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internet tabanli sosyal medya platformlari, giindelik yagamin énemli bir unsuru haline gelmistir.
Sosyal medyadaki ticari reklamlar, gruplar ve/veya kisisel sayfalar, insanlarin hayatinda
kararlarini da etkileyen 6nemli bir giice sahiptir. Calismada, bu etkinin turizm boyutu dikkate
alinmisg; turistlerin karar alma sireclerinde sosyal medyayi ne dlgtde kullandiklari ve ondan nasil
etkilendikleri incelenmistir. Bu kapsamda sosyal medya etkisi spesifik olarak, son dénemde
hakkinda 6zellikle sosyal medyada yogun paylasimlarla tercih edilen ve Ankara-Kars arasinda
calisan Dogu Ekspresi treniyle seyahat eden turistler Gzerinden arastiriimistir. Nitel tanimlayici bir
calisma olarak tasarlanan arastirmada, 257 yerli turist ile trende seyahat sirasinda yiiz ylze anket
formu ile veri toplanmig, elde edilen veriler SPSS 21 programi yardimiyla analiz edilmigtir.
Bulgular, sosyal medyanin insanlarin turizme iligskin tercih ve kararlari Gzerinde etkili oldugunu;
insanlarin, sosyal medyay! destinasyonlar ve turizm tesisleri hakkinda bir bilgi edinme araci-alani
olarak degerlendirdiklerini gostermektedir. Spesifik olarak, Kars Dogu Ekspresi hakkinda sosyal
medyadaki yodun bilgi ve deneyim paylagsimlarinin, arastirmaya konu katilimcilarin seyahat
kararlarinda etkili oldugu sonucu da ortaya gikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Turizm, Turist tercihleri, Dogu Ekspresi, Kars.
Abstract

Internet based social media platforms have become an important factor of daily life. Commercial
advertisements, groups, and/or personal pages in social media have a significant power that
affects people's decisions. In the study, the tourism dimension of this effect has been considered
and the extent to which tourists use social media in decision-making processes and how they
are influenced by it. In this context, the social media effect has been investigated by the tourists
who traveled to the Kars with the Dogu Express running between Ankara and Kars, which is
particularly popular with social media. In the research which was designed as a qualitative
descriptive study, a face-to-face survey was conducted with 257 local tourists in the train and
obtained data were analyzed with the help of the SPSS 21 program. The findings indicate that
the tourists have effectively used social media before deciding their destinations and they have
gathered information on the places where they think to go. Specifically, it is revealed that the
intensive chats about Kars Dogu Express in social media have proven to be effective on
participants' who are attended to the research, travel decisions.

Key Words: Social media, Tourism, Tourist choices, Dogu Express, Kars.
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1. Girig

insanin teknoloji seriiveni durmaksizin gelismektedir. XXI. yiizyilda, teknolojinin ve
buna bagl olarak ulasim ve haberlesme aglarinin gelisimiyle bilgi kaynaklarina
ulagsmak oldukga kolaylagmistir. Teknolojik gelismenin énemli bir mecrasi olan internet
neredeyse hayatin en énemli sosyal ve ticari alanlarindan biri; en kolay, ¢cabuk ve etkin
bir bilgi kaynag haline gelmistir. internetin benzer bigim de turistler icin de en énemli
bilgi edinme kaynagi oldugu gorilmektedir (Werthner ve Klein 1999). internet tabanli
sosyal medya, artik insanlarin biylk zamanlar harcadigi alanlar olmustur. Sosyal
medya uygulamalari olarak bilinen Facebook, Twitter, Instagram ve bunun gibi daha
birgok uygulama, insanlarin duygu ve dusuncelerini rahatlikla dile getirebildigi ve ayrica
duygu ve dusunceleriyle 6rtisen gorselleri paylastigi alanlar olarak éne gikmaktadir.

Her gecgen giin sosyal medyanin kapsam alani genislemektedir. Bunun farkinda
olan daha dogrusu bunu kullanmaya c¢alisan isletme sayisi da glinden giine artis
g6stermektedir. GuinimUz kosullarinda rakipleriyle miicadele veren isletmelerin sosyal
medyadan destek aldigi g6z ardi edilemez. Yenilik¢i isletmeler yirmi birinci ylzyilda
ayakta kalip faaliyetlerine ancak bu sekilde devam edebilmektedirler. Bu alani etkin
olarak kullanan igletmeler, insanlarin begendikleri Griin ve hizmetler hakkinda internet
sitelerinde yaptiklari paylasimlari, izlenimler ve yorumlari bir sonraki tliketicilere n bilgi
olarak sunmaktadir. Bunun en glzel érneklerinden biri ise gesitli amag ve alanlarda
kullanilan turizm portallaridir. Turistik seyahatlerin potansiyel talep gruplari, bu
portallardaki deneyimleri takip ederek, okuyarak ya da yorumlari temel alarak kendi
seyahatlerine karar vermektedir. Bu alan sadece ticari isletmelerin kendi internet
siteleri Gzerinden ilerlememekte, 6zellikle sosyal medyanin her tirli mecrasinda kisisel
seyahat ya da tatil deneyimlerine iliskin paylasimlarla, bagka insanlarin talepleri ve
kararlarini da 6nemli derecede etkileyebilmektedir.

Turizm, insanlarin merak ve ilgileri farklilastikga ¢esitlenmeye devam etmekte ve
ayni zamanda nicel olarak biyimekte ve gesitlenmektedir. Bunun giizel 6érneklerinden
biri, demiryolunu ulasim vyolu, trenleri bir seyahat araci olarak kullanan ama onu
sadece bir ulagim araci olarak degil ayni zamanda bir tatil, eglenme ya da aktivite turd
olarak algilayan turistlerdir. Seyahatlerini sosyal medya yoluyla genis kitlelere ileterek
yeni bir seyahat akiminin dogmasina yol acan gezginlerin, trenle yaptiklari seyahatte
edinmis olduklari gorseller ile de desteklemis deneyimleri paylasmalari potansiyel
turistler Gzerinde bir ilgi uyandirmaktadir. Dinyada hali hazirda faaliyet gosteren
Transibirya, Glacier Ekspres, Simplon-Orient Ekspresi gibi érnekler bu duruma emsal
teskil etmektedir. Benzer bir bicimde Tirkiye’deki Ankara-Kars arasinda galisan Dogu
Ekspresi de son zamanlarda yerli ve yabanci turistlerin yodun ilgisini kendisine
cekmektedir.

Ankara-Kars arasinda c¢alisan Devlet demiryollarina ait tren, son dénemde
Ozellikle sosyal medyada populer olmus ve bu trenle Kars’a seyahat etmek bir seyahat
trendi halini almistir. Arastirmanin amaci sosyal medyanin turizme etkisini Kars—Dogu
Ekspresini tercih eden ve bununla seyahat eden yerli turistler Gzerinden incelemektir.
Calisma, sosyal medyanin bu olgu Uzerindeki etkisini arastirmak, tren turistlerinin
motivasyonlarini, seyahat nedenlerini ve memnuniyetlerini incelemektir.

2. Kavramsal Cergeve
Bu calisma sosyal medyanin turizme etkisine odaklanmistir. Sosyal medya ve turizm

iliskisinin incelendigi konsepte sosyal medya kavrami, sosyal medyanin en populer
uygulamalari ve bunlarin ézellikleri ele alinmistir.
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2.1. Sosyal Medya

Genel olarak kabul gérmis ortak bir sosyal medya tanimina rastlanmamasina ragmen,
sosyal medya kavrami sosyal icerikli web siteleri olarak degerlendiriimektedir (Kdksal
ve Ozdemir, 2015). Eryilmaz ve Sengiil, (2016) tarafindan yapilan tanimda, sosyal
medya, kullanan kigiler tarafindan olugturulan ¢esitli bilgi, fotograf veya video gibi genig
kitlelere ulastinlabilen sanal platformlara verilen isim olarak belirtiimistir. Roberta vd.
(2011) tarafindan yapilan tanimda sosyal medya kavrami, insanlarin rutin hayatlarinda
iletisim halinde olduklari ve kendilerini rahat bir sekilde anlattiklari alan olarak
nitelendirilmigtir. Ayrica, sosyal medya insanlarin ilgi ve faaliyetlerinin paylasildigi
ortamlar olarak tanimlanmistir (Miguens vd., 2008). Sosyal medya, kullanicilari
sayesinde hazirlanan igeriklerin interaktif bir sekilde baskalarina iletebildigi internet
platformlar olarak bilinmektedir. Westbrook (1987), sosyal medyayl agizdan agiza
elektronik iletisimin etkin bir araci olarak degerlendirmis ve tlketicilerin mal ya da
hizmetlerin kullanimlari, ézellikleri ya da saticilari hakkinda bilgi paylastiklari informal
bir iletisim alani olarak tanimlamistir. Yoo ve Gretzel (2011), sosyal medyayi “Tuketici
Tarafindan Olugturulan Medya” olarak tanimlamis ve bunlar ticari olmayan, ayrintili,
deneyimsel ve guncel bilgiler sunarak bilgi gereksinimlerine hizmet eden yeni bir
agizdan agiza iletisimin yeni bir formu olarak goérmduslerdir. Brown (2009) sosyal
medyayli, genel olarak farkl insanlari sanal bir platformda bir araya getiren ve daha
derin bir sosyal etkilesim, daha gug¢lU bir topluluk ve isbirli§i projelerinin uygulanmasini
saglayan Web 2.0 tabanl siteler olarak tanimlanmaktadir. Benzer bigim de Kahraman
(2010) da insanlarin ideallerini, goruslerini, deneyimlerini aktarmak ve bunlari
baskalariyla paylasmak icin kullandiklari ¢evrimici platformlar olarak gérmektedir.
ideolojik ve teknolojik kuruluslar tarafindan insa edilen kullanicisina igerigi belirleme ve
degistirme izni verilen internet tabanl bir sosyal uygulamalar alanidir (Kaplan ve
Haenlein 2009). internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte hayata dahil olan sosyal ag
ya da platformlar, insanlarin gundelik yasaminin énemli bir kismini gegirdigi yerler
haline gelmigtir. Bu icerikler, arkadaslar arasinda olusan ag iginde Kisisel bilgiler,
bloglar ve tartisma siteleri araciligiyla iletiimektedir (Phillips ve Young, 2009).

Solis (2011) sosyal medyanin islevini beg asamada tanimlamigtir:

Medyanin sosyallesmesi i¢in kullanilan bir platform olmasi,

Kigilerarasi iletisimi kolaylastiran ¢evrimigi araglar olma 6zelligini tagimasi,
insanlarin gevreleriyle bag kurmasi,

isbirligi yapmaya olanak saglamasi,

Etkin yayihmini kolay hale getirerek bir firsat ve ayricalik yaratmasi.

Sosyal medya anlik, paylasima agilabilecek konumda olan bilgilerin varliiyla
iletisim kaynaklarini  blylk oOlgide degistirmektedir (Kaynak ve Kog, 2015).
Mavnacioglu (2009), sosyal medyanin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

e Zaman ve yer sinirlamasi olmaksizin, paylagimlarin ve tartismalarin esas
oldugu bir internet uygulamalaridir.

o Kisiler, kendileri tarafindan Urettikleri icerikleri kolay bir sekilde sanal ortamda
ve mobil ortamda yayimlayabilmektedir.

o Kisiler, bagka kullanicilarin sosyal medya iceriklerini ve yorumlarini takip
ederler.

o Kisi, sosyal medya da hem takip eden hem de takip edilen durumdadir.

e Temeli, kurallari belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina
dayanir.
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e lcerikler detayli incelendiginde informal olmalari dolayisiyla zamanla kisiler
arasinda bir dedikodu zincirine dénisebilmektedir.

Calisma kapsaminda, tim dunyada ve Turkiye’de yaygin olarak kullanilan
Facebook, Instagram ve Twitter, sosyal medya araclari-platformlar olarak
degerlendirilmistir.

2.1.1. Facebook

Facebook insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmalarini saglayan eglence, bilgi, video
ve glndemi takip etmek igin ¢esitli paylasimlara da imkan saglayan ve bir milyari agkin
kullanicisiyla en popller sosyal platform sitesidir. Bir milyara askin kullanicisiyla
dinyada en ¢ok kullanilan sosyal platform firmalar i¢in markalarini tanitabilecek sosyal
bir pazar haline gelmistir (Basyazicioglu, 2013).

Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 6grencisi Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Facebook Mark Zuckerberg’in kurmus oldugu ikinci
sitedir. Kisa bir sure icinde o6grenciler tarafindan ilgi gbéren Facebook, Boston
civarindaki birgok Universiteye yayillmis ve birka¢ ay iginde ABD'deki en iyi bilinen
Universiteleri temsil eden lvy League Universiteler iginde kapali devre haline gelmistir.
Facebook’un kurucu CEO’su Mark Zuckerberg, 27 Haziran 2017 tarihinde aylik aktif
kullanici sayilarinin 2 milyara ulastigini kendi sayfasindan duyurdu (farklibirbakis,
2017). Bu sireg ilgili sosyal medya mecrasinin hizla gelistigi ve populerlestigini
gostermektedir.

2.1.2. Twitter

Twitter, bir sosyal medya ve mikroblog sitesidir. Twitter, kullanan kisilerin 140
karakterlik metinler yazmalarina imkan veren, c¢esitli materyallerle daha etkin
kullanilabilen bir sosyal medya sitesidir. 2008'de ABD’de de yapilmis olan se¢imlerde
Ozellikle Barack Obama tarafindan ¢ok kullaniimistir. Twitter da sosyal medyanin en
populer araglarindan biri haline gelmigtir. Twitter kullanici sayisi 2018 Nisan ayi
itibariyle 328 milyona ulasmistir (Sosyalmedyahaber, 2018). Twitter, Facebook gibi
sanal bir ortam olup Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda gelistiriimesinden bu yana,
Dunya capindaki popularitesini arttirmis ve icerdigi uygulamalarin programlama ara
yuzinun kisa mesaj génderme ve alimi konusundaki olanaklariyla internet dinyasinin
kisa mesaiji olarak bilinmeye baslamistir (Teknolojide, 2018).

2.1.3. Instagram

Instagram fotograflar Gzerinde filtre ve sesleme uygulamalarina izin veren bir fotograf
paylasma ve diizenleme uygulamasidir. ilk olarak Iphone igin yapilmis olan bu
uygulama Android isletim sistemine sahip cihazlarda da kullanilabilmektedir. Gengler
arasinda siklikla kullanilmakta olan bir uygulama olan Instagram ile profesyonel
fotograflar elde etmek mimkin olmaktadir. Cok kisa bir sirede filtre uygulamalari ve
seslerle birlikte oldukga farkli gdérinimlerde fotograflar elde edilebilmektedir. Bu
uygulamanin kuruculari Mike Krieger ve Kevin Systrom adli iki girisimcidir. 2017 yili
itibariyle diinya genelinde 100 milyondan fazla kullaniciya ulasmis olan Instagram
uygulamasi 10S ve Android cihazlarda kullanilabilmektedir. Bdylece uygulamanin
kullanighliginda artis saglanmistir (Bilgihanem, 2018). Instagram’in 2017 yili sonu
itibariyle kullanici sayisi 800 milyona ulagmistir (t24.com.tr, 2018).


http://t24.com.tr/
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2.2. Sosyal Medya, Turizm ve Turist Tercihleri

Politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik faktorler, endlstriyel pazarlama faaliyetleri ve
turistlerin artan glven ve bilgisi, turizm ve turizmin dnemli aktorleri olan turistlerin
deneyimlerini etkileyen en 6énemli faktorler arasinda sayilabilir (Swarbrooke ve Horner,
1999). Bunlardan en dnemli faktdr olan teknolojik faktorler turizmi ve turist deneyimini
onemli Olgude etkilemektedir (Huang vd., 2017). Cinku teknolojik gelisimin
saglanmasiyla beraber turistlerin planlari yapmak ve seyahatlerini gergeklestirmek igin
kullandig! araglar degiskenlik gostermekle beraber turizmde yer alan paydaslari da bu
gelismeye ayak uydurmasina yol acmaktadir (Buhalis ve Lav, 2008). Dinyadaki
internet kullanicilarinin  sayisi 2016 vyilinda vyaklasik olarak 3,4 milyara, mobil
kullanicilarinin sayisi 4,6 milyar (Statistica, 2017) ve akilli telefon kullaniminin sayisi
ise 1,9 milyar kisiye (eMarketer, 2017) yaklasmistir.

Turizm sektdrinde, bu teknolojiler turist deneyiminin paylasiimasi ve turizmde
yer alan paydaslarin bunlara bagh olarak gelisim gostermesi agisindan énemli bir rol
oynamaktadir (Huang vd., 2017). Paylasimin gergeklestigi ve insanlara katilimi, yeniligi
ve sosyal etkilesimi sunan en 6énemli araglardan biri olarak goérulen sosyal medyanin
(Mayfield, 2008), turizmin birgok alaninda turist memnuniyeti ve sure¢ gelistirme
agisindan da 6nem kazanmaktadir (Anderson, 2012). Destinasyona gelen turistler,
genel olarak Facebook, Instagram, Twitter, Myspace, gibi sosyal medya araglarini
yogun olarak kullanmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010; Akgdz ve Tengilimoglu, 2015).
Ayrica, internet Gzerinde turizm ve seyahat deneyimlerini kapsamli ve seyahat odakl
belirli sosyal medya siteleri araciligiyla paylasan turist sayisinda ciddi artis yasandigi
g6zlemlenmektedir (Kilig, 2008; Xiang ve Gretzel, 2010).

Gelecek, sosyal medyanin insanlarin tatil kararlarinda daha fazla oranda etkili
olacagina isaret etmektedir. Sire¢ turizm talebinin gesitlenmesi ve yodnlendiriimesi
acgisindan da olanaklar sunmaktadir. Nitekim Zeng ve Gerritsen (2014), sosyal
medyay! turizm UrUnlerini pazarlamak igin kullanmanin mikemmel bir strateji oldugunu
belirtmistir. Benzer bigcimde Xiang ve Gretzel (2010) sosyal medyanin arama motoru
sonuclarinda seyahatle ilgili aramalar baglaminda ne odlgctude yer aldidini arastirmis;
sosyal medya sitelerinin arama sonuglarinin énemli bir bolimund olusturdugunu ve
arama motorlarinin buyik olasilikla kigileri sosyal medya sitelerine ydnlendirdigini
ortaya koymustur. Curkan (2013) turizm tuketicilerinin sosyal medya ortamlarinda bir
araya gelmesi ve bilgi ve deneyimlerini paylagsmasinin, turizm isletmelerinin eksik
yonlerini tamamlamasi acgisindan 6nemli oldugunun altini  ¢gizerken; turizm
isletmelerinin, sosyal medya pazarlamasina gerekli 6nemi vererek bu platformlar igin
calisacak bir bélim bulundurmasi gerektigini de vurgulamistir.

Sosyal medya paylasimlarinin agizdan agiza ya da kulaktan kulaga reklam gibi
hizli ve etkili bir islev gérdiigii de bilinmektedir. Sarugik ve Ozbay (2012), bunu
elektronik agizdan agiza iletisim olarak degerlendirmis ve elektronik agizdan agiza
iletisimin &zellikle pazarlama agisindan énemli bir ara¢ olarak kullanilabildidini ve sanal
ortamda paylasilan yorumlarin potansiyel tlketici kararlari Uzerinde etkin bir rol
oynadigini ortaya koymustur. Sosyal medya kullanicilarinin yaygin olarak gencler
olmasi turizm talebi agisindan da énemli olabilir. Bizirgianni ve Dionysopoulou (2013),
sosyal medyaya aktif olarak katllan genc¢ turistlerin profilini arastirmis ve geng
turistlerin  tatil kararlarinda, tercihlerinde yogun bir sekilde dijital ortamdan
faydalandiklari sonucuna ulagmistir.

Sosyal medya kisilerin sadece destinasyon kararlarinda degil ayni zamanda
spesifik olarak turistik tesis (konaklama, yiyecek-igecek) tercihleri Gzerinde de etkili
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oldugu o6nemlidir. Esitti ve Isik (2015), Turkiye'yi tatil destinasyonu olarak secgen
yabanci turistlerin karar alma slreglerinde sosyal medyayi ne élgtide kullandiklarini ve
sosyal medyadan elde ettikleri bilgilerden ne ydnde etkilendiklerini arastirmis ve
turistlerin tatil destinasyonlarina karar vermeden 6nce sosyal medyay! etkin bir sekilde
kullanmakta olduklarini, sosyal medyadan elde ettikleri bilgilere gore tatil yerlerini ve
konaklama igletmelerini sectiklerini ya da degistirdiklerini saptamigtir. Bunu
destekleyen bir bagka ve daha spesifik 6rnek, Eryilmaz ve S$enguil (2016)’Un
calismasinda c¢ikmis, sosyal medyada paylasilan yodresel yemek fotograflan ile
destinasyon ve turistlerin turistik igletme kararlar ve tercihleri Gzerinde pozitif yénlu
iligkiler tespit edilmistir. Kitik (2016) de benzer sekilde, sosyal medyada tatil
deneyimlerinin paylasiimasinin, turistlerin satin alma niyeti ve eylemine etkisi oldugunu
ortaya cikarmistir. Sosyal medyanin etki ve etkinlik alani genigledikge, insanlar
arasindaki dolaysiz iletisimlerin, paylasimlarin ve etkilesimlerin artmasinin da
kaginilmaz oldugu; turizm agisindan sosyal medyanin gittikge daha 6nemli ve dikkate
alinmasi gereken bir alan olacagi gérilmektedir.

2.3. Dogu Ekspresi

Dogu Ekspresi 15.05.1949 tarihinde Istanbul-Kars arasinda isletimeye baslamistir
ancak Baskentray calismalari nedeniyle 11.07.2016 tarihinden itibaren Ankara-
Kirikkale-Kayseri-Sivas-Erzincan-Erzurum-Kars giizergahinda sefer yapmaya devam
etmektedir. 1.310 kilometrelik yolu 24,5 saatte tamamlayan, TCDD’ye ait bir eksprestir
(TCDD, 2018). Dogu Ekspresi, 4 Pulman, 1 Yemekli, 1 Kusetli ve 1 Yatakli olmak
Uzere 7 vagondan olusmaktadir. Talebi kargsilamak amaciyla Ocak 2018'den itibaren
sefer basina 4 adet Yatakh ve 1 adet Kusetli vagon ilave edilmigtir. Pulman vagonda
60, kusetli vagonda ise 40 yolcu seyahat edebilmektedir. Kusetli vagonlarda 10
kompartiman bulunmakta, her kompartimanda 4 kisi yolculuk yapabilmektedir. Yatakli
vagonda ise 10 Kompartiman olup, Kompartimanda 2 kisi seyahat edebilmektedir
(TCDD, 2018). Carsaf, pike ve yastik TCDD Tasimacilik A.S. tarafinda verilmekte olup,
kompartimandaki koltuklar istenildiginde yatak olarak kullanilabilmektedir. Yemekli
vagonda 14 masa 47-52 arasinda degisen oturma yeri bulunmaktadir.

Tablo 1: Trenin 15 Ocak 2016- 8 Subat 2018 Dénemi Bilet Ucretleri

Tasima Ucretleri TL

Pulman Kuset Yatakli kompartimanda 1 kisi | Yatakli kompartimanda 2 kisi
* *

47 62 117 97

Kars’in kis kosullari ve mevsimsel 6zellikleri nedeniyle 6zellikle Ocak-Subat-Mart
aylarini kapsayan doénem, turistik cekicilik agisindan 6ne c¢ikarilmalidir. Popdler
kiltirin gerisinde kalmak istemeyen ve sosyal medyayi etkin bicimde kullanan
insanlarin 6zelliklede geng bireylerin bu deneyimi yasamak istedikleri gorilmektedir.
Tablo 2'deki TCDD verilerine goére 2017 ile 2018 yilinin ayni déneminde yolcu sayilarin
belirgin bir artis oldugu gorilmektedir.

Tablo 2: Trenin 2017-2018 Yili Kig Aylari itibari ile Yolcu Sayilari

Aylar 2017 Yolcu Sayisi 2018 Yolcu Sayisi Fark %
Ocak 30.033 41.812 39,22
Subat 21.958 29.972 36,49
Mart 20.694 29.739 43,70
Toplam 72.685 101.523 39,67

Kaynak: TCDD
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Bu donemde Dogu Ekspresi ile seyahat ederek Kars’a giden ve orada tur, gezi
vb. gibi cesitli aktivitelere katilarak tatillerini gegiren turistlerin bélge turizmine ciddi bir
katki sagladiklari goériimektedir.

3. Yontem

Sosyal medya gundelik hayatta, insanlarin kararlarini da etkileyen énemli bir giice
ulagsmistir. Calismada, bu etkinin turizm boyutunu dikkate alarak; turistlerin karar alma
sureclerinde sosyal medyayl ne dlgide kullandiklari ve ondan nasil etkilendiklerini
incelemek amaclamistir. Bu kapsamda sosyal medya etkisi spesifik olarak, son
dénemde hakkinda 6zellikle sosyal medyada yogun paylasimlarla populer hale gelen
Ankara-Kars arasinda calisan Dogu Ekspresi Treni'ni kullanarak Kars’i ziyaret eden
turistler Gzerinden arastiriimistir. Calisma, 6rnek olay yontemine dayali betimleyici nitel
bir arastirmadir. Ornek olay yénteminde veriler, alanyazin iizerinden olusturulan bir
anket formu kullanilarak birincil kaynaklardan ylz yize gérisme teknigi ve dogrudan
g6zleme dayali olarak toplanmistir. Anket formu iki bélimden olusmakta olup birinci
bélimde demografik 6zellikler; ikinci bélimde ise turistlerin sosyal medya ve turizm
iliskisini analiz etmeye olanak saglayan algi ve tutumlarin élgiimesi amaclanmistir.

Arastirmanin evreni, Kars-Dogu Ekspresini kullanarak Kars’a seyahat eden
turistlerdir. Evrenin net olarak bilinmemesi ve evrenin tamamina ulasilacak dizeyin
Uzerinde olmasi nedeniyle ana kitleyi temsil eden bir érneklem grubu segme,
drnekleme ydntemine gidilmistir. Orneklem, bir bitiiniin kendi icinden secilmis bir
parcasiyla temsil edilmesidir, evrenden onu temsil edici érneklemin alinmasi islemi ise
orneklemedir (Sencer ve Sencer, 1978: 450). Orneklem belirlemede kolayda
ornekleme ydntemi ile hareket edilerek belirli bir tarihte Kars’a Dodu Ekspresi treni ile
tatii amagli giden ya da doénen turistlerden olusan bir grupla yiz ylze goérismek
hedeflenmistir. Bunun i¢cin de bir anket formu yardimiyla verilerin toplanmasi
planlanmigtir. Bunun igin literatir taranarak Kutik'in (2016) “Social Media Marketing
In Tourism Industry and Role Of The Social Media On Consumer Preferences: A
Survey On The Effects Of Social Media Sites On The Buying Decision Making
Process” (Turizmde sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medyanin tuketici
tercihlerindeki roli: Sosyal medya sitelerinin satin alma karar alim sirecine etkisi
Uzerine bir aragtirma) calismasindaki dlgekten uyarlanmistir. Bu kapsamda dlgek icin
dogrulayici-onaylayici faktér analizi yapilmistir. Olgegin tamami igin giivenirlik degeri,
Cronbach Alpha (izerinden 0,895 bulunmustur. ifadeler Likertin 5’li dlgeklendirmesi
kullanilarak  5-Tamamen katiliyorum ile 1-Kesinlikle katilmiyorum seklinde
dizenlenmistir.

Ankete dayal veri toplama sulireci iki arastirmaci tarafindan bizzat Dogu Ekspresi
ile seyahat edilerek yapilmistir. Boylelikle, Dogu Ekspresi treniyle seyahat edenlere
iliskin dogrudan gdzlemleme yoluyla da veri toplanmigtir. Anketler, 10 Mart 2018
tarininde Ankara’dan Kars’a giden yolculara trende ve 12 Mart tarihinde Kars tren
garinda Ankara’ya donus icin bekleyen Dogu Ekspresi yolcularina garda yuz yize
uygulanmigtir. Toplamda 273 anket uygulanmis olup bunun 257’sinin kullanilabilir
oldugu tespit edilmis ve SPSS 21 programi ile istatistiksel agidan bulgular analiz
edilmistir.

4. Bulgular

Arastirmada anket formu izerinden veri toplanan 257 katilimcinin éncelikle demografik
ozellikleri ve seyahat amaglari ve sosyal medya kullanimlarina iliskin durumlari analiz
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edilmistir. Daha sonra katiimcilarin sosyal medya algisi, sosyal medyay! kullanim
duzeyleri ve iligkilerine iligkin tutumlari analiz edilmigtir.

Tablo 3. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

DEMOGRAFIK Frekans Oran DEMOGRAFIK Frekans Oran
OZELLIK (%) OZELLIK (%)
Cinsiyet (n:257) Medeni Durum

(n:257)
Erkek 132 51,4 Evli 60 23,3
Kadin 125 48,6 Bekar 193 75,1
Yas (n:257) Egitim Diizeyi

(n:257)
18-24 Yas Grubu 134 52,1 ilkokul 6 2,3
25-30 Yas Grubu 49 19,1 Ortaokul 2 0,8
31-35 Yas Grubu 14 5,4 Lise 40 15,6
36-40Yas Grubu 13 51 On lisans 28 10,9
40 Yas ve Ustij 47 18,3 Lisans 163 63,4

Lisansusti 18 7,0

Anket formunu yanitlayan katilimcilarin % 51,4’Gnin erkek, %48,6'sinin ise
kadin oldugu, medeni durumlar agisindan %23,3’lnin evli %75,1’inin ise bekar oldugu
gorulmektedir. Yas durumu incelendiginde, seyahat eden katihmcilarin %71,2’sinin
(18-30 yas arasi) genglerden olustugu dikkati cekmektedir. Bu durum 6zellikle sosyal
medyayl genglerin daha yodun bicimde kullandi§i varsayimi ile paralel bir sonug
vermektedir. Egitim durumlarina bakildiginda ise, %81,3’'nliin Universite diizeyinde bir
egitime sahip olduklari gértlmektedir. Sonug olarak Dogu Ekspresi ile seyahat eden
turist profilinin blylk oranda Universite mezunu, geng ve bekarlardan olustugu
sdylenebilir.

Tablo 4:Seyahat Amaglari ve Bigimlerine iligkin Analiz Tablosu

Kategoriler Frekans Oran %
Seyahat amaciniz Gezme-Gorme-Kiilturel 196 76.3
nedir? '
(n: 257) is- Toplanti vb. 9 3,5
Kis tatili- Kayak vb. spor 19 7,4
Es dost, akraba ziyaretivb. | 17 6,6
Rutin bir yolculuk 16 6,2
Dogu ekspresi ile ilk Evet 191 74,3
kez mi seyahat Hayir 66
ediyorsunuz? 25,7
(n:257)
Bir giin de sosyal 10-30 dk. 16 6,3
medya kullanma 30-45 dk. 40 15,6
sikliginiz? 45-60 dk. 43 16,8
(n: 256) 60-120 dk. 78 30,5
120- 180 dk. 41 16,0
180+ 38 14,8
Kategoriler Frekans Oran %
Sosyal medya Facebook
sitelerine lyelik (n: 257) 187 2.8
(n:257) Twitter
(n: 257) 143 55,6
Instagram
(n: 257) 229 89,1
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Dogu ekspres trenini | Kategoriler Frekans Oran

ilk nerede duydunuz? Sosyal Medya 101 39,3

(n:257) Web Sitesi 1 0,4
Dergi- Gazete 3 1,2
Arkadaslar- Yakinlar 78 30,4
TV 15 5,8
Diger 59 23,0

Anket formunu yanitlayan 257 katilimcinin Seyahat amaglarinin 196 Kisinin
gezme goérme ve kdltirel amagcli oldugunu, 9 kisinin is toplantisi, 19 kisinin kis tatili ve
kayak sporu, 17 kisinin es dost akraba ziyareti ve 16 kisinin de rutin bir yolculuk
yanitini vermisti. Bu cevap analiz edildijinde trenle seyahat eden yolcularin
%87,2’sinin turistik bir amacgla (gezme-gérme, is-toplanti, kayak vb. gibi) treni
kullandigi goértlmektedir. Kars’a otobls ya da ugakla seyahat etmenin de mimkin
oldugu dikkate alindiginda ve ¢ok daha uzun siren bir yolculuk tlrlinin tercih
edilmesinin 6zel nedenleri oldugu dusundlebilir. Dogu Ekspresini tercih edenlerin onu
sadece bir seyahat araci olarak gérmedigi ayni zamanda bir turistik deneyim olarak da
degerlendirdigi sdylenebilir.

Anket formunu yanitlayan katilimcilarin %74,3'G Dodu Ekspresi treniyle ilk defa
seyahat edenlerden olusmaktadir. Bu oranda ilk deneyim yasayanlarin ciddi bir
agirlikta oldugunu gdéstermektedir. Ankete katilanlarin sosyal medya kullanma sikligina
bakildiginda %61,3'Gnin sosyal medyaya giinde 1 saatten fazla bir zaman ayirdig
ortaya gikmaktadir. Ug saatten fazla zaman ayiranlarin orani ise %14,8'dir.

Anket formunu yanitlayan 257 kisinin hangi sosyal medya sitelerinde Uyeliginiz
var sorusuna, 187 kisi Facebook, 143 kisi Twitter, 229 kisi de Instagram yanitini
vermistir. Instagram %89,1 ile diger populler araglardan daha fazla kullaniimaktadir.
Dogu Ekspres trenini ilk nereden duydunuz sorusuna anketi yanitlayan katihmcilarin
101’i sosyal medyadan, 1 kisinin web sitesinden, 3 kisinin dergi-gazetelerden, 78
kisinin arkadas ya da yakinlarindan, 15 kisinin TV, 59 kisinin ise diger yerlerden yaniti
vermistir. Bu soruya alinan cevaptaki en yiksek oranin (%39,3) sosyal medyaya ait
olmasi, turistler tarafindan onun seyahatle ilgili bilgi-haber kaynagi olmasinin yaninda,
onlarin seyahat tercihlerini de etkileyen bir faktér olarak degerlendirilebilecegini
gOsterebilir.

Anketin ikinci bélimunde katiimcilara sosyal medyaya iliskin tutumlarini 6lgmek
amaclyla uyarlanan olgede dogrulayici-onaylayici faktér analizi uygulanmis ve
6zdegeri 1’den buyik olan anlamli 5 faktér bulunmustur. Bes faktér altinda 30 ifadeye
yer verilmistir. Olgegin toplam-kiimdilatif varyans degeri %62,5'dir. Uyarlanan 6lgegin
Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi ,921 bulunmus, bu deger 0,8 Ustiinde
bir deger olarak ideal (Buyukoztirk, 2002: 470-483) sayilmistir. Bartlett Kiresellik
Testi: X % 4633,052 ;s.d 276p < ,000 ; Genel Ortalama: 3,772 ve Slgedin tamami igin
glvenirlik degeri, Cronbach Alpha lzerinden dlgtlmis ve 0,895 gibi oldukga yliksek
bulunmustur.

1-Sosyal medyanmin satin alma kararlan iizerindeki | Ortalama | Faktor Es

etkisi Yiikii Kokenlilik
ifadeler

Sosyal medya sitelerinde paylasilan bir destinasyonu, | 3,3452 ,828 770
katilmay: diislinerek satin alabilirim

Sosyal paylagim sitelerinde tamitilan-reklam1 yapilan bir | 3,2421 178 132
turistik {irlinii siparis verebilirim.
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Sosyal medyada yer alan bilgilerine gore bir seyahat | 3,3571 734 677
acentasinin iiriiniini satin alabilirim.

Sosyal medyada tatil yerleri hakkinda yapilan yorumlara | 3,6349 716 ,611
gore yer/bdlge secimi yapabilirim.

Turistik iirtin satin alim karar1 siirecinde, tiim sosyal | 3,5437 ,670 ,637
medya paylagimlarini dikkatle takip ederim.

Sosyal medya sitelerinde bir turistik {irtinle ilgili | 3,5952 , 730 ,637
paylasimlar ve yorumlar satin alma kararimu etkiler.

ik boyutta sosyal medyanin satin alma kararlari (izerindeki etkisine iligkin 6 ifade
bulunmaktadir. Bu boyutun faktér yiku ortalamasi 4,417, 6zdegeri 4,398 ve Cronbach
Alpha guvenirlik degeri 0,872 olarak hesaplanmistir. Katiimcilar, “Sosyal medyada tatil
yerleri hakkinda yapilan yorumlara goére yer/bdlge segimi yapabilirim™ ifadesine
digerlerine gore daha fazla katilimistir. Sosyal medyanin seyahat tercih ve kararlari
Uzerinde etkili oldugu; ilgili paylasimlarin tiketicinin satin alma kararini etkiledigi ortaya
cikmistir. Bunun yaninda sosyal medyada dogrudan tanitimi-reklami yapilan bir turistik
arinun siparisini vermek-satin almak konusundaki tutum digerleri kadar yutksek bir
ortalamaya sahip gikmamistir.

2-Sosyal medyanin bilgi kaynagi-araci olarak | Ortalama | Faktor Es
degerlendirilmesi Yiiki Kokenlilik
ifadeler

Sosyal paylasim siteleri, karar verme sirecimde | 4,0992 743 ,683
turizm tesisleri ve destinasyonlarla ilgili bilgi

almami saglar.

Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda | 4,1151 ,718 ,689
bilgi almami saglar.

Sosyal medya platformlari seyahat dncesinde 4,0635 ,691 ,644
bilgilendirir.

Sosyal medya platformlari turistik tesis ve | 4,0913 677 ,649
Destinasyonlarin taninmasina katki saglar

Sosyal medyada, gezginlerin paylastiklari | 3,9881 ,535 ,581
destinasyon fotograflari seyahate ¢ikma kararimi

etkiler.

Sosyal paylasim sitelerinde yapilan yorumlara ve | 3,4008 ,493 ,492
yazilara glvenirim.

Sosyal paylasim siteleri sayesinde turistik | 3,6706 ,379 ,552
aktivitelerimle ilgili daha bilingli kararlar aliyorum

ikinci boyut altinda sosyal medyanin bilgi kaynagi-araci  olarak
degerlendiriimesine iliskin ifadelere yer verilmigtir. Faktor yiki ortalamasi 3,911,
O6zdegeri 4,104, Cronbach Alpha glvenirlik degeri 0,851 olarak hesaplanmistir. Bu
bélimde sosyal medyanin bilgi kaynagdi olarak kullaniima dizeyi arastiriimistir. Bu
konuda turistlerin en yliksek oranda “"Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda
bilgi almami saglar” ifadesine katildiklari gérilmektedir. Buna paralel olarak "Sosyal
paylasim siteleri, karar verme surecimde turizm tesisleri ve destinasyonlarla ilgili bilgi
almami saglar” ifadesine katim duzeyi, turistlerin sosyal medyayi destinasyonlar ve
turizm tesisleri hakkinda bir bilgi edinme alani olarak gdérdiklerini kanitlamaktadir.
Bununla birlikte arastirmaya katilan turistlerin sosyal paylasim sitelerinde yapilan
yorumlara ve yazilanlara genel olarak givenmekle birlikte yine de temkinli olduklari,
ifadeye katilim oraninin nispeten daha disiik olmasi Gzerinden sdylenebilir.
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3-Sosyal medyadan yararlanma diizeyi-ifadeler Ortalama | Faktor Es

Yuku Kokenlilik
Sosyal medya vasitasiyla turizm isletmelerinin web | 3,9286 ,614 ,596
sitelerine daha kolay ulasirim.
Sosyal paylasim sitelerinde gitmeyi planladigim | 3,7659 ,542 673

destinasyon ve turistik tesis hakkindaki tim
kampanyalari dikkatle inceler takip ederim.

Karar verme sirecinde sosyal platform sayfalarinda | 3,6627 ,541 ,704
gitmeyi planladigim tesis veya destinasyonla ilgili
sorular sorarim.

Karar vermede, kisilerin sosyal medya platformlarinda | 3,9325 ,506 ,603
tatilleriyle ilgili paylagimlarindan ve yorumlarindan

yararlanirim

Gittikge daha c¢ok insanin sosyal medya araglarini | 4,3333 437 ,236

kullanarak video ve resim ylkleyecegini ve bilgi ve
deneyimlerini paylasacagini disiindyorum.

Sosyal paylasim siteleri gitmek istedigim turistik tesis ve | 3,9841 ,221 ,213
destinasyonla ilgili daha hizl karar vermemi saglar.

Uglincii boyut sosyal medyadan yararlanma diizeyine iliskindir. Faktér yiiki
ortalamasi 3,943, 6zdegeri 3,705, Cronbach Alpha glvenirlik degeri, 0,692 olarak
hesaplanmigstir. Tablo Uzerinden, arastirmaya katilan katilimcilar, gittikce daha g¢ok
insanin sosyal medya araglarini kullanarak video ve resim yikleyecegini ve bilgi ve
deneyimlerini sosyal medyada paylasacagini disinmektedir. Bu ifade ayni zamanda
tim olcegdin en yiksek katilim gosterilen ifadesidir. Ayrica katilimcilar sosyal paylagim
sitelerinin gitmek istedikleri turistik tesis ve destinasyonlarla ilgili daha hizli karar
vermelerini sagladigini séylemektedir.

4-Deneyimlerin  sosyal medyada paylasilmasi- | Ortalama | Faktor Es
Ifadeler Yukii Kokenlilik
Sosyal paylasim sitelerinde seyahatlerim esnasinda | 3,9643 ,663 ,687

gezip goérdugim vyerlerle ilgili gérselleri ve yorumlarimi
paylagsmak hosuma gider.

Sosyal platformlarda tatil tecribelerimi paylasir | 3,9524 ,618 773
arkadaslarimi tesvik ederim.

Sosyal platformlarda bir otel isletmesiyle ilgili yasadigim | 4,0198 ,609 ,466
olumlu veya olumsuz durumlari paylasabilirim

Gittikce daha c¢ok insanin sosyal medya araglarini | 4,1429 ,508 ,636

kullanarak seyahat yorumu yapacagdini dusiniyorum

Sosyal paylasim siteleri seyahatlere yonelik benimle | 3,8413 ,439 ,598
benzer ilgilere sahip olan insanlarla iletisim iginde
olmami saglar.

Bundan sonraki seyahatlerimi  organize edip | 3,9484 434 712
gelistirmede sosyal medya araglarini kullanacagimdan
eminim.

Doérdincl faktdér sosyal medyada deneyimlerin  paylasiimasina iligskindir.
Bolumun Faktor yiku ortalamasi 3,977, 60zdegeri 2,724 ve Cronbach Alpha gulvenirlik
degeri 0,734 olarak hesaplanmistir. Katilimcilar oldukga yiksek bir oranda, gittikge
daha c¢ok insanin sosyal medya araglarini kullanarak seyahat yorumu yapacagini
disinmektedir. Ayni zamanda sosyal medya platformlarinda bir otel isletmesiyle ilgili
yasadigi olumlu ya da olumsuz durumlari paylasma egilimi ylksektir.
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5-Sosyal medya yorumlarina giivenme- Ortalama | Faktor Es
ifadeler Yiikii Kokenlilik
Turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki paylasimlarini | 3,6786 ,695 ,600
ve yorumlarini guvenilir bulurum.

Sosyal paylasim sitelerindeki olumlu kullanici yorumlan | 3,1270 ,689 ,546
s6z konusu igletmeye gliven duymami sagdlar.

Sosyal paylasim sitelerinde turistik isletmeler hakkinda | 3,2976 ,533 ,592
yapilan yorumlardan kolayca etkilenirim.

Sosyal paylasim sitelerinde seyahat acenteleri veya | 3,3611 ,480 ,685
seyahatler hakkindaki deneyim ve yorumlari inandirici

bulurum.

Tatilimi nerede gegirecegime sosyal medya uzerinden | 3,8333 ,458 ,582
karar verebilirim.

Besinci faktdérde sosyal medya yorumlarina givenme dizeyine iliskin ifadeler
vardir. Bu bolimin faktor yiki 3,451, 6zdegeri 2,455, Cronbach Alpha glvenirlik
degeri 0,629 olarak hesaplanmistir. Katihmcilarin, tatilini nerede gegirecegine sosyal
medya Uzerinden karar verme konusunda ylksek bir egdilime sahipken; sosyal
paylasim sitelerindeki olumlu kullanici yorumlarinin s6z konusu igletmeye guven
duymasi konusunda goreli olarak daha disuk bir giiven egilimine sahip olduklari ortay
cikmistir. Bu goéris ayni zamanda tim Olgegin en disik dizeyde olumlu katilim
gOsterilen ifadesidir.

Tam Olgegdin ortalamalarina bakildiginda, ifadelere en ylksek katilim oranlarinin
“Sosyal medyanin bilgi kaynagi-araci olarak degerlendiriimesi” boyutuna iliskin oldugu
gorllmustir. Katilimcilar, sosyal medyayr 6nemli bir bilgi araci-kaynagi olarak
degerlendirmektedir. Bununla birlikte, turistlerin giivenlik boyutunda genel olarak daha
mesafeli bir tutumda oldugu, sosyal medyadaki reklamlara mesafeli yaklastidi; tuketici
yorumlarina ise buna goére daha olumlu bir tutum besledigi gériimektedir.

Dogu Ekspresi treniyle seyahat eden o6zellikle kompartimanlari tercih eden
yolcularin, arkadas gruplari arasinda veya diger yolcularla yolculuk siiresince cgesitli
aktiviteler, oyunlar ve eglencelerle vakit gegirmektedir. Ayni zamanda yolcularin biyuk
bir kisminin yiyecek-icecek gibi temel gida maddelerini, hatta tip, ¢aydanlik, tencere
gibi yemek yapma araglarini da beraberlerinde getirdikleri gérilmustir. Yolculuk
suresindeki bu deneyimler hem yolculuk aninda hem de sonrasinda sosyal medyada
yogun olarak paylasiimaktadir.

Bu paylasimlar, sonraki potansiyel turistler icin ayri bir gekicilik yaratmaktadir.
Bu yaniyla seyahat edenlerin, Kars Dogu Ekspresi treni belirli streligine bir yasam
alanina gevirdikleri hatta onu bir destinasyon gibi algiladiklari disundlebilir.

5. Tartigma ve Sonug

Calismada elde edilen sonuglar, Kars Dogu Ekspresi 6rnek olayr baglaminda sosyal
medyanin seyahat tercihi ve kararlari Gzerinde etkili oldugunu gdstermistir. Sosyal
medya, destinasyonlar ve turizm tesisleri hakkinda énemli bir bilgi-haber kaynagi araci
haline gelmistir. Calismada, sosyal medyanin turistlerin tatil kararlarinda yiksek bir
6neme sahip oldugu ortaya ¢cikmistir. Sonuglar, literatlir de sosyal medyanin tiketicinin
kararlari Gzerindeki etkisine yonelik daha énce elde edilen sonuglarla (Katik, 2016;
Esitti ve Isik 2015) paralellik gdstermis olup onlari da desteklemistir. Sosyal medya
etkisi ile harekete gegen turist profilinin buyik oranda Universite mezunu, geng ve
bekarlardan olustugu soylenebilir. Sosyal medyayr daha yogun olarak kullanan
genclerin turizm talebinin bir unsuru haline geldigi ve Bizirgianni ve Dionysopoulou
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(2013)nun sonuglarina benzer olarak sosyal medyanin 6zellikle bu kesimin seyahat
kararlarinda etkili oldugu teyit edilmistir.

Arastirmaya katilan kisiler, gelecekte daha ¢ok insanin sosyal medya araclarini
kullanarak bilgi ve deneyimlerini paylasacadi; sosyal medya araglarini kullanarak
seyahat yorumlari yapacagini 6éngdérmektedir. Bu sonu¢ teknolojinin, internetin ve
internet tabanh sosyal platformlarin gelecekte ¢ok daha énemli bir role, isleve sahip
olacaklari gorusunu desteklemektedir. Ayni zamanda sosyal medya platformlarinda bir
turizm isletmesiyle ilgili yagsanan olumlu ya da olumsuz durumlarin paylasiima egilimleri
de artacaktir. Bu durum Curkan (2013)1n belirttigi gibi turizm igletmelerinin ya da
destinasyonlarin imaj ya da itibarlarini dogrudan etkileyecek bdylelikle destinasyonlar
ve turizm igletmeleri gelecekte daha bilinebilir ve seffaf hale geleceklerdir. Bununla
birlikte katihmcilar, sosyal medyadaki turizm tesisleri ya da turistik Granle ilgili tanitim-
reklamlara kargi daha mesafelidir. Ayni zamanda turistlerin isletmelere glivenmesinde
musteri yorumlarinin tek belirleyici olmadigi; bu konuda biraz daha temkinli olundugu
g6zikmektedir. Tuketicinin o6zellikle turistik isletmelere glven duymasinda sosyal
medyanin etkili olmakla birlikte henliz yegane unsur olarak gortlmedigi aciktir.

Calisma, Dogu Ekspresi treninin turistler tarafindan sadece bir ulagim araci
olarak go6rilmedigi, bunun da Otesinde bir turizm faaliyeti-aktivitesi olarak
degerlendirildigine dair glclli isaretler sunmaktadir. Bu nedenle, Dogu Ekspresi’'nin
TransSibirya benzeri bir etki ve gekicilie sahip oldugu séylenebilir. Bu agidan Dogu
Ekspresi, tren ya da demiryolu turizmi ve tren turisti calismalari i¢in potansiyel bir
arastirma ve tartisma alani olmaktadir.

Calismada turisti hareket ettiren temel motivasyonun, hem trenle-6zel olarak
Dogu Ekspresi ile seyahat etmek; hem de bunun yaninda Kars’'i gérmek-gezmek cgesitli
aktivitelere katiimak oldugu soéylenebilir. Dogu ekspresi baglaminda Turkiye icin
Universite mezunu, geng ve sosyal medyayi etkin olarak maceraci bir kitlenin trenle
seyahat etme konusunda 6nemli bir motivasyona sahip oldugu dusunulebilir. Bu
yaniyla Dogu Ekspresi’nin hem kendi turistini yarattigi hem de Kars turizmini bir kis
destinasyonu olarak destekledigi aciktir.

Aragtirma, turizm sektéri acgisindan sosyal medyanin etkin kullaniminin
6nemine isaret etmektedir. Turizmde hizmet saglayan ticari isletmelerin sosyal
medyay! sadece bir reklam alani olarak degil, tuketici egilimlerini gérmek ve dogru
talebi yakalamak acisindan da degerlendirmesi gerektigi ortaya gikmaktadir. Ozellikle
geng nifusa yonelik UrlGinler sunan destinasyon ve igletmelerin sosyal medyada daha
etkin olmasi gerekmektedir. Calisma, isletmelerin kendi sosyal medya mecralarini ya
da internet sitelerini olustururken tiiketici yorumlarina daha fazla yer vermelerinin; bunu
etkin bicimde kullanmalarinin olduk¢a énemli oldugunu gostermektedir. Sosyal medya
kullaniminin git gide daha fazla sayida insanin giindelik hayatinda énemli yer isgal
ettigi ve bu mecra Uzerinden yuritilecek kampanyalarin ya da benzer uygulamalarin
gok hizli ve etkin bigcimde yayilacagdi agiktir. Ozellikle yeni ve farkli turizm tirlerini,
destinasyonlari ortaya c¢ikaracak, destekleyecek zeminlerin sosyal medya Uzerinden
sekillenebilecegini gézden kagirmamak gerekmektedir.

Calisma sosyal medya etkisini degerlendirmeyi Kars-Dogu Ekspresi ile seyahat
eden turistler Gzerinden kesitsel olarak olgmuistir. Bu etkinin belirli aralikla yeniden
Olctlmesi; farkli boyut ve destinasyonlar U(zerinden degerlendirilerek literatirde
tartisiimasi, bundan sonraki arastirmalar agisinda 6nemli olacaktir. Arastirma bir
destinasyonu ziyaret eden turistler agisindan bir sonuca ulasmigtir. Benzer
¢alismalarin turizmin diger paydaslari icin de yiritilmesi, sosyal medya etkisinin farkh
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paydaslar acisindan ne tir etkilere sahip oldugunu ve karsilastirmalar yapilmasini
olanakh kilacaktir.
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