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Tiiketici ve tercihlerinin takip edilmesinde dnemli bir ara¢ olan sosyal medya araglari, bugiin pek ¢ok sektor icin
bir reklam ve markalagma araci olarak kullanilmaktadir. Blogcu ya da fenomen gibi igerik iireticiler, tiiketicilerin
dikkatini gekmek igin sosyal medya araclarini kullanarak deneyimlerini tiiketicilerle paylasmaktadirlar. Ozellikle
yeni kusaklarda geleneksel reklam araglarindan daha c¢ok etki gosteren bu aracilar, ziyaret edilecek yerlerin
(destinasyonlarin) tanitimlarinda da ciddi anlamda rol oynamaktadir. Bu nedenle, marka haline gelmek isteyen
yerler de bu aracilar yoluyla tanitim yaparak bireylerin dikkatini ¢ekmeye calismaktadir. Bu ¢alisma ile sosyal
medyanin, termal turizme yonelik destinasyon pazarlamasi lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun,
tilketicilerin termal bolgeleri ve termal igletmeleri tercih ederken sosyal medyayi ne diizeyde kullandiklarinin
belirlenmesi amaglanmistir. Calismada, sosyal medyanin bireylerin termal turizm destinasyonunu segim
kararlarina etkisine yonelik kesifsel bir aragtirma yapilmistir. Calismada veri toplama araci olarak anket formu
kullanilmustir. Calismanin evrenini, en az bir kez termal turizm bdlgesinde tatil yapmis, en az bir sosyal medya
araci kullanan, 18 yas ve lizeri bireyler olusturmaktadir. Toplam 405 kisi ile yapilan anket verileri SPSS 21.0 ile
analiz edilmistir. Caligma sonunda sosyal medya araglarindan bilgi edinmenin termal turizme yo6nelik
destinasyon se¢imini olumlu olarak etkiledigi, bireylerin sosyal medya ortamlarindan edindikleri bilgilerden
yiiksek diizeyde etkilendikleri tespit edilmistir. Bu nedenle, destinasyon pazarlamasi uygulamalarinda sosyal
medyanin aktif bir sekilde kullanilmasi, destinasyonla ilgili yogun bilgilendirmelerin ve gorsellerin paylagilmasi
ve sosyal medya reklamlarina agirlik verilmesi onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon pazarlamasi, sosyal medya araglar1, termal turizm.

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON THERMAL TOURISM
DESTINATION ELECTION DECISIONS OF INDIVIDUALS

ABSTRACT

Social media tools, which are important for monitoring consumers' education and preferences, are now used as
branding tools in various sectors. Content producers such as bloggers or influencers utilize social media
platforms to share their experiences with consumers, aiming to capture their attention. These intermediaries,
more effective among the new generations than traditional advertising tools, play a significant role in promoting
travel destinations. Consequently, destinations aspiring to become brands strive to attract individuals by
leveraging these intermediaries. This study aims to examine the impact of social media on destination marketing
for thermal tourism and the extent to which consumers utilize social media when choosing thermal regions and
businesses. Exploratory research was conducted to investigate the influence of social media on individuals'
decisions regarding thermal tourism destinations. A questionnaire scale was used as the data collection tool for
this study. The study population comprised individuals aged 18 and over who had vacationed in a thermal
tourism region at least once and used at least one social media platform. The survey data, totaling 405
respondents, were analyzed using SPSS 21.0. The findings revealed that acquiring information from social media
tools positively influences destination choices for thermal tourism, and individuals are greatly impacted by the
information they obtain from social media environments. Therefore, it is recommended to actively employ social
media in destination marketing practices, sharing abundant information and captivating images about the
destination, while focusing on social media advertisements.
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GIRIS

Teknolojinin sundugu iletisim araglari, her gegen giin sektorlerin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmektedir. Ozellikle sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasinin ardindan hemen
her sektordeki isletmeler bu araglari birer tanitim ve pazarlama araci olarak kullanmaya baglamislardir.
Bugiin artik sadece isletmeler degil iller, bolgeler ve hatta iilkeler bile konumlandirma ve markalagma
araci olarak sosyal medya araclarini kullanmaya baslamislardir. Béliimlendirme stratejileriyle her bir
boliimiinii ayr1 bir destinasyon ve turizm i¢in cazibe merkezi haline getirmeye calisan iilkeler, sosyal
medya araglarini kullanan ve yiizbinlerce takipgisi olan bloggerlar, gezginler ve influencerlar aracilig
ile turist gcekmeye ¢alismaktadirlar. Destinasyon pazarlamasi olarak bilinen bu pazarlama stratejisi en
ticra kosedeki bolgenin bile bir cazibe merkezi haline gelmesinde onemlidir. Benzer sekilde termal
turizm merkezleri de birer destinasyon haline gelmeye ¢alismaktadirlar. Ciinkii tek basina isletmelerin
yaptig1 tanitim cabalarindan ziyade bdlgeye yonelik olarak tanitim ¢alismalarinin yapilmasi ¢cok daha
fazla katma deger saglamaya baslamistir.

Bir arastirma mahiyetinde yapilan bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimde konuya giris
yapilmis; ikinci bolimde termal turizm destinasyonu ve sosyal medya kullanimu ile ilgili yapilmis
gecmis calismalara yer verilmistir. Uciincii boliimde ise ¢alismaya iliskin yapilan arastirma, arastirma
bulgulart ile sonug ve Onerilere yer verilmistir. Literatiir taramasinda da goriildiigi gibi her ne kadar
turizm ile ilgili destinasyon pazarlamasi ile ilgili calismalar yapilmis olsa da termal turizm destinasyon
pazarlamasi ve sosyal medyanin termal turizm ile ilgili secim kararlarma etkisi konusunda yapilan
caligmalarin son derece kisith oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla yapilan bu ¢aligmanin termal turizm
destinasyon pazarlamasi ve sosyal medyanin termal turizm se¢im kararlarina etkisi konusundaki
boslugun doldurulmasina katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Literatiir Taramasi

Her alanda oldugu gibi turizm alaninda da gesitli gelismeler kaydedilmis ve seyahat 1.0 kavramu ile
turizm ve internet kullanimi eslestirilmistir. Seyahat 1.0 dénemine bakildiginda bireyler genel olarak
en ucuz seyahate odaklanmis ve sosyal medya araglari lizerinden seyahat ve konaklama imkanlarina
yonelik aramalar yapmislardir. Ancak seyahat 2.0 kavraminin ele alindigi donemlerde, bireyler bir
doniisiim yasamis, en ucuz seyahatten ziyade daha iyi, daha 6ngoriilebilir ve daha seffaf gibi konulara
egilmislerdir. Yani tiiketiciler artik ucuz degil milkemmel arayisina baglamiglardir (Hays vd., 2013;
Alizadeh ve Isa, 2015). Bu anlayis, destinasyon kavraminin gelismesine yol agmustir. Pike (2007)
destinasyonu, kitalar, iilkeler, eyaletler, sehirler, kdyler ve amaca yonelik insa edilmis tatil yerleri
dahil olmak {izere gegici bir konaklama igin ziyaretcileri ¢eken yer olarak tanimlamistir. Buhalis
(2000) ise destinasyonu, sunulan tiim turizm hizmetlerinin ve deneyimlerinin bir karigimi seklinde
tarif etmistir. Destinasyon kavraminin gelisimiyle birlikte bir destinasyon plani anlayisi ortaya ¢ikmig
ve tiiketiciler bu anlayistan hareketle, tatile gitmeden 6nce bir destinasyon plani yaparak neyi ne
zaman yapacaklarini, nereleri ziyaret edeceklerini, nerelerde konaklayacaklarimi tim bu faaliyetlerin
kendilerine ne kadara mal olacagini, olast durumlarda hangi esneklik ve degisiklikleri
yapabileceklerini belirleme davranigi gelistirmislerdir (Howie, 2003). Elbette tiiketicilerin seyahat ve
tatile yonelik davramis degisiklikleri beraberinde destinasyon pazarlamasini getirmistir. Jalis (2019)
destinasyon pazarlamasini, destinasyonu ulusal ve uluslararasi alanda tanitmak, hedef kitlede olumlu
bir imaj olusturmak, destinasyonu markalastirmak ve rakiplerine karsi avantaj elde etmek amaciyla
yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri seklinde anlatmistir. Destinasyon pazarlamasi ile bir iilke, kasaba,
sehir ve hatta belirli bir tatil beldesi bile cazibe merkezi olabilmektedir.

Destinasyon pazarlamasi, turizm sektoriinde, bir isletmenin sundugu mal veya hizmet yerine belirli bir
konumu ve faydalarmi tanitmayr igeren bir pazarlama yaklagimidir. Destinasyon pazarlamasinin
amaci, belirli bir destinasyonla ilgili misteri farkindaligim1 artirmak, boylece ziyaret etmeyi
diisiinmeye baslamalarimi1 saglamak veya tatil rezervasyonu yapmaya hazir olduklarinda yeri
hatirlamalarina yardimer olmaktir. Destinasyon pazarlamasi ayrica, ililke veya bolgelerin turizm
merkezleri tarafindan, yerel ekonomiyi canlandirmak ve kendilerini arzu edilen bir tatil destinasyonu
haline getirmek icin bolgeye daha fazla ziyaret¢i getirmenin bir yolu olarak kullanilmaktadir.
Destinasyon pazarlamasinin temel amaci, miisterinin varig noktasindan dnce hedef lokasyon hakkinda
bilgi sahibi olmasini ve ilgi duymasini saglamaktir (WTM, 2021).

600



Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi — Ozlem SENGUL, Bahar CELIK

Turizm sektoriiniin gelir getirici etkisiyle birlikte rekabet oraninin ciddi diizeyde artmasi destinasyon
pazarlamasini karmasik hale getirmistir. Clinkii bagarili bir destinasyon pazarlamasi miisteri
memnuniyeti ve beklentilerin karsilanmasi {izerine kuruludur. Bu iki sart1 yerine getirebilmek i¢in
destinasyon pazarlama uzmanlarinin hem bir yerin mal veya hizmetlerini dogru bir sekilde sunmasi
hem bu sunumu yaparken bulunulan destinasyonun kiiltiirel 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurmasi
hem potansiyel tiiketicilerin bu yerin ayirt edici avantajlarin1 fark etmelerini saglamasi hem de bu
destinasyonun imajini ve degerini 6n plana g¢ikarmasi gerekmektedir (Kotler vd., 1993; Baker ve
Cameron, 2007). Ancak uygulama sirasinda pek ¢ok problemle karsi karsiya kalabilmek miimkiindiir.
Ormnegin tiiketicilerinin beklentilerinin ne diizeyde karsilandigi, oraya gelen tiiketicilerin hangi
demografik yapida oldugu, mevcut mal ve hizmetlerin katma degerinin artirilmasi gibi pek ¢ok
hususta gelencksel yontemler yetersiz kalabilmektedir (Choi vd., 2007; ilban, 2007). Bu nedenle
internet ortam1 ve sosyal medya diinyasi, destinasyon pazarlamasi i¢in olduk¢a 6nemli bir etkendir.
Ciinkii sosyal medya araciligi ile bir destinasyon viral mesajlarla hizla bir marka haline
gelebilmektedir. Yine bir destinasyonun hangi demografik yapiya hitap ettigi ile ilgili sosyal medya
iizerinden hizla bilgi alinabilmektedir. Ayni sekilde destinasyon ile ilgili karsilagilan problemler veya
yetersizliklerle ilgili hizla geri bildirim alinabilmektedir. Bu da sosyal medyanin destinasyon
pazarlamasinin temel tanitim araci haline doniismesine neden olmaktadir.

We are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanarak Ocak 2023’te yaymnlanan “2023’te Dijitalin
Degisen Diinyas1 Raporu”na gore sosyal medya araglarim aktif olarak kullanan kisi sayis1 137 milyon
artarak 4.76 milyar kisiye ulasmistir. Bu da niifusun yaklasik %59,4’tiniin sosyal medya araglarini
aktif bir sekilde kullandigini gostermektedir. Ustelik niifusun %59,48’{i sosyal medya ortamlarinda
ortalama 6 saat 37 dakika zaman harcamaktadir. Bu kadar yogun bir sekilde internetin kullanimu,
tiketicilerin pek ¢ok seyi dijital ortamda yapmasina neden olmaktadir. En basit sekliyle giysi almak
isteyen bir tiiketici dijital ortamda tirlinii arastirdiktan sonra yine dijital ortamda o iirlinle ilgili yapilan
yorumlar1 okumakta, diger dijital sitelerdeki ve magazadaki fiyatlar1 karsilastirmakta ve {iriinii aldiktan
sonra da tiriinle ilgili goriislerini dijital ortamda paylagsmaktadir. Ya da bir mal veya hizmeti satin alan
tiiketici bu mal ve hizmeti sosyal medyasindan paylasarak yasadigi duygularii diger takipgilerine
aktarmaktadir. Bu da pek c¢ok sektoriin internet ortamini ve sosyal medya araglarini bir pazarlama
aract olarak kullanmasim tesvik etmektedir. Ozellikle seyahat ve tatil gibi hizmetleri satin alan
tiikketiciler, yasadiklart her 6zel ani sosyal medya ortaminda paylasarak yasadigi tecriibelerini
anlatmaktadir. Gorsellerle desteklenen bu paylasimlar1 géren diger takipgilerin paylasilan yerlere
yonelik ilgileri artmakta, takipgiler bu yerler hakkinda arastirma yaparak bir sonraki seyahat veya tatil
programina eklemektedirler. Viral bir sekilde hizla yayilan paylasimlar o seyahat programinin veya
tatil yerinin bir anda popiiler bir yere doniismesine neden olmaktadir. Saglik sektorii genel olarak
herkesin umursadigi bir konu oldugundan saglikla ilgili viral paylasimlar hizla yayilmaktadir. Bu
nedenle Tiirkiye’de termal sular1 nedeniyle saglik pazarlamasimnin yogun talep gbren bir kolu olan
termal turizm viral pazarlamanin avantajindan yararlanabilecek bir alan konumundadir. Yine de bu
alanda imaj ve tanitim calismalariin yetersiz oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ozsar1 ve Karatana,
2013; Yigit, 2016; Altsoy ve Tastan Boz, 2019; Santas ve Santas, 2020).

Literatiire bakildiginda termal turizm sektoriinde pazarlama ile ilgili pek ¢ok calismaya rastlamak
miimkiindiir. Ornegin, Timur (2015), destinasyon imaj1 algis1, hizmet kalitesi ve tekrar ziyaret niyeti
arasindaki iligkiler ortaya koymak icin bir anket g¢aligmasi yapmis, hem hizmet kalitesi hem
destinasyon imaji hem de tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli iligkiler oldugunu tespit etmistir.
Calismada ayrica destinasyon imajinin, hizmet kalitesi ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkiye
aracilik ettigi anlasilmigtir. Munar (2012) ¢alismasinda, destinasyon yonetim sirketlerine yonelik bir
nitel ¢aligma yliriitmiistiir. Calisma sonunda, yeni medya diinyasinin destinasyon pazarlamasini
giderek artan bir oranda etkiledigi ancak geleneksel yonetim anlayisi ile dijital diinya uyumunun zayif
oldugu, geleneksel yonetim anlayisinin yeni teknolojiye gore degismesi gerektigi ortaya konmustur.
Jeuring ve Peters (2013) yaptiklar1 ¢alismada, Hollandali turistler tarafindan yazilan ¢evrimigi seyahat
bloglarinin niteliksel olarak analiz edip havanin turistler tarafindan nasil anlatildigini gostermeye
calismiglardir. Calisma sonunda turistlerin havayi da dikkate aldiklar1 ve bu konuda olumlu, olumsuz
yorum yapabildikleri goérilmistir. Emir ve Arslantiirk (2015), turizm 6grencilerinin gorisleri
tizerinden Afyonkarahisar termal turizmin giiglii ve zayif yanlarini, firsat ve tehditlerini analiz etmeye
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calismiglardir. Elde edilen sonuglara gore 0grenciler iiniversitenin varligint Afyonkarahisar'in giiclii
yonii, havaalaninin olmamasini ise zayif yonii olarak gérmektedirler. Ayrica termal turizmin y1l i¢inde
yapilmasini firsat, yapilasma sorunlarmin turizmi olumsuz etkilemesini ise tehdit olarak
gormektedirler. Kladou ve Eleni (2015) Taripadvisor iizerinden Istanbul i¢in yapilan yorumlari
inceleyerek destinasyon imajini bilissel, duyusal ve ¢agrisimsal agidan degerlendirmeye ¢alismislardir.
Calisma sonunda tursitlerin ¢ok azinin olumsuz yorum yaptigi ve bu yorumlarin agirlikli olarak
bilissel imaj ile ilgili oldugu anlagilmistir. Caglar ve Bulgan (2016), Afyon Sandikli’nin markalagmasi
lizerine nitel bir arastirma yapmuslardir. Arastirma sonunda Sandikli’nin termal turizm destinasyonu
konusunda bir marka haline gelebilmesi i¢in daha fazla markalasma c¢abasi gostermesi gerektigi
anlasilmigtir. Zengin ve Eker (2016), Sakarya ilinin termal turizme gore durumunu ortaya koymak i¢in
betimsel bir analiz yapmuslardir. Aragtirma sonunda, Sakarya ilinin i¢ turizm konusunda bir hali yol
almis olmasina ragmen dis turizm konusunda heniiz beklenen ivmenin saglanamadigi anlagilmistir.
Inci ve Sancar (2017), termal turizme iliskin web sitesi iletisiminin etkinligini analiz etmek ve
Tiirkiye'deki termal turizm tesislerinin web sitesi 6zelliklerini degerlendirme igin iletisim bilgileri,
genel bilgiler, tesis bilgileri, termal ve wellness hizmetleri bilgileri, ¢evre bilgileri, rezervasyon ve dis
sozlesme bilgileri ile teknik kalemler kategorilerine yonelik icerik analizi yapmuslardir. Calisma,
Tiirkiye'deki termal tesislerin ¢ogunun etkin bir web sitesi yonetimine sahip olmadigini géstermistir.
Dalkiran (2017), Edirne, Kirklareli ve Tekirdag illerini kapsayan Trakya Bolgesinin saglik turizmine
yonelik durumunu ortaya koymak i¢in hem yiiz yiize gorisme hem de SWOT analizi yapmustir.
Calisma sonunda Edirne ve Kirklareli illerinde saglik turizminin devlet hastanelerinde, Tekirdag’da ise
0zel hastanelerde yogunlastigi goriilmiistiir. Dryglas ve Salamaga (2018), geleneksel kaplica
merkezlerini ziyaret eden turistleri boliimlere ayirmak ve onlari motive eden temel faktorleri
incelemek i¢in bir anket ¢alismasi yapmiglardir. Calisma, segmentlerin sosyo-demografik, davranigsal
ve psikografik faktorler agisindan birbirinden farklilagtigini gdstermistir. TonCev ve Podovac (2018),
geleneksel ve dijital iletisimin kaplica destinasyonunu ziyaret etmeye karar verme siirecine etkisini
O0grenmeye yonelik bir arastirma yapmuslardir. Calisma sonunda geleneksel ve dijital kanallarin
destinasyon pazarlamasi i¢in ayri ayr1 degil, bir kombinasyon seklinde kullanilmasi gerektigi
anlagilmistir. Del Vecchio ve arkadaslari (2018) calismalarinda, turistlerden elde edilen biiyiik
miktardaki veriyi akilli turizm destinasyonu i¢in deger yaratma siirecini degerlendirmek tizere analiz
etmistir. Calisma sonunda sosyal ortamda olusturulan igeriklerin dogru yonetilmesi ile akilli
destinasyon ortamlarinin yaratilabilecegi gériilmiistiir. Ahani ve arkadaslar1 (2019), makine 6grenimi
yaklagimlarim uygulayarak SPA oteli segmentasyonu ve seyahat se¢imi tahmini i¢in bir ydntem
gelistirmeye calismiglardir. Calisma sonunda, Onerilen hibrit makine 6grenme yontemlerinin,
¢evrimi¢i sosyal medya ortamlarindan elde edilen biiyiik verileri etkin bir sekilde kullanarak SPA
oteli/tatil koyli segmentasyonu ic¢in artimli bir Oneri araci olarak uygulanabilecegi belirlenmistir.
Soybal1 ve Yurtbahar (2020), Afyonkarahisar ilinin termal turizm destinasyonu olarak marka bir sehir
haline gelebilmesi i¢in hangi hususlara dikkat edilmesi gerektigi konusunda arastirma yapmuslardir.
Anket calismasi yapilan aragtirmada, turistlerin marka kisiligi algilar1 Ol¢iilmeye caligilmistir.
Arastirma sonunda, agirlikli olarak gelir seviyesi yiiksek, Afyonkarahisar ilini ilk kez ziyaret eden ve
orta yasin lizerinde olan turistlerin marka kisiligi algilamalarinin olumlu, ili tekrar ziyaret eden ve
bekar turistlerin ise marka kisiligi algilamalarinin olumsuz oldugu anlagilmigtir. Ayyildiz (2020),
Afyonkarahisar’da faaliyet goOsteren otellerin sosyal medya araglarindan nasil faydalandiklari,
Instagram ve Facebook sayfalarinda hangi bilgilere yer verdiklerini degerlendirmek iizere bir icerik
analizi yapmustir. Arastirma sonunda otellerin, sosyal medya araglarinda isletmeleri ile ilgili temel
bilgilere yer verdikleri, video ve fotograf paylagsmalarina ragmen tiiketicilerin ilgisini canl tutacak
kampanyalar yapmadiklar1 ve ayrica online rezervasyon sisteminin de kisitli oldugu tespit edilmistir.
Vasudevan (2021) ¢alismasinda, Covid sonrasi Hindistan'daki saglik turizmi isletmelerinin gezginler
tarafindan tercih edilmek igin yaptiklari destinasyon pazarlama hazirligini anlamaya calismistir.
Arastirma sonunda destinasyonlarin yarisindan azinin miisterilerin bariz endiselerini gidermeyi
basardigi belirlenmistir. Ugur ve Ugur (2021), AHP yontemi ile tiiketicilerin Yozgat, Sivas, Afyon,
Denizli, Kizilcahamam olmak iizere bes termal destinasyonu, fiyat, hastalik/tedavi tiirdi, kalite,
eglence, aligveris ve imaj olmak {izere alt1 kritere gore se¢imlerini belirlemeye ¢alismiglardir. Calisma
sonunda katilimcilarin, destinasyonlari degerlendirmede kriterleri 6nem sirasina gore fiyat, kalite,
imaj, aligveris, hastalik/tedavi tiirli, eglence seklinde tercih ettikleri ve bu kriterler iizerinden de
destinasyon tercih sirasin1 Afyonkarahisar, Yozgat, Denizli, Sivas, Kizilcahamam seklinde
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belirledikleri goriilmiistiir. Ingrassia ve arkadaglar1 (2022) yapmis olduklari ¢alismada, bir fenomenin
Instagram tizerinden olusturdugu "yerel yiyecek ve saraplar1" profilini inceleyerek bu profilin turistik
destinasyon olusumuna etkisini anlamaya calismuslardir. Calismada etkileyicinin Instagram
profilindeki gonderiler netnografik analiz kullamilarak goézlemlenmistir. Ardindan, bu iletisim
kampanyasinin ana boyutlarin1 ve turistik ikram sektdrlerini yeniden canlandirmadaki etkinligini
Olgmek icin AGIL modeli uygulanarak yeni bir inovatif model sunulmustur. Biiyiik ve Akkus (2022),
Tiirkeye’nin termal turizm durumunu ve termal turizmin sosyal medya ortaminda yer alma bigimini
ortaya koymak i¢in bir igerik analizi yapmislardir. Kasalak ve Kasalak (2022), Tiirkiye’nin ti¢iincii yas
turizmine gore termal turizm durumunu ortaya koymak ve Tiirkiye’nin termal turizm pazarindan pay
elde edebilmesi igin yapmast gerekenleri belirlemek amaciyla genel bir degerlendirme caligmasi
yapmuslardir. Akar ve Ozdogan (2022), Aydin ilinde faaliyet gdsteren termal otellerin turizm
taleplerine etki eden faktorleri belirlemek agisindan bir durum c¢alismasi ve dokiiman analizi
yapmuglardir. Calisma sonunda, Aydin ilindeki termal otellerin doviz kuru, mesafe, ulasim kolayligi,
konaklama ve fiyat gibi unsurlardan etkilendigi, tesislerle ilgili fiziki degerlerin gelen ziyaretgiler
tarafindan dikkate alman ilk unsurlar olduklart tespit edilmistir. Pachucki ve arkadaslari (2022)
yaptiklar1 ¢alismada, pandeminin sosyal medyadaki turizm destinasyonu iletisimini ve tiiketicilerin
sosyal medya katilimini nasil ve ne Ol¢iide degistirdigini arastirmiglardir. Calisma sonunda, sosyal
medya iceriginin dilsel metin &zelliklerinin kullaniminin degistigi daha fazla belirsizlik, giiven,
duygusallik, daha fazla birinci sahis hikaye anlaticilari, daha uzun metin uzunlugu ve daha az 6zgiilliik
ifadeleri), tiiketicilerin begeni, paylasim ve yorum olarak olgiilen sosyal medya katiliminin arttigi
belirlenmistir.

Ozetlenmis literatiir calismalarina bakildiginda, termal turizm pazarlamasi konusunda pek ¢ok calisma
yapilmasina ragmen termal turizmde sosyal medyanin bireylerin destinasyon secimi ilizerine etkisi
konusunda c¢alismalar son derece kisitlidir. Bu nedenle, yapilan ¢aligmanin literatiire katki saglayacagi
diistintilmektedir.

YONTEM

Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Destainasyon pazarlamasinda sosyal medyanin ne kadar etkili oldugu aragtirmanin amacini
olusturmaktadir. Bu nedenle, en az bir kez termal turizm bolgesinde tatil yapmig, en az bir sosyal
medya araci kullanan 18 yas ve lizeri bireyler bu aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirma
evreninin tiimiine ulasmak zaman ve maliyet agisindan zorlayici oldugundan kolayda ornekleme
yoluyla 18 yas ve lizeri bireylere anket ile ulasilmistir.

Anketler Google Form ftizerinden olusturularak online bir sekilde uygulanmstir. Toplam 700 kisiye
anket gonderilmis ancak 405 katilimcidan geri doniis alinabilmistir. Elde edilen anketlerde eksik bilgi
olmadigindan tiim anketler analize dahil edilmistir. Anket formu iki ayr1 béliimden olusmaktadir. Tlk
bolimde demografik bilgiler yer alirken ikinci bolimde Agag ve El-Masry, 2017; Aymankuv vd.,
2013; Binbasioglu ve Tiirk, 2018; Chen vd., 2014; Cox vd., 2009; Dogan vd., 2018; Eryilmaz ve
Zengin, 2015; Esitti ve Isik, 2015; Filieri vd., 2015; Fotis vd., 2012; Islek, 2012; Kim vd., 2019;
Kitiik, 2016; Narangajavana vd., 2017; Schroeder ve Pennington-Gray, 2015’in galismalarindan
uyarladigt ve 2019 yilinda yaptigi arastirmasinda kullandigi, yine Fotis ve arkadaslar1 (2012)
tarafindan tatil/seyahat planlama siirecinde sosyal medyanin kullanimi ve etkisini 6lgmek iizere
gelistirdikleri 6lgegin Bekmezci (2022) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis halinden faydalanilmistir.
Anket Olgeginde Bilgi Edinme (7 ifade), Giiven (8 ifade), Etkilenme (9 ifade) ve Karar Verme (7
ifade) alt boyutlarindan olusan toplam 31 ifade yer almaktadir. Katilimcilardan cevaplar 5°1i likert tipi
ile alinmustir.
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Arastirma Modeli
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 21.0 programu ile analiz edilmistir. Arastirma dogrultusunda
sekil 1°de verilen arastirma modeli olusturulmus ve bu modele dayandirilarak asagidaki hipotezler
kurulmustur;

H1: Sosyal medya araglarindan bilgi edinme siireci destinasyon se¢im kararini etkiler.
H2: Sosyal medya araglarina duyulan giiven destinasyon se¢im kararini etkiler.

Hs: Sosyal medya araglarindan bilgi edinme siireci ile demografik degiskenler arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik vardir.

Ha: Sosyal medya araclarina duyulan giiven diizeyi ile demografik degiskenler arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklilik vardir.

Hs: Sosyal medya araglarindan etkilenme diizeyi ile demografik degiskenler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Aragtirmada model olarak betimsel arastirma modeli, yontem olarak da nicel arastirma yontemi
kullanilmustir.

Aragtirmanin ilk asamasinda frekans dagilimi yapilarak katilimcilarin demografik yapisi ortaya
konmustur. Google Form iizerinden hazirlanan ankette medeni durum ile ilgili soruda isaretlemesi
zorunlu sartinin gbzden kagmasi nedeniyle konmamasi, bu soruya katilimcilarin bir kisminin cevap
vermesine diger kisminin da bu soruyu bos birakmasina yol agmistir. Elde edilen bulgularin yaniltici
olmamasi i¢in bu ifade analizden ¢ikarilmistir.

Arastirmanin giivenilirligi i¢in giivenilirlik analizi, yap1 gegerliligi i¢in ise faktor analizi yapilmistir.

BULGULAR VE YORUMLAR

Tablo 1°de verilen frekans dagilimlarina bakildiginda katilimeilarin agirlikli olarak erkek bireylerden
olustugu ancak oransal olarak her iki cinsiyetin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Yag araliklarina
bakildiginda 36-45 yas ve 46-55 yas aras1 katilimci sayisinin daha yogun oldugu anlagiimaktadir.
Agirlikli olarak lisans egitimi almis olan katilimcilar yine agirlikli olarak kamu gorevi yapmakta ve
genelde 11.000 TL’nin iizerinde bir gelir elde etmektedirler. Tatile gitme sikligr ile ilgili soruya
bakildiginda genelde yilda 1 kez tatile gidildigi goriilmektedir. Sosyal medya araglarindan ise daha
cok Instagram, Facebook ve Youtube’un kullanildigi, genel olarak ise giinde birkac kez sosyal medya
araglarinin kullanildig tespit edilmistir. Katilimcilarin %44,60°1 ise birden fazla sosyal medya aracim
kullandigini beyan etmistir.
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Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans (%) Degisken Frekans (%)
Cinsiyet Meslegi
Kadin 41,20 Calismiyor 6,70
Erkek 58,80 Emekli 5,90
Yas Ogrenci 15,10
18-25 Yas 19,00 Kamu Calisani 58,80
26-35 Yas 17,30  Ozel Sektor Calisant 9,40
36-45 Yas 33,60 Diger 4,20
46-55 Yas 27,70  Termal Tatile Gitme Sikhig
56-65 Yas 2,00 Yildal Kez 80,70
66 Yas ve Uzeri 0,50 Yilda2 Kez 8,60
Egitim Yilda 3 Kez 3,70
Okuryazar 0,20 Yilda 4 Kez 2,50
ko gretim 3,20 Yilda 5 Kez ve Uzeri 4,40
Lise 12,60 Kullamilan Sos. Md. Arac.
On lisans 14,80  Twitter 29,90
Lisans 56,80 Instagram 69,90
Yiksek Lisans/ Doktora 11,60 Facebook 47,00
Diger 0,70  Youtube 41,50
Aile Geliri Tiktok 6,20
6.500 TL ve Alt1 7,20 Diger 9,50
6.501-10.000 TL 16,00 Sosya Med. Kullan. Sikhig:
11.001-15.000 TL 28,60  Giinde Birka¢ Kez 57,00
15.001-20.000 TL 26,70 Hemen Hemen Her Giin 36,00
21.001 TL ve Uzeri 21,50 Haftada Birkac¢ Kez 3,00
Nadiren 4,00

Olsen (2019) ve Bekmezci (2022) tarafindan uyarladiklar 6lgeklerden faydalanilarak olusturulmus
olan Sosyal Medyanin Bireylerin Termal Turizm Destinasyonunu Se¢im Kararlarina Etkisi 6l¢eginin 4
boyutlu ve 31 maddeli yapisina iliskin giivenilirligi, i¢ tutarlik (Cronbach alfa) katsayisi ve iki yariya
bolme giivenilirlik testi (Split Half) ile hesaplanmustir. Tablo 2’de belirtildigi gibi arastirmanin yeterli
diizeyde giivenilirlik katsayisina (0,936) sahip oldugu soylenebilir. (Tavsancil, 2006). Her bir boyutun
giivenilirligine bakildiginda bireylerin, Olgiilen o6zelliklerle 1ilgili iyi derecede ayirt ettigi
goriilmektedir. Ancak faktor analizine devam edildiginde iki boyutun birbirinden ayirt edilemedigi
anlasildiginda karar verme boyutu ile etkilenme boyutu birlestirilerek analize devam edilmistir
(Biiyiikoztiirk, 2010).

Tablo 2. Giivenilirlik Analizine Iliskin Sonuglar

Olgege Iliskin Cronbach Alpha Degeri 0,936
Bilgi Edinme 0,938
Boyutlara iliskin Cronbach Alpha Degerleri Giiven 0,915
Etkilenme 0,905

Tablo 3’te verilen ortalamalara incelendiginde agirlikli olarak ifadelerin yiiksek diizeyde ortalamaya
sahip oldugu, “Sosyal medya platformlarinda gitmeyi planladigim termal bolgenin
fotograflarina/videolarina ~ bakarim”  ifadesinin en  yiiksek diizeyde, “Sosyal medya
fenomenlerinin/iinliilerin sosyal medyada termal bdolgeler ve isletmeler ile ilgili paylastiklarina
giivenirim” ifadesinin ise en diisiik diizeyde bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Olgek ifadelerine Iligkin Ortalama ve Standart Sapma Diizeyleri

Ifadeler Xort  SS.
Gidecegim termal bolgeye karar vermeden once sosyal medyadan bilgi toplarim ve sosyal 3,81 0,98
medyayi tatilimi planlamak i¢in kullanirim.
Gidecegim termal bolgedeki gezilecek yerleri, aktiviteleri ve eglence merkezleri hakkinda 3,91 0,94
bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullanirim.
Termal bolge ile ilgili giincel bilgi ve kampanyalari, yenilikleri sosyal medya platformlarn1 3,75 1,00
araciligiyla 6grenirim.
Sosyal medya platformlarinda gitmeyi planladigim termal bolgenin 4,07 0,90
fotograflarina/videolarina bakarim.
Gitmeyi sectigim Termal bolgenin iyi bir tercih oldugunu dogrulamak i¢in sosyal medya 3,90 0,93
platformlarina bakarim.
Gidecegin termal bolgenin konaklama segenekleri igin sosyal medya platformlarina 3,90 0,90
bakarim.
Karar verme siirecinde, gitmeyi planladigim isletme veya termal bolge ilgili sosyal medya 3,45 1,07
platformlarinda sorular sorarim.
Sosyal medya platformlarina, termal bolgeler hakkindaki bilgiler baglaminda geleneksel 3,40 1,03
medyaya (televizyon, radyo, sinema vb.) gére daha ¢ok giivenirim.
Turizm igletmelerinin sosyal medya platformlarinda paylastiklarina giivenirim. 3,06 0,92
Sosyal medya fenomenlerinin/iinliilerin sosyal medyada termal bolgeler ve igletmeler ile 2,80 1,06
ilgili paylastiklarina giivenirim.
Bir termal bolge ile ilgili sosyal medyada gordiigiim fotograflarin ve videolarin gergekle 3,39 0,93
ortiistiigiinii diisliniirlim ve giiven duyarim.
Termal bolge se¢imi yaparken, sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin paylastiklar 3,80 0,86
deneyimlerden ve igeriklerden etkilenirim.
Sosyal medya platformlarinda bir termal bdlge hakkindaki olumlu veya olumsuz 3,83 0,85
yorumlardan etkilenirim.
Sosyal medya platformlarinda termal isletmeler hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz 3,80 0,91
yorumlardan etkilenirim.
Sosyal medya platformlarinda tanidiklarimin paylasimlarindan gérdiigiim termal bolgelere 3,77 0,86
gitmek isterim.
Bir termal bolgenin (Kiitahya Yoncali, Afyon Gazligdl, Bursa Oylat kaplicalar1 vb.), sosyal 3,78 0,83
medya platformlarinda fotograf ve videolarimi gérmek oray1 segme kararimu etkiler.
Sosyal medya platformlarinda termal isletmelerinin paylastiklar: fotograflardan ve 3,57 0,89
videolardan etkilenirim.
Gidecegim termal turizm bolgesi ile ilgili sosyal medyadaki bilgi, yorum ve icerikleri 3,61 0,89
gordiikten sonra kararimi degistirdigim olmustur.
Sosyal medya platformlarindan bakarak gidecegim termal bolgeye veya termal otele karar 3,56 0,90
veririm.
Sosyal medya platformlarinda begendigim ve takip ettigim termal bolgeleri veya termal 3,55 0,92
otelleri tatil yeri olarak tercih ederim.
Termal otellerin sosyal medya platformlarinda aktif olmalar1 ve sosyal medyay: etkin 3,62 0,94
kullanmalar1 se¢cimimi olumlu etkiler.
Sosyal medya platformlari sayesinde termal bolge veya termal otel se¢cimlerimle ilgili daha 3,66 0,92
bilingli kararlar aliyorum.
Termal bolgeye veya termal otele karar verirken, tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda 3,79 0,88
tatilleriyle ilgili deneyimlerinden ve paylasimlarindan yararlanirim.
Sosyal medya platformlari, gitmek istedigim termal bolge veya termal otelle ilgili daha hizli 3,74 0,92

karar vermemi saglar.
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Tablo 4’te verilen bulgulara gére KMO degerinin 0,961, sigma degerinin de 0,000 oldugu
goriilmektedir. KMO degerinin 0,50 ve {izeri olmasi, veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu,
sigma degerinin de p<0,005 olmasi1 Bartlett testinin anlamli oldugunu gostermektedir (Celik, 2013).

Tablo 4. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,961
Approx. Chi-Square 7,541E3
Bartlett's Test of Sphericity df 276
Sig. ,000

Yapilan faktor analizi sonunda veriler ii¢ boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlar incelendiginde
katilimeilarin etkilenme ve karar verme boyutlarini tek bir boyut olarak algiladiklar1 anlasildigindan
ektilenme ve karar verme boyutlar1 birlestirilerek yalnizca etkilenme boyutu olusturulmus arastirmaya
iic boyuttan olusan bir yapi ile devam edilmistir. Faktor analizinde katilimcilarin ilgili bilesenlerden
ayr1 olarak algiladiklar1 “Termal bolge ile ilgili sosyal medyadan faydalandigimda, o termal bolge ile
ilgili beklenmedik bir durum ile karsilagma olasiligim azalir ve oradan ne bekleyecegimi bilirim”, “Bir
termal bolge ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi, tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim”, “Tanmidigim kisilerin (arkadas ve aile) sosyal medyada termal bolgeler ve isletmeler ile
ilgili paylastiklarina giivenirim”, “Sosyal medya platformlarinda bir termal bolge veya isletme ile ilgili
olumlu kullanict yorumlar1 séz konusu termal bolge ve isletmeye giiven duymami saglar”, “Sosyal
medya platformlarinda sosyal medya fenomenlerinin/iinliilerin paylasimlarindan goérdiigiim termal
bolgelere gitmek isterim”, “Sosyal medya platformlarinda termal isletmelerinin diizenledikleri
kampanyalara katilirnm”, “Sosyal medya platformlarinda gordiigiim bir termal bolgeyi ziyaret ederim”
degiskenleri arastirmadan ¢ikarilarak toplam 24 ifade ile analize devam edilmistir.

Her bir boyuta iliskin Cronbach Alpha degerlerine tekrar bakilmis ve elde edilen boyutlarin faktor
analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir. Faktor analizine iligkin bulgularin derlendigi tablo 5’e
bakildiginda fakt6ér yiiklerinin 0,505-0,807 arasinda degistigi goriilmektedir. Her bir boyuta
bakildiginda ise “Bilgi Edinme” boyutunun varyansin %6,438’ini, “Giiven” boyutunun varyansin
%5,422’sini ve Etkilenme boyutunun ise varyansin %54,416’sin1 agikladigi, toplam varyans icerisinde

“Gliven” boyutunun en diisiik aciklayicilik oranina sahip oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 5. Faktér Analizine {liskin Faktér Yiikleri ve Cronbach Alpha Degerleri
Faktor Yiikleri
I 1 Il

Boyutlar

Gidecegim termal bolgeye karar vermeden 6nce sosyal

medyadan bilgi toplarim ve sosyal medyay: tatilimi 0,749
planlamak i¢in kullanirim.

Gidecegim termal bolgedeki gezilecek yerleri, aktiviteleri

ve eglence merkezleri hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal 0,799
medyay1 kullanirim.

Termal bolge ile ilgili giincel bilgi ve kampanyalari,

(3]
g yenilikleri sosyal medya platformlari araciligiyla 0,714
5 Ogrenirim.
u Sosyal medya platformlarinda gitmeyi planladigim termal
D . . - . 0,752
= bolgenin fotograflarina/videolarina bakarim.
Gitmeyi sectigim Termal bolgenin iyi bir tercih oldugunu
< Y 0,724
dogrulamak i¢in sosyal medya platformlarina bakarim.
Gidecegin termal bolgenin konaklama segenekleri igin
0,686
sosyal medya platformlarina bakarim.
Karar verme siirecinde, gitmeyi planladigim isletme veya
termal bolge ilgili sosyal medya platformlarinda sorular 0,505

sorarim.
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Sosyal medya platformlarina, termal bolgeler hakkindaki

bilgiler baglaminda geleneksel medyaya (televizyon, radyo, 0,566
sinema vb.) gdre daha ¢ok giivenirim.

Turizm igletmelerinin sosyal medya platformlarinda 0799
paylastiklarina giivenirim. '
Sosyal medya fenomenlerinin/iinliilerin sosyal medyada

termal bolgeler ve isletmeler ile ilgili paylastiklarina 0,791
giivenirim.

Bir termal bolge ile ilgili sosyal medyada gordiigiim

fotograflarin ve videolarin gergekle Ortiistiiglinii 0,591
diisiiniiriim ve giiven duyarim.

Termal bolge se¢imi yaparken, sosyal medya

platformlarinda tiiketicilerin paylastiklar1 deneyimlerden ve ,762
i¢ceriklerden etkilenirim.

Sosyal medya platformlarinda bir termal bolge hakkindaki 800
olumlu veya olumsuz yorumlardan etkilenirim. ’
Sosyal medya platformlarinda termal igletmeler hakkinda 807
yapilan olumlu veya olumsuz yorumlardan etkilenirim. '
Sosyal medya platformlarinda tanidiklarimin

paylagimlarindan gordiigiim termal bolgelere gitmek ,603
isterim.

Bir termal bdlgenin (Kiitahya Yoncali, Afyon Gazligél,
Bursa Oylat kaplicalar1 vb.), sosyal medya platformlarinda
fotograf ve videolarini gérmek orayi se¢me kararimi
etkiler.

Sosyal medya platformlarinda termal isletmelerinin
paylagtiklari fotograflardan ve videolardan etkilenirim.
Gidecegim termal turizm bolgesi ile ilgili sosyal
medyadaki bilgi, yorum ve igerikleri gérdiikten sonra ,629
kararimi degistirdigim olmustur.

Sosyal medya platformlarindan bakarak gidecegim termal
bolgeye veya termal otele karar veririm.

Sosyal medya platformlarinda begendigim ve takip ettigim
termal bolgeleri veya termal otelleri tatil yeri olarak tercih 677
ederim.

Termal otellerin sosyal medya platformlarinda aktif

olmalar1 ve sosyal medyay1 etkin kullanmalari1 se¢cimimi 677
olumlu etkiler.

Sosyal medya platformlari sayesinde termal bolge veya

termal otel se¢imlerimle ilgili daha bilingli kararlar ,688
altyorum.

Termal bolgeye veya termal otele karar verirken,

tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda tatilleriyle ilgili ,756
deneyimlerinden ve paylasimlarindan yararlanirim.
Sosyal medya platformlari, gitmek istedigim termal bolge
veya termal otelle ilgili daha hizli karar vermemi saglar.

Aciklanan Varyans 6,438 5,422 54,416
Toplam Aciklanan Varyans 6,438 11,86 66,276
Cronbach Alpha 0,914 0,789 0,954

Giiven

,690

,590

,606

Etkilenme/Karar Verme

,683

Etki ve iligki analizlerine ge¢ilmeden dnce normallik testi yapilarak basiklik (Kurtosis) ve carpiklik
(Skewness) diizeyini gosteren degerler incelenmistir. Normallik testi %95 giiven diizeyine gore
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gergeklestirilmis, basiklik ve carpiklik degerleri de +1,5 araligina gore degerlendirilmistir (Tabachnick
and Fidell, 2013). Buna gore tablo 6 incelendiginde “Giiven” boyutunun normal dagilim gosterdigi,
“Bilgi Edinme” ile “Etkilenme” boyutlarinin ise normal dagilim gostermedigi anlasilmaktadir.
Basiklik ve carpiklik degerlerine gore “Giiven” boyutunda parametrik, “Bilgi Edinme” ile “Etkilenme”
boyutlarinda ise non-parametrik testler kullanilacaktir.

Tablo 6. Herbir Boyuta Iliskin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Olcekler Skewness (Carpikhik) Kurtosis (Basiklik)
Bilgi Edinme -1,166 2,133
Giiven -0,128 0,270
Etkilenme -1,269 2,542

Tablo 7’ye gore, “Bilgi Edinme” ve “Etkilenme” boyutlarina iliskin Mann-Whitney U ile “Giiven”
boyutuna iliskin Bagimsiz Orneklem t Testi sonuglarina bakildiginda, her ii¢ boyutta da sigma degeri
p>0,05 oldugundan kadin ve erkek katilimcilarin verdikleri cevap ortalamalarinda anlamli bir
farkliliga rastlanmanustir.

Tablo 7. Bagimsiz Orneklem t Testi, Mann-Whitney U Testi

Olcege iliskin Boyutlar Cinsiyet Xort SS. p.
Bilgi Edinme Iéf‘lférk‘ g?g 82; 0,128
T
Etkilenme Radm g:gg 8:‘5% 0,420

Tablo 8’e gore, “Bilgi Edinme” ve “Etkilenme” boyutlarina iligkin Kruskal-Wallis H ile “Giiven”
boyutuna iliskin One Way Anova test sonuglarina bakildiginda, her {i¢ boyutta da sigma degeri p>0,05
oldugundan katilimcilarin yas, egitim, gelir ve mesleklerine gore verdikleri cevaplarda anlamli bir
farkliliga rastlanmamustir.

Elde edilen bulgulara gore sosyal medya araglarindan bilgi edinme siireci, sosyal medya araglarina
duyulan giiven diizeyi ve sosyal medya araglarindan etkilenme diizeyi ile demografik degiskenler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilk olmadigi anlasilmistir. Bu nedenle demografik
degiskenlere iliskin hipotezler;

Hs: RET

Hs: RET

Hs: RET olarak degerlendirilmistir.

Tablo 8. One Way Anova Testi, Kruskal-Wallis H Testi

Olcege iliskin Boyutlar Yas p. Anlam Durumu
Yas 0,05 Anlamsiz
o Egitim 0,062 Anlamsiz
Bilgi Edinme Gelir 0,294 Anlamsiz
Meslek 0,519 Anlamsiz
Yas 0,091 Anlamsiz
Giiven Egiti'm 0,261 Anlamsiz
Gelir 0,294 Anlamsiz
Meslek 0,519 Anlamsiz
Yas 0,22 Anlamsiz
Etkilenme Egitim 0,535 Anlamsiz
Gelir 0,331 Anlamsiz
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Meslek 0,898 Anlamsiz

Regresyon analizi sonucu elde edilen bulgularin yer aldigi tablo 9 incelendiginde, sosyal medya
araclarindan bilgi edinmesi siirecinin ve sosyal medya araglarina duyulan giivenin bireyin termal
turizm bolgesi secim kararimi anlamli (p<0,05) bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Her bir deger
incelendiginde; sosyal medya araglarindan bilgi edinme siireci termal turizm ile ilgili destinasyon
secimini %61,20 diizeyinde etkilerken sosyal medya araglarina duyulan giiven, termal turizm ile ilgili
destinasyon se¢imini %44,60 diizeyinde etkilemektedir.

Tablo 9. Bilgi Edinme ve Giiven Unsurlarinin Etkilenme Unsuruna Etkisi

Bagimsiz Bagimh Modelin Ozeti Anova Regresyon Katsayilar

Hipotez  Sonug¢

Degiskenler Degisken R R2 F Beta t
Bilgi Edinme Etkilenme 0,782 0,612 634,97 0,712 252 ,000 H1 Kabul
Giiven 0,668 0,446 324,92 0,668 18,03 ,000 H2 Kabul

TARTISMA/SONUC ve ONERILER

Sosyal medya araglar1 birer pazarlama ve tanitim araci olarak yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmustir. Bireylerin ziyaret ettikleri destinasyonlari sosyal medya araglari iizerinden paylagmalari
ve gittikleri bolgeleri etiketlemeleri, bu bolgelerin birer cazibe merkezi haline donlismesine neden
olmustur. Sosyal medya araglarinin bu giicii kesfedildikten sonra bu araglar bir pazarlama ve tanitim
araclarma doniistiiriilmiistiir. Bu calismada da sosyal medya araclarinin termal turizme yonelik
destinasyon se¢iminde ne derece etkili oldugunu belirlemek iizere calisma yapilmis ve calisma
sonunda sosyal medya araglarindan bilgi edinmenin termal turizme yonelik destinasyon sec¢imini
olumlu etkiledigi anlasilmistir. Ustelik R? degerine bakildiginda, bireylerin sosyal medya
ortamlarindan edindikleri bilgilerden yiiksek diizeyde etkilendikleri goriilmektedir. Arastirmadan elde
edilen bu bulgu; Majid ve arkadaslar1 (2013), Chong ve Ngai (2013), Schroeder ve Pennington-Gray
(2015), Dogan ve arkadaslar1 (2018) ile Olsen’in (2019) ¢aligmalarindan elde ettikleri “bireyler tatil
karar1 alitken sosyal medyadan edindikleri bilgilerden etkilenmektedirler”  bulgusunu
desteklemektedir. Yine sosyal medya araglarina duyulan giiven, termal turizme yonelik destinasyon
se¢imini olumlu olarak etkilemektedir. Ancak bu oran, bilgi edinme diizeyi kadar yiiksek bir oranda
degildir. Bu nedenle, sosyal medya araglarina duyulan giiven diizeyini artirmak i¢in daha fazla ¢aba
gosterilmesi gerektigi aciktir. Sosyal medya araglarindan bilgi edinme diizeyi, sosyal medya araglaria
duyulan giiven diizeyi ve bu unsurlarin termal turizmine yonelik destinasyon se¢im kararini etkileme
diizeyi demografik oOzelliklere bagli olarak degismemektedir. Her bir degiskenin ortalamasina
bakildiginda tiiketiciler sosyal medya araclarindan bilgi edinme ve sosyal medya araglarina duyduklari
giiven diizeylerinin termal turizme yonelik destinasyon se¢im kararlarimi etkilediklerini
disiinmektedirler. Bu bulgu Olsen’in (2019) sosyal medyaya duyulan giivenin tiiketicinin destinasyon
secim kararini etkiledigine iliskin hipotezini desteklemektedir. Katilimcilar, fenomenlerin sosyal
medya ortamlarinda yapmis olduklar1 paylasimlarin onlar etkiledigi fikrini desteklemezken tatil plani
yapmadan veya gidecegi yeri belirlemeden Once sosyal medya iizerinden paylasilan video ve
fotograflara baktiklar1 fikrini yiiksek diizeyde desteklemektedirler. Bu da destinasyon segiminde
rekabet avantaji elde etmek isteyen bolgelerin ve igletmelerin yogun bir fotograf ve video paylagimini
tesvik etmeleri, bolgeye gelen turistlerin yogun paylasim yapabilecekleri &zellikli alanlar1 ve
hizmetleri olusturmalar1 gerektigini géstermektedir. Literatiire bakildiginda; Dirik (2012), Eryillmaz ve
Zengin (2014), Bozkurt (2016) ve Olsen’in (2019) arastirmalarinda sosyal medyanin tiiketiciler
tarafindan bir bilgi edinme araci olarak kullanildigina dair bulgularim1 desteklemektedir. Tiiketicilerin
fenomenlere duyduklar1 giiven ve fenomenlerin se¢im kararlarini etkileme diizeyi ile ilgili elde edilen
bulgu; Volo (2010), Sabuncuoglu ve Giilay (2014), Woods (2016), Aslan ve Unlii (2016), Sezgin
(2016), Yaylagiil (2017), Armagan ve Doganer (2018), Oztiirk ve Sener (2018), Saldamli ve Ozen’in
(2019) hipotezlerini desteklerken, Olsen’in (2019); “Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin
sosyal medyada destinasyonlarla paylasimlarini giivenli bulduklari” hipotezini desteklememektedir.

Bu caligma, yeni belirlenmis ti¢ boyutla beraber farkli bolgelerdeki bireylere tekrar uygulanabilir.
Ozellikle niifus yogunlugu fazla olan sehirlerde benzer uygulamalar yapilarak bireylerin ayn ifadeleri
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ne oranda destekledigi incelenebilir. Yapilan calismada genel olarak destinasyon pazarlamasina
yonelik bir arastirma yapilmistir. Ancak halihazirda bir termal turizm destinasyonunda hizmet alan
bireylere o destinasyona yonelik olarak arastirma yapilmasi, farkli bulgularin elde edilmesini
saglayabilir. Ayrica arastirmanin kusaklara (Geleneksel kusak, Baby Boomers, X kusagi, Y kusagi, Z
kusag1) boliinerek yapilmasi, daha derinlemesine bir bulgu elde etmeyi saglayabilir.

Bu arastirma, termal sular bakimindan zengin bir il olan Kiitahya’da gerceklestirilmistir. Bu nedenle
termal bolgelere giden bireylerin ne derece sosyal medya araclar1 ilizerinden bilgi aramaya ihtiyag
duyduklar1 bilinememektedir. Bu nedenle arastirmanin termal bolgede yasamayan katilimcilara
yonelik olarak tekrar yapilmasi farkli bulgularin olup olamayacagi hususunu aydinlatacaktir.
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Bu calisma birinci yazarin bitirme projesinden tiiretilmistir.
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Extended Abstract
The "Digital 2022 Global Overview Report" by We Are Social and Hootsuite, released in January
2022, highlights a significant rise in social media usage, with an increase of 424 million users,
reaching 4.62 billion globally. This accounts for about 58% of the world's population, with these users
spending an average of 2 hours and 27 minutes daily on social media platforms. This extensive
internet usage influences consumer behaviors; for example, a consumer may research, compare prices,
and share feedback about a clothing purchase online. The report also notes a trend where consumers,
especially those availing services like travel and vacations, actively share their experiences on social
media, thereby influencing others. These shared experiences, often amplified by images, can rapidly
boost the popularity of a destination or travel plan. This phenomenon underscores the importance of
the internet and social media in marketing across various sectors. Despite numerous studies on thermal
tourism marketing, there's a gap in research on how social media affects destination choices in this
niche. Therefore, this study seeks to fill that void and contribute to the literature. The study's objective
is to evaluate the impact of social media on destination marketing, focusing on individuals 18 years
and older who have visited a thermal tourism region at least once and use social media. A convenience
sampling method was used to distribute questionnaires to participants over 18. Out of 700
questionnaires sent via Google Forms, 405 responses were collected. The initial analysis included
demographic data, and various analytical methods were applied for data reliability and construct
validity. The demographic analysis revealed a balanced gender distribution, with a higher
concentration of participants aged 36-55, mostly holding undergraduate degrees and working in public
service. Most respondents vacation once a year and frequently use social media platforms like
Instagram, Facebook, and YouTube. The study's reliability coefficient for the 'Effect of Social Media
on Thermal Tourism Destination Decisions' scale was high (0.936). Factor analysis led to the
consolidation of decision-making and effect size dimensions into one, resulting in three final
dimensions. Regression analysis showed that both the process of obtaining information from social
media and the trust in these platforms significantly influence thermal tourism destination choices.
Information gathering impacts these decisions by 61.20%, while trust influences them by 44.60%. The
findings suggest that information from social media positively impacts thermal tourism destination
choices, with a significant influence level. However, trust in social media, while positive, is less
impactful, indicating a need for strategies to enhance trust in these platforms. These factors do not
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vary significantly with demographic characteristics. The study concludes that intensive photo and
video sharing on social media should be encouraged by regions and businesses to gain a competitive
edge in destination marketing. Future research could extend to different regions and demographics,
exploring the validity of these findings in varied contexts.
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