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Oz

Internet teknolojilerinin gelismesi tiim sektorlerde oldugu gibi turizm
endiistrisinin de sistemini ve isleyisini degistirmistir. Sosyal medyanin yayginlagmasi
bu teknolojilerden tanitim ve pazarlama amagli olarak yararlanilmasina imkan
saglamis; turistik {irlin ve hizmetlerin, destinasyonun turistik degerlerinin,
etkinliklerinin sosyal medya mecralarinda tanitilmasi hiz kazanmistir. T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi'nin tasra orgiitlenmeleri olan ve 81 ilde faaliyet gosteren il Kiiltiir ve
Turizm Mudurlikleri de Facebook, Instagram, Twitter gibi platformlarda paylastiklar
resim, bilgi, video gibi iceriklerle destinasyonlarinin tanitim ve pazarlamasina katkida
bulunmaktadirlar. Bu baglamda; bu calisma il Kiiltir ve Turizm Miidiirliiklerinin
destinasyonun tanitim ve pazarlanmasi1 amaciyla yiiriittiikleri sosyal medya faaliyetleri
lizerine odaklanmistir. Bu amagla 30 il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii {izerinde nitel bir
arastirma yiiriitiilmiis ve bu calismada aragtirmadan elde edilen sonuglar sunulmustur.
Sonuglar, 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin dzellikle destinasyonun tanitilmasinda
ve genis bir kitleye ulasilmasinda sosyal medyadan yararlandiklarini, ancak bu
mudiirliiklerde sistematik ve organize bir sosyal medya tanitim ve pazarlama faaliyeti

yiiriitiilmedigini ortaya koymustur.

Anahtar Kelime: Destinasyon Pazarlamasi, Sosyal Medya, 11 Kiiltiir ve

Turizm Mudurliukleri



ABSTRACT

The development of the Internet technologies has changed the system and the
operations of the tourism industry as in all sectors. The widespread use of social media
has enabled these technologies to be used for marketing activities; promotion of
tourism products and services, touristic resources and events of the destination in
social media has accelerated. Provincial Directorates of Culture and Tourism, which
are the provincial organizations of the Turkish Ministry of Culture and Tourism and
operate in 81 provinces of Turkey, contribute to the promotion and marketing of their
destinations by sharing pictures, information and videos on Facebook, Instagram and
Twitter platforms. In this context; this study focused on the social media activities
carried out by the Provincial Directorates of Culture and Tourism for the promotion
and marketing of the destination. For this purpose, a qualitative research was
conducted on 30 Provincial Directorates of Culture and Tourism and the results were
presented in this study. The results showed that the Provincial Directorates of Culture
and Tourism take the benefit of social media especially in terms of promotion of the
destination and in order to reach a broad target group. However, it is obtained that no
systematic and organized social media promotion and marketing activities were

conducted by these Directorates.

Key words: Destination Marketing, Social Media, Privincial Directorate of

Culture and Tourism
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ARASTIRMANIN KONUSU

Gliniimiizde internet teknolojileri 6nemli Olciide gelismis olup yaklasik 4
milyar kisinin internet kullanicisi oldugu tahmin edilmektedir. Sosyal medya kullanici
sayis1 da 3 ila 3,5 milyar kisi civarindadir. Internetin ve sosyal medya kullaniminin bu
derece yaygin olmasi giiniimiiziin pazarlama ve tanitim anlayisinda da kokli

degisikliklere neden olmustur.

Turizm sektoriinde internet ve sosyal medya yaygm bir kullanim alani
bulmustur. Turizm isletmeleri, ulusal ve yerel turizm orgiitleri, turizm destinasyonlari,
yerel yonetimler, sivil toplum Orgiitleri, sahip olduklar1 web sayfalari, sosyal medya
hesaplart ile turizm pazarlamasi ve tanitim faaliyeti yiirlitmektedirler. Bu baglamda
turistik destinasyonlarin tanitim ve pazarlamasinda milyarlarca insana kolaylikla

ulagim imkani1 saglayan sosyal medyanin biiyiik 6nem kazandig goriilmektedir.

Tiirkiye’de turistik destinasyonlarin tanitimi ve pazarlanmasi goérevini agirlikli
olarak her ilde faaliyet gosteren Il Kultiir ve Turizm Mudurlukleri yiritmektedir.
Kiltir ve Turizm Bakanligi'nin tasra orgiitlenmesini olusturan bu muddrlikler hem
sahip olduklar1 web siteleri hem de sosyal medya hesaplar ile ilin turizm
kaynaklarinin tanitimma katkida bulunmaktadirlar. Bu baglamda bu arastirmanin
konusunu Tirkiye'de faaliyet gosteren il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri’nin sosyal
medya faaliyetleri olusturmaktadir. Caligmada il kiiltiir ve turizm miidiirliiklerinin
sosyal medyada turistik destinasyona yonelik olarak yiirtittiikleri pazarlama ve tanitim
faaliyetleri incelenmistir. Bu amagla 30 il kdltur ve turizm mudarlugi yetkilisi ile
goriisme yapilmis ve ampirik ¢alismadan elde edilen sonuglar ve dneriler sunulmustur.

Bu baglamda toplam 30 katilimcidan elde edilen veriler analiz edilmistir.
ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Sosyal medya kullanimi son yillarda tiim diinyada artmis olup Onemli bir
iletisim ve paylasim platformu haline gelmistir. Bu baglamda pek ¢ok ticari isletme,
resmi kurum, sivil toplum Orgiitii v.b. miisterilerine / hedef kitlesine ulasabilmek i¢in,
facebook, instagram, twitter gibi sosyal medya kanallarin1 kullanarak isletmelerinin

tirlinlerini, kurumlariin faaliyetlerini bu platformlarda paylagsmaktadir.

Sosyal medya destinasyon pazarlamasinda da yaygin olarak kullanilmaktadir.

Bu yeni pazarlama ve tanitim araci bir taraftan destinasyon pazarlama, tanitim ve
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tutundurmasina katki saglarken diger yandan da yerel turizm Orgutlerinin pazarlama
masraflarini azaltmaktadir. Sosyal medya dogru yonetilirse iyi bir pazarlama aracidir.
Destinasyonun tanitimi ve pazarlanmasinda, imaj olusturulmasinda, destinasyon
markasi yaratilmasinda ve daha fazla sayida ziyaret¢iye ulagmasinda kayda deger

yararlar saglamaktadir.

Sosyal medya yerel turizm 6rgitlerinin hem yerli hem de yabanci turistlere
ulagmalarinda dnemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye’de 81 ilde orgiitlenmis
olan il Kiiltir ve Turizm Miidiirliikleri de destinasyonun, turistik kaynaklarinmn,
turistik triinlerinin tanitiminda, destinasyonla ilgili ¢esitli bilgilerin ve gorsellerin
paylagilmasinda sosyal medyadan yararlanmaktadirlar. Bu aragtirmanin amaci
Turkiye'de faaliyet gosteren Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal medyadaki
destinasyon tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin ortaya konulmasidir. Bu kapsamda 30
il kiltdr ve turizm madurlugi yetkilisi ile nitel bir aragtirma gergeklestirilmis ve bu
miidirliiklerin sosyal medya faaliyetleri (sosyal medya araglari, paylasimlari, sosyal

medya stratejileri, sosyal medya biitgesi, sosyal medya mesajlar1 v.b.) incelenmistir.
ARASTIRMANIN YONTEMI

Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal medya tamtim ve pazarlama
faaliyetleri lizerine odaklanan bu arastirma, literatiirde yer alan kuramsal bilgilerden,
Tiirkiye'de cesitli illerde faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Miudarltkleri Uzerinde
yapilan ampirik bir calisma ile arastirmaya katilan Il Kiiltir ve Turizm
Miidiirliiklerinin sosyal medya hesaplarindan elde edilen bilgilerden olusmaktadir.
Calismanin kuramsal kismi ilgili literatiirden yararlanilarak ikincil kaynaklardan

olusturulmustur.

Nitel bir yontemin benimsendigi ¢alismanin ampirik kisminda ise yuz yuze ve
telefonla goriisme yontemleri kullanilarak 1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal
medya c¢aligsmalar1 hakkinda bilgi toplanmistir. Calismada ayrica bu mudurluklere ait
sosyal medya hesaplar1 da incelenmis ve bu miidiirliiklerin sosyal medyadaki tanitim

ve pazarlama faaliyetleri hakkinda veri ve bilgi elde edilmistir.

Nitel analiz teknigi, arastirilan konu ile ilgili okuyucuya betimsel ve gergekei
bir resim sunulmasini ve bireylerin goriis ve deneyimlerinin miimkiin oldugu 6l¢iide

dogrudan aktarilmasim saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011: 48). Ornek olay
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tarama yonteminin kullanildig1 arastirmada; veri toplama teknigi olarak acik uglu 27
sorudan olusan yar1 yapisal bir goriisme formu kullanilmistir. Gortisme formu, ilgili
literatirden (Popesku, 2014; Cevik, 2016; Dugan ve Aydin, 2018; Hays, Page ve
Buhalis, 2013) yararlanilarak hazirlanmistir.

Gortisme formu iki kismindan olusmakta olup ilk kisimda katilimcilarin
demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim durumu, gorevi, gorev suresi) yonelik
bes soru bulunmaktadir. Ikinci kisimda ise kurumun sosyal medyadaki tanitim ve
pazarlama uygulamalarina yonelik 22 soru yer almaktadir. Calismada kullanilan

goriisme formu Ek-1’de sunulmustur.

Calisma goriisme formlart kullanilarak arastirmaci tarafindan Nisan- Mayis
2019 tarihleri arasinda yiiz yiize ve telefonla gergeklestirilmistir. Ortalama 25-45
dakika siiren goriismeler, not olarak kaydedilmis, daha sonra bilgisayar ortamina
aktarilmistir. Yapilan goriismelerden elde edilen veriler betimsel igerik analizi
yontemiyle ¢oziimlenmis, yiizde ve frekans analizleri kullanilarak yorumlanmustir.
Aragtirmada nitel bir yontem kullanildig1 i¢in ¢alismada giivenirlilik ve gecerlilik

kaygist giidiilmemistir.
ARASTIRMANIN SORULARI VE PROBLEM

Gunimuz internet teknolojilerinin ulastigi nokta dikkate alindiginda bu tiir
gelismelerden yararlanmak kaginilmaz hale gelmistir. Zira her yeni teknoloji 6rgutlerin
az maliyetle hedef kitleye ulasabilmeleri, etkin bir sekilde rekabet edebilmeleri ve
stirdiirtilebilir sekilde gelisebilmeleri i¢in bu tiir teknolojilerin kullanilmasini zorunlu
hale getirmektedir. Gunimuzde turizm destinasyonlar: arasinda siddetli bir rekabet
ortami  bulunmaktadir. Bu baglamda sosyal medya stratejisi benimsemeyen
destinasyonlarin rekabet avanataji elde etmeleri miimkiin degildir. Bu bakimdan
destinasyonlar turizm pazarinda 6n plana ¢ikmak, turizm kaynaklarini, turistik
Urlinlerini tanitmak, misteri ¢cekmek, hedef kitleye kolay ve az maliyetle ulasabilmek,
imaj ve marka yaratmak, destinasyonu tutundurmak gibi amagclarla sosyal medya
kanallarmi1 kullanmaktadirlar. Bu arastirma Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliiklerinin
destinasyon pazarlamasinda sosyal medyayr nasil, neden ve ne kadar -etkili

kullandiklar1 sorularina cevap aramaktadir.
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llgili alanyazinda destinasyon yoneticilerinin destinasyonun tanitimi ve
pazarlanmasinda sosyal medya kullanimlar ile ilgili az sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Bununla birlikte; alanyazin incelendiginde I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal
medya kullanimlart tizerine herhangi bir aragtirmaya rastlanmamistir. Bu bakimdan bu
caligmanin literatiirdeki bu boslugu doldurmasi agisindan katki saglayacagi

ongorulmektedir.
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ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM

Arastirmanin  evrenini, Tiirkiye’de orgiitlenmis olan Il Kiiltir ve Turizm
Miidiirliikleri olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda, goriisme yapilan toplam 30 il
Kiiltiir ve Turizm Miidirliigiindn tanitim ve pazarlama kapsamindaki sosyal medya

faaliyetleri incelenmistir.
ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin en temel siirliligi goriismelerin 6nemli bir kisminin telefon ile
yapilmasi nedeniyle katilimcilarin sorulara kapsamli olarak cevap verememeleridir. Bu

arastirmadan elde edilen sonuglar aragtirmaya katilan il miidiirlikleri ile sinirlidir.
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GIRIS
Temelleri ABD’de ARPANET (Advanced Research Projects Auohority Net)
ad1 verilen savunma amagli bir proje kapsaminda atilmis (Beceren, 1997: 13) olan
Internet, sosyal hayatta ve isletmecilik alaninda radikal degisikliklerin yasanmasina
neden olmus, turizm endustrisinin de yapisini degistirerek turistler igcin énemli bir bilgi
kaynag1 ve turizm isletmeleri agisindan da énemli bir tanitim ve pazarlama platformu

haline gelmistir. Boylece Internet sayesinde geleneksel pazarlama fonksiyonuna yeni

bir kapsam ve anlam kazandirilmustir.

Internet iizerinden pazarlama yapmanin temel kurallar1, pazarlama amacinin iyi
belirlenmesi ve Internet iizerinden dagitim yapilmasma yonelik aliacak stratejik
kararlarda dikkat edilmesidir. internet iizerinden pazarlamada arama motorlarindan
web sayfalarina, bannerlardan elektronik postalara kadar pek ¢ok arag
kullanilabilmektedir. Sosyal medya da bu araglardan biridir. Web 2.0 ile birlikte insan
yagamina giren sosyal medya; tiiketiciler tarafindan olusturularak yayilan ve
tiikketicilerin Uriinler, markalar, hizmetler, diger kisiler ve konular hakkinda birbirlerine
bilgi vermek amaciyla kullandiklar1 ¢evrimigi (online) uygulamalar ifade etmektedir
(Akyuz, 2013: 286-287). Miisteriyi de pazarlama faaliyetleri icine alan bir 6zellikte
olan sosyal medya, isletmelerin milyonlarca lira harcamalarina ragmen elde
edemedikleri basariy1 saglayabilir, iletisim hizi nedeniyle agizdan agiza yayilarak pek
cok Internet kullanicisina kolayca ulasabilir (Kilig, 2010: 64).

Mobil iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin biitiinlesmesi, internet araciligiyla
erigim i¢in mekan sinirini ortadan kaldirmistir. Mayfield’a gére sosyal medya araglari,
bloglar, sosyal aglar, wikiler, forumlar, podcastler, mikrobloglar ve icerik topluluklari
seklinde siniflandirilmaktadir (Bor, 2018: 14). Bu ¢aligmada da sosyal medya araglari
Mayfield’in belirttigi sekilde ele alinmstir.

Turizm sektorii, yarattigi ekonomik ve sosyo-kiltlrel etkiler nedeniyle 21.
yiizyillin en Oonemli sektdrlerinden biridir. Bu nedenle turizm potansiyeli bulunan
tilkeler, turizm pazarindan pay almak ya da hedefledikleri yiiksek pazar paylara
ulasabilmek icin pazarlama stratejileri olusturmakta ve rakipleri ile yogun bir rekabet
igerisinde bulunmaktadirlar. Bu nedenle destinasyon pazarlamasi giderek ¢esitlenen ve
farkli alternatiflerle turizm sektorii igerisinde varligimi koruyan destinasyonlar ig¢in

biiyiik 5nem tasiyan bir konu haline gelmistir (ipar, 2011: 157).
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Karmagik bir yapiya sahip olan destinasyon pazarlamasi, klasik {iriin ve hizmet
pazarlamasi faaliyetlerinden farklidir. Ciinkii destinasyon, igerisinde c¢esitli {iriin ve
hizmetleri barindirmakta ve bir biitiin seklinde degerlendirilmektedir. Biitiinlesik bir
pazarlama yaklasimiyla gergeklestirilmesi gereken bu faaliyetler, diger iirlin ve hizmet
pazarlamasi faaliyetlerine kiyasla daha karmasik ve yiiksek maliyetli olabilir (Ulker,
2010: 24).

Destinasyonun pazarlamasinda en 6nemli hususlardan biri destinasyonun hedef
kitle tarafindan nasil algilandigidir. Ornegin; turistlerin bir destinasyona yonelik
olumlu ya da olumsuz imaj algilar1 destinasyon sec¢imini etkilemektedir. Basarili bir
destinasyon pazarlamasindan s6z edebilmek ve turistleri  destinasyona
yonlendirebilmek i¢in destinasyon pazarlama unsurlarinin etkin bir bigimde
kullanilmasi gerekmektedir. Destinasyon pazarlama unsurlari; imaj, markalama ve
konumlandirma, destinasyon pazarlamasinin basariya ulasmasinda anahtar faktorlerdir

(Vatan, 2015: 31).

Destinasyonun yonetiminden sorumlu olan kurum ve 6rgutler tlke, bolge veya
sehirlerde turizmin gelistirilmesi ve tesvik edilmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
Destinasyon yonetim orgutleri yerel uygulamalara ve hikimet sistemlerine gore
degismektedir. Farkli Orglitsel boyut ve tipte destinasyon yonetim Orgiitleri
bulunmaktadir. Bu orgiitler genellikle kamu kurumlaridir. Tiirkiye'de destinasyonla
ilgili ayr1 bir Orgiitlenme bulunmamakta olup bu faaliyetler Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi'na bagl tasra teskilatlari ve yerel yonetimler tarafindan yiiritiilmektedir.

Destinasyon yonetimi konusunda Kiiltlir ve Turizm Bakanliginin rolii sirasiyla;
(1) 4848 Sayih Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile
2634 Sayili Turizmi Tesvik Kanunu “Destinasyon Yonetimi” ile ilgili sunulan modelin
uygulanabilmesi i¢in yeniden ele alinmalidir. (2) “Destinasyon Yonetimi” ile ilgili
sunulan model gergevesinde Kiiltiir ve Turizm il Miidiirliikleri yapisi ve isleyisi
modernize edilmelidir. (3) Turizm Destinasyon Yonetim Orgiitleri’nin destinasyon
bazinda pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde yetkili temsilci oldugu
taninmal1 bu durum turizmle ilgili platformlarda ilan edilmelidir, seklinde belirtilmistir

(Kaltur ve Turizm Bakanligi, 2017).

Tiirkiye'de faaliyet gosteren destinasyon orgiitleri sosyal medyay1 bir pazarlama

ve tanmitim araci olarak etkin bir bi¢imde kullanamamaktadir. Bu durumun temel
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nedenleri bu oOrgiitlerin devlet kurumlar1 olmasi, turizm pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinin hala daha merkezden yiiriitiilen bir faaliyet olarak algilanmasi ve bu

yerel orgiitlerin yeterli finansal kaynaga ve sosyal sermayeye sahip olmamasi olabilir.

Bir destinasyonun sosyal medyada yer almamasi Internet kullanan milyonlarca
insana ulasilamamasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla potansiyel bir giice sahip olan
Internet’in destinasyon pazarlamasinda etkin bir bigimde kullanilarak yonetilmesi
gerekmektedir (Ozdemir, 2007: 894). Sosyal medyay: ve Internet teknolojilerini etkin
bir sekilde kullanmak isteyen destinasyon yonetim orgditleri sosyal medyada pek ¢ok
faaliyet gerceklestirmektedirler. Bu faaliyetlerin basinda bilgi paylasimi ve diger

insanlarla iletisim kurmak gelmektedir.

Destinasyon yonetim orgiitleri, Internet, web siteleri ve sosyal medya sayesinde
genis bir hedef kitleye kisa siirede ve daha diisiik bir masrafla ulasilabilmekte, hedef
kitlenin destinasyon ya da lriin/hizmetle ilgili memnuniyet ya da memnuniyetsizligi
ivedilikle 6grenilebilmekte ve hedef kitleyi bilgilendirebilmektedir (Biber, 2000: 29;
Alonso vd., 2013: 229). Artik gelecek seyahatini planlamak isteyen turist, bilgi
edinebilmek i¢in destinasyonlarin web sitelerini ya da sosyal medya platformlarinda
bulunan profillerini ziyaret etmektedir (Romanazzi vd., 2011: 806). internet’te sunulan
bilginin kalitesi ve dogrulugu destinasyonlarin en giiglii silahi haline gelmistir.
Destinasyonlarla alakal: Internet’te arastirma yapan potansiyel bir turisti, sunulan bilgi
ile ikna edebilmek énem kazanmstir (Ozdemir, 2007: 894).

Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal medya tamitim ve pazarlama
faaliyetleri lizerine odaklanan bu arastirma, literatlirde yer alan kuramsal bilgilerden,
Tiirkiye'de cesitli illerde faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri lizerinde
yapilan ampirik bir c¢alisma ile arastirmaya katilan 11 Kiiltir ve Turizm
Miidiirliiklerinin sosyal medya hesaplarindan elde edilen bilgilerden olusmaktadir.
Caligmanin kuramsal kismi ilgili literatiirden yararlanilarak ikincil kaynaklardan

olusturulmustur.

Nitel bir yontemin benimsendigi ¢caligmanin ampirik kisminda ise yiiz yiize ve
telefonla goriisme yontemleri kullanilarak 1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal
medya caligmalar1 hakkinda bilgi toplanmistir. Calismada ayrica bu miidiirliikklere ait
sosyal medya hesaplar1 da incelenmis ve bu miidiirliikklerin sosyal medyadaki tanitim

ve pazarlama faaliyetleri hakkinda veri ve bilgi elde edilmistir.
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Nitel analiz teknigi, arastirilan konu ile ilgili okuyucuya betimsel ve gercekei
bir resim sunulmasini ve bireylerin goriis ve deneyimlerinin miimkiin oldugu 6l¢iide
dogrudan aktarilmasmi saglamaktadir. Ornek olay tarama yonteminin kullanildig
arastirmada; veri toplama teknigi olarak agik uglu 27 sorudan olusan yari yapisal bir

gorisme formu kullanilmistir. Goriisme formu, ilgili literatiirden yararlanilarak

hazirlanmustir.
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BIiRINCIi BOLUM
1. INTERNET PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA

1.1. Internet Kavrami, Tarihcesi ve Gelisimi

Internet diinya iizerindeki binlerce bilgisayar1 birbirine baglayan, kelime anlami
itibariyle de aglar arast ag1 ifade eden, dev bir bilgisayar agi seklinde
tanimlanmaktadir (Ozdipginer, 2010: 7). Internet, cok sayida bilgisayar sistemini
TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) ile birbirine baglayan ve
giderek daha da blytmekte olan diinya izerindeki en biiyiik iletisim agidir. TCP/IP,
bilgisayarlar araciligiyla veri alma/iletme birimleri arasindaki organizasyonu saglayan,
dolayisiyla bir yerden baska bir yere veri aktarimint mimkin kilan ¢ok sayida veri
iletisim protokoliine verilen genel addir (Bogazigi Universitesi, t.y.). Internet;
aligveristen haberlesme, tartisma, yazisma gruplarina katilmaya, gazete ve kitiphane
arsivlerine girmeden konser ve film izlemeye kadar pek ¢ok alanda essiz bir iletisim
imkan1 saglamaktadir (Yayli, 2000: 37).

Pek cok yenilikte oldugu gibi Internet’in temelleri de ABD’de savunma amagl
bir proje kapsaminda atilmistir (Beceren, 1997: 13). ARPANET (Advanced Research
Projects Auohority Net) adi verilen bu projede, savunma alaninda calisan birimler
arasindaki baglantilarin, bilgisayarlar araciligiyla koordineli bir sekilde yurutulmesi
amaglanmistir (Breitenbach ve Van Doren, 1999: 559). 1960 ve 1970’li yillarda
bilgisayarlarin gelismesi ile devam eden bu siire¢, 1990’11 yillarda Internet’in yaygin
kullanimi ile daha belirgin hale gelmistir (Unal, 2010: 155). Beyaz Saray (White
House) 1993 yilinda online olarak internet’e baglanmistir. 1994 yilinda, Web iizerinde
islem yapmayr miimkiin kilan Mosaic yazilimi1 piyasaya siiriilmiis ve kullanim
kolaylig:r sebebiyle ¢ok yaygimlasmistir. Buna ilaveten amazon.com’da ilk kitabin
satilmasi sonucu e-mail yoluyla reklam ve pazarlama kesfedilmistir. 1995 yilinda, Web
tizerinde islem yapan Netscape yazilimi kullanilir hale gelmistir. E-Bay’da ilk sanal
miizayede diizenlenmis, Yahoo’da ilk arama yapilmistir (Sari, 2008: 7). 1995 yilinda
toplam web sitesi sayisi dijital teknoloji sayesinde bir milyona ulagmistir. 1997 yilinda
ise Google’in kurulmasiyla kapsamli bir arama motoru olusturulmustur. Ayrica
America OnLine (AOL) ile anlik mesajlasmanin yapilabildigi bir yila girilmistir
(Oztirk, 2015: 291). 2012'ye gelindiginde; diinya ¢apindaki Internet kullanicilarinin

say1s1, diinya niifusunun {icte birini olusturarak 2,4 milyara ulasmistir (Urdiin Bilim ve
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Teknoloji Universitesi, t.y.). Wikipedia'ya gore (2019) Nisan 2019 itibariyle Diinya
nifusunun % 56.1'i internet erisimine sahiptir. Bu durum tiim diinyada yaklasik 4
milyar insanin internet kullandigini gostermektedir. Internet World Stats'a gore (2019)
en ¢ok internet kullanicis1 Asya'da bulunmaktadir. Bunu sirasiyla Avrupa, Afrika,

Latin Amerika, Kuzey Amerika, Orta Dogu ve Avustralya izlemektedir (Bkz. Sekil 1).

4,0% 0,7%

W Asya

W Avrupa

m Afrika

B Latin Amerika ve
Karayipler

m Kuzey Amerika

m Orta Dogu

Sekil 1. Mart 2019 itibariyle Internet Kullamcilarimin Bélgelere Gore
Dagilim

Kaynak: Internet World Stats, 2019.

Avrupa’daki Internet kullanicilarimin sayisini belirlemek amaciyla yapilan
Ol¢iimlerde 50 milyon kullanici ile Almanya’nin ilk sirada oldugu goriilmektedir.
Niifusunun yarisindan fazlasi Internet kullanan Ingiltere 37,6 milyon kullanici ile
ikinci sirada, niifusunun yarisi Internet kullanicis1 olan Fransa 30 milyon ile iigiincii
sirada yer almaktadir. Tiirkiye ise 16 milyon Internet kullanicisi ile yedinci sirada yer

almaktadir (Akademik Bilisim, t.y.).

Tiirkiye’de ilk Internet baglantisi Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU)
tarafindan 1993 yilinda gerceklestirilmistir. 1990°larin basinda Tiirkiye’de halkin
onemli bir boliimii ve devlet kuruluslar1 Internetin varhgindan ve oneminden
habersizken bugiin Tiirkiye’de 16 milyondan fazla Internet ile tanismis insan, 1 milyon
850 bin hizli Internet (ADSL / Asymmetric Digital Subscriber Line Asymmetric
Digital Subscriber Line) kullanicis1 ve 370 bin alan adi bulunmaktadir (Yigitoglu,

2007: 9). Internet projesi sonucunda Tiirkiye de dahil olmak iizere diinyada toplumun
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farkl kesimleri arasindaki sinirlar ortadan kalmaya baslamis, ortak c¢alisma kosullari
olusmus, iletisim artmus, bilisim pazari igerisinde yeni bir alan ortaya ¢ikmis ve en
onemlisi de bilgi toplumu olma yolunda gerekli olan adimlardan biri atilmistir (Ozgit

ve Cagiltay, 1996: 7).

1.2. internet Uzerinden Pazarlama

Internet, sosyal hayatta ve isletmecilik alaninda koklii degisikliklerin meydana
gelmesine sebep olmustur. Internet bugiin, pazarlamaya iliskin énemli bir iletisim
aracidir. Internet’in kullanim maliyeti agisindan ucuzlugu yaygi olarak kullanilmaya
baslanmasinin en temel nedenidir. Bu sebeple Internet tiiketiciler tarafindan da siklikla

kullanilmaktadir. Dolayisiyla internet pazarlama agisindan da son derece énemlidir
(Ozcan, 2010: 29).

Internet, turizm endiistrisinin yapisin1 da degistirmis, turistler i¢in énemli bir
bilgi kaynagi ve turizm isletmeleri acisindan da Onemli bir tanitim ve pazarlama
platformu haline gelmistir. Giiniimiizde Internet, turizm endustrisinde faaliyet gosteren
pek cok isletme i¢in isletme-tlketici (Business to Consumer / B2C) iletisimini
saglayan en onemli uygulamadir (Werthner ve Ricci, 2004). Bu baglamda gliniimiizde
cevrimigi tiiketici davramigi, Internet reklamciligi, destinasyon pazarlamast,
isletmelerin miisteri ile iliski kurdugu, {irin ve hizmetlerini tamttig1, sattig1 Internet ile
ilgili caligmalar da 6nem kazanmistir. Amerika Seyahat Endiistrisi Birligi'ne gore,
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki gevrimici gezginlerin%67'si  destinasyonlar
hakkinda bilgi aramakta veya fiyatlar1 kontrol etmekte veya seyahat programlari
arastirmakta; %41'c ise ugak bileti, otel veya kiralik araba rezervasyonu yapmaktadir

(Pan vd., 2007).

Internet, pazarlama fonksiyonuna yeni bir kapsam ve anlam kazandirmustir.
Geleneksel pazarlamanin Onemli araglarini olusturan yakinlik, cografi alan, fiziki
varlik gibi unsurlar Internet ortaminda pazarlama agisindan yeni anlamlar kazanmis
ve/veya 6nemini yitirmistir (Akar, 2010: 204). Internet iizerinden pazarlama, hedef
pazarlara iliskin olarak Internet ortammda mal ve hizmetlerin gelismesi,
tutundurulmasi, fiyatlandirilmas1 ve dagitilmasina yonelik stratejik bir suregtir
(Mucuk, 2004: 244).

Internet iizerinden pazarlama, geleneksel pazarlama araglarini da kullanan;

fakat daha g¢ok yiiksek teknolojiye dayali, siirekli ve de hizli gelisen bir tekniktir
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(Kirgova, 2012: 29). Internet’in etkili bir dogrudan pazarlama araci seklinde
kullanilmaya baslanmas1 ile “Internet’te aligveris, elektronik ticaret, elektronik
aligveris, online aligveris, net ekonomi ve sanal aligveris” gibi ¢ok sayida kavram
ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlarin timdindn ortak noktasi, sanal ortamda gergeklestirilen
karsilikl1 iletisimin sonucu olarak yeni bir ticaret tiiriiniin ortaya ¢ikmasidir (Merisavo
ve Raulas, 2004: 500). Internet temelli pazarlama ya da Internet pazarlamasi seklinde
ifade edilen bu kavramlar, pazarlama hedef ve amaglarina ulasma hususunda internet’i
ve Internet ile alakal diger tiim dijital teknolojileri kullanmaktadir (Chaffey vd., 2003:
24).

Internet’i kullanan pazarlama girisimlerinin temel 6zellikleri incelendiginde;
yogun iletisim, karsilikli etkilesim ve bilgi sunma gibi olgular 6ne ¢ikmaktadir.
Internet’in bilgi saglamayr amaglayan yapisi, isletmeler tarafindan kendilerini,
hizmetlerini ve Urlnlerini  tanitan Web sitelerinin  olusturulmasma zemin
hazirlamaktadir. Internet uygulamalari arasinda énemli bir yeri olan elektronik posta
(e-posta), isletmeler ile miisteriler arasindaki iletisimde yogunlukla kullanilmaktadir.
Internet’in getirdigi karsilikli etkilesim nedeniyle isletme hem maliyet hem de zaman
tasarrufu saglamakta, geri bildirimin saglanmasiyla da pazarlama ¢abalarmin etkinligi

artirilmaya ¢alisilmaktadir (Kirgova, 2012: 29-32).

Internet {izerinden pazarlama yapmanin temel kurallarindan biri de pazarlama
amacinin iyi belirlenmesidir. Internet iizerinden belitlenmis amaglar olmaksizin
pazarlama c¢alismalar1 yapmak, bosa zaman harcanmasi anlamima gelmektedir.
Maliyeti ne kadar diisiik olursa olsun, isletmeler tarafindan Internet faaliyetlerine
iliskin beklentiler agikca ortaya koyulmali ve bu beklentiler dogrultusundaki amaglara
ulasabilmek icin tutundurma alt amaglarimin saptanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin genel amaci, Internet ortaminda kendilerine bir yer edinmek olmalidir

(Kilig, 2010: 44).

Internet {izerinden pazarlamada fiyatlama, isletmeler tarafindan son derece
dikkatli davranilmasi gereken bir calismadir. Kisa siirede tim rakiplerin Urinlerine
iliskin Ozellik ve fiyat konularinda bilgi sahibi olma olanagina sahip olan miisterinin,
fiyat konusundaki duyarliligina cevap verebilecek nitelikte bir fiyatlama politikasi

izlenmelidir. Bu sebeple ¢ogunlukla rekabete dayali fiyatlama politikalarini izlemek
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zorunda olan isletmeler, pazarlama karmasimin olusturulmasi asamasinda tutundurma

ve yer bazinda sagladiklar tasarruflari fiyata yansitmahidir (Kirgova, 2012: 103).

Internet {izerinden dagitim yapilmasma Yyonelik olarak almacak stratejik
kararlar da dikkat edilmesi gereken nemli hususlardan biridir. Isletmenin internet’teki
sitesi ile hedef pazardaki kanalinin dagitim stratejisi agisindan birbiri ile ¢akismamasi
gerekmektedir (lyiler, 2009: 159).

Tiim bu ifade edilen sartlarm saglanmasiyla birlikte Internet ortaminda
pazarlama yapmak amaciyla girisimde bulunan isletmeler ve kurumlar; internet
lizerinden pazarlamanin yol acacagi avantaj ve dezavantajlari, Internet iizerinden
pazarlamada alman kararlar1 ve bu pazarlama igerisinde kullanilabilecek ara¢ ve
yontemlere iligkin bilgiler gz oniinde bulundurmalidirlar. Dikkate alinmasi gereken

hususlar asagida detayli bir sekilde incelenmektedir

1.2.1. internet Uzerinden Pazarlamanin Avantajlari ve

Dezavantajlar:

Internet hem is amachi hem de isi yOnetebilmek i¢in ydnetsel faaliyetlerin
(haberlesmek, iletisim, egitim vd.) yiiritiildigi bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir
(Iyiler, 2009: 109). Internet isletmelere Internet {izerinden pazarlama gerceklestirirken
pazar igerisinde yeni firsatlar yakalama imkani da saglamistir (Yalgin, 2012: 31). Fakat
Internet {izerinden pazarlamanm c¢ok sayida avantaji oldugu gibi dezavantajlari da

bulunmaktadir. Tiim bu avantaj ve dezavantajlar agsagida incelenmistir.

1.2.1.1. internet Uzerinden Pazarlamanin Avantajlari

Internet, diinyay: kiiresel bir pazar haline getirmis, ayrica bilgi paylasimini
artirdigindan pazarm seffaf hale gelmesine de yardime1 olmustur. internet araciligs ile
bilgi, diinyanin herhangi bir yerindeki potansiyel miisteriye / kullaniciya ¢ok kisa
siirede ulasmakta ve miisteri de bilgiye ulasmada daha aktif rol oynamaktadir. Internet
aracilign ile gergeklesen pazarlama faaliyetleri sadece bilginin paylasilmasi ve
iletilmesi ile sinirli degildir, ayn1 zamanda 6nemli bir satis potansiyeline de sahiptir.
Elektronik ticaretin bugiin ulastifi boyut bu durumu kanitlar niteliktedir (Yayh ve
Sahbaz, 2009: 3).

Internet {izerinden pazarlama siirekli iki yonlii iletisim ile ger¢eklesmektedir.

Maliyeti diistiktiir (Deniz, 2001: 114). Pazarlama masraflarinin azalmasinda, hizmet
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ve Urun bilgilerinin tiiketiciler arasinda paylasilmasi, viral etkilerin artisiyla tanitim ve
pazarlama masraflarinin diismesi etkili olmaktadir (Kirgova, 2012: 16). Ayrica Internet

izerinden pazarlamada zaman kaybi1 oldukea diistiktiir (Hokkaci, 2002: 59).

Internet, ¢ok genis bir kitleye hitap etmektedir (Yayla, 2010: 26). Dolayisiyla
bu durum, Internet’in isletmeler tarafindan da aktif bir sekilde kullanilmasini, e-ticaret
firmalarinin iiriin 6zgilinliigii ve ¢esitliligine yogunlasmasini, etkilesim ve paylasim
etkilerini artirmasini  saglamaktadir. Ornegin; Cin ve Amerika gibi Internet
aliskanhigimin ve kullaniminin yiiksek oldugu iilkelerde, internet pazarlari daha hizl
blyumektedir. Amazon ve Gilt gibi basarili firmalar, Pinterest araciligiyla takipgilerine
ulagabilmekte, Fab ve Zappos ise Flipboard gibi platformlar araciligiyla online dergiler
cikararak icerik Uzerinden miisterileriyle baglanti kurabilmekte, esneklik
saglayabilmekte ve ek satis kanallari olusturabilmektedir (Mucuk, 2001: 239).
Bunlarin yam sira Internet, bilgi verme ve tanitim odakli bilyiik kampanyalar igin

kullanilmast oldukg¢a kolay olan bir pazarlama aracidir (Atlas, 2017: 29).

1.2.1.2. internet Uzerinden Pazarlamanin Dezavantajlar

Internet iizerinden pazarlama heniiz gelisme asamasindayken hala Internet
iizerinden alisveris yapmay: deneyimlememis bir¢ok Internet kullanicisi ve tiiketici
oldugu ifade edilmektedir (Baki, 2000: 9). Her ne kadar son yillarda Internet
kullanicilarinin sayist artsa da cok sayida tiiketicinin Internet iizerinden alisveristen
uzak durmay tercih ettigi gdzlemlenmistir. Tiiketicilerin Internet {izerinden aligveris
yapmamalarinin  ilk sebeplerinden biri Internet’ten alisverise karst giiven
duymamalaridir (Sosyal Medya, 2014). Bunun yani sira Internet {izerinden
pazarlamada miisteriyle saticinin yiiz yiize goriiserek birebir iletisim kurma olanagi
yoktur. Miisteri tarafindan satin alinmasi diistinlen Uriniin canli gériilme, incelenme
ve denenme imkam yoktur. Internet iizerinden yapilan alisverislerde alicilar kargo

suresi beklemek zorundadir (Hokkaci, 2002: 64; Mucuk, 2001: 239).

Saticilar agisindan dezavantajlari ele alindiginda ise saticilarin  Internet
tizerinden pazarlama yaptiklar sitelerin glivenlik agiklarinin bulunmasi neticesinde
cesitli yazilim saldirilarina maruz kalmalari, geri iade islemlerinin reel bir magazaya
oranla daha yiiksek olmasi, online tiiketicilerin kredi kartlarmi Internet’te
kullanmaktan ¢ekinmeleri sebebiyle sanal aligverislerini g¢ogunlukla taninmus,

giivendikleri firmalardan yapmalart ve dolayisiyla yeni e-ticaret firmalarmin
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taninmalar1 ve miisteri giivenini kazanmalarinin zaman almasi, miisterilerin aligveris
yapmadan Once Google ortaminda fiyat arastirmasi yapmalari sebebiyle iiriin
fiyatlandirmasinda rekabet giiclinlin olmamasi durumunda e-ticaret firmalarinin yasam
sanslarinin da az olmasidir (E-ticaret Giinliigi, t.y.). Ayrica Internet {izerinden
pazarlama, bir taraftan yeni is olanaklari, yeni unvan ve gorevler yaratirken, diger
taraftan da organizasyonlarin dikey ve yatay olarak daralmasina ve geleneksel ticarette
rol alan bazi unsurlarin ortadan kalkmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla isgiicii
fazlas1 ortaya c¢ikabilmekte ve issizligin artmasina sebep olabilmektedir (Canpolat,

2001: 18).
1.2.2. Internet Uzerinden Pazarlamada Kullanilan Araclar

Internet iizerinden pazarlamada arama motorlarindan web sayfalarina,
bannerlardan elektronik postalara kadar pek ¢ok arag¢ kullanilabilmektedir. Bu araclar

asagida aciklanmaktadir.

1.2.2.1. Arama Motorlari

Arama motoru, c¢ikti olarak sonuca ulasmis bilgi ve kayitlar1 kiyaslayarak
sorgulayan, bir sorgunun kabul edilebilirligi i¢in gerekli islemleri yapan, ele gegirilen
verilerin yiiksek performansta olmasini saglayan bir sorgulama ve elde etme
mekanizmasidir (Rowley, 2000: 27). Bugln bilinen en popller arama motoru
Google’dir. Google gibi arama motoru sirketleri, kendi algoritmalarina sahiptir. Her
bir algoritma ise olumlu ve olumsuz 6zellikler tagimakta ve bu 6zellikleri sebebiyle de
siklikla sorgulanmaktadir. Ornegin; Google’in algoritmasi, siklikla aranan sorular igin

web sitesi listelerini gereginden fazla gdstermektedir (Kennedy ve Kennedy, 2008:

740).

Arama motorlar;; (1) arastirmacilarin  bilgiye ulasabilmeleri amaciyla
olusturulan evrendeki tiim web sayfalarini belli bir diizende bir araya toplamasi, (2) bu
sayfalarin iceriklerine ulasabilmek i¢in bu sayfalar1 belirli bir diizende sunmasi ve (3)
bir konuyu sorgulayabilmek i¢in en uygun sayfalarin bilgiyi ele gecirme odakh
algoritmalarini arastirmaya izin vermesi olmak {i¢ temel fayda saglamaktadir (France,
vd., 2002: 251). Internet iizerinden pazarlama araci olarak da kullanilan arama
motorlarinin pazarlama kapsamindaki en temel avantaji ise hedef kitleye direkt
ulasabilmeyi saglamasidir (Yalgin, 2012: 29). Ornegin; arama motorlaria girip

herhangi bir {iriin veya maddenin adinin yazilip aratilmasiyla o {iriine iligskin ¢cok sayida
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bilginin yan1 sira bu konu ile alakali cesitli gorsellerle zenginlestirilmis ¢ok sayida

reklam da gorintilenmektedir.

Arama motorlart turizm endiistrisi i¢in de biiyiilk onem tasimaktadir. Turizm
sektorlinde yaygin olarak kullanilan seyahat, tur arama, konaklama tesisi arama, gibi
arama motorlari turistlerin konaklama, ulasim ve yiyecek-icecek hizmetleri ile ilgili
olarak ihtiya¢ duyduklari bilgiye ulagsmalarini ve rezervasyonlarini ger¢eklestirmelerini
saglamaktadir. Ornegin; Google havaalani transferi, otel, ugak bileti ve ara¢ kiralama
gibi sorgulamayi saglayan diinyaca {inlii seyahat arama motorlar1 Skyscanner ve
TripAdvisor, otel rezervasyonlar: igin kullanilan hotels.com vb. arama motorlari
pazarda faaliyet gostermektedir. Arama motoru Bing'in yaptigi turistik seyahatlerle
ilgili arastirmada seyahate ¢ikan kisilerin eger belirli bir miisteri sadakat programina
dahil degillerse ucak ve seyahat rezervasyonlar1 yapmak i¢in genellikle arama

motorlarini kullandiklar1 belirlenmistir (Turizm Global, 2015).

1.2.2.2. Web Siteleri
Internet kullanimina en fazla aracilik eden ortamin web siteleri oldugu ifade
edilmektedir. Gelistirilen birgok Internet tabanli yazilim (akilli telefon uygulamalari
vb.) bulunsa da kullanicilar genellikle Internet kullanimini web tarayicilari aracilifiyla
web siteleri iizerinden gergeklestirmektedir (Sohn vd., 2008: 433). Bu durum da web
sayfalarmi Internet {izerinden bilgiye ulasmanin énemli bir unsuru haline getirmistir

(Delen ve Abdusselam, 2015: 159).

Web siteleri isletmelerin ve kurumlarin yiiziidiir. Diinyanin dort bir yaninda
bulunan tiiketiciyle ya da potansiyel miisteriyle tanistig1 ilk anda olusan imajdir. Bu
sebeple web sitelerinin tlim unsurlar dikkate alinarak profesyonelce yapilmasi, surekli
giincellenmesi ve kontrollerinin yapilmas: gerekmektedir (Aktas, 2010: 156).
Isletmeler tarafindan olusturulan web siteleri markanm kimligini koruyacak ve
yansitacak bir imaja sahip olmalidir. Ayrica kullanicilarin web sitelerinde kolayca
dolasarak aradiklar1 bilgilere ulasabilmeleri saglanmalidir (Wells vd., 2000: 367). Web
sitelerinde miisterilere sunulan degerler (bedava program yikleme, online siparis
indirimi vb.) miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Rubinstein ve Griffiths,
2001: 397). Bunun yanmi sira igletmelerin web sitelerinin interaktif olmasi, markay1
etkilemektedir. Web sitelerinin iletisim kurulabilir 6zellikte olmasi marka ile miisteriler

arasinda bag kurulabilmesini saglamaktadir (Maynard ve Yan, 2004: 285).
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Turizm enddistrisinde yer alan isletmelerin ve destinasyon 6rgutlerinin web sitesi
kullanimi da olduk¢a yaygindir. Oteller, seyahat acentalari, ulasim isletmelerinin
yanisira sivil toplum oOrgiitlerinin, yerel yOnetimlerin, destinasyon orgiitlerinin web
sayfalar1 kullanicilara 6nemli yararlar saglamaktadir. Destinasyon yonetimi ya da
Tiirkiye'deki Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'min orgiitlenmesinde oldugu iizere her ilde
bulunan Kiltir ve Turizm Mudurlikleri destinasyonu ziyaret edecek olan turistlere
ihtiya¢ duyduklar her tiirlii konu (dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, destinasyona ulasim,
konaklama ve vyiyecek-icecek tesisleri, destinasyonun tarihi vb.) hakkinda bilgi

saglamaktadir. Bu siteler destinasyonun tanitimina da 6nemli katki saglamaktadir.
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1.2.2.3. Banner (Reklam Bandi)

Web sitelerinde ve Internet tabanli uygulamalarda pazarlanan Uriin igerisinde
yer alan goruintl, animasyon, ses gibi teknolojilerin kullamldig1 reklamlara Internet
reklamlar1 denmektedir (Ozen ve Sar1, 2008: 15). En etkili Internet reklamu tiirii olup
olmadig1 tartisilmakla birlikte halihazirda en yaygin kullanilan format ise banner
reklamlardir. Bir banner reklam; kii¢iik, cogunlukla dikdortgen, belirli bir hedefe
yonelik link i¢eren kiigiik bir grafik imaj seklindedir (Cakir ve Cakir, 2012: 1044).

Banner reklamlar1 hedef kitleyi isletmenin ilgili Internet sayfasina ¢ekmenin

birinci adimi olarak goriilmektedir. Basarili bir sekilde hazirlanmig olan bir banner
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reklami miisterinin ilgisini ¢ektigi taktirde yine basarili bir sekilde hazirlanmis olan
Internet sayfasi ile beraber artik hedef miisteri tarafindan firmaya ait internet sayfasi
adresinin bilinmesini saglayabilmektedir (Adigiizel, 2010: 11-12). Millward Brown
International tarafindan 1996 yilinda marka farkindaligi yaratma hususunda
bannerlarin etkinligi iizerine gerceklestirilen bir ¢alismada, Internet reklam bannerlari
gosterilen gruba ait marka farkindaliginin %12’den %200’e ¢iktig1 belirlenmistir. Bu
aragtirma, marka farkindaligi yaratma hususunda yeni medyanin, dolayisiyla banner

olgusunun ne derece 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Altunbas, 2001: 375).

Turizm endiistrisinde de siklikla kullanilan bannerlar insanlarin ilgisini
destinasyona cekerek destinasyonla alakali merak uyandirmak amaciyla
kullanilmaktadir. Turizm sektoriiyle alakali olmayan bir web sitesinde dahi herhangi
bir destinasyonla ilgili bir banner reklamina yer verilerek site ziyaretcisinin ilgisini
cekmek mumkiin olabilmektedir (Ozdemir, 2007). Ornegin; turistlerin Internet’te
oncelikle film, mizik, aligveris, oyun gibi zaman gecirmeye yonelik sitelere ilgi
gostermeleri sebebiyle turizm bolgelerinde faaliyet gosteren isletmelerin web sitelerine
ait banner reklamlarin bu sitelerde yer almasi isletmelerin miisteri sayilarin1 olumlu

yonde etkileyebilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005: 266).

1.2.2.4. Elektronik Posta

Elektronik posta (e-posta) kullanim oranlar1 ve adres sahipligi ¢er¢evesinde en
yiiksek artisa sahip olan Internet araglarindandir. Internete giren herkes tarafindan ilk
olarak e-postalar kontrol edilmektedir. Kentlerde yasayan her insanin bir ikamet adresi
oldugu gibi, e-posta i¢in de bir sanal adresi bulunmaktadir (Aktas, 2010: 157). E-posta
pazarlama ise icerisinde ¢ok sayida avantaj barindiran ve hedef misteriyi beklemek
yerine onlara direkt olarak ulasabilen bir pazarlama yontemdir (Belch ve Belch,
2003:6).

E-postalarin en dnemli avantaji; diger reklam ve pazarlama tiirlerinde oldugu
gibi kullanicilarin reklama gelmesi degil, reklamin kullanicilarin bizzat ayagina
gitmesi dolayisiyla kullanicilara bulundugu yer ve zamanda ulasmasidir (Vural ve Oz,
2007: 229). Diisiik maliyeti ve ¢ok hizli olmasi e-postanin islevselligini ve kullanimini
biylk oranda artirmaktadir (Deniz, 2002: 3). Reklam ve pazarlama amaciyla
gonderilen bir e-postada; “konu” satirinda postanin konusunun agik¢a belirtilmesine,

posta metninin kisa tutulmasina, aliciya gore mesajin kisisellestirilmesine, cevabin
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cabuk (24 saat icinde) verilmesine, dilbilgisi kurallarina dikkat edilmesine ve mutlaka
imla kontrollerinin yapilmasina, e-postanin ag¢ilmasi zaman alacagindan karmasik
grafik ve biliyilk dosya boyutlar1 icermemesine ve biiyiikk harf kullanilmamasina
(Internet’te bu bagirmakla es anlamlidir) dikkat edilmelidir (Aktas, 2010: 158). Ayrica
e-postanin gorsel agidan kolay okunabilir olmasi, uzunlugu ve formatina da dikkat

edilmesi gerekmektedir (Deniz, 2002: 9).

Turizm isletmeleri, var olan ya da potansiyel miisterileri ile iletisim kurmak
icin elektronik posta pazarlamaciligim yaygmn sekilde kullanmaktadir. Ornegin;
konaklama isletmeleri yapacaklart etkinlikleri, indirimleri elektronik posta araciligiyla
miusteri kitlelerine duyurmakta, otele yapilan bir rezervasyon oldugunda rezervasyonu
yapan kisiye tesekkiir postasi gonderilmektedir. Keza, misafirin yaklasan
rezervasyonunu hatirlatma postasi, misafirin konaklamasinin ardindan da tesekkiir
postast gonderilmektedir. Boylece, otel hizmetlerini misafirlere tanitma imkam
yaratmaktadir. Benzer sekilde, bu maillarda ziyaret edilecek olan destinasyon ve
destinasyondaki hava durumu ile destinasyonda yaklasan etkinliklerle ilgili olarak da
misafirlere bilgi verilmektedir. Keza, misafire konaklamadan sonra godnderilen
tesekkiir postas1 misafirin konaklamasi ve aldiklar1 hizmetten duyduklart memnuniyet
konusunda geribildirim saglama agisindan da dnemlidir. Bu elektronik postalar miisteri

sadakati yaratma acisindan da yarar saglamaktadir.
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1.2.2.5. Sosyal Medya
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Sosyal medya kavrami siklikla Web 2.0, kullanicisinin gelistirdigi medya,
sosyal ag gibi kavramlarla es anlami olarak kullanilmasina ragmen aslinda tim bu
kavramlar1 kapsayan daha genis bir anlama sahiptir (Marangoz vd., 212:60). Asagida
sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisimi, avantaj ve dezavantajlar1 detayli bir

sekilde incelenmistir.

1.3. Sosyal Medya Kavrami

Geleneksel medya kavraminda radikal bir degisiklige sebep olan ‘world wide
web’ in 1991 yilinda kullanilmaya baglanmasiyla yeni medya kavrami olusmustur
(Cardoso, 2006: 51). Sosyal medya kavrami ise yeni medyanin hizla gelismesi
sonucunda meydana gelerek, ilk kez San Fransisco merkezli Guidewire Group’un
kurucularindan Chris Shipley tarafindan kullanilmistir. Bu kavramin, bilgiyi ve online
iletisimi miimkiin kilan, isbirligi ve katilimi destekleyen tiim araglar1 kapsadig

belirtilerek daha genis anlamda kullanilmistir (Dewson vd., 2008: 49).

Web 2.0 ile birlikte insan yasamina giren sosyal medya; tiiketiciler tarafindan
olusturulmus ve yayilmis olan ve tiiketicilerin Uriinler, markalar, hizmetler, diger
kisiler ve konular hakkinda birbirlerine bilgi vermek amaciyla kullandiklar1 ¢evrimigi
(online) uygulamalar ifade etmektedir (Akyiiz, 2013: 286-287). Bir diger ifadeyle
sosyal medya, Web 2.0 lzerinden icerik ve etkilesim paylasimini saglayan ¢evrimigi
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platformlar ve uygulamalar seklinde tanimlanmaktadir. Kontroliin kullanicida oldugu
bu uygulamada olusturulan igerik yeniden diizenlenebilmekte ve degistirilebilmektedir
(Tosun, 2010: 388). BottlePr sosyal medyayr “insanlarin gruplar halinde veya birebir
olarak konusabilmelerini, igerik paylasimi yapabilmelerini saglayan Facebook, Flickr,

YouTube gibi uygulamalar toplulugu.” olarak tanimlamistir (Kilig, 2010: 61).

Sosyal medya kimileri icin daha ¢ok izleyici oldugu yani kendi kendine yalniz
kaldig1 ve sosyallesmekten kagtigi bir ortam iken kimileri igin ise topluluklar iginde
takdir edilmek, sosyallesmek ve takip edilmek isteginin belirtisi seklinde ortaya
cikabilmektedir. Insanlarin eglenme, giindelik yasamdan kagis, bilgilenme, vakit
gecirme, iletisim gibi isteklerine etkilesim boyutuyla cevap veren sosyal medya, bugiin
insanlart en fazla ve en hizli kusatan, kisisellesebildigi oranda da gelecek vadeden bir
ara¢ haline gelmistir (Hazar, 2011: 153-154). Farkli alanlarda hiikiim siiren dinamik
yapisiyla degerlendirilebilen sosyal medya, meta olarak c¢esitli gereclerle
gelistirilebilen ve pek ¢ok agin bileskesi konumundaki islevleriyle barindirdig
anlamsal derinlik ve yaratilmig esneklik sayesinde kullanilabilen teknik kapasiteden
yararlanmaktadir. Teknolojik gelismelere paralel olarak konumlanan sosyal medya
insanlarin hayatinin bir parcasi haline gelerek onlara kendi diinyalarindan ayrilarak

yeni hayatlar1 ziyaret etme ve hatta onlara ulasabilme imkani saglamistir (Muhan,

2017: 5-6).
1.3.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Bati1 diinyasinda iletisimle ilgili c¢aligmalar 1950 ve 1960’11 yillara kadar
oldukga dagmik bir sekilde gergeklestirilmistir (Mutlu, 1992: 119-120). 1990’
yillarda giindelik hayatin bir pargasi olma yolundaki ilk adimlari atilan Internet ve ilk
defa Tim O’Reilly’nin ortaya attigt Web 2.0 kavramui ile gelisen sosyal medya ise tim
diinyay1 kapsayan iletisim araclar1 olarak bireyin giindelik yasaminda merkezi bir

konuma sahip olmustur (Kamiloglu ve Yurttag, 2014: 133).

1993 yilindan sonra Onemi giderek artan ve yazi tabanli olarak gelisen
uygulamalar, yeni bir bilgi yonetimi ve programlama sistemi olusturmustur. Grafik
tabanli ara yiliz yazilimlar1 sayesinde multimedya kullanimi1 daha da yogunlasmis ve
sistemlerin gelismesini saglayarak sosyal medyanin gelisimine katkida bulunmustur

(Ozpinar, 2016: 31).
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1998 yili itibariyle hizli gelisimine bir yenisini ekleyen sosyal medya kavrami,
farkl1 yenliklere sahit olmustur. Geocities kamuya yayilmistir. Ilk sosyal ag, bireylerin
ilkokul arkadaglarin1 bulabilmek i¢in 1990 yilinda Britanya’da kurulmustur. Yahoo
3.57 milyar dolara, Geocities’i satin almigtir. Blogger’lar da yine bu donemde ilk defa

piyasaya striilmiistiir (Eraslan, 2016: 12).

2000’1li wyillar bilgisayar kullanimimin artis gosterdigi ve yeni gelismelerin
ortaya ¢iktig1 donemdir. Yeni faaliyetler ile birlikte bilgisayarlar kiigiilmiis ve maliyeti
diigmiistiir. 2000’li yillarda insanlar arasi iligkilerin daha ¢ok bilgisayar ortamlarinda
yiiz yiize gerceklestigi bir doneme girilmistir. Internet kullanim oraninin artmas: ile

birlikte Internet daha islevsel olarak kullanilmaya baslanmistir (Késeoglu, 2012: 58).

2003 yilindan sonra sosyal paylasim aglar1 siklikla kullanilmaya baslanmis ve
kullanic1 sayisinda demografik bir artis olusmustur. 2003 yilindan sonra en dikkat
cekici sosyal medya araglari MySpace ve Facebook olmustur. Miizik gruplar ile
iletisime gegme imkan taniyan MySpace daha ¢ok genclerin oldugu bir platform
yaratmistir. Kullanicilarin aktif bir sekilde yararlandigi ve kullanirken katkida
bulundugu bu ortamlar, bugiin yalnizca bilginin paylasildig: aglar olmaktan ¢ikip etkin
bir iletisim agina déniismiistiir (Ozpmar, 2016: 31-32).

Sonrasinda ise giiniimiizde yaygin bi¢cimde kullanilan Twitter, Instagram,
Tumblr vb. sosyal medya araglar1 ortaya cikmustir. Internet’in yaygmn bir sekilde
kullanilmasiyla birlikte bugiliniin iletisim seklini olusturan sosyal medya, her yas
grubunun ilgisini ¢eken ve birgok faydasi bulunan kitle iletisim araci olarak gelismeye

devam etmektedir.
1.3.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Geleneksel medya ya da bazi yazarlar tarafindan ifade edildigi sekliyle eski
medya, insanlarin Kitle iletisim araglarmi kullanma sebepleri ve araglar arasindan
yapmis olduklar1 segcimler sebebiyle etken (aktif) strecler seklinde kabul edilir. Yeni
medya yani sosyal medya ise etkilesimli (interaktif), iki yonli iletisim ve kullanici
yaraticiliginin  s6z konusu oldugu ve igerik kavramlarinin 6n plana cikti§i bir
olusumdur (Royal 2009). Pazarlama profesyonelleri tarafindan olusturulan bir mesajin
sosyal medya ortaminda sunulmasi, pahali reklamcilik ve geleneksel medya ile
karsilastirildiginda, daha az masraflidir ve daha genis Kitlelere ulasarak daha fazla
verim saglar (Scott, 2009: 51).
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Stokes (2009) geleneksel medya ve sosyal medyay1 karsilastirmis ve geleneksel
medyanin degistirilemez ve sabit, sinirli ve gecikmeli 6l¢iim, arsive erisimde giigliik,
simirli medya karmasi, sinirli ve ger¢ek zamanli olmayan yorum, kurul tarafindan
yaymlama, desteklenmeyen denetim ve paylasim gibi 6zellikleri oldugunu; sosyal
medyanin ise giincellenebilir ve anlik, gergek zamanli ve smursiz yorum, kolay
erigilebilir arsiv, anlik popiilarite Ol¢timii, karma medya, desteklenen paylasim,
bireysel yayin, 6zgiirliik ve katilim gibi 6zelliklere sahip oldugunu belirtmistir (Stokes,

2009 124).

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki bagka bir fark, sosyal medya
kullanicilarin baska sitelerden kopyaladiklari ya da kendi drettiklerini paylasmaktan
zevk almalaridir. Sosyal medyada igerik ya bagka sitelerden kopyalanabilmekte ya da
kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir. Buna karsilik geleneksel medyanin bu tur
olanaklar1 bulunmamaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 14-20). Sosyal medya diger
geleneksel medya tiirlerine kiyasla hedef kitleye hitap etme acisindan da daha fazla
avantaja sahiptir. Bunun yani sira, sosyal medya yalnizca tiiketiciler igin degil,
isletmeler i¢in de 6nemli bir bilgi birikimi saglamaktadir. Sosyal medya ayrica, rakip
isletmenin  ve iriinlerinin  incelenebilmesi, fiyat-hizmet karsilastirmalarinin
yapilabilmesi, miisterilerin takibi, ¢evrenin etkisi ve sahip olunmasi gereken
teknolojiler gibi konulara da kolay erisim ve siirekli giincel verilere ulasilabilme
imkan vermektedir (Yigitoglu, 2007: 29). Sosyal medyanin etkilesimli ve multimedya
bigemine sahip olmasi; dergi, gazete, televizyon ve sinema gibi geleneksel medya
araglarindan ayirici 6zelligidir. Dolayisiyla temellendirilmeleri dijital kodlama
sistemine yapildig1 icin ¢ok fazla miktarda enformasyonu ayni anda aktarma ve

kullanicinin da geri bildirimde bulunmasi imkani1 sunmaktadir (Atlas, 2017: 4).
1.3.3. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Psikiyatr Dr. Ridvan Uney'e gore, “Bugiin diinyada her bes kisiden ikisi
Internet kullanirken Tiirkiye’de her iki kisiden birisi Internet kullanicisidir. Ulkemizde
her bes Internet kullanicisimin dérdii Internet’i sosyal medya platformlar: igin
kullanmaktadir. Diinyada her {ii¢ kisiden birinin sosyal medya hesab1 varken
Tiirkiye’de her iki kisiden birinin sosyal medya hesabi bulunmaktadir.”” Bu durum,

sosyal medyanin varligini reddetmenin miimkiin olmadigini ortaya koymaktadir
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(Hiirriyet Gazetesi, 2016). Ancak, yeni bir iletisim aract olan sosyal medyanin

avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Stirekli gilincel bir akisi olan sosyal medya sayesinde nelerin degistiginin
Ogrenilebilmesi sosyal medyanin en dnemli avantajlarindan biridir. Bir diger avantaji
ise sosyal paylasim sitelerinde is olanaklar1 yer aldigindan is arayanlar i¢in bilgi
edinme kaynagi olusturmasidir. Sosyal medya miisteriyi de pazarlama faaliyetlerinin
icine almaktadir. Bu tiir pazarlama taktikleri, isletmelerin milyonlarca lira
harcamalarina ragmen elde edemedikleri basariy1 saglayabilir, iletisim hizi nedeniyle

agizdan agiza yayilarak cok sayida Internet kullanicisina kolayca ulasabilir (Kilig,

2010: 64).

Sosyal medya ayrica ¢ocuklarin ve genglerin diinyada olup bitenler hakkinda
bilgi edinmelerini, kendilerininkine benzer begeni ve hobileri olan insanlarla
karsilagmalar1 ve tanigmalarini, arkadaslariyla daha ¢abuk iletisim kurmalarini, ders ve
Odevler hakkinda bilgi sahibi olmalarini, bilgiye kolay ulasabilmelerini, politikaci,
yazar vb. onemli kisilerle daha kolay iletisim kurabilmelerini ve kendilerini daha iyi
ifade edebilmelerini saglamaktadir (Barrett ve Braham, 1995: 96-97; Hirriyet
Gazetesi, 2016).

Sosyal medyanin dezavantajlar1 ise sunlardir; ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi
sebebiyle kontrolu ve takibinin zor olmasi, igerigin asil kaynagini géstermemesi, 6zel
yasamin gizliliginin goz ardi edilmesi, telif/patent haklarinin ihlal edilmesi, iiretilen
igeriklerin  dogruluguna iligkin teyit yapilmadan yayilmasi, ticari ve haber
enformasyonun sinirlarinin belirsizlesmesi, kisisel verilerin giivenliginin olmamasi,
igeriklerin yaniltici bir bicimde etiketlenmesi, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden
uretilmesi, belirli gruplara yonelik nefret sdylemlerinin artmasi, bireyin yeni medya
ortaminda tiiketici olarak konumlandirilmasi, kullanicinin yogun reklama maruz
birakilmasi, dilin 6zensiz kullanilmasi, sosyal medyaya odaklanildig: igin gergek yiiz
yiize iliski ve etkilesimin zayiflamasi, isletmeler acisindan yanlis se¢ilmis bir mesajin
olumsuz etkisinin normalden daha biiyiik olmasi, isletmelerin ticari sirlarinin bu
ortamlarda ifsa edilmesi, ¢alisanlarin mesai saatleri icerisinde sosyal aglarda zaman
gecirmelerine bagli olarak iggiicii kaybi, isletmelerin, tiiketicilerini yaniltmak igin ticret
Odeyerek yanli igerik hazirlatmalari, isletmelere zarar vermek i¢in kurumun sahte

blogunun olusturulmasi1 (Manavcioglu, 2009: 65; Vural ve Bat, 2010: 3372; Yeni
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Medya, 2018; Peltekoglu, 2012: 8). Ayrica ¢cocuklar ve gencler Uzerinde; mahremiyet
duygusunun gelismesini engelleme, kimlik olusumunu olumsuz etkileme, kandirilma-
suistimal, yasal sorunlar, toplumdan uzaklagma ve yalnizlagsma, popiiler olma istegi,
hareketsizlik ve kilo alma ve gelismelerden geri kalma gibi olumsuz etkileri de
olmaktadir (Hiirriyet Gazetesi, 2016).

1.3.4. Sosyal Medya Araclari

1993 yilmin sonlarma dogru internet teknolojisinin is ortamlariyla ve
dolayistyla toplumla tanismasi, bilgisayar: Internet’in kullanilmas igin gerekli olan bir
arag haline getirerek, toplum icin vazgecilmez bir bilgi ve veri havuzu olarak 6nemini
daha ¢ok arttirmistir. Mobil iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin biitiinlesmesi
sayesinde Internet araciligryla erisim i¢in mekan sinir1 ortadan kalkmustir. Hangi aracla
iletisim kurulacak sorusunun yerini nasil bir igerikle iletisim kurulacak sorusu almistir

(Onat ve Alikilig, 2008: 1112-1113).

Sosyal medya araglar farkli alanlarda hizmet sunmakta olup bu araglar ¢esitli

bagliklar altinda siniflanmaktadir.

Tablo 1. Sosyal Medya Araclari

Sosyal Medya Araclar Ornek Siteler

Sosyal aglar Bebo, Facebook, Linkedin, Friendster
Ses paylagimi Podcast.com, iTunes

Fotograf paylasimi Photobucket, Flicker

Yaym imkani sunan siteler Joomla, Blogger, Slide share

Video paylagimi Metacafe, YouTube,

Toplayicr siteler Redd, Digg

Canli yayin ve paylasim Live 365, Blogtalkradio

Microbloglar Plurk, Twitter

Kaynak: Sahbaz ve Bayram, 2013: 252
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Mayfield’a gore sosyal medya araglari; sosyal aglar, bloglar, wikiler,
podcastler, forumlar, igerik paylasim siteleri ve mikrobloglar seklinde
siiflandirilmaktadir (Bor, 2018: 14). Bu calismada da sosyal medya araglari
Mayfield’in belirttigi sekilde ele alinarak asagida basliklar altinda incelenmistir.

1.3.4.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, onemli bir sosyal medya pazarlamasi aracidir. Sosyal ag
siteleri, bireyler tarafindan bir kullanici hesabi olusturulabilmesine ve cevreleriyle
cevrimici ve cevrimdist sanal iligki ag1 kurularak etkilesimde bulunabilmesine imkan
taniyan sanal ortamlardir (Scott, 2007: 229). Sosyal ag sitesi seklinde tanimlanabilecek
ilk site olan SixDegrees.com 1997 yilinda kurulmustur (Boyd ve Ellison, 2007: 213).
SixDegrees.com’dan bugiine kadar farkli amaglarla kurulan ¢ok sayida sosyal ag sitesi
ortaya ¢ikmistir. Youtube, Facebook, Twitter, Orkut, Myspace gibi sosyal ag siteleri
kullanicilarina iletisim agisindan ¢oklu ortam paylasimina dayali yeni bir etkilesim

sekli sunmaktadir (Nagy ve Pecho, 2009: 321).

Sosyal aglarin i¢inde en ¢ok liyesi olan, en sik ve yaygin olarak kullanilan
siteler Facebook, Twitter ve Instagram’dir. The Statistics Portal'a gore, (2019)
Facebook'un Mart 2019 itibariyle 2,38 milyar aktif kullanicis1 bulunmakta, ayda 330
milyon kisi ise aktif olarak Twitter kullanmaktadir. 2013-2018 dodneminde aktif
Instagram kullanicilarinin sayisi ise 1 milyar olarak belirlenmistir. Statista'ya gore
(2019) ise diinyada en yaygin olarak kullanilan sosyal ag sitesi Facebook'un Nisan
2019 itibartyle 2,32 milyar kullanicist bulunmaktadir. Sosyal ag sitelerine gore aktif

sosyal medya kullanicilarinin sayis1 Sekil 2'de verilmektedir.
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Sekil 2. Nisan 2019 Itibariyle Aktif Sosyal Medya Kullanicilar1 Sayisi
(Milyon Kkisi)

Kaynak: Statista, 2019.

Facebook 2004 yilinda yalmzca Harvard Universitesi 6grencileri tarafindan
erisilebilen bir sosyal paylasim ag1 seklinde ortaya ¢ikmig, daha sonra tiim diinyada
yaygin bir sosyal ag haline gelmistir. Kullanicinin profili sadece kendisi tarafindan izin
verilen profillere agiktir (Filiz vd., 2014: 17).

Twitter, Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda hayata gegirilmistir (Bor, 2018:
15). Instagram ise 2010 yilinda kurulmus ve 2012 yilinda Facebook tarafindan satin
alinmistir. Instagram bir video ve fotograf paylasim platformudur. Sosyal medya
kullanicilart akilli telefon uygulamalariyla fotograflarimi dijital filtrelerden gegirerek
paylasabilmekte ya da alabilmektedirler. Bu fotograflar, Facebook, Twitter gibi sosyal
aglarda kolayca paylasilabilmektedir (Yenigikti, 2016: 95).

Sosyal ag sitelerinin, hem olumlu hem de olumsuz etkileri bulunmaktadir
(Kabilan vd., 2010: 180). Sosyal ag sitelerinin farkli degiskenler (motivasyon,
akademik basari, sosyal etkilesim, iletisim vb.) ilizerinde yarattigi etki, bireylerin
sosyal ag sitelerini nasil ve ne amagla kullandigmma bagl olarak degiskenlik
gosterebilmektedir (Cetin, 2009). Bu noktada; sosyal ag sitelerinin yarattigi olumlu

veya olumsuz etkilerin ve sebep olduklar1 degisikliklerin belirlenebilmesi ig¢in
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bireylerin sosyal ag sitelerini kullanim amaglar dikkate alinmalidir (Karal ve Kokog,
2010: 253).

Turizm isletmeleri arasinda sosyal medyayr en yaygin olarak kullanan
isletmeler konaklama tesisleridir. Konaklama isletmeleri sosyal paylasim sitelerini
kullanarak hedef kitlelerine ulagsma yoniinde ¢aba harcamaktadirlar. Konaklama
isletmeleri sosyal paylasim sitelerindeki sayfalar1 araciligiyla potansiyel misafirlerine
eriserek hem onlar bilgilendirmekte hem de tutundurma basta olmak iizere cesitli
pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedirler (Albayrak, 2013). Ornegin; Sacl,
Soydas ve Yurtlu (2018) tarafindan Hatay ilinde faaliyet gosteren 66 konaklama
isletmesi iizerinde yapilan bir arastirma konaklama isletmelerinde sosyal medya
kullannmmin ne kadar yaygin oldugunu gostermektedir. Arastirmaya katilan
isletmelerin %81'1 Facebook'u, %39'u Twitter'l, %34,5'" ise Instagram't kullanmaktadir.
Isletmelerin %89,39°u sosyal medyayr “Reklam ve Tanitim” amaciyla kullandiklarini

belirtmiglerdir.

n Hilton Garden Inn Safranbolu Q Ana Sayfa  Olustur g,’

EHilton

Garden Inn

Hilton Garden Inn

Safranbolu

@hiltongardeninnsafranbo
Iu
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Gonderiler
Degerenainmeles Gonderiler \% <o 4,715 - 160 kisinin goriislerine
Fotograflar v e
e anine, Hilton Garden Inn Safranbolu
akkinda Gl
Diin, 12:48- @ Topluluk Timani Gor

Resim 4. Sosyal Medyada Otel Sayfasi
1.3.4.2. Bloglar
Blog, “weblog” kavraminin kisaltilmis halidir (Oziidogru, 2014: 38). Blog
kullanicilan tarafindan olusturulabilen, icerik paylasilabilen, giincellenebilen; kisaca
icerige katki saglanabilen ve herhangi bir kod bilgisi gerektirmeyen Web
siteleridir(Erben ve Balaban Sali, 2015: 177). Blog ortamlarinda igerik iireten kisilere

“blogger” veya “blog yazar1” denilmektedir.

40



“Blog” terimi ilk defa bir Internet kullanicis1 olan John Barger tarafindan 1997
yilinda kullanilmistir (Ostrander, 2007: 226). Bloglar ilk olarak kisisel amagli,
insanlarin yasamis oldugu kendi deneyimlerini paylastiklart mecralar seklinde ortaya
¢ikmis olsa da bloglarin gérmiis oldugu ilgi sonucunda 6zellikle ABD’de sivil toplum
kuruluslarindan siyasi kampanyalara kadar pek ¢ok kurum ve kurulus i¢in temel odak
noktas1 haline gelmistir. Boylece blog sayfalar1 da kategorik olarak siniflandirilmaya

baslanmistir (Coskun ve Oztiirk, 2016: 681).

Bugiin, bir Internet kullanicisi sahip oldugu bilgi veya ilgi alanin, kendi
blogunu olusturabilir ve diisiincelerini paylasabilir. Ucretsiz blog olusturulabilecek
Blogger.com ve wordpress.com gibi pek ¢ok site bulunmaktadir (Urdiin Bilim ve

Teknoloji Universitesi, t.y.).

Kisisel web giinliikleri ya da web siteleri seklinde tanimlanan bloglar,
kullanicisina istedigi konuda paylasim yapmaya imkan saglayan, kisisel anilardan
seyahat notlarina, fotograf paylasimindan yeme-igme Onerilerine, kisisel meraklardan
giindeme iliskin haberlere kadar pek ¢ok konuya iliskin olabilmektedir (Turanci, 2016:
452).

Bloglar, kullanim alanlarina gore alt1 ayr tiire ayrilabilmektedir. Bunlardan ilki
kigisel bloglardir. Kisisel bloglar, kisisel ilgi alan1 ya da hobi odakl: bloglardir. Pek
cok kisi ¢ogunlukla blog yazmaya kisisel diisiincelerini, hobilerini, deneyimlerini,
bilgilerini basgkalariyla paylasmak ve kendileri gibi diigiinen baska kisiler de olup
olmadigin1 merak ettikleri igin baslamaktadir (Alikilig ve Onat, 2007: 906). Proje
yonetimi bloglar1 ise bir proje yonetim araci olarak, proje paydaslarinin projenin
gelisimi hakkinda bilgilendirilmelerini, fikirlerin gelistirilmesi ve tartisiimasini, ilgili
dokiimantasyon ve linklerin paylasimini amaglamakta, projenin igerigi ve slreciyle
alakali olarak bilgilendirici ve harici bir pencere agmaktadirlar (Akar, 2006: 43). Diger
bir blog tird ise topluluk bloglaridir. Bu tiir bloglar herhangi biri tarafindan bir link
araciligiyla ya da yorum yapilarak katkida bulunabilecek bloglardir. Bu tur bloglardan
bazilariin gergek bir grupla iliskisi bulunmamaktadir. Toplulugun odaklandigi sey
kimi zaman belirsizlik tasiyabilmekte ya da ¢ok 0zel olabilmektedir. Burada
amagclanan tipki tartisma gruplarinda oldugu gibi katilim i¢in cesaretlendirmektir. Bu
tir bloglar, blogu daha yaygin hale getirmek ve insanlar arasindaki sinirlart kaldirmak

amaci1 tasimaktadir (Ozel ve Sert, 2014: 307). Bir digeri blog tiirii ise gazete
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bloglaridir. Pek ¢ok gazete; makaleleri, analizleri ve online haberleri bir ginlik
seklinde kendi bloglarinda yiiriitmektedir. Ornegin, Tribune, London Guardian ve
Minneapolis Star gibi. Bu haber blog sitelerinin ¢cogu, gonderilen makalelere iliskin
okuyucu yorumlarimi tesvik etmek amaciyla bazi katilim kurallart tanimlamistir (Akar,
2006: 43). Kurumsal bloglar ise bir kurum veya galisanlar1 tarafindan olusturulan
genellikle kurum ve bulundugu sektor lizerine odaklanan bloglardir (Cass, 2007: 6).
Kullanim alanlarina gore bloglardan sonuncusu ise kiitiiphane bloglaridir. Bu bloglar
kittphaneciler tarafindan kullanilmaktadir. Kiitiiphaneciler bu bloglar araciligiyla

online bilgi yonetimi ger¢eklestirebilmektedirler (Akar, 2006: 43).

Internet tizerinde 31,6 milyon blog bulunmakta, her giin bu sayiya 40.000 yeni
blog eklenmektedir (Baker and Green, 2005). Temel olarak bir tiketici-tiiketici
(Consumer to Consumer / C2C) ortanmu yaratan Internet bloglar1 potansiyel turistleri
destinasyon ve turistik hizmetler hakkinda diger tiiketicilerin bilgi ve tecriibeleri
aracilifiyla dogrudan bilgilendirmektedir. Boylece bloglar agizdan agiza pazarlama
icin yeni bir platform yaratmistir. Glinlimiiz turistleri seyahat bloglarini kullanarak
seyahatleri ile ilgili bilgi toplamakta ve destinasyon secerken ya da seyahatlerini

planlarken bagkalarinin tecriibelerinden yararlanmaktadirlar.

Resim 5. Seyahatle ilgili Blog Ornegi
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1.3.4.3. Wikiler

Sosyal igerik platformlarinin en bilinenlerinden biri, ansiklopedi gorevini de
iistlenen Wikilerdir. Wiki sozciigiiniin Ingilizcede “bildigim kadariyla” anlamina gelen
“what is know in” kavramindan ya da Hawai dilinde “hizli” anlamina gelen “wiki”
kelimesinden kaynaklandig: ifade edilmektedir (Kogak, 2012: 60). Wiki kavraminin
mucitleri Leuf ve Cunningham (2001)’a gore bir Wiki, herhangi bir kullanicinin Web
tarayicisindaki bir form araciligiyla bilgi ekleyebildigi ve diizenleyebildigi ve bilginin
depolandigi birbirleriyle baglantili web sayfalarini ifade etmektedir (Stimer, 2015: 51).

Uzun yillar weblog uygulamalariyla ilgilenen ve kendisi de Elanceur.org isimli
bir weblog’un kurucusu olan Christophe Ducamp’e gore Wikiler, bilgi degis tokus
sistemleridir. Geleneksel sanal topluluklarin yani sira ger¢eklige odaklanmis olan ag
organizasyon araglaridir (Kose, 2008: 91). Kullanicilarin igerige miidahale edip,
ekleme veya cikarma gibi degisiklikler yapabildigi sistemler olan Wikiler’in en
bilineni Wikipedia ansiklopedisidir. Vikipedi adinda bir de Tiirk¢e uygulamanin
bulundugu Wikipedia sisteminde, 913,602 kullanici, ‘degistir’ butonunu kullanarak
igerik olusturmakta ya da var olan igerigi zenginlestirmektedir (Goker ve Keskin,

2015: 865).

Web 2.0'n en biiyiik bilesenlerinden biri olan Wiki, dzellikle 6grencilerin kendi
bilgilerini olusturmada etkin bir sekilde siirece dahil edilmesi bakimimdan dnemlidir
(Boulos vd., 2006: 2). Wiki ortamlarinin amaci kullanicilara soru cevap cercevesinde
ilerleyen bir ortam sunmak yerine kullanicilarin ortaklasa c¢alisip yeni ftriinler
olusturmasini saglamaktir (Darvish ve Lakhtaria, 2011: 206). Coklu ortamlarda yazma;
transformatif 6grenme, tist bilig ve igbirligine imkan tanimaktadir (Foltz, 1996). Ayrica
bu tiir ortamlarda yansitici becerileri ve bilissel siirecleri gercek yasam ortamlarinda
uygulamak igin; Ogrencilerin yansitict 6devleri, 6grenci makaleleri, cevirim ici
tartigmalara katilimlari, grup projeleri, haftalik 6devleri, 6grenci sunulari gibi teknikler

uygulanmaktadir (Karakus, 2016: 3-4).

1.3.4.4. Podcastler
Podcast ses kaydi yapilarak dinleyicilere gonderilmesini saglayan bir yayin
tiradir. Radyo yayimnindan farki, dinleyicilerin es zamanl olarak bu yayin1 takip etme
gibi bir zorunluluklarmin olmamasidir (Peachey, 2015). Podcastler Internet’ten

indirilip mobil cihazlara yiiklenebilir ve daha sonra Internet erisimine gerek olmadan
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istenilen yere ornegin bilgisayarlara ya da tasiabilir MP3 / MP4 calarlara aktarilabilir.
Boylece, istenilen her yerde ve her zaman video izleme veya ses dinleme olanagi

saglamaktadir (Korucu ve Biger, 2017: 4).

Brachet’e gore (2006:2) podcast kavramimin etimolojik kokeni iPod (Apple
markasinin Mp3 oynaticis1) ve Ingilizce’de “yaymn” anlamina gelen broadcasting
kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Sesli/gorsel malzemelerin yayini ve
indirilmesini saglayan bu sistem Oncelikli olarak iPod gibi tasinabilir miizik

oynaticilarina yoneliktir (Brachet, 2006, s. 2).

Podcast gelistirme araglari ile hazirlanan video ya da ses dosyalari podcast
sunucu hizmeti veren siteler iizerinden kullanima sunulmaktadir. Son yillarda uzaktan
egitimde alternatif bir ara¢ olan podcast, yapisi geregi mobil 6grenme kapsaminda
yaygin sekilde kullanilmaya baslanan bir uygulamadir. Podcast, bireysel uygulamalar,
dil egitimi, radyo ve televizyon yaymnlari, turizm, pazarlama gibi pek cok alanda
yaygin bir kullanic kitlesine sahiptir. (Giilsegen vd., 2010: 787). Ozellikle yabanci dil
odakli dinleme etkinliklerinde podcastlerin yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir
(Hasan ve Hoon 2013: 128).

1.3.4.5. Forumlar
Latince kokenli bir sozciik olan forum; eski Roma'da halkin toplandigi ve
herkesin 0zgilirce konusabildigi alan, bazi toplumsal sorunlarin tartisilarak karara
baglandig1 toplant1 anlamina gelmektedir. Bugiin ise forum; bir bagkanin yonetiminde
belirlenmis bir konuda birgok kisinin katilimiyla diizenlenen ve katilimcilar tarafindan

ayr1 ayr1 gorils bildirilen toplantilardir (Yakin Dogu Universitesi, t.y.).

Budge (1996), forum ortamlarinin alt yapisimi olusturdugu cevrimici
miizakerelerin diger tliim siyasal goriisme bicimlerinden ¢ok da farkli olmadigini
savunmakta ve bunlarin, bir tiir dogrudan demokrasi vasitasi oldugunu belirtmektedir
(Yilmaz, 2012: 320). Kearsley’e gore ise e-0grenme ortamlarinda bilgisayar destekli
iletisimin en kayda deger uygulamasi tartigma forumlaridir. Paylasim ve tartismayla
0zdeslesen bu platformlar kullanicilar1 sosyal bir ortamda bulusturarak onlara belirli
bir konudaki diisiincelerini ifade etme imkani1 tanimaktadir (Yenilmez ve Ersoy, 2012:
149).

Forumda katilimci fiziksel olarak degilse bile yaziya dayali bir sdylemle var

olabilmektedir. Forumlara katilan bireyin mesajin iiretiminde gorev almasi forumun ne
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yone gidecegi konusunda etkili olmaktadir. Ayrica, forumdaki toplulugu bir arada
tutan yapinin olusmasinda katilimcilarin rol almasi belli bir tartisma siirecinin
olugsmasina neden olmaktadir. Forumlarin taniklik sdylemiyle gelisen deneme
niteliginde bir anlatiya dayanmasi bu forumda yer alan metinlerin ayirt edici unsurudur
(Demircan, 2006: 46). Forumlarda katilimcilar kendi 06znel konumlarindan
kaynaklanan giindelik yasam deneyimlerini metinlerin temeline koymaktadirlar. Bu
forumlardaki metinlerde kisisel deneyimler 6n plandadir. Bunun yani sira katilimcilar
herhangi bir miidahaleyle karsilasmadiklarindan geleneksel kamusal alanin
sinirliliklarini asabilmektedirler. Bu iletisim tarzinda esik bekcisi kavrami ortadan
kalkmaktadir (Timisi, 2003: 178- 179). Yani paylagilmak istenen mesaj1 denetleyen bir

mekanizma bulunmamaktadir.

Turizm endistrisinde de siklikla kullanilan forumlar, cevap aranan sorulara
dijital ortamda hizli, az maliyetle cevaplama bulma imkani1 sunmaktadir. Bu
ortamlarda cevap aranan sorular benzer seyahat tecriibesine sahip kisiler tarafindan

cevaplanmaktadir.

Welcome to Thorn Tree

Book Your Flight Now
What’s hot on Thorn Tree

<<<<<<<

.........

Resim 6. Seyahat Forumu Ornegi
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1.3.4.6. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, belirli kurallara baglh kalarak kullanicilar tarafindan
ellerindeki medyalarin Internet ortaminda paylasiimas: ilkesine dayanmaktadir
(Bayram, 2012: 43). igerik paylasim siteleri video ve fotograf paylasimi yapilan siteler
olarak iki farkli sekilde ele alinabilir. Ancak tliim igerik paylasim sitelerinde yalnizca
video ve fotograf paylasimi yapilmasi zorunlu degildir. Bazi siteler her ikisine de
olanak sunarken (Dropshots.com), bazilari ise video ve fotograf haricinde bir medya
tiiri olan sunu dosyalarinin (SlideShare.com) da paylasilmasina imkan tanimaktadir
(Islek, 2012: 39).

Icerik paylasim sitelerinin ilki 1997 yilinda kurularak, kullanicilarin kisa video
paylasimina imkéan taniyan IFILM.net’tir. 1999 yilinda ise fotograf paylasim siteleri
Webshots, Shutterfly ve Ofoto kurulmustur. 2002 yilinda da kullanicilara, 6zel bir
program yiklemeksizin video seyretme imkani taniyan Flash MX kurulmustur
(Zarella, 2010: 5).

Icerik sayfalari, 2004 yilinda Flickr’in kurulmas1 sonucu popiiler hale gelmistir
(Zarella, 2010: 5). Bu alanda en populer site olan Flickr, fotograf paylagsma hizmeti
sunmaktadir. Site, liyelerine fotograflarimi siteye yukleyebilme ve bu fotograflarin
kimler tarafindan goriilecegine karar verme imkéan1 saglamaktadir. Flickr'da ¢ok sayida
uye grubu vardir. S6z konusu bu iiye gruplari ortak ilgi alanlarindan meydana gelen
gruplardir. Bu iiye gruplari; yasanilan yer, grafiti sanatgilari, spor gibi farkli ilgi
alanlar1 dogrultusunda olusabilmektedir. Pek ¢ok marka admna da tiiye gruplar
bulunmaktadir (Islek, 2012: 39). Flickr yalnizca fotograf yaymlamak icin degil
fotograf arsivleme ve duzenlemeye de imkan sunan ve yaklasik 8 milyon kullanicist

olan bir paylagim aracidir (Giilbahar vd., 2010: 3-4).

Benzer sekilde yaygin olarak kullanilan Pinterest ve Instagram uygulamalarina
da mobil araglar araciligryla fotograf yiiklenebilmekte ve paylasim segenekleri agiksa
bu fotograflar ayn1 zamanda Twitter, Facebook, Blogger gibi sosyal aglara da
gonderilebilmektedir (Gilbahar vd., 2010: 3-4).

Bugln ¢ok sayida video paylasim sitesi bulunmasina ragmen en popileri
YouTube’dur (Akar, 2010: 96). YouTube kullanicilarina video izleme, video yikleme,
videolar1 diger sitelerde paylasma ve bir kanal sahibi olma hizmetleri sunmaktadir.

YouTube, ii¢ Internet girisimcisi tarafindan 2005 yilinda kurulmus ve kisa siire sonra
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elde ettigi basar1 ile Google tarafindan 1.65 milyar dolara 2006 yili Ekim ayinda satin
alinmistir (Merig, 2010: 40).

1.3.4.7. Mikrobloglar

Glinlimiizde, insanlarin iletisim ihtiyaglarini pratik bir sekilde karsilayan
mikroblog servisleri ¢ok hizli bir sekilde yayginlagsmaktadir (Eliagik ve Erdogan, 2015:
783). Mikrobloglar, mesaj niteligi tasiyan anlik duygularin paylasilabildigi, gilinliik
olay ve haberlerden haberdar olmay1 kolaylagtiran ve siirekli iletisimin s6z konusu
oldugu platformlardir. Mikroblog platformlarinda bilgiler siirekli mesaj niteliginde
aktarilmaktadir. Mikroblog hizmetleri sayesinde ginlik olaylar ve haberler kamusal
alanda hizli bir sekilde yayilmaktadir (Eliacik ve Erdogan, 2015: 783).

Bugiin yaygin olarak kullanilmakta olan Twitter bir mikroblog platformudur.
2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulan Twitter, baslangicta sadece 140
karakterlik iletilere olanak veren bir mikroblog iken daha sonra glincellenerek 280
karakterlik iletiler yazilmasina olanak saglayan bir mikroblog seklini almistir. “Neler
oluyor?” sorununa tweet adi verilen iletiler ile cevap verilen Twitter’in saygin bir
akademik sozliikk olan Collins tarafindan sézliige dahil edilmesiyle de bu platforma

akademik bir itibar kazanmistir (Bor, 2018: 15).

Twitter’in sahip oldugu 6zelliklerden birisi iletisimin iki yonlii olmasina imkan
saglamasidir. Kullanicilar tarafindan tweet, retweet gibi tamamen Twitter’a ait olan
terminoloji kullanilarak karsilikli konusmalar gergeklestirebilmektedir. Twitter’in bir
diger onemli ozelligi de kullanicilarin birbirlerine takip etme yoluyla baglaniyor
olmalaridir. Bir diger ifadeyle Twitter’da kayitli olan bir kullanict herhangi baska bir
kullaniciy takip etmeye basladigi zaman takip edilmeye baslanan diger kullanicinin da
karsilik olarak o kullaniciyr takip etmesine gerek yoktur (Hsu vd., 2010: 294).
Dolayisiyla takip edilen kisi sayisi ile o kullaniciy: takip eden kisi sayisi birbirine esit

olmak zorunda degildir.
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IKINCi BOLUM
2. DESTINASYON PAZARLAMASI

2.1. Destinasyon ve Turistik Destinasyon Kavramlari

Tiirk¢e bilimsel yazinda destinasyon; “turizm boélgesi, turizm merkezi, turizm
alant” kavramlarin1 ifade etmektedir (Atay, 2003: 27). Ancak, bu kelimeler
destinasyon kelimesini tam anlamiyla karsilamadigindan Tlrkge bilimsel yazinda da
destinasyon kavrami kullanilmaktadir (Cigek, 2016: 3; Zagrali, 2014: 4).

Destinasyon, cografi agidan degerlendirildiginde algilanan degiskenlerin benzer
oldugu jeolojik yap1 veya yeryiizii pargasi, iklim, bitki ortiisu, toprak vb. agilardan
belirli 6zelliklere sahip olan bazi boliimlerinin insanlar tarafindan sekillendirilmesiyle
olusan bir arazi/toprak pargasi seklinde tanimlanmaktadir (Friedmann ve Weaver,
1980: 31). Flores ve Scott (2016: 250), destinasyonlarin temel g¢ekicilikleri ile
tanimlanabildigine dikkati c¢ekerek destinasyonlarin temel cekicilikleri bakimindan
kiltirel veya tarihi, kum ve giines, kirsal veya sehir gibi sifatlar yardimiyla

tanimlanabildiklerini ifade etmislerdir.

Saraniemi ve Kyldnen (2011: 133) destinasyonu; kamu Orgutlerinin,
isletmelerin ve yerel halkin, misafirlerle etkilesimi sonucunda ortaya c¢ikan
deneyimlerin gerceklestigi eylemsel bir birim olarak tanimlamistir. Kotler, Bowen ve
Makens (2003: 718) destinasyon kavramimi aciklarken algilanan ya da gergek

strlara sahip yerler ifadesini kullanmistir.

Cooper ve Hall (2008: 112) ise mevcut destinasyon tanimlarini birlestirerek;

konum ya da yerlesim yeri, yer duygusu ve yerel yer seklinde ti¢ farkli destinasyon
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yaklasimi oldugunu belirtmektedir. Yerlesim yeri yaklasiminda, destinasyon cografi
perspektif ile degerlendirilerek diinya iizerinde sinirlari belli olan toprak pargasi
seklinde ifade edilmistir. Yer duygusu yaklasiminda, destinasyon ziyaretgilerin
duygularina hitap eden ve destinasyonun farkliligini ortaya koyan 6zellikleriyle; yerel
yer yaklasiminda ise insanlarin sosyal iligkileri ve gilinliik yasantilarinin oldugu,
icerisinde deneyim, manzara ve turli hizmetlerin bulundugu fiziksel bir ortam seklinde
tanimlanmistir (Giiripek, 2013: 47).

Fyall, Garrod ve Tosun (2006: 75) destinasyon kavraminin turizm ve seyahat
sisteminin merkezinde yer aldigini belirterek, turistik destinasyonun miisterilerin
kitlesel bir sekilde deneyim elde etmelerini saglayan iirlinlerin tiimii oldugunu ifade
etmistir. Turistik destinasyon; genel 6zellikleri itibariyle ¢ekicilik, ulasim, konaklama,
altyapt ve diger hizmetleri kapsayan cografi bir yer veya bolge olarak ifade
edilmektedir (Cicek vd., 2013: 3). Buhalis (2000: 97) destinasyonu; sundugu cesitli
turistik triinlerle turistlerin, biitiinlesik bir turistik deneyim elde etmelerine imkan
saglayan ada, sehir veya ililke gibi iyi tanimlanmis cografik bir alan seklinde
tanimlamigtir. Diinya Turizm Orgiitii’ne gore turistik destinasyon, turistin en az bir
gece konakladig fiziksel bir alan olup seyahat siiresince g¢ekicilik, turizm kaynaklar

ve destek hizmetleri gibi turizm Grinlerini sunan yerdir (Kozak, 2014: 278).

Daha genis bir tanimla turistik destinasyon; bir lilkedeki pek ¢ok kentten biiyiik
ancak tlke biitiiniinden kii¢lik olan, belirli bir imaja sahip olan, markalagsmis ulusal bir
bolge olup 6nemli karnavallar-festivaller vb. gesitli etkinliklere, ¢ekim merkezlerine,
turistik ¢ekiciliklere, iyi bir ulagim agina, bu ulagim agiyla baglantili bolgeler aras1 ve
iilke genelinde ulasim imkanlarina, gelisim potansiyeline ve turistik tesislerin gelisimi
icin yeterli cografi alana sahip olan bir bdlge olarak ifade edilmektedir (Tosun ve
Jenkins, 1996: 522).

Destinasyonlar; ¢evresel, tarihi ve kiiltiirel miras 6geleri ile yerel halkin deger
ve gelenekleri kapsaminda sekillenen turizm kaynaklariyla meydana gelmektedir
(Flores ve Scott, 2016: 250). Cracolici ve Nijkamps'a gore (2009: 337) turistik
destinasyon; belirli bir alanda bulunan ve g¢ekicilik olusturan kilturel, cevresel,
sanatsal veya dogal kaynaklar ile sunulan tiim firiinlerdir. Destinasyon, iklimden,
turistin ihtiyacini karsilayan hizmetlerden, alt ve iist yap1 hizmetlerinden ve dogal ve

kiltiirel 6zelliklerden olusan bir turizm iriintidiir (Giiger vd., 2013: 49).
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Edensor (1998: 12) destinasyonlarin; kiiltiirel miras merkezleri, tatil koyleri,
oteller, yorum ve bilgi hizmetleri, hediyelik esya magazalari, konferans merkezleri,
yiiksek teknolojiye sahip iletisim ve ulastirma hizmetleri, alis veris merkezleri, yerel
tamamlayict hizmetler ve siiper marketlerin birlesiminden olustugunu belirtmistir. Van
Raaij (1986: 2-3) ise direkt olarak destinasyon kavramini kullanmasa da turistik mal ve
hizmetleri; oteller, paket turlar, bos zaman etkinlikleri ve ulastirma hizmetleri ile
orneklendirirken aslinda turistik {irlinlin hazir ve insan yapimi unsurlardan olustuguna

iddia etmektedir.

Bieger (1998: 7-8) turistik destinasyonu, politik smirlarindan bagimsiz olarak
belirli pazarlarda farkli drlinlerle rekabet halinde olan turistik iirlinler olarak
tanimlamistir. YOnetimsel bakis agisindan turistik destinasyonlar igerisinde bulunan
konaklama imkanlari, ¢esitli agirlama hizmetleri, ¢ekicilikler, ulastirma hizmetleri,

aligveris imkanlar1 ve etkinlikler bakimindan diger yerlerden ayrilmaktadir.
2.2. Destinasyonlarin Ozellikleri ve Smiflanmasi

Turistlerin gecici olarak bir bagka yere gitmesi ve orada belli bir siire kalmasi
turistin seyahat motivasyonuna, gidilen yerin sahip oldugu niteliklere ve seyahat
sirasindaki ihtiyaglari karsilamasina baglidir. S6z konusu yer bir tilke, bir bdlge veya
herhangi bir turizm merkezi olabilir (Sar1 ve Kozak, 2005: 254). Bir bélgenin turistik
acidan gelisebilmesi ve turistik destinasyon sayilmasi i¢in bir takim belli bagh
ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu ozellikler; oncelikle cekicilikler olmak
uzere konaklama, yeme-i¢me, mize, ulasim, imaj, dren yeri park vb. dinlence-eglence

imkanlar1 seklindeki bir takim {iriin ve hizmetlerden olugsmaktadir (Dirik 2012: 14).

Yesiltas (2013: 10), turistler tarafindan seyahat edilen herhangi bir bélgenin
destinasyon olarak kabul edilebilmesi igin destinasyonu meydana getiren ozellikleri;
ulagilabilirlik, tesisler, etkinlikler, destekleyici hizmetler, paket turlar ve cekicilikler
olmak iizere alt1 kategoride toplamaktadir. Lew ve McKercher (2006: 412-413) da
destinasyonlar1 daha genis bir perspektiften degerlendirmis, destinasyonlara yonelik
hareketleri etkileyen faktorlerin temel olarak iki ana temasi oldugunu belirtmistir.
Bunlar; destinasyonun Ozellikleri ve turistlerin 6zellikleridir. Ayrica destinasyonlari
aciklarken, her bir destinasyonun kendisine has fiziksel bir cografyasi ve morfolojik
unsurlar1 oldugunu ve turistik alt yapiya sahip olduklarin1 da eklemislerdir. Turistlerin

seyahatlerine konu olan bir bolgenin destinasyon olarak kabul edilebilmesi i¢in bazi

50



ozelliklere sahip olmasi gerektigini ifade eden Ilban (2007: 7) bu 6zellikleri asagidaki

gibi siralamaktadir:

Destinasyon ulasilabilir olmalidir.

Destinasyonlar, ziyaretcilerin ilgisini ¢ekebilecek dogal veya insan yapimi bazi
cekiciliklere sahip olmalidir. Bu ¢ekicilikler; cografi 6zellikler, dogal manzara,
tarihi eserler, iklim, kulturel miras vb. olabilir.

Destinasyonlar, ziyaretcilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilayabilecek tesislere
sahip olmalidir.

Ziyaretcilerin  destinasyonda katilabilecekleri etkinlikler olmalidir. Bu
etkinlikler ziyaretgilerin istirak edebilecekleri tiim faaliyetleri kapsamaktadir.
Ormegin; yamag parasiitii, tiyatro gosterileri, cesitli yarismalar, festivaller,
muzik gosterileri vb. etkinlikler.

Destinasyonun hedef kitleye pazarlanabilmesi i¢in paket turlar olmalidir.
Destinasyonda destekleyici hizmetler (bankalar, postane, saglik kurumlar1 vb.)

bulunmalidir.

Usta (2008: 224) ise destinasyonlara iliskin temel 6zellikleri agsagidaki sekilde

siralamaktadir:

Bir yerin turistik agidan gelisebilmesi i¢in dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler gibi bir
takim turistik ¢ekiciliklere sahip olmasi1 gerekmektedir.

Destinasyon, turizmin gelisimi siirecinde ¢evresinden soyutlanmis bir arazi
pargast degildir. Gelisim siireci boyunca g¢evresinde bulunan diger yerler ile
karsilikli olarak fiziksel bir alisveris halinde olmalidir.

Destinasyon, turistlerin destinasyona yikledikleri anlam itibariyle onlarin
meslek, egitim, yas, zevk vb. demografik 6zellikleri ile alakali boyutlar1 da
kapsamalidir.

Destinasyonun tarihsel 6zelligi olmalidir. Eski ve gecmisi olan yerler tarihi
yapist ve mimarileriyle daha fazla anlam ifade etmektedirler. Eski yerler, insan
agirlikli ya da bir yerlesime daha bagimli oldugundan yeni yerlere gore daha
cekicidirler. Yeni yerler ise 6zel bir turizm ¢esidine yonelim sonucunda ortaya

cikmakta, eski yerlere gore daha fazla turizm etkinligine sahip olmaktadirlar.

o1



e Destinasyonlar birbirlerinden uzak ya da yakin olsalar da birbirlerinden
kendilerine 6zgu nitelikler ile ayrilabilmelidir. Turizm amagl gelisim
asamasinda, yerin kendine 6zgii 6zellikleri dikkate alinmalidir.

e Destinasyonlarin isimleri hayal giiciinii harekete ge¢irmeli ve ¢ekici olmalidir.

e Destinasyonlarin gelisiminde temel Ozellikler korunmali, yeni yapilar bu
ozellikler ile uyumlu olmalidir.

e Destinasyonlarin ve gevresinin, turizm kaynagi olabilmesi i¢in sahip olduklar
imkanlar tek basina yeterli degildir. Ayn1 zamanda bu kaynaklarin bir turizm
ihtiyacina cevap verebilmesi gerekir.

e Destinasyonlarin kiiltiirel kimlikleri benzerlik gosterse de ge¢misten gelen
kendilerine 6zgl degerleri bulunmaktadir.

e Destinasyon ve insan arasindaki iliskide sosyal bir boyut bulunmalidir.
Yalnizlik, aile, arkadaslik, ask vb. farkli sosyal unsurlar ayni yere farkli

anlamlar ytkleyebilmelidir.

Ozetle her destinasyonun sahip oldugu cekicilikler birbirinden farkli olabilecegi
gibi o destinasyona seyahat etmek isteyen insanlarin motivasyonlar1 ve c¢ekici
faktorlere yukledikleri anlamlar (itme ve c¢ekme faktorleri) da birbirinden farkli
olabilmektedir. Destinasyona has oOzellikler farkli kisilerce farkli bigimde
degerlendirilmektedir. (Demir, 2010: 1044). Bazi destinasyonlar sahip olduklar
orman, deniz, dag vb. dogal ¢ekim unsurlar1 sebebiyle; bazilari tarihi ve kiiltiirel mirasi
sebebiyle; bazilari ise insanlar tarafindan yapilan 6zgilin eserler nedeniyle tercih

edilmektedir (Kogak ve Tandogan, 2008: 7).

Destinasyonlari ¢esitli bagliklar altinda siniflandirmak miimkiindiir. Ritchie ve
Crouch (2005) destinasyonlar1 cografi ve siyasi konumlarina gore, Buhalis (2000) ise

cekiciliklerine gore siiflandirmistir.

Cografi ve Siyasi Konuma Gore Destinasyonlar: Destinasyon
siiflandirilmasinda kullanilan ilk 6l¢iit, siyasi yetki ol¢titiidiir. Siyasi yetki sinirlarina
gore destinasyonlar; (1) bir iilke (Italya, Tiirkiye, Fransa vb.), (2) bir iilke icerisinde
bulunan bir bélge (Akdeniz Bolgesi vb.), (3) ¢ok sayida iilkeden olusan makro bir
bolge (Avrupa, Asya vb.), (4) bir kasaba ya da sehir (Marmaris, Bodrum, Alanya vb.),
(5) daha kiicuk ve 6zgun bir yer (ziyaretcilerin ilgisini ¢eken bir ulusal park ya da

tarihi bir anit, Efes Antik Kenti vb.) ve (6) bir iilkenin icerisinde yer alan bir il
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(Istanbul) veya bir eyalet (Nevada) olmak iizere alt1 gruba ayrilmaktadir (Yesiltas,
2013: 7). Ornegin; eglence arayanlarin odak noktasi olan Las Vegas bir sehir olarak
destinasyonu, inanglart geregi insanlarin siklikla ziyaret ettigi Meryem Ana
Kilisesi’nin de bulundugu Efes kiigiik ve 6zgiin bir destinasyonu, iilkemizde deniz-
kum-giines turizmi ile 6n plana ¢ikan Akdeniz Bolgesi Ulke i¢inde bulunan bir bdlge
destinasyonunu, ¢ok sayida iilkeden olusan Giineydogu Asya makro bir bolge
destinasyonunu ifade etmektedir.

Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar: Destinasyon smiflandirilmasinda
kullanilan bir diger 6lgiit de ¢ekiciliklerdir. Temel cekiciliklerine gore destinasyonlar
alt1 grupta incelenmektedir. Bunlar; deniz kiyisi, kentsel, dag, otantik, kirsal, egzotik
(essiz-se¢kin) destinasyonlardir (Kutvan ve Kutvan, 2011: 165). Buhalis (2000) soz
konusu bu ¢ekicilikleri asagidaki gibi agiklamistir (Zagrali, 2014: 7-8):

Deniz kiyist destinasyonlari: Deniz-kum-giines turizmi sunan sayfiye alanlarini

ifade etmektedir.

Kentsel destinasyonlar: Konferans imkanlari sunan Barselona, kiiltiirel miras
ve eglence imkanlart sunan Londra, tirli alisveris ve gezi imkanlari sunan New York

vb. destinasyonlardir.

Dag destinasyonlari: Cogunlukla rekreatif amaclarla seyahat eden turistlerin

ilgi alanlar1 arasinda bulunan destinasyonlardir. Ornegin; Aladaglar gibi

Otantik destinasyonlar: Cogunlukla az gelismis, turizmin sinirli olarak
gelistigi, ulagilmasi gii¢ liclincii diinya iilkesi olarak ifade edilen destinasyonlardir.

Ornegin; Myanmar gibi.

Kirsal destinasyonlar: Tarimsal aktiviteler ve dogal yasam olanaklar1 sunan

destinasyonlardir.

Egzotik (Essiz/Segkin) destinasyonlar: Bu tir destinasyonlarda ziyaretci
sayisini kontrol altinda tutan tlrlii mekanizmalar (ulasim ve konaklama kapasitesi, vize
uygulamalari1 vb.) bulunmaktadir. Bu 6zellikleriyle bu tlr destinasyonlar ortalama bir
turistin zihninde oldukga prestijli bir turistik Griin olarak yer edinmekte ve genellikle
balay1, y1l déniimleri, evlilik gibi 6zel paket turlar aracihigiyla satilmaktadir. Ornegin;

Seyseller balayi ¢iftlerinin tercih ettigi bir destinasyondur.
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Bir destinasyonun sahip oldugu o6zellikler o destinasyonu turizm acisindan
degerli kilmaktadir. Destinasyonu olusturan cekiciliklerin destinasyon pazarlama
stratejilerinde yer almasi ve gelistirilecek olan stratejilerin ~ destinasyonun
pazarlanmasinda turistleri cekmek amaciyla kullanilmasi gerekmektedir (Ipek, 2016:

47).

Cografi ve siyasi konumlarina ve sahip olduklar1 ¢ekiciliklere gore yapilan
simiflandirmalar diginda destinasyonlar1 siniflandirmada kalis siiresi, ziyaret nedeni vb.

gibi farkli siniflandirmalar da bulunmaktadir. (Oztiirk, 2013: 9).

Bir bagka siniflandirmada ise destinasyonlar bes baslik altinda incelenmistir

(Akyurt, 2008: 15):

e Klasik Bolgeler: Dogal, tarihi ve kilturel dzellikleri nedeniyle turistlerin uzun
stire konakladiklar yerlerdir.

e Dogal Cekiciligi Olan Bolgeler: Dogal giizellikleri acisindan benzersiz
Ozelliklere sahip olan bolgelerdir.

e Is Turizmine Yonelik Bolgeler: Ticari ve endiistriyel merkezlerin oldugu
eglence imkani da sian bolgelerdir.

e Mola Yerleri: Tatil beldeleri ile turist gonderen yerler arasinda kalan yerlerdir.
Farkli konaklama tesisleri ile ¢ok sayida restoran ve kafeterya gibi yiyecek-
icecek hizmeti sunan tesisler mevcuttur.

e QGiintibirlik Ziyaret Edilen Yerler: Glintibirlik ziyaretci agirlayan yerlerdir. Kiy1

ve sinir bolgelerini de kapsar.

2.3. Destinasyon Pazarlamasi1 Kavramm

Turizm sektorii, yarattigi ekonomik ve sosyo-kiltirel etkiler nedeniyle 21.
yiizyillin en Oonemli sektdrlerinden biridir. Bu nedenle turizm potansiyeli bulunan
tilkeler, turizm pazarindan pay almak ya da hedefledikleri yiiksek pazar paylaria
ulagabilmek i¢in pazarlama stratejileri olusturmakta ve rakipleri ile yogun bir rekabet
igerisinde bulunmaktadirlar. Bu nedenle destinasyon pazarlamasi giderek ¢esitlenen ve
farkli alternatiflerle turizm sektorii icerisinde varligini koruyan destinasyonlar i¢in
bilyiik 5nem tasiyan bir konu haline gelmistir (Ipar, 2011: 157).

Yer pazarlamasi seklinde de adlandirilan destinasyon pazarlamasi; bir bolgenin,

yerin ya da alanin, organizatorlere ya da bireylere uygun, 6zellikli ve gekici oldugunu
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gosterebilmek i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlanabilir (Uygur
ve Celik, 2009: 892). Yer; cografi olarak fiziksel bir alani, bir ulusun, tarihin, kdlttrel
ve etnik Ozelliklerin hdkim oldugu bir yeri, gesitli 6zellikleri olan bir piyasay1, bir
kiiglik sehri ve lizerinde yasayan toplumu, bir sektoriin temel faaliyet bolgesini ve bu
sektor ile benzer sektorlerin tedarikgilerinin oldugu bolgesel kiimelenmeleri ifade
etmektedir (Rainisto, 2003: 10).

Destinasyon pazarlamasi, turistik gekiciligi olan bir yere potansiyel ziyaretcileri
cekebilmek ve/veya ziyaretgi sayisini arttirmak amaciyla yapilan tim iletisim ve
tanitim ¢abalaridir. Destinasyon pazarlamasmin temel amaci, destinasyona iliskin

turizm talebini arttirmaktir.

Destinasyon pazarlamasinin amaglarin1  iki ana baglik altinda toplamak

miimkiindiir. Bu amaglar (Aktas, 2007: 117):

(1) Bir destinasyonun sahip oldugu turistik kaynak, iirin ve hizmetlerin verimli

bir bicimde kullanilmasi i¢in pazar ya da pazarlarin belirlenmesi ve tanitilmast,

(2) Hedef pazardaki potansiyel turistlerin satin alma kararlarini, destinasyonun
sahip oldugu turistik {iirlinleri satin alma yoniinde etkileyecek planlama, tanitim ve

tutundurma ¢aligmalarinin yapilmasi olarak belirtilmistir.

Destinasyonlar turistleri destinasyona ¢ekebilmek igin olduk¢a yogun
pazarlama faaliyetlerine ihtiyag duymaktadirlar. Dolayisiyla destinasyon pazarlamasi
faaliyetleri, devlet kurumlarinin yan1 sira destinasyonda bulunan yerel orgiitlerinin de

onemli gorevlerinden biridir (Uygun vd., 2017: 305).

Destinasyon pazarlamasi cografi olarak smirlandirilmig bir alana turist
cekebilmek icin tlrll organizasyonlarin ve isletmelerin uyumlu bir bi¢imde ortak
hareket etmelerini gerektirmektedir (Wang, 2008:151). Tsvetanova (2013),
destinasyon pazarlamasinin yerel turizm isletmeleri ve kamu otoriteleri arasinda etkili

bir iletisim gerektirdigini vurgulamaktadir.

Turistik iriin biitlinlesik bir iirlin olup ekonomik, toplumsal ve cografik bir ¢ok
unsurun bilesiminden olusmaktadir. Dolayisiyla bir destinasyonda turiste sunulan ve
turistin tatil deneyiminin olusmasinda etkili olan pek c¢ok turistik hizmet ve iiriin
bulunmaktadir. Ciinkii bir turist gittigi destinasyonda bulunan otelde konaklamakta,

restoran ya da kafeteryada yemek yemekte, ulasim araglarindan yararlanmakta,
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aligveris yapmakta, bolge halkiyla iletisime gecmekte ve cesitli turistik mekanlari
ziyaret etmektedir. Bu nedenle bir destinasyonda bulunan ve turizm sektorii ile dolayli
ya da dolaysiz iliskisi olan her birey, kurum ve isletme destinasyonda sunulan hizmette
6nemli bir etkiye sahiptir ve destinasyonu ziyaret eden turistlerin tekrar ayni bolgeyi
ziyaret etme ya da etmeme egilimlerinde de onemli bir rol oynamaktadir (Bahar ve
Kozak, 2005: 79). Bu nedenle iyi bir destinasyon pazarlamasi yapilmalidir.
Destinasyonun etkili bir bicimde pazarlanabilmesi icin birgok isletmeye, kurulusa, sivil

toplum oOrglitiine, yerel halka kisaca tiim paydaslara gorev diismektedir.

Turizm paydaslari; turistler, yerel halk, turizm isletmeleri, yerel yonetimler,
kamu sektorii, sivil toplum orgiitleri ve tur operatorleri gibi taraflar1 kapsamaktadir.
Ancak, baz1 durumlarda her paydas kendi faydasini maksimize etmeyi amagladigindan
cikar ¢atismalari ortaya c¢ikabilmekte, bu durum ise destinasyonun stratejik amaclarini

tehdit edebilmektedir (Buhalis, 2000: 99-100).

Karmasik bir yapiya sahip olan destinasyon pazarlamasi, klasik Urlin ve hizmet
pazarlamasi faaliyetlerinden farklidir. Ciinkii destinasyon, igerisinde ¢esitli iirlin ve
hizmetleri barindirmakta ve bir biitiin seklinde degerlendirilmektedir. Biitiinlesik bir
pazarlama yaklasimiyla gerceklestirilmesi gereken bu faaliyetler, diger {irlin ve hizmet
pazarlamas: faaliyetlerine kiyasla daha yiiksek maliyetli ve karmasik olabilir (Ulker,
2010: 24).

Destinasyon pazarlamasi destinasyon yonetim siirecinin bir parcasidir. Bir
destinasyonun basariya ulasabilmesi i¢in koordineli bir yonetim siirecine sahip olmasi
gerekir. Destinasyon yonetim siirecinin asamalar1 sirasiyla; stratejilerin belirlendigi
destinasyon planlama (bu asamada almman Kkararlar pazarlama sirecinde
uygulanmaktadir), yonetim orgiitiiniin belirlenmesi, koordine etme c¢abalari, yiiriitme
asamast (bu asamada destinasyon pazarlama asamasmin da devreye sokulmasi

gerekmektedir) ve son olarak da kontrol asamalaridir (ipek, 2016: 46).

Destinasyon pazarlama siireci ise sirasiyla; mevcut durumun analiz edilmesi,
rekabet analizi ve ¢evre analizlerinin yapilmasi, destinasyona 0zgu turizm Urdnlerinin
belirlenmesi, destinasyonun &zelliklerine gore hedef misterilerin belirlenmesi, yapilan
analizlere gore amag ve stratejilerin tespit edilmesi, belirlenen stratejilerin eylem
planina dokiilmesi ve son olarak basariya ulasilip ulasiimadiginin belirlenmesi

asamalarmdan olusur (Ipek, 2016: 45).
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Turizm sektorinin kendine 6zgu 6zellikleri sebebiyle destinasyon pazarlama
stratejisi gelistirmek kapsamli bir siirectir. Dolayisiyla destinasyonun igsel ve digsal

faktorleri, kaynaklarinin ve rekabet unsurlarinin goz Oniine alimmast gerekir

(Mircevska ve Cuculeski, 2015: 27).

Buhalis (2000: 100), destinasyon pazarlamasinda pazarlama hedefleri ve
stratejilerinin; ziyaret¢i tatmininin en yliksek seviyeye ¢ikarilmasi, yerel halkin uzun
donemli refahinin arttirilmasi, sosyo-kiltirel ve cevresel maliyetler ve ekonomik
faydalar arasinda siirdiiriilebilir bir denge kurularak turizmin etkilerinin optimum hale

getirilmesi ve yerel isletmelerin karlarinin maksimize edilmesi oldugunu belirtmistir.

2.4. Destinasyon Pazarlamasinin Onemi

Diinyada giderek artig gosteren yeni destinasyonlarin olusturulmasi, turistlerin
artan gelir ve bos zamanlar1 ve ulagim aglarinda meydana gelen teknolojik gelismeler,
destinasyonlar arasindaki rekabetin siddetlenmesine sebep olmaktadir. Bu nedenle
artan bu rekabet ortaminda destinasyonlarin kendine 06zgii Ozelliklerini ve
cekiciliklerini  6n plana ¢ikarmalart gerekmektedir. Dolayisiyla bu  durum
destinasyonlarin pazarlanmasini zorunlu hale getirmistir (Akyol vd., 2018:640).

Pazarlama her sektorde oldugu gibi turizm endiistrisinde de hayati bir 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda turistik destinasyonlarda yeterli pazarlama faaliyetlerinin
bulunmamasi1 ya da Onemsenmemesi destinasyonun yasam evresinin daha cabuk
tamamlanmasina neden olabilir (Ilban, 2007). Diger {iriin ve hizmetlerde oldugu gibi
destinasyonlarin gelisimi de bazi asamalardan ge¢mektedir. Butler (1980) tarafindan
gelistirilen “destinasyon yasam donemi” alti evreden olusmaktadir. Bu asamalar
sirastyla; kesif, gelisme, bliylime, olgunluk, durgunluk ve gerileme ya da canlandirma
evreleridir. Her bir evrede, ziyaret¢i sayisinda ve tiiriinde, altyapida, pazarlama ve
reklam stratejilerinde, yerel halkin turizme kars1 tutumlarinda farkliliklar ve degisimler
bulunmaktadir. Dolayisiyla destinasyonun biiylime ve olgunluk yasam evrelerinin

devam ettirilebilmesi igin pazarlama zorunludur.

Destinasyon pazarlamasi, bir destinasyonun ¢ekici bir marka olarak
konumlandirilmasini, destinasyona yonelik ziyaretci akininin artmasini sagladigi icin
onem tagimaktadir. Destinasyon pazarlamasi kapsaminda destinasyon yoneticileri
(veya yerel yonetimler), destinasyonu digerlerinden ayiran ve ona kisilik kazandiran

bir marka yaratmakta, potansiyel ziyaretcilerin ilgisini cekmek, turistlerin destinasyona
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olan ilgisinin devam etmesi ve destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri icin caba
harcamakta, pazarin genisletilmesi ve farkli pazar bélimlerinin destinasyona cekilmesi

icin pazarlama faaliyetleri ylrttmektedirler.

Dinya turizminde yasanan gelismelere gore rekabetin ulusal diizeyden bélgesel
diizeye kaydigi gozlemlenmistir. Fakat Tiirkiye bugiine kadar agirlikli olarak “iilke
tanitim1”  stratejisi yiriitiistir. Bu durum iilkenin farkli destinasyonlar seklinde
gelismesini engellemistir. Bu nedenle bolge, turistik ¢ekiciliklere sahip olan yore veya
kentlerin, bir destinasyon olarak markalagmalari, destinasyon bazinda pazarlama ve
tanitimlarin1 yapmalar1 destinasyonlarin turizm agisindan gelismesini saglayacaktir.
Dolayisiyla klasik turizm pazarlamasi anlayisindan destinasyon bazli pazarlama
anlayisina gegilmesi turizm destinasyonlarinin artmasina neden olacak boylece pek
cok bolge turizm sektdriinden yararlanacaktir. Destinasyonlarin kendilerine has turistik
cekicilikleri ve kendi markalari ile pazarlanmasi bugln, turizmin gelismis oldugu pek
cok iilkede (Ornegin; Italya, Fransa, Ispanya gibi) de kabul goren bir stratejidir. Clinkii
talebi geken iilke degil destinasyondur (ilban, 2007: 11).

Destinasyon pazarlamasi, tek bir yer bazinda ve mikro diizeyde yapildigi icin
destinasyonun kendine has 6zellikleri ortaya ¢ikartilabilir ve bir rekabet avantaj1 olarak
kullanilabilir. Destinasyon pazarlamasi lirlnln temel islevleri, yardimer islevleri ve
0z0 hakkinda tiiketiciyi daha fazla bilgilendirerek, satin alma kararlar iizerinde daha
etkili olabilir. Ayrica bu tip bir pazarlama stratejisi kullanilarak, iilkenin bagka bir
bolgesinde meydana gelen olumsuz bir durumun diger bolgeleri de etkilemesinin

onune gecilebilir (Yavuz, 2007: 41).

2.5. Destinasyon Pazarlamasinin Unsurlari

Destinasyonun pazarlamasinda en 6nemli hususlardan biri destinasyonun hedef
kitle tarafindan nasil algilandigidir. Ornegin; turistlerin bir destinasyona yonelik
olumlu ya da olumsuz imaj algilar1 destinasyon sec¢imini etkilemektedir. Basarili bir
destinasyon  pazarlamasindan s6z edebilmek ve turistleri  destinasyona
yonlendirebilmek i¢in destinasyon pazarlama unsurlarinin etkin bir bigimde
kullanilmas1 gerekmektedir. Destinasyon pazarlama unsurlari imaj, markalama ve
konumlandirma olarak siralanmaktadir (Arslan, 2008: 89). Imaj, markalama ve

konumlandirma destinasyon pazarlamasinin basariya ulasmasinda anahtar faktorlerdir
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(Vatan, 2015: 31). Bu boliimde destinasyon imaji, destinasyon markalama ve

destinasyon konumlandirma konular1 incelenmektedir.
2.5.1. Destinasyon imaji

Imaj kelime anlami olarak hedef kitleyi meydana getiren bireylerin
cogunlugunun herhangi bir konu, marka veya iilkeye iliskin deger yargilarimi ve
olumlu ve olumsuz diisiincelerini ifade etmektedir (Aaker ve Keller, 1990: 27). Imaj,
bir yer veya Urln ile alakali kisi ya da gruplarin dnyargi, izlenim, bilgi ve gorisleridir
(Kavacik vd., 2012: 173). Turizm sektorii i¢in ise imaj, destinasyonun rekreaktif
ozellikleri, dogal ve Kkiiltiirel cekicilikleri, eglence merkezleri vb. oOzellikleri ile

iliskilidir (Kotan, 2018: 26).

Destinasyon imaji ile alakali olarak literatlirde ¢ok sayida tanim bulunmaktadir.
Hunt, destinasyon imajin1 potansiyel ziyaretcilerin bir bolge halki hakkindaki algilari;
Crompton, kisinin destinasyon hakkindaki inang, fikir ve izlenimleri; Phelps, bir yerin
izlenimi ya da algilanmasi; Richardson ve Crompton, tatil yeri niteliklerinin
algilanmas1 olarak tanimlamistir (Echtner ve Ritchie, 2003: 41). Destinasyon imaji,
bireylerin akillarinda destinasyona iligkin olarak kalan izlenim ve inanislarin 6zetidir
(Kotler ve Gertner, 2002: 251). Ornegin; Milano stil ve moda, Istanbul kiiltiir turizmi,
New York is turizmi, Antalya deniz-kum-giines turizmi imajlarina sahiptir (Kozak,
2010: 130). Embacher ve Buttle (1989: 3)’a gore imaj, arastirma yapilan destinasyon

ile alakali elde edilen toplu ya da bireysel kavram ve degerlerden olusmaktadir.

Basaril1 bir destinasyon pazarlamasi i¢in etkili ve uygun bir “imaj” yaratmak 6n
kosuldur. Destinasyon cekiciligine iliskin 6nemli bir bilesen olan imaj, pazarlama
caligmalarinin da temelini olusturmaktadir. Ciinkii imaj, turistin destinasyon se¢iminde
ve tatil karar1 verme silirecinde belirleyici bir faktordiir. Turistik iirlinler birbirine
benzer ve soyut olmalar1 sebebiyle destinasyonlar arasi rekabet, imajlar araciligiyla
gerceklesmekte, dolayisiyla da turistin olumlu imaja sahip olan bir destinasyonu segcme
ihtimali artmaktadir. Bdylece turizm destinasyonu karar modellerinin ¢ogunda, 6nceki
deneyim, karar verme siirecini etkileyen 6nemli bir degisken olarak yer almaktadir

(Ersun ve Arslan, 2011: 239).

Turizmde imaj kavraminin olusumunda; bilgilenme diizeyi (reklam, iletisim
kanallar1, dost-akraba tavsiyesi, tanitict yayinlar), sahip olunan yargilar (insanlarin

belirli bir kisi, nesne ya da konuya dair atfettikleri degerler, kaliplasmis yargilardir) ve
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sunulan olanaklar ve hizmetler (turistik iiriinle ilgili nitelikler) olmak iizere baslica ii¢
0geden bahsedilmektedir (Avcikurt, 2010: 42). Ayrica destinasyon pazarlamasi
acisindan destinasyon imajinin gelistirilmesi de iki ana bilesene baglidir. Bu bilesenler
(1) tiiketicinin algis1 ve (2) duygusalligidir. Destinasyon se¢iminde turistin algisallig
ve biligselligi onem tagimaktadir. Tiketicinin verdigi onem ve de8ere gore
destinasyonlarin, birbirlerine gore goreli tstlinliikleri bulunmaktadir. Baska bir
ifadeyle turistler destinasyona yapacaklar1 ziyaretleri, o bdolgenin motive edici
kaynaklarma ve oOzelliklerine gore belirlemektedirler. Duygusallik bileseni ise
destinasyonlarin tiiketiciye yiikledigi duygu ve hislerle ilgilidir. Boylece turistlerin

motivasyonu bu duygusalliktan etkilenmektedir (Lopes, 2011: 307).

Destinasyon imaji1 kavramsal, duygusal ya da biitiinsel imajdan meydana
gelmektedir. Kavramsal imaj bir yerin objektif oOzellikleri ile alakali bilgi iken;
duygusal imaj bir yerle alakali bir duygudur. Bir destinasyon ile alakali hem kavramsal
hem de duygusal imajlar ise o destinasyonun biitiinsel imajini olusturmaktadir (Ersun
ve Arslan, 2011:238).

Destinasyon imajimin yaratilmasi son derece karmasik bir siirectir. Destinasyon
imajinin yaratilmasi ile ilgili birgok farkli model (Gunn, 1988; Phelps, 1986; Chon,
1990; Echtner ve Ritchie, 1993; Fakeye ve Crompton, 1991; Stabler, 1993; Gartner,
1993; Murphy, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Gallarzo, Saura ve Garcia, 2002; Baloglu
ve McCleary, 1999) gelistirilmis ve destinasyon imajinin olusumuna etki eden unsurlar
incelenmistir (Vatan, 215: 47). Destinasyon imaji1 ve destinasyon secimi ile ilgili
olarak  gelistirilen modellerde, sosyo-demografik Ozellikler ile bireylerin
faydalandiklar1 bilgi kaynaklar1 6nemli yer tutmaktadir (Diindar ve Giiger, 2014: 852).
Bu baglamda Internet ortaminda pazarlama ve sosyal medya faaliyetleri destinasyon

imaj1 yaratmada etkin olarak kullanilmaktadir.

Bir destinasyonu ziyaret ettikten sonra turistte olusan imaj, o destinasyona
gitmeden ikincil bilgi kaynaklar1 vasitasiyla olusan imaja gore daha karmasik, farkli ve
gercekeidir (Beerli ve Martin, 2004: 625). Ancak yaratilmak istenen imaj dogru medya
kanallar1 araciligryla dogru zaman ve yerde verilerek etkin hale getirilebilir (Oter ve
Ozdogan, 2005: 129). Son yillarda destinasyonlarin pazarlanmasinda kullanilan sosyal
medya imaj yaratmak ve turistlerin destinasyon secimlerini etkilemek icin etkili bir

mecradir.
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2.5.2. Destinasyon Markalama
Ik kez 19. yiizyilin sonlarinda kullanilan marka kavrami en temel anlamiyla;
tiikketicilerin diger {iriin ¢esitlerinden bazi yonleri sebebiyle ayirdigi, tirliniin ayirt edici
Ozelliklerini ortaya koyan bir isim, isaret ve sembol olarak tanimlanmaktadir (Babat,
2012: 1; Aktuglu, 2004: 12). Marka, “bir isletmenin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerden farklilastirmaya ve ayirt etmeye yarayan tasarim, sembol, isim ve
bunlarin bilesimidir” (Kotler, 1997: 443).

Turizm agisindan marka ise bir destinasyonun imajini ve kimligini meydana
getiren karakteristik Ozelliklerin toplamini ifade etmektedir (Aksoz, 2010: 20). Bir
diger ifadeyle turistik bolgeler i¢cin bir marka olusturmak, turistik bolgeyi diger benzer
turistik bolgelerden ayirt eden baslica Ozellikleri ile 6n plana ¢ikararak, bir kimlik

olusturma siirecidir (Atesoglu vd., 2008: 11).

Destinasyon markasi, bir destinasyonu farklilastiran ve kimliklendiren sembol,
isim, logo veya gorsel/grafik gosterimler butini seklinde tanimlanmaktadir.
Destinasyon markasi, o destinasyonu c¢ekici kilan ozelliklerin, o destinasyon ile
0zdeslesmis hatirlanabilir anilarin ve Kaliteli yonlerinin ¢agrisimindan olusan sembolik
bir yapidir. Destinasyon markasi, tiiketici tarafindan yasanan ve hatirlanan bir
deneyimdir. Turistin seyahatini destinasyona 6zgii marka bilesenleriyle hatirlanabilir
bir deneyime doniistiiren, bu deneyimi gii¢clendiren ve birlestiren bir kavramdir (Ersun

ve Arslan, 2011:239).

Uluslararast  ekonomide  yasanan  kiiresellesme  egilimleri,  turistik
destinasyonlar1 da etkilemekte, dunya turizm gelirlerinden pay almak isteyen
destinasyonlar arasindaki rekabet hizla artmaktadir (Sercek ve Hassan, 2016: 7).
Dolayisiyla kiiresel rekabetle basa c¢ikabilmenin yollarindan biri markalagmaktir.
Destinasyon diger destinasyonlardan farkli kilan o&zelliklerinin ve kimliginin
belirlenmesi ve pazarlama ¢abalarinda bu unsurlara odaklanilmasi, bu destinasyonun
bir marka haline gelmesini saglayarak turizm pazarinda daha rekabetgi bir pozisyona
tastyabilir (Ersun ve Arslan, 2011:239). Ornegin; 20 yil dnce yerlilerin balik tuttugu
bir liman sehri olan Dubai marka bir kent yaratmistir. Dubai markasi bugtn turistler
tarafindan arkadas canlis1 bir atmosfer sunan, yiksek kaliteli Grlnler, sifir verginin

oldugu bir gosteris ve aligveris sehri seklinde algilanmaktadir (Bagaeen, 2007: 173).
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Destinasyon markalama, diger iirlin ve hizmetleri markalamaktan daha zor ve

karmasiktir. Bu zorlugun nedenleri asagida verilmektedir (Pike, 2005: 258-259):

e Diger iriin ve hizmetlerin markalanmasina iliskin siirecin aksine destinasyon
markasinin olusturulmasi ve destinasyonun hangi yoniiniin 6n plana
cikarilacagi konusunda tek bir grup ya da kisi s6z sahibi degildir.

e Destinasyonlar, tiiketim tiirlinleri ve diger hizmetlere kiyasla ¢ok boyutludur.
Omegin slogan, destinasyonun ¢ok cesitli kaynaklarmi (dogal, tarihi, kiiltiirel
vb.), etkinliklerini, turizm tesislerini igerdigi i¢in bir markanin tiim boyutlarini
icerebilmektedir.

e Marka toplumun ortak gorlisinii yansitmahidir. Tek tarafli bir destinasyon
markalama siirecinin basarisiz olmasi olasidir.

e (Cesitli gruplardaki aktif paydaslarin pazarla olan iliskileri heterojendir.
Pazardaki boliimler baz alinarak genis bir kitleye ulasilmasi gerekmektedir.

e Destinasyon pazarlama organizasyonlart agisindan fonlama Onemli bir
problemdir. Buyuk bir biitge gerektirir.

e Destinasyon markasina yonelik marka sadakatini tespit etmek zordur.
Destinasyon pazarlama organizasyonlart ancak tekrar eden ziyaretlerin

Olctlmesiyle destinasyon marka sadakatini belirleyebilirler.

Destinasyonlar bir takim amaglar dogrultusunda markalagsmay1 tercih ederler.
Turistik amaglh ziyaretgileri, yatirimcilari, kalifiye is giiclinlii cekmek gibi amaclarla
markalama yolunu segmekte ve secilen amag cercevesinde farkli markalama stratejileri

uygulamaktadirlar (Ersun ve Arslan, 2011: 240).

Bir turizm destinasyonu markas1 yaratmanin temel faydasi, farklilik yaratarak
insanlarin dikkatini ¢gekmek ve destinasyonun konumunu giiclendirmektir. Marka bir
destinasyona sayginlik ve popiilerlik saglar, farkindalik ve sadakat yaratir. Bir turizm
destinasyonunun  marka haline gelmesi turistlerin  destinasyon  segimini
kolaylagtirmakta, destinasyona olan talebi arttirmakta, {irlinlin soyut olmasindan
kaynaklanan zorluklart ve tatil karari ile ilgili risk faktorlerini azaltmakta, pazar
boliimlendirmeye katki saglamakta ve yerel halkin ve Ureticinin ortak bir amag
dogrultusunda entegrasyonuna yardimci olmaktadir (Cetinséz ve Son, 2017: 1004).
Ayrica destinasyonun bir marka haline gelmesiyle o destinasyonda bulunan sehirlerin

de marka kimligi gelismekte ve destinasyonun insanlar {izerinde olumlu bir imaj
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birakmasma neden olmaktadir (Sergek ve Sercek, 2015: 23). Diinyada birbirinden
ilging Ozellikler tastyan pek cok turizm destinasyonu arasindan marka olarak 6n plana
cikabilmek icin 6zel bir ¢alisma yapilmasi ve bu ¢alismaya destinasyon igerisinde
bulunan tim paydaslarin katiliminin saglanmasi halinde destinasyonun markalama

alanindaki basarisi da o 6l¢tide artacaktir (Ersun ve Arslan, 2011: 240).

2.5.3. Destinasyonun Konumlandirilmasi

Konumlandirma, hizmet ya da Urunin pazardaki rakiplere karsi stiinliik
saglayabilecek bicimde farklilagtirllmasi ve tiiketici zihninde bu farkliligin ve {iriin
markasinin algilanmasinin saglanmasidir (Brooksbank, 1994: 10). Kotler (1997)’e gore
konumlandirma bir iirlinlin rakip irlinlere gére yerinin belirlenmesidir.
Konumlandirmada ii¢ temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar; ilk olma, tek olma ve
duygulara hitap edebilmedir. ilk olma, belli bir konumu ilk olarak isletmenin ele
gecirerek onu tutarlt bir sekilde siirdiirmesidir. Tek olma, tiiketiciler tarafindan Uriiniin
essiz Ozellikleriyle algilanmasidir. Duygulara hitap edebilme ise isletmenin iiriindi,
hizmetleri ve markasiyla tiiketicilerin duygularina hitap edecek bigimde
konumlanmasidir (Bulut, 2005: 32).

Turizmde konumlandirma ise bir destinasyonun turistlere ifade ettigi degerlerin
toplamidir (Zagrali, 2014: 15). Akséz (2013: 23)’e gore bir destinasyon nasil
taninmak, hatirlanmak ve bilinmek isteniyorsa konumlandirmanin da o yonde
sekillendirilmesi gerekmektedir. Seyahat ve turizm hizmetleri i¢in kullanilabilecek iki
tiir konumlama bulunmaktadir. Bunlar (Ozdemir, 2007: 101; Akpulat, 2017: 448);

e Objektif konumlandirma; fiziksel ve somut Ozelliklerle alakalidir. Uriin ve
hizmetler hedef pazarin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda sekillenmektedir.
Uriin ya da hizmete gerekli ekleme ve uyarlamalar yapilabilmektedir. Chicago
Hilton Otel’in kendisini sehir merkezinde biiylik bir toplanti oteli seklinde
konumlandirmasi bu tiir bir konumlandirmaya 6rnektir.

e Subjektif konumlandirma; iiriin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerine
odaklanmadan potansiyel turistin aklindaki imaj1 sekillendirmek, degistirmek
ve giiclendirmek amacglanmaktadir. Subjektif konumlandirma kisiye gore
degisiklik gostererek kisilerin yasamis olduklart deneyimler neticesinde

gerceklesmektedir.
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Destinasyonlarda her iki tiir konumlandirma tlrl de kullanilmaktadir; fakat
subjektif konumlandirma en yaygin kullanilan konumlandirma tiiriidiir. Bu
konumlandirma tlriinde destinasyon markalagsma g¢abalar1 dogrultusunda belirli bir
imaj turistlere benimsetilmeye ve destinasyon imaji  duygusal Ogelerle
sekillendirilmeye c¢alisilmaktadir. Objektif konumlandirma ise daha ¢ok yeterli tarihi
ve dogal cekiciliklere sahip olmayan ya da sahip oldugu halde yeni ¢ekiciliklerle
destinasyon deneyimini zenginlestirme amacini tasiyan destinasyonlar tarafindan

uygulanan bir konumlandirma tiirtidiir.

Turistlerin bir destinasyonu akillarinda belli bir yerde konumlandirmalar
pazarlama cabalari olmadan da miUmkin olmaktadir. Fakat dogru konumlama igin
destinasyona iliskin hedef pazarin ve bu pazari olusturan turist ihtiyaglarinin ve
beklentilerinin  bilinmesi gerekmektedir. Dogru bir konumlandirmanin anahtari
pazarlama stratejileridir. Bu amagla destinasyonlarin rakiplerinden farklilastirilarak
cazip hale getirilmesi amaciyla uygun ve dogru bir imaj olusturulmasi ve
destinasyonun bir marka haline getirilmesi onem kazanmaktadir. Bir destinasyon
konumlandirilmasinda yapilacak ilk is, destinasyon i¢in arzu edilen ve mumkin olan
en uygun konuma karar verilmesi ve destinasyonun neyi ifade ettiginin belirlenmesidir

(Ersun ve Arslan, 2011: 237).

Kotler konumlandirma stratejilerini  yedi baslikta incelemektedir. Bu
konumlandirma stratejileri destinasyon konumlandirma agisindan da kullanilabilir.

Bunlar (Akpulat, 2017: 447-448):

e Vasif konumlandirmast: Uriin bir 6zelligi ile konumlandiriimaktadir. Ornegin;
bir otel kendini kentin en yiiksek oteli ya da bir destinasyon kendini eglence
merkezi olarak konumlandirabilir. Yeni Zelanda kendini "%2100 saf" olarak
konumlandirmaktadir. Etyopya kendisini "13 ay gilines" sloganiyla
konumlandirmakta ve iilkede giinesten tiim yil yararlanilabilecegine vurgu
yapmaktadir.

e Yarar konumlandirmasi: Destinasyon turistlere bir yarar vaat etmektedir.
Ornegin; bir destinasyon ziyaretcilerine dinlenme, rahatlama ve yenilenme gibi
yararlar sunabilir ve kendisini bu sekilde konumlandirabilir. California

kendisini "kendinizi bulabileceginiz bir yer" olarak konumlandirmaktadir.
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Kullanim konumlandirmasi: Uriin belirli bir uygulama igin en iyi olarak
konumlandirilmaktadir. Ornegin; bir otel kendini en kaliteli spa hizmeti veren
bir yer olarak konumlandirabilir.

Kullanicti  konumlandirmasi:  Uriin, hedef bir tiiketici grubu igin
konumlandirilmaktadir. Ornegin; bir destinasyon kendisini genglere en iyi
hizmetleri (eglence, spor faaliyetleri v.b.) sunan bir destinasyon olarak
konumlandirabilir.

Rakip konumlandirmas:: Uriiniin, rakibin iiriinlerinden farkli ya da daha tstiin
oldugu ileri siirilmektedir. Safranbolu kendisini Beypazari'ndan daha iyi bir
kaltdr turizmi destinasyonu olarak konumlandirmaktadir.

Kategori konumlandirmas:: Isletme kendisini icinde bulundugu kategorinin
lideri olarak tanmitmaktadir. Las Vegas kendisini diinyanin en iyi kumar ve
eglence merkezi olarak konumlandirmistir. Virginia (ABD) kendisini asiklar
sehri olarak konumlandirmaktadir.

Kalite/fiyat konumlandirmasi: Uriin, belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde
konumlandirilmaktadir. Isletmeler diisiik ya da yiilksek fiyat politikasi ile
tuketici zihninde konumlandirmaya gitmektedirler. Ornegin; Alacati yiiksek
fiyat politikas1 ile kendini st kalitede bir destinasyon olarak

konumlandirmaktadir.

Destinasyonun pazardaki konumu, destinasyonun basarisini etkileyen en

onemli faktorlerden biridir. Ar (2004: 144-145) bir destinasyonun konumlandirmada

basarili

olunabilmesi i¢in uygulanmasi gereken bazi stratejiler oldugunu

belirtmektedir. Bu stratejiler asagida verilmektedir:

Konum, gercek marka giiclerine dayanmalidir. Mesajda, verilmeyecek bir
seyden bahsediliyorsa tiiketici tarafindan Urlnln satin alinma ihtimali azalacak
belki de duracaktir,

Konumlandirmanin dikkat ¢ekici olmasi gerekmektedir. Miisterilerin istenildigi
gibi algilayamayacaklar1 bir konuda konumlandirma yapmak yararsizdir,
Konumlandirmanin, piyasaya motive edici ve agik bir sekilde ifade edilebilir
olmasi gerekmektedir. Eger konumlandirma fazla karmasik ise veya markanin

asir1 kullanimina dayaniyorsa miisterinin mesaj1 algilamasi giiclesmektedir,
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e Konumun rekabete avantajmi yansitmast gerekmektedir. Rakiplerin
konumlandirdiklar1  alanlarda  konumlandirma  yapilmamasina  dikkat
edilmelidir. Herhangi bir farklilik olmadan yapilacak olan konumlandirma, tim
tirtinlerin ayni1 olduklart fikrini yaratacak ve satin alma gereksinimi fiyata

dayanacaktir.

2.6. Destinasyon Pazarlamasinda Destinasyon Yonetim Orgiitlerinin Rolii
Destinasyon yonetim orgiitleri, destinasyonlar1 pazarlamak ve yonetmekten
sorumlu olan orgutlerdir (WTO, 2004). Destinasyonun yonetiminden sorumlu olan
kurum ve orgiitler iilke, bolge veya sehirlerde turizmin gelistirilmesi ve tesvik
edilmesinde ©nemli bir rol oynamaktadir. Elbe, Hallén ve Axelsson (2009)
destinasyonun yonetiminden sorumlu organizasyonlarin temel fonksiyonlarinin

destinasyonu pazarlamak oldugunu belirtmektedir.

Bircok Ulkede destinasyon yonetimi, ulusal bir turizm orguti ile bolgesel ve
yerel diizeyde turizm orgiitleri tarafindan vyiiriitiilmektedir. Diinya Turizm Orgiitl

destinasyon yonetim orgiitlerini {i¢ baslikta incelemektedir. Bunlar (WTO, 2004):

e Cografi bir bolgede turizmin pazarlanmasindan ve yonetilmesinden sorumlu
olan bolge bazindaki destinasyon yonetim Orgiitleri.

e Ulusal diizeyde turizmin pazarlanmasindan ve yonetiminden sorumlu ulusal
turizm otoriteleri veya orgditler.

o Kasaba/kent veya daha kigik cografi alanlarin pazarlanmasindan ve

yonetiminden sorumlu yerel destinasyon yonetim orgutleri.

Destinasyon yonetim orgdtleri yerel uygulamalara ve hikimet sistemlerine
gore degismektedir. Farkli orgiitsel boyut ve tipte destinasyon ydnetim Orgiitleri
bulunmaktadir. Bu orgiitler genellikle kamu kurumlaridir. Tiirkiye'de destinasyonla
ilgili ayr1 bir Orgiitlenme bulunmamakta olup bu faaliyetler Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi'na bagli tasra teskilatlar1 ve yerel yonetimler tarafindan ytriitiilmektedir.

Destinasyon yonetim orgiitleri, turizm hizmetleri sunmak, iriin gelistirmek,
kamu ve 6zel sektor ile turizm paydaslar1 arasinda isbirligini gelistirmek gibi 6nemli
roller Ustlenmektedirler. Destinasyon yoOnetim orgutlerinin temel gorevi, belirli bir
cografi alanda bulunan tiim destinasyon karmasi 0gelerinin bir turizm stratejisi ve

planina dayanarak koordine edilmesi ve biitiinlestirilmesidir. Destinasyon karmasinin
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unsurlari; turistik cekicilikler ve etkinlikler, turistik tesisler (oteller, restoranlar vb.),
ulagim, altyap1 gibi imkanlardir. Destinasyon yonetim Orgiitleri biitiin bu destinasyon
karmasi elemanlarinin entegre edilmesi ve koordinasyonundan sorumludur (Timareva,
Arabska ve Shopova, 2015: 97). Tablo 2’de destinasyon yoOnetim &rgutlerinin

gorevlerini gostermektedir.

Tablo 2. Destinasyon Yénetim Orgutlerinin Gorevleri

Destinasyon Yo6netim Gorevleri Destinasyon Pazarlama Gorevleri
Insan kaynaklarini gelistirme Destinasyon pazarlama iletisimini saglama
Finansman ve biitceleme ydnetimi Destinasyon konumlandirma ve markalama
Giivenligi saglama ve kriz yonetimi Turizm varliklariin ve ¢ekiciliklerinin yonetimi

ve siirdiirtilebilirliginin saglanmasi

Politika ve destinasyon stratejisi belirleme Hizmet kalitesi, turist deneyimi ve miisteri

iliskileri yonetimi

Hizmet kalitesinin izlenmesi ve destinasyon Turistik Grtin gelistirme ve yonetimi

performansinin yonetimi

Kaynak: Adeyinka-Ojo vd., (2014)

Turizm acisindan bir destinasyonun pazarlanabilmesi, Oncelikle ziyaretciler
tarafindan satin alinabilecek ¢esitli hizmet ve cekiciliklerin olusturulmasina ve
siirdiiriilebilirliginin  saglanmasina baghdir. Bu anlamda destinasyon yonetim
orgiitlerinin, ekonomik gelisim planlarinin hazirlanmasi ve turizm alan kullanimu ile
turistik tirtinlerin somutlagtirilmasina iligkin ¢abalarda da gérev almalar1 6nem teskil

etmektedir (Giinay, 2019).
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Destinasyon yonetimi konusunda Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin rolii sirasiyla;
(1) 4848 Sayih Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile
2634 Sayil1 Turizmi Tegvik Kanunu “Destinasyon Yonetimi” ile ilgili sunulan modelin
uygulanabilmesi i¢in yeniden ele alinmalidir. (2) “Destinasyon Yonetimi” ile ilgili
sunulan model cercevesinde Kiiltiir ve Turizm I1 Miidiirliikleri yapis1 ve isleyisi
modernize edilmelidir. (3) Turizm Destinasyon Y®&netim Orgiitleri’nin destinasyon
bazinda pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yiritiilmesinde yetkili temsilci oldugu
taninmali bu durum turizmle ilgili platformlarda ilan edilmelidir, seklinde belirtilmistir

(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2017).

Bugiiniin uygulamalarina bakildiginda, iilke odakli destinasyon yd&netimi
anlayisinin degisime ugradigi goriilmektedir. Bir diger ifadeyle turizm kapsaminda
basarili kabul edilen tilkelerin biitiinciil olarak degil, mikro destinasyon seklinde ifade
edilen daha kicuk alanlar Uzerinde destinasyon orgutlenmelerine yoneldikleri
gozlemlenmektedir (Geng vd., 2014: 51).

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda destinasyon bir biitlin olarak pazarlandig:
icin pazarlanmasi: ve bir marka olarak gelistirilmesi hususunda bazi zorluklar s6z
meydana gelebilmektedir. Bu sebeple destinasyon pazarlamasi ve yonetimi, kurumlar
ve isletmeler arasi koordinasyonda bir sireklilik gerektirmektedir. Ayrica
destinasyonlarin etkin bir sekilde yonetilmesi; destinasyona iliskin 6zelliklerin iyi
irdelenerek kaynaklarinin koordine edilmesi ve arzu edilen diizeyde talep yaratabilecek
bi¢cimde pazarlanabilmesi gibi unsurlara baglidir. Destinasyona iligkin iiriinler ve hedef
kitle, destinasyon yonetimini de etkileyebilmektedir. Dolayisiyla her bir destinasyon
icin ortaya koyulan yOnetim programinin da farklilik gostermesi beklenmektedir

(Glnay, 2019).

Bir destinasyon yoOnetim Orgiitiiniin amaci, destinasyon imaji1 olusturmak ve
destinasyonu konumlandirarak kiiresel turizm pazarinda tanitmaktir. Bunu basarmak
icin destinasyonlar modern teknolojilerin sagladigi avantajlart pazar iletisiminde
kullanmalidirlar. Bu baglamda web sayfalari, sosyal medya, Internet gibi giiniimiiziin
popiiler iletisim tekniklerinden yararlanilmalidir. Seyahat planlamasinin ilk
asamasinda potansiyel turistlerin dikkatini ¢ekmek icin gorsel olarak cekici web
siteleri tasarlamalidirlar. Destinasyonun saglayacagi deneyimleri daha somut olarak

sunabilmek icin gorsel malzeme kullanilmalidir. Destinasyon web sitelerinde birden
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cok dilde bilgi saglanmali, sunulan hizmetlerle ilgili temel bilgiler verilmeli ve online
rezervasyon ve elektronik 6deme yapilabilmelidir (Loncaric, Basan ve Markovic,

2013: 383).

Turkiye'de faaliyet gosteren destinasyon orgiitleri sosyal medyay1 bir pazarlama
ve tanitim araci olarak etkin bir bi¢cimde kullanmamaktadir. Bu durumun temel
nedenleri bu oOrgiitlerin devlet kurumlar1 olmasi, turizm pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinin hala daha merkezden yiiriitilen bir faaliyet olarak algilanmasi ve bu

yerel Orgiitlerin yeterli finansal kaynaga ve sosyal sermayeye sahip olmamasi olabilir.

2.7. Sosyal Medyanin Turizm Sektoriine Etkileri ve Destinasyon
Pazarlamasi

Turistik Grun Ureten ve satan her Orgit icin tiiketici davranisi hayati 6neme
sahiptir. Tiiketici davranisi, turistlerin turistik hizmet ve Uriinleri segme, satin alma ve
tiketme konusundaki tutum ve Kkararlar1 ile tiiketim sonrasinda ortaya ¢ikan
tepkilerinin tiimiidiir. Turizm pazarinda tiiketici davranisini anlamak ¢ok Onemlidir
clinkii bu destinasyon ydneticilerine turistlerin ne aradiklarini ve beklentilerinin ne
oldugunu gosterir (Fratu, 2011). Destinasyon pazarlamacilarinin potansiyel
ziyaretcilerin destinasyonla ilgili nasil ve nerede bilgi aradiklarini, farkli bilgi
kaynaklarimin onlar i¢cin ne kadar 6nemli oldugunu ve hangi faktoérlerin turistlerin

destinasyon ve seyahat se¢imini etkiledigini bilmeleri 6nemlidir.

Turistler hangi tatil yerini segecegine karar vermeden Once, cesitli
kaynaklardan bilgi toplarlar. Turist bilgi toplamada “dahili" ve "harici" bilgi arama
kaynaklarini kullanir (Ho vd., 2012). Dahili aramada daha 6nce kazanilan hafizada
bulunan bilgiler etkili olur. Bununla birlikte, seyahat s6z konusu oldugunda bilgi
arama ¢ogunlukla digsaldir ve pek ¢ok bilgi kaynagini igerir (Moutinho, 2000: 46). D1s
bilgi kaynaklar1 onceden s6z konusu destinasyona gitmemis potansiyel turistlere
ihtiya¢ duyduklar bilgileri saglamaktadir (Castafieda vd., 2007). Cogu zaman, dis bilgi
kaynaklar arkadas ve akrabalardan elde edilen bilgiler, seyahat acentalarindan alinan
uzman bilgileri olsa da son yillarda bu bilgi kaynaklar1 arasinda Internet teknolojileri

onemli bir yer tutmaktadir.

Internetin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin bilgi arama davranisi {izerinde de blyiik
degisikliklere neden olmus ve son yillarda internet en énemli bilgi kaynaklarindan biri

haline gelmistir (Frias vd., 2012). Internet, bilgi arama siireclerini zenginlestirerek ve
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tiketicilerin diinyanin dort bir yanindaki destinasyonlarla ilgili bilgilere kolayca

ulagmalarini saglayarak karar vermelerini kolaylastirmaktadir.

Giiniimiizde gelisen Internet teknolojileri, tim sektdrlerde oldugu gibi turizm
sektorlinde de is yapma bigimlerini ve tiiketicilerle iletisim sekillerini degistirmis (Lin
ve Huang, 2006: 1023), turizmin bilgiye ihtiya¢ duyan dogasi, turizm pazarlamasinda
web sitelerinin ve sosyal medyanin kullanilmasini arttirmustir. Isletmeler; mevcut
miisterilere ulagmak, yeni misteriler kazanmak, taninirliklarini arttirmak, glven
vermek ve marka imajlarin1 koruyabilmek amaciyla Internet teknolojilerini aktif bir
sekilde kullanmaktadirlar (Mills, 2012: 162-163). Bugln(n etkin pazarlama yontemleri
arasinda bulunan e-pazarlama; acenteler, oteller ve havayolu sirketleri basta olmak
Uzere tim turizm sektdriinde en 6nemli pazarlama kanallari arasina girmistir (Has,
2014: 10).

Bir destinasyonun sosyal medyada yer almamasi internet kullanan milyonlarca
insana ulasilamamasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla potansiyel bir giice sahip olan
Internet’in destinasyon pazarlamasinda etkin bigimde kullanilarak yonetilmesi

gerekmektedir (Ozdemir, 2007: 894).

Sosyal medyay: ve Internet teknolojilerini etkin bir sekilde kullanmak isteyen
destinasyon  yonetim  Orgutleri  sosyal ~medyada pek cok  faaliyet
gerceklestirmektedirler. Bu faaliyetlerin basinda bilgi paylasimi ve diger insanlarla
iletisim kurmak gelmektedir. Destinasyon yonetim oOrgiitlerinin sosyal aglarda

gerceklestirebilecekleri 6nemli faaliyetlerden bazilari sunlardir (Popesku, 2014: 717):

e Ilgi gruplar1 olusturmak ve siirdiirmek: Destinasyon y&netiminin amaci,
destinasyona yonelik ilgi gruplar1 olusturmaktir.

e Kullanic1 tarafindan olusturulan igerikleri toplama: Kullanicilar, bloglarini,
yorumlarini, videolarini ve gezi fotograflarini bu aglara gondermektedirler.

e Fotograf ve video yayinlama: Sosyal medya kanallarindan bazilar1 gorsel
materyallerin paylasiimas1 icin tasarlanmistir. Ornegin; YouTube, Vimeo
(videolar i¢in) ve Instagram, Pinterest veya Flickr (fotograflar icin).

e Guncel haberleri yayinlama: Sosyal aglar, destinasyonla ilgili giincel haberlerin
destinasyona ilgi duyan gruplara duyurulmasini saglar.

e Etkinliklerin duyurulmasi: Mevcut ve gelecekte diizenlenecek olan

etkinliklerin, duyurulmasini saglar.
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e Agizdan agiza tavsiyeleri tesvik etme: Destinasyonu daha once ziyaret etmis
turistlerin  Onerileri, diger insanlarin s6z konusu destinasyona gitmesini
etkileyebilir.

e Qeri bildirim alma: Baz1 destinasyon yonetim Orgiitleri destinasyonla ilgili geri

bildirim elde etmek i¢in aragtirmalar ytiriitmektedir.

Teknoloji ve imaj arasindaki bag giiclii oldugu igin destinasyon yonetim
orgiitleri Internet teknolojilerini etkili, dinamik ve ¢agdas bir imaj yaratma hususunda
bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Pender ve Sharpley, 2005: 254). Destinasyon
yonetim Orgtleri, internet, web siteleri ve sosyal medya sayesinde genis bir hedef
kitleye daha diisiik bir masrafla ve kisa siirede ulasilabilmekte, hedef kitlenin
destinasyon ya da {iriin/hizmetle ilgili memnuniyet ya da memnuniyetsizligi ivedilikle
ogrenilebilmekte ve hedef Kitleyi bilgilendirebilmektedir (Biber, 2000: 29; Alonso vd.,
2013: 229). Artik gelecek seyahatini planlamak isteyen turist, bilgi edinebilmek i¢in
destinasyonlarin web sitelerini ya da sosyal medya platformlarinda bulunan profillerini

ziyaret etmektedir (Romanazzi vd., 2011: 806).

Seyahat planlanmasinin her asamasinda, turistler farkli bilgiler aramaktadirlar.
Choi ve arkadaslarmin (2007) turistlerin bilgi arama davraniglarini inceledikleri bir
aragtirmada turistlerin seyahat planlama asamasinin ilk, erken ve orta evrelerde
destinasyon websitelerinin ziyaret ettiklerini ortaya koymustur. Nitekim turistlerin
seyahatle ilgili kararlarinda Internet’in 6nemini dikkate alan destinasyon yoneticileri
ve pazarlamacilar1 seyahatten Once (tesvik etmek, bilgilendirmek icin), seyahat
sirasinda  (destinasyondaki faaliyetleri kolaylastirmak icin) ve tatilden sonraki
(hatirlamak, paylasmak i¢in) asamalarda sosyal medya faaliyetlerinden

yararlanmaktadirlar.

Internet’te sunulan bilginin kalitesi ve dogrulugu destinasyonlarin en giiclii
silah1 haline gelmistir. Destinasyonlarla alakali Internet’te arastirma yapan potansiyel

bir turisti, sunulan bilgi ile ikna edebilmek 6nem kazanmistir (Ozdemir, 2007: 894).

Turistlerin bilgi ihtiyaglar1 destinasyonun diizeyine gore degismektedir. Choi
vd.ne gore (2007), destinasyonun diizeyi ne kadar diisiikk ise (6rnegin yerel bir
destinasyonsa) ihtiya¢ duyulan bilgi de o oranda somut ve spesifiktir. Destinasyonun
ulusal diizeyde olmasi halinde ise daha ¢ok imaja odaklanilmalidir. Bu baglamda

destinasyonun web sitesi ¢ok sayida turisti gekmeye yardimei oldugu i¢in bu sitelerin
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islevselligine ve icerigine dikkat edilmelidir (Kokash, 2012). Destinasyon web siteleri
islevsel, basit ve estetik agidan hos olmalidir (Luna-Nevarez ve Hyman, 2012). Ancak,
tiiketiciler cogu zaman birden fazla kaynak tarafindan saglanan asir1 bilgilere maruz
kalmakta ve aradiklari bilgiyi bulmakta zorlanmaktadirlar. Alakasiz bilgiler,
tiikketicilerin bilissel sisteminde filtrelenmektedir (Choi v.d., 2007). Bu baglamda
seyahat icin bilgi toplama ve planlama asamasinda Interneti ve destinasyonlarm web
sitelerini kullanan kigiler icin bu sitelerde belirli bilgilerin verilmesi 6nem

tagimaktadir.

Bireyler ve gruplar arasinda gergeklesen giinliik diyaloglarla sekillenen sosyal
medya bilgi ve igerikler ile giindem olusturan ve giindemi degistirilebilen oldukga
etkili bir iletisim kanalidir. Sosyal medya kisi, grup, orglit vb. toplumsal birimler
arasinda bilgi aligverisi saglamakta; kullanicilara diistince, enformasyon, ilgi ve bilgiye
dayali paylasim imkani1 vermekte ve bireylerin sosyal medyada icerik olusturmasini
saglayabilmektedir (Scott, 2010: 38; Sayimer, 2008: 128; Sabuncuoglu ve Giimiis,
2008: 9).

Sosyal medyaya iliskin en temel unsur, kullanicinin igerik olusturmasidir. Bu
unsur, kullanicilarin sosyal medyadan faydalandigi tiim yollarin biitiinii seklinde
goriilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya; kullanicilar tarafindan
olusturulan igerigin, yine kullanicilar arasinda olusan iki yonlii iletisim sayesinde
yayllmasina imkan tanimakta ve bir etkilesim ortami yaratmaktadir. Dolayisiyla sosyal
medya, turizm sektoriinde de farkli ve yeni iletisim ortamlar1 hazirlayarak, tiim

gruplara iki yonlii ve etkilesimli bir ortam sunmaktadir (Aktan ve Kogyigit, 2016: 63).

Sosyal medya kullaniminin turizm isletmeleri arasinda yayginlasmasi, sosyal
medya calismalarinin nasil ve ne sekilde yapilacagi ve ozellikle de satis tizerindeki
etkileriyle alakali olarak sosyal medya caligmalari hakkinda bazi sorular1 giindeme

getirmistir (Chang vd., 2018: 13).

Tatil siireci bir biitiin olarak degerlendirildiginde aktif sosyal medya
kullanicilarinin seyahatlerinde alt1 ana islevi yerine getirmek i¢in sosyal medya
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu islevler; ilham, karar verme, isbirligi, kendini ifade

etme, eglence ve iletisimdir (Fottis, 2015: 285).

Katilimer kisi sayisindaki hizli artig, sosyal medyayr her tiirlii bilgiye kolay

erisilebilen 6nemli bir sosyal ara¢ haline getirmistir (Keskin ve Bas, 2016: 59).
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Bilginin aktif ve hizli bir bicimde paylasilmasi hususunda onemli roli olan sosyal
medya, buglin gerek turizm hareketlerini ve gerekse turistlerin tatil kararlarimi

etkilemektedir (Sagli, Soydas ve Yurtlu, 2018:1299).

Turist yonlii aragtirmalar incelendiginde sosyal medyanin daha cok tiiketicinin
bilgi edinmesi amaciyla kullanildigi goriilmektedir. Ornegin; turistlerin gevrimici
hangi hizmetlerden yararlandiklarini belirlemek amaciyla yapilan bir calismada,
turistlerin en fazla (%84) otel hizmetleri konusunda arama yaptiklar1 belirlenmistir.
Bunu seyahat olanaklari, eglence, arag kiralama gibi diger konular takip etmektedir
(Cosmavd., 2012).

Turizm sektoriinde sosyal medyanin kullanilmasi ile ilgili siireg, Seyahat
edilmesi planlanan rotaya dair gerceklestirilen detayli online arastirmalarla
baslamaktadir. Bu arastirma slrecinde sosyal medya (zerinde bulunan yorumlar ve
seyahat edilmek istenilen rotaya dair bilgiler elde edilmektedir. Sonrasinda ise bu siire¢
seyahat edilmesi planlanan rotaya iliskin cesitli konaklama seceneklerinin
degerlendirilmesiyle devam etmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin turizm
endustrisi Uzerindeki etkisi arz (turistik hizmet sunan konaklama tesisleri, seyahatin
aract kurumlari, havayolu sirketleri, destinasyon yonetimi v.b.) ve talep (turistler)

yoniinden ele alinabilir.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bu kararlarin cesitli kayiplara yol
acabilecegini dikkate alarak bu konuda deneyim sahibi olan kisilerin tecriibelerine
bagvurmakta ve cesitli alternatifler belirlemektedir. Bu noktada tiiketicilerin hizli ve
kolayca erisebilecekleri deneyim sahipleri sosyal medyada cokca bulunmakta ve
sosyal medya turistlerin alternatifleri degerlendirme siirecine dogrudan ya da dolayh

olarak etki edebilmektedir (Yazgan, 2012: 53).

Turistler seyahatleri esnasinda yasamis olduklari iyi ya da kotii deneyimleri,
cektikleri video ve fotograflar aileleri, arkadaslar1 veya yabanci kisilerle sosyal medya
tizerinden paylasmaktadir. Turistlerin sosyal medyada paylastiklar1 deneyimlerinden
olusan igerikler, pek cok tiiketici ig¢in geleneksel pazarlama yontemlerinden daha

gercekei ve guvenilir olarak kabul edilmektedir (Aymankuy vd., 2013: 379).

Turistlerin destinasyon se¢imi yapmadan Once, genis ¢apli bir arastirma

yaptiklar1 dikkate alindiginda, sosyal medyada yer alan olumsuz yorumlari
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olumlulartyla degistirebilecek ve olumlu yorumlar1 arttirabilecek bir yaklasimin

olusturulmasi tatil satin alma asamasinda onemli bir etkiye sahip olabilir.

Turizm sektdriinde sosyal medya ve Internet teknolojilerinin kullanilmasi ile
ilgili olarak alanyazinda yapilan ¢aligmalar incelendiginde sosyal medyanin bilgi
edinme amaciyla kullanildig1 ve turistlerin karar siireglerini etkiledigi goriilmektedir.
Ornegin; Sood ve arkadaslarinin Avustralya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerin sosyal medya
kullammlar1 iizerine yaptig1 bir arastirmada, ziyaretcilerin %46’simin internet’ten bilgi
edinmek amaciyla faydalandiklari, %51’inin ise sosyal medyay: tatillerini planlamak

amaciyla kullandiklar belirlenmistir (Aymankuy, Soydas ve Sagli, 2013).

Loncaric, BaSan ve Markovic'in Hirvatistan'da yaptigi arastirma (2013)
destinasyon sec¢im surecinde destinasyon web sitesinde yer alan bilgilerin 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma, seyahat planlamanin ilk asamasindaki en
onemli bilginin, bir destinasyonda elde edilebilecek tecriibeleri gosteren yazili bilgiler
ve gorsel malzemeler (fotograflar, videolar gibi) oldugunu gdstermektedir. Benzer
sekilde Luna-Nevarez ve Hyman'a gore (2012) bir destinasyona yonelik ilginin
¢ekilmesi ve iyi bir izlenim birakilmasi i¢in destinasyon web sitelesinde daha az metin
ancak daha ¢ok sekil ve resim yer almalidir. Bir destinasyonun web sitesinde yazili
bilgilere ve resimlere ek olarak, turistik yerlerle ilgili bilgiler, etkinlikler, oteller ve
restoranlar, destinasyona nasil ulasilacagina iliskin pratik bilgiler verilmesi potansiyel

turistler icin 6nemlidir.

Kirdlovd ve Pavliceka'min (2015: 361) arastirmasi, sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medyay: gidecekleri yerler hakkinda fikir edinebilmek amaciyla
kullandiklarim1 gostermektedir. Facebook kullanicilarinin  %52’s1 tatil planlarimi
arkadaglar1 tarafindan Facebook’ta paylasilan fotograflardan sonra degistirmistir.
Ayrica sosyal medyadaki bilgileri gordiikten sonra katilimcilarin %5°i hava yolu
sirketlerini, %7’si destinasyonu, %10’u tatil yerlerini, %33’ 1ise otellerini
degistirmiglerdir. Dolayisiyla turizm destinasyonlar1 iirlin ve hizmetlerini turistlere
sosyal medyada dogru bir sekilde sunabilirlerse bu, sosyal medyadan etkilenerek

gidecegi destinasyonu degistiren %7'lik bir turist grubunun kazanilmasi anlamina

gelebilir (Sanay, 2017: 62).

Sosyal medya kullaniminin turistlerin tatil karar1 iizerindeki etkisini belirlemek

amaciyla Aymankuy v.d (2013) tarafindan yapilan bir diger arastirmada da, sosyal
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medyanin turizm sektériinde onemli bir etkiye sahip oldugu, Ozellikle tatil karari
siirecinde potansiyel turistlerin kararlarini etkiledigi belirlenmistir. Keza sosyal
medyanin seyahat iizerindeki etkisinin arastirildig1 bir baska arastirmada da benzer
sonuglara ulasilmis, sosyal medyanin seyahat kararlarinda Oneminin arttigi tespit

edilmistir (Xiang ve Gretzel, 2010).

Gretzel, Yoo ve Purifoy (2007) turistlerin dortte G¢lnun tatil plami yaparken online
miisteri yorumlarini bir bilgi kaynagi seklinde dikkate aldiklarini belirtmislerdir. Fuel Travel
tarafindan gergeklestirilen bir arastirmaya gore katilimcilarin %83,4’1 otelle ilgili
online yorumlar1 okumadan otel rezervasyonlarmi yaptirmayacagini; %85°1 ise
TripAdvisor iizerinde yer alan olumsuz yorumlarin otele iliskin izlenimlerini

etkileyebilecegini belirtmistir (Salman, 2018).

Fotis vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alisma, sosyal medyanin seyahat
sonrasinda deneyim ve fotograf paylagmak i¢in daha etkin olarak kullanildigin1 ortaya
koymustur. Katilimcilarin %45°i seyahatten once alternatif destinasyonlar, %42’si
turlar ve diger rekreatif imkanlar hakkinda arastirmalar yaparken; %78 inin seyahatten
sonra deneyim ve fotograf paylasmak, %27’sinin ise konaklama tesisi ve destinasyon
hakkinda degerlendirme yapmak amaciyla sosyal medyay1 kullandiklar1 belirlenmistir.
Ayrica bu aragtirmada sosyal medyanin konaklama tesisi se¢ciminde de etkili oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin %49,1'1 ise tatil sirasinda arkadaslar1 ile baglantida

kalabilmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Kullanicilarin sosyal medya kullanma nedenlerinin belirlendigi bir baska
caligmada ise; diger turistlere yardimci olmak, sosyal aglari bagarili bir sekilde
kullanan isletmelere yarar saglamak, diisiik nitelikli iiriin tireten isletmeler konusunda
tiketicileri uyarmak gibi nedenler siralanmistir. Kullanicilarin ayrica sosyal ¢evrelerde
daha ¢ok yer almak ve arkadasliklar1 giiclendirmek gibi bazi kisisel nedenlerle sosyal
medya araclarini kullandiklar1 belirlenmistir (Munar ve Jacobsen, 2014). 543 sosyal
medya kullanicisiyla yapilan bir baska arastirmada; kullanicilarin deneyimlerini ve
eksik gordiikleri hususlar1 paylasmak amaciyla sosyal medya paylasimlar1 yaptiklar

tespit edilmistir (Kang ve Schuett, 2013).

Turizm igletmelerinin sosyal medyayr hangi amaglarla kullanildiklarini
belirlemek amaciyla yapilan bir arastirmada; isletmelerin sosyal medyayr daha c¢ok

pazarlama ve tanitim araci olarak gordiikleri ortaya konmustur (Civelek ve Dalgin,

75



2013). Bas ve arkadaslariin (2013) konaklama isletmelerinin sosyal medyayi
kullanma sebeplerini ortaya koymak amaciyla yaptiklar1 arastirmada ise isletmelerin
sosyal medyay1 daha ¢ok misafir iliskilerinin gelistirilmesi ve yeni miisteriler kazanma

amactyla kullandiklar tespit edilmistir.

Konaklama isletmelerinin sosyal medyada etkin bir tamitim faaliyeti
yiiriitebilmeleri i¢in isletmenin Facebook sayfasinda bulunmasi gereken bilgilerin
(arastirmada 21 temel bilgi kullanilmistir) neler olmasi gerektigi iizerine Sahbaz ve
Turan tarafindan yapilan bir arastirmada; Facebook sayfasinda en ¢ok isletmenin
adresi (%77,8) ve telefon numarasina (%71,3) yer verildigi, fotograf galerisinin
(%94,4) yaygin olarak kullanildigi ancak isletmenin bulundugu destinasyon,
destinasyonun haritasina ve destinasyonda yer alan etkinliklerle ilgili bilgilere yer
verilmedigi tespit edilmistir (Sahbaz ve Bayram, 2013). Tiirker ve arkadaglarinin
(2014) arastirmas1 ise otellerin Facebook takipgi sayilarimin ve gilincelleme

sikliklarinin yeteri kadar etkin olmadigini ortaya koymustur.

ABD'de bir zincire bagli olarak faaliyet gosteren 128 otel Uzerinde yapilan
bagka bir arastirmada ise otellerin 12 aylik sosyal medya (Tripadvisor, Hotels.com,
Expedia) performanslar1 goézlemlenmistir. Arastirmada bu isletmelerin negatif
yorumlara karsi tutumlar1 ve basar1 Olgiitleri incelenmis ve sosyal medyayr etkin

kullananlarinin daha basarili olduklar belirlenmistir (Kim vd., 2015).

Yukarida ifade edilenlerden de anlasilacagi lizere bugiin turizm sektoriinde
sosyal medya, alternatif bir dagitim kanali ve yeni bir iletisim kanali olarak seyahat
hizmet ve Urin tedarikgileriyle birlikte seyahat edenlere hizmet sunmaktadir.
Turistlerin satin alma davraniglari incelendiginde Ozellikle arastirma, bilgi, segim,
alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi davranislar esnasinda
bliyiik oranda sosyal medya ve Internet’ten faydalanildigi gériilmektedir. Dolayistyla
etkisi ve agirligr giderek artan sosyal medya, bu alana yonelik tlrll stratejiler gelistirip

etkili kullanilmasini zorunlu kilmaktadir (Turizm Diinyasi, 2019).

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda sosyal medya platformunda tiiketicileri
etkileyebilmek icin video ve gorsel igeriklerin fark yarattigini unutmamak, seffaf
olmak, negatif igeriklere empatiyle yaklasabilmek, sorulara tiiketici tatmin olana kadar

mutlaka cevap vermek, sosyal medya diliyle konusmayi basarabilmek, iletisim
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krizlerine kars1 hazirlikli olmak ve miisteriyi dinlemek gereklidir (Ozgen ve Doymus,
2013: 102).

UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYANIN BiR DESTINASYON PAZARLAMA
ARACI OLARAK KULLANILMASI: iL KULTUR

MUDURLUKLERI INCELENMESINE YONELIK ALAN
ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Bulgular

Sosyal medyanin son zamanlarda destinasyon pazarlamasindaki oneminden
hareketle bu ¢aligma, Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri’nin sosyal medyay1 nasil,
neden ve ne kadar etkili kullandiklarini belirlemek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin
bu boliimiinde, ampirik ¢alismadan elde edilen bulgulara yer verilmistir.

3.1.1. Katihhmcilarin Profili

Sosyal medyanin son zamanlarda destinasyon pazarlamasindaki Oneminden
hareketle, bu ¢alisma Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal medyay1 nasil, neden
ve ne kadar etkili kullandiklarin1 belirlemek amaciyla yapilmigtir. Arasgtirmanin bu
bolumiunde, ampirik ¢alismadan elde edilen bulgulara yer verilmistir. Tablo 3’te

arastirmaya katilanlarin demografik degiskenlere gore dagilimlarin1 gostermektedir.
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Tablo 3. Arastirmaya Katilan 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii
Calisanlarimin Demografik Ozellikleri (n=30)

Degisken Gruplar f %
o Kadin 7 23
Cinsiyet
Erkek 23 77
20-29 yas 1 03
30-39 yas 15 50
Yas
40-49 yas 10 34
50 yas ve Uzeri 4 13
- Y uksekokul 5 17
Egitim Durumu
Fakulte 25 83
Memur 13 44
Yonetici 3 10
Mihendis 4 13
) Sef 5 17
KurumdakiGorev
Fotografci 2 07
Arastirmaci 1 03
Bilgisayar Isletmeni 1 03
Istatistik¢i 1 03
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Tablo 3’te goriildiigii lizere; arastirmaya katilanlarin %231 kadin ve %77si ise
erkektir. Bu durum Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii ¢alisanlarmin agirhikli olarak
erkeklerden olustugunu gostermektedir. Yas gruplart incelendiginde; katilimcilarin,
%3’inun 20-29 yas araliginda, %50'sinin 30-39 yas araliginda, %34°Unun 40-49 yas
araliginda ve %13’0nln ise 50 ve tlizeri yasta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
tamami Universite egitimine sahip olup %]17’si Yiiksekokul, %83’ii ise Fakilte

mezunudur.

Katilimcilarin  kurumdaki gorevleri dikkate alindiginda %44’inin memur,
%210’unun yonetici, %13’inin muhendis, %17°sinin sef, % 7’sinin fotografei,
%3’inln aragtirmaci, %3’in0n bilgisayar isletmeni ve %3 {inun ise istatistik¢i oldugu
gorilmektedir. Arastirmaya katilanlarin kurumlarinda ortalama g¢alisma siireleri 12,23
yildir. Bu durum katilimcilarin 10 yildan daha uzun siiredir kurumda calistiklarini

gostermektedir.

3.2. Sosyal Medya Kullanimn ile Ilgili Bulgular

Yapilan goriismelerde elde edilen sonuglar asagidaki sekilde yorumlanmistir.
3.2.1. Tl Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin Sosyal Medya

Kullanmaya Baslama Tarihleri

Tablo 4, Kiltir ve Turizm Mudurliklerinde sosyal medya kullanimina

baslanilan yillar1 gostermektedir.

Tablo 4. 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin Sosyal Medya Kullanmaya
Baslama Tarihleri

Yillar f %
2011 1 3,3
2012 4 13,3
2013 2 6,7
2014 5 16,7
2015 3 10,0
2016 8 26,7
2017 4 13,3
2018 3 10,0

Toplam 30 100
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Tablo 4 incelendiginde; sosyal medyanin il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri
tarafindan ilk kez 2011 yilinda kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Miidiirliiklerin
1 tanesi 2011 yilinda, 4 tanesi 2012 yilinda, 2 tanesi 2013 yilinda, 5 tanesi 2014
yilinda, 3 tanesi 2015 yilinda, 8 tanesi 2016 yilinda, 4 tanesi 2018 yilinda ve 3 tanesi
ise 2018 yilinda Facebook kullanmaya basladiklarini belirtmislerdir. Facebook'un
Tiirkiye’de 2007 — 2008 yillar1 arasinda yayginlagsmaya basladig1 dikkate alindiginda;
Kiltir ve Turizm Mauadurltklerinin  sosyal medya kullannominda ge¢ kaldiklar

gorulmektedir.

3.2.2. Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin Soyal Medya Kullanimi
ile Ilgili Temel Stratejisi

Kiiltir ve Turizm Midirliiklerinin  %43,30’u sosyal medya kullanma
stratejilerinin “hitap edilen kitleyi arttirmak” oldugunu belirtmislerdir. Bu durum
sosyal medyanin agirlikli olarak hedef kitleye ulasmak ve miisteri kitlesini arttirmak
amactyla kullanildigini gostermektedir. Katilimcilarin sosyal medya stratejileri ile
ilgili goriisleri asagida verilmektedir:

K 2: “Pazarlama butcemizidikkate aldigimizda, ulagmamizin zor

oldugu takipci kitlesine ulagmak ve destinasyonun etkin tanitim: temel
stratejimizdir. Yani az maliyetle ¢ok fazla kitleye ulagmak."

K 3 : “Biit¢e gerektirmeyen tamitim ve pazarlama faaliyetlerini
sosyal medya Uzerinden yirutmek ”

K 7: “Turizm alaminda yapmis oldugumuz  aktiviteleri
takipgilerimize ulastirarak popiilerligimizi ve takip¢i sayimizi arttirmak.”

K 12: “ Bélgemizin tanmitimini saglamak”™

K 23: “Yarisma diizenleme, kullanicilar tarafindan etiketlenen
gonderilerin nitelikli olanlarmmin  paylasilmasi (#enjoymugla,
#mugladatatil)”

K 26: “Sahip oldugumuz turistik degerleri toplumun her kesimine
sosyal medya araciligiyla en hizli sekilde ve zamandan tasarruf saglayarak
sergileyebilmek.”

3.2.3. Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri Tarafindan Kullanilan

Sosyal Medya Araclari

Tablo 5, Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri tarafindan kullanilan sosyal medya

araglarini gostermektedir.
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Tablo 5. Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri Tarafindan Kullamlan Sosyal

Medya Araclar
il il
T . Mudurlikleri . -
Mudurlikleri Facebook | Instagram | Twitter Facebook | Instagram Twitter
ve Danisma ve Damgma
Ofisleri Ofisleri
v i v v v
Adana Istanbul
v v ) v
Afyon Karabuk
v v
Ankara Kars
v i v
Aydin Kocaeli
v v
Burdur Malatya
v Manisa v v v
Bursa
v v i v
Canakkale Mardin
v Mersin v
Corum
v v v 5 v
Diizce Mugla
. v v i v
Edirne Rize
v i v
Egirdir Sinop
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v Sivas v
Erzurum
v v
Eskisehir Trabzon
. 4 v
Gaziantep Van
v Yalova v
Isparta

Tablo 5’te goriildigi tizere, arastirmaya katilan Kultir ve Turizm
Mudarliklerinin neredeyse tamami (29 miidiirlik) Facebook kullanmaktadir. Bu
durum Miidiirliklerin kullandiklar1 en yaygin sosyal medya aracinin Facebook
oldugunu gostermektedir. Benzer sonuglara Popesku'nun (2014) Sirbistan'da yapmis
oldugu calismada da ulasilmigtir. Madurltklerin digeri olan kullanan %23,33’0
Intagram, kullanan kurum ise %10’u ise Twitter kullanmaktadir. Bununla birlikte;
Kultir ve Turizm Mudurluklerinin 3 tanesi (%10) Facebook ve Instagram, 3 tanesi

(%10) ise Facebook, Instagram ve Twitter kullanmaktadir.

Tablo 6. Kaltur ve Turizm Muadurltklerinin Facebook Takipci ve Begeni
sayilari ile Hesap A¢ma Tarihi (2 Haziran 2019 itibariyle)*

Sehir Takipci Sayist  Begeni Sayisi Hes_ﬁlg)rﬁ‘(i‘ma
Adana 500 570 Temmuz 2014
Afyon 1.555 1.642 Nisan 2016
Ankara 1.187 1.161 Nisan 2014
Aydin 3.428 3.322 Aralik 2014
Burdur 549 543 Mart 2014
Bursa 779 747 Subat 2017
Canakkale 4.274 4.262 Subat 2016
Corum 2.345 2.330 Haziran 2011
Duzce 1.170 1.137 Temmuz 2017
Edirne 3.263 3.249 Ocak 2014
Egirdir 1.024 996 Mayis 2017
Erzurum 858 841 Kasim 2016
Eskisehir 3.735 3.713 Subat 2015
Gaziantep 552 574 Mayis 2016
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Isparta 2.145 2.124 Eylul 2014

Istanbul 2.203 2.318 Agustos 2016
Karabuk 1.234 1.233 Mart 2012
Kars 1.079 1.066 Nisan 2015
Kocaeli 1.569 1.548 Kasim 2014
Malatya 123 116 Subat 2012
Manisa 2.635 2.068 Subat 2015
Mardin 183 179 Kasim 2016
Mersin 1.866 1.846 Kasim 2013
Rize 333 329 Ekim 2012
Sinop 209 200 Ekim 2017
Sivas 2.037 2.017 Aralik 2013
Trabzon 6.165 5.963 Kasim 2012
Van 2.847 2.656 Temmuz 2017
Yalova 684 672 Subat 2017

* Veriler Kultiir ve Turizm Mudrliklerinin Facebook sayfalarindan alinmustir.

Tablo 6, arastirmaya katilan kurumlarin Facebook takip¢i ve begeni sayilar1 ile

Facebook hesab1 agma tarihlerini gostermektedir. Tablo incelendiginde en ¢ok takipgi
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sayisina sahip ti¢ il sirastyla 6.165 ile Trabzon, 4.274 ile Canakkale, 3.735 ile Eskisehir
ve en az takip¢i sayisina sahip iller ise sirasiyla 123 ile Malatya, 183 ile Mardin ve 209
ile Sinop'tur. Benzer sekilde en ¢ok begeni alan iller 5.963 ile Trabzon, 4.262 ile
Canakkale ve 3.713 ile Eskisehir'dir. En az begeni alan iller ise 116 ile Malatya, 179
ile Mardin ve 200 ile Sinop'tur. Facebook hesabi olan toplam 29 destinasyonun
ortalama takipgi sayis1 1.742 kisi ve aldiklar1 begeni sayisi ise ortalama 1.704
begenidir.

Tablo 7. Kaltir ve Turizm Mudurluklerinin Instagram Takipci ve Takip
Sayilan ile HesapAc¢ma Tarihi (2 Haziran 2019 itibariyle)*

Hesap Acma
Sehir Takipci Sayisi Takip Sayisi Tarihi
Afyon 5.316 4.219 Agustos 2018
Duzce 432 203 Kasim 2017
Edirne 1.142 159 Mayis 2018
Istanbul 6.662 111 Mayis 2016
Manisa 2.256 198 Subat 2015

* Veriler Kultur ve Turizm Mudurluklerinin Instagram sayfalarindan alinmigtir.

Aragtirmaya katilan toplam 7 Miidiirliiglin Instagram hesab1 bulunmaktadir. Ancak; bu
kurumlarm 2 tanesinin hesabinda sadece yer bildirimi oldugu i¢in takip¢i sayisina
ulasilamamustir. Tablo 7°de goriildiigii iizere en gok Instagram takipgi sayisina sahip il
6.662 ile Istanbul, en az Instagram takipci sayis1 olan il ise 432 ile Diizce'dir. Bunun
yanisira en ¢ok Instagram takip sayisi olan il 4.219 ile Afyon'dur. Tablo 7
incelendiginde; Instagram hesaplarinin Facebook sayfalari kadar faal kullanilmadigi
gorilmektedir. Katilimcilar bunun en temel nedeni olarak Instagram kullaniminin
Facebook kadar kolay olmamasini gdstermislerdir. Ornegin; Istanbul 11 Kiiltiir ve
Turizm Miidiirligli'ntin ayn1 adla Facebook sayfasi bulunmasina karsin, Instagram
hesab1 @iktm34'tiir. Bu baglamda kurumun Instagram hesabini bulmak daha zordur.
Bununla birlikte, giiniimiiziin en hizli sosyal paylasim agi haline gelen Instagram
kullanicilara daha hizli hitap etmektedir. Instagramda takipgi sayis1 kadar takip edilen

kisi ve kurumlarin sayisi da destinasyonun tanitiminda etkilidir.
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Tablo 8. Kultir ve Turizm Mudurluklerinin Twitter Takipgi ve Takip
Sayilar ile HesapA¢ma Tarihi (2 Haziran 2019 itibariyle)*

Hesap Acma
Sehir Takipgci Sayist Takip Sayisi Tarihi
Diizce 415 250 Eylul 2016
Edirne 2.782 588 Ocak 2014
Istanbul 8.323 71 Mart 2014
Manisa 2.296 368 Subat 2015

* Veriler Kultir ve Turizm Muaddrliklerinin Twitter sayfalarindan alinmstir.

En cok Twitter takipci sayisina sahip il 8.323 ile Istanbul ve en az takipgi
sayisina sahip il ise 415 ile Diizce'dir. Tablo 9°da da goriildiigii tizere kurumlarin
sosyal medya kanali olarak en az Twitter't kullandiklar1 gorilmektedir. Kurumlar

kullanimi zor oldugu gerekgesi ile Twitter kullanmamaktadirlar.
3.2.4. Sosyal Medya Faaliyetleri Yarutuculeri

Sonuglar, Kiiltiir ve Turizm Midirliklerinin %380’inde sosyal medya
faaliyetlerinin 1 kisgi tarafindan yiritildigini gostermektedir. Midiirliiklerin,
%13,33’linde sosyal medya faaliyetlerini yiiriitmek i¢in 2 kisi, %6,7’sinde ise 3 kisi
calismaktadir. Sosyal medya faaliyetlerini yiiriiten 7 kisi bu alanda egitim (Iletisim
Fakultesi, Radyo — TV boéliimleri mezunu) almistir. Bu faaliyetleri yiiriiten 23 kisi ise
iletisim alaninda herhangi bir tiniversiter egitim almamistir. Bununla birlikte; bir kisi
sosyal medya kullanima ile ilgili kursa katilmistir. Bu durum kurumlarda sosyal medya
faaliyetlerinin amator bir sekilde yiiriitiildiigiint, Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinde
sosyal medya faaliyetleri i¢in personel istihdam edilmedigini, genellikle sosyal medya
faaliyetlerinin kurumda c¢alisan birinin sorumluluguna verildigini ve sosyal medya

faaliyetlerine yeterince dnem verilmedigini gostermektedir.
3.2.5. Sosyal Medya ve Toplam Pazarlama Biitgesi

Arastirma sonuglari, Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal medya
faaliyetleri i¢in herhangi bir biit¢eye sahip olmadiklarin1 gostermektedir. Katilimcilar,
Kiltir ve Turizm Bakanligi'min bu tiir faaliyetler icin biitce ayirmadigim

belirtmiglerdir. Katilimcilar, kurumlarina sosyal medya biit¢esi verilmesi halinde
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tanittm ve pazarlama faaliyetlerini daha nitelikli ve etkin bir bigcimde yerine
getirebileceklerine ve bdylece hedef kitleye daha iyi bir sekilde ulasacaklarina

inanmaktadirlar.

Benzer sekilde sonuglar, Kiiltiir ve Turizm Miidirliiklerinin tanitim ve
pazarlama biitgelerinin olmadigin1 gdstermektedir. Bununla birlikte; Mugla 11 Kiiltiir
ve Turizm Midirligi 20-50 bin TL arasinda bir pazarlama biit¢esine sahip oldugunu
belirtmistir. Bunun en temel nedeni, Mugla ve civarindaki destinasyonlarin (Marmaris,
Bodrum, Fethiye v.b.) Tiirkiye'nin en popiiler turizm destinasyonlari arasinda olmasi
ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin bu bdlgenin tanitim ve pazarlamasina 6nem vermesi

olabilir.
3.2.6. Geleneksel Medya / Sosyal Medya Kullanimi

Katilimcilara  “Geleneksel medya ve sosyal medya  agisindan
degerlendirildiginde hangisi daha agirliklidir? Birbirini nasil gili¢lendiriyor?” sorusu
sorulmustur. Katilimcilar, genel olarak tanitim, reklam ve pazarlamada sosyal
medyanin daha giiclii olduguna inanmaktadirlar. Geleneksel medyanin degisime ve
yeniliklere kolay ayak uyduramadigini ve geri kaldigimi belirtmektedirler. Ayrica,
katilimcilar, giiniimiizde geleneksel medyanin sosyal medya ile kiyaslandiginda daha
az etkili oldugu, sosyal medyanin hizli, pratik ve kullaniminin kolay olmasi, aninda
yiizlerce kisiye ulagabilmesi nedeni ile daha etkili oldugu kanisindadirlar. Katilimeilara
gore sosyal medyanin bu denli gig¢lii olmasmin nedeni, geleneksel medya
faaliyetlerinin iizerine insa edilerek ilerlemesidir. Katilimcilarin bu konudaki gortisleri
asagida verilmektedir.

K 4: "Sosyal medya daha agirlikhidir. Sosyal medya geleneksel
medyanin tistiine daha saglam bir yapt olusturmustur."

K 13: “Sosyal medyanin sahip oldugu giiciin ve hizin para ile satin
alinamayacak kadar gii¢lii oldugunu diistiniiyorum.”

K 17: “Sosyal medya kolay kullanilmasi ve bilinir olmasi nedeniyle
daha gucli bir tanitim aracidir.”

3.2.7. Sosyal Medya Kullaniminda Karsilasilan Sorunlar ve

Basarisizhiklar

Katilimeilar destinasyon tanitiminda sosyal medyay1 kullanilirken herhangi bir
sorunla ve basarisizlikla karsilasmadiklarini belirtmislerdir. Bunun en temel nedeni
sosyal medyay1 kullanmanin kolay olmasidir. Sosyal medya sitesinin yapmis oldugu
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guncellemelere ve yeniliklere uyum sagladiklari 6l¢iide sorun yasamadan faaliyetlerine
devam edecekleri konusunda hemfikirdirler. Bu tip giincellemeler, daha blylk boyutlu
gorsellerin  paylasilmasina imkan saglanmasi, konumlarin daha detayli olarak
belirlenmesi, iletisim bilgilerine (Ornegin; Facebook sayfasinda bulunan kuruma ait
telefon numaras1 direkt olarak aranabilmektedir. Daha 6nce Facebook'ta bdyle bir

0zellik bulunmamakta idi) yer verilmesi gibi yeniliklerdir.
3.2.8. Sosyal Medyanin Gelecekte Kullanilmasi

Katilimcilar, sosyal medyanin sahip oldugu gulicl gelecekte de hedef Kitleye
kolay ulasabilecek ve takipgi sayisini arttiracak sekilde etkin bir bigcimde kullanmay1
planlamaktadirlar. Katilimcilarin bu konudaki goriisleri asagida verilektedir.

K 10: "Gelecekte sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerimizi farkl

dillerde de yerine getirmek istiyoruz. Ornegin, sayfamizda yer alan bilgileri
Ingilizce ve Almanca dillerinde de paylasmayi diigiiniiyoruz."

K 28: "Bizim miisteri gruplarimiz arasinda Arap turistler de oldugu
icin dnimuzdeki donemlerde sayfamizda Arap¢a bilgilere de yer vermeyi
planliyoruz."

3.2.9. Sosyal Medya Basarisimin Olciilmesi

Katilimcilar sosyal medya faaliyetlerinin basarisini, alinan begeni, yorum ve
gonderi ile ilgili olarak sorulan sorularla 6lgmektedirler.
K 12: "Takipg¢i sayimiz her gegen giin artmaktadir. Bu bizim igin bir

basar1 gostergesi. Ornegin; Aralik 2017'de 386 olan Facebook takip¢i
sayimiz, 15 Mayis 2019 itibariyle 1.000'e ulasmistir. "

3.2.10. Sosyal Medyada Hedef Kitle

Katilimcilar, kurumlarinin sosyal medya faaliyetlerinin agirlikli olarak gencler
ve c¢alisan niifusa yonelik oldugunu belirtmektedirler. Ayrica, 6ncelikli hedef kitle yerli
turistlerdir. Bu baglamda destinasyona yakin yorelerde yasayan turistler Oncelikli
olarak hedeflenmektedir. Sonrasinda ise uzak mesafeden gelen yerli turistler ile
yabanci turistler hedeflenmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin agirlikli olarak
gengler tarafindan daha aktif bi¢imde kullanmasi sebebiyle ve genglerin sosyal ag
takipcileri fazla oldugu i¢in Kultir ve Turizm Maudirltklerinin sosyal medya
faaliyetlerinde gencler onemli bir hedef kitleyi olusturmaktadir. Bu durumu K8 su

sekilde agiklamaktadir;
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K 8: "Ulke olarak gen¢ bir niifusumuz var. Bu nedenle gengleri
hedef almanin iyi bir pazarlama stratejisi oldugunu diistiniiyorum. Gengler

veni yerler kesfedip yeni deneyimler elde etmeye daha hevesli."

Geng nufusu dikkate alan katilimcilar diginda tiim pazari hedef alan yaklagimlar

da bulunmaktadir. Bu durum K 29 tarafindan asagidaki sekilde ifade edilmektedir;

K 29: "Biz hedef kitlemizi gencler, ¢alisan niifus ya da kadinlar
olarak sinirlamiyoruz. Sosyal medya hesabi olan herkes bizim hedef kitlemiz

ve potansiyel miisterimizdir."
3.2.11. En Etkili Sosyal Medya Aglari

Katilimeilar yaygin kullanilmasi sebebiyle Facebook paylasimlarinin daha
etkili olduguna inanmaktadirlar. Diinya lizerinde 2,3 milyar Facebook kullancisi
oldugu dikkate alindiginda Facebook paylasimlarini daha c¢ok kisiye ulastigi
sOylenebilir. Katilimcilar, kurumlarinin sosyal medya faaliyetleri icin bir bitcesi
olmasi halinde medya fenomenleri ile galismak istediklerini belirtmektedirler. Sosyal

medya fenomenleri takipgisayisini arttirmada oldukea etkilidirler.
3.2.12. Sosyal Medya Faaliyetlerinin Tamitimdaki Basarisi

Katilimcilardan sosyal medya faaliyetlerine baglamadan 6nceki durum dikkate
alindiginda sosyal medyanin taniimda ne kadar etkili oldugunu degerlendirmeleri
istenmigtir. Katilimeilar, sosyal medyanin yayginlasmasindan once bir faaliyetin
duyurulmasi, tanitilmasinin zor oldugunu, sosyal medya faaliyetlerinin baslamasi ile
birlikte bu islemlerin daha hizli bir hale geldigini, sosyal medya faaliyetlerine
baglamadan Once tanitim ve pazarlama faaliyetleri igin biitge ayirmalar1 gerektigini,
zaman konusunda sorun yasadiklarini, sosyal medya kullanmadan Once tanitim
amaciyla yilda birkag kez fuarlara katildiklarii belirtmislerdir. Bu durumun hem
zaman hem de biitge acisindan zaman zaman sorun yarattigini ifade etmektedirler.
Sosyal medya aglarinin yayginlagsmasi zaman ve bitce ile ilgili olumsuzluklarin
ortadan kalkmasina neden olmustur. Sosyal medya, hem hizli hem pratik hem de az bir
bltce gerektirmesi yonlyle cok etkilidir. Katilimcilar bu konudaki goriislerini

asagidaki sekilde ifade etmislerdir;
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K 1: “Sosyal medya sayesinde yéremizin turistik degerleri ¢ok blyuk
bir kitleye ulastz. Dunyan:zn her yerinden turist yoresel yemeklerimizi tatmak

’

icin buraya geliyor.’
K 2: “Oncesinde ¢evremizden ve diinyadan bihaberken giiniimlzde
sosyal medya sayesinde genis bir cevreye sahibiz.”

K 4: “Sosyal medya tanmitimda oldukca etkili ve hizli. Sosyal medya

)

oncesinde yapamadigimiz tanitimi sosyal medya ile yapiyoruz.’

K 9: “Sosyal medya faaliyetlerine baslamadan 06nce sahip
oldugumuz giizellikleri tanitmak c¢ok zordu, sosyal medya faaliyetlerine

basladiktan sonar hem kolay, hem hizli, hem de iicretsiz oldu.”

K 10: “Sosyal medya tamtim ve reklamda biitce gerektirmeksizin
biiyiik bir hedef kitleye ulasmamizi sagladi. Daha éncesinde bu tir reklam

ve tanitim faaliyetleri icin maddi olarak harcama yapmamiz gerekiyordu.”

K 29: “Sosyal medya oncesinde bolgemizin tanitimini ve bolgemizde
yapilan etkinlikleri ancak fuarlarda paylasabiliyorduk. Simdi ise bir tik ile
amnda insanlara ulasabiliyoruz. Bu yiizden sosyal medyanin basarisi ¢ok

fazla”.
3.2.13. Paylasilan Icerikler, Temalar ve Icerigin Dili

Sonuglar, Kultir ve Turizm Mudirliklerinin sosyal medyada agirlikli olarak
destinasyonun dogal ve kiiltiirel turistik kaynaklarini, yoresel yemeklerini ve bolgedeki
turistik etkinlikleri paylastiklarim gostermektedir. Ornegin; Adana Il Kiiltiir ve Turizm
Midiirligi sosyal medyada Adana Portakal Cicegi Festivali ile yemek gorselleri
paylasirken, Canakkale 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Canakkale sehitligi gorselleri
paylasmaktadir. Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii agirlikli olarak yemek ve
Zeugma miize gorselleri paylasmaktadir. Isparta il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii giil
bahgelerini 6ne ¢ikarmakta, Sinop Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ise Sinop cezaevi
ile Erfelek Selaleleri gorsellerine agirlik vermektedir. Bu paylasimlar agirlikli olarak

Tiirkce yapilmaktadir.

Arastirmada en ¢ok kullanilan sosyal agin Facebook oldugu belirlenmistir.
Facebook’a gore daha yeni bir sosyal ag olan Twitter ve Instagram daha az tercih

edilen sosyal medya mecralaridir. Bununla birlikte, son yillarda Instagram &zellikle
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destinasyon tanitiminda 6nem kazanmaya baslamistir. GUnimuizin en cok (yesi

bulunan Instagramin ulastig1 kitle tanmin edilemeyecek kadar biyuktur.

Kultlr ve Turizm Miidiirliikleri sosyal medyada en ¢ok fotograf sonrasinda ise

video paylasmaktadir. Baglanti paylagimi s6z konusu degildir.

Sosyal medyada paylasilan icerikler arasinda en c¢ok begeni ve yorum alan
paylasimlar destinasyonun One ¢ikan turistik degerleridir. Ornegin; Gaziantep'te
Zeugma Mizesi, Rize'de Ayder Yaylasi, Sinop'ta Tarihi Cezaevi, Safranbolu'da
Safranbolu evleri, Adana'da kebaplar, istanbul'da Ayasofya, Sultanahmet, Kiz Kulesi,
Istanbul Bogazi'nin gece goriintiisii, Eskisehir'de Porsuk Cayi'nin gérselleri, Mardin'de
Stiryani Saraplar1 ve Mardin yemekleri, Kars'ta Sarikamis gorselleri, Malatya'da kayisi
bahgeleri, Trabzon'da Sumela Manastir1 en ¢ok begeni ve yorum alan turistik
degerlerdir. Bu yorumlar agirlikli olarak begeni ve bilgi edinme amach soru

icermektedir.

90



SONUC ve ONERILER

Destinasyon pazarlamasinda sosyal medyanin bir destinasyon pazarlama araci

olarak kullanilmasi iizerine odaklanan bu ¢alisma il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri ile

Turizm Danigma Ofislerinde calisan toplam 30 yetkili ile gerceklestirilmistir. Bu

baglamda Adana, Afyon, Ankara, Aydin, Burdur, Bursa, Canakkale, Corum, Duzce,

Edirne, Erzurum, Eskisehir, Gaziantep, Isparta, Istanbul, Kars, Kocaeli, Malatya,

Manisa, Mardin, Mersin, Mugla, Rize, Sinop, Sivas, Trabzon, Van ve Yalova Il Kiiltiir

ve Turizm Miidiirlikkleri ve Egirdir ve Safranbolu Turizm Danisma Ofisleri yetkileri

ile nitel bir ¢calisma gergeklestirilmistir. Telefon goriismesi ile yiiriitiilen arastirmada

yart yapisal bir goriisme formu kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar

asagida verilmektedir:

Turkiye'de 81 ilde faaliyet gosteren il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri sosyal
medya kullanmaya 2011 yili itibari ile baslamislardir. Sosyal medya
faaliyetlerinin 2003 yilindan sonra yayginlasmaya basladigi dikkate alindiginda
kurumlarin sosyal medya faaliyetlerine biraz ge¢ basladiklar1 goriilmektedir.
Bu sonucu Hays, Page ve Buhalis'in (2013) ¢alismasi da dogrulamaktadir.
Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri sosyal medyay1 agirlikli olarak hedef kitleye
ulagsmak ve miisteri kitlesini arttirmak amaciyla kullanmaktadirlar. Sosyal
medyanin gelecekte de hedef Kitleye kolay ulasilabilecek ve takipgi sayisini
arttiracak sekilde etkin bir bigimde kullanilmas: planlanmaktadirla

Kurumlarin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde yaygin olarak kullandiklari
sosyal medya arac1 Facebook'tur. Facebook yanisira yaygin olmamakla birlikte
Instagram (sadece 5 Miidiirlik Instagram kullanmaktadir) ve Twitter (4
Midiirliik Twitter kullanmaktadir) gibi sosyal aglar da kullanilmaktadir.
Kullanim kolayligi nedeniyle 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri Facebook
kullanmay1 tercih etmektedirler. Sirbistan'da destinasyon pazarlamasinda
sosyal medyanin etkisini inceledigi calismasinda Popesku (2014) da bu
calismadan elde edilen benzer sonucglara ulagsmistir. Sirbistan'da yerel turizm

orgiitlerinin =~ %51,6's1, sehir turizm  Orgiitlrtinin =~ %95,7'si  Facebook
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kullanmaktadir. Keza ayni1 aragtirmada Twitter'in en sik kullanilan ikinci sosyal
medya aract oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yaygin olarak kullanilmasi ve ¢ok sayida tiyesi olmasi sebebiyle Facebook
paylagimlart daha etkili olarak degerlendirilmektedir. Ayrica hizli, pratik ve
kullaniminin kolay olmasi, aninda yiizlerce kisiye ulasilabilmesi nedeni ile
sosyal medya etkili bir pazarlama araci olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medya Uzerinden pazarlama geleneksel pazarlama faaliyetleri ile
kiyaslandiginda daha etkilidir.

Kltir ve Turizm Muaduirlikleri Facebook sayfalarinin genel olarak 1500-2500
takipcisi bulunmaktadir. 1500-2000 takipgisi olan il Kiiltir ve Turizm
Midiirliigii sayis1 13 iken; 10 Miidiirliigiin Facebook takip¢i sayis1 ise 1000'in
altindadir.

Kltir ve Turizm Mudurlukleri'ne gore sosyal medya az maliyetle blyuk bir
kitleye ulasmay1 saglayan bir aragtir.

Kdltdr ve Turizm Mudurlukleri'nde sosyal medya faaliyetleri bir kisi tarafindan
genellikle amat6r bir ruhla yuritulmektedir. Sosyal medya faaliyetlerini
yiiriiten kisiler bu alanda egitim almamigslardir. Genellikle bu goérevin kurumda
caligan bir kisinin sorumluluguna verildigi goriilmektedir. Bu durum, Kiiltiir ve
Turizm Mudurliklerinde sosyal medya faaliyetlerine yeterince 06nem
verilmedigini gostermektedir.

Kultir ve Turizm Mudurluklerine sosyal medya ve pazarlama faaliyetlerinin
yuratmeleri igin biitce verilmemektedir. Bu durum sosyal medya ve pazarlama
faaliyetlerinin yerel destinasyon Orgiitleri tarafindan yliriitiilmesine imkan
verilmedigini gostermektedir. Bunun en temel nedeni, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi tanitim ve pazarlama faaliyetlerini genel merkezden yiiriitmesidir.
Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri sosyal medya basarilarim1 alinan begeni ve
yorum sayist ile dlgmektedirler.

Kurumlarin sosyal medya {izerindeki pazarlama caligmalarinda hedef kitle
oOzellikle yerli turistler olup bu kitle icerisinde de agirlikli olarak gencler ve
calisan niifus hedef alinmaktadir.

Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri sosyal medyada agirlikli olarak destinasyonun

one ¢ikan dogal ve Kkiiltlirel turistik kaynaklarini, yoresel yemeklerini ve
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bolgedeki turistik etkinlikleri paylagsmaktadirlar. En ¢ok begeni ve yorum alan
paylasimlar ise destinasyonun one ¢ikan turistik degerleridir.

e Bu paylasimlar Tiirkge olarak yapilmaktadir.

e Kurumlarin sosyal medya paylasgimlar1 agirhikli olarak fotograflardan
olusmaktadir. Bu sonuglar Cevik'in (2016) Tiirjiye'deki Cittaslow sehirleri

tizerinde yaptig1 ¢calismadan elde ettigi sonuglar ile ortiismektedir.

Yukarida belirtilen sonuglar dikkate alindiginda sosyal medyada daha etkin bir

pazarlama faaliyeti yiritulebilmesi igin asagidaki oneriler gelistirilebilir;

e Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri icin
politika ve stratejiler olusturmali, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin daha
etkin olarak yerine getirilebilmesi icin mutlaka planlama ¢alismasi
yapilmalidir. Bu pazarlama ve tamitim faaliyetleri 6rgutll ve destinasyondaki
diger kurumlarin faaliyetleri ile esglidiimlii ve uyumlu olmalidir. Bu baglamda
tiim paydaslarin fikirlerinin dikkate alindig1 bir ortam yaratilmalidir.

e Sosyal medya Uzerinden pazarlama faaliyetlerinde destinasyona ait en dnemli
cekicilikler, destinasyonun en gii¢lii yonleri, en etkin oldugu turizm tiirleri 6n
plana c¢ikarilmali, yani rakiplere kiyasla goreli iistiin olunan yonler
vurgulanmalidir. Bu baglamda fotograf paylagimi yanisira video paylasimlari
da arttirilmalidir.

e Facebook yanisira, Instagram ve Twitter hesaplar1 da aktif olarak
kullanilmalidir. Boylece farkli platfotmlarda da takip¢i sayilarn artarak daha
genis bir kitleye ulasilabilecektir. Giiniimiiziin en ¢ok gelisen sosyal medya
mecralarindan biri Instagram'dir. Facebook her kesimden insanin takip ettigi bir
platform iken Instagram'in daha elit kisilerin takip ettigi bir mecra oldugu ile
ilgili bir algi mevcuttur. Dolayisiyle farkli kesimlerden insanlara ulasmak igin
pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde diger sosyal medya araglarmma da yer
verilmelidir.

e Internet ve sosyal medya iizerinden pazarlama her ne kadar giiniimiizde popiiler
hale gelse de pazarlama faaliyetlerinin geleneksel medya faaliyetleri ile
desteklenmesi etkinligini arttiracaktir. Bu baglamda destinasyonlarin pazarlama

faaliyetleri TV, gazete reklamlari, afigler v.b. medya araclar1 ile desteklenebilir.
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Il Kiltir ve Turizm Midiirliikleri tarafindan yiiriitilen sosyal medya
caligmalar1 daha profesyonel bir ekip tarafindan yiiriitilmelidir. Bu baglamda
sosyal medya (ya da medya) konusunda egitim almis yetkin kisiler istthdam
edilmelidir. Biit¢e Ol¢iisiinde bu tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde sosyal
medya fenomenleri kullanilmalidir.

Il Kiiltir ve Tamtim Miidiirliiklerine tanitim ve pazarlama faaliyetleri icin
biitce verilmelidir. Destinasyonlarin kendi tanitim ve pazarlama faaliyetlerini
Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin bu konudaki caligsmalar ile kiyaslandiginda
daha etkin olarak yiritebilecegi akilda tutulmalidir. Genellikle Kiltir ve
Turizm Bakanligi makro bir anlayisla pazarlama ve tanitim faaliyeti
yurutmektedir. Oysa ki bu tip faaliyetlerin belirli bir destinasyona odaklanarak
yerel orgiitler tarafindan yiiriitiilmesi daha etkilidir.

Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin sosyal medya paylasimlarmin etkinligi,
hedef kitlesinin ne oranda artis gosterdigi yani kurumun basarist farkli zaman
dilimlerinde 6l¢iilmelidir. Bu amagla profesyonel kurumlardan yararlanilmali,
hem performans Olcumiu hem de kurumun gelecekteki sosyal medya
stratejisinin  belirlenmesi ile 1ilgili olarak profesyonel destek alinmalidir.
Boylece kurumun hedeflerine ne derece ulastigi belirlenerek gelecekte ne
yapilmasi gerektigi sorularine cevap aranmalidir.

Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri hedef kitlenin ilgisini destinasyona ¢ekecek
yeni yollar bulmalidir. Bu baglamda 6diillii yarismalar diizenlenebilir. Ornegin;
sosyal medya sayfasinda destinasyonla ilgili sorular hazirlanip sorulari tam
olarak cevaplayanlar destinasyonda tiicretsiz olarak agirlanabilir.

Sosyal medyada sunulan igerikler zenginlestirilmelidir. Destinasyonla ilgili
olarak verilen bilgilerin de otesinde icerikler destinasyon haritasi gibi
gorsellerle zenginlestirilmelidir. Sosyal medya hesaplarinda, yoredeki turistik
imkanlarla ilgili (yeme, i¢me, ulasim, konaklama vb.) linkler de paylasilabilir.
Sosyal medyada Tiirkce disinda farkli dillerde de paylagim yapilmalidir.
Ornegin; Ingliz turistlerin siklikla ziyaret ettigi destinasyonlarda sosyal
medyada yapilan paylasimlar Ingilizce olmalidir. Safranbolu gibi Cinli ve
Koreli turistlerin ziyaret ettigi yorelerde bu paylasimlar Cince de yapilmalidir.
Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliiklerinin destinasyon tanitimi ve pazarlamasi

alanindaki sosyal medya faaliyetleri ile ilgili alanyazinda herhangi bir
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calismaya rastlanmamistir. Bu ¢alisma bu konuda yapilan ilk aragtirma olmasi
nedeniyle Onem tasimaktadir. Bununla birlikte, Kultir ve Turizm
Mdudurluklerinin sosyal medya ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak daha
fazla ampirik caligmaya ihtiyag bulunmaktadir. Dolayisiyla, bundan sonra
yapilacak olan ¢alismalar Tiirkiye'deki tiim Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerini

kapsayan bir anlayisla yiiriitiilebilir.

Sonug olarak, destinasyon yonetim orgiitleri / pazarlamacilari destinasyonun
tanitim ve pazarlamasinda glinlimiizde aktif bir sekilde kullanilan ve kisa siirede ¢ok
sayida kisiye ulasabilen sosyal aglardan en etkin sekilde yararlanmalidirlar. Boylece

destinasyonun tanitiminda 6nemli bir avantaj saglayabilirler.
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EKLER

EK-1 Arastirma Goriisme Formu
Goriisiilen Kisi: c..oooeveeeeieeiieeiieeeieeeeeenee

Degerli katilimct,

Bu gortisme formu, Il Kiltiir ve Turizm Midiirliikklerinin destinasyon tanitiminda
sosyal medya kullanimlarii belirlemek amaciyla ydritilen "Sosyal Medyanin Bir
Destinasyon Tanitim Araci Olarak Kullamlmast: Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri Uzerine Bir
Aragturma" baglikl yiiksek lisans tez ¢alismasi kapsaminda hazirlanmigtir.

Recep Tastepe
Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi ABD Yiiksek Lisans 6grencisi

Katilimcinin;
e Cinsiyetiniz
e Yasinz
e Egitim Durumunuz
e GOreviniz

e Kurumda Caligma Siireni

1. 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii olarak ne zaman bir sosyal medya stratejisi
uygulamaya bagladi1?

2. Tanitim ve pazarlamada sosyal medya kullanma ile ilgili temel stratejiniz /
stratejileriniz nelerdir?

3. Hangi sosyal medya araglar1 kullanilir? (Facebook, Twitter, a blog, Linkedin,
Foursquare)?

4. Sosyal medya faaliyetlerini kag kisi yiiriitiiyor?

5. Sosyal medya faaliyetlerini yiiriitenler kimler? Bu kisiler sosyal medya
alaninda egitim almus kisiler mi ? Ornegin; Iletisim Fakiiltesi, Radyo — TV
boliimii egitimli mi ?

6. Sosyal medyaya biitgeniz var m1? Var ise ne kadar ? Toplam pazarlama
biitgesinin ylizde kaci sosyal medya i¢in harcantyor?

7. Toplam pazarlama biitceniz ne kadardir? Toplam biit¢enizin ne kadari
pazarlama i¢in kullanilmaktadir?

8. Geleneksel medya ve sosyal medya agisindan degerlendirildiginde hangisi daha
agirliklidir? Birbirini nasil gii¢lendiriyor ?

9. Destinasyon tanitiminda sosyal medyanin kullaniminda karsilastiginiz en
onemli sorunlar nelerdir?
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

Sosyal medyayr tamitimda kullanirken bir basarisizliga ugradiniz mi?
Ugradiysaniz neler ?

Sosyal medyay1 pazarlamada gelecekte nasil kullanmay1 planliyorunuz?

Sosyal medya basarinizi nasil 6l¢iiyorsunuz?

Sosyal medya da hedef kitleniz kimlerdir? (Ornegin; Gengler, Calisan niifus,
kadinlar vb...)

Ne tir sosyal medya mesajlar1 daha etkilidir? (Ornegin; Facebook,
Twitter,Instagram sosyal medya fenomeni vb.)

Sosyal medya faaliyetlerine baslamadan onceyi dikkate alirsak sosyal medya
tamtimda ne kadar basarili ve etkili ? Oncesi ve sonrasim degerlendiriniz?

...... 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii olarak kag takipginiz var ? Arttirmak igin
bir stratejiniz var mi1?

Hangi alanlarda paylasimda bulunursunuz? (Ornegin; Turistik imkanlar, turizm
faaliyetleri, yerel halkin yagam big¢imleri, doga, kiiltiir... vb.)

Hangi temalara, iceriklere daha c¢ok yer veriyorsunuz? (Ornegin;
doga,deniz,kiiltiir,gastronomi vb.)

Hangi igerikleri kullantyorsunuz? (Fotograf, baglanti, video vb.)

En ¢ok hangi temalardan begeni ve yorum aliyorsunuz ?

Bu yorumlarin igerigi agirhikli olarak nedir? (Ornegin; begeni, elestiri, soru
sorma)

Hangi dillerde icerik paylasiyorsunuz? (Ornegin; Ingilizce, Almanca vb.)
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