Faktorleri Egitim Durumu N X SS F p  Tukey
a.Lise ve alt1 110 3,387 1,196 b>a
Olgek b.Universite 215 3,896 ,879 15,839 ,000 ca
c.Yiiksek lisans 92 4084 712
a.Lise ve alt1 110 3,368 1,252 b>a
Etkilenme/Karar Verme b.Universite 215 3,846 ,952 13,973 ,000 ca
c.Yiiksek lisans 92 4,081 ,723
a.Lise ve alt1 110 3,435 1,292 b>a
Bilgi Edinme b.Universite 215 4,020 ,988 16,220 ,000 ca
c.Yiiksek lisans 92 4,207 ,830
a.Lise ve alt1 110 3,350 1,229 b>a
Guven b.Universite 215 3,802 ,897 9,256 ,000 ca
c.Yiiksek lisans 92 3,845 ,793

Tablo 6'daki bulgular, sosyal medyanin doga temelli turizm tercih siireglerine etkisinin meslek gruplari
arasinda anlamli bir farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir (p>0.05). Ayrica, 6lgegin alt faktorleri
olan etkilenme/karar verme, bilgi edinme ve giiven boyutlarinda da meslek gruplari arasinda kayda deger

bir fark tespit edilmemistir (p>0.05).

Tablo 6. Sosyal Medyanin Doga Temelli Turizm Tercih Siireclerine Olan Etkisinin Meslek Gruplarina

Gore Karsilagtirilmasi

Olgek ve Faktorleri Meslek N X SS F p  Tukey
1.Memur 176 3,909 ,841
2. Isci 33 3674 1,341
3. Issiz 14 4,133 255
Olgek 4. Ogrenci 134 3,658 1,056 1,436 ,199
5. Emekli 10 3,504 1,052
6. Ev Hanim1 19 3,807 ,924
7. Serbest Meslek 31 3,915 1,022
1.Memur 176 3,861 ,891
2. Isci 33 3,603 1,442
3. Issiz 14 4119 347
Etkilenme/Karar Verme 4, C)grenci 134 3,638 1,118 1,384 ,220
5. Emekli 10 3,425 1,104
6. Ev Hanim1 19 3,807 ,907
7. Serbest Meslek 31 3,959 1,042
1.Memur 176 4,063 937
2. Isci 33 3,795 1,363
3. Issiz 14 4,214 478
Bilgi Edinme 4, Ogrenci 134 3,727 1,202 1,681 ,124
5. Emekli 10 3,537 1,262
6. Ev Hanim1 19 3,861 ,966
7. Serbest Meslek 31 3,927 1,125
1.Memur 176 3,747 861
2. Isci 33 3,643 1,299
3. Issiz 14 4,017 346
Guven 4. C)grenci 134 3584 1,106 ,636 ,701
5. Emekli 10 3,675 717
6. Ev Hanim1 19 3,697 1,039
7. Serbest Meslek 31 3,758 1,094
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Tablo 6 incelendiginde restoranlarin meniilerinde toplam (sicak-soguk baslangiclar, ana yemekler ve
tathlar) 567 cesit yemek bulunmaktadir. Bu yemek cesitliliginin %41'i (238 adet) Tiirk mutfagina ait
yiyeceklerden olusmaktadir. Mentiilerde en fazla yogunluk %52 ile ana yemeklerde olurken, tathilar %33
ile en diisiik yogunluga sahip yiyecek grubudur. Bulgular seflerin 6zellikle ana yemek tercihlerinde daha
fazla Tiirk mutfagl yiyeceklerini tercih ettiklerini gostermektedir. Toplam oran iizerinden
degerlendirildiginde Michelin yildizli ve Bib Gourmand odiillii restoran seflerinin mentilerini
olustururken Tiirk mutfagina 6nem verdigini soylemek miimkiindiir.

5. Sonuc ve Oneriler
Bu boliimde teorik ve yonetimsel sonuglara dair bilgiler verilmistir.
5.1. Teorik Sonuclar

Aragtirmanin amaci, doga temelli turizm tercihlerini yoneten sosyal medyanin faktorlerini belirlemektir.
Buna ek olarak, faktorlerin demografik degiskenler baglaminda farklilasma durumunu ortaya koymaktir.
Arastirma kapsaminda beg farkli sonuca erisilmistir.

[k olarak; doga temelli turizm tercihlerini yoneten sosyal medyanin faktdrlerinin etkilenme/karar verme,
(ii) bilgi edinme ve (iii) gliven oldugu tespit edilmistir. Literatiirde arastirma sonuglar1 desteklenmektedir.
Cahyanto vd. (2016) turistlerin tercih siireclerinde sosyal medyay1 bilgi edinme araci olarak
kullandiklarmi, Arica vd. (2023) ve Chung & Koo (2015) ise turistlerin sosyal medyadan edindikleri
bilgilerin turistik karar stireglerini etkiledigini belirlemistir. Yasar & Ugurhan (2021) ve Pop vd. (2022) ise
sosyal medyaya gilivenin turizm tercihlerini yonettigini savunmaktadir.

Arastirmada erisilen bir diger sonuca gore; sosyal medyanin doga temelli turizm tercih siireclerine olan
etkisinin cinsiyet gruplar1 arasinda farklilik gostermedigidir. Literatiirde sosyal medyanin turistik tercih
siireglerine etkisinin cinsiyete gore farklilastigina iliskin tespitler mevcuttur. Zhang vd. (2017) ve Demirel
& Gelibolu (2019) sosyal medyanin turistik tercihlere etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigini
belirlemistir. Bu yonii ile arastirma sonuglarmin literatiirden farklilastigini sdylemek miimkiindiir. Unal
& Ipar (2021) sosyal medyamin turistik tercihlere etkisinin demografik degiskenlere gore
farklilasmayabilecegini ifade ederken bu tezi sdyle savunmaktadir: Bireylerin sosyal medyay1 etkin ve
verimli kullanim durumlar: farklilik gosterdiginden, her bireyin tercih siireclerine etkisi benzer sekilde
gerceklesmeyebilmektedir. Bu yonii ile turistlerin sosyal medya kullanim durumlari sebebi ile sosyal
medyanin turistik tercihler tiizerindeki etkisinde cinsiyete gore farklilasma olmadigmi soylemek
miimkiindiir.

Ugiincii olarak; doga temelli seyahat planlama ve karar alma siireglerinin farkli asamalarinda sosyal
medyay1 kullanma egiliminin yas gruplarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Literatiirde sosyal
medyanin turistik tercih siireglerine etkisinin yas gruplarina gore farkhilastigmna iliskin tespitler
mevcuttur. Bilgihan vd. (2014), Zhang vd. (2017) ve Gulati (2024) sosyal medyanin turistik tercihlere
etkisinin yas gruplarina gore farklilik gosterdigini belirlemistir. Bu yonii ile arastirma sonuglarmin
literatiirdeki tespitlerle Ortiistiigii goriilmektedir.

Dordiincii olarak; sosyal medyanin doga temelli turizm tercih siireglerine olan etkisinin egitim gruplarina
gore degisiklik gosterdigini ortaya koymaktadir. Literatiirde sosyal medyanin turistik tercih siireglerine
etkisinin egitim diizeyine gore farklilastigina iliskin tespitler mevcuttur (Lin & Rasoolimanesh, 2022). Bu
durum ile arastirma sonuglarinin literatiirdeki tespitlerle ortiistiigii goriilmektedir.

Son olarak; arastirmada sosyal medyanin doga temelli turizm tercih siireglerine etkisinin meslek gruplar:
arasinda anlamli bir farkliik gostermedigi belirlenmistir. Literatiirde sosyal medyanin turistik tercih
siireclerine etkisinin meslege gore farklilastigina iliskin tespitler mevcuttur (Aymankuy vd., 2013; Demirel
& Gelibolu, 2019) Buradan hareketle literatiirdeki tespitlerle arastirma sonuclarimin farkhlastigini
sOylemek miimkiindiir.
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5.2. Yonetimsel Sonuclar

Teknolojinin ilerlemesi ile seyahat sektorii biiylime yasamustir. Biiylime ekseninde turizmle ilgili
trtinlerin gesitlenmesi, turistlerin seyahat lokasyonunu ve igerik tercihlerini gliclestirmektedir. Bu
kosullarda, turistlerin seyahat destinasyonlar ile ilgili karar alma siireglerinin arkasindaki itici giigleri
anlamak onemlidir. Sosyal medya turistik tercihleri yoneten basat faktorlerdendir. Seyahat aligkanliklarim
dijital diinya, 6zellikle de sosyal medya sonucunda evrimlesmesi ile sosyal medyanin seyahat tercihlerini
nasil etkiledigini ve turistlerin kullanic1 davranigina, algilarina ve igerige gore seyahat noktalarini nasil
sectigini onemli bir inceleme alani haline gelmistir. Bu ¢ikis noktasindan hareketle hazirlanan arastirmada
doga temelli turizm tercihlerini yoneten sosyal medyanin faktorlerini belirlenmesi ve faktorlerin
demografik degiskenler baglaminda farklilasma durumunun tespiti amaglanmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore doga temelli turizm tercihlerini yoneten sosyal medyanin faktorleri
etkilenme/karar verme, (ii) bilgi edinme ve (iii) gliven’dir. Turizm ve iligkili igerigin dagitim, turistlere
ulagsma ve turistlerin karar alma siireclerini etkileme bi¢cimi sosyal medya ile degismistir. Sosyal medya
araciligl ile olusturulan igerikler, milyonlarca insan igin birincil bilgi kaynag: haline gelmistir. Arastirma
sonuglarinda goriildiigii tizere turistlerin sosyal medyadan bilgi edinme ve etkilenme durumlarmin doga
temelli turistik tercihlerini etkiledigi goriilmektedir. Doebski vd. (2019) ifade ettigi {izere sosyal medyanin,
isletme ve miisteri ile potansiyel turistler i¢in bilgi edinme, aligverisi ve iletisim i¢in kanallar olusturmasi
bu platformlarda {iretilen bilgileri turistlerin tercih ve karar siireglerinde 6nemli bilgi kaynagmna
dontistiirmistiir. Hysa vd. (2022) ise sosyal medyada {iretilen bilgilerin potansiyel miisteriler tarafindan
guvenilir bulunma durumlarmin turistik tercih ve karar siireclerinde etkili oldugu belirtmistir. Bu
noktada turizm isletmesi yoneticileri sosyal medyada turistler tarafindan {iretilen bilgilerin potansiyel
turistleri etkileyecegi gercegini goz oniinde bulundurarak, turistler tarafindan yapilan paylasimlar:
iyilestirme stratejileri benimsemelidir. Litvin vd. (2018) sosyal medyada olumlu paylasimlarin turist
memnuniyeti ile miimkiin oldugunu savunmaktadir. Bu baglamda isletmelerin turistleri memnun edecek
deneyimler sunmasi oncelikli gerekliliktir. Aktan & Kogyigit (2016) ise sosyal medya araglarini daha genis
igerikle kullanmasmin, sosyal medya igeriklerinin sik sik giincellenmesinin, turistlerin sosyal medyada
deneyime iligkin paylasimlarina es zamanli yanit verilmesinin ve olumsuz degerlendirmeler ekseninde
iyilestirme ve gelistirme ¢alismalarinin yapilmasimin sosyal medyadaki turist paylasimlarini olumlu hale
getirebilecegini savunmaktadir. Dolayisiyla doga temelli turistik {iriin sunan isletmelerin sosyal medya
siireglerinin etkin ve verimli yonetmesi elzemdir. Bu baglamda sosyal medya igeriklerini analiz edip, stireg
iyilestirme girisimlerini yOnetecek, turistlerin sosyal medya paylasimlarina es zamanli yanit verip,
turistleri ikna edebilecek ekiplerin olusturulmasi gereklidir. Gelecegin pazarlama alaninin sosyal iletigim
aglar lizerinden kurgulanacag goz oniine alindiginda, isletme biinyesinde sosyal medya pazarlamasi ve
igeriklerin iyilestirilmesini saglayacak sosyal medya okur-yazarliginda uzman c¢alisanlar istihdam
edilmelidir. Bu sayede sosyal medyanin etkin ve verimli kullanilmasi, sosyal medya paylasimlarinin
iyilestirilmesi ve gelistirilmesi miimkiin kilinarak isletmelerin pazarlama ve satis siireclerine olumlu etkisi
ile isletmelerin rekabet giiclerinin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilirliklerinin saglanmas1 olanakli hal
alacaktir.

Demografik degiskenlerin genellikle tiiketici davranisi {izerinde bir etkiye sahip olmasi ve pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaszyla bilinir (Yeoman, 2012). Bu baglamda arastirma
sonuglarinda goriildiigii tizere turistik tercihlerde sosyal medyanin etkisinin demografik degiskenlere
bagli olarak degismektedir. Arastirmada, yas ilerledikge, egitim diizeyi arttik¢a doga temelli turistik tiriin
tercih eden turistlerin sosyal medyada seyahat bilgisi edinme ve tatil karar1 alma egilimlerinin gelistigi
goriilmektedir. Bu baglamda doga temelli turistik {iriinlerin orta yas ve egitimli bir kitle tarafindan tercih
edildigi goz oniinde bulundurularak, isletmelerin sosyal medyada pazarlama stratejilerini s6z konusu
demografik ozelliklere sahip bireyler ekseninde kurgulamas: énemlidir.

Arastirmada doga temelli turistik iiriin satin alan turistlerin sosyal medyadan etkilenme durumlar:
degerlendirilmistir. Bu baglamda turistlerin sosyal medyadan etkilenme durumlarini yoneten faktorler,
demografik degiskenler ve faktorler arasindaki iligki belirlenmis, sektorel uygulamalara izlek olusturacak
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oneriler sunulmustur. Tlerleyen arastirmalarda doga temelli turistik {iriin kapsaminda yer alan farkli
turistik irtinlerin tercih siireglerinde sosyal medyanin etkisinin incelenmesi, daha kisisellestirilmis
deneyimler olusturmasi baglaminda atilmas: gereken adimlara yonelik cerceve olusturacaktir. Buna ek
olarak, konunun biitiinciil bakis agis1 degerlendirilmesi agisindan doga temelli turistik iiriin tercih eden
turistlerin sosyal medya paylasim igeriklerinin ele alinmasi, deneyimlere iliskin olumlu ve olumsuz
faktorlerin tespit edilmesine ve iyilestirilmesine katki sunacaktir.
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