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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ KULTUR TURIZMINE ETKIiSi:
TUKETICi DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Kiiresellesme, artan rekabet ortami, turizm faaliyetlerinin tilke ekonomisine
olan katkis1 ve turizm isletmelerinin mevsimsel talep dalgalanmalarindan olumsuz
yonde etkilenmesi turizm faaliyetlerinin 12 aya yayilmasi gerekliligini ortaya
cikarmigtir. Turizm faaliyetlerinin 12 aya yayilmasinda kiiltiir turizminin énemli bir
etkisi bulunmaktadir. Degisen diinya ile birlikte turistik faaliyetlerde de 6nemli
degisiklikler meydana gelmistir. Artik bireyler, destinasyon se¢imi yaparken o yerin
tarihsel ve kiiltiirel degerlerini 6n planda tutmaktadirlar. Gelisen teknolojinin bir
sonucu olarak sosyal medya kullanimi, bireylerin gidecekleri yer hakkinda bilgi
toplamalarinda 6nemli bir kaynak olmaktadir. Turist profilindeki bu degisim, turizm
isletmelerinin de sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmalarina neden olmustur.
Ozellikle pazarlama faaliyetleri amaciyla kullanilan sosyal medya kanallari
sayesinde turizm isletmeleri geleneksel medya kanallarina oranla daha az maliyetli

bir sekilde tiiketicilere ulagabilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin kiiltiir turu seciminde sosyal medya ve
sosyal medya pazarlama uygulamalarinin ne dlgiide etkili oldugunun belirlenmesidir.
Calismanin analiz kisminda sosyal medya pazarlamasiin kiiltiir turizmine etkisini
belirlemek amaciyla hazirlanan anket formlari, Istanbul'da yasayan, sosyal medya
kullanan ve kiiltiir turizmine katilan kisiler tarafindan cevaplandirilmistir. 393 kisinin
vermis oldugu cevaplardan elde edilen veriler SPSS paket programi yardimiyla
istatistiki islemlerden gecirilerek analiz edilmis ve yorumlanmistir. Arastirma
sonuglarina gore sosyal medya pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin kiiltiir

turizmi se¢iminde etkisi bulunmamaktadir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON CULTURAL
TOURISM: A STUDY ON CONSUMER BEHAVIOUR

Globalization, increasing competition, the contribution of tourism activities to
the country's economy and the negative impact of seasonal demand fluctuations on
tourism businesses have led to the necessity of spreading tourism activities to 12
months. Cultural tourism has an important impact on the expansion of tourism
activities to 12 months. Along with the changing world, important changes have also
occurred in tourist activities. Now individuals foreground the cultural and historical
values of the place while choosing a destination. As a result of the developing
technology, social media is an important source of information for individuals about
the destinations they go. This change in the tourist profile has led tourism operators
to use social media actively. Especially by using social media channels for marketing
activities, tourism companies can reach consumers with less cost than traditional

media channels.

The purpose of this study is to determine the effect of social media and social
media marketing practices on consumers' cultural tour selection. In the analysis part
of the study, questionnaire forms which were prepared to determine the effect of
social media marketing on cultural tourism were answered by the people who live in
Istanbul, use social media and participate in cultural tourism. The data obtained from
the answers given by 393 people were analyzed and interpreted by statistical
procedures with the help of SPSS package program. According to the results of the
research, social media marketing applications have no effect on consumers' cultural

tourism selection.
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GIRIS

Ticari amacla faaliyet gosteren sirketler, miisterileriyle iletisim siirecinde
internetin degerini fark etmeleriyle birlikte, miisteriler ile iliski kurma konusunda
geleneksel pazarlama kanallarina kiyasla daha diisiik maliyetli ve daha etkili
pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeye basladilar. Sirketlerin sosyal medya aglarini
kullanarak pazarlama cabalarina girismeleri sosyal medya pazarlamasini ortaya

cikarmistir.

Bacasiz sanayi olarak tanimlanan turizm sektoriinden elde edilecek gelirlerin
biitiin bir yila yayilmasi, alternatif turizm tiirlerinin gelistirilmesine ve bu turizm
tiirleri ile ilgili yapilabilecek etkili pazarlama faaliyetlerine baglidir. Alternatif turizm
tiirlerinden olan kdltiir turizmi yilin tiim donemlerinde katilinabilecek faaliyetlerden

olusmaktadir.

Calismanin amaci, sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, turizm ve kiiltiir
turizmi kavramlarinin kavramsal ¢ergevesinin agiklanmast ve sosyal medya

pazarlamasinin tiiketicilerin kiiltlir turizmi se¢imindeki etkisinin belirlenmesidir.

Calisma literatlir taramasi yaninda anket uygulamasi ile desteklenmistir.
Aragtirmanin evreni Istanbul'da sosyal medya kullanan ve kiiltiir turizmine katilan

bireylerdir.

Calisma ti¢ bolimden meydana gelmekte olup; ilk boliimde sosyal medya ve
sosyal medya pazarlamasimin kavramsal cergevesi agiklanmakta; ikinci boliimde
turizm ve kiiltiir turizmi ele alinmakta ve ti¢lincii boliimde sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin kiiltiir turizmine etkisinin dl¢iimiine yonelik arastirma bulgularina

yer verilmektedir.



BIRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. Sosyal Medya Tanimi

Glinitimiizde teknolojiyi, hayatimizi kolaylastirict etkisinden dolayr siirekli
kullanmaktay1z. Ancak son yillarda gerek iletisim, gerek bilgi edinme ihtiyaci, gerek
sosyallesme ihtiyaclarimizi karsilamak, teknolojiyi en fazla kullanma nedenlerimiz
haline gelmistir. Bu ihtiyaglarin sonucu olarak da yildan yila gelisen yeni bir medya

tiirii olan sosyal medya kavrami 6n plana ¢ikmaistir.

Sosyal medya ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda, sosyal medya en basit
ifadeyle; "Bireylerin sosyallesmek i¢in kullandiklar1 medya tiiri" olarak
tanimlanmaktadir (Haciefendioglu vd., 2014, s.88). Literatiirde yer alan diger
tanimlara bakildiginda; Keitzman vd.’ne (2011, s.241) gore sosyal medya,
"Bireylerin ve topluluklarin mobil ve web tabanli teknolojileri kullanarak, paylasim

yapmak, tartismak amaclariyla birlikte olusturduklari interaktif ortamlardir".

Weber (2009, s.4), ise sosyal medyayi; "Ortak ilgi alanina sahip insanlarin fikir

ve yorumlarini paylastiklar ¢gevrimigi yer" olarak tanimlamaktadir.

1.2. Sosyal Medyanin Tarihcesi ve Gelisimi

Web kavrami ilk olarak 1989 yilinda Avrupa Nikleer Arastirmalar
Merkezi'nde c¢alisan Tim Barners Lee tarafindan bulunmustur (Naik vd., 2008,
5.499). Berners Lee'ye gore Web'in ilk uygulamalar1 Web 1.0'i ifade etmektedir ve
Web 1.0 platformunda az sayidaki kullanicilar tarafindan olusturulan web sayfalari,
¢ok sayida kullanici tarafindan okunmaktadir (Naik vd., 2008, s.500). Web
sayfalariin igerikleri, se¢ilmis bir grup insan tarafindan yaziliyor, diizenleniyor ve
yayinlaniyordu. Web sayfasinin sahipligi konsepti giicliiydii ve web sayfasi sahipleri
sayfanin iceriginden sorumluydu. Web sayfalarina erisim saglayan kullanicilarin,
sayfalar1 okumalarina izin veriliyordu ve web sayfalari, kullanicilarin igerik

yaratmalarina destek saglayacak kadar interaktif degildi (Seo vd., 2015, 5.233).
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Web'in ilk doénemleri, kullanicilara sadece bilgi arastirmayi ve o bilgiyi
okumalarma izin verdigi icin Web 1.0, salt okunur web (read only web) olarak da
adlandirilabilmektedir (Naik vd., 2008, s.500). 2000'li yillarin ortalarindan itibaren,
kullanicilara igerik paylasimina katilabilecekleri bir fonksiyon sunan daha interaktif
uygulamalar kullanilmaya baslandi. Bu web siteleri, Web 2.0 uygulamalari olarak
adlandirilmaktadir. Kullanicilar, ¢esitli uygulamalari kullanarak, igerik yaratma
siirecine daha aktif katilim saglamaya ve kendi diisiincelerini web sayfalar

araciligiyla paylasmaya basladilar (Seo vd., 2015, s.233).

Web 2.0 kavrami, ilk defa 2004 yilinda, yazilim uzmanlarinin ve son
kullanicilarin  web teknolojisini  kullanmaya basladiklar1 yeni bir yol olarak
tanimlanmistir (Kaplan vd., 2009, s.60). Web2.0'in tanim1 daha genis olarak su
sekilde agiklanabilir: Icerik ve uygulamalarin bireyler tarafindan yaymlanmasi
yerine, iceriklerin devamli olarak bir topluluktaki kullanicilar tarafindan
degistirilebildigi platformdur. Kisisel web sayfalari, Britannica Online Ansiklopedisi,
icerik paylasim diislincesi gibi uygulamalar Web 1.0 donemine ait iken, Web 2.0
doneminde bunlarin yerini bloglar, wiki sayfalar1 ve isbirlik¢i projeler almistir
(Kaplan vd., 2009, s.61).Web 2.0 teknolojisinin bulunmasi, bilgi paylasimi ve
iletisim i¢in kullanilan sosyal medya platformunun gelismesini saglamistir (Atadil

vd., 2010, s.120).
Sosyal medyanin ortaya ¢ikis tarihinden itibaren gelisim siireci sOyledir:

1997: Bilinen ilk sosyal medya sitesi, Sixdegrees.com kuruldu.
Sixdegrees.com kullanicilarinin profil yaratmalarina, arkadaslarini listelemelerine,
1998 yilindan itibaren de kullanicilarin, arkadaslarinin listelerini gezebilmelerine izin
veriyordu. Sixdegrees.com milyonlarca kullaniciyr kendisine ¢ekmis oldugu halde,
site stirdiirtilebilir bir hale gelmeyi basaramadi ve 2000 yilinda kapandi (Boyd vd.,
2008, s.214).

2002:Friendster kuruldu ve ilk 3 ayinda 3 milyon kullaniciya ulast1.

2003:Myspace kuruldu (2006 yilinda diinyanin en popiiler sosyal ag1 olacak
sekilde biiyiidii). Plaxo (online adres defteri), Linkedin (is hayatiyla ilgili ilk sosyal
aglardan birisi), Hi5, Second Life, Del.icio.us kuruldu.

3



2004: Facebook, tiniversite dgrencilerinin baglantilarin1 saglamak amaciyla
kuruldu. 19.500 6grencinin yarisindan fazlasi, ilk ay siteye liye oldu. Ayrica Flickr,

fotograf paylasimi yapmak amaciyla kuruldu.
2005:1lk video depolama ve paylasim sitesi Youtube kuruldu.

2006:Twitter  kuruldu  (http://www.onelily.com/2011/06/08/the-history-of-
social-media/, Erisim tarihi:24.06.2016). Mikro blogging gibi farkli secenekler
sunmasi ve bazi tinliiler tarafindan kullaniliyor olmasi nedeniyle popiilerlik elde etti

(Edosomwan vd.,2011).

2008:600 milyon kullaniciya sahip olan ve kullanicilarinin her ay 700 milyon
dakika zaman ge¢irdigi Facebook, Myspace'i gecerek onde gelen sosyal medya agi
haline geldi.

2010:Google, sirketin e-mail programina entegre olan ve kullanicilarinin
baglant1, fotograf, video, durum mesaj1 ve yorum paylagmalarina izin veren sosyal ag

ve mesajlagsma aracit Google Buzz'u kurdu.

2011:Spling kuruldu. Kurulduktan itibaren dort giin iginde, 125.000 sayfa
goriintiilenmesi ile 5.000 ziyaretgiye sahip oldu. Bunun sonucu olarak, kurulusundan
itibaren en hizli biiyiiyen sosyal medya sitesi olarak anilmaya baslandi
(http://www.onelily.com/2011/06/08/the-history-of-social-media/, Erisim  Tarihi:
24.06.2016).

Boyd ve Ellison, sosyal medya sitelerinin kurulus tarihlerini Sekil 1°deki gibi

gostermislerdir.


http://www.onelily.com/2011/06/08/the-history-of-social-media/
http://www.onelily.com/2011/06/08/the-history-of-social-media/
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’00
— MiGente

(SixDegrees ClOSeS)

01

Cyworld
Ryze —— i

Fotolog —— 2
02— Friendster

Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

Skyblog ——
LinkedIn o — Couchsurfing
Tribe.net, Open BC/Xing —— raysst%el‘\tll:e
Orkut, Dogster | — Hi5

Multiply, aSmallWorld —

L]
Catster — 04
— Hyves

Yahoo! 360 —

— YouTube, Xanga (SNS relaunch)
Cyworld (China) —|

’05 |—— Bebo (SNs relaunch)
Ni — Facebook (high school networks)
ing — AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)

QQ (retaunch) — Facebook (corporate networks)

Windows Live Spaces — ‘06
Twitter —

— Cyworld (u.s.)

—— MyChurch, Facebook (everyone)

Sekil.1. Sosyal Ag Sitelerinin Kurulus Tarihleri

Kaynak:Boyd, D. & Ellison, N. (2007)." Social network sites: Definition, history, and scholarship". J

ournal of ComputerMediated Communication, 13, s:212.

1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, yeni iletisim aracglar1 arasinda en interaktif ve en sosyal olanidir.
Diger medya araglarinin sahip olmadigi birgok 6zelligi biinyesinde barindirmakta;
hatta onlarin hepsini kapsamaktadir. Tek yonli bilgi paylasimindan, ¢ift yonli ve es

zamanl bilgi paylasimina ulagilmasini saglayan medya sistemidir. Zaman ve yer



sinirlamasi olmadan (mobil tabanli), paylasimin, tartismanin esas oldugu bir iletisim
seklidir. Sosyal medya kullanicilarina ¢evrimi¢i sohbetler sayesinde kendi
deneyimlerini biitiin diinyayla paylasabilmelerine, kendilerine ait bireysel igeriklerini
yaratabilmelerine, 7/24 iletisim kurabilmelerine ve diisiincelerini hizli bir sekilde
yaziya dokiip bir sitede yayinlayabilmelerine imkan saglamaktadir (Candz, 2016,
s.37).

Mayfield' e (2008, s.5) gore g¢evrimi¢i medyanin yeni bir tiirli olan sosyal

medya asagidaki 6zelliklerden birgoguna ya da tamamina sahiptir:

e Katihm: Sosyal medya, konuyla ilgili olan herkesin goriislerini sunup geri
bildirim almalarin1 ve konuya katki saglamalarini destekler. Medya ve

okuyucu kitlesi arasindaki sinir1 ortadan kaldirir.

e Acikhik: Bir¢ok sosyal medya ag: geribildirime ve katilima agiktir. Bu siteler,
oylama, yorum yapma ve bilgi paylasimini destekler. Nadiren de olsa igerige
erisim ve igerigi kullanmada engeller bulunmaktadir. Ancak sifre korumal

icerikler onaylanmamaktadir.

e Tletisim: Geleneksel medya yayncilik ile ilgiliyken, sosyal medya ise

geleneksel medyaya nazaran karsilikli iletisim olarak goriilmektedir.

e Topluluklar: Sosyal medya, topluluklarin daha hizli bir araya gelmesine ve
etkili bir sekilde iletisim kurmalarima izin verir. Ornegin, topluluktaki bireyler
bir fotografa olan begeni, siyasi bir konu veya popiiler bir televizyon

programi gibi ortak ilgi alanlarini paylasirlar.

e Baglanabilirlik: Sosyal medya sitelerinin ¢ogu diger sitelere, kaynaklara ve

kisilere baglanabilirlikleri sayesinde gelismektedir.



Lerman' a (2008, s.1)gore, ise sosyal medya sitelerinin sahip oldugu 6zellikler

asagidaki gibidir;

e Sosyal medya kullanicilari, igeriklere ¢esitli notlar ekleyebilirler.

e Sosyal medya kullanicilari, benzer ilgi alanlarina sahip olduklar1 kisileri

arkadaslar1 ya da kontaklar1 olarak belirleyerek sosyal aglar olustururlar.

e Sosyal medya kullanicilari, farkli medya cesitlerinde igerik yaratip, bu

igeriklere katkida bulunabilirler.

e Sosyal medya kullanicilari, igeriklere oy vererek igerikleri aktif bir sekilde ya

da icerigi kullanarak igerikleri pasif bir sekilde degerlendirebilirler.

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Ticari amagla faaliyet gosteren sirketler, miisterileriyle iletisim siirecinde
internetin degerini fark etmeleriyle birlikte, miisteriler ile iliski kurma konusunda
geleneksel pazarlama kanallarina kiyasla daha diisiik maliyetli ve daha etkili
pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeye basladilar (Castronovo vd., 2012, s.117). Bu
nedenle, Starbucks, IBM ve Burger King gibi biiyiik sirketlerden kii¢iik 6l¢ekli
dondurmacilara kadar bir¢ok sirket sosyal medya aglarinin faydalarini kullanmak

istemektedir (Neti, 2011, s.1).

Bireylerin sosyal aglarda bir araya gelerek meydana getirdikleri topluluklar,
iiriinlerin bireyler agisindan degerinin belirlenmesi i¢in referans grubu islevi
gormekte, bu da isletmeler acisindan 6nemli bir firsat olusturmaktadir. Bu firsati
degerlemek amaciyla isletmelerin sosyal medya aglarmi kullanarak pazarlama
cabalarina girismeleri ise sosyal medya pazarlamasin1 ortaya ¢ikarmistir

(Yilmazdogan vd., 2014, s.40).

Weinberg'e (2009, s.3) gore, sosyal medya pazarlamasi, Kullanicilara, web
sayfalarini, triinlerini ve hizmetlerini, c¢evrimigi sosyal aglar aracilifi ile

tanitmalarina izin veren ve bu kullanicilara geleneksel pazarlama kanallarinda sahip



olamayacaklar1 kadar genis bir topluluk ile iletisim kurmalarina izin veren bir

stirectir.

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
kanallar1 araciligiyla gergeklestirmesi siirecidir (Kabani, 2010,s.33). Barefoot ve
Szabo'ya (2010, s.13) gore, sosyal medya pazarlamasi, firmanin ve firiinlerinin

tanitimin1 yapmak i¢in sosyal medya kanallarinin kullanilmasidir.

Sosyal medya pazarlamasi, hizmet saglayicilarini ve firmalari, tiiketiciler ve
etkileyicilerden olusan genig bir kitle ile bulusturur. Sosyal medya pazarlamasi

sayesinde firmalar, ziyaret¢i trafigi, takip¢i ve marka bilinirligi elde ederler
(Weinberg, 20009, s.3).

Nair'e (2011, s.47) gore, firmalar, sosyal medya pazarlamasi ile;

Yeni iirlinleri tiiketicilerle birlikte yaratmayi,
e Pazar dinlemeyi ve tiiketicilerin fikirlerini gézlemeyi,
e Saticilar1 ve deger zincirindeki tiim ortaklarini bir araya getirmeyi,

e Sosyal aglar reklam ve mesajlagsma platformu olarak kullanarak miisteriler ile
iliski kurmayr ve sosyal medya araciligi ile miisterilere hizmet etmeyi

amaclamaktadir.

Firmalarin, bu amaglara ulasabilmek i¢in, sosyal medyaya yonelik stratejik bir
bakis acisina ve taktiksel bir uygulama yetenegine sahip olmalar1 gerekmektedir.
Firmalarin ayn1 zamanda, miisterilerle baglanti kurabilmek icin, onlarin bulunduklari
yerlere gitmeleri gerekebilmektedir. Ayrica, sosyal medyada insanlar Konusarak
faaliyet gosterdikleri i¢in sosyal medya pazarlamasinda basarinin anahtari, daha fazla

dinlemek ve daha az konusmak olarak ifade edilmistir (Nair, 2011, s.47).

Eley ve Tilley (2009, s.85) sosyal medyada dinleme, iiye olma, katilim ve

yaratma faaliyetlerinin sirasiyla yerine getirilmesi gerektigini ifade etmistir.



Dinlemek: Eley ve Tilley'e (2009, s.85) gore, en 6nemli adim dinlemektir.
Dinleme adimi1 tek basia gergeklestirilmis olsa bile, bu durumun firmalara
cok biiyiik yararlart olmaktadir. Kullanicilar, sosyal aglarda firmalar ve
tirlinleri hakkinda siirekli konusmaktadir. Firmalar, miisterilerin iirtinleri
hakkindaki gergek bilgilerini 6grenebilmek i¢in anket, hedef grup olusturma,
laboratuar deneyleri gibi faaliyetlerden dolay1 yiiksek maliyetlere
katlanmaktadir. Ancak firmalar, miisterilerin sosyal medyada soylediklerini
dinleyerek, miisterilerinin diisiinceleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi

olabilirler.

Uye olma: Firmalarin, miisterilerinin sayisinin en fazla oldugu sosyal aglarda

bulunmasi, miisterilerine kars1 giiven saglayacaktir.

Katilm: Firmanin, sektorii ile ilgili olusturulan sanal topluluklara katilmast,
markanin ve miisteri iliskilerinin gelismesini saglayacaktir (Eley ve Tilley,

2009, 5.85).

Yaratma: Etkili icerik sunmak, markanin sahip oldugu hedef kitleyi ¢ok iyi
tanimastyla miimkiin olur. Markanin hedef kitlesine yonelik orijinal bilgiler
paylagmasi, hedef kitleyi harekete gecirmesi; markanin sahip oldugu misyon
ve degerlerini onlara ulagilabilecek bir dille anlatarak yeni tasarimlar
sunmastyla marka hakkinda iyi bir izlenim yaratilmasi saglanabilir. Burada
tizerinde durulmasi gereken en 6nemli konu, markanin sahip oldugu giiclii

yonlere odaklanilmasi gerektigidir (Ozgen vd., 2013, 5.98).

Geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak sosyal medya pazarlamasi {i¢

farkli fayda saglamaktadir. Birincisi, sosyal medya pazarlamasi, pazarlama bolimii
calisanlar1 agisindan, irlinlerini ve hizmetlerini sunmalart i¢in bir yol olmakla
birlikte, tiiketicilerin sikayet ve Onerilerini de dinlemeleri i¢in bir ara¢ olmaktadir.
Ikincisi, sosyal medya pazarlamasi, pazarlama boliimii ¢alisanlarinin ortak ilgi
alanina sahip kullanicilardan olusan gruplar olusturmalarina ve gruplar arasinda etkili
olan ve markanin biiyliimesine yardimci olabilecek marka elgilerini bulmalarina
yardime1 olur. Ucgiinciisii ise, pazarlama calisanlari bu faaliyetlerini neredeyse

maliyetsiz bir ortamda gerceklestirmektedirler (Neti, 2011, s.6).

9



Neti'ye (2011, s.6) gore, sosyal medyanin diger faydalari asagidaki sekilde ifade

edilmektedir:
e Yeni is baglantilar1 i¢in firmanin kendisini tanitabilmesi
e Artan ziyaretci/ liye sayist
e Arama motoru siralamalarinda yiikselme
e Daha fazla iirtin/hizmet satis1 ger¢eklestirebilme

e Pazarlama giderlerini azaltma

Sosyal aglar sayesinde kullanicilar marka algilart ve deneyimleri hakkinda
olumlu ya da olumsuz bir sekilde rahatlikla konusabilmekte hatta bir markay1 sabote
etmeye dahi calisabilmektedirler. Pazarlama yoneticilerinin bu durumu géz oniinde
bulundurarak sosyal aglarda yer almanin sagladig1 kazancglarin yani sira potansiyel
riskleri de dikkate almalar1 gerekmektedir. Buna karsilik sosyal aglarda yer almamak
riskli olabilmekte ve gelecek pazarlama firsatlar1 doniisii olmayacak bir sekilde

kagirilmis olabilmektedir (Powell vd., 2011, s.2).
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IKiNCi BOLUM

TURIZM KAVRAMI VE KULTUR TURIZMi

2.1. Turizm Kavramm

Gliniimiizde, milyonlarca insan, yasamlarini daimi olarak siirdiirdiikleri
mekanlardan gegici siireyle farkli mekanlara seyahat etmektedir. Bu mekan degisimi
esnasinda birey, yalnizca seyahat etmekle kalmayip gidilen bu yerlerdeki eglence,
konaklama ve yeme igme hizmetlerinden de yararlanmaktadir. Yer degistirme, 20.
yiizyila ait bir kavram olarak kabul edilmesine ragmen, insanlik tarihi kadar eskidir
(Kozak vd., 2014, s.1).

Insanoglunun tarih boyunca yeni yerler gérme ve bu yerler hakkinda bilgi
edinme arzusu, onu kiiltiirel, ekonomik, vb. sebeplerle seyahat etmeye zorlamistir
(Soyak, 2013, s.4). Diinya tarihine bakildiginda, turizm faaliyetlerinin baslangici
olarak uluslarin ticaret yapma amaci ile diger iilkeleri ziyaret etmeleri, diinyadaki ilk
turizm faaliyeti olarak nitelendirilebilir. Hristiyanlik ve Miislimanlhigin genis
kitlelere yayilmasi sonucunda yapilan seyahatler, dini amacgli seyahatlere
doniismiistiir. Istanbul’un fethi ile baslayip 1789 Fransiz Ihtilali'ne kadar devam eden
Yenigag’da ise, turizm faaliyetleri ¢ogunlukla egitim ve kiiltiir temelli seyahatlerden
olusmustur. Buhar giicliniin gemilerde kullanilmaya baslamas: ile birlikte bu
donemde turizm faaliyetlerine katilan kisi sayis1 da Onemli Olgiide bir artis

gostermistir (Y1ldiz vd., 2008, s.42).

Ekonomik ve sosyal gelismelere paralel olarak, bireysel gelir seviyesinin
artmasi, calisma siirelerinin azalmasi, ulasim araglarinda Kkapasite ve hizin
yiikselmesi, tUcretli tatillerin artmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
vb. nedenlerle diinyanin her yerindeki insanlar etkileyen turizm faaliyeti, bugiin ¢cok

biiyiik seviyelere ulagsmistir (Soyak, 2013, s.4).

Turizm kavrammimn ilk tanimi, 1905 yilinda Guyer Feuler tarafindan
yapilmistir. Feuler’e gore; "turizm, gittikce artan hava degisimi ve dinlenme
gereksinimlerine, doga ve sanatla beslenen goz alici giizellikleri kesfetme arzusuna;

doganin insanlar1 mutlu ettigi diisiincesine dayanan ve 6zellikle ticaret ve sanayinin
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gelismesi, ulasim araglarimin kusursuz hale gelmesiyle uluslarin ve topluluklarin
birbirlerine daha ¢ok yakinlagmasini saglayan modern ¢aga 6zgii bir olaydir" (Kozak

vd., 2014, s.1).

Hunziker ve Krapf turizmi; "Gelir elde etmemek sart1 ile yabancilarin bir yerde
gecici olarak kalmalar1 sonucu ortaya ¢ikan iligkilerin tiimii" olarak tanimlamaktadir
(Darbellay vd., 2011, s.443). Turizm, bireylerin bos zaman degerlendirme ve
dinlenme amaciyla yapmis olduklari seyahatleri ve gecici konaklama faaliyetleri

sonucu ortaya ¢ikan iliskilerin tiimiidiir (Swarbrooke vd., 2003, s.5).

AIEST (Uluslararas1 Bilimsel Turizm Uzmanlarn Birligi) ise turizmi;
"bireylerin siirekli yasadiklari, olagan gereksinimlerini karsiladiklar1 ve calistiklari
yerlerin disina seyahat etmeleri ve genellikle bu yerlerdeki turizm isletmeleri
tarafindan iiretilen mal ve hizmetleri talep ederek, gecici konaklamalarindan dogan

olaylar ve iliskiler biitiini" olarak tanimlamistir (Kozak vd., 2011, s.3).

Tanimlardan da ¢ikarilabilecegi iizere bir seyahat ve konaklamanin turizm

faaliyeti sayilabilmesi igin:

e Seyahatin siirekli yasanilan, ¢alisilan ve giinliik gereksinimlerin karsilandigi

yerler disinda yapilmasi

e Konaklama siiresince gogunlukla turizm isletmeleri tarafindan iiretilen mal ve

hizmetlerin talep edilmesi
e Konaklamanin geg¢ici bir siire i¢in olmasi

e Seyahat eden bireylerin maddi kazan¢ elde etme amaclarinin olmamasi

gerekmektedir (Kozak vd., 2014, s.3).

2.2. Turizm Cesitleri

Birbirleriyle olan ilgisi ve kendi iglerinde kesin ¢izgilerle ayrilmamis
olmasindan dolayr turizm ¢esitleriyle ilgili olarak genellikle farkli tanimlarin
yapildigr goriilmektedir (Kozak vd., 2014, s.11). Turizm g¢esitleri, bu boliimde ortak

noktalar bazinda farkl dl¢iitler dikkate alinarak ele alinmaktadir.
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Glinlimiizde turizm; ziyaret edilen yere, turizm faaliyetine katilan kisi sayisina,
turizm faaliyetine katilanlarin yaslarina, turizm faaliyetine katilanlarin sosyo-
ekonomik durumlarina ve turizm faaliyetinin gerceklesme amacina gore asagidaki

gibi smiflandirilmaktadir.

2.2.1. Ziyaret Edilen Yere Gore Turizm Cesitleri

Ziyaret edilen yere gore turizm cesitleri; i¢ turizm ve dis turizm olarak ikiye

ayrilmaktadir.

2.2.1.1. d¢ Turizm

I¢ turizm, bir iilke vatandaslarmin cesitli nedenlerle kendi iilkeleri icerisinde
gecici olarak yer degistirmelerinden kaynaklanan olaylar biitiiniidiir (Giizel, 2011,
s.128). Bireylerin tatil yapma olanaginin, i¢ turizm olarak gergeklesmesi, bireylerin,
kendi ¢evrelerini ve iilkelerini daha yakindan tanimalarina ve daha yogun bir milli
birlik bilincine varmalarina, bununla birlikte ulusal dayanigmanin saglanmasina
yardime1 olmaktadir. I¢ turizm sayesinde turistler, kendi iilkelerinde yasayip farkli
bolgelerde ikamet eden bireylerin gelenek, gorenek ve lehge farklarini tanimakta ve
boylece zaman igerisinde farkli gruplar birbirini anlama ve yakinlasma imkani

bulmaktadir (Ozdemir, 1999, s.160).

2.2.1.2. Dis Turizm

Dis turizm, yabancilarin baska bir {ilkeyi ziyaretlerini ve iilke vatandaslarinin
da yabanci bir lilkeye seyahat etmelerini ifade etmektedir. Doviz getirici etki, dis
turizmin en 6nemli 6zelligidir. Bu yoniiyle incelendiginde dis turizm, dis pasif turizm

ve dis aktif turizm olarak ikiye ayrilir (Kozak vd., 2014, s.13).

Dis pasif turizm, bir llke vatandaslarmin, yabanci bir iilkeyi ziyaret
etmeleridir. Dis aktif turizm ise, bir lilkenin farkli {ilke vatandaslari tarafindan ziyaret

edilmesidir (Smith, 2013, s.21-22). Dis pasif turizm, 6demeler dengesi tizerinde
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ithalat veya doviz cikist etkisi olarak kendini gosterirken; dis aktif turizm de
O0demeler dengesi iizerine doviz kazandirict bir etki yaparken ekonomiye de ihracat

etkisi yapar (Kozak vd., 2014, s.13).

2.2.2. Katilan Kisi Sayisina Gore Turizm Cesitleri

Katilan kisi sayisina gore turizm ¢esitleri; bireysel turizm, grup turizmi ve

kitle turizmi seklinde siniflandirilmaktadir.

2.2.2.1. Bireysel Turizm

Seyahat ve konaklamanin bireysel olarak diizenlenmesi ile ortaya c¢ikan

turizm ¢esididir (Toskay, 1989, s.159).

2.2.2.2.  Grup Turizmi

Seyahat ve konaklamanin, Kollektif olarak yapildigi turizm sekli, grup
turizmidir. Kisisel egilimlere miimkiin oldugunca yer verilmektedir (Toskay, 1989,
5.159). Grup turizmi, daha Onceden birbirini taniyan veya bir seyahat acentesi
aracilifiyla bir araya getirilen kisilerin olusturdugu gruplara yonelik yapilan bir

turizm seklidir (Akpmar vd., 2010, s.1576).

2.2.2.3. Kitle Turizmi

Insanlarin turizme biiyiik kitleler halinde katildiklar1 turizm aktivitesine kitle
turizmi adi verilmektedir. Kitle turizmi 1950'li yillardan sonra gbzlenmeye
baslanmugtir. Kitle turizminin en belirgin 6zelligi, insanlarin ¢gogunlukla paket turlar
tercih etmesidir (Kozak vd., 2014, s.12). Ug tarafi denizlerle cevrilmis bir iilke olan
Tirkiye’de baslarda Akdeniz ve Ege sahillerinde "deniz-kum-giines" seklinde
gelistirilmis olan kitle turizmi, uzun yillar tek basmna iilke ekonomisine katki

saglamistir (Gtilbahar, 2009, s.152).
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2.2.3. Katilanlarin Yaslarina Gore Turizm Cesitleri

Katilanlarin yaslarina gore turizm gesitleri; genclik turizmi, yetigkin turizmi

ve liglincli yas turizmi olarak siniflandirilmaktadir.

2.2.3.1. Genglik Turizmi

Anne, baba ya da diger aile tiyeleri olmadan 15-24 yas arasindaki bireylerin,
seyahat etmeleriyle olusan turizm cesididir (Oztiirk vd., 2002, s.9). Calismalar,
genglerin farkl bir kiiltiir ya da yabanci bir dili 6grenme, egitim ya da bir iste
calisma gibi 6zel amaglar dogrultusunda seyahat ettiklerini gostermektedir. Geng
turistler ayrica, gittikleri yerlerdeki yerel yasam tarzlarini deneyimlemek, farkli
insanlarla karsilasmak ve diger turistlerle birlikte sosyallesmek konularinda istekli
olmaktadirlar. Geng turistlerin biliyiik bir kismi kisithh bir biit¢e ile seyahat
etmektedirler ve ucuz konaklamayla birlikte nispeten uzun siireli seyahatleri tercih

ederler (Demeter vd., 2014, 5.116).

2.2.3.2. Yetiskin Turizmi

Yetigkin turizmi, 25-60 yas arasinda olan kisilerin katildiklar1 turizm
faaliyetlerine denir. Genellikle yogun ¢alisma doneminde olan ve bir aile yapisina
sahip bireyler bu turizm ¢esidini tercih etmektedirler. Bu bireylerin gezi zamanlari ve
bicimleri ¢alisma kosullarindan etkilenmekte ve turizme katilma zamanlar1 genellikle
yaz aylar1 olmaktadir. Ekonomik kosullardaki degisimlerle birlikte es ve cocuklarin
uygun olduklar1 zamanlarda tatile ¢ikmak bu kesimin turizm davranigim1i 6nemli

olgtide etkilemektedir (Kozak vd., 2014, s.15).

2.2.3.3. Uciincii Yas Turizmi

Ucgiincii yas turizmi, 60 ve iizeri yas grupta yer alan kisilerin yer aldigi turizm
¢esididir. Genellikle emekli olan, sorumluluklar1 azalan ve yeterli maddi imkanlara

sahip olan kisiler tarafindan gerceklestirilir (Kozak vd., 2014, s.15).
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2.2.4. Katilanlarin Sosyo-ekonomik Durumlarima Gore Turizm Cesitleri

2.2.4.1. Sosyal Turizm

Hunzicker'e (1951) gore sosyal turizm: Bir toplumda bulunan ekonomik giicii
zaylf olan bireylerin, turizm faaliyetine katilmalari sonucu olarak ortaya c¢ikan
iliskiler bitlintidiir. Hunzicker, 1957 yilinda tanima, sosyal turizmin temeline uygun
bir yorum ekleyerek tanimi degistirmistir. Yeni tanima gore sosyal turizm, disiik
gelirli bireylerin katilim1 ve bu bireylere saglanan 6zel hizmetlerle nitelik kazanan

0zel bir turizm tiirtidir (Minnaert vd., 2012, s.404).

Sosyal turizmin en onemli &zelligi ekonomik giicii zayif olan bireyleri
kapsamasidir. Bir diger 6zelligi ise bu bireylerin turizm faaliyetlerine katilabilmeleri
icin birtakim 6zel hizmet, uygulama ve tesislerin olmasidir. Sosyal turizmin
gelismesi amaciyla bireylere sunulabilecek ve destek niteligi tasiyan uygulama,

hizmet ve tesis olanaklar1 agagida belirtilmistir:
o Tatil kredileri,
e Taksitle tatil secenegi,
e Konaklama tesisleri ile sosyal turizm bireyleri arasinda iletisimin saglanmasi,
e Tasarruf sandiklarinin kurulmasi ve yayginlastirilmasi,

e Ogrenci yurtlarmin, 6zellikle genglik turizmine yonelik olarak tatil

doneminde kullanilmasi,

e Kamu kamplarinin sosyal turizm amagli olarak tiim katilmak isteyenlerin

hizmetine sunulmasidir (Kizilirmak vd., 2012, s.38).

2.2.4.2. Liiks Turizm

Olduk¢a yiliksek satin alma giicii olan kisi ve gruplarin katilim gosterdigi
turizm tiiriine liiks turizm denir. Liikks turizm, toplumun ekonomik seviyesi ve geliri
yiiksek olan kesimlerinin turizm aktivitelerine katilmalarini kapsamaktadir (Barut
vd., 2013, 5.30).
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2.2.5. Katilanlarin Amaclarina Gore Turizm Cesitleri

XX. yiizyll boyunca bireylerin deniz, kum, gilines amach tatil talepleri, bu
turizm ¢esidini en popiiler turizm tiiketimi haline getirmistir. Ancak, son yillarda
insanlar deniz turizmi disinda farkli amaglar ile seyahat etmeye baglamislardir.
Kisilerin seyahat amaglarina gore katilabilecekleri turizm segeneklerini su sekilde
siralamak miimkiindiir; Kongre turizmi, kiiltiir turizmi, yat turizmi, golf turizmi,

magara turizmi, av turizmi, dag turizmi, saglik turizmi (Erdem, 2001, s.13).

2.3. Kiiltiir Turizmi

Ulkeler, diinya turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek amaciyla sahip
olduklar1 potansiyelleri ve bu potansiyellerinden kaynaklanan ¢6ziim arayislari
cercevesinde, satilabilir ve rekabet edebilir triinler ve stratejiler gelistirme yoluna
gitmislerdir. Diinya turizm gelirlerinden daha fazla pay alma istegi ile birlikte,
stirdiiriilebilir turizm kavraminin olusmasi, tliketicilerin klasik turizm anlayisindan
sikilmas1 ve bunun sonucu olarak farkli secenekler aramasi, turizm faaliyetlerinin
tiim yila yayilmasi anlayisinin gelismesi, alternatif turizm cesitleri ile iilkenin farkli
bolgelerinde yeni turizm yatirimlarii tesvik etmek, lilke genelinde bolgesel bazda
gelistirilecek alternatif turizm tiirleri ile bolgeler arasi gelismislik farklarini ortadan

kaldirmaya calismak gibi nedenlerle alternatif turizm kavrami ortaya c¢ikmustir

(Uygur vd., 2007, s.32).

Deniz-kum-giines pazarina yonelik olan tatil turizminin doyuma ulasmisg
olmasi, dogal giizellikler ve kaynaklardan yoksun olmak, c¢evre ve ekolojik denge
konusunda yapilan tartismalar ve kisilerin tarihi degerler hakkinda bilgi edinme
istegi sonucu turizm tiiketicileri kiiltlirel motiflere yonelmis ve boylece bir alternatif
turizm ¢esidi olan kiiltiir turizmi, uluslararasi turizm pazarinda yeni bir turistik tiriin

olarak 6n plana ¢ikmaya baslamistir (Kizilirmak vd., 2005, s.101).

Kiiltiir turizminin tanimin1 yapmadan 6nce, kiiltlir kavraminin tanimin1 yapmak
gerekir. Tylor (1871) kiiltiirti; bir toplumun tiyesi olarak bir bireyin edindigi manevi
degerler, bilgi, kanun, sanat, inang¢, adet ve diger aliskanliklarin tiimii olarak

tanimlamistir (Csapo, 2012, 5.201).
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Kiiltiir, milletlerin maddi ve manevi varlik ve degerlerini igeren ayirt edici
ozelliklerinin tiimiidiir (Bujdoso vd., 2015, s.307).UNESCO ise kiiltiirii, bir toplumu
karakterize eden ve o topluma 6zgii olan maddi manevi degerler ile entelektiiel ve

duygusal 6zelliklerin tiimii olarak tanimlamaktadir (Unesco, 1982).

Hofstede (2001), kiiltiiriin bireyler i¢in bir nasil diistinmeleri ve davranmalari
konusunda bir rehber oldugunu ve kiiltiiriin bir problem ¢6zme araci oldugunu
belirtmistir (Khairullah, 2013, s.1). Hofstede tarafindan gelistirilen Kiiltiir Sogani
modeline gore kiiltiir, ayn1 bir sogan gibi i¢ i¢e ge¢mis birbiriyle ayn1 olmayan
katmanlardan olusmaktadir (Sekil 2). I¢ katmanlara dogru gidildikge kiiltiirii
olusturan ayrintilara ulagilirken, dis katman daha yiizeysel faktorlerden olusmaktadir.
Hofstede, Kiiltir Sogan1 modelinde Kkiiltiirii olusturan katmanlar1 dort grupta

smiflandirmaktadir: Semboller, kahramanlar, ritiieller, degerler (Kara, 2013, s.265).

Semboller

Kahramanlar

Ritueller

Degerler
Uygulamalar

Sekil.2. Kiiltlir Sogan1 Modeli

Kaynak:http://www.tamu.edu/faculty/choudhury/culture.ntml, Erigim tarihi: 24.06.2016.
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Semboller: Sadece kiiltiirii paylasan kisiler tarafindan bilinen ve 0zel
anlamlar igeren sozler, jestler, resimler, hareketler sembolleri olusturur. Bir dildeki
sozcik ve jargonlar, toplumdaki kiyafetler, sac¢ stilleri, bayraklar ya da statii
sembolleri bu katmani olusturan 6gelere 6rnek olarak gosterilebilir. Yeni semboller
kolaylikla gelistirilebilecegi gibi eski semboller zaman igerisinde kaybolabilir. Bir
kiiltir grubundaki semboller, bagka kiiltiir gruplar tarafindan taklit edilebilmektedir.

Sembollerin Kiiltiir Sogan1 modelinde en dista yer almasinin nedeni de budur.

Kahramanlar: Bir kiiltiirde takdir edilen 6zelliklere sahip olan ve bundan
dolay1 davraniglar1 6rnek alinan hayatta olan ya da olmayan, hayal {iriinii ya da

gercek olan kisilerdir.

Ritiieller: Bir sonuca ulagsmak icin yapilan ve teknik olarak bakildiginda
gereksiz olan ancak toplum iginde gerekli oldugu diistiniilen ortak faaliyetlerdir.
Selamlasma ya da diger bireylere saygi gosterme sekilleri, toplumsal ve dini torenler

ornek olarak gosterilebilir.

Degerler: Kiiltiir Sogan1 modelinin ¢ekirdegini degerler olusturur. Bireyler,
degerleri erken yaslarda elde ederler. Degerler, art1 ve eksi tarafi olan duygulardir.
Degerler, iyiye karsi kotii, temize karst kirli, tehlikeliye karsi giivenli, dogal
olmayana kars1 dogal, giizele kars1 ¢irkin gibi duygularla ilgilenmektedir.

Kiiltiir Sogan1 modelinde, uygulamalar kavraminin semboller, kahramanlar ve
ritlieller kavramlarimi kapsadigi goriilmektedir. Semboller, kahramanlar ve rittieller
disaridan bir goézlemci tarafindan goriilebilse de, bunlarin kiiltiirel anlamlar1 ancak
kiiltiirti olusturan bireyler tarafindan tam olarak yorumlanabilmektedir (Hofstede vd.,

2005, 5.8-9).

Yapilan tanimlar dogrultusunda kiiltiir, bir toplumdaki bireylerin birgogunun
paylasmis olduklar1 yasam tarzi olarak ifade edilebilir. Konusma ve yazi dilindeki,
davraniglardaki, yasam tarzlarindaki, gelenek ve goreneklerdeki, diisiince tarzindaki
benzerlikler belirli bir toplum igindeki bireyleri birbirlerine baglamaktadir (Csapo,
2012, 5.203).
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2.3.1. Kiiltiir Turizminin Tanimi

Kiiltiiriin ve turizmin bolgelerin cekicilerinin ve rekabetlerinin arttirilmasinda
ortak yararlari bulunmaktadir. Kiiltiir, turizm iriiniine kiiresel turizm pazarinda ayirt
edici Ozellik katan onemli bir 6gedir. Ayn1 zamanda turizm ise kiiltiirel mirasin,
kiltirel yaraticiligim ve kiiltiirel tretimin desteklenmesi ve gliclendirilmesi
konusunda bir gelir aract olmaktadir. Turizm ile kiiltiir arasinda giiclii bir iliskinin
kurulmasi destinasyonlarin daha ¢ekici ve daha rakipsiz olmalarini saglamaktadir

(OECD, 2009, s.17).

20. ylizyilin biiylik bir kisminda turizm ve kiiltiir, destinasyonlarin birbirinden
bagimsiz Ozellikleri olarak goriilmiistiir. Kiiltiirel kaynaklar, bir destinasyondaki
kiiltiirel kimligi destekleyen birer 6ge olarak goriiliirken, turizm ise ziyaret edilen
destinasyondaki yerel yasamdan ve kiiltlirden bagimsiz bir bos zaman aktivitesi
olarak goriilmekteydi. Bu durum, 20. yiizyilin sonlarina dogru, kiiltiir varliklarinin
turistlerin destinasyon se¢imlerindeki etkisinin ve kiiltiir varliklarinin destinasyonlara
ayirt edici 6zellik katmasinin daha net bir sekilde goriilmeye baslamasiyla birlikte git
gide degismeye baslamustir.Ozellikle 1980'erden itibaren kiiltiir turizmi birgok
destinasyon i¢in ekonomik gelisimin ana kaynagi haline gelmistir (OECD, 2009,
s.19).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii kiiltiir turizmini; bireylerin kiiltiirel
meraklarin1 gidermek amaciyla calisma gezileri, sahne sanatlari, festival ve diger
kiltiirel faaliyetlere katilmalari, anitlar1 ve sitleri ziyaret etmeleri ve hac ziyaretlerine

katilmalar1 seklinde tanimlamistir (McKercher vd. 2015, s.4).

Silberberg’e (1995) gore kiiltlir turizmi; bir toplumun veya bir bdlgenin sahip
oldugu tarihi, sanatsal, bilimsel veya kiiltiirel varliklar tarafindan biitiiniiyle ya da

kismen motive olan bireylerin yaptiklari ziyaretlerdir (Stylianou-Lambert, 2011,
s.404).

Mclintosh ve Goeldner’e (1986) gore kiiltiir turizmi; bireylerin, toplumlarin

tarithi, miraslari, yasam tarzlar1 ya da diisiincelerini 6grenmelerini saglayan turizm

¢esididir (Richards, 1996, s.23).
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Kiiltiir turizmi, bir destinasyonun kiiltiirel varliklarma dayanan ve bu kiiltiirel
varliklart turistler tarafindan tiiketilebilen birer iiriine doniistiiren turizm seklidir. Bu

tanima gore kiltiir turizmi dort 6geyi icermektedir (McKercher vd., 2015, s.6):
e Turizm
o Kiiltiirel mirasin kullanilmasi
e Tecriibelerin ve iirlinlerin tiikketimi

e Turist

Kiiltliir turizminin temelinde c¢ok cesitli nedenler yatmaktadir. Sekil 3’te
goriildiigii izere, miizelerin, eski sanat eserlerinin, tarihi yapilarin, eski uygarliklarin
ve onlara ait kalintilarin goriilmesi istegi, arastirma, kesif ve dini amagli seyahatler,
kiitiphaneler, yerel mimari ve orijinal 6zellikler, yerel mutfak, miizik ve dans,
festivaller ve fuarlar, tiyatro ve sinema, lisan ve edebi ¢alismalar ve alt kiiltiirleri
tanima arzusuyla yapilan seyahatler bireylerin bilgi ve gorgiilerini arttirmakta ve

kiiltiir turizmi kapsaminda yer almaktadir (Kurtuldu vd., 2005, s.101).
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Sekil.3. Kiiltir Turizmi Kaynaklari

Kaynak: Swarbrooke, J. (1999). "Sustainable Tourism Management." Wallingford: CABI, s.307.

Geleneksel bakis agisinin degismesi ile kiiltiir turizmi, sadece gidilen yerdeki

yapitlar1 gezmek degil ayn1 zamanda, 0 yerlerdeki yasam tarzlar1 ve sekillerini de

gormek ve yasamaktir. Kiiltiir turizmi yalnizca kiiltiirel tiriinlerin tiiketimini degil,

ayni zamanda gezilen yerin ya da orada yasayan kisilerin yasam bigimlerini gérmeyi,

anlamay1 ve yasamay1 igermektedir. Boylece denilebilir ki, kiiltiir turizmi yalnizca

tarihi yapitlarin gezilmesini degil, o bolgede yasayan kiltiiriin 6grenilmesini de

icermektedir (Bandeoglu, 2015, s.158).
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2.3.2. Kiiltiir Turizmi Cesitleri

Icerigi ve gerceklestirilme bigimlerine gore kiiltiir turizmiyle ilgili birtakim
smiflandirmalar yapilmaktadir. Csapo (2012, s. 209), kiltiir turizmini kiiltiirel miras
turizmi, tematik rotalar, kultir turlari, etnik turizm, festival ve etkinlik turizmi, din

turizmi ve yaratici turizm olarak siiflandirmistir.

Tablo.1. Kiltiir Turizminin Siniflandirilmasi

Kiiltiir Turizmi Cesidi Turizm Uriinleri, Aktiviteler

e Dogal ve kiiltiirel miras
e Somut degerler
—Kiltiirel miras yapilari
—Mimari yapilar
—Diinya kiiltir mirast listesindeki
yapilar
—Ulusal ve tarihi anitlar
e Soyut degerler
Kiiltiirel Miras Turizmi —Literatiir
—Sanat
—Folklor
¢ Kiiltiirel miras alanlan
—Miizeler
—Kiitliphaneler
—Tiyatrolar
—Etkinlik lokasyonlari
—Onemli olaylarm yasandig yerler

o Tema cesitleri
—Spiritiiel
—Endiistriyel
—Sanatsal
—Gastronomik
—Mimari
—Dilsel
—Yerel dil, lehge
—Azliklar

Tematik Rotalar

Sehir Turizmi o Kilasik sehir turlar:
e Avrupa Kiiltiir Baskentleri

Etnik Turizm e Yerel kiiltiirlerin gelenekleri
e Etnik cesitlilik
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e Kiiltiirel festivaller ve etkinlikler

Etkinlik Turizmi —Miizik festivalleri ve etkinlikleri
—QGiizel sanatlar  festivalleri ve
etkinlikleri

e Dinsel amac ile dini alanlarin ve
lokasyonlarin ziyaret edilmesi

¢ Dinsel ama¢ olmadan dini alanlarin

Din Turizmi ve lokasyonlarin ziyaret edilmesi
(Gidilen  yerdeki  Kiiltiiriin  ve
mimarinin goriilmesi amaciyla
yapilan seyahatler)

e Hagc ziyaretleri

o Geleneksel, Kkiiltiirel ve sanatsal
faaliyetler
—Sahne sanatlar1

—QGorsel sanatlar
—Kiiltiirel miras ve literatiir

¢ Kiiltiirel endiistri
—Basili eserler

—Multimedya

—Basin

—Sinema

—Gorsel-isitsel ve fonografik eserler
—Beceri, zanaat

Yaratict Turizm

Kaynak: Csapo, J., (2012). "The Role and Importance of Cultural Tourismin Modern Tourism
Industry”, INTECH Open Access Publisher. Strategies for Tourism Industry - Micro and Macro
Perspectives Ed. Dr. Murat Kasimoglu, InTech, s. 209.

2.3.2.1. Kiiltiirel Miras Turizmi

Kiiltlirel miras turizmi, kiiltlir turizminin 6nemli ¢esitlerinden bir tanesi olup,
bir bdlgenin tarihsel, kiiltiirel ve dogal kaynaklarini ifade eden yerleri gérme ve bu
kaynaklar1 ifade eden aktiviteleri gerceklestirme temeline dayanir. Kiiltiirel miras ve
kiiltirel miras turizmi, kendi igerisinde somut (kiiltiirel miras yapilari, mimari
yapilar, diinya kiiltlir miras: listesindeki yapilar, ulusal ve tarihi anitlar), soyut
(literatiir, sanat ve folklor) ve kiiltlirel miras alanlar1 (miizeler, kiitiiphaneler,
tiyatrolar, etkinlik lokasyonlari, 6nemli olaylarin yasandig yerler) olmak iizere tige

ayrilir. Kiiltiirel miras turizmi yeni bir olgu olmasina ragmen, kaynaklar1 insanlik
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tarihinin eski caglarina kadar dayanmaktadir. Gelisen yeni turizm trendleri ile
birlikte, kiiltiirel miras turizmine olan talep 1990'lardan itibaren o6zellikle de 21.

yiizyilda hizla artis géstermektedir (Csapo, 2012, s.211).

2.3.2.2. Tematik Rotalar

Tematik rota kavrami; "Geg¢miste ger¢ekten var olmamis ancak bugiin belirli
bir tema etrafinda gelistirilen, kiiltiirel ve dogal mirasin temel malzeme olarak
kullanildig1, planlanmis gilizergahlar" olarak tanimlanmaktadir. Bu rotalar miras
alanlarin birbirine baglayan sanal bir izi takip edebilecegi gibi tarihsel yol izlerini de
igerebilir. Gastronomi rotast ya da sarap rotasi gibi tematik ornekler bu grup icinde

sayilabilir (Cekiil Vakfi, 2015, s.18).

Tematik rotalar kavrami, 1980'li yillardan sonra turizm sektorii gelismis olan
Bati Avrupa iilkeleri, Amerika ve Avustralya'da, 19901 yillardan sonra ise Dogu
Avrupa iilkelerinde ortaya ¢ikmistir. Tematik rotalar, kiiltiir turizminin 6nemli bir
pargast olup ana bilesenleri, iyi tanimlanmis ve g¢ekici bir tema, cografi boyut ve
kiiltiirel miras olarak siralanabilir. Tematik rotalarin popiilerligi sunmus olduklar

avantajlardan kaynaklanmaktadir. Tematik rotalar;

e Gelistirilmemis ya da az gelistirilmis turizm kaynaklari i¢in destek saglarlar,
e Diisiik maliyetlerle olusturulabilirler,
e Turizm arzinin ¢esitlendirilmesini saglarlar,

e Birden ¢ok turizm tiirii i¢in talep yaratirlar (Kiiltiir turizmi, eko turizm, kirsal

turizm) (Dinu vd., 2008, s.11).

Tematik rotalara 6rnek olarak Don Kisot (Don Quixote) Rotasi verilebilir. Don
Kisot (Don Quixote) Rotasi, kiiltiirel miras yaninda dogal peyzaji da kullanarak
kirsal bolgelerle dogrudan iliski kurmaktadir. Cervantes tarafindan yaratilmig olan
edebi bir karakterden yola ¢ikan bu rota, Ispanya’nin Castilla-La Mancha kirsal

bolgesinde Don Kisot’un kitap boyunca izledigi glizergahi takip etmektedir. Avrupa
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Konseyi ve yerel yonetimler isbirligi ile 2007 yilinda Avrupa Kiiltir Rotasi ilan
edilen rota sistemi; kent meydanlari, Kaleler gibi ¢ok sayida tarihi mekani, ispanya
koylerini ve Don Kisot’un savastigi meshur yel degirmenlerini ziyaret etmektedir
(Cekiil Vakfi, 2015, 5.20).

2.3.2.3. Sehir Turizmi

Sehir turizmi, tarihi ve kiltirel bilgi edinmek, aligveris olanaklarindan
yararlanmak, spor miisabakalarini izlemek, sanatsal aktiviteleri takip etmek, tatil
yapmak, baska toplumlarin yasam ve diisiince tarzlarini arastirmak, vb. amaglarla
sehirlere yapilan uzun sireli olmayan ziyaretlerdir. Kiiltiirel aktiviteler
gerceklestirmek amaciyla sehirlere gelen turistler, sehirlerdeki tarihi degerleri,
anitlari, miizeleri, sergileri, vb. yerleri ziyaret etmektedirler. Bir bolgenin kiiltiirel
cekiciliginin gostergesi, bolgenin tarihi donemlere ait bilimsel, dini ve sanatsal
degerleri, yoresel mutfagi, dili, miizeleri, mimari yapilari, festivalleri, sergileri,
fuarlari, zanaatlari, el sanatlari, vb. birgok 6zelligidir ve bu tarz 6zelliklere sahip
olmas1 bir yerin turistik cekim bdlgesi olabilmesi igin gereklidir (Igellioglu, 2014,

S5.42-43).

Sehir turizminin gelisimine katki saglayan en 6nemli girisimlerden bir tanesi
de Avrupa Kiiltiir Bagkentleri projesidir. Avrupa Komisyonu 1985 yilinda, Avrupa
kiiltiirlerinin zenginliklerini ve cesitliliklerini 6ne ¢ikartmak, Avrupalilar1 bir arada
tutan degerleri tanitmak, farkli Avrupa iilkelerinden gelen bireylerin ziyaret edilen
tilkenin kiiltiiriinii tanimalarim1 saglamak ve Avrupa vatandaslar1 arasinda ortak bir
anlayis gelistirmek gibi nedenlerle bu projeyi baglatmistir. Bu proje, sehirlerdeki
kiiltiir enddistrisini gelistirmekle birlikte sehirlerin yenilenmeleri konusunda bir
kaynak olusturmustur. Proje ayrica sehirlerdeki kiiltiirel yasantiya canlilik getirmis,
sehirlerin uluslararasi prestijleri ile birlikte sehirlerdeki turizm gelirlerinin artmasini
saglamigtir (Csapo, 2012, s.221).
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2.3.2.4. Etnik Turizm

Etnik turizm, orijinali aramak ve otantik ve farkli etnik ve kiiltiirel gegmisi
olan insanlarla ¢ok yakin temas kurmayr amaglayan seyahatler olarak
tamimlanmaktadir. Etnik turizm, yerel evleri ve koyleri ziyaret ederek, ulusal
gorenekleri, torenleri, ritiielleri, danslar1 ve diger geleneksel faaliyetleri gozleyerek
veya katilarak, ev sahibi kiiltiirii ve ¢evresi ile dogrudan deneyimi vurgulamaktadir

(Akova vd., 2016, s.7)

Vietnam, elli dort farkli etnik grubun ve gesitli kiiltiirel karakteristiklerin
bulunmasi nedeniyle Onemli bir etnik turizm merkezidir. Vietnam'in kuzey
bolgesinde daglik bir bolgede bulunan Sa pa'da Hmong, Kinh, Yao, Tay, Giay ve Xa
Pho olarak adlandirilanalti farkli etnik grup bulunmaktadir. Sa pa'y1 ziyaret eden
turistlere, burada yasayan etnik gruplarin yerel kiyafetlerini giyerek yapmis olduklar
dans gosterileri, turistlerin Sa pa'da yasayan kadinlarin geleneksel dokuma
tekniklerini izlemeleri, turistlerin iicret karsiliginda yerel kisilerin evlerinde
konaklayarak etnik grubun yasantilarini deneyimlemeleri etnik turizm faaliyetleri

olarak sayilmaktadir (Thuy vd., 2012, s.53;Hoa vd., 1999, s.17).

2.3.2.5. Etkinlik Turizmi

Getz (1997, s.16) etkinlik turizmini; "Etkinliklere istirak eden turist sayisini
en Ust seviyeye c¢ikarmak icin birincil veya ikincil turist cekicilikleri olarak
etkinliklerin planlanmasi, gelistirilmesi ve pazarlanmasi” olarak tanimlamaktadir.
Festivaller, fuarlar, gosteriler, sampiyonalar, sergiler, vb. etkinlikler olusturmak ve
bunlarin tamitimini yapmak biitliin diinyada kentsel gelisim stratejisinin bir pargasi

haline gelmistir (Timur vd., 2014, s.58).

Turizme konu olan etkinlikler, yorelerin sahip oldugu kiiltiirlerin tanitilarak,
degerlerin ortaya konulmasini saglamakla birlikte kiiltiirler arasinda baglayici ve
kaynastirict bir rol iistlenmektedir. Ayrica etkinlik turizmi, turizmin gelismedigi veya
az gelistigi bolgelerde turizmin ve bolgenin kalkinmasina katkida bulunmaktadir
(Giritlioglu vd., 2015, s.307). Etkinlikler, izleyici sayilari gbz Oniine alinarak bes

bolimde incelenmektedir:
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e Yoresel Etkinlikler: Cesitli miizik, tiyatro gruplarinin gosterileri, yoresel

festivaller

¢ Kiiciik Bolgesel Etkinlikler: Cesitli ticaret ve sanayi fuarlar1 (Selanik Fuari,

Uluslararasi izmir Fuari, vb.), zel mesleki fuarlar

e Onemli Bolgesel Etkinlikler: Antalya Altin Portakal Film Festivali ve

Istanbul Film Festivali gibi
e Ulusal Etkinlikler: Rio Karnavali vb.

e Uluslararas: Biiyiik Etkinlikler: Olimpiyat Oyunlar1 ve Diinya Kupas1 gibi
(Culha, 2008, s.1830).

2.3.2.6. Dini Turizm

Dini turizm, bireylerin kismen ya da tamamen dini amaglarla katilmig
olduklar1 turizm ¢esididir. Dini seyahatler dinlerin ortaya c¢ikmalariyla birlikte
baslamis olduklar1 i¢in diinyanin en eski seyahat bi¢imleridir. Dini turizm ayni
zamanda bireylerin dini seyahatlere katilim sikliklar1 ve katilan kisilerin yogunlugu
acisindan ele alindiginda en 6nemli turizm c¢esitlerinden birisi olarak goriilmektedir
(Chrysanthi vd., 2015, s.2). Giiniimiizde dini turizm kiiltiir turizmi ile yakindan
iligkilidir. Genellikle diizenlenen hac ziyaretlerinde, turistlerin etraftaki yerleri
gorebilmeleri igin bos bir giin ayrilmaktadir. Ornegin, Hristiyanligin hac
merkezlerinden kabul edilen Lourdes'i ziyaret eden bir turist doguda Andorra'dan
batida Biarritz'e kadar olan bir bolgeyi seyahat etme sansina sahiptir. Roma'da dini
alanlarin ayn1 zamanda 6nemli kiiltiirel miras alanlar1 olmasi dini turizm ile kiiltiir
turizmi arasindaki iliskiye ornek olarak gosterilebilir (Rinschede, 1992, s.52). Dini

alanlara seyahat eden bireyleri;
e Dini yerlere organize gruplar halinde turizm amagl seyahat edenler
e Dini yerlere bireysel olarak turizm amagli seyahat edenler

e Dini yerlere organize gruplar halinde dinsel amacli seyahat edenler
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e Dini yerlere bireysel olarak dinsel amagli seyahat edenler olarak
simiflandirabiliriz (Csapo, 2012, s.222).

Dini turizm bir alternatif turizm tirii sayilmakla birlikte bireylerin dini
seyahatleri sirasinda ziyaret ettikleri bazi yerlerin aym1 zamanda kiiltiirel miras
varliklar1 olmasi ve bazi bireylerin dini destinasyonlara turizm amagli seyahat
etmeleri dini turizmin kiiltiir turizminin bir alt grubu olarak degerlendirilmesine de

imkan saglamaktadir.

2.3.2.7. Yaratici1 Turizm

Yaraticilik, yeni fikirlerin gelistirilmesi ve bu fikirlerin, fonksiyonel
tasarimlar, 6zgiin sanatsal ve kiiltiirel iiriinler, bilimsel buluslar ve teknolojik
yenilikler gelistirmek iizere kullanilmasidir. ilk kez Richards ve Raymond tarafindan
tanimlanan yaratici turizm kavramui ise, kiiltiir turizminin bir pargasi veya bu turizme
tepkiden sonucu tanimlanmigtir. Yaratici turizm, yaratici potansiyellerini gelistirmek
isteyen turistlere, bulunduklar tatil beldesinin 6zelliklerini aktif katilimla 6grenme

ve gelistirme firsat1 sunan bir turizm gesididir (Asik, 2014, s.787-788).

Yaratict kiiltiirel programlar turistlerin kendini gelistirebilme istegine hitap
eden ve onlarin kigisel ilgi odaklarina seslenen programlardir. Giliniimiizde emek
yogun iiretim yapan yerel ireticilerce gergeklestirilen el sanatlari ugrasilari, yemek
yapimi gibi faaliyetlerin daha az yapilir hale gelmesi nedeniyle &zellikle yerel
yonetimler tarafindan gesitli egitim kurslar1 olusturulmaktadir. Bu sayede ¢ok fazla
finansal yatirim yapmadan yore halkinin Ortiilii bilgilerini, tiretim metotlarini,
yaratici becerilerini ve is yapma bigimlerini degerlendirerek turistlerin eylemlerin

icine sokulmasi s6z konusudur (Ozdash vd., 2010, s. 20).
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2.3.3. Kiiltiir Turisti

Silberberg'e (1995, s. 363) gore kiiltiir turistleri;

e Daha fazla kazanan ve seyahatleri sirasinda daha fazla harcayan
e Yiiksek egitim diizeyine sahip

o Konaklama olarak otelleri daha fazla tercih eden

e Diger turistlere gore daha fazla aligveris yapan

e Seyahatleri sirasinda geceleme siireleri daha fazla olan

e Diger turistlere gore daha ileri yas grubunda olan bireylerdir.

Daha iyi anlayabilmek i¢in kiiltiir turistleriyle ilgili birtakim siiflandirmalar
yapilmistir. Turistlerin kiiltiir turizmine katilim amaglar1 farklilik gosterebilmektedir.
Bazilar1 seyahatleri esnasinda kiiltiirel deneyim kazanmay1 hedeflerken bazilar1 da
gormeye deger yerleri gezmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda McKercher ve Cros

(2002) kiiltiir turistlerini Tablo 2'deki gibi siniflandirmislardir.

Tablo.2. Kiiltiir Turisti Cesitleri

Deneyim K da Bélgenin Onemini :
YIm hazanmata SOigemn nemimin Amagli Kiiltiirel Turist
Olmadig Kiiltiirel Turist

Goriilmeye Deger
Kazara Kiltirel Turist Tesadufi Kiultiirel Turist Yerleri Gezen Kiiltiirel
Turist

Kaynak: Uygur, S.M., Baykan, E. (2007) "Kiiltiir Turizmi ve Turizmin Kiiltiirel Varliklar Uzerindeki

Etkileri", Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2, s. 40.
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Deneyim Kazanmada Bélgenin Oneminin Olmadig Kiiltiirel Turist: Bir
yeri ziyaret etmeye karar verirken kiiltiir turizminin etkisi ¢ok azdir veya hi¢ yoktur.
Bu tarz turist, ziyareti esnasinda kiiltiirel varliklar1 ziyaret eder ve kapsamli bir

deneyim kazanir (Uygur vd., 2007, s.40).

Amagh Kiiltiirel Turist: Bir yeri ziyaret ederken birincil amaci kiiltiir ya da
kiiltiirel miras olan ve kiiltiirel tecriibesi yiiksek olan turistlerdir (McKercher vd.,
2003, s.47).

Kazara Kiiltiirel Turist:Destinasyon se¢iminde kiiltiir turizminin 6nemi ¢ok
diisiiktiir; ancak turist ziyaret sirasinda ylizeysel bir deneyim yasayarak kiiltiir

turizmi faaliyetine katilmis olur (Uygur vd., 2007, s.41).

Tesadiifi Kiiltiirel Turist: Destinasyon se¢iminde kiiltiir turizminin etkisi

siirhdir ve bu tip turistler destinasyon ile yiizeysel olarak ilgilidir.

Goriilmeye Deger Yerleri Gezen Kiiltiirel Turist: Ziyaretleri sirasinda
diger kiiltiirler hakkinda bilgi sahibi olmak 6nemli amaglarindan biri olan ancak
yiizeysel ve eglenceye doniik tecriibeye sahip olan turistlerdir (McKercher vd., 2003,
S.47).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ KULTUR TURIZMINE ETKISi:

TUKETICI DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, kiiltiir turizmine Kkatilan tiiketicilerin, kiiltiir turizmi
seciminde sosyal medya ve sosyal medya pazarlama uygulamalarindan olumlu yonde

etkilenip etkilenmediklerinin belirlenmesidir.

3.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak kavramsal model olusturulmasinda Parra-
Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Tafio,Diaz-Armas (2011), Yoo ve Gretzel
(2008)' in calismalarindan yararlanilmistir. Yukaridaki caligmalar 1s1ginda modeli

olusturan degiskenler ve degiskenlere ait maddeler su sekilde belirlenmistir:

Bilgi edinme:
1. Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir turlar1 hakkinda bilgi almamai saglar.

2. Sosyal paylagim siteleri, kiiltiir turlar1 seceneklerinin web sitelerine ulagmami

saglar.

3. Sosyal paylasim sitelerindeki kiiltiir turlar1 hakkinda yapilan yorumlar,

istedigim seyahati planlamama yardimci olur.

Paylasim ve aidiyet:

5. Sosyal paylasim sitelerinde, seyahat deneyimlerimi ve bu seyahatlerle ilgili

yorumlarimi paylagsmak hosuma gider.

32



Sosyal paylagim siteleri, seyahatlere yonelik benimle benzer ilgilere sahip olan

insanlarla iletisim i¢inde kalmami saglar.

Seyahatlerim esnasinda kiiltiir turlar1 tercihlerim ve gordiigiim yerler hakkinda
deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal paylasim sitelerinde paylasma istegi

duyarim.
Sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait oldugumu hissettirir.

Seyahat deneyimlerimi paylasmak i¢in sosyal paylasim siteleri kolay kullanim

Ozelligine sahiptir.

Etkilesim ve giivenme:

10.

11.

12.

13.

14.

Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler hakkindaki deneyim ve

yorumlar1 inandirict bulurum.
Turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki paylasimlarini, giivenilir bulurum.

Sosyal paylagim sitelerine iiye olan arkadaslarimdan hakkinda olumlu

yorumlar aldigim kiiltiir turlarini tercih ederim.

Sosyal paylasim sitelerinde, kiiltiir turlar1 hakkinda yapilan yorumlardan

etkilenirim.

Sosyal paylasim sitelerinde bir kiiltiir turu ile ilgili sayfay1 ziyaret ettikten

sonra, o kiiltiir turunu satin almay: diistinebilirim.

Yararlanma:

15.

16.

17.

Sosyal paylasim sitelerinde kiiltiir turlar1 sayfalarindaki kiiltiir turlar

hakkindaki fotograflar1 goriintiilerim.

Sosyal paylasim sitelerinde kiiltiir turlar1 sayfalarindaki kiltiir turlar

hakkindaki videolar: izlerim.

Sosyal paylasim sitelerinde, kiiltiir turlar1 hakkinda yeni seyler 6grenmek

bana zevk verir.
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18.

19.

20.

Sosyal paylasim siteleri, yeni kiiltiir turlar1 seceneklerini kesfetmeme

yardimci olur.

Sosyal paylasim sitelerinde, kiiltiir turu diizenleyen sirketlerin satin almay1

diisindiigim kiiltiir turlar1 hakkinda yaptig giizel teklifleri 6grenirim.

Sosyal paylagim sitelerinde tercih etmeyi diisindiigiim kiiltiir turlarini

diizenleyen sirketlerin pazarlama kampanyalarini takip ederim.

Celiski:

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Sosyal paylagim sitelerinde kiiltiir turlar1 hakkinda faydali bilgilere ulasmak

cok uzun zaman almaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinde, kiiltiir turlar1 hakkinda faydali bilgilere ulasmak

miimkiin degildir.

Sosyal paylasim sitelerinde, diger tyeler tarafindan yorumlarimin

okunmamasi i¢in, kiiltiir turlar1 hakkinda yorumlarda bulunmuyorum.

Sosyal paylasim sitelerinde fotograflar ve videolara yorumlarda bulunmak

karmasik islemler gerektirir.
Sosyal paylasim sitelerini giivenli bulmuyorum.

Sosyal paylasim sitelerinde kiiltlir turlar1 hakkinda edindigim bilgi ve

yorumlar1 inandirici bulmuyorum.

Kullanim:

217.

28.

29.

Sosyal paylasim sitelerindeki begendigim kiiltiir turlar1  sayfalarini

arkadaslarimla paylagirim.

Sosyal paylasim sitelerinde kiiltiir turlarin sayfalarinda yorumlarda

bulunurum.

Bir kiiltiir turu hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlarimi sosyal paylasim

sitelerinde arkadaslarima iletirim.
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30.

31.

32.

33.

Sosyal paylagim sitelerinde kiiltiir turlar1 diizenleyen sirketlerin hayrani ya da

takipcisi olarak, kiiltiir turlar1 se¢enekleri hakkinda yenilikleri 6grenirim.

Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum kiiltiir turlari i¢in kurulmus

gruplara iiye olurum.

Sosyal paylasim sitelerinde, bir turizm isletmesi ile dogrudan iletisime

gecebildigim igin, o turizm isletmesini kendime daha yakin goriiriim.

Sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler hakkinda diger {iyelerin
yaptiklar1 yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim i¢in, ben de kendimi

yorum ve bilgi paylasiminda bulunmaya sorumlu hissederim.

Firmalara yonelik degerlendirme:

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir turlar1 diizenleyen turizm isletmeleri ve turizm

tilketicileri arasindaki iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir.

Sosyal paylagim siteleri, kiiltiir turlar1 diizenleyen turizm isletmelerinin

bilinirliginin artmasinda olumlu etkiler yaratir.

Kiiltlir turlar1 diizenleyen turizm isletmelerinin internet lizerinden yaptiklari

pazarlama kampanyalarini, sosyal paylasim siteleri daha kolay duyurur.

Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir turlart diizenleyen turizm igletmelerinin imaji

izerine olumlu etkiler yaratir.

Kiiltiir turlar diizenleyen turizm igletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde yer

almasi gerekir.

Sosyal paylasim sitelerinin varlig1 sayesinde bir tiiketici olarak kendimi daha

bilingli hissederim.

Sosyal paylasim sitelerinde, arkadaglarimin tercih etmeyi diisiindiigiim kiiltiir

turlar1 hakkindaki diisiincelerini 6grenmek beni mutlu eder.
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Genel degerlendirme:

41. Bir turizm tiiketicisi olarak sosyal paylasim sitelerinden kiiltiir turlari

hakkinda bilgi edinirim.

42. Sosyal paylasim siteleri, seyahat planlamami yaparken tercih edecegim kiiltiir

turunun secimini etkiler.
43. Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir turlar1 hakkinda diistincelerimi etkiler.

44, Sosyal paylagim sitelerinde tercih ettigim kiiltiir turu hakkindaki

deneyimlerimi paylagsmaktan zevk alirim.

Demografik faktorler:
e Cinsiyet
e Yas

e Ogrenim durumu

Sosyal medya kullanimu:
e Cevaplayicilarin iiye olduklar1 paylasim siteleri

e Cevaplayicilarin paylasim sitelerini giinliik ziyaret siireleri

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin ana hipotezleri su sekilde belirlenmistir.

Hi: Tiiketicilerin kiiltiir turizmi tercihlerinde sosyal medyanin olumlu etkisi

vardir.

H,: Tiketicilerin tarihi ve Kkiiltiirel degerleri se¢imlerinde sosyal medya

pazarlama uygulamalariin olumlu yonde etkisi vardir.
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3.4. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklem Secimi

Istanbul'da 18 yasmm gegmis sosyal medya ile baglantis1 olan tiiketiciler
arastirmanin anakiitlesini olusturmaktadir. Tiiketicilere ulasmak {izere yapilacak

ornekleme i¢in 6rneklem biiytikligl su sekilde belirlenmistir (Yiikselen, 2013):

n=p*q*(Z/ef

p = Sosyal medya kullanan kiiltiir turistlerin orani
q=1-p

Z = Giivenlik diizeyi (% 95,5 i¢in &+ 1,96)

e =Tolerans (£ 0,05 )

n=0,5x0,5x (1,96 / 0,05)

n=384

Tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile

ornek birimlerine ulagilmistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu amagla
hazirlanan anket formu EK 1'de sunulmustur. Kavramsal model c¢ercevesinde
belirlenen degiskenler ve maddeler ile ilgili veri 5'li Likert 6lgegi ile toplanmistir.

Demografik faktorlerden cinsiyet, yas ve 6grenim durumu dikkate alinmigtir.
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3.6. Verilerin Analizi

Kolayda 6rnekleme yoluyla toplam 393 cevaplayicidan anket toplanmis olup
s0z konusu cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile analizlere iliskin agiklamalar

asagida yer almaktadir.

3.6.1. Tammmlayici Bilgiler

Cevaplayicilarin cinsiyet, yas grubu, 6grenim durumu ile sosyal paylasim

sitelerine iliskin kullanim durumlar1 asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo.3. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet n %
Kadin 223 56,7
Erkek 170 43,3
Toplam 393 100,0

Tablo 3’te goriildiigii izere cevaplayicilarin yaridan fazlasi kadindir.

Tablo.4. Cevaplayicilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas Grubu n %
20 ve alt1 28 7,1
21-30 130 33,1
31-40 138 35,1
41-50 69 17,6
51 ve isti 28 7,1
Toplam 393 100,0

21-40 yas arasindaki cevaplayici sayisi, toplam cevaplayici sayisinin biiyiik

¢ogunlugunu olusturmaktadir.
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Tablo.5. Cevaplayicilarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Ogrenim Durumu n %
[kogretim 27 6,9
Lise 124 31,6
Onlisans-Lisans 178 453
Lisansisti 64 16,3
Toplam 393 100,0

Onlisans ve lisans mezunu cevaplayicilarin sayis1 digerlerine gére nispeten

daha fazladir.

Tablo.6. Cevaplayicilarin Kullandiklari Sosyal Paylagim Sitelerine Gére Dagilimi

Sosyal Paylasim Siteleri N % (n=393)
Facebook 366 93,1
Twitter 192 48,9
Myspace 16 4,1
Swarm 116 29,5
Friendster 8 2,0
Snapchat 105 26,7
Instagram 173 44,0
Diger 14 3,8

Facebook'a iiye olan cevaplayici sayisi, toplam cevaplayici sayisinin biliyiik
bir boliimiinii olugturmaktadir. Listedeki sosyal paylasim sitelerinden farkli sosyal
paylasim sitelerine {liye olan cevaplayici sayisi toplam cevaplayici sayisinin kiigiik bir

boliimiinii olusturmaktadir.
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Tablo.7. Cevaplayicilarin Sosyal Paylasim Sitelerinde Giin Icerisinde Gegirdikleri

Stireye Gore Dagilimi

Siire n %
1 saatten az 101 25,7
1-2 saat 155 39,4
3-5 saat 96 24,4
6-9 saat 30 7,6
10-14 saat 11 2,8
Toplam 393 100,0

Cevaplayicilarin biiylik bir kismi giin igerisinde sosyal paylasim sitelerinde 1-5

saat aras1 zaman gecirmektedir.

3.6.2. Sosyal Medya'mmn Kiiltiir Turizmine Katkilarina iliskin Yargilara

Katilma Diizeyi

Sosyal medyanin katkilar1 bilgi edinme, paylagim ve aidiyet, etkilesim ve
giivenme, yararlanma, g¢eliski ve kullanim olmak iizere alt1 baslikta ele alinmstir.

Her bir basliga iliskin yargilara katilma diizeyi asagidaki tablolarda yer almaktadir.
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Tablo.8. Sosyal Medyanin Kiiltiir Turizmi Konusunda Bilgi Edinme Katkilarina

Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

g E
c E £ 5 £ £ o 5
o = = e = [ = =
E 5 s z = a = §>
T > = = E = c Z
= z 53 z g E
-3 v ¥; g X g
M M 2y ¥ ¥
4
n % n % |n| % [ n| % n | %
Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir
turlari hakkinda bilgi almami| 112 | 28,5 | 193 | 49,1 | 53 | 135 | 28 | 7,1 7 118
saglar.
Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir
turlar1  seceneklerinin  web| 98 | 24,9 | 203 | 51,7 | 56 | 142 | 30 | 7,6 6 15
sitelerine ulagmami saglar.
Sosyal paylasim sitelerindeki
kiiltlir trlan hakkinda yapilan| g, 1 56 6 | 174 | 423 | 89 | 22,6 | 40 | 102 | 9 |23
yorumlar, istedigim seyahati
planlamama yardimci olur.

Sosyal medyanin kiiltiir turizmi konusunda bilgi edinme katkisina ait

yargilara verilen cevaplar Tablo 8'de yer almaktadir. Cevaplayicilar, yargilara biiyiik

bir cogunlukla katildiklarint belirtmislerdir.

Cevaplayicilarin - verdigi bilgiler

dogrultusunda sosyal medyanin tiiketicilerin kiiltiir turlar1 hakkinda bilgi almalarina

yardimct olmasi, tiiketicilerin sosyal medya sayesinde kiiltiir turlar1 segeneklerinin

web sitelerine ulagsmalar1 ve sosyal paylasim sitelerinde kiiltlir turlar1 hakkinda

yapilan yorumlarin tiiketicilerin istedikleri seyahati planlamalarina yardimci olmasi

konularindaki etkilerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo.9. Sosyal Medyanin Kiiltiir Turizmi Konusunda Paylasim ve Aidiyet
Katkilarina Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

g E
S 5 = 5 2 £ 2 E
Lo = ° = e X o
E 8 S Z £ > = 5
S 2= 2 = = = S =
g 3 z 5% £ g
A 3 M g X g
Z‘D N~ N>

Z

n % n % n % n % n

Sosyal paylasim sitelerinde,
seyahat deneyimlerimi ve bu
seyahatlerle ilgili yorumlarim
paylagmak hosuma gider.

63 | 16 155 | 39,4 | 104 | 26,5 | 52 | 13,2 19

Sosyal paylagim siteleri,
seyahatlere  yonelik  benimle
benzer ilgilere sahip olan| 61 | 155 | 176 | 448 | 80 | 20,4 | 58 | 14,8 18
insanlarla iletisim icinde
kalmami saglar.

Seyahatlerim esnasinda kiiltiir
turlart tercihlerim ve gordiigiim
yerler hakkinda deneyimlerimi
ve yorumlarimi, sosyal paylasim
sitelerinde  paylasma  istegi
duyarim.

61| 155 142 | 36,1 | 106 | 27 | 65 | 16,5 19

Sosyal paylasim siteleri, bir| 00| g ) | 115 | 295 [ 177 | 208 | 100 | 254 | 27
gruba ait oldugumu hissettirir.

Seyahat deneyimlerimi

paylagmak i¢in sosyal paylasm | o0 | 25 | 505 | 514 | 67 | 17 | 43 | 109 | 13
siteleri kolay kullanim

ozelligine sahiptir.

Sosyal medyanin kiiltiir turizmi konusunda paylagim ve aidiyet katkilarina
iligkin yargilara ait verilen cevaplar Tablo 9'da yer almaktadir. Cevaplayicilar 7 no.lu
yargl disindaki yargilara ¢ogunlukla katildiklarimi belirtmislerdir. 7 no.lu yargida
cevaplayicilarin bir kismu katiliyorum cevabini vermistir ancak cevaplayicilarin
yaridan fazlas1 ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabi ile katilmiyorum cevabin
vermislerdir. Cevaplayicilarin verdikleri bilgiler dogrultusunda sosyal paylasim

sitelerinin tiiketicileri bir gruba ait hissettirme etkisinin diisiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo.10. Sosyal Medyanin Kiiltiir Turizmi Konusunda Etkilesim ve Glivenme

Katkilarina Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen

Katillyorum

Katilhyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

S

%

S

%

S

Sosyal paylasim sitelerinde
paylasilan seyahatler hakkindaki
deneyim ve yorumlari inandirici
bulurum.

41

10,4

153

38,9

123

31,3

54

13,7

22

5,6

10

Turistlerin  sosyal  paylasim
sitelerindeki paylasimlarini,
giivenilir bulurum.

37

9,4

144

36,6

130

331

58

14,8

24

6,1

11

Sosyal paylasim sitelerine iiye
olan arkadaslarimdan hakkinda
olumlu yorumlar aldigim kiiltiir
turlarini tercih ederim.

80

20,4

183

46,6

83

21,1

40

10,2

1,8

12

Sosyal paylasim sitelerinde,
kiiltiir turlar1 hakkinda yapilan
yorumlardan etkilenirim.

52

13,2

185

47,1

97

24,7

43

10,9

16

41

13

Sosyal paylasim sitelerinde bir
kiiltiir turu ile ilgili sayfayi
ziyaret ettikten sonra, o kiiltiir
turunu satin almay1
diistinebilirim.

40

10,2

146

37,2

112

28,5

61

155

34

8,7

Sosyal medyanin kiiltiir turizmi konusunda etkilesim ve giivenme katkilarina
iligkin yargilara ait verilen cevaplar Tablo 10'da yer almaktadir. Cevaplayicilarin
verdigi bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin biiylik bir kisminin sosyal paylasim
sitelerinde kiiltiir turlar1 hakkinda yapilan yorumlardan etkilendikleri bir kisminin ise

bu yargi konusunda kararsiz olduklari goriilmektedir.
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Tablo.11. Sosyal Medyanin Kiiltiir Turizmi Konusunda Yararlanma Katkilarina

Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen

Katihyorum

Katihyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

S

%

S

%

%

14

Sosyal paylasim sitelerinde
kiiltiir  turlar1  sayfalarindaki
kiilltiir ~ turlar1  hakkindaki
fotograflar1 goriintiilerim.

95

24,2

195

49,6

61

15,5

32

8,1

10

2,5

15

Sosyal sitelerinde
kultir turlan
kultir  turlan

videolari izlerim.

paylagim
sayfalarindaki
hakkindaki

84

21,4

201

51,1

73

18,6

31

7,9

16

Sosyal paylasim sitelerinde
kiilttir turlar1 hakkinda yeni
seyler Ogrenmek bana zevk
Verir.

106

27

193

49,1

55

14

30

7,6

2,3

17

Sosyal paylasim siteleri yeni
kiiltiir seceneklerini
kesfetmeme yardimei olur.

turlari

89

22,6

205

52,2

69

17,6

22

5,6

18

Sosyal paylasim sitelerinde,
kiiltiir turu diizenleyen
sirketlerin satin almay1
disiindiigim  kiiltiir  turlan
hakkinda yaptigi

teklifleri 6grenirim.

giizel

o4

13,7

183

46,6

100

25,4

39

9,9

17

4,3

19

sitelerinde
diisiindiigiim
diizenleyen

Sosyal paylasim
tercih
kiiltiir

sirketlerin

etmeyi
turlarim
pazarlama
kampanyalarini takip ederim.

42

10,7

176

44,8

96

24,4

56

14,2

23

5,9

Sosyal medyanin kiiltiir turizmi konusunda yararlanma katkilarina iligskin

yargilara ait verilen cevaplar Tablo 11'de yer almaktadir. 14-19 no.lu yargilarda

cevaplayicilarin yaridan fazlasi tamamen katiliyorum ve katiliyorum cevaplarimi

vermislerdir. Cevaplayicilarin verdigi bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin kiiltiir

turlar1 konusunda sosyal paylasim sitelerinden yararlandiklar1 goriilmektedir.
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Tablo.12. Sosyal Medyanin Kiiltiir Turizmi Konusunda Celiski Katkilarina iliskin

Yargilara Katilma Diizeyi

e E
c E £ e E E @ §
o = = s 3 [ ~ =
£ 3 5 > = S < S
[ > i = — [
£ = < 5 F £ 2 E
S o= & MG = g =
; : o M S S
Z %)
4
n % n % n % n % n %
Sosyal paylasim  sitelerinde
kiiltiir turlar1 hakk faydal
g | Kiltlir turlan hakkinda faydal) 01 ¢ ) 1 5g 1148|138 | 351 | 140 | 356 | 32 8,1
bilgilere ulasmak ¢ok wuzun
zaman almaktadir.
Sosyal paylagim = sitelerinde,
kiltir turl
g | Kiltlir turlan hakkinda faydalt) po 1 6 | 50 | 157 | g9 | 226 | 182 | 463 | 54 | 137
bilgilere = ulagsmak  miimkiin
degildir.
Sosyal paylagim = sitelerinde,
diger uyeler tarafindan
22 | yorumlarimim okunmamasi i¢in, | 25 6,4 75 | 19,1 | 109 | 27,7 | 141 | 35,9 4 10,9
kiiltiir turlart hakkinda
yorumlarda bulunmuyorum.
Sosyal paylasim sitelerinde
fotografl ideol
23| fotograflar - ve videolara| 7| oo | go 1 96a | 9o | 234 | 147 | 374| 61 | 155
yorumlarda bulunmak karmasik
islemler gerektirir.
1 : telerini
24 |Sosyal -~ paylasim - sitelerini | g9\ g7 | 79 981 | 141 359 | 111 | 282 | 32 | 81
giivenli bulmuyorum.
Sosyal paylasim sitelerinde
kiiltiir turlart hakkinda edindigi
25 | kiiltir turlart hakkinda edindigim |- o) | 2 ¢ 59 | 15 | 147 | 374 | 120 | 305 | 37 9,4
bilgi ve yorumlar1i inandirict
bulmuyorum.

Sosyal medyanin kiiltiir turizmi konusunda c¢eliski katkilarina iliskin yargilara
ait verilen cevaplar Tablo 12'de yer almaktadir. 20-25 no.lu yargilara cevaplayicilarin
biliylik bir kismi ne katiliyorum ne katilmiyorum ve katilmiyorum cevaplarinm
vermislerdir. Ancak buradaki yargilarin olumsuz olduklar1 goriildiigliinde sosyal

paylasim sitelerinin lehine de bir durumun ortaya ¢iktig1 kabul goriilmektedir.
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Tablo.13. Sosyal Medyanin Kiiltiir Turizmi Konusunda Kullanim Katkilarina Iligkin

Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen

Katillyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

S

%

X

0

%

S

26

Sosyal  paylasim  sitelerindeki
begendigim kiiltiir turlari
sayfalarimi arkadaglarimla

paylagirim.

56

14,2

177

45

85

21,6

63

16

12

3,1

27

Sosyal paylasim sitelerinde kiiltiir
turlariin sayfalarinda yorumlarda
bulunurum.

36

9,2

122

31

122

31

89

22,6

24

6,1

28

Bir kiiltiir turu hakkinda olumlu ya
da olumsuz yorumlarimi sosyal
paylagim sitelerinde arkadaslarima
iletirim.

54

13,7

143

36,4

94

23,9

74

18,8

28

7,1

29

Sosyal paylasim sitelerinde kiiltiir
turlann  diizenleyen  sirketlerin
hayrani ya da takipgisi olarak kiiltiir
turlart secenekleri hakkinda

yenilikleri 6grenirim.

48

12,2

162

41,2

105

26,7

60

15,3

18

4,6

30

Sosyal paylasim sitelerinde ilgi
duydugum  kiiltir turlar1  igin
kurulmus gruplara {iye olurum.

26

6,6

127

32,3

115

29,3

100

25,4

25

6,4

31

Sosyal paylasim sitelerinde, bir
turizm igletmesi ile dogrudan
iletisime  gegebildigim icin, o
turizm isletmesini kendime daha
yakin goriirim.

46

11,7

142

36,1

116

29,5

67

17

22

5,6

32

Sosyal paylagim sitelerinde turistik
aktiviteler hakkinda diger iiyelerin
yaptiklari yorum ve
bilgilendirmelerden faydalandigim
i¢in, ben de kendimi yorum ve bilgi
paylasiminda bulunmaya sorumlu
hissederim.

27

6,9

103

26,2

138

351

98

24,9

27

6,9
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Calismaya katilan cevaplayicilar; 26, 28, 29, 30 ve 31 no.lu ifadelere
katildiklarini belirtirken; 32 no.lu ifade i¢in ne katiliyorum ne katilmiyorum seklinde
bir yorumda bulunmuslar ve konu hakkinda kararsiz kaldiklarini ifade etmislerdir. 27
no.lu ifadede ise ilging bir sonug¢ ortaya ¢ikmis ve katiliyorum ile ne katiliyorum ne
katilmiyorum seceneklerinin ayni frekans degerlerine sahip oldugu goriilmistiir.
Ancak diger seceneklerin frekans degerleri de goz Oniinde bulunduruldugunda
cevaplayicilarin sosyal paylasim sitelerinde kiiltiir turlarinin sayfalarinda yorumlarda

bulunmadiklar1 anlasilmistir.

3.6.3. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarimn Kiiltiir Turizmi
Konusunda Tiiketici Davramislarina Etkisine Iliskin Yargilara
Katilma Diizeyi

Sosyal medyanin kiiltiir turizmi konusunda hem firmalara yonelik hem de
genel olarak degerlendirme katkilaria iliskin katilma diizeyleri Tablo 14 ve Tablo

15°te gosterilmektedir.
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Tablo.14. Sosyal Medyanin Kiiltiir Turizmi Konusunda Firmalara Y 6nelik

Degerlendirme Katkilarma iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

3

%

S

%

S

33

Sosyal paylagim siteleri kiiltiir turlari
diizenleyen turizm isletmeleri ve
turizm tiiketicileri arasindaki
iletisimin artmasinda olumlu etkiler

yaratir.

65

16,5

174

44,3

117

29,8

31

79

1,5

34

Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir turlari
turizm  isletmelerinin
artmasinda

diizenleyen
bilinirliginin
etkiler yaratir.

olumlu

83

21,1

198

50,4

76

19,3

26

6,6

10

2,5

35

Kiiltiir turlar1  diizenleyen turizm

isletmelerinin  internet  {izerinden
yaptiklar1 pazarlama kampanyalarini,
sosyal paylasim siteleri daha kolay

duyurur.

79

20,1

209

2312

71

18,1

19

4,8

15

3,8

36

Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir turlar
diizenleyen turizm isletmelerinin

imaji1 iizerine olumlu etkiler yaratir.

69

17,6

188

47,8

104

26,5

18

4,6

14

3,6

37

Kiiltiir turlart  diizenleyen turizm
isletmelerinin sosyal paylagim

sitelerinde yer almasi gerekir.

83

21,1

188

47,8

86

21,9

24

6,1

12

3,1

38

Sosyal paylagim sitelerinin varligi
sayesinde bir tiiketici olarak kendimi
daha bilingli hissederim.

67

17

189

48,1

96

24,4

25

6,4

16

41

39

Sosyal paylagim sitelerinde,
arkadaslarimin tercih etmeyi
disiindigim kiiltiir turlar1 hakkindaki
disiincelerini 6grenmek beni mutlu

eder.

61

15,5

200

50,9

89

22,6

33

8,4

10

2,5
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Sosyal medyanin kiiltlir turizmi konusunda firmalara yonelik degerlendirme

katkilarina iliskin yargilara ait verilen cevaplar Tablo 14'te yer almaktadir. 33-39

no.lu yargilara cevaplayicilarin yaridan fazlasi kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum

cevaplarini vermislerdir. Cevaplayicilarin verdikleri bilgiler dogrultusunda tiiketiciler

turizm isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde yer almasi gerektigini ve sosyal

paylagim sitelerinin turizm igletmelerinin pazarlama calismalarina olumlu etkisinin

olacagini diistinmektedirler.

Tablo.15. Sosyal Medyanin Kiiltiir Turizmi Konusunda Genel Degerlendirme

Katkilarina Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

S

%

S

%

S

40

Bir turizm tiiketicisi olarak sosyal
paylagim sitelerinden kiiltiir turlart
hakkinda bilgi edinirim.

61

15,5

207

52,7

82

20,9

35

8,9

41

Sosyal paylasim siteleri, seyahat
planlamami yaparken tercih
edecegim kiiltiir turunun secimini
etkiler.

55

14

177

45

111

28,2

35

8,9

15

3,8

42

Sosyal paylagim siteleri, kiiltiir
turlar1  hakkinda  diisiincelerimi
etkiler.

56

14,2

205

52,2

93

23,7

31

79

43

Sosyal paylasim sitelerinde tercih
ettigim kiiltir turu hakkindaki
deneyimlerimi paylagmaktan zevk
alirm.

40

10,2

150

38,2

111

28,2

66

16,8

26

16,6

49




Sosyal medyanin kiiltiir turizmi konusunda genel degerlendirme katkilarina
iliskin yargilara ait verilen cevaplar Tablo 3.13'te yer almaktadir. 40-43 no.lu
yargilara cevaplayicilar ¢gogunlukla tamamen katiliyorum ve katiliyorum cevaplarini
vermislerdir. Sosyal paylasim siteleri kiiltiir turlar1 konusunda tiiketicilerin bilgi
edinmelerine yardimci olmakla birlikte, tiiketicilerin kiiltiir turlar1 hakkindaki

secimlerini etkiledikleri goriilmektedir.

3.6.4. Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Kiiltiir Turizmi Kararlarina
Etkisinin Anlamhlik Testi

Sosyal medyanin tiiketicilerin kiiltiir turizmi kararlarina etkisi Tek Anakiitle
Aritmetik Ortalama t testi ile yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 16 ve Tablo 17'de

gosterilmistir.

Tablo 16, sosyal medyanin alti temel basliktaki etkisine iliskin aritmetik
ortalama ve dagilim degerlerini gdstermektedir. Celiski degiskeni olumsuz yargilar
icerdiginden ters puanlama yapilmistir. Bu c¢ercevede diger degiskenlere verilen
puanlarin karar kriteri 3 ile karsilastirildiginda altinda olduklari; ¢eliski degiskenine
iligkin aritmetik ortalamanin ise 3'in istiinde oldugu goriilmektedir. Anlamlilik testi
sonuclarint veren Tablo 17'ye gore degerler 3'ten anlamli derecede farkli ¢ikmustir.
Olumlu yargilardan olusan degiskenlerin ortalama puanlari 3'in altinda, olumsuz
yargt iceren celiski degiskeninin ortalama puani 3'in lstiinde oldugundan sosyal

medyanin etkisi anlamsiz ¢ikmistir. Bu sonuca gore, Hy hipotezi reddedilmistir.
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Tablo.16. Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Kiiltiir Turizmi Kararlarina Etkisi Merkezi

Egilim Olgiileri
Standart Standart
n Ortalama
Sapma Hata

Bilgi Edinme 393 2,1433 , 78361 ,03953
Paylasim ve Aidiyet 393 2,5659 , 76875 ,03878
Etkilesim ve 393 25679 74457 03756
Gilivenme

Yararlanma 393 2,2617 ,69794 ,03521
Celiski 393 3,2774 78444 ,03957
Kullanim 393 2,7459 (7872 ,03928

Tablo.17. Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Kiiltiir Turizmi Kararlarina Etkisinin

Anlamlilik Testi
Test Degeri =3
| %95 Giivenlik Diizeyinde Fark
T | p Ortalama Aralig
Farki
En disiik En yiiksek
BIED |[-21,672/392|,000| -,85666 -,9344 -, 7789
PAAID |-11,194/392 ,000| -,43410 -,5103 -,3579
ETKGU [|-11,504|392 |,000| -,43206 -,5059 -,3582
YARAR |-20,972|392 |,000| -,73834 -,8076 -,6691
CELIS | 7,009 |392|,000| ,27735 ,1996 ,3551
KULLA |-6,468|392|,000| -,25409 -,3313 -,1769
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3.6.5. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarimin Tiiketicilerin Kiiltiir

Turizmi Kararlarmna Etkisinin Anlamhhik Testi

Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin  kiltiir turizmi
kararlarina etkisi Tek Anakiitle Aritmetik Ortalama t testi ile yapilmistir. Analiz
sonuclart Tablo 3.16 ve Tablo 3.17'de gosterilmistir. Tablolardaki sonuglara gore
acentelerin sosyal medya pazarlama uygulamalariin tiiketicilerin kiltiir turizmi

kararlarinda anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. H, hipotezi reddedilmistir.

Tablo.18. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketicilerin Kiiltlir Turizmi

Kararlarma Etkisi Merkezi Egilim Olgiileri

Standart Standart
Sapma Hata

Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalart | 393 2,2906 ,65706 ,03314

n Ortalama

Tablo.19. Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketicilerin Kiiltlir Turizmi

Kararlarina Etkisinin Anlamlilik Testi Sonuglari

.. %95 Giivenlik Diizeyinde
T Sd Onem Ortalama Fark Arahg
Derecesi Farki 5
En Diisiikk | En Yiiksek
I M Pazarlam
Sosyal Medya Pazarlama | 1 104 | 302 | 000 70041 | 7746 -,6443
Uygulamalar
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SONUC

Sosyal medya kullanicilarin igeriklere katilimlarda bulunmalarina, igerikleri
oylayabilmelerine, igerikleri paylasabilmelerine olanak saglayan bir medya tiirtidiir.
Bununla birlikte bilginin hizla yayilmasini saglayan bir platformdur. Sosyal medya
bu 6zelliklerinden dolayi, firmalara geleneksel medya kanallarina oranla daha diisiik
maliyetlerle pazarlama ¢alismalari yapmalarina olanak tanimaktadir. Sosyal medya
sayesinde firmalar, kendi sayfalarini olusturup miisterilerini bir araya getirebilir,
cesitli pazarlama ¢alismalari ile yeni tirlinlerinin tanitimlarii bu sayfalar {izerinden
yapabilir, ¢esitli uygulamalarla gelencksel pazarlama kanallarinda ulasabilecegi
kitleden daha biiyiik bir kitleye ulasabilir, tiiketicilerin iiriinlerden beklentilerini

gbzlemleyip iirlinlerini tiiketici ihtiyaglart dogrultusunda gelistirebilir.

Turizm gelirlerinin biitiin bir yila yayilmasi alternatif turizm tiirlerinin
gelistirilmesi ile saglanabilmektedir. Alternatif turizm tilirlerinden biri olan kiiltiir
turizminin iilkemizdeki potansiyeli lilkemizin kiiltiirel ¢esitliliginden dolay1 oldukca
yiiksektir. Ancak arastirma sonuglarinda kiiltiir turistlerinin kiiltiir turizmi yeri
seciminde sosyal medya ve sosyal medya pazarlama uygulamalarinin etkisinin

olmadig1 goriilmektedir. Bu sonug farkli aragtirmalarda farkli ¢ikabilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore kiiltiir turizmi acentelerinin kiiltiir turizmini tercih
eden tiiketicileri daha ayrintili taniyabilecek caligmalar yapmalari ve bu tiiketici
Kitlesinin hangi kanallardan daha fazla etkilendiklerini tespit edip o kanallarda

pazarlama calismalarina agirlik vermeleri gerekmektedir.

Kiiltir turizmi acenteleri pazarlama ¢alismalarin1  dijital pazarlama
ortamlarinda yiiriitiirken ise, sunulacak olan hizmetin bilgisini detayli bir sekilde
tilketicilere saglamalidir. Tiiketicilere, konaklanilacak olan otellerin detayl bilgisinin
verilmesi, otel gorsellerinin kullanilmasi, otel gorsellerinde 360 derece gorsellerin
kullanilmasi, kiiltiir turu sirasinda tiiketicilerin katilacaklar1 aktivitelerin detayl
olarak belirtilmesi ve aktivitelerin olacagr bdlgelerin ve daha onceki turlarda
gerceklestirilen aktivitelerin gorsel ve videolarinin kullanilmasi, kiiltiir turizmi
acentelerinin dijital pazarlama ortamlarinda yapacagl pazarlama ¢aligmalarina

olumlu katki saglayacaktir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Sosyal Medya ve Turizm Arastirmasi Anket Formu

Saymn Katilimer;

Bu anket formu yiiksek lisans tez ¢aligmam kapsaminda yiiriittigiim bir aragtirmayla

ilgili olup vereceginiz cevaplar gizli tutulacak ve sadece bilimsel amagcla

kullanilacaktir. Katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederim.

Kemal ERGAN

Beykent Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Ogrencisi

g E
sE| 5 |EE| E |2t
2E|f |2E| B |EE
sz| =z |£EE| § |7
5| £ |55 £ 3£
< < =) ~—
F2 | 02 |[eX | 5 |¥S
c 2
BILGI EDINME
1.Sosyal paylasim siteleri, kiiltlir turlar1 hakkinda 0) 0) 0) 0) 0)
bilgi almami saglar.
2.Sosyal  paylasim  siteleri,  kiiltlir  turlan 0) 0) 0) 0) 0)
seceneklerinin web sitelerine ulasmamu saglar.
3.Sosyal paylagim sitelerindeki kiiltiir turlan
hakkinda yapilan yorumlar, istedigim seyahati () () () () ()
planlamama yardimeci olur.
PAYLASIM VE AIDIYET
4.Sosyal paylasim sitelerinde, seyahat
deneyimlerimi ve bu seyahatlerle ilgili yorumlarimi () () () () ()

paylagmak hosuma gider.
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5.Sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yonelik

benimle benzer ilgilere sahip olan insanlarla iletisim | () () () () ()
icinde kalmami saglar.

6.Seyahatlerim esnasinda kiiltiir turlar1 tercihlerim

ve gordigim yerler hakkinda deneyimlerimi ve

yorumlarimi, sosyal paylagim sitelerinde paylagma 0) 0 » 0 0
istegi duyarim.

7.Sosyal paylagim siteleri, bir gruba ait oldugumu

hissettirir. Q) Q) Q) Q) Q)
8.Seyahat deneyimlerimi paylagsmak igin sosyal

paylasim siteleri kolay kullanim 6zelligine sahiptir. 0) 0 0 0 0
ETKILESIM VE GUVENME

9.Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler

hakkindaki deneyim ve yorumlari inandirict () () () () ()
bulurum.

10.Turistlerin ~ sosyal  paylasim sitelerindeki

paylagimlarini, giivenilir bulurum. 0) 0) 0) 0) 0)
11.Sosyal  paylasim  sitelerine  liye  olan

arkadaslarimdan hakkinda olumlu yorumlar aldigim | () () () () ()
kiiltiir turlarini tercih ederim.

12.Sosyal paylasim sitelerinde, kiiltiir turlar

hakkinda yapilan yorumlardan etkilenirim. 0) 0) 0) 0) 0)
13.Sosyal paylasim sitelerinde bir kiiltiir turu ile

ilgili sayfay1 ziyaret ettikten sonra, o kiltiir turunu | () () () () ()
satin almayi diisiinebilirim.

YARARLANMA

14.Sosyal paylasim sitelerinde  kiiltiir  turlar

sayfalarindaki kiiltiir turlar1 hakkindaki fotograflari | () () () () ()
goriintlilerim.

15.Sosyal paylasim sitelerinde  kdiltiir  turlar

sayfalarindaki kiltiir turlar1 hakkindaki videolar1 | () () () () ()
izlerim.

16.Sosyal paylasim = sitelerinde, kiiltiir turlar

hakkinda yeni seyler 6grenmek bana zevk verir. 0) 0) 0) 0) 0)
17.Sosyal paylagim siteleri, yeni kiiltiir turlar

seceneklerini kesfetmeme yardimci olur. 0) ) ) ) )
18.Sosyal paylasim sitelerinde, kiiltiir turu

diizenleyen sirketlerin satin almay1 disiindiigiim

Kiilltir turlart hakkinda yaptigi giizel teklifleri 0) 0) 0) 0) 0)
Ogrenirim.

19.Sosyal paylagim sitelerinde tercih etmeyi

diisindiigtim kiiltlir turlarmi diizenleyen sirketlerin | () () () () ()
pazarlama kampanyalarini takip ederim.

CELISKi

20.Sosyal paylasim sitelerinde kiiltiir  turlar

hakkinda faydali bilgilere ulagsmak ¢ok uzun zaman | () () () () ()

almaktadir.
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21.Sosyal paylasim sitelerinde, kiiltiir turlan
hakkinda faydali bilgilere ulasmak miimkiin
degildir.

()

()

()

()

()

22.Sosyal paylasim sitelerinde, diger iiyeler
tarafindan yorumlarimin okunmamast igin, kiiltiir
turlart hakkinda yorumlarda bulunmuyorum.

()

()

()

()

()

23.Sosyal paylagim sitelerinde fotograflar ve
videolara yorumlarda bulunmak karmasik islemler
gerektirir.

()

()

()

()

()

24.Sosyal paylagim sitelerini giivenli bulmuyorum.

()

)

()

()

()

25.Sosyal paylasim sitelerinde kiiltiir  turlart
hakkinda edindigim bilgi ve yorumlart inandirici
bulmuyorum.

()

()

()

()

()

KULLANIM

26.Sosyal paylagim sitelerindeki begendigim kiiltiir
turlar1 sayfalarini, arkadaslarimla paylagirim.

()

()

()

()

()

27.Sosyal paylasim sitelerinde kiiltlir turlarinin
sayfalarinda yorumlarda bulunurum.

()

()

()

()

()

28.Bir kiiltiir turu hakkinda olumlu ya da olumsuz
yorumlarimi sosyal paylasim sitelerinde
arkadasglarima iletirim.

()

()

()

()

()

29.Sosyal paylasim sitelerinde kiiltiir  turlari
diizenleyen sirketlerin hayrani ya da takipgisi olarak,
kiiltiir turlart  secenekleri hakkinda yenilikler
Ogrenirim.

()

()

()

()

()

30.Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum kdiltiir
turlart i¢in kurulmus gruplara tiye olurum.

()

()

()

()

()

31.Sosyal paylasim sitelerinde, bir turizm isletmesi
ile dogrudan iletisime gegebildigim i¢in, o turizm
isletmesini kendime daha yakin goriiriim.

()

()

()

()

()

32.Sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler
hakkinda diger tyelerin yaptiklar1 yorum ve
bilgilendirmelerden faydalandigim icgin, ben de
kendimi yorum ve bilgi paylasiminda bulunmaya
sorumlu hissederim.

()

()

()

()

()

FIRMALARA YONELIK DEGERLENDIRME

33.Sosyal paylagim siteleri, kiiltiir turlar1 diizenleyen
turizm isletmeleri ve turizm tiiketicileri arasindaki
iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir.

()

()

()

()

()

34 .Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir turlar1 diizenleyen
turizm  isletmelerinin  bilinirliginin  artmasinda
olumlu etkiler yaratir.

()

()

()

()

()

35.Kiiltiir turlann diizenleyen turizm isletmelerinin
internet iizerinden yaptiklar pazarlama
kampanyalarini, sosyal paylasim siteleri daha kolay
duyurur.

()

()

()

()

()

36.Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir turlar1 diizenleyen

()

()

()

()

()
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turizm isletmelerinin imaji {izerine olumlu etkiler
yaratir.

37.Kiiltiir turlar1 diizenleyen turizm isletmelerinin
sosyal paylasim sitelerinde yer almas1 gerekir.

()

()

()

()

38.Sosyal paylasim sitelerinin varligi sayesinde bir
tiiketici olarak kendimi daha bilingli hissederim.

()

()

()

()

39.Sosyal paylagim sitelerinde, arkadaslarimin tercih
etmeyi diisiindiigim kiiltiir turlarn1  hakkindaki
diislincelerini 6grenmek beni mutlu eder.

()

()

()

()

GENEL DEGERLENDIRME

40.Bir turizm tiiketicisi olarak sosyal paylasim
sitelerinden kiiltiir turlar1 hakkinda bilgi edinirim.

()

()

()

()

41.Sosyal paylasim siteleri, seyahat planlamami
yaparken tercih edecegim kiiltiir turunun sec¢imini
etkiler.

()

()

()

()

42.Sosyal paylasim siteleri, kiiltiir turlar1 hakkinda
diistincelerimi etkiler.

()

()

()

()

43.Sosyal paylasim sitelerinde tercih ettigim kiltiir
turu hakkindaki deneyimlerimi paylasmaktan zevk
alirim.

()

()

()

()

44 Cinsiyetiniz

Kadin | ()
Erkek | ()

45.Yas grubunuz

20 ve alt1

21-30

31-40

41-50

51 ve usti

~| | ~|—~|—~
P PN P f N

46.Egitim durumunuz?

[kogretim

Lise

On lisans-Lisans

Lisanstuisti

~|~|~|—~
~— [~ |~ [~
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47. Asagidaki sosyal paylasim sitelerinden hangi ya da hangilerine iiyesiniz? (Birka¢ secenek
isaretleyebilirsiniz)

Facebook ()
Twitter ()
Myspace ()
Swarm ()
Friendster ()
Snapchat ()
Diger (Liitfen belirtiniz) ()

48. Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerine giin icerisinde ne kadar saat

ayirmaktasiniz?

1 saatten az ()
1-2 ()
3-5 ()
6-9 ()
10-14 ()
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