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0z
Bu arastirma, turizm pazarlamasinda sosyal medyanin roliinii ve Mardin’i ziyaret eden turistler tizerindeki etkilerini
incelemektedir. Nicel aragtirma yontemlerinden iligkisel tarama modeli kullanilarak, Mardin’i ziyaret eden 280 turistten

veri toplanmigtir. Arastirma, sosyal medya kullaniminin tatil yeri se¢imi, seyahat acentesi segimi ve konaklama isletmesi
secimi gibi turistik davranislar iizerindeki etkisini analiz etmektedir.

Bulgular, cinsiyet ve egitim durumunun sosyal medya davranislarinda anlamly bir farklilik yaratmadigini, ancak medeni
durum, yas ve aylik gelir gibi demografik degiskenlere gére farkliliklar oldugunu géstermektedir. Bekar katilimcilar,
evlilere gore tatil yeri seciminde sosyal medyadan daha fazla etkilenmektedir. 33-36 yas arasi bireyler, 42 yas ve
lizerindekilere gére seyahat acentesi segciminde sosyal medyadan daha fazla etkilenmektedir. Diisiik gelir grubundaki
bireylerin sosyal medya kullanimimin daha yiiksek oldugu ve tatil yeri se¢iminde sosyal medyadan daha fazla etkilendigi
belirlenmistir.

Arastirma, sosyal medya kullaniminin tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢imleriyle pozitif yonde orta
diizeyde bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Katilimcilarin ¢ogu sosyal medyay: giinliik 2-3 saat kullanmakta ve en ¢ok
Instagram’1 tercih etmektedir. Mardin, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri, dogal giizellikleri, gastronomisi ve misafirperverligi
nedeniyle tercih edilmektedir. Sosyal medyanmin Mardin’in tamtinunda etkili bir ara¢ oldugu ve turizm potansiyelini
artirabilecegi sonucuna ulasimistir. Bu nedenle, Mardin’in sosyal medya tamtimina daha fazla onem verilmesi
onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Mardin, Sosyal Medya, Turizm Pazarlamast
Abstract

This research examines the role of social media in tourism marketing and its effects on tourists visiting Mardin. Using the
relational screening model, one of the quantitative research methods, data was collected from 280 tourists visiting Mardin.
The research analyzes the effect of social media use on tourist behaviors such as holiday destination selection, travel
agency selection, and accommodation business selection.

The findings show that gender and education status do not create a significant difference in social media behaviors, but
there are differences according to demographic variables such as marital status, age, and monthly income. Single
participants are more affected by social media in choosing a holiday destination compared to married participants.
Individuals between the ages of 33-36 are more affected by social media in choosing a travel agency compared to those
aged 42 and above. It was determined that individuals in the low-income group use social media more and are more
affected by social media in choosing a holiday destination.

Onerilen Atif /Suggested Citation i}
Giin,S., 2025, Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Rolii Mardini Ziyaret Eden Turistler Uzerine Bir Arastirma,

Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi, 60(1), 959-981.


http://dx.doi.org/10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.25.03.2509
mailto:serkan.gun@siirt.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-%202501-1078

Giin,S., 959-981

The research revealed that social media use has a positive, moderate relationship with holiday destination, travel agency,
and accommodation business selection. Most of the participants use social media for 2-3 hours a day and prefer
Instagram the most. Mardin is preferred due to its historical and cultural richness, natural beauty, gastronomy and
hospitality. It has been concluded that social media is an effective tool in promoting Mardin and can increase its tourism
potential. Therefore, it is recommended to give more importance to the social media promotion of Mardin.
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1. Giris

Internet kullaniminmn artmasiyla birlikte sosyal medya araglari insanlarm iletisim seklini degistirmeye
baglamistir. Mobille ilgili teknolojilerin gelismesi sosyal medyay1 daha erisilebilir bir duruma getirerek
bireylerin giinliik yasantilarinin ve rutinlerinin birer parcasi haline gelmesini saglamistir (Mangold ve Faulds,
2009). 2020 yilinda diinya ¢apinda 3,6 milyardan fazla insan sosyal ag sitelerini kullanmis ve 2025 yilina kadar
bu saymin yaklagik 4,41 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir. Sosyal paylasim siteleri insanlarin giinliik
yasaminin ayrilmaz bir parcasi olmustur ve her giin zamanlarinin yaklasik %15'ini bu platformlarda
gecirmektedirler (Kunwar, Gyanwali, Sharma ve Bhandari, 2022).

Sosyal medya, insanlarin kisisel bilgilerini, ilgi alanlarim1 ve egilimlerini mobil veya teknolojik araglar
araciligtyla paylastiklar1 cevrimigi platformlardir. Sosyal medya, cesitli cevrimi¢i aligveris portallari,
promosyonlar ve tanitim gorselleri ile tiikketicilere mesajlar vermektedir (Veer, Pawar ve Kolte, 2019). Ozellikle
tanitim faaliyetleri kapsaminda destinasyonlar gii¢lii yonlerini tiiketicilerin zihninde iyi konumlandirmay1
hedefleyerek meraklarin1 ve satin alma motivasyonlarini harekete gecirmek istemektedirler. Turistik
destinasyonlar agisindan sosyal medya, destinasyonlarla turistik tiiketicileri bu sanal platformda bulusturarak
karsihikli bilgi aligverisini saglayan dijital hizmetlerdir (Unal ve Bayar, 2020). Facebook, Instagram, X
(Twitter) ve Youtube gibi uygulamalar destinasyonlarin tanitiminda en sik kullanilan sosyal medya araglari
arasindadir. Seyahat etmeye karar veren kisilerin, sosyal medya ve internet ortaminda karsilagtiklar turistik
destinasyonlarin kiiltiirel degerleri, gelenekleri, kendine 6zgii yemekleri gibi pek ¢ok ¢ekiciligi deneyimlemek
icin motive olmaktadirlar. Ozellikle sosyal medya kapsaminda destinasyonlara iliskin paylasimlar, yorumlar
ve degerlendirmeler seyahat motivasyonuna pozitif ya da negatif yonde etki edebilmektedir (Kuzucanl ve
Barakazi, 2023).

2. Turizm ve Pazarlama

Bir endiistri olarak turizm, arz ve talebe dayanmakta ve agik bir i vizyonuna ve siirekliligine sahip olmak i¢in
bir pazarlama politikasina ihtiya¢c duymaktadir. lyi ve etkin bir pazarlama politikas1 ayn1 zamanda destinasyon
lrliinlinlin yeni potansiyel pazarlara ulagsmasi ve uzun vadede faaliyetlerini siirdiirmesi i¢in yeni firsatlar
yaratabilmektedir (Lamnadi, 2019).

Gilinlimiiz kosullar1 ¢ergevesinde turizm, diinya ekonomisinin en kritik sosyo-ekonomik sektdrleri arasinda ilk
siralarda yer almaktadir. Turizm pazarindaki biiylime ve siirekli degisim nedeniyle rekabet son derece
yiiksektir. Artan rekabet karsisinda sirketler miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaya odaklanmak zorunda
kalmaktadirlar. Olumlu bir pazarlama etkisi elde etmek i¢in de ¢esitli kurulus ve isletmelerin pazarlamasinin
yakin koordinasyonuna ihtiya¢ duyulmaktadir (Palupi ve Slavov, 2020).

Turizm endiistrisinde pazarlama, turizm pazarinin hem gelecekteki hem de mevcut olan sartlarini siirekli olarak
aragtirarak, gereksinimlerin en iyi sekilde karsilanmasini saglamak ve bu temelde uygun maliyetli bir
ekonomik faaliyet gerceklestirmek icin kendi teklifinin bu sartlara siirekli olarak uyarlanmasinin
belirlenmesini amaglayan ve bir turizm isletmesince tesvik edilen politikalar olarak ifade edilmektedir.
Turizmde pazarlama, pazarin gerekliliklerinin ve egilimlerinin iyi bilinmesini, turizm {iriinleri arzinin talebin
biiyiikliigline ve yapisina gore yonlendirilmesini, bir fiyat ve fiyatlandirma stratejisinin olusturulmasini, bir
dagitim platformunu, turizm {iriiniinii tanitmak i¢in etkili araglarin kullanilmasini, mevsimsellige gore satis
firsatlarinin tahmin edilmesini gerektirmektedir. Turist pazari, arzulari, tercihleri, gereksinimleri ve kendi
nedenleri olan belirli miisteri kategorilerinden meydana gelen bir ¢esit segment aglarindandin olusmaktadir.
Bu nedenle turizm pazari, uygun pazarlama stratejileri gelistirmek ic¢in birgok turizm kategorisine gore
farklilastirilabilmektedir (Sofronov, 2019).

Gilinlimiiz diinyasi, teknolojideki inanilmaz hizli ve devrim niteligindeki degisimle dikkat ¢ekmektedir.
Teknoloji, kiiresel anlamda pek ¢ok sektor ve endiistrinin igleyisini ve yapisimi yeniden sekillendirmektedir.
Sadr'm (2013) belirttigi gibi turizm endiistrisi, hizmetlerini tanitmak igin bilgi ve iletisim teknolojilerini (BIT)
uyarlayan ve kullanan ilk hizmet endiistrilerinden biridir. Dijital pazarlama olarak adlandirilan pazarlama
faaliyetlerinin neredeyse tamami internet ve dijital teknolojiler kullanilarak yapilabilmektedir. Turizmde dijital
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pazarlamanin, geleneksel pazarlamanin yerini aldigi ve pazarlamayla ilgili anlayislar1 kokten degisime
ugrattig1 soylenebilir (Baser, 2020).

Turizm agisindan, kiiresellesen diinyada en heyecan verici ve hizla biiyliyen pazarlama bicimi, turistler
arasinda vazgecilmez teknolojik cihazlara sahip olmanin e-pazarlama kanallara erisimlerini artirdig: dijital
pazarlamadir (Chen ve Lin, 2019). Dijitallesme, is ekosisteminin, isletmelerin pazarda rekabet etme bicimini
ve ayrica turizm hizmetlerinin algilanma, tiiketilme ve erisilme bicimini degistirmesine neden olmustur
(Mariani, Di Felice ve Mura, 2016; Ukpabi ve Karjaluoto, 2017. Pazarlamacilar i¢in eski is yapma bi¢imi artik
siirdiiriilebilir degildir (Ryan, 2019). Destinasyonlarin giiniimiiz pazarinda gelisebilmesi ve rekabet edebilmesi
icin etkili ve verimli bir e-pazarlama kanalina sahip olmalar1 gerekmektedir. Boylece dijital pazarlama, tim
diinyada turizm isletmeleri ve destinasyonlar i¢in temel odak alanlarindan biri haline gelmistir. Destinasyonlar
icin en etkili dijital pazarlama araglarii kullanmak, onemli bir avantaj saglamasi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir (Chamboko-Mpotaringa ve Tichaawa, 2021).

3. Sosyal Medya ve Turizm Pazarlamasi

Internetin ve diger bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimiyla birlikte turizm ekonomisinde yeni bir donem
ortaya cikmistir. En giiclii cevrimi¢i ag olusturma araglarindan biri olan sosyal medya aracglari, gergek
diinyadaki ekonomik ve sosyal yasamin bir pargasina entegre edilmistir. Sosyal medyanin turizmdeki rolii
giderek daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya, 6zellikle karar verme ve bilgi arama davranislart ve
sosyal medya kanallar1 (tatilin sosyal paylagimi) araciligiyla tiiketicilerle etkilesime ge¢meye yonelik en iyi
uygulamalara odaklanan ve basta turizm tanitimi olmak iizere turizmin bir¢ok alaninda giin gectikge daha
onemli bir rol oynamaktadir. Turizmle ilgili tirlinlerin pazarlanmasinda sosyal medyadan faydalanmanin ¢ok
Oonemli bir strateji oldugu kanitlanmistir. Diinyada birgok iilke sosyal medya araglarini turizm endiistrilerini
tanitmada ¢ok 6nemli bir ara¢ olarak gérmektedirler (Zeng, 2013).

Turistler, seyahat kararlarindan kaynaklanan belirsizligi azaltmak icin seyahatle ilgili giderek daha fazla
vazgecilmez bilgi toplamaktadirlar. Sosyal medya sitelerinin ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin
yayilmasi nedeniyle turistler, resmi pazarlama tavsiyeleri yerine diger turistlerin goriislerine daha fazla
giivenmekte ve dnem verdiklermektedirler. Giderek daha fazla sayida turizm isletmesi, turistlerin begenisini
kazanma rekabetinde daha iyi bir konum elde etmek igin sosyal ag sitelerini kullanmaktadirlar. Ornegin bir
Facebook hayran sayfasi olusturma, farkli turizm isletmelerinin kolay, ucuz ve hizli bir sekilde ¢ok sayida
insana ulagsmasini, gecmis ve potansiyel ziyaretcilerle etkilesime girmesini ve hatta sayfada konaklama
rezervasyonu yapma olanagini saglayabilmektedir. Hemen hemen herkes tatilleriyle ilgili deneyimlerini
paylagmay1 sevmektedir. Fotis, Buhalis ve Rossides (2012) ge¢misteki ziyaretgilerin olumlu deneyimleri ve
hikayeleri, baskalarin1 ziyaret etmeye tesvik edebilecek gercek iiclincii taraf katkilaridir. Tiim turizm
isletmeleri i¢in iicretsiz bir pazarlama aracidir (Rathonyi, 2013).

Turizm sirketlerinin ve acentalarinin geziler, fiyatlar ve sunulan hizmetlerle ilgili spesifik bilgileri ¢ekici ve
gelismis bir sekilde sunma konusunda sosyal medyadan faydalandiklart agiktir. Ayrica bu firmalar, miisterileri
turizmi tesvik etmede dnemli bir faktor olarak gormekte ve sosyal medya araciligiyla turizm yerleri hakkinda
yeterli bilgi vererek onlardan faydalanmaktadirlar. Gezginler arasinda gergeklesecek iletisim, sunulan turizm
gezilerinin niteligini gelistirebilmektedir. Turizmi tesvik etmek amaciyla sosyal medya sitelerinin kullanimi
on plana ¢ikmaktadir. Sosyal medyada bir¢cok uygulamanin bulunmasi, pazarlama ve turizmde geleneksel
yontemlerin degismesine katki saglamistir. Sosyal medya sitelerinin turistler {izerindeki etkileri sunlardir
(Alghizzawi, Salloum ve Habes, 2018).

Turizmdeki sosyal medya pazarlamacilarinin, artik belirli bir destinasyona seyahat etme veya belirli hizmetleri
kullanma istegi olmayan kullanicilarla etkilesim kurma firsatlarin1 dikkatlice diisiinmelerini gerektirmektedir.
Farkli stratejik yaklagimlar gerektiren farkli sosyal medya tiirleri hakkinda ¢ok sey ifade edilmistir. Turizm
endiistrisindeki oyuncularin karmasikligi ve ¢esitliligi g6z Oniine alindiginda, stratejilerin belirli saglayici
tiirline gore ayarlanmasi gerektigi de dikkate alinmalidir. Facebook'taki destinasyonlarla kurulan iligkilerin
oteller, havayollar1 ve restoranlar gibi seyahat sirketleriyle kurulan iliskilerden temel olarak farkli oldugunu
gostermektedir. Seyahat sirketleriyle iliskiler 6zel firsatlar elde etmek i¢in kurulurken, destinasyonlarla
iligkiler daha ¢ok bilgiye ve duygusal baglilig1 ifade etmeye odaklanmaktadir (Gretzel, 2010; Gretzel ve
Fesenmaier, 2012). Stratejilere karar verirken bu tiir farkliliklarin kabul edilmesi ve dikkate alinmasi
gerektirmektedir (Gretzel ve Yoo, 2014).
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4. Mardin ili

Tarihi, kiiltiire] ve mimari zenginlikleri ile 6nemli bir kent olan Mardin, son on yilda siirekli gelisen turizm
profili agisindan da arastirilmaya deger bir kenttir. Doga ve insan etkilesimi sonucu olusan tag mimarinin
kendine 6zgii dini ve geleneksel yapilarini barindiran kent, bir orta ¢ag kenti goriiniimiinden dolay1 “kdiltiirel
peyzaj” olarak Diinya Miras Listesi'ne Onerilmistir. Kentin bu 6nemli konumu, uluslararasi ve ulusal
kuruluslarin ilgisini ¢ekmis, bolgenin iyilestirilmesine ve kalkinmasina ydnelik projelerin yapilmasina yol
acmugtir. Yukar1t Mezopotamya'nin en eski gehirlerinden biri olan Mardin, orta biiyiikliikte 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-bat1 (ipek Yolu) hem de
kuzey-gliney yoniindeki tarihi ticaret yollar1 iizerinde yer almakta olup Mezopotamya platosuna hakim bir
yerlesime sahiptir. Ayrica yaylay1 Diyarbakir'a baglayan 6nemli bir dogal yol lizerinde yer almaktadir (Erkanal,
2005). Tarihi on bin y1l 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 giiniimiizde toplumsal alanda varligini siirdiiremese de yasayan
kiltiirlerde izlerine rastlamak miimkiindiir (Giindiiz ve Erdem, 2013).

Tiirkiye gelismekte olan bir iilke olarak kabul edilirken Mardin, Tiirkiye geneline gére daha az gelismis bir
bolgedir. Mardin dogal giizellikleri, kiiltiirel miras1 ve sosyo-kiiltiirel unsurlariyla Tiirkiye'nin en 6nemli
sehirlerinden biridir. Tiirkiye'de benzersiz bir popiilasyon cesitliligine sahiptir. Sehirde Kiirtler, Araplar,
Tiirkler, Stiryaniler, Hiristiyanlar ve Miisliimanlar yasamaktadir (Toprak, Aykol ve Yaris, 2014). Ancak insan
kaynaklarinin ve ulasim altyapisinin zayif olmasi, turizm {irlinlerinin ¢esitlendirilmemesi, turizm bilgilerinin
mevcut olmamasi gibi turizmin gelismesinin 6niinde pek ¢ok engel bulunmaktadir. Sosyal yap1 genis ¢ekirdek
aileler ile karakterize edilmektedir (Abedtalas, Tobrak ve 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 markalagma stratejisi adi altinda
'Marka Kiiltiir Kenti' vizyonuyla 'Kiiltiir Turizm Kenti' olarak 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisine dahil
edilmistir. Mardin, tarihi ge¢gmisin ayak izlerinin hissedildigi, yerel ve kiiltiirel degerlerin 6n plana ¢iktig1, cok
kiiltiirlii bir yap1 atmosferiyle kiiltiir turizminin gelistigi kentlerden biridir. iklim kosullarinin uygunlugu, ¢ok
sayida ve gesitli kiiltiirel, somut ve soyut degerlerin varligi, ¢ok kiiltiirlii yapisiyla kendine 6zgii bir karaktere
sahip olmasi, Mardin kenti turizminin kalkinma hedefleri acisindan degerlendirilmesine olanak saglamistir.
Stirdiiriilebilir nitelikte olmasinin yani sira ekonomik gelir de saglamaktadir (Davutoglu ve Erol, 2023).
Literatiir, sosyal medyanin turizm sektdriinde giderek artan onemine vurgu yapmaktadir. Turistler seyahat
kararlarin1 verirken sosyal medyadan edindikleri bilgilere glivenmekte ve bu platformlar destinasyonlarin
tanitimi igin kritik bir rol oynamaktadir. Etkili bir dijital pazarlama stratejisi, turizm isletmelerinin rekabet
avantaji elde etmesini saglamaktadir. Mardin 6zelinde ise, kentin zengin kiiltiirel miras1 ve turizm potansiyeli,
sosyal medya araciligiyla daha genis kitlelere ulastirilabilir ve bu da bolgenin turizm gelirlerini artirabilir.

5. Yontem
5.1 Arastirma Amaci ve Yontemi

Bu arastirmada turizm pazarlamasinda sosyal medyanin rolii kapsaminda Mardin’i ziyaret eden turistler
iizerine bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmada Nicel aragtirma yontemleri igerisinde yer alan iligkisel
tarama modeli kullanilmigtir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmistir; Etik
Kurul belgesi Siirt Universitesinden almmustir.

1. Sosyal medya kullanimu ile tatil yeri se¢imi davranisi, seyahat acentesi se¢imi davranisi, konaklama
isletmesi se¢imi davranisi arasinda anlamli bir iligki var midir?

2. Sosyal medya kullanimu tatil yeri se¢imi davranisi, seyahat acentesi se¢cimi davranigi, konaklama
isletmesi se¢imi davranigini yordamakta midir?

3. Sosyal medya kullanimu tatil yeri se¢imi davranigi, seyahat acentesi se¢imi davranisi, konaklama
isletmesi se¢imi davranigi demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik gostermekte midir?

5.2 Veri Toplama Araclari
Veri toplama amaci ile 4 alt boyuttan olusan 1 6l¢ek ve 1 demografik form kullanilmistir.

Demografik formda cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve aylik gelir yer almaktadir. Bunlarla birlikte
formda sosyal medya kullanimina yonelik olarak, sosyal medya giinliik kullanim siiresi, en sik kullanilan
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sosyal medya araci, sosyal medya araglarmi kullanma amaci olmak iizere ii¢ soru bulunmaktadir. Mardin
tatiline yonelik olarak, Mardin’e Tatil i¢in kaginci gelis ve Mardin’i tatil i¢in segme nedeni olmak {izere iki
soru bulunmaktadir.

Anket forumda kullanilan 6lgek Aymankuy, Soydas ve Sagli (2013) sosyal medya kullaniminin turistlerin tatil
kararlarina etkisi: Akademik personel iizerinde bir uygulama baslikli calismalarindan alinmistir.

5.3 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, 2023 yilinda Mardin’i ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Mardin, tarihi, kiiltiirel ve
dogal zenginlikleriyle her yil yerli ve yabanci bir¢ok turistin ilgisini ¢eken bir destinasyondur. 2023 yilt
itibartyla Mardin’i toplamda 2.650.000 kisinin ziyaret ettigi belirtilmistir. Ancak, bu kadar genis bir evrene
ulagmak hem zaman hem de maliyet a¢isindan miimkiin olmadigindan, aragtirmada 6rneklem yontemi tercih
edilmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, evrenin biiyiikliigii ve arastirmanin giivenilir sonuglar elde etme
hedefi goz oniinde bulundurulmustur. Biiyiik evrenlerde 6rmeklem biiyiikliigiinii hesaplamak i¢in kullanilan
formiil su sekildedir:

Orneklem Biiyiikliigii Formiilii:

n=(N*Z*p*q)/[(N-1)*e+22*p*q]

N: Evren biiyiikligii (2.650.000 kisi)

Z: Giiven diizeyi igin Z degeri (genellikle %95 giiven diizeyi i¢in Z = 1,96 alinir)

p: Olumlu olayin gergeklesme olasilig1 (genellikle 0,5 alinir, ¢ilinkii bu durum maksimum varyansi saglar)
q: Olumsuz olayin gergeklesme olasiligi (1 - p, yani 0,5)

e: Kabul edilebilir hata pay1 (genellikle %5, 0,05 alinir)

Bu formiile gore yapilan hesaplama su sekildedir:

n=(2.650.000 * (1,96)* * 0,5 * 0,5) / [(2.650.000 - 1) * (0,05)> + (1,96)> * 0,5 * 0,5]

n~384

Bu hesaplama, evren biiyiikligii ¢ok biiyiik oldugunda genellikle 384 kisilik bir 6rneklem biiyiikliigiiniin
yeterli oldugunu gostermektedir. Ancak, arastirmada 280 kisilik bir érneklem kullanilmistir. Bu durum,
aragtirmanin pratik sinirlamalari (6rnegin, zaman, maliyet, ulagilabilirlik) nedeniyle daha kiiciik bir drneklemle
yapilmis olabilecegini gostermektedir. Yine de 280 kisilik bir 6rneklem, 6zellikle sosyal bilimlerde kabul
edilebilir bir biiyiikliiktiir ve genellikle giivenilir sonuglar sagladigi kabul edilebilir.

Orneklem Se¢imi

Aragtirmada 6rneklem secimi, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile
gerceklestirilmistir. Bu yontemde, arastirmacinin ulasabilecegi ve veri toplayabilecegi turistler drnekleme
dahil edilmistir. Mardin’i ziyaret eden turistler arasindan, arastirmaya katilmayi kabul eden 280 kisi
aragtirmanin 6rneklemini olusturmustur. Bu turistler, Mardin’in farkli turistik bolgelerinde (6rnegin, tarihi
mekanlar, oteller, restoranlar) rastgele secilmistir. Orneklem grubunun demografik dzellikleri, arastirmanin
genellenebilirligi agisindan 6nem tasimaktadir.

Orneklem Biiyiikliigiiniin Istatistiksel Yeterliligi

280 kisilik drneklem, sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda genellikle yeterli kabul edilmektedir. Ozellikle,
giiven diizeyi %95 ve hata pay1 %5 olarak kabul edildiginde, bu biiyiikliikteki bir drneklem, genel egilimleri
ve iligkileri ortaya koymak igin yeterlidir. Ayrica, arastirmada kullanilan analiz yontemleri (t-testi, ANOVA,
regresyon analizi) i¢in 6rneklem biiylikligii uygun goériinmektedir.

Sonug olarak, arastirmanin 6rneklem biiytlikliigii ve se¢imi, Mardin’i ziyaret eden turistlerin sosyal medya
kullanim aligkanliklarii ve bu aligkanliklarin turizm davranislarina etkisini anlamak i¢in yeterli bir temel
saglamaktadir.

5.4 Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 25 paket programi kullanilmistir. Glivenirlilik ve betimsel analizler yapilmistir.
Carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim géstermesinden dolay1 analizlerde parametrik testler (t-Testi
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ve ANOVA Analizi) kullanilmistir. Olgekler arasi iliskiler korelasyon analizi ile bakilmis ve bagimsiz
degiskenin bagimli degiskene olan etkisi i¢in regresyon analizi yapilmistir.

6. Bulgular

Internet kullanimimin artmasiyla birlikte sosyal medya, bireylerin iletisim bigimlerini ve giinliik yasamlarini
onemli Ol¢iide degistirmistir. Mobil teknolojilerin gelisimi, sosyal medyay1 daha erisilebilir hale getirerek
bireylerin rutinlerinin bir parcasi haline getirmistir. 2020 yilinda diinya genelinde 3,6 milyardan fazla insan
sosyal medya platformlarimi kullanmig ve bu saymm 2025 yilina kadar 4,41 milyara ulasacagi tahmin
edilmektedir. Sosyal medya, bireylerin kisisel bilgilerini, ilgi alanlarin1 ve egilimlerini paylastiklar1 ¢evrimigi
platformlar olarak, tiiketici davraniglarini ve karar alma siireclerini etkileyen 6énemli bir ara¢ haline gelmistir.
Ozellikle turizm sektdriinde, sosyal medya platformlar1 destinasyonlarin tanitiminda, turistlerin bilgi arama ve
karar verme siireclerinde etkili bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, sosyal medya, turistik destinasyonlarin
giiclii yonlerini tiiketicilerin zihninde konumlandirarak seyahat motivasyonlarii artirmayi hedefleyen bir
pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Bu arastirma, sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roliinii ve
Mardin’i ziyaret eden turistlerin sosyal medya kullaniminin tatil yeri se¢imi, seyahat acentesi se¢imi ve
konaklama isletmesi se¢imi iizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir.

Tablo1. Demografik Bulgular

Degiskenler N %
Erkek 153 54,6
Cinsiyet Kadin 127 454
Evli 139 49,6
Medeni Durum Bekar 141 50,4
18-22 31 111
23-28 45 16,1
29-32 52 18,6
Yas 33-36 52 18,6
37-41 42 15,0
42 ve lizeri 58 20,7
Lise 50 17,9
On Lisans 34 12,1
Egitim Durumu Lisans 127 454
Lisansiistii 69 24,6
20.000 TL ve alt1 85 30,4
20.001-30.000 TL 48 17,1
Ayhk 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 erkek, %45,4’i (n127) kadindir. %49,6’s1 (n139) evli, %50,4’1 (n141)
bekardir. %11,1°1 (n31) 18-22 yas araliginda, %16,1°1 (n45) 23-28 yas araliginda, %18,6’s1 (n52) 29-32 yas
araliginda, %18,6’s1 (n52) 33-36 yas araliginda, %15°1 (n42) 37-41 yas araliginda, %20,7’si (n58) 42 yas ve
lizerindedir. %17,9’u (n50) lise mezunu, %12,1°1 (n34) 6n lisans mezunu, %45,4’li (n127) lisans mezunu,
%24,6’s1 (n69) lisansiistli mezunudur. %30,4’iiniin (n85) aylik geliri 20.000 TL ve alt1, %17,1’inin (n48) aylik
geliri 20.001-30.000 TL arasi, %30,4 {iniin (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 tizeridir.
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Tablo 2. Sosyal Medya Kullanimina Yoénelik Bulgular

Degiskenler N %
0-1 saat 64 22,9
Sosyal Medya Giinliik| 2-3 saat 121 43,2
Kullanim Siiresi 45 saat 60 214
6-7 saat 20 7,1
8 saat ve lizeri 15 5,4
WhatsApp 22 7,9
En Sik Kullamlan| X (Twitter) 69 24,6
Sosyal Medya Araci Instagram 119 425
Youtube 21 75
Facebook 25 8,9
Tik Tok 24 8,6
Arkadaglarla goriismek 15 54
Yeni arkadaslar edinmek 6 2,1
Sosyal Medya| Iletisim kurmak 25 8,9
i;?:i’:"m Kullanma - ara ve bilgilere hizli ulagmak 86 30,7
Deneyimlerimi paylagsmak 11 3,9
Fikir aligverisinde bulunmak 13 4,6
Gelismelerden haberdar olmak 61 21,8
Eglenceli igeriklerle zaman gegirmek 63 22,5
Toplam 280 %100

Aragtirmaya katilanlarmm %22,9’unun (n64) sosyal medyayr giinliik kullanim siireleri 0-1 saat arasi,
%43,2’sinin (n121) sosyal medyay1 giinliik kullanim siireleri 2-3 saat arasi, %21,4’iiniin (n60) sosyal medyay1
giinliik kullanim stireleri 4-5 saat arasi, %7,1 ’inin (n20) sosyal medyay1 giinliik kullanim stireleri 6-7 saat arasi,
%5,4’tinlin (n15) sosyal medyayr giinliilk kullanim siireleri 8 saat ve {iizerindedir. Buradan hareketle
katilimeilarin ¢ogunlugunun sosyal medyay: giinliik 2-3 saat kullandiklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin %7,9’unun (n22) en sik olarak kullanmis olduklari sosyal medya platformu
WhatsApp, %24,6’sinin (n69) en sik olarak kullanmis olduklari sosyal medya platformu X (Twitter),
%42,5’inin (n119) en sik olarak kullanmis olduklar1 sosyal medya platformu Instagram, %7,5’inin (n21) en
sik olarak kullanmis olduklar sosyal medya platformu Youtube, %8,9’unun (n25) en sik olarak kullanmig
olduklari sosyal medya platformu Facebook, %8,6’sinin (n24) en sik olarak kullanmis olduklari sosyal medya
platformu Tik Tok oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin ¢ogunlugunun en sik olarak
kullanmis olduklar1 sosyal medya platformu Instagram’dir.

Arastirmaya katilanlarin %5,4°1 (n15) sosyal medya araglarini arkadaglari ile goriismek amaciyla, %2,1°1 (n6)
sosyal medya araglarini yeni arkadaglar edinmek amaciyla, %8,9’u (n25) sosyal medya araglarini iletigim
kurmak amaciyla, %30,7’si (n86) sosyal medya araglarini olaylara ve bilgilere hizli ulagsmak amaciyla, %3,9’u
(n11) sosyal medya araglarini1 deneyimlerini paylasmak amaciyla, %4,6’s1 (n13) sosyal medya araglarim fikir
aligverisinde bulunmak amaciyla, %21,8’1i (n61) sosyal medya araglarin1 gelismelerden haberdar olmak
amaciyla, %22,5’i (n63) sosyal medya araglarini eglenceli igeriklerle zaman gecirmek amaciyla
kullanmaktadirlar. Buradan hareketle katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal medya araglarini olaylara ve bilgilere
hizli ulagmak, eglenceli igeriklerle zaman gecirmek, gelismelerden haberdar olmak amaciyla
kullanmaktadirlar.
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Degiskenler N %
1 125 44,6
Mardin’e Tatil icin| 2 78 27,9
Kacina 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  I¢in| Misafirperver halki 23 8,2
Segme Nedeni Turistik Aktivite Cesitliligi/Eglence 23 8,2
Hepsi 101 36,1
Toplam 280 %100

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

Aragtirmaya katilanlarin %34,6’s1 (n97) tatil i¢in Mardin’i tarihi ve kiiltiirel yerleri i¢in tercih etmekte, %7,9’u
(n22) tatil igin Mardin’i dogal giizellikleri igin tercih etmekte, %51 (n14) ) tatil icin Mardin’i gastronomi ve
yoresel lezzetleri i¢in tercih etmekte, %8,2’si (n23) tatil igin Mardin’i misafirperver halki i¢in tercih etmekte,
%8,2’s1 (n23) tatil icin Mardin’i turistik aktivite ¢esitliligi/eglence i¢in tercih etmekte, %36,1°1 (n101) tarihi
kiiltiirel yerleri, dogal giizellikleri, gastronomi ve yoresel lezzetleri, misafirperver halki, turistik aktivite

cesitliligi/eglence olmak iizere hepsi igin tercih etmektedir.

Tablo 4. Giivenirlilik Analizi

%5’1 (n14) tatil i¢in

Olgek ifade Sayisi Cronbach Alpha
Sosyal medya kullanimi 10 ,855
Tatil yeri se¢imi davranisi 4 874
Seyahat acentesi se¢imi davranisi 4 ,895
Konaklama isletmesi se¢imi davranist 4 ,906
Genel Olgek Giivenirlilik 22 ,941

Giivenirlilik analizine gore 6l¢ek ve alt boyutlarinin Cronbach Alpha degeri ,855 ile ,941 arasindadir. Buna

gore Olgek ve alt boyutlar yiiksek giivenirlilige sahiptir.

Tablo 5. Carpikhik ve Basiklik Degerleri

Degiskenler N Ortalama S.S. Carpikhik Basiklik
Sosyal medya kullanimi 280 3,29 78 -,512 ,391
Tatil yeri se¢imi davranisi 280 3,73 .93 -,688 ,339
Seyahat acentesi se¢imi davranist | 280 3,68 .96 - 747 ,469
Konaklama isletmesi sec¢imi | 280 3,71 .98 -,801 542
davranisi
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Olgek alt boyutlarinin carpiklik degerleri-,512 ile-,801 arasinda ve basiklik degerleri ,339 ile ,542 arasindadir.
Buna gore Olcek verilerinin normal dagilim gosterdigi sdylenebilir. Bu dogrultuda analizlerde parametrik
testlerden faydalanilacaktir.

Tablo 6. Cinsiyete Gore Olcek Puanlarimin Karsilastirilmasi t-Testi

Degiskenler Cinsiyet N X S.S. T P

Sosyal Medya Kullanimi Erkek 153 3,26 ,83 -, 737 ,462
Kadin 127 3,33 71

Tatil Yeri Secimi Davramsi | Erkek 153 3,72 ,93 -,199 ,842
Kadin 127 3,75 ,93

Seyahat Acentesi Secimi | Erkek 153 3,68 ,97 -,018 ,986

Davranist Kadin 127 3,69 95

Cinsiyete gore sosyal medya davranislarinda istatistiksel bakimdan anlamlilik gosteren bir farkliligin olup
olmamasinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen t-Testi sonucuna gore; sosyal medya kullanimi,
tatil yeri se¢cimi davranisi, seyahat acentesi secimi davranisi ve konaklama igletmesi se¢imi davraniglarinda
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gériilmemistir (p>0,05).

Tablo 7. Medeni Duruma Gére Olcek Puanlarimin Karsilastirilmasi t-Testi

Degiskenler Medeni N X S.S. T P
Durum

Sosyal Medya Kullanimi Evli 139 3,28 ,78 -,192 ,848
Bekar 141 3,30 ,78

Tatil Yeri Secimi Davrams1 | Evli 139 3,62 ,88 -1,975 ,049%
Bekar 141 3,84 ,96

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

Davranist Bekar 141 3,74 1,03

Konaklama Isletmesi | Evli 139 3,67 91 -,827 ,409

Segimi Davranist Bekar 141 3.76 1,05

*p<0,05

Medeni duruma gore sosyal medya davranislarinda istatistiksel bakimdan anlamlilik gdsteren bir farkliligin
olup olmamasinin belirlenmesine yonelik olarak gergeklestirilen t-Testi sonucuna gore; sosyal medya
kullanimi, seyahat acentesi se¢imi davranigi ve konaklama isletmesi se¢imi davranislarinda medeni duruma
gore anlamli bir farklilik gorilmekle (p>0,05) birlikte medeni duruma gore tatil yeri se¢imi davraniginin
anlaml1 bir farklilik gésterdigi belirlenmistir (p<0,05). Puan ortalamalar1 incelendiginde, bekar (X=3,84) olan
katilimeilarm evli (X=3,62) olan katilimcilara gore tatil yeri secimi davranislari puan ortalamalariin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulasilmustir. Diger bir ifade ile bekar katilimcilar evli katilimcilara gore tatil yeri
seciminde daha fazla sosyal medyadan etkilenmektedirler.
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Tablo 8. Yasa Gore Olcek Puanlariin Karsilastirilmasi ANOVA Analizi

Degisken 'Yas N x Ss > Kare Sd X Kare F P
18-22 31 355 |84 [3,808 5 762 1254 |284
D328 45 B.32 73 166,479 [274 608
2932 52 B2l 72 [170288 ]279
Sosyal Medyar =~ 52 B36 |87
Kullanim
3741 42 B27 |71
42 ve lizeri 58 3,16 |80
18-22 31 376 197 (9,040 5 |1,808 12,140 |061
Tatil Yeri23-28 45 B89 |74 31512 74 845
Segimi 2932 52 PB.65 93 240553 [279
Davranist
3336 52 B.94 |87
3741 42 B3.80 .86
42 ve tizeri 58 3,44 |1,07
18-22 3] 3,60 (1,10 |11,242 |5 248 [,498 [031*
D328 45  PB.86 |87 R46,660 1274 1900
Seyahat 2932 52 B.s5I 195 [257.903 ]279
Acentesi 33-36 52 B.95 |91
Secimi
Davranisi 37-41 42 3,81 |85
42 ve lizeri 58 3,43 (1,02
18-22 3] 372 11,07 [9.504 5 1,901 [R.017 076
Konaklama  [23-28 45 B.79 |91 258264 274 943
Isletmesi 2932 52 PB.50 [1.01 267,768 |279
Secimi
Davramst  [33-36 52 B.96 |96
3741 42 B89 |88
42 ve lizeri 58 3,50 (1,00
*p<0,05

Yagsa gore sosyal medya davraniglarinda istatistiksel bakimdan anlamlilik gosteren bir farkliligin olup
olmamasinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen ANOVA analizi sonucuna gore; sosyal medya
kullanimu, tatil yeri se¢imi davranigi ve konaklama isletmesi se¢imi davranislarinda yasa gére anlamli bir
farklilik goriilmekle (p>0,05) birlikte yasa gore seyahat acentesi se¢imi davranisinin anlamli bir farklilik
gosterdigi belirlenmistir (p<<0,05). Bu anlamli farkliligin hangi yas grubundan kaynaklandiginm belirlemek igin
Post Hoc Tukey HSD Testi yapilmustir.
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() Yas (j) Yas x Farkhhk Ss 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 tizeri ,17005 ,21109 ,966
18-22 ,25878 ,22146 ,851
29-32 ,34594 ,19318 473
23-28 33-36 -,09156 ,19318 ,997
37-41 ,04603 ,20356 1,000
42 ve tizeri ,42883 ,18848 ,208
18-22 -,08716 ,21529 ,999
23-28 -,34594 ,19318 473
29-32 33-36 -,43750 ,18607 ,178
37-41 -,29991 ,19684 ,649
42 ve tizeri ,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 tizeri ,52039% ,18120 ,049*
18-22 221275 ,22466 ,934
23-28 -,04603 ,20356 1,000
37-41 29-32 ,29991 ,19684 ,649
33-36 -,13759 ,19684 ,982
42 ve tizeri ,38280 ,19224 ,350
18-22 -, 17005 ,21109 ,966
23-28 -,42883 ,18848 ,208
42 ve lizeri 29-32 -,08289 ,18120 ,997
33-36 -,52039 ,18120 ,049
37-41 -,38280 ,19224 ,350
*p<0,05

Seyahat acentesi se¢imi 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 seyahat acentesi
secimi davraniglarinin 42 yag ve lizeri olan katilimeilara gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmigtir. Diger
bir ifade ile 33-36 yas arasi katilimcilar 42 yas ve iizeri olan katilimcilara gore seyahat acentesi se¢iminde daha
fazla sosyal medyadan etkilenmektedirler.
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Tablo 10. Egitim Durumuna Gére Olg¢ek Puanlarimin Karsilastirilmasi ANOVA Analizi

Degisken Egitim N X [Ss TKare Sd X Kare F P
Lise 50 3,51 ,96 3,229 3 1,076 1,778 |,152
On lisans 34 333 |75 167,059 276 1,605
Sosyal - Medya= o 127 B24 |75 170288 79
Kullanim
ILisansusti 69 3,20 |70
Lise 50 3,66 1,11 ,440 3 ,147 ,169 917
Tatil Yeri SecimiOn lisans 34 3,74 |1,01 240,112 276 |,870
Davranist Lisans 127 B,77 |89  P40,553 79
ILisansusti 69 3,73 |83
Lise 50 3,52 1,04 1,967 3 ,656 707 ,549
On lisans 34 3,74 1,17 255,936 276 1,927
Seyahat
/Acentesi SecimilLisans 127 3,69 |94 257,903 279
Davranist Lisansistil 69 3,77 |83
Lise 50 3,73 1,04 ,656 3 ,219 ,226 878
Konaklama On lisans 34 3,76 1,23 267,112 276 1,968
isletmesi Secimi—
Davramist ILisans 127 3,66 |92 267,768 279
ILisansusti 69 3,77 1,91
*p<0,05

Egitim durumuna gore sosyal medya davranislarinda istatistiksel bakimdan anlamlilik gosteren bir farkliligin
olup olmamasinin belirlenmesine yonelik olarak gergeklestirilen ANOVA analizi sonucuna gore; sosyal medya
kullanimu, tatil yeri se¢imi davranigi, seyahat acentesi se¢imi davranisi ve konaklama isletmesi segimi
davraniglarinda egitim durumuna goére anlamli bir farklilik gériilmemistir (p>0,05).
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Tablo 11. Aylik Gelire Gore Ol¢ek Puanlarimin Karsilastirlmasi ANOVA Analizi

Degisken Aylik Gelir N X Ss YKare Sd XKare |F |P

20.000 ve alti 85 3,48 86  [8,509 4 R,127 (3,616 |,007*
20.001-30.000 |48 P44 |75 [161,779 P75 |588
Sosyal Medya30-001-50.000 85 3,14 74 (170288 279
Kullammi  150.001-70.000  }44 3,05 |70
70.001 ve Gisti |18 3,29 |58
20.000 ve alti 85 385 97 (10,638 W4 2,659 3,181 |014*
Tatil Yeri20.001-30.000 48  B,99 [1,05 [229.915 75 [836

Segimi 30.001-50.000 |85  B.63 |85 [240.553 279
Davramsi
50.001-70.000 44  B.39 |85
70.001 ve isti 18 B.85 |71
20.000 ve alt1 85 P77 .02 [7.510 4 [1.878  |2.062 086
20.001-30.000 48 .94 1,10 [250392 P75 |911
Seyahat

Acentesi 30.001-50.000 |85  B.53 |88  [257.903 79
Secimi 50.001-70.000 44 3.49 |86
Davranisi

70.001 ve ista 18 B.75 |71
20.000 ve alt1 85  P.83 [1.02 [8.982 4 246 [2.386 051
Konaklama ~ 20.001-30.000 48 .97 |[III [258,785 |75 |94l
Isslef'n?“ 30.001-50.000 |85  B.56 |89 [267.768 79
ecimi
Davramst  50.001-70.000 44 [3.48 .95
70.001 ve isti 18 B.81 |68

*p<0,05

Aylik gelire gore sosyal medya davranislarinda istatistiksel bakimdan anlamlilik gosteren bir farkliligin olup
olmamasinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen ANOVA analizi sonucuna gore; seyahat acentesi
secimi davranigi ve konaklama isletmesi se¢imi davranislarinda aylik gelire gore anlamli bir farklihik
goriilmekle (p>0,05) birlikte aylik gelire gore sosyal medya kullanimui ve tatil yeri se¢imi davraniginin anlamli
bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Bu anlamli farkliligin hangi aylik gelir grubundan
kaynaklandigini belirlemek i¢in Post Hoc Tukey HSD Testi yapilmustir.

Tablo 12. Sosyal Medya Kullanimi Post Hoc Tukey HSD Testi

(I) Aylik Gelir (j) Ayhk Gelir x Farkhiik Ss P
20.001-30.000 TL ,04368 ,13848 ,998
30.001-50.000 TL ,33765* ,11765 ,036*
20.000 ve alt1
50.001-70.000 TL ,43118* ,14245 ,023%
70.001TL ve usti ,19229 ,19901 ,870
20.000 TL ve alt1 -,04368 ,13848 ,998
30.001-50.000 TL ,29397 ,13848 ,213
20.001-30.000
50.001-70.000 TL ,38750 ,16008 ,113
70.001TL ve usti , 14861 ,21199 ,956
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20.000 TL ve alt1 -,33765 ,11765 ,036

20.001-30.000 TL -,29397 ,13848 ,213
30.001-50.000

50.001-70.000 TL ,09353 , 14245 ,965

70.001TL ve uisti -,14536 ,19901 ,949

20.000 TL ve alt1 -,43118 , 14245 ,023

20.001-30.000 TL -,38750 ,16008 ,113
50.001-70.000

30.001-50.000 TL -,09353 , 14245 ,965

70.001TL ve st -,23889 ,21460 ,800

20.000 TL ve alt1 -,19229 ,19901 ,870

20.001-30.000 TL -,14861 ,21199 ,956
70.001 ve st

30.001-50.000 TL ,14536 ,19901 ,949

50.001-70.000 TL ,23889 ,21460 ,800

*p<0,05

Sosyal medya kullaniminin hangi aylik gelir grubuna gore anlamli bir farklilik gosterdigini belirlemek iizere
yapilan Post Hoc Tukey HSD Testi bulgularia gore; 20.000 TL ve alt1 aylik gelire sahip olan katilimcilarin
sosyal medya kullanimlarinin 30.001-70.000 TL aylik gelire sahip olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir. Diger bir ifade ile 20.000TL ve alt1 aylik gelire sahip katilimcilar aylik geliri 30.001-
70.000 TL aras1 olan katilimcilara gore daha fazla sosyal medya kullanmakta ve sosyal medyadan
etkilenmektedirler.

Tablo 13. Tatil Yeri Secimi Davramsi Post Hoc Tukey HSD Testi

(I Ayhik Gelir (j) Ayhk Gelir x Farkhhk Ss P
20.001-30.000 TL -,13958 ,16509 916
30.001-50.000 TL ,22353 ,14026 ,503
20.000 ve alt1
50.001-70.000 TL ,45795 ,16982 ,057
70.001TL ve iistii ,00278 ,23724 1,000
20.000 TL ve alt1 ,13958 ,16509 916
30.001-50.000 TL ,36311 ,16509 ,183
20.001-30.000
50.001-70.000 TL ,59754%* ,19084 ,016*
70.001TL ve iistii ,14236 ,25272 ,980
20.000 TL ve alt1 -,22353 ,14026 ,503
20.001-30.000 TL -,36311 ,16509 ,183
30.001-50.000
50.001-70.000 TL ,23443 ,16982 ,641
70.001TL ve ustil -,22075 ,23724 ,885
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 ustil -,45518 ,25583 ,388
20.000 TL ve alt1 -,00278 ,23724 1,000
20.001-30.000 TL -,14236 ,25272 ,980
70.001 ve {istii
30.001-50.000 TL ,22075 ,23724 ,885
50.001-70.000 TL ,45518 ,25583 ,388

*p<0,05
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Tatil yeri se¢imi davraniginin hangi aylik gelir grubuna gore anlamli bir farklilik gosterdigini belirlemek lizere
yapilan Post Hoc Tukey HSD Testi bulgularina gore; 20.001-30.000 TL aylik gelire sahip olan katilimcilarin
tatil yeri se¢imi davraniglarinin 50.001-70.000 TL aylik gelire sahip olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifade ile 20.001-30.000 TL aylik gelire sahip katilimcilar aylik geliri 50.001-
70.000 TL aras1 olan katilimcilara gore tatil yeri segiminde daha fazla sosyal medyadan etkilenmektedirler.

Tablo 14. Korelasyon Analizi

Sosyal Medya Tatil Yeri Seyahat Acentesi Konaklama
Kullanim Secimi Secimi Davramis1  Isletmesi
Davranisi Secimi
Davranigsi
Sosyal Medya Kullanim1 1
Tatil Yeri Secimi ,53** 1
Davranisi
,00
Seyahat Acentesi Secimi ,55** ,88** 1
Davramsi 00 00
Konaklama isletmesi ,53** B87** ,91** 1
Secimi Davramsi 00 00 00

%£p<0,05, **p<0,01

Korelasyon analizine gdre; sosyal medya kullanim ile tatil yeri se¢imi davranisi (r=,53; p<0,05), seyahat
acentesi se¢imi davranisi (r=,55; p<0,05), ve konaklama isletmesi se¢imi davranisi (r=,53; p<0,05) arasinda
pozitif yonde orta diizeyde bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 15. Sosyal Medya Kullaniminin Tatil Yeri Secimi Davramisim Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Tatil Yeri Se¢cimi Davranisi

Yordayict Degisken B S.Hata [B (Beta) [T P Alt Smir [Ust Simir
Sabit 1,636 ,203 8,039 ,000

Sosyal Medya Kullanimi ,638 ,060 ,536 10,597 000 ,519 , 7156

R: ,536 R2= 288

f12,2§32780) p=.00°

*p<0,05

Tablo 14 ve 15 incelendiginde sosyal medya kullaniminin tatil yeri se¢imi davranigini yordama durumu
goriilmektedir. Buna gore; sosyal medya kullanimu tatil yeri se¢imi davranisini pozitif yonde yordadigi (R=
.53, R2= .28, p<.05) belirlenmistir. Sosyal medya kullaniminin tatil yeri se¢imi davranigini yordama giiciiniin
%28,8 oldugu tespit edilmistir (R?=.288). Yordama giicliniin istatiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir
(p<0.05).
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Tablo 16. Sosyal Medya Kullaniminin Seyahat Acentesi Secimi Davranisim1 Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Seyahat Acentesi Secimi Davranisi

Yordayici Degisken B S.Hata |B (Beta) [T P Alt Smir |05t
Sinir

Sabit 1,451 ,208 6,967 ,000

Sosyal Medya Kullanimi ,678 ,062 ,551 11,018 ,000 ,557 ,800

R: 551 R2= 304

F o (280) =_ ~ns

121,390 P=.00

*p<0,05

Tablo incelendiginde, sosyal medya kullaniminin seyahat acentesi se¢imi davranisini yordama durumu
gorlilmektedir. Buna gore; sosyal medya kullanimi seyahat acentesi se¢imi davranisini pozitif yonde yordadigi
(R= .55, R2= .30, p<.05) belirlenmistir. Sosyal medya kullaniminin seyahat acentesi se¢imi davranigini
yordama giiciiniin %30,4 oldugu tespit edilmistir (R?=.304). Yordama giiciiniin istatiksel ag¢idan anlaml
oldugu tespit edilmistir (»p<0.05).

Tablo 17. Sosyal Medya Kullamiminmin Konaklama Isletmesi Secimi Davramisim Yordama Durumu

Yordanan Degisken: Konaklama Isletmesi Secimi Davramsi

Yordayici Degisken B S.Hata B (Beta) [T P Alt Sinir Ust
Sinir

Sabit 1,513 215 7,031 ,000

Sosyal Medya Kullanimi ,669 ,064 533 10,516  |,000 544 7194

R: ,533 R2= 285

F o (280) =._ ~ns

121,390 P=,.00

*p<0,05

Tablo incelendiginde, sosyal medya kullaniminin konaklama isletmesi se¢imi davranigini yordama durumu
gorlilmektedir. Buna gore; sosyal medya kullanimi konaklama isletmesi se¢imi davranigini pozitif yonde
yordadig1 (R= .53, R2= .28, p<.05) belirlenmistir. Sosyal medya kullaniminin konaklama isletmesi se¢imi
davranigini yordama giicliniin %28,5 oldugu tespit edilmistir (R>=.285). Yordama giiciiniin istatiksel agidan
anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0.05).

7. Sonug¢

Bu arastirmada turizm pazarlamasinda sosyal medyanin rolii ve Mardin’i ziyaret eden turistler {izerine bir
aragtirma gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore;

Katilimcilarin cogunlugu sosyal medyayi giinliik 2-3 saat kullanmaktadirlar, katilimecilarin ¢ogunlugunun en
stk kullandiklar1 sosyal medya araci Instagram’dir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal medya araglarini
olaylara ve bilgilere hizli ulagmak, eglenceli iceriklerle zaman gegirmek, gelismelerden haberdar olmak
amaciyla kullanmaktadirlar. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu tatil i¢in Mardin’e ilk kez gelmislerdir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu Mardin’i basta tarihi ve kiiltiirel yerleri olmak tizere dogal giizellikleri, gastronomi
ve yoresel lezzetleri, misafirperver halki, turistik aktivite gesitliligi/eglence i¢in tercih etmektedirler.

Sosyal medya kullanimu ile tatil yeri se¢imi davranisi, seyahat acentesi se¢imi davranigi, konaklama isletmesi
secimi davranisi arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir iligkinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Olgag ve
Yilmaz (2020) yaptiklar aragtirmaya gore; sosyal medyanin gengler iizerinde tatil secimlerini belirlemelerinde
etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir. Demiral ve Gelibolu (2019) yaptiklari arastirmaya gore; sosyal medya
platformlarimin tatil siirecinde ve destinasyon segiminde etkili bir unsur oldugu sonucuna ulagilmiglardir. Tas,
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Unal ve Zengin (2019) yaptiklari arastirmaya gore; sosyal medya platformlarinin turistlik satm alma
siireglerinde etkili bir unsur oldugu sonucuna ulagmislardir.

Sosyal medya kullanimu tatil yeri se¢imi davranigini, seyahat acentesi se¢imi davranigini, konaklama igletmesi
secimi davranmigini pozitif yonde yordadigi sonucuna ulagilmistir. Aragtirma bulgulari, sosyal medya
kullaniminin tatil yeri se¢imi, seyahat acentesi se¢imi ve konaklama igletmesi se¢imi davranislarini pozitif
yonde etkiledigini gdstermektedir. Bu sonuglar, uluslararasi literatiirde sosyal medyanin turizm
pazarlamasindaki etkisini vurgulayan galigmalarla uyumludur. Ornegin:

Zeng (2013), sosyal medyanin turizm endiistrisinde tiiketicilerle etkilesim kurmada ve destinasyonlarin
tanitiminda Onemli bir ara¢ oldugunu belirtmistir. Arastirma bulgulari, sosyal medyanin Mardin gibi
destinasyonlarin tanitiminda etkili bir arag olarak kullanilabilecegini desteklemektedir.

Fotis, Buhalis ve Rossides (2012), turistlerin seyahat kararlarinda sosyal medya platformlarinda paylagilan
igeriklerin etkili oldugunu ve kullanicilarin diger turistlerin deneyimlerine daha fazla giivendigini ifade
etmistir. Bu durum, arastirmada sosyal medya kullaniminin tatil yeri se¢imi tizerindeki etkisini agiklamaktadir.
Arastirmada medeni durum, yas ve aylik gelir gibi demografik faktorlerin sosyal medya kullaniminda anlamli
farkliliklar yarattigr goriilmiistii. Bu bulgular, ulusal ve uluslararas1 literatiirdeki benzer sonuglarla
iliskilendirilebilir:

Aymankuy vd. (2013), geng yas gruplarinin sosyal medya kullaniminin daha yiiksek oldugunu ve bu gruplarin
tatil kararlarinda sosyal medyadan daha fazla etkilendigini belirtmistir. Arastirmada 33-36 yas grubunun
seyahat acentesi seciminde sosyal medyadan daha fazla etkilendigi bulgusu bu literatiirle uyumludur.

Akdere ve Karamaz (2023), diisiik gelir grubundaki bireylerin sosyal medya kullaniminin daha yiiksek
oldugunu ve bu grubun tatil kararlarinda sosyal medyadan daha fazla etkilendigini ifade etmistir. Aragtirmada,
20.000 TL ve alt1 gelir grubunun sosyal medya kullaniminin daha yiiksek oldugu bulgusu bu calismay1
desteklemektedir.

Arastirma, sosyal medya kullaniminin seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢iminde pozitif bir etkisi
oldugunu gostermistir. Bu bulgular, uluslararasi literatiirde sosyal medyanin seyahat davranislar iizerindeki
etkisini vurgulayan calismalarla iligkilendirilebilir:

Demiral ve Gelibolu (2019), sosyal medya platformlarinin tatil siirecinde ve destinasyon se¢iminde etkili bir
unsur oldugunu belirtmistir. Arastirma bulgulari, sosyal medyanin Mardin gibi destinasyonlarin tercih
edilmesinde etkili oldugunu gostermektedir.

Tas, Unal ve Zengin (2019), sosyal medya platformlarmnin turistlerin satin alma siireglerinde etkili oldugunu
ifade etmistir. Arastirmada sosyal medya kullaniminin konaklama igletmesi se¢iminde pozitif bir etkisi oldugu
bulgusu bu literatiirle uyumludur.

Aragtirma, Mardin’in sosyal medya platformlarinda daha fazla tanitiminin yapilmasi gerektigini 6nermektedir.
Bu oneri, uluslararasi literatiirde destinasyonlarin sosyal medya araciligiyla tanitiminin énemini vurgulayan
caligsmalarla iliskilendirilebilir:

Chamboko-Mpotaringa ve Tichaawa (2021), destinasyonlarin etkili dijital pazarlama araglarini kullanmasinin
rekabet avantaji sagladigini belirtmistir. Mardin’in sosyal medya platformlarinda tarihi ve kiiltiirel degerlerini
On plana ¢ikararak tanitim yapmasi, bu literatiirle uyumlu bir strateji olacaktir.

Gretzel ve Yoo (2014), destinasyonlarin sosyal medya stratejilerinin, turistlerle duygusal bag kurma ve bilgi
paylasimi agisindan 6nemli oldugunu ifade etmistir. Arastirma bulgular1, Mardin’in sosyal medya stratejilerini
giiclendirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Arastirma bulgulari, ulusal literatiirde sosyal medyanin turizm
iizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalarla da iliskilendirilebilir:

Olga¢ ve Yilmaz (2020), sosyal medyanin gengler iizerinde tatil se¢imlerini belirlemede etkili oldugunu
belirtmistir. Arastirmada, geng yas gruplarinin sosyal medyadan daha fazla etkilendigi bulgusu bu calismayi
desteklemektedir.

Unal ve Bayar (2020), sosyal medyanin destinasyonlarla turistler arasinda bilgi aligverisini saglayan bir arag
oldugunu ifade etmistir. Arastirma, sosyal medyanin Mardin’in tanitiminda etkili bir arag olarak
kullanilabilecegini gostermektedir. Arastirma bulgulara dayali 6neriler, literatiirdeki stratejik yaklasimlarla
iligkilendirilebilir:
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Chen ve Lin (2019), dijital pazarlamanin turizm sektoriinde geleneksel yontemlerin yerini aldigimi ve
destinasyonlarin dijital platformlarda varlik gostermesinin 6nemini vurgulamistir. Mardin’in sosyal medya
tanitimini artirma Onerisi bu literatiirle uyumludur.

Ryan (2019), destinasyonlarin rekabet edebilmesi i¢in etkili e-pazarlama kanallarina sahip olmasi1 gerektigini
belirtmistir. Arastirma, Mardin’in sosyal medya platformlarinda daha fazla yer almasi gerektigini
onermektedir.

Oneriler:
1. Sosyal Medya Stratejilerinin Giiclendirilmesi:

oMardin’in sosyal medya platformlarinda daha fazla tamitim yapimasi gerekmektedir. Ozellikle
Instagram gibi goérsel agwrlikli platformlarda, Mardin’in tarihi ve kiiltiirel zenginliklerini on plana
¢tkaran icerikler paylagilmalidr.

oSosyal medya  kampanyalarinda  kullanicilarin  deneyimlerini  paylasabilecegi  etiketler
(#MardinDeneyimi gibi) olusturulmali ve bu etiketler iizerinden etkilesim artirilmalidir.

2. Hedef Kitleye Yonelik Ozellestirilmis Kampanyalar:

oBekar bireyler ve 33-36 yas grubu gibi sosyal medyadan daha fazla etkilenen gruplara yonelik dzel
kampanyalar diizenlenmelidir. Ornegin, bu gruplara hitap eden eglenceli ve bilgilendirici icerikler
olusturulabilir.

o Diisiik gelir grubundaki bireyler icin ekonomik tatil paketleri sosyal medya iizerinden duyurulmali ve
bu gruba yonelik kampanyalar artirilmalidr.

3. Mardin’in Ozgiin Degerlerinin Vurgulanmast:

o Mardin’in tarihi ve kiiltiirel yerleri, gastronomisi, dogal giizellikleri ve misafirperver halki sosyal medya
iceriklerinde daha fazla yer almalidir.

o Ozellikle gastronomi turizmi icin yoresel lezzetlerin tamitildigi videolar ve paylasimlar yapilabilir. Bu
icerikler hem yerel halkin hem de turistlerin ilgisini ¢ekebilir.

4. Isbirliklerinin Artirilmasu:

oSeyahat acenteleri ve konaklama isletmeleriyle is birligi yapilarak sosyal medya hesaplarimn daha aktif
kullaniimasi saglanmalidiv. Bu igletmelerin sosyal medya hesaplarinda Mardin’in tamtimina yonelik
icerikler paylasilabilir.

o Yerel igletmelerle i birligi yapilarak, turistlere yonelik 6zel indirimler ve kampanyalar sosyal medya
tizerinden duyurulabilir.

5. Dijital Pazarlama Egitimleri:

oMardin’deki turizm isletmelerine sosyal medya kullanimi ve dijital pazarlama stratejileri konusunda
egitimler verilmelidir. Bu egitimler, isletmelerin sosyal medyada daha etkili bir sekilde variik
gostermesini saglayacaktir.

6. Tekrar Ziyaret Oranint Artirmaya Yonelik Stratejiler:

oMardin’i daha oOnce ziyaret eden turistlerin tekrar ziyaret etmelerini saglamak icin sosyal medya
tizerinden ozel kampanyalar diizenlenebilir. Ornegin, “Mardin’e Yeniden Gel” temali kampanyalarla
turistlerin ilgisi ¢ekilebilir.

o Turistlerin Mardin deki deneyimlerini paylasmalar: tesvik edilmeli ve bu paylasimlar sosyal medya
kampanyalarinda kullanmilmalidir.

7. Veri Odakli Pazarlama:

oArastirmada elde edilen demografik ve davramssal veriler, sosyal medya kampanyalarinin hedef
kitlesini belirlemek i¢in kullamilabiliv. Ornegin, Instagram’da 33-36 yas grubuna yénelik icerikler
olusturulabilir.

oSosyal medya analiz araglariyla kampanyalarmm etkinligi olgiilmeli ve bu dogrultuda siivekli
iyilestirmeler yapilmalidur.
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8. Mardin’in Markalasmasi:

oMardin’in “Marka Kiiltiir Kenti” vizyonu dogrultusunda, sosyal medya platformlarinda bu kimligi
yansitan icerikler paylasilmalidiv. Ornegin, Mardin’in tarihi dokusunu ve kiiltiivel zenginliklerini
vurgulayan kisa videolar hazirlanabilir.

oMardin’in UNESCO Diinya Miras Listesi’ne aday gosterilmesi siireci sosyal medyada duyurulmali ve
bu siireg turistlerin ilgisini ¢ekecek sekilde tanitilmalidr.

9. Turist Deneyimlerinin On Plana Cikarilmast:

oSosyal medya platformlarinda turistlerin Mardin deki deneyimlerini paylasmalari tesvik edilmelidir. Bu
paylasimlar, diger turistlerin Mardin’i tercih etmesinde etkili olacaktir.

o Turistlerin deneyimlerini paylasabilecegi bir sosyal medya kampanyasi baslatilabilir. Ornegin,
“Mardin’de Bir Giin” temali bir yarigsma diizenlenebilir.

10.Suirdiiriilebilir Turizm Stratejileri:

oMardin’in turizm potansiyelini siirdiiriilebilir bir sekilde artirmak igin sosyal medya kampanyalarinda
cevre dostu turizm uygulamalart vurgulanabilir.

oYerel halkin turizm faaliyetlerine katilimini artirmak igin sosyal medya iizerinden farkindalik
kampanyalar diizenlenebilir.
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Extensive Summary:

The study investigates the role of social media in tourism marketing, focusing on tourists who have visited
Mardin, a city rich in historical and cultural heritage. With the rise of internet usage, social media has
transformed communication and become an integral part of daily life. By 2020, over 3.6 billion people
worldwide were using social networking sites, a number projected to reach approximately 4.41 billion by 2025.
Social media platforms have become essential for sharing personal information, interests, and preferences,
influencing consumer behavior significantly.

Tourism, as an industry, relies heavily on supply and demand and requires a robust marketing strategy to reach
new potential markets and sustain long-term operations. The tourism sector is one of the most critical socio-
economic sectors globally, characterized by intense competition due to continuous growth and change.
Companies must focus on meeting customer needs, necessitating close coordination among various
organizations and businesses to achieve effective marketing outcomes.

Digital marketing has emerged as a vital tool in the tourism industry, reshaping how services are promoted.
The rapid technological advancements have led to a shift from traditional marketing methods to digital
channels, making it essential for destinations to adopt effective e-marketing strategies to remain competitive.

The advent of the internet and information communication technologies has ushered in a new era in the tourism
economy. Social media, as one of the most powerful online networking tools, has integrated into the economic
and social fabric of real life. Its role in tourism is increasingly recognized, particularly in decision-making and
information-seeking behaviors. Tourists are now more inclined to trust peer reviews and user-generated content
over official marketing messages, prompting tourism businesses to leverage social media to engage with
potential customers.

Social media platforms like Facebook, Instagram, Twitter, and YouTube are frequently used for promoting
destinations. Tourists are motivated to experience the cultural values, traditions, and unique cuisines of
destinations they encounter on these platforms. The impact of social media on travel motivation can be both
positive and negative, depending on the nature of the shared content.

Mardin, known for its historical, cultural, and architectural richness, has gained attention as a developing
tourism destination over the past decade. The city, characterized by its unique stone architecture and medieval
appearance, has been proposed for inclusion in the UNESCO World Heritage List. Mardin's strategic location
on historical trade routes has made it a center for commercial interactions throughout history, contributing to
its diverse cultural landscape.

Despite being a less developed region in Turkey, Mardin boasts significant natural beauty, cultural heritage,
and socio-cultural elements. The city is home to a unique population diversity, including Kurds, Arabs, Turks,
Assyrians, Christians, and Muslims. However, challenges such as weak human resources, inadequate
transportation infrastructure, and a lack of diversified tourism products hinder the development of tourism in
the area.
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The research employs a quantitative approach using a relational screening model to explore the role of social
media in tourism marketing concerning tourists visiting Mardin. The study sample consists of 280 tourists who
visited Mardin. Veri were collected through a structured questionnaire, including demographic information
and social media usage patterns. The data analysis was conducted using SPSS 25, employing reliability
analysis, descriptive statistics, and parametric tests to assess relationships between variables.

Findings

1. Demographic Profile: The majority of participants were male (54.6%), with a nearly equal distribution
of marital status (49.6% married, 50.4% single). The age distribution varied, with the largest group being
42 years and older (20.7%). Educational attainment was diverse, with 45.4% holding a bachelor's degree.

2. Social Media Usage: Most participants reported using social media for 2-3 hours daily, with Instagram
being the most frequently used platform (42.5%). The primary reasons for using social media included
quickly accessing information (30.7%) and staying updated on developments (21.8%).

3. Travel Behavior: A significant portion of respondents (44.6%) visited Mardin for the first time,
primarily attracted by its historical and cultural sites (34.6%). The study found no significant differences
in social media behaviors based on gender or education level. However, marital status, age, and monthly
income showed significant differences in social media usage patterns.

4. Correlation Analysis: A positive, moderate relationship was identified between social media usage and
behaviors related to holiday destination selection, travel agency selection, and accommodation business
selection. Social media usage was found to positively predict these behaviors.

5. Regression Analysis: The analysis indicated that social media usage significantly predicted holiday
destination selection behavior (R? = 0.288), travel agency selection behavior (R? = 0.304), and
accommodation business selection behavior (R? = 0.285).

The research highlights the significant role of social media in influencing tourists' decisions regarding Mardin
as a travel destination. The findings suggest that social media usage is positively correlated with various travel-
related behaviors, indicating its importance in tourism marketing strategies. The study emphasizes the need for
increased promotion of Mardin on social media platforms, particularly focusing on its historical and cultural
attractions.

Recommendations

1. Enhanced Social Media Promotion: It is recommended that Mardin increase its visibility on social
media platforms to attract more tourists.

2. Highlighting Cultural Heritage: The promotion of Mardin's historical and cultural sites should be
prioritized, showcasing its unique characteristics and offerings.

3. Collaboration with Tourism Businesses: Travel agencies and accommodation providers in Mardin
should collaborate to enhance their social media presence and engage with potential visitors effectively.

In summary, the study underscores the transformative impact of social media on tourism marketing,
particularly in the context of Mardin, and provides actionable insights for stakeholders in the tourism industry
to leverage social media effectively for promoting the region.
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