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Amag - Bu ¢alismada turizm tiiketici etkilesimisinda Dijital iletisim platformlarinn rolii iizerine
bir arastirma gergeklestirilmigtir.

Yontem - Arastirmada nicel arastirma yontemleri igerisinde yer alan iliskisel tarama modelinin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Arastirmanin 6rneklemini Mardin’i ziyaret eden 280 turist
olusturmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 25 paket programi kullanilmistir.

Bulgular - Elde edilen bulgulara gore; cinsiyete ve egitim durumuna gore Dijital iletisim
platformlar1 davranislarinda anlamli bir farkliik goriilmemistir. Medeni durum, yas ve aylk
gelire gore ise Dijital iletisim platformlar1 davramislarinda anlamli bir farklihk oldugu
gorilmiistiir.

Tartigsma - Dijital iletisim platformlar: kullanimu ile tatil yeri se¢imi davranisi, seyahat acentesi
se¢imi davranisi, konaklama isletmesi se¢imi davranisi arasinda orta diizeyde olmak tizere pozitif
yonde bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmustir. Dijital iletisim platformlar: kullanima tatil yeri
secimi davranisini, seyahat acentesi se¢imi davranigini, konaklama isletmesi se¢cimi davranisini
pozitif yonde yordadig1 sonucuna ulasilmistir.
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Purpose — In this study, research was conducted on the role of social media in tourism marketing.

Design/methodology/approach - The relational screening model, which is included in
quantitative research methods, was deemed an appropriate model for use in this research. The
study sample consisted of 280 tourists who had visited Mardin. The data were analyzed using the
SPSS 25 package program.

Findings — The findings indicated that no statistically significant difference was observed in social
media behaviors according to gender or education level. It was observed that there was a
significant difference in social media behaviors according to marital status, age, and monthly
income.

Discussion — The results indicated a positive relationship between social media use and holiday
destination selection, travel agency selection, and accommodation business selection behaviors.
These relationships were found to be moderate in strength. Furthermore, the findings suggested
that social media use positively predicted this holiday destination selection, travel agency
selection, and accommodation business selection behaviors.
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1. GIRIS

Internet kullaniminin artmasiyla birlikte Dijital iletisim platformlar1 araglari insanlarin iletisim seklini
degistirmeye baslamistir. Mobille ilgili teknolojilerin gelismesi Dijital iletisim platformlariy1 daha erisilebilir
bir duruma getirerek bireylerin giinliik yasantilarinin ve rutinlerinin birer parcasi haline gelmesini saglamistir
(Mangold & Faulds, 2009). 2020 yilinda diinya ¢apinda 3,6 milyardan fazla insan sosyal ag sitelerini kullanmis
ve 2025 yilina kadar bu sayinin yaklasik 4,41 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir. Sosyal paylasim siteleri
insanlarin giinlitk yasaminin ayrilmaz bir parcasi olmustur ve her giin zamanlarinin yaklasik %15'ini bu
platformlarda gecirmektedirler (Kunwar, Gyanwali, Sharma & Bhandari, 2022).

Dijital iletisim platformlari, insanlarin kisisel bilgilerini, ilgi alanlarini ve egilimlerini mobil veya teknolojik
araglar araciligiyla paylastiklar: ¢evrimici platformlardir. Dijital iletisim platformlari, ¢esitli cevrimigi alisveris
portallari, promosyonlar ve tanutim gorselleri ile tiiketicilere mesajlar vermektedir (Veer, Pawar & Kolte, 2019).
Ozellikle tanitim faaliyetleri kapsaminda destinasyonlar giiglii yonlerini tiiketicilerin zihninde iyi
konumlandirmay1 hedefleyerek meraklarin1 ve satin alma motivasyonlarimi harekete gecirmek
istemektedirler. Turistik destinasyonlar agisindan Dijital iletisim platformlari, destinasyonlarla turistik
titketicileri bu sanal platformda bulusturarak karsilikli bilgi aligverisini saglayan dijital hizmetlerdir (Unal &
Bayar, 2020). Facebook, Instagram, X (Twitter) ve Youtube gibi uygulamalar destinasyonlarin tamitiminda en
sik kullanilan Dijital iletisim platformlar: araglari arasindadir. Seyahat etmeye karar veren kisilerin, Dijital
iletisim platformlar1 ve internet ortaminda karsilastiklar: turistik destinasyonlarin kiiltiirel degerleri,
gelenekleri, kendine 0zgii yemekleri gibi pek c¢ok cekiciligi deneyimlemek icin motive olmaktadirlar..
Ozellikle Dijital iletisim platformlari kapsaminda destinasyonlara iliskin paylagimlar, yorumlar ve
degerlendirmeler seyahat motivasyonuna pozitif ya da negatif yonde etki edebilmektedir (Kuzucanh &
Barakazi, 2023).

Aragtirmanin amaci dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmistir;

1. Dijital iletisim platformlar: kullanimu ile tatil yeri se¢cimi davranisi, seyahat acentesi se¢imi davranisi,
konaklama isletmesi se¢imi davranisi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligski bulunmakta midir?

2. Dijital iletisim platformlar1 kullanimu tatil yeri se¢imi davranisi, seyahat acentesi se¢imi davranisi,
konaklama isletmesi se¢imi davranisin1 yordamakta midir?

3. Dijital iletisim platformlar1 kullanimu tatil yeri se¢imi davramisi, seyahat acentesi se¢imi davrarusi,
konaklama isletmesi se¢imi davranisi demografik 6zelliklere gore istatistiksel acidan anlamli farklilik
gostermekte midir?

Turizm ve Tiiketici etkilesimi

Bir endiistri olarak turizm, arz ve talebe dayanmakta ve agik bir is vizyonuna ve siirekliligine sahip olmak i¢gin
bir tiiketici etkilesimi politikasina ihtiya¢ duymaktadir. iyi ve etkin bir tiiketici etkilesimi politikas1 aym
zamanda destinasyon iiriiniiniin yeni potansiyel pazarlara ulagsmasi ve uzun vadede faaliyetlerini siirdiirmesi
igin yeni firsatlar yaratabilmektedir (Lamnadi, 2019).

Glintimiiz kosullar1 ¢ercevesinde turizm, diinya ekonomisinin en kritik sosyo-ekonomik sektorleri arasinda
ilk siralarda yer almaktadir. Turizm pazarindaki biiyiime ve siirekli degisim nedeniyle rekabet son derece
yliksektir. Artan rekabet karsisinda sirketler miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaya odaklanmak zorunda
kalmaktadirlar. Olumlu bir tiiketici etkilesimi etkisi elde etmek icin de gesitli kurulus ve isletmelerin tiiketici
etkilesimisinin yakin koordinasyonuna ihtiya¢ duyulmaktadir (Palupi & Slavov, 2020).

Turizm endiistrisinde tiiketici etkilesimi, turizm pazarimin hem gelecekteki mevcut hem de mevcut olan
sartlarini siirekli olarak arastirarak, gereksinimlerin en iyi sekilde karsilanmasini saglamak ve bu temelde
uygun maliyetli bir ekonomik faaliyet gerceklestirmek icin kendi teklifinin bu sartlara stirekli olarak
uyarlanmasinin belirlenmesini amaglayan ve bir turizm isletmesince tesvik edilen politikalar olarak ifade
edilmektedir. Turizmde tiiketici etkilesimi, pazarin gerekliliklerinin ve egilimlerinin iyi bilinmesini, turizm
driinleri arzinin talebin biiyiikliigiine ve yapisina gore yonlendirilmesini, bir fiyat ve fiyatlandirma
stratejisinin olusturulmasmni, bir dagitim platformunu, turizm iiriiniinti tanutmak igin etkili araglarin
kullanilmasini, mevsimsellige gore satis firsatlarinin tahmin edilmesini gerektirmektedir. Turist pazari,
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arzulari, tercihleri, gereksinimleri ve kendi nedenleri olan belirli miisteri kategorilerinden meydana gelen bir
cesit segment aglarindandin olusmaktadir. Bu nedenle turizm pazari, uygun tiiketici etkilesimi stratejileri
gelistirmek igin birgok turizm kategorisine gore farklilastirilabilmektedir (Sofronov, 2019).

Gilintimiiz diinyasi, teknolojideki inamilmaz hizli ve devrim niteligindeki degisimle dikkat cekmektedir.
Teknoloji, kiiresel anlamda pek ¢ok sektdr ve endiistrinin isleyisini ve yapisini yeniden sekillendirmektedir.
Sadr'in (2013) belirttigi gibi turizm endiistrisi, hizmetlerini tanitmak i¢in bilgi ve iletisim teknolojilerini (BIT)
uyarlayan ve kullanan ilk hizmet endiistrilerinden biridir. Dijital tiiketici etkilesimi olarak adlandirilan
tiiketici etkilesimi faaliyetlerinin neredeyse tamami internet ve dijital teknolojiler kullanilarak
yapilabilmektedir. Turizmde dijital tiiketici etkilesiminin, geleneksel tiiketici etkilesiminin yerini aldig1 ve
tiiketici etkilesimiyla ilgili anlayislar1 kokten degisime ugrattig1 soylenebilir (Baser, 2020).

Turizm agisindan, kiiresellesen diinyada en heyecan verici ve hizla biiyiiyen tiiketici etkilesimi bigimi, turistler
arasinda vazgegcilmez teknolojik cihazlara sahip olmanin e-tiiketici etkilesimi kanallarina erisimlerini artirdig:
dijital tiiketici etkilesimidir (Chen & Lin, 2019). Dijitallesme, is ekosisteminin, isletmelerin pazarda rekabet
etme bi¢imini ve ayrica turizm hizmetlerinin algilanma, tiiketilme ve erisilme bi¢cimini degistirmesine neden
olmustur (Mariani, Di Felice & Mura, 2016; Ukpabi & Karjaluoto, 2017). Tiiketici etkilesimicilar igin eski is
yapma bi¢imi artik siirdiiriilebilir degildir (Ryan, 2019). Destinasyonlarin giiniimiiz pazarinda gelisebilmesi
ve rekabet edebilmesi i¢in etkili ve verimli bir e-tiiketici etkilesimi kanalina sahip olmalar1 gerekmektedir.
Boylece dijital tiiketici etkilesimi, tiim diinyada turizm isletmeleri ve destinasyonlar icin temel odak
alanlarindan biri haline gelmistir. Destinasyonlar icin en etkili dijital tiiketici etkilesimi araglarini1 kullanmak,
onemli bir avantaj saglamasi agisindan biiyiik onem tagimaktadir (Chamboko-Mpotaringa & Tichaawa, 2021).

Dijital iletisim platformlar:1 ve Turizm Tiiketici etkilesimis1

Internetin ve diger bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimiyla birlikte turizm ekonomisinde yeni bir dénem
ortaya ¢ikmistir. En gii¢lii ¢cevrimigi ag olusturma aracglarindan biri olan Dijital iletisim platformlar1 araglari,
gercek diinyadaki ekonomik ve sosyal yasamin bir parcasina entegre edilmistir. Dijital iletisim platformlarinin
turizmdeki rolii giderek daha fazla dikkat cekmektedir. Dijital iletisim platformlari, 6zellikle karar verme ve
bilgi arama davramiglar1 ve Dijital iletisim platformlar1 kanallarn (tatilin sosyal paylagimi) aracihgiyla
tiiketicilerle etkilesime ge¢meye yonelik en iyi uygulamalara odaklanan ve basta turizm tanitimi olmak {izere
turizmin bir¢ok alaninda giin gectikge daha Onemli bir rol oynamaktadir. Turizmle ilgili iiriinlerin
pazarlanmasinda Dijital iletisim platformlaridan faydalanmanin ¢ok 6nemli bir strateji oldugu kamitlanmistir.
Diinyada bircok iilke Dijital iletisim platformlar1 araglarini turizm endiistrilerini tanitmada ¢ok 6nemli bir arag
olarak gormektedirler (Zeng, 2013).

Turistler, seyahat kararlarindan kaynaklanan belirsizligi azaltmak icin seyahatle ilgili giderek daha fazla
vazgecilmez bilgi toplamaktadirlar. Dijital iletisim platformlar: sitelerinin ve kullama tarafindan olusturulan
igeriklerin yayilmasi nedeniyle turistler, resmi tiiketici etkilesimi tavsiyeleri yerine diger turistlerin
goriislerine daha fazla giivenmekte ve 6nem verdiklermektedirler. Giderek daha fazla sayida turizm isletmesi,
turistlerin begenisini kazanma rekabetinde daha iyi bir konum elde etmek i¢in sosyal ag sitelerini
kullanmaktadirlar. Ornegin bir Facebook hayran sayfasi olusturma, farkli turizm igletmelerinin kolay, ucuz
ve hizli bir sekilde ¢ok sayida insana ulasmasini, ge¢mis ve potansiyel ziyaretgilerle etkilesime girmesini ve
hatta sayfada konaklama rezervasyonu yapma olanagini saglayabilmektedir. Hemen hemen herkes tatilleriyle
ilgili deneyimlerini paylasmay1 sevmektedir. Fotis, Buhalis & Rossides (2012) ge¢cmisteki ziyaretgilerin olumlu
deneyimleri ve hikayeleri, bagkalarini ziyaret etmeye tesvik edebilecek gergek tigiincii taraf katkilaridir. Tim
turizm isletmeleri igin {icretsiz bir tiiketici etkilesimi aracidir (Rathonyi, 2013).

Turizm sirketlerinin ve acentalarinin geziler, fiyatlar ve sunulan hizmetlerle ilgili spesifik bilgileri ¢ekici ve
gelismis bir sekilde sunma konusunda Dijital iletisim platformlaridan faydalandiklar1 agiktir. Ayrica bu
firmalar, miisterileri turizmi tesvik etmede 6nemli bir faktor olarak gormekte ve Dijital iletisim platformlar:
araciligryla turizm yerleri hakkinda yeterli bilgi vererek onlardan faydalanmaktadirlar. Gezginler arasinda
gerceklesecek iletisim, sunulan turizm gezilerinin niteligini gelistirebilmektedir. Turizmi tesvik etmek
amaciyla Dijital iletisim platformlar sitelerinin kullanimi1 6n plana ¢ikmaktadir. Dijital iletisim platformlarida
bir¢cok uygulamanin bulunmasi, tiiketici etkilesimi ve turizmde geleneksel yontemlerin degismesine katki
saglamustir. Dijital iletisim platformlar: sitelerinin turistler {izerindeki etkileri sunlardir (Alghizzawi, Salloum
& Habes, 2018):
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e Turistlere turistik yerler hakkinda gerekli bilgilerin saglanmasi,

e Miisteriyi hizmete yonlendirmekten faydalanma,

e Turistlere farkli geziler satin almalar1 ve rezervasyon yapmalari i¢in giivenli kanallar saglama,

e Geziler ve meydana gelebilecek degisikliklerle ilgili spesifik bilgilerin yayilmasina yardimci olma.

Turizmdeki Dijital iletisim platformlari tiiketici etkilesimicilarinin, artik belirli bir destinasyona seyahat etme
veya belirli hizmetleri kullanma istegi olmayan kullanicilarla etkilesim kurma firsatlarmi dikkatlice
diistinmelerini gerektirmektedir. Farkli stratejik yaklasimlar gerektiren farkli Dijital iletisim platformlari
tiirleri hakkinda cok sey ifade edilmistir. Turizm endiistrisindeki oyuncularin karmasiklig: ve cesitliligi g6z
oniine alindiginda, stratejilerin belirli saglayic tiiriine gore ayarlanmasi gerektigi de dikkate alinmalidir.
Facebook'taki destinasyonlarla kurulan iliskilerin oteller, havayollar1 ve restoranlar gibi seyahat sirketleriyle
kurulan iligkilerden temel olarak farkli oldugunu gostermektedir. Seyahat sirketleriyle iligkiler 6zel firsatlar
elde etmek icin kurulurken, destinasyonlarla iligskiler daha ¢ok bilgiye ve duygusal baglilig: ifade etmeye
odaklanmaktadir (Gretzel, 2010; Gretzel & Fesenmaier, 2012). Stratejilere karar verirken bu tiir farkliliklarin
kabul edilmesi ve dikkate alinmas: gerektirmektedir (Gretzel & Yoo, 2014).

2. YONTEM
2.1.Arastirma Yontemi

Bu arastirmada turizm tiiketici etkilesimisinda Dijital iletisim platformlarinin rolii kapsaminda Mardin’i
ziyaret eden turistler iizerine bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmada Nicel arastirma yontemleri
icerisinde yer alan iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Dijital iletisim platformlar1 davramislariin
demografik Ozelliklere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi, Dijital iletisim
platformlarinin tatil yeri se¢imi davranisini, seyahat acentesi se¢imi davranisini ve konaklama isletmesi se¢imi
davraniglar etkileyip etkilemediginin belirlenmesi amacit dogrultusunda asagidaki hipotezler kurulmustur;

e H1: Dijital iletisim platformlar1 davramslarn cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.

e H2: Dijital iletisim platformlar1 davranislari medeni duruma gore anlaml farklilik gdstermektedir.

e HB3: Dijital iletisim platformlar1 davramslar yasa gore anlamh farklilik gostermektedir.

e H4: Dijital iletisim platformlar1 davramsglar egitim durumuna gore anlamh farklilik gostermektedir.

e HB5: Dijital iletisim platformlar1 davramnislar aylik gelire gére anlamh farklilik gostermektedir.

e Heé: Dijital iletisim platformlari kullanimu ile tatil yeri se¢imi davranis arasinda iligki vardir.

e H7: Dijital iletisim platformlar1 kullanumi ile seyehat acentas: secimi davranisi arasinda iliski vardir.

e HB8: Dijital iletisim platformlar1 kullanimi ile konaklama isletmesi se¢imi davranisi arasinda iligki
vardir.

e HO: Dijital iletisim platformlar1 kullanimu tatil yeri se¢imi davranisini yordamaktadir.

e H10: Dijital iletisim platformlar1 kullanim seyahat acentesi se¢imi davranigim1 yordamaktadir.

e HI1: Dijital iletisim platformlar: kullanimi konaklama isletmesi se¢imi davranisini yordamaktadir.

2.2.Veri Toplama Araglar1
Veri toplama amaci ile 4 alt boyuttan olusan 1 6lgek ve 1 demografik form kullanilmistir.

Demografik formda cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve aylik gelir yer almaktadir. Bunlarla
birlikte formda Dijital iletisim platformlar1 kullanimina yonelik olarak, Dijital iletisim platformlar: giinliik
kullanim siiresi, en stk kullanilan Dijital iletisim platformlar1 araci, Dijital iletisim platformlar1 araglarin
kullanma amac1 olmak iizere ii¢ soru bulunmaktadir. Mardin tatiline yonelik olarak, Mardin’e tatil i¢in kaginci
gelis ve Mardin'i tatil i¢in se¢me nedeni olmak iizere iki soru bulunmaktadir.

Anket forumda kullanilan 6l¢ek Aymankuy, Soydas & Sacli (2013) Dijital iletisim platformlar: kullaniminin
turistlerin tatil kararlarina etkisi: Akademik personel {izerinde bir uygulama baghkli ¢alismalarindan
alinmistir.

Veriler Siirt Universitesi 04.06.2024 Tarih ve 5601 say1 Etik Kurul Izni Sonrasi, Google Form aracilig1 ile 2024
temmuz ile 2024 agustos aylar1 arasinda Mardin'i ziyaret eden, turizm isletme belgeli otel ve restoranlardan
faydalanan turistler {izerinden mevcut isletmelerin sahiplerine ulasilip online sekilde toplanmuistir.
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2.3.Evren ve Orneklem

Tarihi, kiiltiirel ve mimari zenginlikleri ile 6nemli bir kent olan Mardin, son on yilda siirekli gelisen turizm
profili acisindan da arastirilmaya deger bir kenttir. Doga ve insan etkilesimi sonucu olusan tas mimarinin
kendine 6zgii dini ve geleneksel yapilarini barindiran kent, bir ortagag kenti goriiniimiinden dolay “kiiltiirel
peyzaj” olarak Diinya Miras Listesime Onerilmistir. Kentin bu 6nemli konumu, uluslararas: ve ulusal
kuruluslarin ilgisini ¢ekmis, bolgenin iyilestirilmesine ve kalkinmasina yonelik projelerin yapilmasina yol
acmustir. Yukar1 Mezopotamya'nin en eski sehirlerinden biri olan Mardin, orta biiytikliikte bir sehirdir. Tarihte
Tur Abdin olarak bilinen bdlgenin bat1 ucunda, Diyabakir-Nusaybin yoluna bakan tepenin giiney yamacinda,
1325 metrelik bir plato iizerinde yer almaktadir (Alioglu, 2005). Mardin, hem dogu-bati (Ipek Yolu) hem de
kuzey-giiney yoniindeki tarihi ticaret yollar1 tizerinde yer almakta olup Mezopotamya platosuna hakim bir
yerlesime sahiptir. Ayrica yaylay1 Diyarbakir'a baglayan 6nemli bir dogal yol {izerinde yer almaktadir
(Erkanal, 2005). Tarihi on bin yil 6ncesine dayanan ve cografi konumu nedeniyle her zaman ticari iliskilerin
ve gecislerin merkez noktasi olan Mardin, bu tarihi yapidan kaynaklanan ¢ok etnikli ve kiiltiirel bir konuma
sahiptir. Bu bolgelerde var olan kiiltiirlerin birgogu gilintimiizde toplumsal alanda varligini siirdiiremese de,
yasayan kiiltiirlerde izlerine rastlamak miimkiindiir (Gilindiiz & Erdem, 2013).

Tiirkiye gelismekte olan bir iilke olarak kabul edilirken Mardin, Tiirkiye geneline gore daha az gelismis bir
bolgedir. Mardin dogal giizellikleri, kiiltiirel miras1 ve sosyo-kiiltiirel unsurlariyla Tiirkiyenin en 6nemli
sehirlerinden biridir. Tiirkiye'de benzersiz bir popiilasyon cesitlili§ine sahiptir. Sehirde Kiirtler, Araplar,
Ttirkler, Siiryaniler, Hiristiyanlar ve Miisliimanlar yasamaktadir (Toprak, Aykol & Yaris, 2014). Ancak insan
kaynaklarinin ve ulagim altyapisinin zayif olmasi, turizm {iriinlerinin gesitlendirilmemesi, turizm bilgilerinin
mevcut olmamasi gibi turizmin gelismesinin 6niinde pek ¢ok engel bulunmaktadir. Sosyal yap1 genis ¢ekirdek
aileler ile karakterize edilmektedir (Abedtalas, Tobrak & Sercek, 2016).

Mardin kenti, arkeolojik, etnik, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri, sivil, askeri ve dini yapilari, kente 6zgii konut
yapilariyla nadide bir kiiltiirel peyzaj degerine sahiptir. Mardin, kentsel markalasma stratejisi ad1 altinda
‘Marka Kiiltiir Kenti' vizyonuyla 'Kiltiir Turizm Kenti' olarak 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisime dahil
edilmistir. Mardin, tarihi ge¢misin ayak izlerinin hissedildigi, yerel ve kiiltiirel degerlerin 6n plana ¢iktig1, cok
kiiltiirlii bir yap1 atmosferiyle kiiltiir turizminin gelistigi kentlerden biridir. Iklim kosullarinin uygunlugu, ¢cok
sayida ve gesitli kiiltiirel, somut ve soyut degerlerin varligi, ¢ok kiiltiirlii yapisiyla kendine 6zgii bir karaktere
sahip olmasi, Mardin kenti turizminin kalkinma hedefleri agisindan degerlendirilmesine olanak
saglamigtir.Stirdiiriilebilir nitelikte olmasinin yani sira ekonomik gelir de saglamaktadir (Davutoglu & Erol,
2023).

Aragtirmanin evrenini Mardin’e tatile giden turistler olusturmaktadir. N-Life (2023) gore; 2023 yilinda
Mardin’i 2.650.000 kisi ziyaret etmistir. Tiim evrene ulasilmasi miimkiin olmadigindan dolay1 basit tesadiifi
orneklem yontemi kullanilmistir. Arastirmanin orneklemini Mardin’e seyehat acentesi ya da kendi
olanaklariyla gelen 1 giin ya da daha fazla Mardin’de kalan 280 turist olusturmaktadir.

2.4.Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 25 paket programi kullamlmigtir. Olgiim giivenirligi ve betimsel anlizler yapilmugtir.
Carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim gostermesinden dolay1 analizlerde parametrik testler (t-
Testi ve ANOVA Analizi) kullanilmigtir. Olgekler arasi iligkiler korelasyon analizi ile bakilmis ve bagimsiz
degiskenin bagimli degiskene olan etkisi i¢in regresyon analizi yapilmistir.

4. BULGULAR
Tablo1. Demografik Bulgular
Degiskenler f %
Erkek 153 54,6
Cinsiyet Kadin 127 45,4
Evli 139 49,6
Medeni Durum Bekar 141 50,4
18-22 31 11,1
23-28 45 16,1
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29-32 52 18,6

Yas 33-36 52 18,6
37-41 42 15,0

42 ve tizeri 58 20,7

Lise 50 17,9

On Lisans 34 12,1

Egitim Durumu Lisans 127 454
Lisansiisti 69 24.6

20.000 TL ve altt 85 30,4

20.001-30.000 TL 48 17,1

Aylik Gelir 30.001-50.000 TL 85 30,4
50.001-70.000 TL 44 15,7

70.001TL ve iistii 18 6,4

Arastirmaya katilanlarin %54,6's1 (n153) erkek, %45,4'ti (n127) kadindir. %49,6’s1 (n139) evli, %50,4'ii (n141)
bekardir. %11,1’i (n31) 18-22 yas araliginda, %16,1'i (n45) 23-28 yas araliginda, %18,6’s1 (n52) 29-32 yas
araliginda, %18,6's1 (n52) 33-36 yas araliginda, %15i (n42) 37-41 yas araliginda, %20,7’si (n58) 42 yas ve
tizerindedir. %17,9'u (n50) lise mezunu, %12,1'i (n34) On lisans mezunu, %45,4'i (n127) lisans mezunu,
%24,6’s1 (n69) lisanstiistii mezunudur. %30,4’tintin (n85) aylik geliri 20.000 TL ve alti, %17,1’inin (n48) aylik
geliri 20.001-30.000 TL arasi, %30,4"tintin (n85) aylik geliri 30.001-50.000 TL aras1, %15,7’sinin (n44) aylik geliri
50.0001-70.000 TL arasi, %6,4'{iniin (n18) aylik geliri 70.001 TL ve {izeridir.

Tablo 2. Dijital iletisim platformlar1 Kullanimina Yénelik Bulgular

Degiskenler f %
0-1 saat 64 22,9
Dijital iletisim 2-3 saat 121 43,2
platformlar1 Giinliik 4-5 saat 60 21,4
Kullanim Siiresi 6-7 saat 20 71
8 saat ve lizeri 15 54
WhatsApp 22 7,9
En Sik Kullanilan X (Twitter) 69 24.6
Dijital iletigim Instagram 119 42,5
platformlar1 Araci Youtube 21 75
Facebook 25 8,9
TikTok 24 8,6
Arkadaslarla goriismek 15 54
Yeni arkadaglar edinmek 6 2,1
Dijital iletigim Tletisim kurmak 25 8,9
platformlar1 Araglarini Olaylara ve bilgilere hizl1 ulagmak 86 30,7
Kullanma Amac1 Deneyimlerimi paylagmak 11 3,9
Fikir aligverisinde bulunmak 13 4,6
Geligsmelerden haberdar olmak 61 21,8
Eglenceli igeriklerle zaman gecirmek 63 22,5
Toplam 280 %100

Arastirmaya katilanlarin %22,9'unun (n64) Dijital iletisim platformlariy: giinlitk kullanim stireleri 0-1 saat
aras1, %43,2'sinin (n121) Dijital iletisim platformlariy1 giinliik kullanim stireleri 2-3 saat arasi, %21,4'tiniin
(n60) Dijital iletisim platformlarty1 giinliik kullanim stireleri 4-5 saat arasi, %7,1'inin (n20) Dijital iletisim
platformlariy1 giinlitk kullanim stireleri 6-7 saat arasi, %5,4’tiniin (n15) Dijital iletisim platformlariy1 giinliik
kullanim siireleri 8 saat ve {izerindedir. Buradan hareketle katilimcilarin ¢ogunlugunun Dijital iletisim
platformlariy: giinliik 2-3 saat kullandiklar1 goriilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin %7,9’unun (n22) en sik olarak kullanmis olduklar1 Dijital iletisim platformlari
platformu WhatsApp, %24,6’smnin (n69) en sik olarak kullanmis olduklar1 Dijital iletisim platformlar:
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platformu X (Twitter), %42,5’inin (n119) en sik olarak kullanmis olduklar1 Dijital iletisim platformlar
platformu Instagram, %7,5'inin (n21) en sik olarak kullanmis olduklar1 Dijital iletisim platformlar platformu
Youtube, %8,9"unun (n25) en sik olarak kullanmis olduklar1 Dijital iletisim platformlar1 platformu Facebook,
%8,6'siin (n24) en sik olarak kullanmis olduklar1 Dijital iletisim platformlar1 platformu TikTok oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle katiimcilarin ¢ogunlugunun en sik olarak kullanmis olduklar: Dijital
iletisim platformlar1 platformu Instagram’dur.

Arastirmaya katilanlarin %5,4'1i (n15) Dijital iletisim platformlar: araglarim arkadaslari ile goriismek amaciyla,
%2,1'i (n6) Dijital iletisim platformlar1 araclarini yeni arkadaslar edinmek amaciyla, %8,9'u (n25) Dijital
iletisim platformlar: araglarini iletisim kurmak amaciyla, %30,7’si (n86) Dijital iletisim platformlar1 araglarin
olaylara ve bilgilere hizl1 ulasmak amaciyla, %3,9'u (n11) Dijital iletisim platformlar1 araglarini deneyimlerini
paylasmak amaciyla, %4,6’s1 (n13) Dijital iletisim platformlar1 araglarini fikir aligverisinde bulunmak amaciyla,
%21,8'i (n61) Dijital iletisim platformlar1 araclarini gelismelerden haberdar olmak amaciyla, %22,5'i (n63)
Dijital iletisim platformlar1 araglarini eglenceli igeriklerle zaman gecirmek amaciyla kullanmaktadirlar.
Buradan hareketle katihmcilarin cogunlugunun Dijital iletisim platformlar: araglarini olaylara ve bilgilere hizl
ulasmak, eglenceli igeriklerle zaman gecirmek, gelismelerden haberdar olmak amaciyla kullanmaktadirlar.

Tablo 3. Mardin Tatiline Yonelik Bulgular

Degiskenler f %
1 125 44,6
Mardin’e Tatil igin 2 78 279
Kagina Gelis 3 36 12,9
4 14 5,0
5 10 3,6
6 ve lizeri 17 6,1
Tarihi kiiltiirel yerleri 97 34,6
Dogal Giizellikleri 22 7,9
Gastronomi ve Yoresel Lezzetleri 14 5,0
Mardin’i Tatil igin Misafirperver halki 23 8,2
Seg¢me Nedeni Turistik Aktivite Cesitliligi/Eglence 23 8,2
Hepsi 101 36,1
Toplam 280 %100

Arastirmaya katilanlarin %44,6’s1 (n125) tatil icin Mardin’e ilk kez gelmislerdir. %27,9'u (n78) tatil igin
Mardin’e 2 kez gelmislerdir. %12,9'u (n36) tatil i¢cin Mardin’e 3 kez gelmislerdir. %5’i (n14) tatil i¢cin Mardin’e
4 kez gelmislerdir. %3,6’s1 (n10) tatil i¢cin Mardin’e 5 kez gelmislerdir. %6,1'i (n17) tatil i¢in Mardin’e 6 ve daha
fazla kez gelmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin %34,6's1 (n97) tatil icin Mardin’i tarihi ve kiiltiirel yerleri i¢in tercih etmekte, %7,9'u
(n22) tatil i¢cin Mardin'i dogal giizellikleri igin tercih etmekte, %51 (n14) ) tatil i¢cin Mardin’i gastronomi ve
yoOresel lezzetleri igin tercih etmekte, %8,2’si (n23) tatil i¢cin Mardin’i misafirperver halki i¢in tercih etmekte,
%8,2’si (n23) tatil icin Mardin’i turistik aktivite gesitliligi/eglence igin tercih etmekte, %36,1'i (n101) tarihi
kiiltiirel yerleri, dogal gtizellikleri, gastronomi ve yOresel lezzetleri, misafirperver halki, turistik aktivite
cesitliligi/eglence olmak iizere hepsi i¢in tercih etmektedir.

Tablo 4. Ol¢iim Giivenirligi Analizi

Olgek ifade Sayis1 Cronbach Alpha
Dijital iletisim platformlari kullanimi 10 ,855
Tatil yeri secimi davranisi 4 ,874
Seyahat acentesi se¢imi davranisi 4 ,895
Konaklama isletmesi se¢imi davranisi 4 ,906
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Genel Olcek Giivenirlilik 22

,941

Olgiim giivenirlik analizine gore dlgek ve alt boyutlarinin Cronbach Alpha degeri ,855 ile ,941 arasindadr.
Buna gore 6lgek ve alt boyutlar yiiksek giivenirlilige sahiptir.

Tablo 5. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degiskenler n Ortalama S Carpiklik Basiklik
Dijital iletisim platformlar 280 3,29 ,78 -,512 ,391
kullanimi
Tatil yeri se¢imi davranisi 280 3,73 ,93 -,688 ,339
Seyahat acentesi secimi 280 3,68 ,96 -,747 ,469
davranisi
Konaklama isletmesi se¢imi 280 3,71 ,98 -801 ,542
davranisi

Olgek alt boyutlarinin carpiklik degerleri -,512 ile -,801 arasinda ve basiklik degerleri ,339 ile 542 arasindadir.
Buna gore olgek verilerinin normal dagilhim gosterdigi soylenebilir. Bu dogrultuda analizlerde parametrik
testlerden faydalanilacaktir.

H1: Dijital iletisim platformlar1 davraniglari cinsiyete gore anlamh farklilik gostermektedir. Hipotezini test
etmek iizere gerceklestirilen t-Testi sonuglar1 Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. Cinsiyete Gore Bagimli Degiskenlerin Karsilastirilmasi t-Testi

x

Degiskenler Cinsiyet f s t P
Dijital iletisim Erkek 153 3,26 ,83 -,737 ,462
platformlar: Kullanimi Kadin 127 3,33 71
Tatil Yeri Se¢imi Davranisi Erkek 153 3,72 ,93 -,199 ,842
Kadin 127 3,75 ,93
Seyahat Acentesi Secimi Erkek 153 3,68 ,97 -018 ,986
Davranis1 Kadin 127 3,69 ,95

*p<0,05

Cinsiyete gore Dijital iletisim platformlar1 davranislarinda istatistiksel bakimdan anlamlik gosteren bir
farkliligin olup olmamasinin belirlenmesine yonelik olarak gergeklestirilen t-Testi sonucuna gore; Dijital
iletisim platformlar1 kullanimu, tatil yeri se¢imi davranisi, seyehat acentesi se¢imi davranisi ve konaklama
isletmesi se¢imi davraniglarinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik goriilmemistir (p>0,05). Bu dogrultuda H1
hipotezi desteklenmemistir.

H2: Dijital iletisim platformlar1 davramslar1 medeni duruma gore anlamh farklilik gostermektedir. Hipotezini
test etmek tizere gerceklestirilen t-Testi sonuglar1 Tablo 7’de goriilmektedir.

Tablo 7. Medeni Duruma Gére Bagimli Degiskenlerin Karsilastirilmasi t-Testi

Degiskenler Medeni f x s t P
Durum

Dijital iletisim platformlar: Evli 139 3,28 ,78 -192 ,848

Kullanimi Bekar 141 3,30 ,78

Tatil Yeri Se¢cimi Davranisi Evli 139 3,62 ,88 -1,975 ,049*
Bekar 141 3,84 ,96

Seyahat Acentesi Se¢imi Evli 139 3,62 ,89 -1,065 ,288

Davranisi Bekar 141 3,74 1,03
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Konaklama igletmesi Evli 139 3,67 91 -,827 ,409
Secimi Davranisi Bekar 141 3,76 1,05
*p<0,05

Medeni duruma gore Dijital iletisim platformlar1 davranislarinda istatistiksel bakimdan anlamlik gosteren bir
farkliligin olup olmamasiin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen t-Testi sonucuna gore; Dijital
iletisim platformlar1 kullanimi, seyahat acentesi se¢imi davramisi ve konaklama isletmesi secimi
davraniglarinda medeni duruma gore anlaml bir farklilik goriilmekle (p>0,05) birlikte medeni duruma gore
tatil yeri se¢imi davramusinin anlamh bir farkliik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Puan ortalamalar:
incelendiginde, bekar (X=3,84) olan katilimcilarn evli (X=3,62) olan katihimcilara gore tatil yeri segimi
davranislari puan ortalamalarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifade ile bekar
katilimcilar evli katilimcilara gore tatil yeri seciminde daha fazla Dijital iletisim platformlaridan
etkilenmektedirler. Bu dogrultuda H2 hipotezi desteklenmistir.

H3: Dijital iletisim platformlar1 davramglan yasa gore anlamh farklilik gostermektedir. Hipotezini test etmek
tizere gerceklestirilen ANOVA Analizi sonuglar: Tablo 8'de goriilmektedir.

Tablo 8. Yasa Gore Bagimli Degiskenlerin Karsilastirilmas1 ANOVA Analizi

Degisken Yas f x s > Kare Sd | xKare F P
18-22 31 3,55 |84 3,808 5 762 1,254 ,284
23-28 45 3,32 |73 166,479 274 1,608
Dijital iletisim[29-32 52 3,21 72 170,288 279
platformlar1 {33-36 52 3,36 |87
Kullanim1 [37-41 42 3,27 |71
42 ve uizeri 58 3,16 80
18-22 31 3,76 97 9,040 5 1,808 2,140 ,061
Tatil Yeri [23-28 45 3,89 |74 231,512 274 1,845
Secimi 29-32 52 3,65 93 240,553 279
Davranis1  33-36 52 3,94 |87
37-41 42 3,80 |86
42 ve tizeri 58 3,44 1,07
18-22 31 3,60 (1,10 [11,242 5 2,248 ?,498 ,031*
23-28 45 3,86 |87 246,660 274 1,900
Seyahat
. 29-32 52 3,51 95 257,903 279
Acentesi
.. 33-36 52 3,95 |91
Secimi
37-41 42 3,81 85
Davranis1 -
42 ve tizeri 58 3,43 11,02
18-22 31 3,72 (1,07 9,504 5 1,901 2,017 ,076
Konaklama [23-28 45 3,79 91 058,264 274 1,943
Isletmesi  [29-32 52 3,50 (1,01 P67,768 279
Secimi  33-36 52 3,96 |96
Davranist 3741 42 3,89 |88
42 ve tizeri 58 3,50 [1,00
*p<0,05

Yasa gore Dijital iletisim platformlar1 davranislarinda istatistiksel bakimdan anlamlik gosteren bir farkliligin
olup olmamasinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen ANOVA analizi sonucuna gore; Dijital
iletisim platformlar: kullanimy, tatil yeri se¢imi davranis: ve konaklama isletmesi se¢imi davranislarinda yasa
gore anlamli bir farklilik gortilmekle (p>0,05) birlikte yasa gore seyahat acentesi se¢imi davranisinin anlamh
bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Bu anlamli farkliligin hangi yas grubundan kaynaklandigini
belirlemek i¢in Post Hoc Tukey HSD Testi yapilmistir.

Tablo 9. Seyehat Acentesi Secimi Davranisi Post Hoc Tukey HSD Testi
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(I) Yas (j) Yas x Farklilik s P

23-28 -,25878 ,22146 ,851

29-32 ,08716 ,21529 ,999

18-22 33-36 -,35034 ,21529 ,581
37-41 -,21275 ,22466 ,934

42 ve lizeri ,17005 ,21109 ,966

18-22 ,25878 ,22146 ,851

29-32 ,34594 ,19318 A73

23-28 33-36 -,09156 ,19318 ,997
37-41 ,04603 ,20356 1,000

42 ve lizeri ,42883 ,18848 ,208

18-22 -,08716 ,21529 ,999

23-28 -,34594 ,19318 A73

29-32 33-36 -,43750 ,18607 ,178
37-41 -,29991 ,19684 ,649

42 ve lizeri ,08289 ,18120 ,997

18-22 ,35034 ,21529 ,581

23-28 ,09156 ,19318 ,997

33-36 29-32 ,43750 ,18607 ,178
37-41 ,13759 ,19684 ,982

42 ve lizeri ,52039* ,18120 ,049*

18-22 ,21275 ,22466 ,934

23-28 -,04603 ,20356 1,000

37-41 29-32 ,29991 ,19684 ,649
33-36 -,13759 ,19684 ,982

42 ve lizeri ,38280 ,19224 ,350

18-22 -,17005 ,21109 ,966

23-28 -,42883 ,18848 ,208

42 ve uizeri 29-32 -,08289 ,18120 ,997
33-36 -,52039 ,18120 ,049

37-41 -,38280 ,19224 ,350

"'p<0,05

Seyehat acentesi secimi davranisinin hangi yas grubuna gore anlamli bir farklilik gosterdigini belirlemek tizere
yapilan Post Hoc Tukey HSD Testi bulgularina gore; 33-36 yas arasinda olan katilimcilarin seyehat acentesi
secimi davraniglarinin 42 yas ve iizeri olan katihmcilara gére daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger
bir ifade ile 33-36 yas aras1 katilimcilar 42 yas ve iizeri olan katilimcilara gore seyahat acentesi seciminde daha
fazla Dijital iletisim platformlaridan etkilenmektedirler. Bu dogrultuda H3 hipotezi desteklenmistir.

H4: Dijital iletisim platformlar1 davramslar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
Hipotezini test etmek iizere gerceklestirilen ANOVA Analizi sonuglar1 Tablo 10’da goriilmektedir.

Tablo 10. Egitim Durumuna Goére Bagimli Degiskenlerin Karsilastirilmasit ANOVA Analizi
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Degisken Egitim f x s Y Kare Sd [ xKare F P
Lise 50 3,51 96 3,229 3 1,076 1,778 ,152
Dijital ileti§imOn lisans 34 3,33 75 167,059 276 1,605
platformlar1 |Lisans 127 3,24 75 170,288 279
Kullanim1 [Lisansiistii 69 3,20 70
Lise 50 3,66 1,11 440 3 147 169 ,917
TatilYeri (On lisans 34 3,74 (1,01 240,112 276 870
Secimi Lisans 127 3,77 89 240,553 279
Davramst  [Lisansiistii 69 3,73 |83
Lise 50 3,52 1,04 1,967 3 656 707 ,549
Seyahat On lisans 34 3,74 1,17 255,936 276 927
Acentesi |Lisans 127 3,69 |94 257,903 279
Secimi  [Lisansiistii 69 3,77 |83
Davranisi
Konaklama |[Lise 50 3,73 1,04 656 3 219 226 ,878
Isletmesi  |On lisans 34 3,76 (1,23 R67,112 P76 |968
Sec¢imi Lisans 127 3,66 92 67,768 279
Davramst  [Lisansiistii 69 3,77 |91
*p<0,05

Egitim durumuna gore Dijital iletisim platformlar1 davranislarinda istatistiksel bakimdan anlamlik gosteren
bir farkliigin olup olmamasimin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen ANOVA analizi sonucuna
gore; Dijital iletisim platformlar: kullanimy, tatil yeri se¢imi davranisi, seyehat acentesi se¢imi davranist ve
konaklama isletmesi se¢imi davramislarinda egitim durumuna gore anlamli bir farklihk goriilmemistir
(p>0,05). Bu dogrultuda H4 hipotezi desteklenmemistir.

HBS5: Dijital iletigim platformlar1 davramsglan aylik gelire gére anlaml farklilik gostermektedir. Hipotezini test
etmek iizere gerceklestirilen ANOVA Analizi sonuglar: Tablo 11'de goriilmektedir.

Tablo 11. Aylik Gelire Goére Bagimli Degiskenlerin Karsilastirilmasit ANOVA Analizi

Degisken Aylik Gelir f x > Kare Sd  xKare F p
20.000 ve alt 85 3,48 |86 8,509 4 p127  B616 ,007*
ceer .. [20.001-30.000 48 344 |75  [161,779 P75 |588
Dijital iletisim; 057750 000 85  B14 |74 170288 P79
platformlar
Kullanm,  0:001-70.000 44 3,05 |70
70.001 ve {istii 18 3,29 |58
20.000 ve alt 85 3,85 197  [10,638 4 659  B181 ,014*
Tatil Yeri  20.001-30.000 48 3,99 [1,05 P29915 P75 |836
Secimi  [30.001-50.000 85 3,63 |85 40,553 1279
Davranisi  50.001-70.000 44 3,39 |85
70.001 ve iistii 18 3,85 |71
20.000 ve alt 85 3,77 [1,02 7,510 4 1,878 R,062 ,086
Seyahat  [20.001-30.000 48 3,94 [1,10 PR50392 P75 |911
Acentesi  30.001-50.000 85 353 |88  DR57903 P79
Se¢imi  50.001-70.000 44 3,49 |86
Davramis1  [70.001 ve iistii 18 3,75 |71
Konaklama [20.000 ve alt 85 3,83 [1,02 8,982 4 D246 2,386 ,051
Isletmesi  [20.001-30.000 48 3,97 [1,11 P58785 P75 |941
Secimi  30.001-50.000 85 356 |89 67,768 1279
Davramst  50.001-70.000 44 3,48 95
70.001 ve iistii 18 3,81 |68

*p<0,05
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Aylik gelire gore Dijital iletisim platformlar1 davramslarinda istatistiksel bakimdan anlamlik gosteren bir
farkliligin olup olmamasinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen ANOVA analizi sonucuna gore;
seyahat acentesi se¢imi davranisi ve konaklama isletmesi se¢imi davranislarinda aylik gelire gére anlaml bir
farklilik goriilmekle (p>0,05) birlikte aylik gelire gore Dijital iletisim platformlar1 kullanimai ve tatil yeri segimi
davranisinin anlamh bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Bu anlamli farkliligin hangi aylik gelir
grubundan kaynaklandigini belirlemek icin Post Hoc Tukey HSD Testi yapilmistir.

Tablo 12. Dijital iletisim platformlar1 Kullanim1 Post Hoc Tukey HSD Testi

(I) Aylik Gelir (j) Aylik Gelir x Farklilik S P
20.001-30.000 TL 104368 113848 1998
30.001-50.000 TL 133765 11765 036*
20.000 ve alt 50.001-70.000 TL 43118* 114245 ,023*
70.001TL ve iistit 119229 ,19901 870
20.000 TL ve alts _,04368 113848 1998
30.001-50.000 TL 129397 113848 213
20.001-30.000 50.001-70.000 TL 138750 116008 113
70.001TL ve iistii 114861 21199 1956
20.000 TL ve alti 33765 11765 1036
20.001-30.000 TL -29397 113848 213
30.001-50.000 50.001-70.000 TL 109353 114245 1965
70.001TL ve iistii - 14536 119901 1949
20.000 TL ve alts _43118 114245 1023
20.001-30.000 TL 38750 116008 113
50.001-70.000 30.001-50.000 TL -,09353 114245 1965
70.001TL ve iistii _23889 21460 1800
20.000 TL ve alt1 - 19229 ,19901 870
20,001 ve fsti 20.001-30.000 TL - 14861 21199 1956
30.001-50.000 TL 114536 119901 1949
50.001-70.000 TL 123889 21460 1800

*p<0,05

Dijital iletisim platformlar1 kullaniminin hangi aylik gelir grubuna gore anlamli bir farklilik gosterdigini
belirlemek tizere yapilan Post Hoc Tukey HSD Testi bulgularina gore; 20.000 TL ve alt1 aylik gelire sahip olan
katihmailarin Dijital iletisim platformlar: kullanimlarimin 30.001-70.000 TL aylik gelire sahip olan katihimcilara
gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifade ile 20.000TL ve alt1 aylik gelire sahip
katilimcilar aylik geliri 30.001-70.000 TL arasi olan katilimcilara gore daha fazla Dijital iletisim platformlari
kullanmakta ve Dijital iletisim platformlaridan etkilenmektedirler.

Tablo 13. Tatil Yeri Se¢imi Davranigi Post Hoc Tukey HSD Testi

(I) Aylik Gelir (j) Aylik Gelir x Farklilik s P
20.001-30.000 TL - 13958 116509 916
30.001-50.000 TL 122353 114026 503
20.000 ve alty 50.001-70.000 TL 45795 116982 1057
70.001TL ve iistii 100278 23724 1,000
20.000 TL ve alts 113958 116509 916
30.001-50.000 TL 36311 116509 1183
20.001-30.000 50.001-70.000 TL 59754 119084 016*
70.001TL ve fistii 114236 25272 1980
20.000 TL ve alti -22353 114026 503
20.001-30.000 TL _36311 116509 183
30.001-50.000 50.001-70.000 TL 23443 116982 641
70.001TL ve iistii -22075 23724 885
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20.000 TL ve alt1 -,45795 ,16982 ,057
20.001-30.000 TL -,59754 ,19084 ,016
50.001-70.000 30.001-50.000 TL -,23443 ,16982 ,641
70.001TL ve tsti -,45518 ,25583 ,388
20.000 TL ve alt1 -,00278 ,23724 1,000
70.001 ve fistii 20.001-30.000 TL -, 14236 ,25272 ,980
30.001-50.000 TL ,22075 ,23724 ,885
50.001-70.000 TL ,45518 ,25583 ,388

*p<0,05

Tatil yeri se¢imi davranisinin hangi aylik gelir grubuna gore anlamli bir farklilik gosterdigini belirlemek tizere
yapilan Post Hoc Tukey HSD Testi bulgularia gore; 20.001-30.000 TL aylik gelire sahip olan katilimcilarin
tatil yeri se¢cimi davrarnislarinin 50.001-70.000 TL aylik gelire sahip olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir. Diger bir ifade ile 20.001-30.000 TL aylik gelire sahip katilimcilar aylik geliri 50.001-

70.000 TL arasi olan katilimcilara gore tatil yeri se¢iminde daha fazla Dijital iletisim platformlaridan
etkilenmektedirler. Bu dogrultuda H5 hipotezi desteklenmistir.

Hé: Dijital iletisim platformlar: kullanimu ile tatil yeri se¢imi davranisi arasinda iliski vardir. H7: Dijital iletisim
platformlar:1 kullanimi ile seyehat acentasi se¢imi davramusi arasinda iliski vardir. HS8: Dijital iletisim
platformlar: kullanimi ile konaklama isletmesi se¢imi davranis: arasinda iliski vardir. Hipotezlerini test etmek
uizere gerceklestirilen Korelasyon Analizi sonuglar: Tablo 14’de goriilmektedir.

Tablo 14. Korelasyon Analizi

Dijital iletisim  Tatil Yeri Se¢cimi ~ Seyahat Acentesi Konaklama
platformlar1 Davranisi Secimi Davranisi Isletmesi
Kullanimi Secimi
Davranisi
Dijital iletisim 1
platformlar: Kullanimi
Tatil Yeri Secimi ,53** 1
Davranisi
,00

Seyahat Acentesi Secimi ,55** ,88** 1
Davranis1 00 00
Konaklama igletmesi ,53** ,87%* ,91** 1
Secimi Davranisi ,00 ,00 ,00

*p<0,05, **p<0,01

Korelasyon analizine gore; Dijital iletisim platformlar1 kullanumu ile tatil yeri se¢imi davranisi (r=,53; p<0,05),
seyahat acentesi se¢imi davranist (r=,55; p<0,05), ve konaklama isletmesi se¢imi davrarnisi (r=,53; p<0,05)
arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda H6, H7, H8
hipotezleri desteklenmistir.

HO: Dijital iletisim platformlar1 kullanimu tatil yeri se¢imi davranisini yordamaktadir. Hipotezini test etmek
iizere gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 15’te goriilmektedir.

Tablo 15. Dijital iletisim platformlar:1 Kullaniminin Tatil Yeri Se¢imi Davranisint Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Tatil Yeri Secimi Davranisi

Yordayict Degisken B S. Hata | (3 (Beta) t P Alt Sinir  [Ust Sinir
Sabit 1,636 ,203 8,039 ,000

Dijital iletisim platformlari ,638 ,060 ,536 10,597 ,000 ,519 ,756
Kullanimi
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R:,536 R2= 288
F(280)= 112,287 P=,.00*
*p<0,05

Tablo incelendiginde, Dijital iletisim platformlar1 kullaniminn tatil yeri se¢imi davranisinmi yordama durumu
goriilmektedir. Buna gore; Dijital iletisim platformlar: kullanimu tatil yeri se¢imi davramisini pozitif yonde
yordadig1 (R= .53, R2= .28, p<.05) belirlenmistir. Dijital iletisim platformlar1 kullaniminin tatil yeri se¢imi
davranisini yordama giiciiniin %28,8 oldugu tespit edilmistir (R?=.288). Yordama giiciiniin istatiksel agidan
anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Bu dogrultuda H9 hipotezi desteklenmistir.

H10: Dijital iletisim platformlar1 kullanimi seyahat acentesi se¢imi davranisini yordamaktadir. Hipotezini test
etmek tizere gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 16’da goriilmektedir.

Tablo 16. Dijital iletisim platformlar1 Kullaniminin Seyahat Acentesi Se¢imi Davranisin1 Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Seyahat Acentesi Se¢cimi Davranisi

Yordayic Degisken B S.Hata | 3 (Beta) t P Alt Stnir  [Ust Sinir
Sabit 1,451 ,208 6,967 ,000

Dijital iletisim platformlari ,678 ,062 ,551 11,018 ,000 ,557 ,800
Kullanimi

R:,551 R2= 304

F(280)= 121,390 P=,.00*

*p<0,05

Tablo incelendiginde, Dijital iletisim platformlar1 kullaniminin seyahat acentesi se¢imi davranisini yordama
durumu goriilmektedir. Buna gore; Dijital iletisim platformlar1 kullanimi seyahat acentesi se¢imi davranisini
pozitif yonde yordadig: (R= .55, R2= .30, p<.05) belirlenmistir. Dijital iletisim platformlar1 kullaniminin seyahat
acentesi secimi davranisini yordama giicliniin %30,4 oldugu tespit edilmistir (R?=.304). Yordama giiciiniin
istatiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Bu dogrultuda H10 hipotezi desteklenmistir.

H11: Dijital iletisim platformlar1 kullanim1 konaklama isletmesi se¢imi davranisini yordamaktadir. Hipotezini
test etmek tizere gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 17’de goriilmektedir.

Tablo 17. Dijital iletisim platformlar1 Kullaniminin Konaklama Isletmesi Seg¢imi Davranisini Yordama

Durumu
Yordanan Degisken: Konaklama isletmesi Se¢imi Davranisi
Yordayic Degisken B S.Hata | 3 (Beta) t P Alt Stnir  [Ust Sinir
Sabit 1,513 215 7,031 ,000
Dijital iletisim platformlari ,669 ,064 ,533 10,516 ,000 ,544 ,794
Kullanimi
R: ,533 R2= 285
F(280)= 121,390 [P=,.00*
*p<0,05

Tablo incelendiginde, Dijital iletisim platformlar1 kullaniminin konaklama isletmesi se¢imi davranisim
yordama durumu goriilmektedir. Buna gore; Dijital iletisim platformlari kullanimi konaklama isletmesi se¢imi
davranisini pozitif yonde yordadigr (R= .53, R2= .28, p<.05) belirlenmistir. Dijital iletisim platformlar:
kullaniminin konaklama isletmesi secimi davramisini yordama giicliniin %28,5 oldugu tespit edilmistir
(R?=.285). Yordama giiciiniin istatiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Bu dogrultuda H11
hipotezi desteklenmistir.

5. SONUC
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Bu arastirmada turizm tiiketici etkilesimisinda Dijital iletisim platformlarimn rolii ve Mardin'i ziyaret eden
turistler {izerine bir arastirma gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore; katilimalarin ¢cogunlugu Dijital
iletisim platformlariy: giinliik 2-3 saat kullanmaktadirlar, katilmcilarin ¢ogunlugunun en sik kullandiklari
Dijital iletisim platformlar1 araci Instagram’dir. katilimcilarin ¢ogunlugunun Dijital iletisim platformlar:
araglarini olaylara ve bilgilere hizli ulasmak, eglenceli iceriklerle zaman gegirmek, gelismelerden haberdar
olmak amaayla kullanmaktadirlar. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu tatil igin Mardin’e ilk kez
gelmislerdir. Katilimcilarin cogunlugu Mardin’i basta tarihi ve kiiltiirel yerleri olmak {izere dogal giizellikleri,
gastronomi ve yoresel lezzetleri, misafirperver halki, turistik aktivite cesitliligi/eglence icin tercih
etmektedirler.

Cinsiyete ve egitim durumuna gore Dijital iletisim platformlar1 davraniglarinda anlamli bir farklilik olmadig:
bununla birlikte medeni durum, yas ve aylik gelire gore Dijital iletisim platformlar1 davranislarinda anlaml
bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore; bekar katilimcilar evli katilimcilara gore tatil yeri segiminde daha
fazla Dijital iletisim platformlaridan etkilenmektedirler. 33-36 yas arasi katilimcilar 42 yas ve iizeri olan
katilimcilara gore seyahat acentesi se¢iminde daha fazla Dijital iletisim platformlaridan etkilenmektedirler.
Aymankuy vd. (2013) yaptiklar1 arastirmaya gore; 25-29 yas aras1 katilimalarin Dijital iletisim platformlar:
kullanim puan ortalamalarmin 50 yas ve {izeri olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmigtir. 20.000TL ve alt1 aylik gelire sahip katilimcilar aylik geliri 30.001-70.000 TL aras1 olan katilimcilara
gore daha fazla Dijital iletisim platformlar: kullanmakta ve Dijital iletisim platformlaridan etkilenmektedirler.
20.001-30.000 TL aylik gelire sahip katilimcilar ayhk geliri 50.001-70.000 TL aras1 olan katihimcilara gore tatil
yeri seciminde daha fazla Dijital iletisim platformlaridan etkilenmektedirler. Akdere & Karamaz (2023)
yaptiklar1 aragtirmaya gore; aylik geliri 2000 TL ve daha az olan katilimcilarin aylik geliri 10.000 TL ve iizeri
olan katilimalara gore Dijital iletisim platformlar1 kullanim puan ortalamalarmin daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasmislardir. Bu bulgular arastirmay1 destekler niteliktedir.

Dijital iletisim platformlar1 kullanimi ile tatil yeri se¢imi davranisi, seyahat acentesi se¢imi davranisi,
konaklama isletmesi se¢imi davramnisi arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir iliskinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Aymankuy vd. (2013) yaptiklar1 aragtirmaya gore; Dijital iletisim platformlar kullanima ile tatil
yeri se¢imi davranisi, seyahat acentesi secimi davranisi, konaklama isletmesi se¢imi davranisi arasinda pozitif
yonde giiclii diizeyde bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Olgag & Yi1lmaz (2020) yaptiklar: aragtirmaya
gore; Dijital iletisim platformlarinin gengler {izerinde tatil secimlerini belirlemelerinde etkisinin oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Demiral & Gelibolu (2019) yaptiklar1 arashrmaya gore; Dijital iletisim platformlar1
platformlarinin tatil siirecinde ve destinasyon se¢iminde etkili bir unsur oldugu sonucuna ulasilmislardir. Tas,
Unal & Zengin (2019) yaptiklari arastirmaya gore; Dijital iletisim platformlar1 platformlarinin turistlik satin
alma stireclerinde etkili bir unsur oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu bulgular arastirmayi destekler
niteliktedir.

Dijital iletisim platformlari kullanimi tatil yeri se¢imi davranisini, seyahat acentesi se¢imi davranisini,
konaklama isletmesi se¢imi davranigini pozitif yonde yordadigt sonucuna ulasilmistir. Aymankuy vd. (2013)
yaptiklar1 aragtirmaya gore; Dijital iletisim platformlar kullanimi tatil yeri se¢imi davranigini, seyahat acentesi
se¢imi davranisini, konaklama isletmesi se¢imi davranisini pozitif yonde yordadigr sonucuna ulagmislardir.
Bu bulgular arastirmay: destekler niteliktedir.

Oneriler:

e Mardin’in 6zellikle tarihi ve kiiltiirel yerleri 6n plana gikartilarak diger sahip olduklar1 6zelliklerin
Dijital iletisim platformlar1 platformlarinda daha ¢ok yer almasmin saglanmasi ve daha fazla
tanitiminin yapilmasi onerilebilir.

e Arastirma sonucuna gore ilk sirada tatil yeri se¢imi davramisi, ikinci sirada konaklama isletmesi se¢imi
davranisi ve liglincii sirada ise seyahat acentesi secimi davramsi gelmektedir. Bu dogrultuda
katilimcilarin 6ncelikle tatile yerini segtikleri sonrasinda o tatil yerindeki konaklama isletmesini
belirledikleri ve sonrasinda da seyehat acentasindan faydalandiklari goriilmektedir. Mardin ilinin tatil
yeri se¢im davranislarinda diger bolgelerden 6nde olmasi igin Dijital iletisim platformlar:
calismalarinin yapilmasi onerilebilir.
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e Mardin’in seyahat acentesi ve konaklama isletmelerinin Dijital iletisim platformlar1 hesaplarinda daha
fazla yer verilmesi ve igbirligi yapilmasi onerilebilir.

e Bekar katillmcalarin evli katilimalara gore tatil yeri seciminde daha fazla Dijital iletigim
platformlaridan etkilendikleri sonucundan yola ¢ikarak Dijital iletisim platformlari tiiketici etkilesimi
faaliyetlerinde Mardin ilinin bekar katilimcilarin tercih etmelerine yonelik tanitim ve onlara yonelik
faaliyetlerin gelistirilmesi dnerilebilir.

e 33-36 yas arasi katihmcilar 42 yas ve iizeri olan katimcilara gore seyahat acentesi seciminde daha
fazla Dijital iletisim platformlaridan etkilendikleri sonucundan yola ¢ikarak Dijital iletisim
platformlar tiiketici etkilesimi faaliyetlerinde Mardin iline yonelik seyehat acentalarinin orta yas
gruplarini hedeflemeleri 6nerilebilir.

e 20.000 TL ve alt1 aylik gelire sahip katiimcilarin aylik geliri 30.001-70.000 TL arasi olan katilimcilara
gore daha fazla Dijital iletisim platformlar: kullaniklar1 ve Dijital iletisim platformlaridan daha fazla
etkilendikleri sonucundan yola ¢ikarak Mardin ili Dijital iletisim platformlar tiiketici etkilesimi
faaliyetlerinde 20.000 TL ve alt1 aylk gelire sahip kisilere gore uygun fiyath tatil segeneklerinin
sunulmast Onerilebilir.
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