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ÖZET 

ĠletiĢim teknolojileri alanında son otuz yılda yaĢanan devrim niteliğindeki 

geliĢmeler, pazarlama yönetiminin her alanında olduğu gibi turizm pazarlamasında 

da önemli değiĢimlere yol açmıĢtır. Özellikle internet teknolojilerinin 1990‟lı 

yıllardan baĢlayarak hızla geliĢimi ve 2000‟li yıllarda daha geniĢ bir kullanıcı 

kitlesine ulaĢması, hem turizm sektörünün geliĢimine yol açmıĢ hem de rekabetin 

boyutunu değiĢtirmiĢtir. Tüm bu geliĢmelerin yanı sıra, 2006 yılının sonlarından 

itibaren sosyal medya kavramının ortaya çıkmasıyla tüm dünyada iletiĢim olgusunun 

yeniden tanımlanması gerekmiĢtir. Sosyal medya gerek iletiĢim, gerekse sosyalleĢme 

alanında mevcut pratiklerin değiĢmesine yol açarken pazarlama alanında yeni 

fırsatların da önünü açmaktadır. Her geçen gün artan kullanıcı sayısı ve farklı 

uygulamaların geliĢtiği bu alanda bir diğer ivme unsuru da mobil teknolojilerin 

geliĢimidir. Bu çalıĢmada, sosyal medyanın tüketici satın alma süreçlerine özellikle 

bilgi arayıĢı, diğerleriyle etkileĢim, uzman görüĢ ve tavsiyeleri açısından önemli 

etkilerde bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Turizm pazarlaması alanında ise seyahat 

öncesi, seyahat esnası ve sonrasında farklı etki alanları ile sosyal medya kullanımı 

incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın uygulama kısmında 202 katılımcının cevaplandırdığı bir 

anket uygulanmıĢ ve sonuçları SPSS istatistik programıyla değerlendirilmiĢtir.  

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Turizm Pazarlaması, Tüketici 
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ABSTRACT 

Developments in the field of communication technologies in the last thirty 

years have led to significant changes in tourism marketing as well as in all areas of 

marketing management. Especially the rapid development of Internet technologies 

starting from the 1990s and reaching a wider user base in the 2000s have led to the 

development of the tourism sector and have changed the dimension of the 

competition. Along with all these developments, the emergence of the concept of 

social media since the end of 2006 necessitated the redefinition of communication 

throughout the world. Social media opens the way for new opportunities in the 

marketing field as it leads to change of existing practices in communication and 

socialization. Mobile technology is another facilitator in this area where the number 

of users is increasing day by day and different applications are developed. According 

to the results of this study, the social media has had a significant effect on consumer 

purchasing processes, especially in terms of seeking information, interacting with 

others, and expert opinions. In the field of tourism marketing, different domains and 

social media usage were examined before, during and after the travel. In the practice 

part of the study, a questionnaire responded by 202 participants was applied and their 

results were evaluated by SPSS statistical program. 

Key Words: Social Media, Tourism Marketing, Consumer Behaviour 

 



 

 

 

 

         GĠRĠġ 

 

Global Web Index (2016)‟in son verilerine göre dünya genelinde yaklaĢık 3.5 

milyar insan internete bağlanırken, yaklaĢık 2.5 milyar internet kullanıcısı sosyal 

medyayı aktif olarak kullanmaktadır. Daha da önemlisi, yaklaĢık 2 milyar kullanıcı 

sosyal medya ağlarına mobil cihazlarla bağlanmaktadır. Ġnternet penetrasyonunun 

günümüzde dünya genelinde ortalama yüzde 50 oranına ulaĢtığı ve son 4 yıllık 

süreçte yıllık ortalama yüzde 10 ile büyüme hızını düĢürmediği gözlenmektedir. Bu 

süreci destekleyen en önemli faktörler arasında ise kullanıcıların internet üzerinde en 

çok zaman geçirdikleri sosyal medya ağlarının bulunduğu yapılan çalıĢmalarda 

ortaya konulmaktadır. 

Sosyal medya, genel itibariyle kullanıcıların interaktif bir Ģekilde yazılı ve 

görsel paylaĢımda bulunmasına imkân sağlayan, kiĢisel ve grup bazında etkileĢime 

girmesine imkan tanıyan bir yazılım teknolojisidir. Bireylerin kendi istek ve 

tercihleriyle kiĢisel etkileĢime açıldığı bu platformlar, sosyal açıdan oluĢturduğu çok 

önemli sonuçların yanı sıra pazarlama faaliyetleri açısından da yeri doldurulamaz 

fırsatları açığa çıkarmaktadır. Sosyal medya, günümüzde iĢletmelerin tüketiciyle 

sadece iletiĢim kurma değil aynı zamanda çok daha az çaba sarf ederek etkileĢime 

girme fırsatı bulduğu önemli bir pazarlama aracı halini almıĢtır. GeliĢmiĢ ülkelerde, 

iĢletmelerin pazarlama bütçelerinden gün geçtikçe artan bir oranda pay alan sosyal 

medyanın, yakın gelecekte bu konumunu daha da güçlendirme eğiliminde olacağı 

yönünde güçlü beklentiler bulunmaktadır. 

KiĢisel deneyimlerin, tüketici görüĢlerinin, interaktif paylaĢımların, görsel 

cazibenin, multimedya unsurlarının ve çekici kampanyaların destinasyon seçimi 

üzerinde çok önemli rol oynadığı turizm pazarlamasında sosyal medyanın etkin bir 

Ģekilde kullanımı iĢletmeler için hayati önem taĢımaktadır. Bu çalıĢmada internetin 

turizm pazarlaması üzerindeki etkileri, güncel pazarlama yaklaĢımları ve sosyal 

medyanın destinasyon seçimi üzerindeki etkileri ampririk bir yaklaĢımla 

incelenmektedir. AraĢtırmanın nicel yöntemi olarak anket tekniği kullanılmaktadır. 
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1. BÖLÜM: TÜRK TURĠZM ENDÜSTRĠSĠNE GENEL BĠR 

BAKIġ 

 

 

1.1. Türkiye’de Turizm Endüstrisinin Genel BileĢenleri 

Kalkınmayı amaçlayan ülkelerin bu çabalarına genel itibariyle, sanayileĢme 

stratejileriyle ulaĢmayı hedefledikleri görülmektedir. SanayileĢebilmek, gerekli 

endüstrilere yatırım yapmak ve yeni sanayi tesisleri kurma yönündeki çabaları 

ülkenin kaynaklarıyla uyumlu ve koordineli bir Ģekilde gerçekleĢtirmekle mümkün 

olabilmektedir. Çoğu durumda, yatırımları finanse edecek kaynakların kıt olması 

kalkınma çabalarına engel teĢkil etmekte, güçleĢtirmekte ve sekte vurabilmektedir. 

Kültürel, doğal ve tarihsel açıdan zengin miras ve kaynaklara sahip olan ülkeler bu 

açıdan diğerlerinden farklılaĢmaktadır. Turizm endüstrisi, çok bilinen ifadesiyle 

bacasız bir sanayi olarak sağladığı döviz girdisiyle ülkenin geliĢme ve büyümesi 

üzerinde önemli bir rol üstlenebilmektedir (Aydın ve Gencur, 2015: 44). 

Turizm endüstrisinde ürün, Karagöz ve Özel (2013: 101) tarafından, modern 

bireylerin çok boyutlu ihtiyaçlarını karĢılama amacıyla turizm iĢletmesi tarafından 

yeniden düzenlenmiĢ ve bir araya getirilmiĢ toplumsal, doğal, psikolojik ve politik 

verilerden meydana gelen bir mal ve hizmetler bütünüdür. Bu sebeple turistik ürün, 

turistin devamlı yaĢadığı mekândan ayrılıĢı ve yeniden evine dönüĢüne kadar geçen 

müddet içerisinde satın aldığı hizmet ve ürünlerden edindiği deneyimlerin 

toplamından oluĢmaktadır. Örnek olarak, turistler için pazara sunulan bir paket tur, 

bir otel odası, iĢ amacıyla seyahat eden kiĢilere dönük olarak kongre merkezinde 

düzenlenen bir delegasyon, bir restoranda yenilen akĢam yemeği ya da günübirlik 

ören yerlerinin ziyaret edilmesi birer turistik ürün olarak kabul edilebilmektedir. 

Bunun yanı sıra, turistik ürün kavramı daha geniĢ bakıĢ açısıyla incelenmesi 

gereken kapsamlı ve karmaĢık bir yapıdadır. Çünkü bu kavram sadece Turistik 

hizmet ve mallarla sınırlı değildir. Doğal bir güzellik de turistik hizmet ve mal 

niteliğinde değerlendirilebilmektedir. Zira turistik değerler kısmen doğada 
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bulunurken, kısmen de insanlar tarafından yapay olarak meydana getirilmiĢtir. Bu 

değerleri çekici hale getiren onların içerdiği belirli özelliklerdir. Bu özellikler, aynı 

zamanda bireylerin bu değerleri merak etmelerine yol açmaktadır. Bireylerin bu 

değerlerle buluĢmalarına yönelik sağlanan hizmetler ise yeni turistik değerleri ortaya 

çıkarmaktadır. Turistik ürünler yapay veya doğal olabileceği gibi bir hizmet 

biçiminde de karĢımıza çıkabilmektedir (Oktayer, vd., 2007: 15). Bu bağlamda 

turistik bir ürünün farklı nitelikteki değerlerden oluĢan karmaĢık bir yapısının 

bulunduğu ifade edilebilmektedir. 

Canver (2014), turistik bir ürünün beĢ temel bileĢenden oluĢtuğunu ifade 

etmektedir. Bu bileĢenler, çekicilik, turizm iĢletmeleri, ulaĢabilirlik, imaj ve fiyattır. 

 

1.1.1. Çekicilik 

Bir ürünün çekiciliği olması o ürünün turistik ürün olarak kabul görebilmesi 

için ilk koĢuldur. Bir hizmetin, malın ya da bölgenin turizme katılan kiĢilerin ilgisini 

çekmesi ve turistik bir ürün halini alması, sahip olduğu çekicilikle doğrudan ilgilidir. 

Çekicilik, belirli bir bölgenin turistlerin ilgisini çekmesi, orayı ziyaret etmeleri ve o 

bölgeyi baĢkalarına tavsiye etmelerine yol açabilecek bir unsurdur. Turistik 

çekicilikler, o bölgenin yapısında kendiliğinden bulunan ya da sonradan açığa 

çıkarılan doğal güzellikler ve insan yapısı kültürel çekicilikler olarak adlandırılan 

sanat eserleri, yeme içme kültürü, yaĢam biçimleri, kültürel etkinlikler ve tarihi 

zenginlikler gibi alanlarda görülebilmektedir (Kalpaklıoğlu, 2015: 68). 

 

1.1.2. Turizm ĠĢletmeleri 

UlaĢtırma, yeme-içme ve konaklama hizmetlerinin sunulduğu turizm 

iĢletmeleri olmadan turizm ürününün kullanılma sunulması mümkün değildir. 

Turizm iĢletmeleri olarak tanımlanan gruba aracılık hizmetlerini yerine getiren tur ve 

seyahat acenteleri dahil olmaktayken, kongre ve fuar hizmeti sunan iĢletmeler, 

hediyelik eĢya üreten ve pazarlayan iĢletmeler ve rekreasyon iĢletmeleri ise diğer 

turizm iĢletmeleri olarak tanımlanmaktadır (Karagöz ve Özel, 2013: 105). 
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1.1.3. UlaĢılabilirlik 

UlaĢılabilirlik kavramı, pazarlamada ürünün fiziksel bakımdan 

eriĢilebilirliğini tanımlamak için kullanılmaktadır. Kara, deniz, hava ve demiryolu 

taĢıma araçları ile bağlantısı olmayan, diğer bir deyiĢle fiziksel olarak ulaĢılabilir 

olmayan bir turizm ürünü, çekiciliği ne kadar yüksek olursa olsun, turistler tarafından 

kullanılmayacak dolayısıyla kullanıĢsız bir kaynak halini alacaktır (Canver, 2014). 

 

1.1.4. Ġmaj 

En genel anlamıyla bir turizm ürününün imajı, bir değere iliĢkin bireysel 

izlenim ve algıların bütünü olarak tanımlanmakta, bu algı bir turizm destinasyonu 

için tanımlandığında ise turistlerin bölgede yaĢayanlar, çalıĢanlar ve ziyarete gelen 

diğer turistler hakkındaki izlenimlerinin bir bütününü içermektedir. Ġmaj, seyahat 

tercih sürecinde ve yer seçiminde temel etkisi bulunan anahtar bir unsur olarak 

nitelendirilmektedir. Turistik ürün ve destinasyonlar arasında süregelen rekabette, 

olumlu imaja sahip olan turistik değerlerin rakiplerine karĢı önemli bir rekabet 

avantajı sağladıkları ve tercih edilirliklerinin bu bağlamda artıĢ gösterdiği 

bilinmektedir (Albayrak ve Özkul, 2013: 20). 

 

1.1.5. Fiyat 

Tüketiciler hizmet ve ürünlere fiyatları doğrultusunda değer biçmektedirler. 

Bir ürünün yalnızca çekici ya da ulaĢılabilir olması o ürünün satın alınmasını 

sağlayabilecek yeterlilikte değildir. Ürünün satın alınabilmesi için ürünün pazardaki 

hedef kitleye satın alabilecekleri fiyattan sunulması gerekmektedir. Turistik ürün için 

fiyat oluĢması da diğer ürünlerde olduğu gibi ürüne olan talep ile yakından ilgilidir. 

Turizm talebi, hizmetler, manzara, iklim, donanımlar ve kültürel faktörler gibi bir 

turistik destinasyonun sahip olduğu değerlere bağlı olarak değiĢkenlik 

sergilemektedir (Demirci, 2009: 34). 
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1.2. Turizm Endüstrisinin Türkiye Ekonomisindeki Yeri ve Önemi 

Turizm sektörü, sağladığı dolaylı ve doğrudan istihdam imkânları, cari 

iĢlemler dengesi üzerindeki etkileri, ulusal gelir içindeki payı, 55 farklı sektörle 

etkileĢim içinde bulunması ve ülke tanıtımındaki önemli rolü gibi sebeplerle Türkiye 

ekonomisi açısından büyük bir önem taĢımaktadır (Kaya, 2016: 4). 

Turizm ve seyahat endüstrisi, ülkelerin sosyal ve ekonomik kalkınması 

üzerinde çok büyük bir etkiye sahiptir. Turizm, olumlu ülke imajına katkıda 

bulunabilir, sermayeyi ve ticaret yatırımını teĢvik edebilir, büyük ve küçük iĢletmeler 

için nakit akıĢı üretebilir, iĢgücüne yönelik giriĢimci ve iĢ yaratabilir, yeni iĢyeri 

açmaya yardımcı olur ve kültürel değerler ve mirası korur (WTTC, 2015: 1).  

Son yıllarda turizm birçok ülkenin ekonomik büyümesi ve döviz girdilerinin 

en önemli kaynaklarından biri haline gelmiĢtir (Ertuğrul ve Mangır, 2015: 633). 

Seyahat ve turizm endüstrisi, 2014 yılında yaklaĢık 2,4 trilyon Amerika BirleĢik 

Devletleri (ABD) doları üreterek küresel Gayri Safi YurtĠçi Hasıla‟nın (GSYĠH) 

yaklaĢık yüzde 3,1'ini temsil etmektedir. Ayrıca, sıralaması otomotiv veya kimyasal 

imalat sanayileri gibi birçok temel üretim endüstrisinden daha yüksektir (WTO, 

2015). 

Dünyada turistik amaçlarla seyahat edenlerin sayısı 2015 yılında 2014 yılına 

göre %4,4 artarak 1.184 milyon kiĢiye ulaĢmıĢtır. Seyahat eden kiĢi sayısı açısından 

2010-2015 döneminde ortalama %4,9 hızla büyüyen turizm sektörünün, geliĢmiĢ 

ülkelerdeki büyüme hızı geliĢmekte olan ülkelerin üzerinde gerçekleĢmiĢtir. 

BirleĢmiĢ Milletler Dünya Turizm Örgütü (UNWTO) Güven Endeksi sonuçlarına 

göre sektörün 2016 yılında da canlı bir seyir izlemesi beklenmekle birlikte, son 

dönemde dünyanın çeĢitli yerlerinde yaĢanmakta olan güvenlik sorunlarının sektörün 

büyümesini bir miktar sınırlandırabileceği düĢünülmektedir (UNWTO, 2016). 
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ġekil 1. 1 Türkiye’nin Turizm Gelirleri ve Gelen Turist Sayısı (2005-2015) 

Kaynak: TÜĠK (2016). 

 

Son 10 yılda Türkiye‟ye gelen turist sayısı 2006 ve 2015 yılları haricinde 

sürekli artıĢ kaydetmiĢtir. 2006 yılında güçlü baz etkisinin yanı sıra turistlerin 9 

Haziran- 9 Temmuz arasında gerçekleĢtirilen Dünya Kupası nedeniyle Almanya‟ya 

yönelmeleri Türkiye‟ye gelen ziyaretçi sayısının gerilemesinde etkili olmuĢtur. 2015 

yılında ise, Rusya‟da yaĢanan ekonomik kriz gelen turist sayısının gerilemesinde 

önemli rol oynamıĢtır (UNWTO, 2016). 
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ġekil 1. 2 Turist Sayısında ve Turizm Gelirlerinde Yıllık Yüzde DeğiĢim 

Kaynak: TÜĠK (2016). 

 

Turizm gelirlerindeki değiĢim kiĢi baĢına ortalama harcamanın etkisiyle turist 

sayısındaki değiĢimden daha geniĢ bir bantta dalgalanmaktadır. Son 10 yılın 4‟ünde 

turizm gelirleri yıllık bazda gerilemiĢtir. Turizm gelirleri 2015 yılında 2014 yılına 

göre %8,3 düĢmüĢtür (UNWTO, 2016). 
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Tablo 1. 1 Turistlerin KiĢi BaĢı ortalama Harcama Tutarlarındaki DeğiĢim 

(2005-2015) 

 

Kaynak: TÜĠK (2016). 

 

Türkiye‟yi ziyaret eden turistlerin ortalama harcaması kiĢi baĢına 750 ila 850 

USD arasında değiĢiklik göstermektedir (Tablo 1.1.). KiĢi baĢı ortalama harcama 

eğiliminin değiĢkenliğinde, ziyaretçilerin kullandığı milli pariteye iliĢkin etkilerin 

önemli bir rolü bulunmaktadır. Buna karĢılık sektörde sıkıntılı dönemlerin aĢılması 

için uygulanan indirimler ve ziyaretçilerin paket turlar kapsamında daha düĢük 

harcama yapması da bu durum üzerinde etkili olmaktadır. Öte taraftan, yurt dıĢında 

yaĢayan Türk vatandaĢları, Türkiye‟yi ziyaret ettiklerinde yabancı ziyaretçilerden 

daha uzun süre kalmaları sebebiyle daha yüksek ortalama kiĢisel harcama 

yapmaktadırlar (TÜĠK, 2016). 
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ġekil 1. 3 Turizm Gelirlerinin Turist Gruplarına Göre Dağılımı (2012-2015) 

Kaynak: TÜĠK (2016). 

 

Türkiye‟de turizm gelirlerinin ortalama yüzde 80‟lik bölümü yabancı 

ziyaretçilerden, yüzde 20‟lik bölümü ise yurt dıĢında yaĢamakta olan Türk 

vatandaĢlarından elde edilmektedir. Yabancı ziyaretçiler tarafından Türkiye‟de 

yapılan harcamaların ortalama yüzde 70‟i bireysel harcamalardan, yüzde 30‟u ise 

kısmı paket tur harcamalarından kaynaklanmaktadır. Bir önceki yıla kıyasla 2015 

yılında yapılan her iki harcama kalemi de düĢüĢ göstermiĢ olmakla birlikte paket tur 

harcamalarındaki düĢüĢ yüzde 19,6 ile daha belirgin hale gelmiĢtir (TÜĠK, 2016). 

 

 

ġekil 1. 4 Turizm Gelirlerinin Harcama Gruplarına Göre Yüzde Dağılımı (2015) 

Kaynak: TÜĠK (2016). 
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Toplam yapılan bireysel turizm harcamalarının yüzde 24,9‟u yeme içme, 

yüzde 19,1‟i yerli uluslararası ulaĢtırma, yüzde 16,5‟i konaklama, yüzde 13‟ü 

ayakkabı ve giyecek ile yüzde 8,9‟u ise Türkiye içi ulaĢtırma giderlerinden 

oluĢmaktadır (TÜĠK, 2016). 

Günümüzde yaklaĢık 1.2 milyon çalıĢanın istihdam edildiği turizm sektörü, 

çalıĢanların yakınları ve aileleri de dikkate alındığında, ortalama 5 milyon kiĢinin 

yaĢantısına direkt olarak etki etmektedir. Türkiye ekonomisinde en az yatırımla en 

yüksek istihdam yaratan ikinci sektör konumunda olan turizm, özellikle ilçe ve 

turizm beldelerinde sürdürülebilir yaĢam kalitesini yükseltmiĢtir. Yerel halk, 

turizmden sağladığı ekonomik refah artıĢının yanı sıra, sinemalardan marketlere, 

hastanelerden okullara, temiz içme suyundan arıtma sistemlerine kadar sayısız 

imkâna kavuĢmuĢtur (Karabulut, 2015: 8). 

Türkiye ekonomisine sağladığı dolaylı ve doğrudan katkılar ile turizm 

sektörünün ekonomik geliĢim üzerinde oldukça önemli bir etkisi bulunmaktadır. 

Konaklama, eğlence ve ulaĢım sektörlerindeki nihai hizmet ve ürün satıĢları, 

sektörün ekonomiye doğrudan yaptığı katkıları oluĢtururken, bu sektörler tarafından 

yapılan tedarikçi alımları ile kamunun harcamaları ve yeni yatırımlar, ekonomiyi 

dolaylı olarak etkilemektedir. Bu sektördeki çalıĢanların yaptıkları harcamalar ise 

ekonomik açıdan “uyarılmıĢ tüketim” etkisi oluĢturmaktadır (Gülbahar, 2009: 29).  

Sektörde istihdam edilenlerin harcamaları ile oluĢan uyarılmıĢ tüketim etkisi 

en çok aĢağıdaki sektörlerde görülmektedir (Kaya, 2016: 13): 

 Gıda ve içecek 

 Konut 

 Giyim ve  

 Ev EĢyası kalemleri. 

2015 yılında turizm sektörünün GSYĠH‟ye doğrudan katkısı yüzde 5 

seviyesindedir. UyarılmıĢ ve dolaylı ve tüketim etkileri de dâhil edildiğinde bu oran 

yüzde 12,9‟a yükselmektedir. Turizm sektöründe çalıĢanların toplam istihdam 

içindeki payı yüzde 2,3 seviyesinde olup, sektöre tedarikçi, yatırımcı ve devlet olarak 
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hizmet ve mal sunanların çalıĢanları da dikkate alındığında sektörün istihdama 

toplam katkısı yüzde 8,3‟e yükselmektedir (UNWTO, 2016). 

 

Tablo 1. 2 Turizm Sektörünün Türkiye Ekonomisine Katkısı (%) 

 

Kaynak: UNWTO (2016). 

 

Türkiye enerjide dıĢa bağımlı bir ülke olup, yapısal olarak dıĢ borç açığı 

vermekte ve yüksek miktarlarda döviz ihtiyacı bulunmaktadır. Vadesi gelen döviz 

borç stoku da dikkate alındığında bu gereksinimin daha da arttığı görülmektedir. Bu 

sebeple turizm Türkiye‟nin döviz cinsinden açığını finanse etmekte önemli bir iĢleve 

sahiptir. Yıllara göre dağılım incelendiğinde görülmektedir ki turizm gelirleri dıĢ 

ticaret açığını önemli ölçüde finanse etmektedir. DıĢ ticaret açığının yaklaĢık yüzde 

50‟si, 2015 yılında turizm gelirlerinden karĢılanmıĢtır (TÜĠK, 2016). 

Turizm sektöründe en önemli alt grup olan “Otel ve Lokantacılık” sektörü, 

hizmet sunumu esnasında 49 farklı sektörden girdi sağlamakta, bu sektör tarafından 

sunulan hizmetler ise 55 farklı sektör tarafından girdi olarak kullanılmaktadır. Otel 

ve lokantacılık sektöründeki geliĢmeler bu sektöre girdi sağlayan içecek imalatı ve 

gıda ürünleri ile hayvancılık ve tarım sektörleri üzerinde de önemli etkilere yol 

açmaktadır (TÜĠK, 2016). 
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Tablo 1. 3 Otel ve Lokantacılık Sektörüne Girdi Sağlayan Sektörler (%) 

 

Kaynak: TÜĠK (2016). 

 

Otel ve lokantacılık sektörünün ürün ve hizmetleri, seyahat acenteleri 

tarafından girdi olarak kullanılmaktayken, ayrıca havayolu ve kara taĢımacılığı ile 

perakende ve toptan ticaret sektörlerinin de turizm sektöründeki geliĢmelere oldukça 

hassas olduğu görülmektedir (Tablo 1.4.). 

 

Tablo 1. 4 Otel ve Lokantacılık Sektörünün Çıktı Sağladığı Sektörler (%) 

 

Kaynak: TÜĠK (2016). 
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Diğer taraftan, finansal kuruluĢlar, gayrimenkul faaliyetleri, ticaret, taĢıma, 

ulaĢtırma, telekomünikasyon, posta, kültür hizmetleri, eğitim, sağlık ve spor gibi 

baĢlıklardan oluĢan Hizmetler Sektörü içinde turizmin farklı bir konumu vardır. Bu 

sektörler içinde turizm, ekonomiden en yüksek girdi alan sektördür (Hepaktan ve 

Çınar, 2010: 143). 

Turizm sektörünün her bir alt birimi de, ekonomik faaliyetlerini 

gerçekleĢtirirken diğer sektörlerden girdi almaktadır. Bu girdilerin tutarı, turizm 

sektörünün ekonomi içindeki gerçek yerinin ve öneminin tespit edilmesinde en 

önemli göstergedir. Karabulut (2015: 17) tarafından turizm sektöründeki bir birim 

üretim yapılabilmesi için, hangi sektörlerden ne kadar girdi alındığı ve bu Ģekilde 

turizmin diğer sektörleri nasıl etkilediğine yönelik analizin girdi-çıktı tablosunda, 

turizm sektörünün bir birim üretim için diğer sektörlerden 0,53 birimlik girdi aldığı 

görülmektedir. 

Hizmet ve üretim alanında diğer endüstrilerden girdi alarak onları en fazla 

uyaran 20 sektör içinde yer alan turizm sektörünün bir parçası olan Oteller ve 

Lokantalar sektörü ise bu alanda toplulaĢtırılmıĢ değerlendirmeye göre 11. sektör 

konumundadır (TÜĠK, 2016). 

 

1.3. Türk Turizm Endüstrisini Etkileyen Güncel GeliĢmeler 

Dünya genelinde turistlerin yüzde 50‟sinden fazlası seyahat destinasyonu 

olarak Avrupa‟yı tercih etmektedir. Turizm sektöründe 2000‟li yılların 

baĢlangıcından itibaren hızlı bir atılım gerçekleĢtiren Türkiye dünya sıralamasında 34 

milyar dolar turizm geliri ile 9.  ve yaklaĢık 40 milyon ziyaretçi sayısı ile 6. sırada 

yer almaktadır. Turizm gelirleri 2015 yılında cari ticaret açığının yaklaĢık yüzde 

50‟sini finanse etmiĢtir (TÜRSAB, 2016). 

Ekonomik bakımından önemli bir büyüklük ve potansiyele sahip olan turizm 

sektörünün, çeĢitli faktörlerden kolaylıkla etkilenebilen, hassas bir yapısı 

bulunmaktadır.  Ekonomik ve politik krizler, turizm destinasyonu veya çevresindeki 

güvenlik problemleri veya bulaĢıcı hastalıkların oluĢturduğu risk faktörleri, turizm 

sektörünün belirli dönemlerdeki performansını negatif biçimde etkileyebilmektedir 

(Aydın ve Gencür, 2015: 57). 
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Turizm endüstrisi üzerindeki olumlu etkiler giderek beklenmeyen olaylarla 

tehdit edilmektedir. Endüstrilerin çoğundan farklı olarak, küresel seyahat ve turizm 

sektörünün pazarlanabilirliği, piyasa algılamasındaki olumsuz değiĢikliklere karĢı 

oldukça savunmasızdır. Doğa ya da insan kaynaklı olaylar, en cazip turizm 

destinasyonun pazarlanabilirliği, arzu edilirliği ve itibarını bile derhal tersine 

çevirebilmektedir (Beirman, 2003: 1). 

Aslında, Suriye'de iç savaĢ nedeniyle AB'ye ve Türkiye'ye kitle göçüne neden 

olan güvenlik riski, 2013'ten itibaren alıĢılagelmiĢ bir durum olarak algılanmıĢ ve 

2015 yılının sonuna kadar Türkiye'ye gelen turist sayısını önemli derecede 

etkilememiĢtir (Tekin, 2015: 265).  

2011 yılında Suriye'de iç savaĢ baĢlamasından bu yana Suriye'de yaĢanan 

mültecilerin Türkiye'ye akıĢı, iç savaĢın sonsuz bir döngüye girmesiyle Ģekil 

değiĢtirmiĢ ve gelenlerin geçici ziyaretçiler değil, Türkiye'nin demografik 

gerçekliğinin bir parçası haline geldiği ortaya çıkmıĢtır. Bugün Türkiye'de yaklaĢık 

üç milyonun üzerinde Suriyeli mülteci barındırılıyor ve yerel nüfuslarla birlikte 

Ģehirlerde yaĢıyor. Bu durum sosyal, ekonomik, kültürel ve siyasal ortamı doğrudan 

etkilemektedir (Ġçduygu, 2015: 7).  

Bu durum büyük bir insani kriz olarak görülmekle birlikte, aynı zamanda, 

toplum içinde yaĢayan, kontrol edilemeyen ve hatta Ģiddet ve suçla 

iliĢkilendirilebilecek çeĢitli riskleri içeren çok yönlü bir mülteci sorununu da 

beraberinde getirmiĢtir. Yerli halkın mülteciler hakkındaki ciddi endiĢeleri arasında, 

bazı mültecilerin Suriye'deki terörist gruplarla bağlantı kurma ihtimalleri nedeniyle 

terör eylemlerine karĢı tehlike oluĢturma riskleri bulunmaktadır (ORSAM, 2015: 19). 

Irak ve Suriye'deki uzun vadeli istikrarsızlıklarla ilgili bölgesel güvenlik 

riskleri ve siyasi karıĢıklıklar, Türkiye'yi ziyaret etmeyi planlayan turistler için 

uzunca bir süre riskli bir algıya neden olmamıĢtır. Fakat öncelikle Türkiye'nin turizm 

endüstrisi, Batı ülkeleriyle Rusya arasındaki siyasi çatıĢmalardan dolaylı önemli 

ölçüde etkilenmiĢ ve bunu Rusya'da ortaya çıkan dönemsel ekonomik krizin etkileri 

izlemiĢtir (Tekin, 2015: 265).  

Türkiye ile Rusya arasındaki askeri olarak karĢı karĢıya gelme durumu, 

Kasım 2015 sonuna kadar Suriye sınırına yakın bir Rus jetinin düĢürülmesiyle son 
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aĢamasına tırmanmıĢ ve bölge genelindeki güvenlik ve siyasi algıyı değiĢtirmiĢtir. Bu 

iki ülke arasındaki güçlü stratejik ortaklık ve iliĢkilerinin sona ermesi önemli 

ekonomik sonuçlar doğurmuĢ ve Türkiye'nin ulusal güvenlik meseleleri üzerinde 

derhal etkisini göstermiĢtir (Aslıyüce, 2016.)  

Rusya, turizm endüstrisinde Türkiye'nin en önemli ortaklarından biri ve 

Türkiye, Rus turistlerin en çok tercih ettiği turist destinasyonu konumundadır. 

Türkiye'ye gelen turist sayısı açısından da Almanya‟dan sonra en kalabalık ikinci 

grubu Rusya‟dan gelmektedir. Turizm verileri Rusya'dan gelen ziyaretçilerin 

sayısının çok sert bir Ģekilde düĢtüğünü göstermektedir ve bu olayın Türk turizm 

endüstrisi üzerindeki etkilerinin 2016 yılında çok ciddi bir Ģekilde negatif olduğu 

görülmektedir (Uras, 2016). 

TÜĠK (2016) tarafından açıklanan üçüncü çeyrek (Temmuz-Eylül 2016) 

Turizm Ġstatistikleri‟ne göre, Temmuz, Ağustos ve Eylül aylarında turizm gelirleri 

bir önceki yılın aynı çeyreğine göre yüzde 32,7 azalmıĢtır. Turizm gelirinin yüzde 

71,6‟sı yabancı ziyaretçilerden, yüzde 28,4‟ü ise yurt dıĢında ikamet eden vatandaĢ 

ziyaretçilerden elde edilmiĢ, bu durum bir önceki yıla göre yabancı ziyaretçilerin 

toplam içindeki payının da azaldığını göstermiĢtir. 

 

 

ġekil 1. 5 Yıllara Göre Üçüncü Çeyrek Turizm Geliri Kıyaslaması (2003-2016) 

Kaynak: Business HT(2016). 
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Rusya ile iliĢkilerdeki normalleĢmeye rağmen turizm gelirlerinde gelecek yıl 

iyileĢme yaĢanmasının terör olayları ve bölgedeki geliĢmelere bağlı olacağı 

düĢünülmektedir (Business HT, 2016). 

 

1.4. Türk Turizm Endüstrisinin Rekabet Analizi 

UNWTO 2007 yılından bu yana Seyahat ve Turizm Rekabet Endeksi‟ni 

açıklamaktadır. Türkiye son yıllarda rekabetçilik endeksi sıralamasında ilerleme 

kaydetmekle birlikte halen arzu edilen düzeyin gerisinde yer almaktadır. 2015 yılı 

değerlendirmelerine göre 4,08 endeks puanıyla 141 ülke arasında 44. sırada yer alan 

Türkiye, Akdeniz havzasında kendisine alternatif olabilecek ülkelerle (Ġspanya, 

Ġtalya, Portekiz, Yunanistan, Tunus, Mısır) birlikte değerlendirildiğinde 7 ülke 

arasında 5. sırada yer almaktadır (Turizm Güncel, 2015a). 

Fiyat rekabetçiliği, uygun iĢ ortamı yaratılması ve iĢ gezileri alanlarında 

nispeten daha rekabetçi olan Türkiye‟nin özellikle emniyet ve güvenlik, çevresel 

sürdürülebilirlik ile seyahat ve turizm politikaları alanlarında kendisini geliĢtirmesi 

gerektiği dikkati çekmektedir. Son yıllarda yapılan havayolu yatırımları Türkiye‟nin 

rekabetçiliğine olumlu yönde yansırken, sektörün daha ileriye taĢınabilmesi için 

karayolu ve limanların da geliĢtirilmesi önem arz etmektedir. Rekabetçilik 

endeksindeki geliĢmeler turist sayısı ve turizm sektörü gelirlerine gecikmeli olarak 

yansımakla birlikte, sıralamada üst sıralarda yer alan ülkelerin kiĢi baĢına ortalama 

daha fazla gelir bırakan kiĢilerce ziyaret edildiği görülmektedir (WEF, 2015). 

Türkiye‟de 2000‟li yılların baĢından itibaren kongre ve toplantı turizmi ile 

kurvaziyer turizmi hızlı geliĢmeler kaydetmiĢtir. Son istatistiklere göre 2014 ve 2015 

yıllarında bu alanlarda daralma ve duraklama yaĢanmıĢtır. Ortalama turist baĢına 

harcamanın diğer dallara kıyasla üç kat daha fazla olması ve yıl boyunca daha uzun 

bir sürece yayılabilmesi, bu alanlarda Türkiye‟nin yatırımlarını doğru planlamalarla 

yapmasının önemini ortaya koymaktadır (Ersun ve Arslan, 2011: 229). 

Kurvaziyer gemilerinin rotalarının, toplantı ve kongre turizmi çerçevesinde 

etkinliklerin çok önceden planlanıyor olması, bu alanlarda pozitif yönlü son dakika 

geliĢmelerinin yaĢanma ihtimalini neredeyse yok denecek kadar azaltmaktadır. Bu 

sebeple sektörde oluĢan sorunların en kısa vakitte çözümlenmemesi halinde bu 
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olumsuzluklara bağlı olarak gelecek birkaç senenin daha gelirlerinde düĢüĢ 

yaĢanabileceği düĢünülmektedir. Sağlanan destekler ve yapılan yatırımlar 

doğrultusunda, sayısı giderek artan modern tesisler, nitelikli insan kaynağı ve 

rakiplere karĢı mevcut fiyat avantajı ile hızla büyüyen sağlık turizminde ise 

yakalanan baĢarının devam etmesi için sektörün genel sorunlarının çözümlenmesi 

önem arz etmektedir (Aydın ve Gencür, 2015: 53). 

2011-2014 yılları arasında sektörde yatırım teĢvik belgeleri kapsamında 

yapılan yatırımlar düzenli Ģekilde yükseliĢ göstererek 2014 yılında 6,9 milyar TL ile 

en yüksek seviyesine eriĢmiĢtir. Sektörde talebe iliĢkin ortaya çıkan sıkıntılar 

karĢısında kapasitenin oldukça artmıĢ olması, 2015 yılında yatırımların yüzde 19 

oranında azalmasına yol açmıĢtır (Kaya, 2016: 5). 

Yukarıda verilen örneklerde de görüleceği üzere, turizm sektörü iç ve dıĢ pek 

çok faktöre duyarlı olduğu için, sektör kârlılık açısından oldukça istikrarsız bir yapı 

sergilemektedir. Son yıllarda sektörün finansman ihtiyacının arttığı, bu geliĢmeyle 

paralel olarak firmaların ağırlıklı Ģekilde uzun vadeli borçlanmaya yöneldiği 

gözlenmektedir. Banka kredilerinin yabancı kaynaklar içindeki payı artarken 

takipteki krediler oranında önemli bir değiĢim oluĢmamıĢtır. Gelecek yıllarda 

finansal bakımdan güçlü iĢletmelerin çok yönlü önlemler alarak faaliyetlerini 

sürdürebileceği, minör iĢletmelerde ise çok sayıda kapanmanın ya da el 

değiĢtirmenin gündeme gelebileceği düĢünülmektedir (Ayaz, 2016: 1364). 

Türkiye‟de turizmin ülkenin her bölgesinde planlı Ģekilde geliĢtiğini veya 

dünya turizminden hak ettiği payı alabildiğini söylemek, sahip olduğu turizm 

değerleri düĢünüldüğünde oldukça zordur. Bilhassa belli turizm bölgelerinde 

konsantrasyon, betonlaĢma ve aĢırı yapılaĢma, arazilerin kötü kullanımı, turizm 

ürününün yapısı gereği ortaya çıkan mevsimsellik turizmin sürdürülebilirliğini 

zorlaĢtırmaktadır (Ersun ve Arslan, 2011: 230). 

Türkiye‟ye 2006-2014 döneminde gelen ziyaretçi sayısı sürekli artmıĢ ancak 

gelen ziyaretçilerin baĢlıca birkaç ülkeye yoğunlaĢması, sektörü bu ülkelerdeki 

geliĢmelere karĢı kırılgan hale getirmiĢtir. 2015 yılında Türkiye‟yi ziyaret eden 

turistlerin yüzde 32‟si ilk 3 ülkeden, yaklaĢık yüzde 50‟si ilk 6 ülkeden gelmiĢtir. 

Almanya, Rusya ve Ġngiltere sırasıyla Türkiye‟ye en çok turist gönderen üç ülke 

konumundadır. Nitekim Rusya ekonomisinde 2015 yılında yaĢanan sıkıntılar 
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sebebiyle Türkiye‟ye gelen Rus turist sayısı yüzde 18,5 azalmıĢtır ve bu sayı 2016 

yılında da iki ülke arasındaki politik sorunlar sebebiyle önemli ölçüde azalmaya 

devam etmektedir. Öte yandan son dönemde ülke içinde yaĢanmakta olan istikrar ve 

güvenlik sıkıntıları Türkiye‟ye gelen ziyaretçilerin yarısını meydana getiren AB 

pazarını da negatif yönlü etkilemeye baĢlamıĢtır (AKTOB, 2015). 

Türkiye‟ye turist gönderen ilk 6 ülke arasından Ġngiltere ve Rusya dıĢında 

gelen ziyaretçi sayısı 2015 yılında artıĢ göstermiĢtir. Son beĢ yıldır sürekli olarak 

artmakta olan Alman turistlerin sayısı 2015 yılında da yüzde 6,3 artıĢ göstermiĢtir. 

Ġran‟dan gelen turistlerin sayısı da yüzde 6,9 artarak 2012 yılı öncesinde 

yaptırımların uygulanmaya baĢladığı dönemki seviyelerine ulaĢmaktadır (Aydın ve 

Gencür, 2015: 57). 

 

 

ġekil 1. 6 Türkiye’ye En Çok Turist Gönderen Ġlk 6 Ülke (2010-2015) 

Kaynak: Kültür ve Turizm Bakanlığı (2016). 

 

Dünya Turizm Örgütü (WTO) tarafından 2007-2009 yılları arasında yıllık 

olarak, 2011 yılından itibaren ise iki yılda bir yayınlanmakta olan “Seyahat ve 

Turizm Rekabet Endeksi”, kültürel ve doğal kaynaklar, altyapı, çevre düzenlemeleri 

ve seyahat ve turizm politikası olmak üzere dört alt endeksten meydana gelmektedir. 

Endeks 1-7 puan aralığında değer almakta olup örgütün son çalıĢmasında 141 ülke 

kapsanmıĢtır (Kaya, 2016: 28). Akdeniz havzasında yer alan ve Türkiye‟ye alternatif 
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olarak tercih edilebilecek destinasyonlar ile birlikte değerlendirildiğinde Türkiye, 

turizm rekabet gücü açısından 7 ülke arasında 5. sırada yer almaktadır (Tablo 1.5.). 

 

Tablo 1. 5 Türkiye’nin Turizmdeki Direkt Rakipleri Ġle KarĢılaĢtırması 

 

Kaynak: WEF (2015). 

 

Son yıllarda Ġtalya ve Ġspanya‟nın turizm rekabetçiliği açısından önemli 

aĢama sağlayarak listede hızla yükseldiği dikkati çekmektedir. 2011 yılında listenin 

50. sırasında yer alan Türkiye, 2015 yılında 44. sıraya yükselmiĢtir. Yunanistan, 

2011 yılında listenin 29.sırasında yer almaktayken, son yıllarda yaĢadığı ekonomik 

kriz sebebiyle 2015 yılında listede iki sıra geriye düĢmüĢtür. Ülkelerinde yaĢanan 

politik sorunlar sebebiyle Mısır ve Tunus‟un turizmdeki rekabet güçleri hızla 

gerilemiĢtir (WEF, 2015). 

Turizm ve seyahat politikasına iliĢkin düzenlemeler dikkate alındığında, 

Türkiye‟nin rekabet gücünün nispeten düĢük olduğu görülmektedir. Türkiye, 2015 

yılında açıklanan listede 3,98 endeks puanı ile bu alanda 141 ülke arasından 85. 

sırada yer bulabilmiĢtir. Türkiye, kendisine rakip olabilecek diğer 6 ülke ile 

karĢılaĢtırıldığında, endeksin alt unsurlarından fiyat rekabetçiliği alanında avantajlı, 

çevresel sürdürülebilirlik ile turizm ve seyahatin önceliklendirilmesi alanlarında 

geliĢime açık bir görüntü çizmektedir (Tablo 1.6.). 
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Tablo 1. 6 Türkiye’nin Turizm Rekabetçilik Ġndeksindeki Konumu 

 

Kaynak: WEF (2015). 

 

Çevre düzenlemeleri baĢlığı incelendiğinde, Türkiye‟nin rekabet gücü genel 

ortalamanın altında kalmaktadır. Bu endeksin alt kalemlerinden Emniyet ve 

Güvenlik alanı, Türkiye‟nin özellikle geliĢtirmesi gereken bir alan olarak dikkat 

çekmektedir. Endeksin alt kalemlerinden birisi olan ĠĢ Ortamı alanında turizm 

sektöründeki rakipleri arasında ikinci sırada yer alan Türkiye, güçlü bir görünüm 

sergilemektedir (Tablo1.6.). 

Türkiye‟nin rekabet gücü, ulaĢım altyapısı alanında genel sıralamanın 

üstünde yer almaktadır. Türkiye bu alanda 2015 yılında açıklanan listeye göre 4,52 

endeks puanı ile 141 ülke arasından 39. sırada yer almıĢtır. Havayolu taĢımacılığını 

son yıllarda geliĢtiren Türkiye, bu alanda da yakın rakipleri arasında 2. sırada, genel 

sıralamada ise 16. sırada yer bulmuĢtur. Liman ve karayolu altyapısında yapılacak 

geliĢtirmeler, Türkiye‟nin rekabetçiliğini daha ileriye taĢıması bakımından önem arz 

etmektedir (Tablo1.6.). 
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Türkiye‟nin Seyahat ve Turizm Rekabetçiliği endeksinde en rekabetçi olduğu 

endeks doğal ve kültürel kaynaklarıdır. Bu alanda Türkiye genel listede 29. sırada 

yer almıĢ, rakipleri arasında ise 4. sırada bulunmaktadır. Yine kongre turizmi 

alanında da geliĢim gösteren Türkiye, bu alanda yaptığı yatırımlarla iĢ gezileri 

alanında rekabetçiliğini artırarak rakip destinasyonlar arasında 3. sıraya yükselmiĢtir 

(Tablo1.6.). 

Sonuç itibariyle, zengin tarihi, doğal kaynakları ve ikliminin yanında değerli 

konumu sebebiyle ulaĢılabilirliğinin kolay olması ve Akdeniz havzasındaki rakip 

ülkelere kıyasla daha nitelikli ve yeni tesislerin bulunması sebebi ile Türkiye, turizm 

potansiyeli oldukça yüksek bir ülkedir. Türkiye‟nin coğrafi ve iklimsel yapısı, 

turizmin çeĢitlenmesine imkân sağlamakla birlikte sektörün daha çok deniz turizmi 

ile sınırlandığı, ziyaretçi profili ve popüler destinasyonları itibariyle sektörde 

çeĢitlenmenin sağlanamamıĢ olduğu dikkati çekmektedir. Sektörde coğrafi 

yaygınlaĢma ve pazar çeĢitlenmesini sağlayacak uzun soluklu bir strateji 

oluĢturulması, bu stratejide katma değeri yüksek unsurların özellikle ele alınması 

öncelik taĢımaktadır (Arslan, 2008: 47). 
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2. BÖLÜM: TURĠZM PAZARLAMASINDA GÜNCEL 

YAKLAġIMLAR VE DESTĠNASYON SEÇĠMĠ 

 

 

2.1. Turizm Pazarlamasında Yeni YaklaĢımlar 

Turizm sektörü dünyada en hızlı geliĢen sektörlerin baĢında gelmekte ve 

biliĢim teknolojisine en çabuk ve hızlı uyum sağlayan sektörler arasında yer 

almaktadır. Sektörün çevrimiçi (online) ticaretten aldığı yüksek pay da bu durumun 

geçerliliğini ortaya koymaktadır. Bir taraftan biliĢim teknolojisini kullanım 

yaygınlığı, diğer taraftan tüketicinin daha bilinçli hale gelmesi, sektörde iĢ ve rekabet 

modelinin de değiĢmesine sebep olmuĢtur. GeliĢtirilen yeni yazılım ve donanım 

teknolojileri sayesinde hem tüketiciler hem de iĢletmeler arası, bilgi ve iletiĢim 

paylaĢımı artmıĢ ve buna bağlı olarak da rekabet yeni bir boyut kazanmıĢtır. Turizm 

sektöründe faaliyet gösteren bütün iĢletmeler, seyahat acenteleri baĢta olmak üzere, 

biliĢim teknolojilerine uyum sağlamak durumunda kalmıĢtır (Yıldız ve Yıldız, 2015: 

606).  

1950‟li yıllarda turizm pazarlamasına iliĢkin ağırlıklı görüĢ “müĢteri 

ürünlerinin geliĢtirilmesi ve pazarlanmasında temel pazarlama ilkelerinin 

uyarlanması” dır. Fakat turizm ürünlerinin iĢletmeler tarafından kontrol edilemeyen 

dıĢsal faktörlerden aĢırı etkilenme, birbirine aĢırı bağımlı olma ve yüksek seviyede 

karmaĢıklık gibi temel nitelikleri bu görüĢün kabulü ve uygulanmasını zorlaĢtırmıĢ 

ve farklı bir turizm pazarlaması bakıĢının doğmasına sebep olmuĢtur (Karagöz ve 

Özel, 2013: 4). 

Bu bağlamda özellikle 1990‟lı yılların baĢından itibaren turizm 

pazarlamasında teknolojik araç ve gereçlerin ağırlıklı etkisi daha fazla hissedilmeye 

baĢlanmıĢtır. Bu geliĢmeler, internet ve mobil teknolojilerin yaygınlaĢmaya baĢladığı 

2000‟li yılların ortalarından itibaren sektörün iletiĢim ve pazarlama faaliyetlerinin 

büyük oranda bu alanlara kaymasına yol açmıĢtır. (Yüksek, 2013: 18). AĢağıda 

turizm pazarlamasındaki baĢlıca dört yenilikçi unsura kısaca değinilmektedir. 
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2.1.1. Mobil Pazarlama 

Turizm alanında mobil pazarlama uygulamaları kullanımının Türkiye‟de 

gittikçe yaygınlaĢtığı gözlemlenmektedir. Bu uygulamaların kullanım alanları 

arasında, yazılı basın reklamlarında anında bilgi ve kampanyalara ulaĢma imkânı 

sağlayan QR (Quick Response) kodları önemli bir yer edinmektedir. Bununla birlikte 

özellikle toptan satıĢ ve pazarlama imkânlarına sahip grup otellerinin ve büyük 

seyahat acentelerinin mobil uygulamalar geliĢtirerek reklamlarında bu uygulamaları 

kullanıma sundukları görülmektedir. Bunların yanı sıra, mobil ortamlardan son 

dakika giriĢ iĢlemi ve oda rezervasyonu yaptırılabilen uygulamalar da sektöre hizmet 

vermeye devam etmektedir (ġanlıöz vd., 2013: 254). Pazarlama iletiĢimi içerisinde 

mobil pazarlamanın yükseliĢinde, ucuzlayan ve geliĢen akıllı telefonların olumlu 

etkisi, geleneksel mecralara kıyasla daha interaktif, kiĢiye özel, düĢük maliyetli ve 

ölçülebilir olması rol oynamaktadır (Bozkurt ve Ergen, 2012: 46). 

 

2.1.2. Podcast Yayınları 

Podcastler, internette yayılan video ve ses dosyalardır. Video dosyalarını 

sunan servisler videocast, ses dosyalarını yayınlayan servislere ise podcast 

denilmektedir. Internet ortamında kendi video ve seslerini rahatlıkla yükleyebilen 

Podcast sahipleri bu dosyaları herkesle paylaĢabilmektedir. Kullanıcılar ise onların 

yayınlarının düzenli takipçisi olmak için podcastler‟e abone olabilmektedir. Bu 

uygulamalar, mobil cihazlara yüklendikten sonra, internet bağlantısına ihtiyaç 

duyulmadan istenildiği zaman da dinlenebilmekte ya da istenilen yere 

aktarılabilmektedir (Dirik, 2012: 70). 

 

2.1.3. Ġnteraktif TV Yayıncılığı ve Doğrudan Pazarlama 

Interaktif TV yayıncılığında tüketicilerin TV kumandası ile uzaktan oyun, 

eğitim ve alıĢveriĢ gibi olanaklardan faydalanmaları mümkündür. Ġnteraktif TV 

yayıncılığında satın alma iĢlemi, TV kumandasından kredi kartı numarasının 

girilmesi ile gerçekleĢmektedir. Günümüzde pek çok ülkede televizyon yayınından 

alıĢveriĢ, oyun ve eğlence, bankacılık hizmetleri de dahil çok farklı interaktif 
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hizmetlerden yararlanılması mümkündür. Türkiye‟de de yakın bir zamanda Kablo 

TV üzerinden interaktif TV yayınına baĢlanması konusunda birtakım giriĢimlerde 

bulunulmuĢtur (Karagöz ve Özel, 2013: 4). 

 

2.1.4. Bilgisayar Rezervasyon Sistemi (CRS) 

Turizm sektöründe günümüzde yapılan otel rezervasyonlarının önemli bir 

bölümü Bilgisayarlı Rezervasyon Sistemi (CRS-Computer Reservation System) adı 

verilen kanallar yoluyla yapılamktadır. Booking.com, Expedia, ve Kayak gibi 

internet rezervasyon siteleri, bunlar arasında en fazla bilinenleridir. Bu sistemler, tüm 

dünyada seyahat acentelerine ve müĢterilere bağlanmakta ve turizm bölgesinde 

sunulan aktivitelerin neler olduğunu öğrenmekten, ulaĢtırma aracının seçilmesine, 

otellerin değerlendirmelerini okumaktan havaalanı taksi rezervasyonu yapılmasına 

kadar varan fırsatlar sunmaktadır (Yıldız ve Yıldız, 2015: 606). 

 

2.2. Destinasyon Kavramı 

Bu bölümde destinasyon kavramı tanımlanmakta, özellikleri ve sınıflandırma 

yöntemleri açıklanmakta ve destinasyon pazarlaması kavramı incelenmektedir. 

 

2.2.1. Turistik Destinasyon Kavramının Tanımı 

Turizm destinasyonu, genel özellikleri açısından, ulaĢım, çekim, altyapı, 

konaklama ve diğer hizmetleri barındıran coğrafi bir bölge veya yer olarak 

tanımlanmaktadır (Çiçek vd., 2013: 3). 

Turistler, çok farklı motivasyonlarla seyahate yönelmektedirler. Bunlardan 

bazıları eğlenmek, dinlenmek, farklı ve yeni yerleri keĢfetmek, bilgi ve kültürünü 

arttırmak ve veya macera yaĢamak gibi birçok farklı motivasyonlardan meydana 

gelmektedir. (Demir, 2010: 1043). 

Seyahat edilecek bölgeye karar verilmesinde turistin kendisini seyahate 

yönelten motivasyonlar arasından hangisi ya da hangilerinin ağırlık kazandığı ön 
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plana çıkmaktadır. Bu durumda bölgenin sahip olduğu çekicilikler büyük önem 

kazanmaktadır. Bu aĢamada genel bir ifadeyle, turistte seyahat etme isteği yaratacak 

özelliklere sahip olan ve onu kendisine çeken yerler destinasyon olarak 

tanımlanmaktadır (Albayrak ve Özkul, 2013: 19). 

Destinasyon, geliĢim potansiyeline, iyi ulaĢım ağlarına, çekim merkezlerine, 

insanlar için belli bir imaja sahip markalaĢmıĢ ulusal bir alan olarak önemli turistik 

çekiciliklere,  alan olarak kentlerle sınırlı olmayan, dahili ulaĢım ağıyla bağlantılı 

ülke düzeyinde ulaĢım olanaklarına, çeĢitli etkinliklere ve turistik tesislerin 

geliĢebilmesi için yeterli coğrafi alana sahip olan ve bu sebeple turistler tarafından 

ilgi duyulan, onlarda ziyaret etme isteği uyandıran bölgeler olarak 

tanımlanabilmektedir. Seyahat sebepleri ve gidilen yerin gezi ihtiyacını karĢılaması 

açısından, geçici olarak bir baĢka yere gidilmesi ve orada belli bir süre kalınması, 

sahip olduğu niteliklere bağlıdır. Söz konusu yer bir bölge, bir ülke veya herhangi bir 

turizm merkezi olabilmektedir (Sarı ve Kozak, 2005: 254). 

Yukarıdaki tanımlardan da anlaĢılacağı üzere, destinasyon kavramı her ne 

kadar birçok yazar tarafından coğrafi bir kavram olarak ele alınmıĢsa da, modern 

turizm pazarlaması yazınında destinasyon, bünyesinde birçok bileĢeni bulunduran 

çok boyutlu bir kavram olarak ele alınmaktadır. Destinasyon, Kocaman (2012: 13) 

tarafından genel itibariyle “tüketicilere bütünleĢik bir deneyim sunan turistik 

ürünlerin birleĢimi” olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bütünleĢik deneyim 

kavramı ile turistin ziyaret etmiĢ olduğu yerde satın aldığı tüm hizmet ve malların 

neticesinde elde ettiği toplam turistik deneyim kastedilmektedir. 

Benzer Ģekilde, YeĢiltaĢ (2013: 4) da destinasyonu, tüketicilere toplu olarak 

turistik deneyim sağlayan ürünlerin birleĢimi olarak ele almaktadır.  

AĢağıdaki ġekil‟de görüldüğü üzere destinasyon ürünü, destinasyon 

deneyimi, destinasyon çevresi ve hizmet altyapısı gibi üç öğeden oluĢmaktadır. 

Destinasyon ürününün hizmet altyapısı, yiyecek-içecek, alıĢveriĢ, ulaĢtırma, seyahat 

ve konaklama hizmetleri ile rekreasyon-çekiciliklerden oluĢmaktadır. Diğer bir 

deyiĢle, destinasyon ürününün hizmet altyapısı turistin ziyaret etmiĢ olduğu 

destinasyonda almıĢ olduğu bu hizmetlerden oluĢmakta ve destinasyon ürününün 

olumsuz ya da olumlu olarak algılanmasını belirlemektedir. Destinasyon çevresi ise 
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sosyal faktörler, kültürel faktörler, ekonomik faktörler, doğal çevre, teknolojik 

faktörler ve politik/hukuki faktörler den oluĢmaktadır (ġekil 2.1.). 

 

 

ġekil 2. 1 Destinasyon Ürününün Kavramsal Çerçevesi 

Kaynak: YeĢiltaĢ (2013: 6). 

 

Yukarıda yapılan tanımlara ek olarak, destinasyon ürünü yalnızca turistin 

satın almıĢ olduğu hizmetler (hizmet altyapısı) ve mallardan oluĢmamakta, aynı 

zamanda destinasyona yönelik turistin algılarını da içermektedir. Daha farklı bir 

ifadeyle, flora ve fauna, doğal manzara ve iklim gibi doğal çevre özellikleri; turizme 

hevesliliği,  politik istikrar, insan haklarına yönelik hükümet politikaları, demokratik 

seçimler, dıĢ politika, hükümetin turistlere yönelik muameleleri (spesifik ülkeye giriĢ 

koĢulları, sınır kapıları, vize uygulamaları vb.) gibi hukuki ve siyasi faktörler, 

bilgisayar-iletiĢim teknolojisi düzeyi ve kullanımı gibi teknolojik unsurlar; piyasa 
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fiyatları, ekonomik geliĢmiĢlik, kambiyo iĢlemleri gibi iktisadi faktörler; yerel kültür, 

gelenek ve görenekler gibi kültürel faktörler; nüfus yoğunluğu, aile yapısı, yerel 

halkın cana yakınlığı ve konuĢulan dil gibi sosyal faktörler turistlerin destinasyona 

yönelik davranıĢlarını ve algılarını önemli ölçüde etkilemektedir. Bu sebeple 

destinasyon ürününü oluĢturan bir diğer önemli bileĢen de destinasyon çevresidir 

(Demir, 2010: 1042); (Kutvan ve Kutvan, 2013: 165). 

 

2.2.2. Destinasyonun Özellikleri 

Turizmde meydana gelen küresel geliĢmeler, tüm dünya ülkelerini yeni 

faaliyetlere ve arayıĢlara yöneltmiĢtir. Genel ve ülkesel tanıtım faaliyetleri gibi klasik 

turizm pazarlaması yöntemleri yerine daha özel, Ģehir veya destinasyon temelli 

turizm pazarlama anlayıĢı ortaya çıkmıĢtır. Daha etkin destinasyon pazarlaması ve 

risklerin azaltılması için bir ülkenin tek destinasyon ve tek turistik ürün olarak 

pazarlanması anlayıĢı terk edilmiĢ, ülkelerin belli Ģehirleri ve çeĢitli bölgelerinin 

turistik ürün kimlikleri ön plana çıkarılarak Ģehir ve bölgesel temelli turistik 

pazarlama ve tanıtım anlayıĢı gittikçe ön plana çıkmaya baĢlamıĢtır (Kavacık, Zafer 

ve Ġnal, 2012: 171). 

Bir bölgenin turistik destinasyon sayılarak ve turistik açıdan geliĢebilmesi 

için sahip olması gereken belli baĢlı bir takım özellikler bulunmaktadır. Bu 

özellikler, baĢta çekicilikler olmak üzere, yeme-içme, konaklama, ulaĢım, imaj, 

müze, park, ören yeri ve benzeri eğlence-dinlence imkânlarının varlığı gibi bir takım 

hizmet ve ürünlerin karıĢımı olarak ifade edilebilmektedir (Dirik 2012: 14). 

Destinasyonlar birer ürün olarak kabul edilirse, kendilerine özgü yapıları 

gereği destinasyonun özelliklerini aĢağıdaki gibi sıralamak mümkün olmaktadır 

(Kocaman, 2012: 13): 

 Destinasyon ürününün yapısında destinasyon bazındaki hizmetler, olanaklar, 

nitelikler ile bütünleĢik bir varlık olması sebebiyle bir ikililik bulunmaktadır. 

Bu ikililik çerçevesinde destinasyon ürünü dolaylı olarak turizmle ilgili olan 

ve doğrudan turizmle ilgili olan ürün olmak üzere iki bölüme ayrılmaktadır. 
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 Tüketicinin elde ettiği hizmet ve deneyimler destinasyon ürününü oluĢturur. 

Turistlerin edindiği destinasyon deneyimi üzerinde pazarlamacıların çok az 

kontrolü bulunmaktadır. Bu bağlamda her turist için bir ürün farklı anlamlar 

taĢıyabilmektedir.  

 Kaçınılmaz bir biçimde bir destinasyon yalnızca tek bir bileĢendir. 

Destinasyonlar ulusal, bölgesel ve yerel bağlamda değerlendirilirler. 

Neticede, ürün tanımında onu tüketenler ile pazarlayan, Ģekillendiren ve 

yönetenler arasında farklar vardır. 

 Aynı destinasyon, farklı nitelikleri esas alarak pek çok farklı tüketici grubuna 

pek çok defa satılabilir. Diğer bir deyiĢle destinasyonlar çoklu satıĢa 

uygundur.  Örneğin tarihi bir kent aynı zamanda bir spor kenti veya alıĢveriĢ 

kenti ya da baĢka kapsamda bir ürün Ģeklinde değerlendirilerek aynı veya 

farklı tüketicilere pazarlanabilir. 

YeĢiltaĢ (2013: 10), turistlerin seyahat ettikleri bir yerin destinasyon olarak 

kabul edilebilmesi için birtakım özelliklere sahip olması gerektiğini ifade etmektedir. 

Buna göre, destinasyonu meydana getiren özellikleri, etkinlikler, ulaĢılabilirlik, 

tesisler, çekicilikler, paket turlar ve destekleyici hizmetler olmak üzere altı temel 

kategoride toplamaktadır. Bu destinasyon özellikleri aĢağıda kısaca açıklanmıĢtır: 

Çekicilikler: Turizm pazarlamasına iliĢkin literatürde çekicilikler bir destinasyonun 

en önemli özelliği olarak vurgulanmaktadır. Diğer bir deyiĢle, bir yerin destinasyon 

olarak adlandırılabilmesi için öncelikle ziyaretçilerin ilgisini çekecek insan yapımı 

veya doğal bazı çekiciliklere sahip olması gerekmektedir. Kültürel miras, doğal 

manzara, denizler, dağlar, göller gibi coğrafi özellikler bir destinasyonun 

çekiciliklerine örnek gösterilebilir (Karagöz ve Özel, 2013: 104). 

Tesisler: Bir destinasyonda, turistlerin alıĢveriĢ, konaklama, eğlence, yeme-içme 

gibi ziyaretleri boyunca ihtiyaç duyabilecekleri hizmet ve mal taleplerini 

karĢılayabilecek kalite ve sayıda tesisin bulunması vazgeçilmez bir özelliktir. Bu 

tesislerin ulaĢılabilir bir nitelikte olması, ziyaretçilerin ilgisini uyandırabilecek 

çekiciliklere sahip olması ve aynı zamanda ziyaretçilerin ihtiyaç ve isteklerini 

karĢılayabilecek nitelikte olması gerekmektedir (Demir, 2010: 1050). 
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UlaĢılabilirlik: Bir yerin ulaĢılabilir olması destinasyon olabilmesi açısından 

vazgeçilmez bir özelliktir. UlaĢılabilir olmayan bir yer, birçok çekiciliğe sahip olsa 

da destinasyon olarak kabul edilmemektedir. Zira turizmde temel amacın turist 

gönderen bölgelerden destinasyonlara doğru bir akıĢ yaratmak olduğu dikkate 

alınırsa, turizm faaliyetinin gerçekleĢebilmesi için destinasyonun ulaĢılabilir 

olmasının temel Ģart olduğu yeniden görülecektir. Bu sebeple destinasyonun yeterli 

düzeyde ulaĢım imkanına sahip olması gerekmektedir (Arslan, 2008: 51). 

Paket turlar: Doğrudan turizm iĢletmeleri ve tur operatörleri veya seyahat acenteleri 

gibi aracılar tarafından önceden düzenlenmiĢ paket turların varlığı destinasyonların 

bir diğer özelliğidir. Genellikle seyahat acenteleri ya da tur operatörleri, bazen de 

doğrudan turizm iĢletmeleri hazırladıkları paket turlar vasıtasıyla ilgili destinasyonun 

hedef kitleye pazarlamasını gerçekleĢtirirler (KuĢat, 2011: 135). 

Destekleyici hizmetler: Bir destinasyonun sadece tesisler, çekicilikler, paket turlar, 

ulaĢılabilirlik gibi turistik değerlere sahip olması yeterli değildir. Aynı zamanda 

turistlerin ziyareti boyunca ihtiyaç duyabileceği ve turistik olmayan ürünleri 

sağlayabilecek destekleyici hizmetlere de gereksinim duyulmaktadır. Bu grupta yer 

alan hizmetlere örnek olarak, telekomünikasyon imkanları, hastaneler, bankacılık ve 

finans kurumları vb. sayılabilir (Dirik, 2012: 8). 

Etkinlikler: Turistlerin ziyaretleri boyunca destinasyonda katıldıkları tüm aktiviteler 

etkinlikler olarak adlandırılmaktadır. Bu etkinlikler, turistin destinasyonda katılmıĢ 

olduğu yamaç paraĢütü, tekne turu, konser, balon turu, çeĢitli yarıĢmalar, tiyatro 

gösterisi vb. gibi tüm etkinlikleri kapsayabilmektedir. Turistlerin boĢ vakitlerini 

geçirmelerini sağlayacak birtakım etkinliklere imkan tanıması, bir yerin destinasyon 

olarak kabul edilebilmesi için önem arz etmektedir (YeĢiltaĢ, 2013: 10) 

 

2.2.3. Destinasyonların Sınıflandırılması 

Destinasyonların belirli özelliklerini ve türlerini anlayabilmek, destinasyon 

pazarlaması açısından son derece önemlidir. Destinasyonların türlerine göre 

sınıflandırılabilmesi, uygun destinasyon pazarlama karmasının oluĢturulması ve bu 

destinasyon pazarlama karmasını seçilen hedef pazarlara ulaĢtırabilme imkanını 

pazarlamacılara sunmaktadır (Türkeri, 2014: 40). 
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Kullanılan farklı kriterlere göre destinasyonların farklı Ģekillerde 

sınıflandırılması mümkündür. Kocaman, (2012: 21), destinasyonların temel olarak 

coğrafi ve siyasi konumlarına ve çekiciliklerine göre türlerine ayrıldığını ifade 

etmektedir. 

 

2.2.3.1. Coğrafi ve Siyasi Konuma Göre Destinasyonlar 

Destinasyonları sınıflandırırken kullanılan ilk ölçüt siyasi yetki ölçütüdür. 

Siyasi yetki sınırlarına göre destinasyonlar (YeĢiltaĢ, 2013: 7). 

 Bir ülke (örneğin, Fransa, Türkiye, Ġtalya) 

 Bir ülke içerisinde bulunan bir bölge (örneğin, Ege Bölgesi) 

 Birçok ülkeden oluĢan makro bir bölge (örneğin, Asya, Avrupa) 

 Bir kasaba ya da Ģehir (örneğin, Alanya, Bodrum, Marmaris) 

 Daha özgün ve küçük bir yer (örneğin, tarihi bir anıt ya da ziyaretçilerin 

ilgisini çeken bir ulusal park. Selçuk‟ta bulunan Efes Antik Kenti, bu 

kapsamda değerlendirilebilir) 

 Bir ülkenin içerisinde yer alan bir eyalet (örneğin, Nevada, ABD) veya bir il 

(örneğin, Ġstanbul ili) olmak üzere altı gruba ayrılmaktadır. 

 

2.2.3.2. Çekiciliklerine Göre Destinasyonlar 

Destinasyon sınıflarını belirlemek için kullanılan diğer bir ölçüt de 

çekiciliklerdir. Destinasyonlar temel çekiciliklerine göre altı grupta incelenmektedir. 

Bunlar, kentsel, deniz kıyısı, dağ, kırsal, otantik, egzotik (eĢsiz-seçkin) 

destinasyonlardır (Kutvan ve Kutvan, 2011: 165). 

Kentsel destinasyonlar: Uygarlığın ilk yıllarından itibaren kentsel destinasyonlar 

turizm çerçevesinde değerlendirilmektedir. Örneğin Antik Yunan'da düzenlenen 

olimpiyat oyunları gibi organizasyonlar turizm aktivitelerinde kentlerin temel 

çekiciliklerini oluĢturmaktadır. Bununla birlikte önemli cami, katedral ve tapınaklara 
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ev sahipliği yapan kentler ve hac kentleri ziyaretçi çekmektedir. Günümüzde bu 

aktivitelere ilave olarak kentsel destinasyonlar sergilere, konferanslara ve toplantılara 

iĢ amaçlı olarak katılan ziyaretçilerin ilgisini çekmektedir. Pek çok kentsel 

destinasyon, konaklama ve ulaĢım alt yapısı, sergi ve konferans salonları bakımından 

donanımlıdır. Kentsel destinasyonlar, çalıĢan turistlerinin, iĢ seyahat aktivitelerinin 

düĢük olduğu okul tatilleri ve hafta sonu gibi dönemlerde ilgisini çekmektedir. 

Bunların yanı sıra son yıllarda sağlık ve ayrıca eğitim alanında çekicilik yaratan ve 

oldukça donanımlı kurumları barındıran marka destinasyonlar ön plana çıkmaktadır. 

(Karabıyık ve Ġnci, 2012: 4). 

Dağ destinasyonları: SunmuĢ oldukları doğal çekicilikler ve kıĢ sporları sayesinde 

dağ destinasyonları genellikle yenilenme amacıyla seyahat eden turistlerin ilgisini 

çekmektedir. Avrupa‟da yer alan Alp Dağları ve dünyanın en yüksek tepesi olan 

Everest de bu grupta değerlendirilebilmektedir (YeĢiltaĢ, 2013: 8). 

Deniz Kıyısı Destinasyonlar: Turistlere genellikle yaz tatillerinde hizmet 

vermektedir. Daha çok kuzey iklimlerinden gelen ziyaretçiler daha fazla güneĢ ıĢığı 

almak ve deniz sporlarıyla eğlenebilmek amacıyla yıllık tatillerinin bir kısmını güney 

bölgelerinde geçirmek istemektedirler. Örneğin, tipik olarak Kuzey Amerikalı 

turistler deniz kıyısı destinasyonu olarak Karayipler, Kaliforniya, Florida gibi güney 

bölgelerini tercih ederken Avrupalıların tercih ettiği deniz kıyısı destinasyonları 

genellikle Akdeniz havzasında yer alan ülkelerden oluĢmaktadır (Kutvan ve Kutvan, 

2011: 165). 

Kırsal destinasyonlar: Hızla geliĢmekte olan kırsal turizmde, kırsal nüfus, 

ziyaretçilerin bazı otantik tarımsal deneyim ve doğaya dönme istekleri doğrultusunda 

hizmetler sunmaktadır. Ġnsanların iĢ ve yaĢamlarını farklılaĢtırarak tarımın hızla 

düĢüĢ gösterdiği birçok bölge açısından kırsal alanlar özlenen bir yaĢam tarzını 

simgelemekte ve kimi durumlarda turistler sadece ziyaretçi olarak değil, daha pasif 

rollerde tarımsal aktivitelere katkıda bulunabilmektedir. Örneğin, kırsal bölgelerde 

organize edilen doğal tarım, aĢçılık veya arıcılık okulları gibi etkinlikler bu alandaki 

geliĢmeleri hızlandırmaktadır (Karabıyık ve Ġnci, 2012: 5). 

Otantik destinasyonlar: Otantik destinasyonlar genellikle otantik deneyim ve 

macera yaĢamak isteyen turistler tarafından uğrak turistik destinasyonları olarak 

ziyaret edilen geliĢmekte olan ülkelerden oluĢmaktadır. Bu destinasyonlar genellikle 
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hizmetin dağıtılması için gerekli alt yapısı güçlü olmayan destinasyonlardır. Bu 

sebeple otantik destinasyonlar otantik kaynaklarının sürdürülebilirliğini sağlamak ve 

kitle turizmine yönelik imkânlar sunabilmek amacıyla uygun planlara ihtiyaç 

duymaktadırlar (Türkeri, 2014: 38).  

Egzotik (Seçkin-EĢsiz) destinasyonlar: Bazı destinasyonlar insan hayatında tek bir 

sefer de olsa ziyaretçilere oldukça değerli ve eĢsiz bir seyahat deneyimi sunma 

vaadiyle tanıtılmakta ve oldukça yüksek fiyatlarla sunulmaktadır. SeyĢeller, 

Maldivler, Mauritius vb gibi okyanus adaları bu tür destinasyonlara örnek olarak 

gösterilebilir  (Kocaman, 2012: 21). 

Yukarıda tanıtılan yaygın destinasyon sınıflandırma ölçütlerine ek olarak 

farklı ölçütler kullanarak yapılan pek çok sınıflandırma bulunmaktadır. Örneğin, 

seyahatin amacına, yılın belirli mevsimlerinde ziyaret almasına ya da destinasyonun 

konaklama türüne göre farklı sınıflandırmalar yapılmaktadır (YeĢiltaĢ, 2013: 9). 

 

2.2.4. Turizm Endüstrisinde Destinasyon Pazarlaması 

Ziyaretçilerin ihtiyaç ve isteklerini karĢılamayı amaçlayan destinasyonların 

belirli bir program çerçevesinde, planlama, araĢtırma, uygulama, kontrol etme ve 

değerlendirme görevlerini yerine getirmesi destinasyon pazarlaması olarak 

tanımlanmaktadır (Türkeri, 2014: 41). 

Dünya turizminde ortaya çıkan değiĢimler, rekabetin ulusal düzlemden bölge 

ve destinasyon düzlemine doğru kaydığını göstermektedir. Coğrafi olarak bir bölge 

veya bir kenti kapsamakta olan destinasyon pazarlaması, genellikle ulusal 

düzlemdeki pazarlama faaliyetlerinin bir unsuru olarak ortaya çıkmaktadır. Bu 

bağlamda iki aĢamalı bir uygulama ortaya çıkmakta ve destinasyon ürünü iki ayrı 

düzlemde ele alınarak pazarlanmaktadır. Bunlardan birincisi, bir kentin destinasyon 

olarak pazarlanabilmesi amacıyla yerel ve ulusal kongre ve ziyaretçi bürolarının ve 

destinasyon yönetim örgütlerinin pazarlama faaliyetleri, ikincisi ise turistik hizmet ve 

malları üreten turizm iĢletmelerinin bireysel pazarlama faaliyetleridir (Arslan, 2008: 

87). 
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Destinasyon pazarlamasındaki pazarlama hedefleri ve genel stratejiler Çiçek 

vd. (2013: 3) tarafından Ģu Ģekilde sıralanmaktadır: 

 Yerel iĢletmelerin karlarını maksimize etmek, 

 Yerel halkın uzun vadeli refahının arttırılması, 

 Ziyaretçileri memnun bırakarak müĢteri tatminini en üst düzeyde tutmak, 

 Çevresel maliyetler ile ekonomik ve sosyo-kültürel faydalar arasında 

sürdürülebilir bir bağ kurarak turizmden sağlanan verimi optimum hale 

getirmek. 

Bu noktada ifade edilmesi gereken önemli bir nokta da destinasyon 

pazarlamasının sıklıkla destinasyon yönetimi kavramı ile birbirine karıĢtırılmasıdır. 

Destinasyon pazarlaması, destinasyon yönetimi içerisinde en önemli faaliyettir. 

KarmaĢık ve sistematik ve bir kavram olan destinasyon yönetimi ise öncelikle 

destinasyonun çekicilikleri, imajı, tarihi, turistik ve kültürel değerleri ile turizm 

olanaklarını tanıtmak ve duyurmakla görevlidir. Bu görevleri yerine getirmek için 

ise, destinasyon çevresi kalitesini korumak, turizmi bölgesel ve mevsimsel olarak 

yaymak, istihdam yaratmak, turizm gelirlerini arttırmak, sürdürülebilir geliĢim 

sağlamak ve turistlerin ilgisini korumak gibi hedeflerle hareket etmektedir (Dirik, 

2012: 16). 

 

2.3. Turistlerin Destinasyon Seçimini Etkileyen Faktörler 

Turistlerin destinasyon seçimi üzerinde demografik, sosyo-kültürel, 

ekonomik ve daha birçok özellikleri içeren faktörlerin etkili olduğu bilinmektedir. Bu 

bölümde tüketicilerin turistik tercihlerini etkileyen baĢlıca unsurlar, turizm 

potansiyeli, turizm amaçları, paylaĢılabilir ortak vizyon, rekabet yeteneği, pazarlama 

karması, pazarlama stratejileri, konumlama, imaj oluĢturulması, marka yaratılması, 

tanıtım faaliyetleri ile destinasyon pazarlama ve yönetim örgütlerinin oluĢturulması 

gibi pazarlama bakıĢ açısı içeren ve insanların satın alma kararlarını büyük ölçüde 

etkileyen faktörlere değinilmektedir.  
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2.3.1. Turizm Potansiyeli 

Tüketicilerin turistik tercihlerinde destinasyona özgü bazı çekici faktörlerin 

satın alma karar süreci üzerinde önemli derecede etkisinin olduğu önceki bölümlerde 

ifade edilmiĢti. Çekici faktörler daha çok destinasyonla ilgili özellikleri ifade 

etmektedir. Doğal ve tarihi güzellikler, sosyo-kültürel yapı, konaklama ve ulaĢtırma 

olanakları, kentsel mimari doku, etnik ve dini yapı, folklorik değerler ve yerel halkın 

yaĢam tarzı gibi unsurlar bölgedeki turizm potansiyelini ve dolayısıyla turistlerin 

satın alma karar süreci ve destinasyon seçimini etkileyebilmektedir (Demir, 2010: 

1042). 

Bu doğrultuda, destinasyonun sahip olduğu turizm potansiyeli, stratejik 

pazarlama faktörlerinin baĢında gelmektedir. Turizmde destinasyon rekabetinin 

öncelikli araçları olarak tanımlanan kültürel, fiziksel, rekreatif ve tarihi kaynaklar 

destinasyonun potansiyeli ve turist motivasyonunda en önemli nedenler olarak 

görülmektedir (Bahar ve Kozak, 2006: 207). 

Turizm alt ve üstyapısı olarak tanımlanan geliĢtirilmiĢ kaynaklar ise seyahat 

acentelerinin varlığı, alıĢveriĢ imkanlarındaki kalite ve çeĢitlilik, konaklama 

tesislerinin yeterliliği ve kalitesi, ulaĢım sisteminin yapısı, özel olaylar,  festivaller ve 

eğlence gibi unsurlardan oluĢmaktadır. Ayrıca destinasyonların turizm potansiyeline 

ulaĢması, turizme bağlı ve destek olan diğer endüstrilerin varlığı ile mümkündür. 

Turizm endüstrisi, 50'den fazla sektör ve alt sektörle etkileĢim içindedir. Turizm 

endüstrisinin geliĢimi de, genel ve özel hizmet gruplarını meydana getiren bağlı ve 

destek endüstrilerinin katkısıyla sağlanmaktadır (Ersun ve Arslan, 2011: 234). 

Son olarak bölgesel koĢullar olarak da bilinen niteliksel faktörler, 

destinasyonların potansiyelini, sınırını ve bu alandaki rekabetin ölçeğini belirleyecek 

unsurları etkilemesi sebebiyle önem ifade etmektedir. Güvenlik, bağlılık, yerleĢim 

yeri vs. Ģeklinde ifade edilen bu nitelikler, destinasyon potansiyelini olumsuz veya 

olumlu yönde etkilemektedir (Arslan, 2008: 43). 
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2.3.2. Turizm Amaçları 

Turizm, temelde ekonomik geliĢmeye katkıda bulunmak, destinasyondaki 

iĢletmelere yeterli karlılık sağlamak ve destinasyon hane halkının refahını artırmayı 

amaçladığı kadar, turizmin var olma sebebi olan kaynakların optimal kullanımımı ve 

korunmasını da sağlamaktadır. Bu sebeple turizmin amaçları, ulusal ve bölgesel 

çıkarları desteklemeli, destinasyonun sosyal, kültürel, ekonomik ve çevresel amaçları 

ile uyum içerisinde olmalı ve turizm stratejileri oluĢturulmadan önce belirlenmelidir 

(Can, 2013: 24). 

Tüm ziyaretçiler veya turistler için bir destinasyonun her zaman istenen ve 

gerekli olan tüm özelliklere aynı anda sahip olması mümkün değildir. Bu sebeple, 

turizm pazarlarının araĢtırılması, destinasyona olan potansiyel ve mevcut turizm 

talebinin değerlendirilmesi ve belirlenmesi gerekmektedir. Bir destinasyonun etkin 

Ģekilde pazarlamasının en iyi yollarından birisi, ürüne uygun hedef pazarlar 

oluĢturmak amacıyla pazarın bölümlenmesidir. Turizmde pazar bölümlendirilmesi, 

hem turistlerin özelliklerine hem de turizm bölgesinin turistik ürün özelliklerine göre 

yapılabilmektedir. Böylelikle turizm destinasyonu için en uygun hedef pazar 

belirlenebilir ve çabaların bu pazarda yer alan kitle üzerine yoğunlaĢtırılması 

sağlanabilir (Ġçöz, 2001: 98). 

 

2.3.3. PaylaĢılabilir Ortak Vizyon 

Destinasyonda turizm gelirlerinin artırılması ve turizm faaliyetlerinin 

geliĢtirilmesi hem turizm iĢletmeleri ve çalıĢanlarının iĢ tatmini, hem de bölgedeki 

sosyo-ekonomik dengelerin iyileĢtirilmesi açısından önemli bir hedeftir. Hedefe 

ulaĢma arzusunu bu noktada sürekli kılan itici güç, paylaĢılan vizyon ve sahiplenme 

duygusudur (Oktayer vd., 2007: 11). 

Bir organizasyon için olmak istediği Ģeyin hayali, bir rehber ve varlık nedeni 

olarak kabul edilen doğru belirlenmiĢ bir vizyona tüm turizm destinasyonlarının 

ihtiyacı olduğu açıktır. Vizyonun tespit edilmesinden sonra gerçekleĢtirilmesi için 

gerekli kaynakları seferber etmeyi sağlayacak, ayrıntılı, rasyonel ve bilgi altyapısıyla 

donatılmıĢ stratejilerle desteklenmesi gerekmektedir. Örneğin, tarihi, kültürel ve 

doğal değerlere sahip çıkarak geliĢtirmek ve korumak, turizmciler için geleceğe 
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yönelik sürdürülebilir bir geliĢimin temelini oluĢturmaktadır. Bu gibi stratejiler, 

turizm iĢletmelerinin ve ilgili kesimlerin tamamının ortak vizyon doğrultusunda 

kenetlenmesi ve destinasyon için rekabet yeteneği oluĢturması açısından önemlidir 

(KuĢat, 2011: 114). 

 

2.3.4. Rekabet Yeteneği 

Turizm alan yazınında rekabet tartıĢmaları, uluslararası rekabetin kaynağı 

olarak “karĢılaĢtırmalı üstünlükler” yaklaĢımı yerine daha çok “rekabetçi 

üstünlükler” yaklaĢımını ön plana çıkartmaktadır. Turizm destinasyonu açısından 

karĢılaĢtırmalı üstünlükler, manzara, iklim, flora vb. gibi doğal kaynakların 

karĢılaĢtırılması yoluyla analiz edilmektedir. Rekabetçi üstünlükler ise turizmde 

çalıĢanların yetenekleri, hükümet politikaları, yönetim kalitesi, altyapı gibi unsurlara 

dayanmaktadır. Ancak her iki rekabet analiz yöntemi de küreselleĢmenin etkisiyle 

firmalar arası rekabet yerine destinasyonlar arası rekabeti incelemeye son 

dönemlerde öncelik vermektedir (Bahar ve Kozak, 2006: 158). 

Öte yandan, turizm destinasyonlarındaki rekabet, bireysel ürün ve hizmet 

sunan büyük ve küçük yüzlerce iĢ kolunu ve değiĢik alt sektörleri içeren bir 

yapıdadır. Böylelikle, turizm sektöründe faaliyet gösteren iĢletmeler, içinde 

bulundukları destinasyonun pazarlaması için çalıĢan bireysel firmaların kolektif 

çalıĢmaları tarafından da desteklenmiĢ olmaktadır (Can, 2013: 26). 

Bu durum, turizm sektöründe sürdürülebilir rekabet gücü elde etmenin diğer 

sektörlere kıyasla daha karmaĢık ve zor bir yapıda olduğunu da göstermektedir. Bu 

sebeple destinasyon rekabetinin belirleyici unsurları olarak müĢteri memnuniyetinin 

önemi, hizmet kalitesini geliĢtirme, değiĢime ayak uydurma ve yeniden yapılanma 

gibi kavramlar açısından bölgedeki hizmet gruplarının yönlendirilmesi ve aralarında 

uyum sağlanmasının büyük önem arz ettiği daha net görülmektedir (KuĢat, 2011: 

124). 
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2.3.5. Pazarlama Karması 

Etkin bir pazarlama karmasının oluĢturulması, destinasyonun 

pazarlanmasında hedef kitlelere ulaĢma açısından çok önemlidir. Destinasyonda 

pazarlama karması geliĢtirmek ve oluĢturmak hedef pazarın özelliğine ve her bir 

destinasyona göre değiĢmektedir. Farklılıklara ve değiĢen Ģartlara göre pazarlama 

karması unsurları destinasyonlarda değiĢim göstermektedir. Ġstanbul gibi ana gelir 

kaynağı turizm olmayan ve doğal, tarihi ve kültürel değerleri bulunan destinasyonlar 

için ürün ön plana çıkmaktayken, deniz kıyısında yer alan turizm destinasyonlarının 

ikame edilme ihtimalleri daha yüksek olduğu için destinasyon açısından öncelikli 

pazarlama karması elemanı olarak fiyat dikkati çekebilmektedir (Ersun ve Arslan, 

2011: 236). 

Öncelikler doğrultusunda destinasyon yönetimi tarafından belirlenecek 

pazarlama bileĢenleri, destinasyonda ziyaretçi memnuniyetine, arzın geliĢtirilmesine, 

yoğun rekabet Ģartları ile baĢa çıkılmasına ve talep oluĢturulmasına yardımcı 

olabilecektir. Farklı niteliklere sahip destinasyonların bir ürün olarak kabul görmesi 

ve benzer özellikleri olan destinasyonlarla rekabet edebilmesi, pazarda süreklilik 

kazanması ve turistik ürünlerin tüketicilere iyi sunulması için belirli stratejilerin 

kullanılması gerekmektedir (Gülbahar, 2009: 29). 

 

2.3.6. Pazarlama Stratejileri 

Destinasyon pazarlaması coğrafi olarak bir bölge veya kenti kapsamakta, 

genel itibariyle ise ulusal seviyedeki pazarlama çabalarının bir unsuru olarak kabul 

edilmektedir. Bu durumda destinasyon ürünü iki ayrı düzeyde ele alınarak 

pazarlanmakta ve iki aĢamalı bir uygulama söz konusu olmaktadır. Birincisi, turistik 

mal ve hizmetleri üreten turizm iĢletmeleri tarafından yapılan bireysel pazarlama 

faaliyetleri, ikincisi ise ulusal ve yerel destinasyon yönetim örgütlerinin pazarlama 

faaliyetleridir (Kavacık vd., 2012: 170). 

Doğrusu her iki düzeydeki pazarlama ve tanıtım faaliyetleri de aynı turistik 

ürünün satılabilmesi için giriĢilen bir dizi çabadan oluĢmakta ve bu ürünün niteliği, 

bu tür ortak çabaları kaçınılmaz kılmaktadır. Mevcut destinasyonların rekabetçi 

yapılarını yeni stratejilerle güçlendirdiği ve yeni destinasyonların hızla pazara giriĢ 
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yaptığı günümüzde, kazançlı turizm destinasyonları ortaya çıkarmak oldukça zordur. 

Bu bağlamda güçlü bir marka yaratılması, uygun ve çekici bir imaj ve doğru 

konumlama bir destinasyonun baĢarısını etkileyen en önemli unsurlar arasındadır. 

Adı geçen unsurlar birbiriyle bağlantısız olmayıp aksine birbirine bağlı iliĢkiler serisi 

olarak değerlendirilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 237). 

 

2.3.7. Konumlama 

Bir destinasyon ürününün turistlere ifade ettiği değerlerin toplamı turizmde 

konumlama olarak tanımlanabilmektedir. Turistlerin bir destinasyonu akıllarında 

belli bir yerde konumlandırmaları, pazarlama çabaları olmadan da mümkündür. 

Yalnız yol gösterici olması açısından, doğru bir konumlama yapılabilmesi için hedef 

pazarı meydana getiren turistlerin beklenti ve ihtiyaçlarının bilinmesi önemlidir. 

Pazarlama stratejileri, bu açıdan bakıldığında arzu edilen ve doğru bir konumlamanın 

anahtarı olarak kabul edilmektedir (Alkan, 2015: 6693). 

Her ürün gibi turistik destinasyon pazarlaması da ilk adım olarak değer teklifi 

veya bir değer paketi hazırlanmasıyla baĢlar ve sürekli yeniden konumlama ile 

devam eder. ġüphesiz, bu değer paketinin temel unsurları arasında, fiziksel ürün ve 

ona eĢlik eden hizmetler yer almaktadır. Fiziksel ürün, destinasyon ve onu 

tamamlayan tüm fiziksel özelliklerdir. Hizmetler ise bu destinasyonda konaklamadan 

sağlığa, temizliğe, ulaĢıma, güvenliğe, eğitime, eğlenceye ve restoranlara kadar varan 

çok geniĢ bir kapsamda yer alır. Bir destinasyonun neyi çağrıĢtırdığının belirlenmesi 

yönündeki çabalar ve destinasyon için arzu edilen ve mümkün olan en uygun 

konuma karar verilmesi, turistik destinasyon konumlandırması konusunda atılacak 

ilk adımlardır (Tek, 2008: 46). 

 

2.3.8. Ġmaj OluĢturulması 

Destinasyon seçimi üzerindeki etkisi sebebiyle destinasyon imajı, dikkatle ele 

alınması gereken ve pazarlamanın önemli bir unsuru konumundadır. Mevcut bir 

imajı geliĢtirmek ya da değiĢtirmek kolay olmadığı gibi uluslararası turizm pazarına 
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giren destinasyon sayısı gittikçe arttığından yaratıcı, akılcı ve yoğun pazarlama 

çalıĢmalarına ihtiyaç duyulmaktadır (Albayrak ve Özkul, 2013: 16). 

Destinasyon imajı bütünsel, duygusal ve kavramsal imajdan oluĢmaktadır. 

Duygusal imaj bir yerle ilgili duyguları ön plana çıkarırken, kavramsal imaj bir yerin 

objektif özellikleri ile ilgili bilgilerdir. Bir destinasyonun bütünsel imajı, o 

destinasyona iliĢkin hem duygusal hem de kavramsal imajlar tarafından 

Ģekillenmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 238). 

Bunun yanı sıra, seyahat etme nedenini etkileyecek Ģekilde bir destinasyonun 

imajını oluĢturan çekici ve itici faktörlerden bahsetmek mümkündür. Seyahat etme 

ihtiyacını turiste kazandıran, farklı ihtiyaçların ortaya çıkması durumu itme faktörü 

olarak adlandırılmaktadır. Çekme faktörü ise, turizm destinasyonunun çekicilikleri 

olarak tanımlanmaktadır. Turistlerin seyahat motivasyonlarını doğrudan etkileyen bu 

faktörler, seyahat etme kararını almadan önce teĢvik edilen imaj ile birlikte 

destinasyon imajının oluĢumuna katkıda bulunmaktadır (Arslan, 2008: 91). 

 

2.3.9. Marka Yaratılması 

Tüketim, dünyada hemen her alanda "markalı” ürünler tarafından 

sürüklenmekte ve marka olgusu, küresel rekabette tutunabilmenin temel 

unsurlarından birisi haline gelmektedir. Deniz-kum-güneĢ turizminde Türkiye‟nin 

sayısız rakipleri mevcuttur. Fakat tarihi uygarlıklara ev sahipliği yapmıĢ olma 

bakımından Türkiye kadar ayrıcalıklı baĢka bir turizm ülkesi belki de yoktur. Bu 

sebeple, destinasyonu diğer destinasyonlardan ayıran özelliklerin ve kimliğinin 

belirlenerek pazarlama faaliyetlerinde bu unsurların vurgulanması, uluslararası 

turizm pazarında ilgili destinasyonu daha rekabetçi pozisyona taĢıyarak bir marka 

haline gelmesini sağlayacaktır (Kavacık, vd. 2012: 182). 

Bir destinasyona kimlik kazandırarak farklılaĢtıran logo, sembol, isim veya 

görsel/ grafik gösterimler bütünü destinasyon markası olarak tanımlanmaktadır. 

Destinasyon markası, tüketici tarafından hatırlanan ve yaĢanan bir deneyimdir. 

Tüketicinin aktivitesini ya da ziyaretini oraya has marka bileĢenleriyle hatırlanabilir 

bir tecrübeye dönüĢtüren, bu deneyimi birleĢtiren ve güçlendiren bir kavramdır 

(Kocaman, 2012: 59). 
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Bu sebeple, destinasyon markalaĢtırma çabalarında (Ersun ve Arslan, 2011: 

240): 

 Bölgeyle ilgili beklentileri, hatırlanabilir ve bölgeyle bütünleĢen bir seyahat 

deneyimine dönüĢtürme, 

 Bölgenin ne olduğunu ifade eden ve benzerlerinden farklılaĢtıran logo, 

sembol, isim veya grafik tasarımlarının yapılması, 

 Ġnsanların bölgeye iliĢkin algıladıkları riskleri ve bilgi arama maliyetlerini 

azaltmak, 

 Ziyaretçi ile bölge arasında duygusal bağlılık oluĢturarak güçlendirme ön 

plandadır. 

Bütün bu çalıĢmalar tüketiciler tarafından tercih edilen destinasyon olmayı ve 

kolektif olarak marka imajının yaratılmasını sağlamaktadır 

 

2.3.10. Tanıtım Faaliyetleri 

Turizmde tanıtım faaliyetleri, insanları bilgilendirmek, onların ilgisini 

çekmek, olumlu bir izlenim sahibi olmalarını sağlamak, harekete geçirmek ve ikna 

etmek gibi amaçlardan bir veya birkaçını gerçekleĢtirmeye çalıĢmaktadır. BaĢka bir 

ifadeyle, alıcı konumundaki hedef kitlenin, istenilen yönde davranıĢ ve tutum 

değiĢikliğine gitmesini ve bu doğrultuda harekete geçirilmesini hedeflemektedir 

(Avcıkurt, 2005: 9). 

Tanıtım çabalarından beklenen neticelerin tam olarak elde edilebilmesi için, 

birimleriyle doğrudan iliĢkili olan kültürel, ekonomik, siyasal ve toplumsal 

alanlardaki pazarlama aktivitelerinin bütüncül bir yaklaĢımla değerlendirilme 

zorunluluğu bulunmaktadır (Demirci, 2009: 18). 

Turistin karar alma süreçlerinde, turizm içerikli tanıtım faaliyetleri, 

yönlendirici bir rol oynamakta ve tutundurma çabaları üç temel alanda geliĢim 

göstermektedir Bu alanlardan ilki, yeterli parasal kaynakların bulunması, ikincisi, 

bilimsel yöntemlere dayalı bilgi ve veriler. Üçüncüsü ise estetik duyarlılık ve 

yetkinlik gerektiren bilgi kaynaklarının seçimidir (Ünüsan ve Sezgin, 2005: 72). 
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2.3.11. Destinasyon Pazarlama ve Yönetim Örgütlerinin OluĢturulması 

Destinasyon pazarlama ve yönetim örgütleri, tatil ve iĢ amacıyla seyahatlerini 

planlayan turistlerin çekilmesi için koordinasyonu sağlayan örgütlerdir. Bir bölgenin 

bir turizm destinasyonu markası olarak tanıtılması ve konumlanması amacıyla arz ile 

talebi, alıcılar ile satıcıları, tüketiciler ve hizmet sunanları bir araya getirme amacını 

taĢımaktadır (Arslan, 2008: 91). 

Bu örgütler, ülkelerin birer turizm destinasyonu olarak pazarlanmasından 

sorumlu ulusal turizm örgütlerine ait pazarlama departmanı Ģeklinde ele 

alınabilmektedir. Destinasyon yönetim örgütlerinin, destinasyon çevresi kalitesini 

korumak, sürdürülebilir geliĢim sağlamak, turistlerin ilgisini korumak, turizm 

gelirlerini artırmak, turizmi mevsimsel ve bölgesel olarak yaymak, istihdam 

yaratmak gibi yerine getirmesi gereken amaçları genellikle birbirine benzerlik 

göstermektedir. Bu amaçlar genel itibariyle geliĢmekte olan ülkelerin turizm yönetim 

stratejileri için geçerli sayılmaktadır (YeĢiltaĢ, 2013: 42). 

Bir destinasyonda ziyaretçiler tarafından satın alınabilecek çeĢitli hizmetlerin 

oluĢturulması ve çekiciliklerin sürdürülebilir kılınması, turizm açısından 

pazarlanabilmesi üzerinde önemli etkiler oluĢturmaktadır. Bu bağlamda destinasyon 

yönetim örgütleri, turizmde ekonomik geliĢim planlarının hazırlanması, alan 

kullanımı ve turistik ürünlerin somutlaĢtırılması çabalarında da görev almaktadır. 

Bunu gerçekleĢtirebilmek için, destinasyonun pazarlanması için gerekli pazarlama 

stratejilerinin planlanması, turizmin arz kısmına dahil olması, destinasyon turizm 

ürünlerinin ticarileĢtirilme, promosyon, tanımlama, tanıtım gibi kararlarında söz 

sahibi olması gerekmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 242). 

 

2.4. Turizm Endüstrisi ve Ġnternet 

Ġnsan ve teknoloji unsurları, emek yoğun bir sektör olan turizm sektöründe 

önemi sürekli artan iki önemli faktördür. Turizm sektöründe internet kullanımının 

yaygınlaĢması ve teknoloji alanında yaĢanan diğer geliĢmeler, tüketicinin bilinç 

düzeyini değiĢtirmekte ve tüketici taleplerini etkilemektedir (KuĢat, 2011: 128). 
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Günümüzde turizm pazarlamasında en yaygın olarak kullanılan araç 

internettir ve pazarlama karmasını oluĢturan bilgi sağlama, pazarlama iliĢkileri, 

müĢteri hizmetleri, dağıtım ile satıĢ, direkt e-posta pazarlaması, reklam ve internet 

aracılığıyla sunulan bütün faaliyetlerin araĢtırılması gibi pek çok alanda etkilidir 

(Dirik, 2012: 32). 

Turistik ürünler sübjektif değerlendirmeye tabi ve duygulara hitap etmekte 

olan ürünlerdir. Dolayısıyla, kullanıcılar tarafından paylaĢılan deneyimler ve 

baĢkaları tarafından tavsiye edilen ürünler, tüketiciler tarafından daha güvenilir 

bulunmaktadır. Sadece turizm endüstrisinde yer alan iĢletmelerin olumlu özelliklerini 

sunan web siteleri ve tanıtım broĢürleri yerine, gerçek kullanıcıların değerlendirme 

ve yorumları turistik ürün araĢtıran potansiyel tüketicilerin kararları üzerinde daha 

etkili olmaktadır. Farklı bir ifadeyle, ürün tanıtımı geleneksel medyada pazarlama 

profesyonelleri tarafından gerçekleĢtirilirken, sosyal medyada aynı ilgi alanına sahip 

farklı kullanıcıların oluĢturduğu ağlar vesilesiyle daha gerçekçi bilgi edinilmesinden 

hareketle, turizm tüketicileri açısından sosyal medya daha tercih edilir bir araç halini 

almaktadır  (Eröz ve Doğdubay, 2011: 144). 

 

2.5. Elektronik Pazarlamanın Turizm Endüstrisindeki GeliĢimi ve Etkileri 

Turizmde tüketicilerin satın alma davranıĢları incelendiğinde, özellikle 

alternatifleri değerlendirme, bilgi araĢtırma, satın alma kararı ve satın alma sonrası 

davranıĢlar gibi aĢamalarda sosyal medya ve internetin büyük oranda etkisi olduğu 

görülmektedir (OdabaĢı ve OdabaĢı, 2010: 38). 

Çiçek vd. (2013: 5), turistlerin web sitelerinin kullanımından sağlayacağı 

belli baĢlı faydaları dört ana baĢlık altında incelemektedir. Bu baĢlıklardan ilki olan 

“ayrıntılı bilgi edinme” faydası, tatil planı yapan turistlerin web siteleri aracılığıyla 

istediği destinasyon hakkında detaylı bilgilere ulaĢabilmelerini sağlamaktadır. Öte 

yandan bu bilgiler genellikle iĢitsel ve görsel zenginliğe de sahip olan aktif, güncel 

ve hareketli bilgilerdir. Ġkinci olarak “aracılara olan bağımlılığı azaltma” faydasıyla, 

turistlerin tur operatörleri ve seyahat acenteleri tarafından hazırlanan broĢürlere 

ihtiyaç duymadan, daha ayrıntılı, güncel, görsel ve iĢitsel bilgilere kolaylıkla 

ulaĢabilmesi sağlanmaktadır. “Alternatifleri karĢılaĢtırma” faydası, tatil planı yapan 
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bireylerin, birçok alternatifi az bir emek harcayarak karĢılaĢtırmalı Ģekilde 

incelemesine olanak tanımasıyla ve son olarak da “doğrudan rezervasyon ve ödeme 

yapma” faydası, tüketicilerin bulundukları yerden kredi ve banka kartları aracılığıyla 

ödeme yapmasına imkan tanıması sebebiyle hem tüketici hem de turizm iĢletmeleri 

için fayda sağlamaktadır. 

 

2.6. Destinasyon Pazarlamasında Ġnternet Kullanımı 

Bireylerin turizm ürünleriyle ilgili bilgi sağlaması açısından en önemli ve 

geliĢmekte olan kaynaklardan birisi internettir. Özellikle sosyal medyada yayılan 

bilgiler turistik destinasyon ve ürün seçiminde oldukça etkili olmakta ve bireylerin 

tercihlerine yansımaktadır. Bireyler, tatil öncesinde sosyal medya aracılığı ile, 

turistik ürünler, turizm iĢletmeleri ve tatil yerleri hakkında fotoğraflara, yorumlara, 

videolara, ve çeĢitli bilgilere eriĢebilmekte, tatil sonrasında ise deneyimlerini 

paylaĢabilmektedir (Erol ve Hassan, 2014: 805). 

Turizm ürününün üretildiği yerde tüketilme zorunluluğunun olması, soyut 

özellik taĢıması ve satın almadan deneme olanağının bulunmaması gibi özellikleri 

sebebiyle, pazarlamada etkili tanıtım hayati önem taĢır. Özellikle son yıllarda 

internete dayalı geliĢen veri tabanı mimarisi,  turizm iĢletmelerine etkileĢimli ve 

dinamik web siteleri kurma olanağı sunmaktadır. Böylece, turizm iĢletmeleri tanıtım 

faaliyetlerinin yanı sıra, müĢteri iliĢkileri, dağıtım ve doğrudan satıĢ gibi diğer 

pazarlama faaliyetlerinde de interneti kullanabilmektedirler. Birçok turizm iĢletmesi 

sektör içinde etkileĢime girdiği diğer iĢletmelerle iliĢkilerinde de interneti kullanma 

olanağına sahip olabilmektedirler. Bu yolla iĢletmeler daha düĢük maliyetle, daha 

kısa sürede, verimli ve etkili Ģekilde reklam, pazarlama, tanıtım faaliyetlerini 

gerçekleĢtirebilmektedirler (Sarı ve Kozak, 2005: 257). 

Ġnternet blog ve forumları yoluyla yayılan söylentiler, turizm pazarlamacıları 

tarafından önemli geri bildirim mekanizmaları olarak görülmektedir. Turistlerin 

düĢünce ve algılarının gerçek zamanlı olarak gözlemlenmesinde faydalı olan bu 

platformlar hem turistlere hem de turizm pazarlamacılarına bilgiye ulaĢma 

aĢamasında büyük kolaylıklar sağlamaktadır (Özdemir ve Sarı, 2014: 295). 
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Destinasyon pazarlamasında hedeflere ulaĢmak amacıyla destinasyonların ve 

belirli coğrafi bölümlerin tanıtımının etkin bir Ģekilde yapılması ihtiyacı doğmuĢtur. 

Günümüzde internet bir pazarlama ve bilgi edinme aracı olarak etkinliğini artık 

kanıtlamıĢ durumdadır. Bu etkinlik, kendisini aynı Ģekilde turizm pazarlaması 

üzerinde de göstermektedir. Turizm pazarlamasının doğası itibariyle tüketicilerin 

yoğun bir Ģekilde bilgiye ihtiyaç duyması, destinasyon pazarlamasında ve web 

sitelerinin ve internetin kullanılmasında önemli bir rol oynamaktadır. Ġnternet 

pazarlaması aynı zamanda diğer reklam araçlarına kıyasla etkinlik bazlı fiyat 

avantajına sahip olması dolayısıyla, günümüzde yapılan birçok çalıĢmanın da 

gösterdiği gibi iĢletmeler ve tüketiciler tarafından en çok tercih edilen pazarlama 

platformu halini almıĢtır (Çiçek vd., 2013: 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



45 

 

 

 

 

3. BÖLÜM: TURĠZM PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA 

 

 

3.1. Sosyal Medyanın Tanımı ve ĠĢlevi 

Pazarlama iletiĢimi, hedef kitle üzerinde hedeflenen etkiyi uyandırma niyeti 

ile var olan iĢletme mesajlarını değiĢtirmek, bütünleĢik uyarıcıları sunmak ve yeni 

iletiĢim fırsatları oluĢturma amacıyla mevcut iletiĢim kanalları yoluyla pazardaki 

mesajları toplama, yorumlama ve bu doğrultuda strateji geliĢtirme sürecidir (Durmaz, 

2001: 237). Küresel ekonomide rekabet giderek Ģiddetlenirken, iĢletmelere maliyeti 

en düĢük olan müĢteri, iĢletmeyi ve ürünlerini destekleyen, iĢletmeden sürekli 

alıĢveriĢ yapan ve sadık olarak iĢletmenin müĢterisi olmayı sürdüren kiĢidir. 

ĠĢletmeler, müĢteri veri tabanları oluĢturarak müĢterileri ile iletiĢimlerini sürekli 

kılmakta ve artırmaktadırlar. MüĢteri veri tabanında, müĢterilerinin alıĢveriĢ 

yöntemleri, adres bilgileri, özel gün bilgileri, nerelerden alıĢveriĢ ettikleri, alıĢveriĢ 

alıĢkanlıkları ve tercihleri gibi bilgiler yer almaktadır. ĠĢletmeler, bütün bu bilgiler 

doğrultusunda müĢterileri ile onların tercihlerine ve özelliklerine göre sürekli 

iletiĢimi sağlamaktadırlar (Öndoğan, 2010: 10). 

Geleneksel kitle iletiĢim kanallarına pazarlama iletiĢimi penceresinden 

bakıldığında,  reklam mesajlarının çokluğu ve medyanın bölünmüĢlüğü, marka ve 

ürün mesajlarının algılanmasını ve doğru hedef kitleye ulaĢmasını zorlaĢtırmaktadır. 

Ancak internetin geliĢim süreciyle birlikte, sosyal medya kanallarının geliĢmesi ve 

ortaya çıkan fırsat ve tehditler iĢletmeleri pazarlama iletiĢimi ile ilgili yeni stratejiler 

üretmeye yöneltmiĢtir (Emirza vd. 2012: 21). 

Sosyal medya pazarlaması genel itibariyle tutundurma faaliyeti çevresinde 

yoğunlaĢmaktadır. SatıĢ promosyonu, reklam, halkla iliĢkiler ve duyuru çabalarını 

içeren tutundurma faaliyeti, firmalar için sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin 

temelini oluĢturmaktadır (Kara, 2012: 105). Hedef pazarlarını belirleyen iĢletmeler, 

bu hedef pazarı bölümlemekte ve belirledikleri pazarlama karmasıyla hedef pazara 

yönelmektedirler. Sosyal medyanın yaygınlaĢması, iĢletmeler açısından pazarın etkin 
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bir Ģekilde bölümlenmesini kolaylaĢtırmıĢ ve etkisini ölçülebilir duruma getirmiĢtir 

(Alabay, 2011: 1). 

Sosyal medya, katılımcıların çevrimiçi ortamlarda iletiĢime geçme, 

kendilerini ifade etme, gruplara katılma ve bu gruplara yorum, fikir ve yayınlarıyla 

katkıda bulunma imkânı sağlayan sosyal içerikli siteler olarak tanımlanabilir (Köksal 

ve Özdemir, 2013: 325). Daha geniĢ bir tanımla, kiĢilerin geri bildirim ve katkılarına 

açık, yorum yapma, oylama ve bilgi paylaĢımını teĢvik eden, hızlı bir Ģekilde 

toplulukların oluĢturulduğu ve etkin iletiĢimin sağlandığı ortamlardır (ġahbaz ve 

Bayram, 2013: 251). Sosyal ağlar, kullanıcıların medya tarafından paylaĢım yapmaya 

cesaretlendirildiği ve yönlendirildiği tek mecradır (Alabay, 2011: 5). 

Sosyal medyanın fonksiyonları Tutan ve Tarakçıoğlu (2013: 359) tarafından 

yedi temel baĢlıkta tanımlanmaktadır. Bunlar: 

Kimlik: Kullanıcıların isim, meslek, cinsiyet, yaĢ, bulunduğu yer vb. gibi bilgileriyle 

kullanıcı portreleri ortaya koymaktadır. 

Sohbet: Sosyal medya alanları gruplar ve bireyler arası iletiĢimi kolaylaĢtırmak için 

tasarlanmıĢtır. 

PaylaĢım: Kullanıcıların içerik paylaĢımı yapması teĢvik edilmektedir. 

Varlık: Diğer kullanıcıların eriĢilebilir olup olmadığını bilmeye izin vermektedir. 

ĠliĢki: Birden çok kullanıcının sosyal iliĢkide bulunmak üzere bir araya gelmesini 

teĢvik etmektedir. 

ġöhret-Ün: Sosyal medya ayarlarıyla kullanıcıların kendi durumlarını belirlemesini 

sağlamaktadır. 

Gruplar: Kullanıcıların büyük kitlelere katılarak, iletiĢim kurma ve sosyal ağlar 

oluĢturma imkânının bulunmasını sağlamaktadır. 

Sosyal medyanın geleneksel medyadan farklı Ģekilde sunduğu iletiĢim 

pratikleri akademik çevreler tarafından da ilgiyle karĢılanmıĢ ve bu alanda yapılan 

akademik çalıĢmaların ortak noktası olarak çoklu medya, etkileĢimlilik, dijitallik, 

modülerlik ve hiper-metinsellik gibi özellikler ön plana çıkmıĢtır (Göker ve Keskin, 

2015: 863). 
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Geleneksel medya ile sosyal medya arasında özellikleri açısından bir takım 

farklılıklar vardır. Sosyal medya içeriği kullanıcı isteklerine göre Ģekillenebilirken, 

geleneksel medyanın içeriği kullanıcılar tarafından oluĢturulmaktadır. Bir diğer 

farklılık ise sosyal medya aracılığı ile yapılan pazarlama çabaları çok daha az 

masraflı iken, geleneksel medyada ulaĢılmak istenilen hedef kitleye yönelik yapılan 

reklam ve tanıtım masrafları yüksektir (Civelek ve Dalgın, 2013: 268).  

Benzer ilgi alanlarına sahip kullanıcıların çevrimiçi tüketici toplulukları 

olarak bir araya gelmeleri ve iĢ, teknoloji, aile, hobiler veya politika gibi konularda 

fikirlerini paylaĢımları neticesinde, topluluk üyeleri uzman görüĢlerden 

yararlanabilmekte ve interaktif iletiĢim topluluğun bilgi düzeyine katkıda 

bulunmaktadır. Bu durum ileri aĢamalarda bazı katılımcıların uzman olarak 

görülmesi sebebiyle onların tavsiyelerinin, ticari amaçlı satıĢ personeli 

yorumlarından daha güvenilir olarak algılanmasına yol açabilmektedir. Bu 

kullanıcılar, günümüzde “uzman görüĢü” sağlayarak diğer kullanıcıların bilgi almak 

amacıyla takip ettikleri ve görüĢleriyle tüketici karar mekanizmalarında yer almakta 

olan gruplar halini almaktadır (Barutçu ve TomaĢ, 2013: 8-9). 

Has (2014: 11) tarafından yapılan bir sosyal medya alan çalıĢmasında, turizm 

iĢletmeleri açısından Türkiye‟de sosyal medyayı en etkin Ģekilde havayolu 

Ģirketlerinin kullandığı ve onları acentelerin takip ettiği görülmüĢtür. Otellerin ise bu 

konunun önemini biraz geç fark etmiĢ oldukları fakat son dönemlerde bu alandaki 

çalıĢmalarını arttırmaya baĢladıkları gözlenmiĢtir. ÇalıĢmada, otellerin ağırlıklı 

olarak sosyal medya hesabı açmakla yetindiğini fakat tek baĢına bunun yeterli bir 

yaklaĢım olmadığı dile getirilmektedir. 

ĠĢletmelerin özellikle Twitter ve Facebook gibi sosyal ağlarda markaları adına 

oluĢturdukları resmi sayfalarında kullanıcı trafiği yaratılmasında etkili olabilecek 

unsurları dikkate almaları gerekmektedir. Bu sayfaların düzen ve içerik itibariyle 

kullanıĢlı olması ve ziyaretçilerin ilgisini çekebilmesi kullanıcı ziyaretlerini 

arttırabilecek en temel unsurlardır. Sayfayı ziyaret edenlerle kurulan iĢbirliği ve 

iletiĢim de kullanıcıların markaya karĢı pozitif tutumu üzerinde etkili olabilir. 

ĠletiĢimin güven arttırıcı bir Ģekilde yapılması ve marka sayfalarını ziyaret edenler ve 

markanın fanlarının içeriğe katılımda bulunmasının sağlanması da diğer önemli 

noktalardır (Hacıefendioğlu, 2014: 61). 
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3.2. Turizm Bağlamında Sosyal Medya Platformları 

Günümüzde turizm iĢletmeleri büyük çoğunlukla sosyal medya 

uygulamalarında kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler, satıĢ geliĢtirme ve reklam faaliyetlerini 

gerçekleĢtirmektedirler. Bu yolla fırsatları tanıtmak, marka yaratmak, otele olan 

ilgiyi arttırmak, misafirlerle samimi bir ortamda buluĢmak, misafirle etkili bir 

iletiĢim kurmak, misafirlerin ihtiyaç ve isteklerini belirlemek ve marka bilinirliğini 

arttırmak konusunda avantaj sağlamaktadır (ġahbaz ve Bayram, 2013: 253). 

 

3.2.1. Bloglar 

Bloglar kiĢilerin günlük olayları, düĢüncelerini ve haberleri günlüklerine 

yazmasının çevrimiçi karĢılığıdır. Okuyucu sayısı yüksek olan bloglarda yayınlanan 

yazılar bloğu takip edenler tarafından değerlendirilir, yorumlanır ve oylanır. Böylece 

karĢılıklı konuĢma ve bir fikir alıĢveriĢi doğmuĢ olur. Birbirleriyle iletiĢim kurma 

imkânı bulunmayan tüketiciler, blogları kullanarak hem kendi aralarında hem de 

iĢletme temsilcileriyle iletiĢim kurabilirler (Battallar ve Cömert, 2015: 140). 

Sosyal ağların bir medya aracı olarak ortaya çıkmasında ve geliĢmesinde, 

1990‟lı yılların sonunda Web 2.0 teknolojisinin ilk ürünü olan blogların rolü çok 

büyüktür. Bloglar baĢlangıçta kiĢisel günlükler olarak kullanılmaktayken, zaman 

içinde blogların sayısı katlanarak artmıĢ, takipçilerin yorum yapabilmesine imkân 

tanıyan bir sosyal medya platformu halini almıĢtır (ġahbaz ve Bayram, 2013: 252). 

Turizm pazarlamasında önemli yer tutan sosyal medya araçlarından birisi de 

gezi bloglarıdır. Gerçek kiĢiler tarafından yazılan gerçek seyahat tecrübelerini içeren 

gezi blogları, günümüzde seyahat planı yapanlar tarafından oldukça ciddiye 

alınmaktadır. Bu da gezi bloglarını tüm turizm iĢletmeleri ve destinasyonlar 

açısından müĢteri farkındalığını geliĢtirecek önemli bir platform haline getirmektedir 

(Özüdoğru, 2014: 46). 

Gezi yazılarını paylaĢan ve blogger olarak tanımlanan yazarlardan bazıları, 

hem sosyal medya hesapları hem de blogları üzerinden çok geniĢ bir kitleye hitap 

etmektedir. Özellikle konakladıkları tesisler ve seyahat ettikleri destinasyonlarla ilgili 

fotoğraf paylaĢım sitelerinde paylaĢtıkları görsellerin, takipçileri üzerinde önemli 
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etkileri olduğu bilinmektedir. Bu sebeple bloggerların sosyal medya paylaĢımları da 

en az blogları kadar ilgi görmektedir. Gezi bloggerları, sosyal medya aracılığıyla 

turizm iĢletmelerinin ve destinasyonlarının sosyal medya hesaplarına bağlantı linkleri 

paylaĢmakta ve etiketleme yaparak ilgili sosyal medya hesaplarını takipçileri 

vasıtasıyla hareketlendirmekte ve takipçi sayısıyla birlikte müĢteri potansiyelini de 

artırabilmektedir (Hotel Runner, 2015). 

 

3.2.2. Mikrobloglar 

Mikrobloglar, durum güncellemeleri ve kısa mesajları paylaĢmak için 

tasarlanmıĢ özelleĢmiĢ bir blog türü olan sosyal ağlardır. En sık kullanılan örneği 

Twitter‟da olduğu gibi, mesajlar genellikle 140 veya daha az karakter kullanılması 

koĢuluyla gönderilmektedir (Battallar ve Cömert, 2015: 140). 

Twitter ve diğer mikrobloglarda sayfa oluĢturulması iĢletme açısından son 

haberlerin ve geliĢmelerin paylaĢılmasını ve takipçilerin mesajlarına eĢ zamanlı 

olarak cevap verebilme imkânını sağlayacaktır. Mikro blog kullanımı aynı zamanda 

görsel ve canlı yayın yoluyla çekici özelliklerin tanıtımı, her türlü halkla iliĢkiler 

faaliyetinin yürütülmesi, kriz yönetimi alanında etkinlik ve yürütülen tanıtım 

kampanyaları hakkında önemli geri bildirimler alınmasını sağlayacaktır (Dirik, 2012: 

185). 

Gönderilen mesajların “retweet” Ģeklinde yeniden gönderilmesi aracılığı ile 

baĢlatılan etki, günümüzde Twitter‟da her geçen gün daha fazla takipçi sayısına 

ulaĢan ve beğenilen sıradan insanların Ģöhret kazanması ile yeni bir kavramı 

gündeme getirmiĢtir. Yabancı literatürde „micro-celebrity- mikro-ünlü ‟, Türkiye‟de 

ise „Twitter fenomeni‟ olarak bilinen yüksek sayıda takipçiye sahip bu Twitter 

kullanıcıları, tek bir paylaĢım ile aynı anda binlerce insana ulaĢabilmekte ve sıradan 

kiĢiler olmaları sebebiyle önerileri daha çok gerçekçi bulunmaktadır. Reklam 

profesyonelleri ise bu durumu göz önünde bulundurarak, markaların reklam 

mesajlarını tüketicilere iletmek amacıyla bu kullanıcılardan gittikçe artan oranda 

faydalanmaktadır (Sabuncuoğlu ve Gülay, 2014: 2). 
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3.2.3. Sosyal Ağlar 

Sosyal ağlar, turizmcilere dijital pazarlamada yeni alanlar açmaktadır. Hedef 

kitleye ulaĢım ölçümleri geleneksel medyada sınırlı bir örneklem üzerinden 

yapılabilirken, sosyal ağlarda bu ölçüm çok daha etkin ve kolay biçimde 

yapılmaktadır. Turizm endüstrisinde büyük öneme sahip olan misafir iletiĢimi 

bağlamında avantaj sağlayan sosyal medya, rezervasyonlar üzerinde direkt olmasa da 

dolaylı olarak katkı sağlamaktadır. Otellerin web sitelerinin trafiği sosyal medya 

kanallarıyla artabilmekte, bu da doğrudan doğruya satıĢı etkileyebilmektedir. Görsel 

ya da sözlü içerikler sayesinde oluĢturulan topluluğa yönelik etkili bir pazarlama 

stratejisi uygulanabilmektedir (Has, 2014: 11). 

Kullanıcıların beklenti, yorum, fikir ve isteklerini özgür bir ortamda ifade 

etme Ģansı bulduğu sosyal ağlar, hemen tüm sektörlerdeki Ģirketler açısından son 

kullanıcıya aracısız Ģekilde ulaĢabilecekleri birer pazar yeri iĢlevi görmektedir. Bu 

pazar yerleri, hem tüketicilerin ürünler hakkındaki fikir, yorum ve beklentileri 

sayesinde üreticilere hizmet ve ürünlerini geliĢtirebilme fırsatı sağlamakta hem de 

son kullanıcı üzerinde hedef kitle bölümlendirmesi yapabilme Ģansı vermektedir 

(Kara, 2012: 115). 

Sosyal ağların varlığı, güçlü bir kitle iletiĢim aracı ve bireylerin zamanlarının 

büyük bir bölümünü geçirdikleri bu medyalarda "kanaat önderleri" kavramının 

meydana çıkmasına yol açmıĢtır. Kanaat önderleri, sosyal ağlarda takip edilen, sosyal 

ve ekonomik statü ile görüĢ ve düĢünce yapısı bakımından toplumsal ortalamaya 

yakın olmasına karĢın düĢünce ve görüĢleri yüksek sayılarda paylaĢılan bireyler 

olarak tanımlanmaktadır (Sabuncuoğlu ve Gülay, 2014: 4). 

Sosyal ağlardaki kanaat önderleri, sadece mesaj ve bilgiyi kendi yorumu ile 

ileterek toplum üzerinde ciddi bir yönlendirme ve yeni bir bakıĢ açısı oluĢturmasının 

ötesinde, yorumlayıcı, paylaĢıma açık ve tepkisi gösterebilen bir sistemin oluĢmasına 

katkıda bulunmaktadır. Bu sayede iki basamaklı iletiĢim akıĢı yerini dörtlü bir akıĢa 

bırakmaktadır. BaĢka bir ifadeyle bu akıĢ, asıl mesaj, ileten ve yorumlayan kanaat 

önderi, mesajı alan ve yeniden yorumlayan okuyucu-takipçi, beğenen ve yeniden 

paylaĢan grubu içermektedir (Kaymaz, 2013: 359).  



51 

 

Sosyal ağlar, doğru teknolojik altyapı ve çevrimiçi pazarlama ile 

desteklendiğinde rezervasyonların artıĢı üzerinde olumlu ve ciddi bir etki 

yaratabilmektedir. Acentelerin ve otellerin çevrimiçi rezervasyon araçlarıyla entegre 

ettikleri sosyal medya, mobil siteleri ve web sitelerine ulaĢan ziyaretlerin gittikçe 

artan oranda online rezervasyon ile sonuçlandığı bilinmektedir (Agopyan, 2014: 15). 

 

3.2.4. TartıĢma Grupları ve Forumlar 

Geleneksel medyayla kıyaslandığında, sosyal medya genel itibariyle çok 

fonksiyonel bir iĢlevsel yapıya ve iletiĢim taraftarına sahiptir. Sosyal medyadaki 

iletiĢimin çok yönlü olması, etkileĢimde bulunanlar açısından sosyal medyayı adeta 

hibrit bir yarı canlı yapıya dönüĢtürmektedir. Bu yapıda asıl olan, çok yönlü iletiĢim 

sürecinde, göndericinin kendi faydası, düĢüncesi veya ideolojisine hizmet eden bir 

içeriği değil, alternatif mesajların alıcıya iletilmesidir. Böylelikle alıcı aynı konu 

hakkında aynı kaynaktan farklı mesajları almıĢ olacağından, “yönlendirilmiĢ tepki” 

ler yerine “düĢünülmüĢ tepkiler, bireysel tepkiler” vermiĢ olacaktır. Bu bağlamda 

tartıĢma gruplarında iletilerin anında tepki alması ve çoğunlukla sıradan kullanıcılar 

tarafından yaratılması, bu platformları daha çekici ve etkili kılmaktadır (Alav, 2014: 

14). 

Çevrimiçi tartıĢma toplulukları, insanların internette giderek daha fazla zaman 

geçirmesi sonucunda ortaya çıkmıĢ bir olgudur. Forumlar ise, çevrimiçi tartıĢma 

gruplarının özelleĢmiĢ bir türüdür. Sosyal ağların en erken ortaya çıkan 

örneklerinden birisi olarak tanımlanabilecek forumlar, modern ilan panoları olarak da 

adlandırılmaktadır. Kullanıcıları belirli bir konu hakkında devam eden bir tartıĢmaya 

dâhil etme açısından forumlar önemli birer araçtır (Battallar ve Cömert, 2015: 141). 

Günümüzde dünya genelinde forumlarda ortalama günlük 3 bin adet kadar 

yeni konu baĢlığı açılmakta ve aylık yaklaĢık 1.3 milyar aktif kullanıcısı olduğu 

bilinmektedir. Yine aylık ortalama 60 milyon üyeden elde edilen toplam 150 milyon 

yorum, diğer kullanıcıların eriĢimine ve yorumlamasına açık durumdadır (EĢitti ve 

IĢık, 2015: 13). 
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3.2.5. Multimedya PaylaĢım Ağları 

Görsel, yazınsal ve iĢitsel içeriklerin kullanıcılara bir arada sunulması ile 

ortaya çıkan multimedya kavramı, geleneksel medya ile kıyaslandığında oldukça 

çekici ve etkileĢime dayalı içerikleriyle yeni medya ortamlarının giderek artan 

popülerliğindeki en önemli etkenlerden birisidir. Multimedya özelliği,  kullanıcıların 

bir iletiyi sadece okuyarak değil iĢiterek ve hareketli görüntü eĢliğinde izleyerek 

tanımasını sağlamaktadır (Göker ve Keskin, 2015: 872). 

Bu grupta verilebilecek örnekler arasında yer alan Youtube ve Instagram 

diğer sosyal ağlara karĢı hızla kullanıcı sayısı artan geliĢmiĢ platformlardır. 

Instagram‟ın dünya genelinde 2018 yılında 100 milyon kullanıcıya eriĢeceği tahmin 

edilmektedir. Kullanıcıları ortalama yüzde 26 ağırlıkla 25-34 yaĢ aralığında bulunan 

Instagram‟ın özellikle Y nesli gençler tarafından kullanımının artacağı 

düĢünülmektedir. Bu sebeple, otel iĢletmelerine has özelliklerin seyahat edenlere 

gösterilmesi noktasında Instagram‟ın oldukça faydalı bir araç olduğu 

düĢünülmektedir. Instagramı etkin kullanan bazı otel iĢletmeleri, profesyonel 

fotoğraflar yerine misafir deneyimine dayanan, müĢterilerinin Instagram vasıtasıyla 

gönderdiği fotoğrafları kullanmaktadır (Bayram, 2016: 430). 

 

3.2.6. Deneyim, Yorum ve Oylama Platformları 

Turizm pazarlamasında HolidayCheck, TripAdvisor, Review Centre, 

Triphub, Holiday Watchdog ve Zoover gibi itibar yönetimi, deneyim değerlendirme 

siteleri ile fiyat karĢılaĢtırma siteleri de sosyal medya gibi kullanılmaktadır (Has, 

2014: 11); (Civelek ve Dalgın, 2013: 269). 

Potansiyel tüketicilerin kararlarında bu platformlarda yapılan olumlu 

yorumlar etkili olduğu gibi artan yorum sayıları tanınırlık anlamında önem arz 

etmektedir. Bu yorumlar iĢletmeler için etkileyici, maliyetsiz ve daha hızlı bir 

pazarlama aracına dönüĢmektedir. Örneğin, uluslararası bir turizm ve seyahat sosyal 

platformu olan TripAdvisor, tüketiciler kadar, iĢletmelerin de bağımsız bir Ģekilde 

kullanabilecekleri pazar bilgisi vermekte, ayrıca iĢletmeler bazında sıralamalar 

sunmaktadır. Bu gibi platformlarda beğenilirlik açısından üst sıralarda olmak, hem 
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bir itibar kaynağı hem de tüketicilerin tercihlerini yönlendirme açısından önemli bir 

kaynaktır  (Bilim vd., 2013: 394). 

 

3.2.7. Sosyal Ġçerik Platformları: Wikiler 

Sosyal içerik platformları, Twitter ve Facebook örneklerinde olduğu gibi 

bireysel içerik paylaĢımının temel alındığı bir sosyal medya türüdür (Göker ve 

Keskin, 2015: 864). 

Bu platformlarda gönüllü yazarlar belirli konular hakkındaki makalelere 

içerik ve bilgi sahibi oldukları konularda bilgi katkısı vermekte fakat diğer sosyal 

medya türlerinden farklı olarak platforma üye olmayan kullanıcıların sadece okuyucu 

olarak katılımına izin verilmektedir (Battallar ve Cömert, 2015:40). Bu platformların 

en bilinenleri arasında günümüzün en geniĢ ansiklopedisi görevini üstlenen Wiki‟ler 

bulunmaktadır. Wiki sözcüğünün Ġngilizce anlamı “what is know in”, yani “bildiğim 

kadarıyla” kelimelerinin kısaltması ya da, Hawai dilinde “hızlı” anlamına gelen 

“wiki” sözcüğünden ilhamla oluĢtuğu görüĢü hâkimdir (Koçak, 2012: 60). 

En çok bilinen ve gruba adını veren Wikipedia‟nın bir baĢka yeni uygulaması 

olan Wikitravel turizm alanında dünya çapında güncel, ücretsiz ve güvenilir bir 

seyahat rehberi oluĢturmayı amaçlamakta ve bu amaçla binlerce destinasyon ile ilgili 

rehber ve makaleleri içermektedir (Dirik, 2012: 186). 

Türkiye‟de günümüzde sosyal medya kullanıcıları arasında popülerliği 

oldukça artan Onedio gibi platformlar öncülüğünde yaygınlaĢan sosyal içerik 

platformları, tıpkı türevi olduğu sosyal medya gibi farklı zevklere ve ilgi alanlarına 

göre bölümlenmiĢtir. Tarih, haber, sinema, anket gibi ilgi alanlarına yönelik farklı 

türde sosyal içerik platformları kurulmuĢtur. Türkiye‟de en popüler olan sosyal içerik 

platformları Onedio, Line ve Listelist gibi platformlardır (Göker ve Keskin, 2015: 

865). 
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3.2.8. Lokasyon Bazlı Platformlar 

Mobil cihazların günümüzde oldukça yaygınlaĢması ve GPS teknolojisinin 

geliĢimi ile birlikte insanların bulundukları konumlara uygun sosyal iletiĢim 

olanaklarını arttıran sosyal ağların ortaya çıktığı görülmektedir. Bu uygulamalar 

çevrede gerçekleĢen olaylara iliĢkin anlık bilgilere eriĢimi kolaylaĢtırmakta ve sosyal 

paylaĢım siteleri üzerinden yer bilgisi verme olanağı sunmaktadır. En sık kullanılan 

lokasyon bazlı servis örneği olan bugün dünyada 10 milyon abonenin kayıtlı olduğu 

Foursquare uygulaması, GPS üzerinden sağladığı yer bilgisini oyuna dayalı bir 

yapıyla kurgulayarak tüketici tercihlerini değiĢtirmiĢtir (Altındal, 2013: 5). 

 

3.3. Sosyal Medyanın Kullanıcılar Açısından Fonksiyonları 

Sosyal medyayı kullanıcılar için çekici kılan temel unsurlar, mesajın 

güncelliği, eriĢim hızı, çekiciliği, ücretsiz olması, eriĢilebilirlik ve yeniliklere açık 

olma gibi özelliklerdir. Sosyal medyada katılım ve paylaĢımda kullanılan görsel ve 

iĢitsel unsurlar, kullanıcının paylaĢımlara yönelik ilgisini sürekli kılmaktadır (Alav, 

2014: 4). 

EĢitti ve IĢık (2015: 16), sosyal medyanın temel olarak beĢ tane karakteristik 

özelliği bulunduğunu ifade etmektedir. Bunları Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür: 

Katılım: Sosyal ağlar kullanıcıların katılımını cesaretlendirir ve ilgili olan her 

kullanıcıdan geri bildirim almayı amaçlar. Sosyal medya izleyiciler ile yayıncılar 

arasındaki çizgiyi bulanıklaĢtırmaktadır. 

Açıklık: Sosyal ağların çoğu katılıma ve geribildirime açık olduğu gibi, kullanıcıları 

oylama, bilgi paylaĢımı ve yorum gibi konularda teĢvik ederler. Sosyal ağlar nadiren 

içeriğin kullanımına ve eriĢime yönelik engeller koymakta ve genelde açıklık ilkesini 

benimsemektedirler. 

KonuĢma: Geleneksel medya, içerik aktarımı ya da dinleyiciye bilgi ulaĢımı 

anlamında bir yayına yönelik tasarlanmıĢken, sosyal medya iki yönlü etkileĢim 

içeren bir iletiĢim modeli üzerine inĢa edilmiĢtir. 
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Topluluk: Sosyal ağlar, topluluklara etkili ve çabuk bir oluĢum meydana getirme 

fırsatı sunmaktadır. Topluluklar, politik bir sorun, fotoğrafçılık sevdası ya da favori 

TV programları gibi kiĢilerin ilgili oldukları alanları içerebilmektedir. 

Bağlantılılık: Sosyal ağların büyük bir kısmı, diğer sitelerin linklerinden, 

araĢtırmalarından ve insanlarla olan bağlantılarından faydalanarak büyümektedir. 

 

3.4. Sosyal Medya ĠletiĢim Stratejileri 

Sosyal medyadan faydalanmak iĢletmeler için bir zorunluluk halini almakla 

birlikte, sosyal medyada olmak ile etkin olmak aynı Ģeyler değildir. Sosyal medyada 

etkin olabilmek için topluluklar oluĢturmak, müĢterilere deneyim yaĢatmak 

iĢletmenin bilinirliğinin hızla yayılmasını sağlamak gerekmektedir. Fakat bu 

yayılmayı sağlamak için orijinal içerik sunulması, içeriğin doğru yönetilmesi, ilgi 

çekici olması ve kullanıcıları zaman geçirmeye ikna etmesi gerekmektedir. Ġçerik 

yönetimi olgusuna iliĢkin bazı kurallara hâkim olmadan iĢletmelerin bunu baĢarması 

mümkün gözükmemektedir (Özgen ve DoymuĢ, 2013: 101). 

Sosyal medyada zaman geçiren bireyler, geleneksel hedef kitle değil „ağ 

tabanlı hedef kitle‟ olarak tanımlanmaktadır. Bu yeni hedef kitle, birbiri ile bağlantılı 

Ģekilde aktif bir iletiĢim ağı olarak sosyal medyayı kullanan, içerik üreten ve 

yorumlayan kullanıcılardır (Sabuncuoğlu ve Gülay, 2014: 4). 

Altındal (2013: 2), sosyal medya yönetiminde ön plana çıkan üç anahtar 

maddenin değer, etkileĢim ve pazarlama olduğunu ifade etmektedir. Burada 

kullanılan değer olgusu, takipçilere sosyal paylaĢımlar ve aktivitelerle katılacak 

değerdir. EtkileĢim, kullanıcılarla tek taraflı olmayan karĢılıklı ve hatta üçüncü 

kiĢilere de açık bir iletiĢime açık olmayı ifade etmektedir. Pazarlama ise, sosyal ağlar 

yoluyla, kurgulanan içerikler doğrultusunda ziyaretçilere pazarlama mesajının, 

promosyonların ve marka ile ilgili haberlerin çekici bir Ģekilde sunumuyla ilgilidir.  

Dijital medya iletiĢim yönetimi, satıĢ yapabilecek, alt yapısı güçlü, içeriği 

sağlam ve sürekli güncellenen bir web sitesi ile bir bütün olarak planlanmalıdır. 

Kurumsal sosyal medya hesaplarında stratejik bir yönetim, sadık misafir topluluğu 

oluĢturma, etkileĢimi arttırma, çevrimiçi itibar yönetimi yapma ve günlük 
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paylaĢımlarda bulunma amacına hizmet etmektedir. Bu bağlamda, sosyal medyada 

ortaya çıkabilecek krizlere de hazırlıklı olunması gerekmektedir (Has, 2014: 11). 

Otel iĢletmelerinin sosyal medya sayfalarında bulunması gereken 

özelliklerden birisi de çevrimiçi rezervasyon imkânıdır. Tüketicilerin sosyal ağlarda 

turizm ürünlerine yönelik artan oranda bilgi aradıkları ve çok fazla vakit harcadıkları 

düĢünüldüğünde, bilgilendirme aĢamasından hemen sonra çevrimiçi rezervasyon 

imkânı sunulması, karar sürecine katkı sağlayabilecektir (ġahbaz ve Bayram, 2013: 

262). 

Dijital seçkinler olarak adlandırılan sosyal medya kullanıcıların, 

seyahatlerinde ortalama misafirlere göre yaklaĢık yüzde 30 daha fazla harcama 

yaptıkları, yüzde 84‟ü için olumlu bir web sitesi deneyiminin önemli olduğu, 

çevrimiçi rezervasyonda eğilimlerinin diğer katılımcılardan daha yüksek olduğu 

bilinmektedir. Dijital seçkinleri sosyal medya hesaplarına çekebilmek için 

iĢletmelerin ve çevrimiçi acentelerin, sosyal medya yönetimini profesyonel seviyeye 

taĢıması gerekmektedir (Agopyan, 2014: 15). 

Genel itibariyle değerlendirildiğinde turizm iĢletmelerinin sosyal paylaĢım 

sitelerinden aĢağıdaki Ģekillerde yararlanabilecekleri görülmektedir (BaĢ vd. 2013: 

289): 

 Yeni ürün tanıtımlarını sosyal medya üzerinden yapabilirler, 

 Sosyal medya sitelerindeki takipçilerini, iĢletmelerini, hizmetler, ürün ve 

imkânlar açısından tanıttıkları web sitelerine yönlendirebilirler, 

 Turizm iĢletmesi ve markası ile ilgili olarak hedef kitleye özel tasarlanmıĢ 

farklı uygulamalar geliĢtirebilirler, 

 KiĢilerin ilgi alanlarına ve demografik özelliklerine uygun mesajlar içeren 

reklamlar yayınlayabilirler. 

Sosyal medya aracılığı ile turizm iĢletmeleri pazarlama faaliyetlerine yön 

vermekte ve bazı avantajlara sahip olabilmektedir. Bu avantajları aĢağıdaki gibi 

sıralamak mümkündür (Civelek ve Dalgın, 2013: 273): 

 Marka bilinirliği ve marka değeri oluĢturulması, 
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 MüĢterinin beklenti ve isteklerine daha hızlı yanıt verilebilmesi, 

 MüĢteri geri bildirimlerindeki olumsuzlukların çözümü için düzenlemeler 

yapılabilmesi, 

 Rakiplerin kampanya ve güncel durumlarını takip ederek kıyaslama 

yapabilmeleri ve kendi konumlarını gözden geçirerek yol haritalarını 

çizebilmeleri. 

Turizm pazarlamasının kendisine özgü yapısı sebebiyle, görsel ve iĢitsel 

unsurlar ile zenginleĢtirilmiĢ iletiĢim çabaları, sunulan hizmetin somutlaĢtırılmasında 

büyük önem arz etmektedir. Ayrıca turizm iĢletmelerinin potansiyel ve mevcut 

tüketicileri ile iletiĢim yürütme çabaları, tüketicilerin aktif olarak kullandıkları sosyal 

medya araçlarında etkin olarak yer almalarını gerektirmektedir (Bayram vd., 2016: 

435). 

 

3.5. Sosyal Medyanın Tüketici Karar Süreçleri Üzerindeki Etkileri 

Tüketici satın alma karar süreci, ihtiyacın tanımlanması, bilgi arayıĢı, 

alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma kararı ve satın alma sonrası 

değerlendirme gibi beĢ basamaktan oluĢmaktadır (Keskin ve BaĢ, 2016: 58).   

 

3.5.1. Ġhtiyacın Tanımlanması ve Sosyal Medya 

Günümüzde yeni iletiĢim teknolojilerinin kabul görmesiyle birlikte, seyahat 

edenler giderek bilinçlenmiĢ, kendi aralarında etkileĢimli bir iletiĢim kurarak 

öğrenen, araĢtıran, bilgiyi paylaĢan ve kısacası daha interaktif bir tüketici konuma 

gelmiĢlerdir. Bu açıdan sosyal medya turizm sektörü için, bireylerin turizmle ilgili 

enformasyona ulaĢmaları ve birbirleriyle etkileĢimli iletiĢim kurmalarına imkân 

vermesi bakımından oldukça önem kazanmıĢtır. Böylece sosyal medya, turizmle 

ilgili konularda araĢtırma yapan kiĢilerin neye ihtiyaçları olduğunu belirlemede ve 

herhangi bir karar vermeden önce faydalandıkları baĢlıca kaynaklardan biri 

konumuna gelmiĢtir (EĢitti ve IĢık, 2015: 13). 
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3.5.2. Bilgi ArayıĢı ve Sosyal Medya 

Turistler, bir ürünü satın alma kararı vermeden önce ürün hakkında birçok 

kaynaktan bilgi arama davranıĢı içine girmektedirler. Eğer ürün daha önce turist 

tarafından denenmemiĢse, yakın çevre, gitmeyi istediği bölge ile ilgili medya 

kanalları, çeĢitli medya mesajları gibi kaynakları turistin ilk baĢvurduğu kaynaklar 

olacaktır (Albayrak ve Özkul, 2013: 21). 

Bilgi edinme sürecinde ilk aĢama bireyin öncelikle hangi bilgiye ulaĢmak 

istediğini belirlemesidir. Ġlgi alanına giren bir bilgiyi araĢtırma sırasında ise 

gündeminde olmasa bile ilgisini çeken yeni bilgileri incelemesi bireyin kiĢisel 

geliĢimine önemli katkıda bulunmaktadır (Kamiloğlu ve YurttaĢ, 2014: 135). 

Halkla iliĢkiler alanındaki bilgi alma ve verme fonksiyonunu yerine getirmek 

için sosyal medya etkili bir alandır. ĠĢletmeler, satıĢ kaygılarının dıĢında, kurumsal 

bilgiler paylaĢma, bireylerle sosyal iliĢkiler kurma ve tüketici Ģikâyetlerine çözümler 

geliĢtirme gibi sebeplerle sosyal medyadan yararlanmaktadırlar  (Köksal ve Özdemir, 

2013: 332). 

Ġlk bakıĢta gruplar ve bireyler arasında gerçekleĢen günlük diyaloglarmıĢ gibi 

görünse de, sosyal medya iletiĢimi paylaĢılan içerik ve bilgiyle baĢlı baĢına gündem 

oluĢturup değiĢtirebilen bir iletiĢim kanalı halini almaktadır. Katılımcı kiĢi 

sayısındaki hızlı artıĢ, sosyal medyayı her türlü bilgiye kolayca eriĢilebilen önemli 

bir sosyal etken olma yönünde Ģekillendirmektedir (Keskin ve BaĢ, 2016: 59). 

 

3.5.3. Alternatiflerin Değerlendirilmesi ve Sosyal Medya 

Her destinasyonun sahip olduğu çekicilikler birbirinden farklı olabildiği gibi, 

o destinasyona seyahat etmek isteyen insanların çekici faktörlere iliĢkin öncelikleri 

de birbirinden farklı olabilmektedir. Ayrıca destinasyona has bazı özellikler farklı 

kiĢilerce farklı algılanabilmekte ve turistik ürün arayıĢındaki kiĢiler alternatiflerin 

değerlendirilmesi aĢamasında kararsızlık yaĢayabilmektedirler (Demir, 2010: 1044). 

Yıldız ve Yıldız (2015: 597)‟a göre, iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan 

geliĢmeler, tüketicilerin turistik hizmet ve ürün satın alma kararları ve davranıĢları 
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üzerinde özellikle alternatiflerin değerlendirilmesi ve bilgi toplama aĢamasında köklü 

değiĢimlere yol açmıĢtır. 

Tüketiciler, satın alma kararı verirken bu kararların çeĢitli kayıplara yol 

açabileceğini düĢünerek turistik tüketimde deneyim sahibi kiĢilerin görüĢüne 

baĢvurarak çeĢitli alternatifler belirlemektedir. Bu noktada tüketicilerin hızlı ve 

kolayca eriĢebileceği deneyim sahipleri sosyal medyada yoğunlukla bulunabilmekte 

ve tüketici alternatif değerlendirme süreçlerinde direkt ya da dolaylı yoldan etki 

sağlayabilmektedirler (Yazgan, 2012: 53). 

 

3.5.4. Satın Alma Kararı ve Sosyal Medya 

Geleneksel pazarlamada tüketici karar süreçlerinde en etkili olan unsurlar 

arasında bireysel tecrübeler ve dost-arkadaĢ tavsiyesi yer almaktadır. Fakat iletiĢim 

teknolojilerindeki geliĢmeler, potansiyel müĢterinin istediği bilgiye hızlı Ģekilde 

ulaĢarak karĢılaĢtırma yapabilmesine ve karar vermesi durumunda rezervasyonunu 

da gerçekleĢtirmesine fırsat tanımaktadır (Sarı ve Kozak, 2005: 253). 

Turistler seyahatlerinde yaĢadıkları iyi ya da kötü deneyimleri, çektikleri 

fotoğraflar ve videolar eĢliğinde, arkadaĢları, aileleriyle ve yabancılarla sosyal medya 

üzerinden paylaĢmaktadırlar. Tüketiciler, satın alma süreçlerinde sosyal medya 

kullanıcılarının önceki deneyimlerinden faydalanırken, kendilerini bir yakınlarından 

tavsiye alıyormuĢlar gibi hissedebilmektedirler. Ziyaretçilerin sosyal medyada 

paylaĢtıkları deneyimlerden oluĢan içerikler, birçok tüketici için geleneksel 

pazarlama yöntemlerinden daha gerçekçi ve güvenilir bulmaktadır (Aymankuy, 

2013: 379). 

Kalpaklıoğlu (2015: 73)‟na göre, sosyal medyada içerik paylaĢan ve 

tavsiyede bulunan birçok kullanıcı, bir marka/ürün/kurum ile ilgili tecrübelerini 

paylaĢırken ayrıcalıklı hisseder ve çevresindekilere satın alma kararı aĢamasında 

yardımcı olmaktan mutluluk duyar. Ayrıca çeĢitli satıĢ promosyonları ve faydaları ile 

ilgili paylaĢımda bulunurken iyi hisseder ve satın alma sonrasındaki kuĢkularını 

giderir. 
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Sosyal medyada tüketiciler arasında geliĢen bu sinerjik yapı, pazarlama 

yöneticilerinin de ilgisini çekmiĢ ve sosyal medya pazarlamasının yükselmesine 

neden olmuĢtur. Sosyal medyada kurulan iliĢkiler, tüketicilerin iĢletmeler hakkındaki 

görüĢlerini ve satın alma kararını da etkileyebilmektedir. Bu sebeple, turizm 

iĢletmeleri, tüketici davranıĢlarındaki ve teknolojide son dönemlerde insanların 

seyahat kararlarını etkileyebilecek değiĢimleri dikkatli Ģekilde değerlendirmelidirler 

(Cinnioğlu ve Boz, 2015: 251). 

 

3.5.5. Satın Alma Sonrası Değerlendirme ve Sosyal Medya 

Satın alınan hizmet ve malların tüketici üzerinde olumlu etki yaratamaması 

destinasyonlar ve iĢletmeler açısından büyük bir kayıptır. Eğer tatilde turistin 

beklentileri karĢılanmıĢsa ve turist memnun kalmıĢsa, destinasyon veya iĢletme 

hakkında olumlu bir algıya sahip olacaktır. Böylece bir sonraki destinasyon 

seçiminde de aynı destinasyon veya iĢletmeyi tercih etme olasılığı yüksek olacağı 

gibi, yakın çevresine deneyiminden bahsederek destinasyon veya iĢletme adına 

referans kaynağı olacaktır (Yazgan, 2012: 24). Bu bölüme kadar incelenen 

araĢtırmaların da gösterdiği gibi günümüzde sosyal medya, gerek olumlu gerekse 

olumsuz satın alma deneyimlerinin en etkin ve geniĢ çerçevede paylaĢıldığı bir 

iletiĢim kanalıdır.  

 

3.6. Turistlerin Destinasyon Seçiminde Sosyal Medyanın Rolü 

Tatil seyahat sürecine bir bütün olarak baktığımızda, aktif sosyal medya 

kullanıcılarının tatil seyahatlerinde altı ana iĢlevi yerine getirmek için sosyal medya 

kullandıkları görülmektedir: Bunlar, ilham, iĢbirliği, karar verme, kendini ifade etme, 

iletiĢim ve eğlencedir (Fottis, 2015: 285). 

Sosyal medya, kullanıcılara, gelecek tatil gezileri için ilham ve fikirler 

sunarak tatil seyahati ile ilgili uyaranlara kaynak olarak kullanılır. Ġlham, bir iĢlev 

olarak, seyahatle ilgili uyaranlara kasıt aranmaksızın veya tatil seyahatiyle ilgili 

bilginin hedonik araĢtırmalarının bir parçası olmadan gerçekleĢir. Bu uyaranlara 

(örneğin, tatil fotoğrafları) maruz kalma, mutlaka aynı hedef için değil, fotoğrafta 
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tasvir edilen tatil etkinliği ile değil, bir tatil planlama sürecinin baĢlatılmasına neden 

olabilecek bir takım zihinsel tepki verme kapasitesine de sahiptir. Ġlham, yukarıdaki 

altı iĢlev arasında herhangi bir tatil yeri, konaklama ya da faaliyet karar verme süreci 

baĢlamadan önce genel bir tatil gezisi kararı alınmadan önce gerçekleĢen tek iĢlevdir 

(Fottis, 2015: 287). 

 

3.6.1. Satın Alma Öncesinde Sosyal Medya Yönelimi 

Sosyal medya kullanıcıları, satın alım öncesi değerlendirme aĢamasında 

öncelikle tüketici incelemesi ve derecelendirme sitelerini kullanmaktadır. 

Forumlarda herhangi bir sıralama mevcut olmasa da değerlendirme sürecine 

doğrudan girdi sağlayan diğer kullanıcılar bulunmaktadır. Wikiler ve içerik 

toplulukları, videoları içeren (ör. YouTube) topluluklar, değerlendirme süreci 

boyunca da kullanılmaktadır (Fottis, 2015: 277). 

Turistler bu bilgi arama süreçlerinde, güvenilir bilgiler elde etmek ve tatilleri 

ile ilgili belirsizliği azaltmak için sosyal medyada yer alan bilgilere göre aynı 

destinasyona seyahat etmiĢ diğer kiĢilerin seyahat deneyimlerine ihtiyaç duymakta ve 

güvenmektedirler. Bir araĢtırmaya göre, turistlerin dörtte üçü, tatillerini planlarken 

sosyal medya yorumlarını bir bilgi kaynağı olarak dikkate almaktadırlar. Bu 

araĢtırmada, bazı olumlu sosyal medya yorumlarının, okuyan tüketicinin biliĢsel 

kaygı ve endiĢelerini ortadan kaldırdığını ve bunun neticesinde satın alma kararını 

kolaylaĢtırdığı ifade edilmektedir (Aymankuy vd., 2013: 380). 

Seyahat edenler üzerinde sosyal medyanın etkilerini inceleyen Internet 

Marketing Inc isimli bir kuruluĢun araĢtırmasına göre, ankete katılanların yüzde 55'i, 

tatil araĢtırması sırasında planladıkları geziye iliĢkin sayfaları beğenmiĢlerdir. Bu 

veri, sosyal medyanın tatilciler için ne kadar önemli bir araĢtırma aracı olduğunu 

gösteren bir veri olarak seyahat markaları için çok önemli bir noktadır. Sosyal medya 

etkileĢimi sonucunda katılımcılardan yüzde 33‟ü konaklayacağı oteli, yüzde 7‟si 

seyahat edeceği destinasyonu ve yüzde 10‟u ise tatil beldesini değiĢtirdiğini 

belirtmiĢtir. Katılımcıların yüzde 52‟si, Facebook‟ta karĢılaĢtıkları turizm ile ilgili 

içerikler sonucunda tatil yapmayı düĢlediklerini ve bu içeriklerden ilham aldıklarını 

belirtmiĢlerdir (Adweek, 2015).  
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Bir turizm iĢletmesi eğer ürün ve hizmetlerini tatilcilere sosyal medyada 

doğru Ģekilde sunabilirse bu, sosyal medyadan etkilenerek tercihlerini değiĢtirebilen 

yüzde 33'lük kesimi veya tatil destinasyonunu değiĢtiren yüzde 7'lik kesimi 

etkileyebileceği anlamına gelebilecektir. 

Tripadvisor gibi deneyim ve oylama platformlarında otel iĢlemleri hakkında 

yapılan değerlendirmeler, turizm sektörü içinde özellikle konaklama iĢletmelerine 

dönük tüketici yorumlarının oldukça aktif olduğunu göstermektedir. Seyahat 

edenlerin yüzde 84 gibi büyük bir bölümü yorumlara önem verdiklerini, yüzde 32‟si 

ise otel yorumlarını tam olarak incelemeden rezervasyon yapmayacağını ifade 

etmiĢtir. Akıllı telefon sahibi olanlar arasında yüzde 22‟lik bir kesim, mobil 

uygulamalar yoluyla telefonlarında tüketici yorumlarını takip ettiklerini belirtmiĢtir. 

Bir diğer veri ise, iki alternatif otel arasında seçim yapmak üzere yorumları 

değerlendiren kiĢilerden, rezervasyon konusunda yorumlarına otel yöneticileri 

tarafından cevap verilenlerin bu otelleri yüzde 65 oranında tercih ettiğine yöneliktir 

(Bilim vd., 2013: 392). 

 

3.6.2. Satın Alma Deneyimi Esnasında Sosyal Medyanın Kullanımı 

Turistik tüketiciler, deneyimlerini mobil uygulamalar kullanarak tatil 

yaptıkları dönemde eĢ zamanlı olarak paylaĢabilmektedir (Civelek ve Dalgın, 2013: 

272). Internet Marketing Inc. araĢtırması, sosyal kullanıcıların yüzde 52'sinin 

arkadaĢlarının seyahat fotoğraflarından ilham alarak planlama yaptığını, yüzde 

76‟sının daha tatilleri devam ederken tatil fotoğraflarını sosyal ağlara yüklediğini, 

yüzde 46‟sının sosyal medyada bulundukları tatil yerini belirttiklerini ve yüzde 

70‟inin de tatil yaparken Facebook durumunu güncelledikleri sonucuna ulaĢmıĢtır 

(Adweek, 2015). 

Türkiye, Twitter, Facebook ve Instagram gibi önemli sosyal medya 

platformlarını dünyada en çok kullanan 10 ülke arasında yer almaktadır. Seyahat 

arama sitesi Momondo tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre ise sosyal medyaya 

duyulan ilginin tatil esnasında da azalmadığını ortaya koymuĢtur.  Bu araĢtırmaya 

göre, Türk sosyal medya kullanıcılarının yüzde 64‟ü tatil esnasında sosyal medya 

sitelerinde yazılı paylaĢımda bulunmaktadır. Benzer bir Ģekilde, video paylaĢımı 
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alanında da Türk sosyal medya kullanıcıları dünya lideri konumundadır (Turizm 

Güncel, 2015b). 

Instagram‟ın tatil sırasında kullanımında Türk sosyal medya kullanıcıları 

yüzde 58 kullanım oranı ile açık farkla dünya lideri durumundayken, Twitter 

kullanımında da aynı Ģekilde yüzde 49 ile ilk sırada yer almaktadır (Turizm Global, 

2016). 

Hotels.com tarafından 31 ülkeden 9.200 katılımcıyla gerçekleĢtirilen Mobile 

Travel Tracker araĢtırmasına göre, tatilciler tatil esnasında günde ortalama üç saatin 

üzerinde mobil telefon kullanırken, günde ortalama üç saatten az vakti güneĢlenmeye 

ayırmaktadır. Bu araĢtırmaya göre, tatilcilerin yüzde 86‟sı seyahat esnasında 

arkadaĢlarının sosyal medya paylaĢımlarını takip etmektedir. Yine katılımcıların 

yüzde 24‟ü, tatil esnasında kendi paylaĢımlarının onlarınkinden daha iyi olduğundan 

emin olmak için arkadaĢlarının Facebook paylaĢımlarını incelemekte. Bu araĢtırmada 

sunulan verilere göre, tatildeyken en çok kullanılan sosyal medya platformları ise Ģu 

Ģekildedir: Facebook, yüzde 92; Instagram, yüzde 73; Twitter, Yüzde 68; Google +, 

yüzde 42 ve Snapchat, yüzde 26 (Marketing Türkiye, 2016). 

Bu veriler göstermektedir ki, hem ülkemizde hem de farklı ülkelerde turistler 

tatil esnasında sosyal medyayı çok yoğun bir Ģekilde kullanmakta ve anlık 

paylaĢımlara büyük önem vermektedirler.  

 

3.6.3. Satın Alma DavranıĢı Sonrası Sosyal Medyanın Kullanımı 

Bu tür bir kullanım alıĢkanlığı, seyahat sonrasında, turistik tüketicilerin 

seyahat deneyimleri hakkındaki değerlendirme ve yorumlarını kapsamaktadır 

(Civelek ve Dalgın, 2013: 273). Sosyal medya ayrıca, tatil sonrasında geniĢ kitlelere 

7 gün 24 saat boyunca tatil deneyimlerini paylaĢma imkanı sunmakta ve bu tür 

paylaĢımlarla sanal seyahat topluluklarına aidiyet duygusu kazanılmaktadır 

(Aymankuy vd., 2013: 380). 

Adweek (2015) tarafından yapılan araĢtırmaya göre, tatil sonrasında, seyahat 

edenlerin yüzde 46‟sı otel, yüzde 40‟ı aktivite ve çekicilikler, yüzde 40‟ı ise 

restoranlar hakkında yorumlarını sosyal medya üzerinden paylaĢtıklarını belirtmiĢtir. 
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Bu alanda, Türk turistlerin yüzde 26‟sı sosyal medyada tatil videoları 

paylaĢırken, ülkemizi yüzde 23 ile Çinliler takip etmektedir. Fotoğraf paylaĢımında 

ise dünyada Çinli turistler yüzde 64 ile ilk sırada iken, Türk sosyal medya 

kullanıcıları yüzde 46‟yla ikinci sırada yer almaktadır (Turizm Güncel, 2015b). 

 

3.6.4. Tüketici Karar Verme Sürecinin Turizm Endüstrisine Uyarlanması 

Hem turizmcilerin hem tatilcilerin aktif olarak kullanması nedeniyle sosyal 

medya, turizm pazarlamasında klasik pazarlamanın konumunu değiĢtirmektedir. 

Günümüzün etkin pazarlama yöntemleri arasına dâhil olan sosyal medya, oteller, 

acenteler ve havayolu Ģirketleri baĢta olmak üzere tüm turizm sektöründe en önemli 

pazarlama kanalları arasına girmiĢtir. Sosyal medya aynı zamanda turizmcilerin web 

sitelerine trafik çekerek direkt satıĢı da arttırabilmektedir (Has, 2014: 10). 

Sosyal medyada tüketicileri etkileyebilmek için video ve görsel içeriklerin 

fark yarattığını unutmamak, negatif içeriklere empatiyle yaklaĢabilmek, Ģeffaf olmak, 

sorulara tüketicileri tatmin edene kadar mutlaka cevap vermek, müĢteriyi dinlemek, 

sosyal medya diliyle konuĢmayı baĢarabilmek ve iletiĢim krizlerine karĢı hazırlıklı 

olmak gereklidir (Özgen ve DoymuĢ, 2013: 102). 

Sosyal medyada yaĢanan geliĢmelere hızla uyum sağlayan tüketiciler hem 

arkadaĢ çevreleri hem de diğer kullanıcılarla deneyim ve bilgi paylaĢma imkânı 

bulmakta, düĢüncelerini çevrimiçi ortamda ifade edebilmekte, ihtiyaç duydukları 

bilginin kaynağına kolayca ulaĢabilmekte ve hizmet/ürünleri kıyaslayabilmektedir. 

Böylelikle bu durum, ürünü test eden diğer tüketicilerin paylaĢım ve yorumlarının 

potansiyel tüketiciler için önem arz etmesine yol açmaktadır (Yazgan ve Sevinç, 

2015: 27). 

Bununla birlikte olumsuz yorumlar, katılımcıların destinasyonu tercih 

etmemesine neden olmaktadır. (Yazgan ve Sevinç, 2015: 36). Turistlerin destinasyon 

seçimi yapmadan önce, geniĢ çaplı bir araĢtırma içerisine girdikleri düĢünüldüğünde, 

sosyal medyada olumlu yorumu arttırabilecek ve olumsuz yorumları yenileriyle 

değiĢtirebilecek tarzda bir yaklaĢım oluĢturulması satın alma kararında önemli bir 

etkiye sahip olabilecektir. Sosyal medya üzerindeki içeriklerin doluluğunun sadece 
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görsel değil, örneğin destinasyon etkinlik rehberi ve haritası gibi faydalı bilgilerle de 

desteklenmesi gerekmektedir (Cinnioğlu ve Boz, 2015: 257). 
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4. BÖLÜM: SOSYAL MEDYANIN TURĠSTLERĠN 

DESTĠNASYON SEÇĠMĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠLERĠ: 

UYGULAMA 

 

 

4.1. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu bölümde araĢtırmanın evreni ve örneklemi, veri toplama yöntemi, 

verilerin analizi ve verilerin güvenilirliği incelenmektedir. 

 

4.1.1. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırma evreni, çalıĢmanın konusu ile uyumlu olacak Ģekilde, Ġstanbul 

Midtown Hotel‟in ziyaretçileri olan turistler arasından seçilmiĢtir. Anket formu 

katılımcıların isteklilik düzeyi tespit edilerek dağıtılmıĢ ve bunun dıĢında herhangi 

bir ayırt edici kriter kullanılmamıĢtır. Bu doğrultuda, farklı sosyo-ekonomik ve 

kültürel altyapılara sahip olan 202 ziyaretçiyle yapılan anket çalıĢmasının örnek 

evreni olarak oteli ziyaret eden yerli turistler belirlenmiĢtir. AraĢtırma, çok geniĢ 

farklılıklar içeren geniĢ bir evren üzerinde uygulandığı için rastgele örneklem 

yöntemi kullanılmıĢtır.  

 

4.1.2. Veri Toplama Yöntemi 

AraĢtırmanın veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi seçilmiĢtir. Anket 

yönteminin seçilmesindeki en önemli sebep, sosyal medyanın turizm endüstrisindeki 

satın alma kararları üzerinde etkisinin farklı birçok faktörden etkileniyor olması ve 

bunların istatistiksel olarak ölçülebilir verilere dönüĢtürülmesinde anket yaklaĢımının 

verimli sonuçlar doğurabilmesidir.  

Bu alanda son dönemde etkin anket çalıĢmalarının yapıldığı ve verimli 

sonuçlar alındığı görülmektedir. ÇalıĢmanın anket bölümünde öncelikli olarak 
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katılımcıların demografik özelliklerinin ve sosyal medya kullanım alıĢkanlıklarının 

sorgulandığı 9 sorudan oluĢan bir genel bilgi anketi yer almaktadır. Ġkinci bölümde 

ise seçilmiĢ ifadeler kullanılarak katılımcıların sosyal medyada tespit edilen etki 

unsurlarına yönelik yargıları, genel kullanım ve turizm tüketim davranıĢı açısından 

16 soru eĢliğinde incelenmektedir. 

Bu bölüm için tespit edilen sorular daha önce yapılmıĢ çalıĢmalar incelenerek, 

sosyal medyanın tüketici alıĢkanlıklarındaki yeri ve turizm endüstrisine yönelik karar 

mekanizmalarındaki etki alanları açısından belirli tüketici yargılarını sorgulayan 

ifadelere dönüĢtürülmüĢtür. Anket sorularında sosyal medyanın turizm tüketim 

davranıĢı üzerindeki etki boyutları tespit edilirken Battallar ve Cömert (2015) ve 

Fottis (2015) tarafından yapılan uygulamalar ve tespit edilen etki boyutları öncelikli 

olarak dikkate alınmıĢtır. Fottis (2015) sosyal medyanın üç önemli etki fonksiyonu 

olarak belirlenen bilgi toplama, diğerleriyle etkileĢim ve uzman görüĢleri yoluyla 

kullanıcıları etkileme özellikleri anketin ikinci bölümündeki ilk 8 soruda aĢağıdaki 

Ģekilde dağılmaktadır. Turizm pazarlaması açısından ise 9 ve 16. soru aralığında 

sosyal medyanın turizm tüketimi üzerindeki etkileri satın alma kararı öncesi, seyahat 

esnasında ve sonrasında olmak üzere üç bölümde aĢağıdaki Ģekilde incelenmektedir 

(Tablo 4.1.). 
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Tablo 4. 1 Anket Ölçek Gruplarının Dağılımı 

 

 

Sosyal medyanın tüketici karar mekanizması üzerindeki etkilerinin ölçüldüğü 

ikinci anket bölümünde, yargıların değerlendirilmesine yönelik olarak 5‟li Likert 

Ölçeği kullanılmaktadır. Bu ölçeğe göre katılımcıların verilen ifade karĢısındaki 

yargılarını hemfikir olma derecesine göre düĢükten yükseğe, “Hiç Katılmıyorum”, 

“Katılmıyorum”, “Kararsızım”, “Katılıyorum” ve “Tamamen Katılıyorum” Ģeklinde 

sıralamaları istenmektedir. 

 

4.1.3. Verilerin Analizi 

Verilerin analizinde, elde edilen anket sonuçlarının sayısal verilere 

dönüĢtürülerek IBM SPSS 20.0 istatistiksel veri iĢleme programına aktarılarak her 

bir demografik veri için ayrı ayrı, ve her bir sosyal medya anket ölçeği için 

karĢılaĢtırmalı istatistiksel yöntemlerle analizi yapılmaktadır.  

 

 

Soru 1

Soru 2

Soru 3 

Soru 4

Soru 5

Soru 6

Soru 7

Soru 8

Soru 9

Soru 10

Soru 11

Soru 12

Soru 13

Soru 14

Soru 15

Soru 16

Sosyal medyanın bilgi toplama 

fonksiyonu

Sosyal medyanın diğerleriyle 

etkileĢim fonksiyonu

Sosyal medyada uzman 

görüĢlerinin etki fonksiyonu 

Turizm pazarlaması açısından 

seyahat öncesi etki boyutu

Seyahat esnasındaki etki boyutu

Seyahat sonrasındaki etki boyutu
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4.1.4. Verilerin Güvenirlik Analizi 

OluĢturulan anket formunun güvenilirliği öncelikle her bir ifade açısından 

Tablo 4.2.‟de değerlendirildiğinde tüm ifadelerin ölçek güvenilirliğini Cronbach 

Alpha 0,9 yüksek güvenirlik seviyesinin üzerinde karĢıladığı ve oldukça yüksek 

güvenilirlik içerdiği görülmektedir. 

 

Tablo 4.2 Ankette Yer Alan Tüm Ġfadelerin Güvenirlik Analizi 

 

 

Anket soruları ölçekler açısından değerlendirildiğinde, aĢağıdaki Tablo 

4.3.‟de görüleceği üzere her bir ölçek için güvenilirlik yüksek düzeyde 

sağlanmaktadır. Güvenilirlik açısından herhangi bir ölçeğin diğerine karĢı belirgin 

bir üstünlüğü görülmemektedir.  

 

 

Soru Silinirse 

Ölçek Ortalaması

Soru Silinirse 

Ölçek Varyansı

Soru Silinirse 

Cronbach's Alpha 

S1 54,48 148,788 ,939

S2 54,48 148,897 ,938

S3 54,37 150,184 ,938

S4 54,82 146,396 ,938

S5 55,07 146,179 ,938

S6 54,67 151,268 ,940

S7 54,83 152,618 ,941

S8 54,63 154,643 ,942

S9 54,97 148,427 ,940

S10 54,56 151,810 ,940

S11 54,36 155,068 ,942

S12 54,88 148,557 ,940

S13 54,83 148,025 ,939

S14 54,48 152,052 ,941

S15 54,36 149,287 ,938

S16 54,83 147,557 ,939
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Tablo 4.3 Ankette Yer Alan Ölçeklerin Güvenilirlik Analizi 

 

 

Tablo 4.4.‟te anketin genel güvenilirlik analizine bakıldığında ise Cronbach‟s 

Alpha 0,943 değeri ile yüksek derecede güvenilirlik sağlayan bir ölçek konumunda 

olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 4.4 Anketin Güvenirlik Analizi 

 

 

4.2. Demografik Veriler 

AraĢtırmanın bu bölümünde katılımcıların demografik özellikleri analiz 

edilmektedir. Tablo 4.5‟te katılımcıların cinsiyete göre dağılım tablosunda yüzde 

51,5 erkek, yüzde 48,5 kadın dağılımı ile dengeli bir katılımcı grubu bulunmaktadır. 

 

 

Soru Silinirse 

Ölçek Ortalaması

Soru Silinirse 

Ölçek Varyansı

Soru Silinirse 

Cronbach's 

Alpha 

Bilgi_Toplama 17,909 17,965 ,893

Diğerleriyle_EtkileĢim 18,419 16,935 ,894

Uzman_GörüĢü 18,182 19,254 ,902

Karar_Öncesi 17,892 18,208 ,895

Karar_Sonrası 18,298 17,025 ,906

Cronbach's Alpha Soru Sayısı

,943 16
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Tablo 4.5 Katılımcıların Cinsiyetlerine Göre Dağılımı 

 

 

Katılımcıların yaĢlarına göre dağılımlarının incelendiği Tablo 4.6‟da 

görüldüğü üzere, en yüksek katılımcı grubu yüzde 36,1 ile 26-33 yaĢ grubu 

aralığında, ikinci ağırlıklı katılımcı grubu yüzde 28,7 ile 34-41 yaĢ grubu aralığında, 

üçüncü önemli katılımcı grubu ise yüzde 18,8 ile 18-25 yaĢ grubu aralığında 

dağılmaktadır. Bu üç grubu oluĢturan katılımcılar toplam anket evreninin yüzde 

83,7‟lik bölümünü oluĢturmakta ve Pareto Kuralı‟nda belirtilen 80-20 dengesini 

sağlamaktadır. Diğer katılımcı grupları ise yüzde 11,4 ile 42-50 yaĢ aralığında, yüzde 

4,5 ile 50-59 yaĢ aralığında ve yüzde 0,5 ile 60 yaĢ üzeri grubunda yer almaktadır. 

 

Tablo 4.6 Katılımcıların YaĢlarına Göre Dağılımı 

 

 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Erkek 104 51,5% 51,5%

Kadın 98 48,5% 100,0%

Toplam 202 100,0%

CĠNSĠYET

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

18-25 38 18,8 % 18,8 % 

26-33 73 36,1% 54,9 % 

34-41 58 28,7% 83,6 % 

42-50 23 11,4% 95 % 

50-59 9 4,5% 99,5 % 

60+ 1 0,5% 100 % 

Toplam 202 100,0

YAġ
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Katılımcıların yüzde 54‟ünü üniversite mezunları, yüzde 21,3‟ü lise 

mezunları, yüzde 17,8‟ini ise yüksek lisans ve üzeri eğitimi bulunan katılımcılar 

oluĢturmaktadır (Tablo 4.7.). Bu durumda anket, toplamda yüzde 93,1 oranında lise 

ve üzeri eğitimi olan bir grup tarafından yanıtlanmaktadır. 

 

Tablo 4.7 Katılımcıların Eğitim Bilgileri 

 

Katılımcıların yüzde 51‟lik önemli bir kısmının geliri 3.000 TL ve altındadır. 

Bu grubu yüzde 27,7 ile 3.001-4.500 TL aralığındaki gelir sahipleri ve yüzde 15,3 ile 

4.501-6.000 TL aralığında gelire sahip katılımcılar takip etmektedir. 6.000 TL 

üzerinde gelire sahip katılımcı oranı yüzde 6 olarak gerçekleĢmiĢtir (Tablo 4.8). 

 

Tablo 4.8 Katılımcıların Gelir Bilgileri 

 

 

 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Ġlkokul 4 2,0% 2,0%

Ortaokul 10 4,9% 6,9%

Lise 43 21,3% 28,2%

Üniversite 109 54,0% 82,2%

Yüksek Lisans ve üzeri 36 17,8% 100,0%

Toplam 202 100,0

EĞĠTĠM

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

0 ile 3.000 103 51,0% 51,0%

3.001 – 4.500 56 27,7% 78,7%

4.501 – 6.000 31 15,3% 94,0%

6.001 – 7.500 3 1,5% 95,5%

7.500+ 9 4,5% 100,0%

Toplam 202 100,0%

GELĠR
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4.3. Turizm AlıĢkanlıkları ve Sosyal Medya Kullanımına ĠliĢkin Veriler 

Anketin 5-9 numaralı aralığında yer alan sorular turizm ve sosyal medya 

alıĢkanlığını ölçmeyi hedeflemektedir. Tablo 4.9‟da görüleceği gibi, katılımcıların 

yüzde 44,6‟sı yıllık ortalama 2-3 destinasyonu ziyaret etmektedir. Diğer katılımcılar 

arasından yüzde 24,3‟lük kısım yılda bir ya da daha az, yüzde 17,3‟lük kısım 4-5, 

yüzde 13,8‟lik kısım ise 6 kez ve üzeri sayıda destinasyonu ziyaret etmektedir.  

 

Tablo 4.9 Katılımcıların Yıllık Ortalama Ziyaret Ettikleri Destinasyon Sayısı 

 

Ankette katılımcılardan, ziyaret edecekleri destinasyona yönelik bilgi 

arayıĢında en sık kullandıkları üç bilgi kaynağını sıralamaları istenmiĢtir. Her 

katılımcı birinci, ikinci ve üçüncü sırada yer alan tercihlerini belirtmiĢtir. AĢağıdaki 

Tablo 4.10‟da, birinci bilgi kaynağı olarak “yakın çevre ve arkadaĢlar”ın yüzde 40,1 

ile en sık kullanıldığı, turizm iĢletmelerine ait “internet siteleri ve çevrimiçi 

promosyonlar”ın yüzde 31,7 ile ikinci sırada, “sosyal medya siteleri”nin yüzde 17,3 

ile üçüncü sırada yer aldığı görülmektedir. Bu sıralamada, “seyahat acenteleri” 

seçeneği yüzde 5,9 ile dördüncü sırada yer alırken, TV, görsel medya, seyahat dergi 

ve özel ilgi alanına yönelik yayınların ise toplamda yüzde 5 ile son sırada yer aldığı 

görülmektedir. Gazete ve Radyolar birinci bilgi kaynağı olarak hiç tercih 

edilmemiĢtir. 

Tabloda ikinci tercihlerde Ġnternet siteleri ve çevrimiçi promosyonlar yüzde 

31,2 ile ilk sırada sosyal medya siteleri ise yüzde 25,2 ile ikinci sırada yer 

almaktadır.  

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

1 veya daha az 49 24,3% 24,3%

Ortalama 2-3 90 44,6% 68,9%

Ortalama 4-5 35 17,3% 86,2%

Ortalama 6-7 14 6,9% 93,1%

8 veya daha fazla 14 6,9% 100,0%

Toplam 202 100,0%

YILLIK ZĠYARET EDĠLEN DESTĠNASYON SAYISI
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Sosyal medya bir bilgi kaynağı olarak katılımcıların üçüncü tercihlerinde 

yüzde 14,4 yer bulmuĢtur. Bu bağlamda sosyal medya, toplamda yüzde 56,9 ile 

katılımcıların ilk üç tercihleri içerisinde yer almaktadır. Toplam sıralamasında 

Ġnternet siteleri ve çevrimiçi promosyonlar yüzde 78,7 ve yakın çevre ve arkadaĢlar 

yüzde 77,2 ile ilk üç tercihten birisi olmuĢlardır. Sosyal medya bu sıralamada üçüncü 

önemli tercih halini alarak son yıllarda ne derece hızlı ilerlediğini göstermektedir. 

 

Tablo 4.10 Destinasyon AraĢtırmasında En Sık Kullanılan Üç Bilgi Kaynağı 

 

Sosyal medyada haftalık ortalama geçirilen sürenin incelendiği Tablo 

4.11‟de, katılımcıların yüzde 25,2‟si haftalık ortalama 1 ile 7 saat arasında, yüzde 

27,7‟si 7 ila 14 saat arasında, yüzde 25,2‟sinin ise 14 ila 21 saat arasında sosyal 

medyada vakit geçirdiği sonucu ortaya çıkmıĢtır. Haftada 21 saatten fazla süre 

geçirenler yüzde 18,3, hiç vakit geçirmeyenler ise yüzde 3,5 ağırlık taĢımaktadır. 

 

 

 

 

Toplam

Frekans Yüzde Frekans Yüzde Frekans Yüzde Yüzde

Yakın çevre ve arkadaĢlar 81 40,1% 28 13,9% 47 23,3% 77,2%

Ġnternet siteleri ve on-line 

promosyonlar
64 31,7% 63 31,2% 32 15,8% 78,7%

Sosyal medya siteleri 35 17,3% 51 25,2% 29 14,4% 56,9%

Seyahat Acenteleri 12 5,9% 24 11,9% 39 19,3% 37,1%

Televizyon ve görsel medya 6 3,0% 23 11,4% 29 14,4% 28,7%

Seyahat dergileri ve özel ilgi 

alanına yönelik yayınlar
4 2,0% 8 4,0% 23 11,4% 17,3%

Gazete ve Radyolar 0 0,0% 5 2,5% 3 1,5% 4,0%

Toplam 202 100,0% 202 100,0% 202 100,0% 300,0%

1. Bilgi Kaynağı 2. Bilgi Kaynağı 3. Bilgi Kaynağı
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Tablo 4.11 Sosyal Medyada Haftalık Geçirilen Süre 

 

 

Katılımcıların sosyal medyada geçirdikleri süre yaĢ gruplarına göre 

incelendiğinde, 18-25, 26-33 ve 34-41 yaĢ gruplarının sosyal medyada daha fazla 

zaman geçirme eğiliminde olduğu, 42 yaĢ üzeri grubun ise yaĢa göre artan oranda 

daha az süre geçirdiği görülmektedir (Tablo 4.12.). 

 

Tablo 4.12 YaĢlara Göre Sosyal Medyada Geçirilen Süre 

 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Hiç zaman geçirmem 7 3,5% 3,5%

Haftalık 1 ile 7 saat arası 51 25,2% 28,7%

Haftalık 7 ile 14 saat arası 56 27,7% 56,4%

Haftalık 14 ile 21 saat arası 51 25,3% 81,7%

Haftalık 21 saatten fazla 37 18,3% 100,0%

Toplam 202 100,0%

SOSYAL MEDYADA GEÇĠRĠLEN SÜRE

Hiç zaman 

geçirmem

Haftalık 1 ile 

7 saat arası

Haftalık 7 ile 

14 saat arası

Haftalık 14 ile 

21 saat arası

Haftalık 21 

saatten fazla

Frekans 1 5 8 10 14 38

% Payı 14,3% 9,8% 14,3% 19,6% 37,8% 18,8%

Frekans 2 18 20 19 14 73

% Payı 28,6% 35,3% 35,7% 37,3% 37,8% 36,1%

Frekans 0 17 19 16 6 58

% Payı 0,0% 33,3% 33,9% 31,4% 16,2% 28,7%

Frekans 3 6 6 5 3 23

% Payı 42,9% 11,8% 10,7% 9,8% 8,1% 11,4%

Frekans 0 5 3 1 0 9

% Payı 0,0% 9,8% 5,4% 2,0% 0,0% 4,5%

Frekans 1 0 0 0 0 1

% Payı 14,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%

Frekans 7 51 56 51 37 202

% Payı 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Sosyal Medyada Geçirilen Süre

K
a

tı
lı
m

cı
 Y

a
Ģı

18-25

26-33

34-41

42-50

50-59

60+

Toplam

Toplam
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Cinsiyetlere göre yapılan değerlendirmede ise, haftada 14 saat ve üzeri zaman 

geçirmede erkek katılımcıların yüzde 62,7 ve 62,2 oranlarında kadınların ortalama 

iki katı kadar daha fazla pay aldıkları dikkati çekmektedir. 

 

Tablo 4.13 Cinsiyetlere Göre Sosyal Medyada Geçirilen Süre 

 

 

Tablo 4.14‟te katılımcıların ilk tercihlerinin yüzde 45,5 ağırlığıyla Facebook 

olduğu, Instagram‟ın yüzde 23,3 ile ikinci sırada, Google +, Twitter ve Youtube 

ağlarının ise toplamda yüzde 28,2 oranıyla yaklaĢık eĢit paylar aldıkları 

görülmektedir. Instagram‟ın katılımcıların ikinci tercihi olma yolundaki ağırlığı 

yüzde 36,6 ile oldukça yüksek oranda gerçekleĢmiĢtir. Sırasıyla Youtube, Facebook, 

Google+ ve Twitter katılımcıların ikinci tercihlerinde yer almaktadır. Son olarak 

toplam ilk üç tercihte yer alma oranları incelendiğinde Instagram kullanımının 

katılımcılar arasında yüzde 77,7 ile Facebook‟un yüzde 70,3‟lük oranını aĢtığı, bu 

sosyal ağların yüzde 49,5 ile Youtube, 38,6 ile Twitter ve 37,1 ile Google+ 

tarafından takip edildiği görülmektedir. Katılımcılardan yüzde 9,4‟ünün Tripadvisor 

kullanması da turizm iĢletmeleri açısından önemli bir veri sağlayabilecektir. 

 

 

 

Hiç zaman 

geçirmem

Haftalık 1 ile 

7 saat arası

Haftalık 7 ile 

14 saat arası

Haftalık 14 ile 

21 saat arası

Haftalık 21 

saatten fazla

KiĢi Sayısı 4 21 24 32 23 104

% Payı 57,1% 41,2% 42,9% 62,7% 62,2% 51,5%

KiĢi Sayısı 3 30 32 19 14 98

% Payı 42,9% 58,8% 57,1% 37,3% 37,8% 48,5%

KiĢi Sayısı 7 51 56 51 37 202

% Payı 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Toplam

Sosyal Medyada Geçirilen Süre

C
ĠN

S
ĠY

E
T Erkek

Kadın

Toplam
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Tablo 4.14 Sosyal Medyada En Çok Vakit Geçirilen Üç Platform 

 

 

Kullanılan sosyal ağların yaĢ gruplarına göre dağılımının incelendiği Tablo 

4.15‟te, dikkat çeken unsurların baĢında Facebook‟un 18-41 yaĢ arasındaki üç grupta 

da yoğun kullanımı bulunmaktadır. Instagram‟ın 18-25 yaĢ arası grupta 

yoğunlaĢması, Twitter kullanıcılarının 34 yaĢ üstü gruplarda artıĢ göstermesi ve 

Google+ kullanıcılarının 50 yaĢ üzeri grupta belirgin bir kümelenme göstermesi de 

dikkat çekicidir. Bu veriler, turizm iĢletmelerinin hangi yaĢ grubuna hangi sosyal 

medya uygulaması yoluyla daha etkin Ģekilde ulaĢabilecekleri hakkında fikir 

verebilecek niteliktedir.  

 

 

 

 

 

 

 

Toplam

Frekans Yüzde Frekans Yüzde Frekans Yüzde Yüzde

Facebook 92 45,5% 32 15,8% 18 8,9% 70,3%

Instagram 47 23,3% 74 36,6% 36 17,8% 77,7%

Twitter 19 9,4% 24 11,9% 35 17,3% 38,6%

Youtube vb 16 7,9% 35 17,3% 49 24,3% 49,5%

Google+ 22 10,9% 28 13,9% 25 12,4% 37,1%

Foursquare vb - - 2 1,0% 8 4,0% 5,0%

Tripadvisor vb 1 0,5% 2 1,0% 16 7,9% 9,4%

Diğer 2 1,0% 2 1,0% 12 5,9% 7,9%

Hiçbiri 3 1,5% 3 1,5% 3 1,5% 4,5%

Toplam 202 100,0% 202 100,0% 202 100,0 300,0%

1. Sosyal Medya 2. Sosyal Medya 3. Sosyal Medya
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Tablo 4.15 YaĢlara Göre En Çok Vakit Geçirilen Sosyal Medya 

 

 

Yine benzeri bir Ģekilde sosyal medya tercihlerinin kullanıcıların gelir 

düzeyine göre dağılımını gösteren aĢağıdaki Tablo 4.16‟da, yaĢ dağılımı ile de ilgi 

kurulabilecek Ģekilde üst gelir gruplarında Facebook dıĢında yoğunlukla 

kullanılmakta olan sosyal ağların, Instagram, Google+ ve Twitter üzerinde 

yoğunlaĢtığı görülmektedir. Bir önemli detay da Tripadvisor kullanımının 7.500 TL 

üzeri gelir grubunda artıĢ göstermekte olmasıdır. 

 

 

 

 

 

18-25 26-33 34-41 42-50 50-59 60+

KiĢi Sayısı 18 39 24 8 3 0

% Payı 47,4% 53,4% 41,4% 34,8% 33,3% 0,0%

KiĢi Sayısı 13 15 11 6 2 0

% Payı 34,2% 20,5% 19,0% 26,1% 22,2% 0,0%

KiĢi Sayısı 2 3 10 3 1 0

% Payı 5,3% 4,1% 17,2% 13,0% 11,1% 0,0%

KiĢi Sayısı 2 7 6 1 0 0

% Payı 5,3% 9,6% 10,3% 4,3% 0,0% 0,0%

KiĢi Sayısı 3 6 7 3 3 0

% Payı 7,9% 8,2% 12,1% 13,0% 33,3% 0,0%

KiĢi Sayısı 0 0 0 1 0 0

% Payı 0,0% 0,0% 0,0% 4,3% 0,0% 0,0%

KiĢi Sayısı 0 3 0 1 0 1

% Payı 0,0% 4,1% 0,0% 4,3% 0,0% 100,0%

KiĢi Sayısı 38 73 58 23 9 1

% Payı 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Toplam

YaĢ

E
n

 Ç
o

k
 V

a
k

it
 G

eç
ir

il
en

 S
o

sy
a

l 
M

ed
y

a

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube vb

Google+

Tripadvisor 

vb

Diğer ve 

Hiçbiri
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Tablo 4.16 Gelire Göre En Çok Vakit Geçirilen Sosyal Medya 

 

 

Turizm alıĢkanlıkları ve sosyal medya kullanımına iliĢkin ankette yer alan son 

soru ise genel anlamda önemli bir bilgi sağlamakta olan, tatil planı yaparken sosyal 

medya kullanımının sorgulandığı ifadedir. Katılımcıların önemli bir çoğunluğu yüzde 

73,8 oranı ile bu soruyu olumlu yanıtlamıĢ, yüzde 26,2‟lik bölüm ise tatil planı 

yaparken sosyal medya kullanmadıklarını ifade etmiĢlerdir. Bu bilgi sosyal medyanın 

özellikle bilgi araĢtırma aĢamasında tüketicilerin karar mekanizmasında yerini 

aldığını göstermektedir (Tablo 4.17.).  

 

 

 

 

0 ile 3.000 3.001-4.500 4.501-6.000 6.001 -7.500 7.500+

KiĢi Sayısı 58 22 7 1 4

% Payı 56,3% 39,3% 22,6% 33,3% 44,4%

KiĢi Sayısı 27 9 8 1 2

% Payı 26,2% 16,1% 25,8% 33,3% 22,2%

KiĢi Sayısı 3 6 9 1 0

% Payı 2,9% 10,7% 29,0% 33,3% 0,0%

KiĢi Sayısı 6 6 4 0 0

% Payı 5,8% 10,7% 12,9% 0,0% 0,0%

KiĢi Sayısı 7 11 2 0 2

% Payı 6,8% 19,6% 6,5% 0,0% 22,2%

KiĢi Sayısı 0 0 0 0 1

% Payı 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 11,1%

KiĢi Sayısı 2 2 1 0 0

% Payı 1,9% 3,6% 3,2% 0,0% 0,0%

KiĢi Sayısı 103 56 31 3 9

% Payı 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Toplam

Gelir

E
n

 Ç
o
k

 V
a

k
it

 G
eç

ir
il
en

 S
o
sy

a
l 
M

ed
y
a

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube vb

Google+

Tripadvisor vb

Diğer ve Hiçbiri
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Tablo 4.17 Tatil Planı Yaparken Sosyal Medya Kullanımı 

 

 

4.4.Anket Verilerinin Analizi 

Anket verilerinin analiz edildiği bu bölümde, araĢtırmada sosyal medyanın üç 

önemli fonksiyonunu oluĢturan bilgi toplama,  diğerleriyle etkileĢim ve uzman 

görüĢlerinin etki fonksiyonu ile turizm pazarlamasında sosyal medya kullanımına 

iliĢkin seyahat öncesi etki boyutu, seyahat esnasındaki etki boyutu  ve seyahat 

sonrasındaki etki boyutu baĢlıkları altında tanımlayıcı istatistikler üzerinden analiz 

edilecektir. 

 

4.4.1. Sosyal Medyanın Tüketimde Bilgi Toplama Fonksiyonu 

Anketin bu bölümünde katılımcılara 1. 2. ve 3. sorular yöneltilerek sosyal 

medyanın genel itibariyle ürün ve hizmet hakkında bilgi toplamak için kullanılıp 

kullanılmadığı ve bu alanda kullanımın kendilerine kolaylık ve avantaj yaratıp 

yaratmadığına iliĢkin veri toplanmıĢtır.  

Tablo 4.18‟de sunulduğu üzere, katılımcıların yüzde 72,3‟ü sosyal medyanın 

tüketim süreçlerinde bilgi toplama fonksiyonuyla yer aldığını ve bu fonksiyonun 

yarattığı faydaları onaylamaktadır. Bu fonksiyonu faydalı bulmayan kullanıcı sayısı 

ise sadece yüzde 9,4 olarak gerçekleĢmiĢtir.  

 

 

 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Evet 149 73,8% 73,8%

Hayır 53 26,2% 100,0%

Toplam 202 100,0%

TATĠL PLANI YAPARKEN SOSYAL MEDYA KULLANIMI
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Tablo 4.18 Sosyal Medyanın Tüketimde Bilgi Toplama Fonksiyonu 

 

 

4.4.2. Sosyal Medyanın Tüketimde Diğerleriyle EtkileĢim Fonksiyonu 

Sosyal medyanın tüketici karar mekanizması üzerinde oluĢturduğu ikinci 

önemli etki, kullanıcıların diğerleri ile kurdukları etkileĢim ve bu doğrultuda 

birbirlerinin tüketim alıĢkanlıklarını takip etme ve direkt olarak danıĢma 

fonksiyonları doğrultusunda incelenmiĢtir. Bu fonksiyonların oluĢturduğu etkileĢim 

faktörü katılımcıların yaklaĢımları açısından 4. ve 5. sorularda incelenmiĢ ve tüketici 

algıları aĢağıda sunulmuĢtur (Tablo 4.19). Bu tabloya göre katılımcıların yüzde 

56,9‟u sosyal medya etkileĢiminin tüketim kararlarını etkilediğini ifade etmekteyken 

yüzde 20,8 oranında katılımcı bu etkileĢimi yaĢamadığını ifade etmiĢtir. Yüzde 22,3 

gibi yüksek oranda bir katılımcı grubu ise bu etkinin olup olmadığı konusunda 

kararsızdır. 

 

Tablo 4.19 Sosyal Medyanın Tüketimde Diğerleriyle EtkileĢim Fonksiyonu 

 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Hiç Katılımıyorum 7 3,5% 3,5%

Katılmıyorum 12 5,9% 9,4%

Kararsızım 36 17,8% 27,2%

Katılıyorum 91 45,1% 72,3%

Tamamen Katılıyorum 56 27,7% 100,0%

Toplam 202 100,0%

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Hiç Katılımıyorum 12 5,9% 5,9%

Katılmıyorum 30 14,9% 20,8%

Kararsızım 45 22,3% 43,1%

Katılıyorum 74 36,6% 79,7%

Tamamen Katılıyorum 41 20,3% 100,0%

Toplam 202 100,0%
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4.4.3. Sosyal Medyada Uzman GörüĢlerinin Etkisi 

Konusunda uzman kiĢilerin sosyal medya üzerinde verdiği tavsiyelerin 

tüketim kararları üzerindeki etkisi inceleyen bu bölümde, katılımcıların uzman 

görüĢlerinin etkisi ve faydasına yönelik algılarını ölçmek amacıyla 6, 7. ve 8. sorular 

yöneltilmiĢtir. Bu sorulara verilen yanıtlar doğrultusunda, uzman görüĢlerinin 

tüketim tercihleri üzerinde yüzde 58,9 oranında olumlu etki gösterdiği yüzde 12,4 

oranındaki katılımcının ise sosyal medyada uzman görüĢleri ile etkileĢime girmediği 

görülmektedir. Yüzde 28,7 ağırlığında bir katılımcı grubunun ise bu etkileĢimden 

habersiz ya da bu duruma kayıtsız oldukları sonucu ortaya çıkmıĢtır (Tablo 4.20.).  

 

Tablo 4.20 Sosyal Medyada Uzman GörüĢlerin Tüketim Üzerindeki Etkisi 

 

 

4.4.4. Turizm Pazarlamasında Seyahat Öncesi Sosyal Medya Kullanımı 

Sosyal medyanın turizm endüstrisinde ürün satın alma kararları üzerindeki 

etkileri bu çalıĢmada, seyahat öncesi etki boyutu,  seyahat esnasında kullanım 

alıĢkanlıkları ve seyahat sonrasında geri bildirim verilmesi açısından 

incelenmektedir. Seyahat öncesi etki boyutu araĢtırmada 9 ve 13. sorular arasında 

toplamda beĢ soru ile analiz edilmektedir. Bu sorularda sunulan baĢlıca ifadeler, 

 Tatil planı öncesinde sosyal medyada diğer tatilcilerle etkileĢim, 

 Turizm destinasyonlarına iliĢkin güvenilir bilgi arayıĢı, 

 Turizm destinasyonlarına iliĢkin güncel bilgi arayıĢı, 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Hiç Katılımıyorum 3 1,5% 1,5%

Katılmıyorum 22 10,9% 12,4%

Kararsızım 58 28,7% 41,1%

Katılıyorum 93 46,0% 87,1%

Tamamen Katılıyorum 26 12,9% 100,0%

Toplam 202 100,0%
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 Sosyal medyada edinilen bilgi ile mevcut tercihi değiĢtirme eğilimi ve 

 Tatil planı ile ilgili sosyal medyadan ilham almaktır. 

Yapılan veri birleĢtirmesi neticesinde, katılımcıların yüzde 56,9 oranında 

seyahatleri öncesinde sosyal medyadan faydalandıkları ve sosyal medya 

uygulamalarını geleneksel medyaya göre daha kullanıĢlı buldukları sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Katılımcıların sadece yüzde 11,4‟ü sosyal medyayı seyahat öncesi 

süreçte kullanmamakta veya kullanıĢlı bulmamaktadır. Yüzde 31,7 ile yüksek oranda 

bir katılımcı kitlesi ise sosyal medyanın seyahat öncesi süreçlerdeki etkinliği 

konusunda fikir sahibi değildir ya da bu konuda kayıtsız kalmaktadır (Tablo 4.21.). 

Bu noktada sosyal medyanın turistlerin satın alma kararlarında seyahat öncesi 

süreçlerde önemli bir etkinlik ve kullanım alanı bulduğu söylenebilecektir.  

 

Tablo 4.21 Seyahat Öncesi Sosyal Medya Kullanımı 

 

 

4.4.5. Turizm Pazarlamasında Seyahat Esnasında Sosyal Medya Kullanımı 

Sosyal medya yoluyla seyahat esnasında tüketicilerde oluĢan etki boyutu 

araĢtırmada 14 ve 15. sorular ile analiz edilmektedir. Bu boyutta ortaya çıkan iki 

temel sosyal medya etkileĢimi, tüketicilerin seyahatlerine iliĢkin paylaĢımda 

bulunmaları ve seyahat ettikleri yerlerde sosyal medya uygulamalarını kullanarak, 

aktivite merkezleri ve görülecek yerler hakkında tavsiye almalarıdır. Sosyal 

medyanın seyahat esnasında turistlerin satın alma davranıĢları üzerindeki etkisini 

incelemekte olan bu boyutla ilgili Tablo 4.22‟de görüleceği üzere katılımcıların algısı 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Hiç Katılımıyorum 3 1,5% 1,5%

Katılmıyorum 20 9,9% 11,4%

Kararsızım 64 31,7% 43,1%

Katılıyorum 81 40,1% 83,2%

Tamamen Katılıyorum 34 16,8% 100,0%

Toplam 202 100,0%
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yüzde 77,8 ile oldukça olumlu yöndedir. Diğer bir ifadeyle, araĢtırmaya katılanlar, 

seyahat esnasında sosyal medya hesaplarını yüzde 77,8 oranında kullanmakta, 

paylaĢımda bulunmakta ve aktivite merkezlerine iliĢkin paylaĢımları takip 

etmektedirler. Katılımcılardan yüzde 14,9‟u seyahat esnasında sosyal medya 

kullanımını paylaĢım ya da yeni aktivite merkezlerini ziyaret amacıyla 

kullanmamakta, toplamda yüzde 7,4‟lük kesim ise seyahat esnasında turizm amaçlı 

sosyal medya kullanımının gerekliliğine ya da faydasına inanmadığını belirtmektedir.  

Bu analizden yola çıkarak seyahat esnasındaki turistlerin de önemli bir seçim 

ve bilgi araĢtırma süreci yaĢadıkları ve turizm pazarlamasında sosyal medya 

uygulamalarının anlık turist aktiviteleri ve ihtiyaçlarını karĢılamaya 

yönlendirilmesinin önemli bir fırsat barındırdığı sonucuna varılabilecektir.  

 

Tablo 4.22 Seyahat Esnasında Sosyal Medya Kullanımı 

 

 

4.4.6. Turizm Pazarlamasında Seyahat Sonrasında Sosyal Medya 

Kullanımı 

Seyahat sonrasında turistler tarafından sosyal medyanın kullanımı genel 

itibariyle seyahate iliĢkin deneyim ve görsellerin paylaĢılması ve diğer kullanıcılar 

açısından olumlu ya da olumsuz deneyimlerin ilham yaratıcı etkisinin ortaya 

konulmasını ifade etmektedir. Bu alanda katılımcıların algılarının ölçüldüğü anketin 

16. ifadesindeki sonuçlar Tablo 4.23‟te sunulmaktadır. Bu verilere göre, 

katılımcıların yüzde 58,9‟luk bir bölümü seyahat sonrasında turizm deneyimlerini 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Hiç Katılımıyorum 5 2,5% 2,5%

Katılmıyorum 10 5,0% 7,4%

Kararsızım 30 14,9% 22,3%

Katılıyorum 87 43,1% 65,3%

Tamamen Katılıyorum 70 34,7% 100,0%

Toplam 202 100,0%
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sosyal medya üzerinden paylaĢmaktadır. Yüzde 23,3‟lük bir kesim bu bağlamda 

herhangi bir deneyim paylaĢmamakta, yüzde 17,8‟lik bir katılımcı grubu ise 

deneyimlerin paylaĢılması ile ilgili kararsız bir duruĢ sergilemektedir.  

 

Tablo 4.23 Seyahat Sonrasında Sosyal Medya Kullanımı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Hiç Katılımıyorum 15 7,4% 7,4%

Katılmıyorum 32 15,8% 23,3%

Kararsızım 36 17,8% 41,1%

Katılıyorum 79 39,1% 80,2%

Tamamen Katılıyorum 40 19,8% 100,0%

Toplam 202 100,0%
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5. SONUÇ 

 

 

Turizm pazarlaması alanında internet teknolojilerinin kullanımı her geçen gün 

etkisini arttırmakta ve bu alanda ortaya çıkan fırsatların yakalanması ve tehditlerin 

savuĢturulabilmesi için turizm iĢletmelerinin geliĢtirdiği turizm pazarlama 

stratejilerinin her geçen gün çeĢitlendiği görülmektedir.  

Artan rekabetin oluĢturduğu koĢullar, iĢletmelerin ve destinasyonların rekabet 

avantajı sağlayabilecekleri içsel ve dıĢsal tüm etkileri detaylı bir Ģekilde analiz 

ederek yapısal ve stratejik adımlarını bu koĢullar doğrultusunda yeniden 

planlamalarını gerektirmektedir.  

Geçtiğimiz 10 yıllık süreçte iletiĢim teknolojileri alanındaki geliĢmelere 

sosyal medya ve mobil teknolojilerindeki baĢ döndürücü hızla gerçekleĢen teknolojik 

dönüĢümün de eklenmesi ile birlikte, sosyal yaĢantıda bireyler arasında olduğu kadar 

ticari iĢletmeler ile tüketiciler arasında da etkileĢimli bir karĢılaĢma alanı ortaya 

çıkmıĢtır. Sosyal medya, ortaya çıktığı ilk dönemlerden itibaren bireyler arasında 

geleneksel medya ile sağlanan alıĢılageldik iletiĢim motiflerini tek yönlü iletiĢimden 

çift yönlü yani interaktif iletiĢim pratiklerine dönüĢtürmüĢtür. Yeni bir iletiĢim kanalı 

olarak sosyal medyanın pazarlama stratejilerinin bir parçası haline geliĢinde, bireyler 

ile iĢletmeler arasında daha düĢük maliyetli, daha direkt, daha fazla görsel ve iĢitsel 

unsur içeren ve daha doğal bir iletiĢime olanak sağlaması önemli rol oynamıĢtır. 

Gerek iĢletmeler gerekse tüketiciler açısından sosyal medyanın sağladığı etkiler 

karĢılıklı faydanın artıĢı Ģeklinde geliĢmektedir.  

Turizm pazarlaması diğer birçok alanlardan farklı olarak deneyimin test 

edilmesinin önceden mümkün olmadığı ve tüketicilerin yani turistlerin beklenti ve 

gerçek deneyimlerinin eĢleĢmesinin çok detaylı bir ön hazırlık yani bilgi araĢtırması 

gerektirdiği bir alanı teĢkil etmektedir. Turizm ve destinasyon pazarlamasında 

tüketici ile hizmet sunan arasındaki iletiĢim, ürün ve hizmetin doğası gereği, tam 
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olarak karĢılıklı beklentilerin netleĢtirildiği ve uygun alternatiflerin objektif koĢullar 

altında belirlenmesine izin veren kanallar üzerinden yürütülmesini zorunlu 

kılmaktadır. Bu bağlamda sosyal medyanın önemi gittikçe artmıĢ ve turizm 

sektöründe belli baĢlı iletiĢim araçları arasında hızla yerini almıĢtır.  

Günümüzde artan ve farklılaĢan sosyal medya seçenekleri, görselliğin ve 

deneyimlerin ön planda olduğu turizm iĢkolunda tüketicinin karĢılaĢacağı seçenekleri 

objektif olarak algılayabilmesinde önemli avantajlar sunmaktadır. Bunun yanı sıra, 

hizmet sunanların ve pazarlama yöneticilerinin de hedef kitlesini etkin Ģekilde tespit 

edebilmesi, ihtiyaçları olan bilgi ve iletiĢim kanallarını geniĢ çaplı ve etkileĢimli 

olarak onlara açabilmesi, seyahat esnasında ve sonrasında geri bildirim 

sağlayabilmesi açısından sonsuz fırsatlar doğurmuĢtur. 

Bu çalıĢmada yapılan literatür taramasında elde edilen sonuçlar 

doğrultusunda, turizm pazarlaması alanında sosyal medyanın en etkin önemli 

fonksiyonlarının tüketici satın alma süreçlerinin ilk aĢamalarında ortaya çıktığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu aĢamalar özellikle alternatiflerin değerlendirilmesi ve bilgi 

toplama süreçleriyle ifade edilmektedir. Bunların yanı sıra, sosyal medyanın 

etkileĢim temelli bir medya türü olması sebebiyle, tüketicilerin karar verme 

süreçlerinde sosyal medya üzerinden yaĢadıkları farklı etkileĢimlerin de satın alma 

kararları üzerinde önemli etkide bulunduğu görülmüĢtür. Bu etkileĢim alanları, 

turizm pazarlanmasında özellikle kiĢilerin sosyal medya üzerinden bir destinasyon ya 

da turizm ürünü hakkındaki olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylaĢmaları ve diğer 

kullanıcılara ilham verme ya da o deneyimden uzak tutma yoluyla etki yaratmaları 

Ģeklinde gerçekleĢmektedir. Bunun da ötesinde, bireylerin güven duyacağı halktan 

kiĢiler ya da uzman görüĢüne sahip tecrübeli kullanıcıların sağladığı etkileĢim, 

tüketici karar mekanizmasını baĢlı baĢına etkiler bir hal almaktadır. Bu sebeple 

çalıĢmanın uygulama bölümünde temel değiĢkenler arasında sosyal medyanın bilgi 

toplama fonksiyonu, diğerleriyle etkileĢim fonksiyonu ve uzman görüĢü yoluyla 

etkileĢim fonksiyonuna yer verilmektedir.  

Turizm pazarlaması açısından sosyal medyanın günümüzdeki rolü 

yadsınamaz düzeylere ulaĢmıĢtır. Bu durumda, var olan etki düzeyinin satın alma 

süreçlerinin hangi aĢamasında daha etkin olduğu ve etkisini ne Ģekilde gösterdiğinin 

tespit edilmesinin gerekliliği önem kazanmaktadır. Sosyal medyanın seyahat 
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öncesinde, seyahat esnasında ve seyahat sonrasındaki etkileĢim boyutları da bu 

çalıĢmanın anket bölümünde analiz edilen diğer üç faktörü oluĢturmaktadır.  

Anket sonuçları farklı alanlarda çıkarımlar elde edilmesine yol açmıĢtır. 

Bunlardan bazıları Ģu Ģekildedir: 

Öncelikle, yakın çevre ve arkadaĢlar halen turizm destinasyonu kararı 

verilirken ilk olarak danıĢılan grubu teĢkil etmektedir. Ancak tüketicilerin özellikle 

ikinci ve üçüncü sıradaki tercihlerinde önemli ağırlık sosyal medya ve internet 

kaynaklarında bulunmaktadır. Toplam oranlara bakıldığında internetin ilk üç tercih 

arasında yer alma oranı yakın çevre ve arkadaĢların oranını aĢmıĢ durumdadır. 

Sosyal medya ise bu iki grubun ardından üçüncü en önemli danıĢma kaynağı 

durumundadır. Sosyal medyanın geliĢim hızı dikkate alındığında bu oranın 

yükselebileceği düĢünülebilecektir. Sosyal medyada erkek ve genç özelliklere sahip 

tüketicilerin daha fazla zaman geçirdikleri de dikkat çeken diğer bir unsurdur.  

Sosyal medyada çok yüksek bir kullanıcı potansiyeline sahip olan Facebook 

tüketicilerin bilgi arayıĢında ilk tercih olsa da, araĢtırma katılımcılarının Instagram‟ı 

toplamda daha yüksek oranda ilk üç tercihlerine dâhil ettikleri görülmektedir. Bu 

verilerle birlikte, Instagram‟ın görsel odaklı bir medya olması, tüketicilerin yenilik 

arayıĢı ve kullanım kolaylığı açısından kullanıcı sayısını gün geçtikçe arttırdığı ve 

pazarlama aktivitelerinde artan oranda dikkate alınmasının gerekliliğini iĢaret 

etmektedir. 

AraĢtırmanın en önemli sonuçlarından birisi de alan yazındaki ve çalıĢmanın 

önceki çıkarımlarındaki yargıyı doğrular niteliğiyle, katılımcıların yüzde 73,8 

oranıyla sosyal medyayı turizm ürünlerinin araĢtırılması amacıyla kullandıklarını 

belirtmeleridir. Bu ifadenin test edildiği anket bölümündeki ilk kısımda farklı 

ifadeler kullanılarak sosyal medyanın bilgi toplama aĢamasındaki fonksiyonel 

avantajlarının da irdelenmesiyle ortaya çıkan sonuç yüzde 72,3 kabul oranı ile 

benzerlik göstermektedir. Bu ifadenin önemli bir farkı, kullanıcıların sosyal medyayı 

sadece kullanıyor olmaları değil, aynı zamanda onun geleneksel medya kanallarından 

daha üstün olduğuna yönelik baskın bir algıya sahip olmalarıdır.  

Tüketiciler, sosyal medyanın sağladığı etkileĢim ortamında kararlarının 

değiĢmesine karĢı belirli bir oranda çekimser davranmaktadır. Bu alandaki görüĢlere 
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katılan veya tamamen katılan kiĢilerin oranı yaklaĢık yüzde 57 seviyesindedir. Bu 

alanda tüketiciler arasındaki beğeni farklılıkları ve değerlendirme kriterlerinin 

çeĢitliliği de önemli bir etken olabilmektedir. Yine uzman görüĢlerinin tüketim 

tercihleri üzerinde yaklaĢık yüzde 59 oranında bir kabul ve kesin kabul etkisi 

oluĢturduğu fakat yüksek oranda bir çekimserliğin de bulunduğu dikkati 

çekmektedir.  

Turizm iĢletmelerinin profesyonel bloggerlar ve turizm uzmanları kullanarak 

turistlerin uzman görüĢü ile tüketim alıĢkanlıklarının değiĢtirilmesine odaklanmaları 

önemli bir pazarlama stratejisidir. Bu alandaki potansiyelin, daha yüksek oranda bir 

tüketim etkisi oluĢturulmasına imkân sağlayabilecek düzeyde olduğu 

düĢünülmektedir.   

Turizm pazarlaması alanında tüketicilerin sosyal medya ile en çok etkileĢim 

kurduğu tüketim süreçlerinin incelendiği bölümde ortaya çıkan sonuçlar 

göstermektedir ki, seyahat esnasında sosyal medya kullanımına, ziyaret planlaması 

yapılmasına ve paylaĢımda bulunulmasına yönelik yaklaĢık yüzde 78‟lik olumlu 

tüketici algısı oldukça etkileyici bir seviyededir. Bu bağlamda, turizm 

pazarlamasında özellikle lokasyon bazlı uygulamaların seyahat esnasındaki 

turistlerin ilgisini ve beğenisini kazanacak Ģekilde tasarlanması önemli bir potansiyel 

doğurabilecektir.  

Seyahat öncesindeki etkileĢim alanlarıyla birlikte düĢünüldüğünde, sosyal 

medyanın tatil planlarına iliĢkin tercihlerin değiĢtirilmesi ve yeni alternatiflerin 

belirlenmesi açısından önemli bir rolü bulunmaktadır. Burada katılımcıların ortaya 

koyduğu en önemli ve farklı ifade, sosyal medya etkileĢiminin seyahat öncesinde 

turistlerin var olan plan ve tercihlerini değiĢtirme etkisine açık olmaları yönündedir. 

Bu oran yaklaĢık yüzde 57 seviyesinde gerçekleĢmiĢ ve yukarıdaki ifade ile birlikte 

düĢünüldüğünde oldukça etkileyici bir seviyede olduğu düĢünülmektedir.  

Son olarak turistlerin seyahat sonrasındaki beğeni ve paylaĢımlarını içeren 

seyahat sonrası sosyal medyanın turizm destinasyonu ve deneyimleri ile iliĢkili 

kullanım eğilimi yaklaĢık yüzde 59 seviyesinde gerçekleĢmiĢtir. Bu oranın 

yükseltilebilmesi için turistik iĢletmeleri ziyaret eden turistlerle ziyaretleri sonrasında 

da memnuniyet düzeylerini takip etmek amacıyla sosyal medya üzerinden iletiĢimin 
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sürdürülmesi, varsa hizmete dair problemlerinin giderilmesine yönelik adımların 

atılması önerilebilecektir.  
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EKLER 

 

EK 1: Genel Bilgi Anketi 

1) Kaç yaĢındasınız?  

1- 18-25    ( ) 

2- 26-33    ( ) 

3- 34-41    ( ) 

4- 42-50    ( ) 

5- 50-59    ( ) 

6- 60 ve üzeri   ( )  

  

2) Cinsiyetiniz  

1-Erkek    2-Kadın 

 

3) Eğitim durumuz nedir?  

1-Ġlkokul     ( ) 

2-Ortaokul     ( ) 

3-Lise     ( ) 

4-Üniversite    ( ) 

5-Yüksek Lisans ve üzeri  ( ) 

 

4) Aylık gelir düzeyiniz aĢağıdakilerden hangisine uygundur? 

1-0 ile 3.000 TL arasında   ( ) 

2-3.001 – 4.500 TL arasında  ( ) 

 3-4.501 – 6.000 TL arasında  ( ) 

 4-6.001 – 7.500 TL arasında  ( ) 

 5-7.500 TL‟den yüksek  ( ) 

5) Haftalık olarak sosyal medyada ne kadar vakit geçirirsiniz?  

1-Hiç zaman geçirmem   ( ) 

2-Haftalık1ile 7 saat arası    ( ) 

3-Haftalık7 ile 14 saat arası    ( ) 

4-Haftalık 14 ile 21 saat arası  ( ) 

5-Haftalık 21 saatten fazla   ( ) 

6) En çok tercih ettiğiniz 3 (üç) sosyal medya hangisidir? 
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1-Facebook     ( )  

2-Instagram     ( )  

3-Twitter     ( ) 

4-Youtube ve benzerleri   ( )  

5-Google+     ( ) 

6-Foursquare ve benzerleri   ( ) 

7-Tripadvisor ve benzerleri   ( )  

8-Myspace     ( ) 

9-Diğer (belirtiniz) ………………………….. 

7) Yılda ortalama kaç farklı destinasyonu ziyaret edersiniz 

1-Yıllık1 veya daha az   ( ) 

2- Yıllık ortalama 2-3    ( ) 

3- Yıllık ortalama 4-5    ( ) 

4- Yıllık ortalama 6-7    ( ) 

5-Yıllık 8 veya daha fazla   ( ) 

 

8) Son seyahatinizi planlarken Sosyal Medya üzerinden bir araĢtırma 

yaptınız mı? 

1-Evet    2-Hayır 

 

9) Seyahat destinasyon tercihlerinizde en çok etkilendiğiniz üç kaynak 

hangisidir? 

1-Yakın çevre ve arkadaĢlar     ( )  

2-Televizyon ve görsel medya    ( )  

3-Gazete ve radyolar      ( ) 

4-Seyahat dergileri ve özel ilgi alanına yönelik yayınlar ( )  

5-Ġnternet siteleri ve on-line promosyonlar   ( ) 

6-Seyahat Acenteleri      ( ) 

7-Sosyal medya siteleri      ( )  
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EK 2: Anket Soruları 

AĢağıdaki cümleleri dikkatle okuyunuz ve verilen cümlenin sizi ifade etme 

derecesine göre sırasıyla “tamamen katılıyorum”, “katılıyorum”, “kararsızım”, 

“katılmıyorum” ya da “hiç katılmıyorum” seçeneklerinden birisini iĢaretleyiniz. 

AnlaĢılmayan sorular olursa lütfen cevaplamadan önce danıĢmaktan çekinmeyiniz. 

 

 

 

 

 

No. Sorular
Hiç 

Katılmıyorum
Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum

Tamamen 

Katılıyorum

1 Sosyal medyayı ürün ve hizmetler hakkında bilgi edinmek için kullanırım.

2
Sosyal medyayı ürün ve hizmet bilgisi toplamak için kullanmak, diğer 

mecralara kıyasla bana daha fazla kolaylık sağlamaktadır. 

3
Sosyal medya kullanmak, ürün ve hizmetlerle ilgili daha çeĢitli kaynaklardan 

bilgi toplamama yardımcı olmaktadır.

4
Alternatif ürün ve hizmet seçimlerimi daha etkin yapabilmek için sosyal 

medyada arkadaĢlarımın seçimlerini takip ederim.

5
Alternatif ürün ve hizmet seçimlerimi daha etkin yapabilmek için sosyal 

medyada arkadaĢlarıma danıĢırım.

6
Sosyal medya sitelerinde bir ürün ya da hizmetin niteliğiyle ilgili uzman ve 

profesyonellerin görüĢ ve değerlendirmelerini dikkate alarak karar verebilirim.

7
Sosyal medyada yer alan uzman görüĢlerinin gerçek deneyime dayalı olduğunu 

düĢünüyorum.

8
Sosyal medyada yer alan uzman görüĢlerinin rekabetçi ürün ve hizmet fırsatları 

elde etmeme faydası olacağını düĢünüyorum.

9
Tatil planı yapmadan önce sosyal medyayı takip eder, diğer tatilcilerle 

etkileĢimde bulunurum.

10
Turizm destinasyonları hakkındaki bilgiler bakımından sosyal medyayı  

geleneksel medyaya göre daha güvenilir buluyorum.

11

Turizm destinasyonları hakkında sosyal medyada paylaĢılan bilgiler, geleneksel 

medya, resmi turizm sitelerinde ve seyahat acentelerinin reklamlarında 

sunulanlardan daha güncel olduğunu düĢünüyorum.

12
Sosyal medyada eriĢtiğim bilgi ve içerik sonrasında orijinal seyahat 

destinasyonumu değiĢtirdiğim ya da değiĢtirmek istediğim olmuĢtur.

13
Turizm ile ilgili sosyal medya platformlarını düzenli olarak takip etmektediyim. 

Böylece bir sonraki tatil planım için ilham ve  fikir elde ediyorum. 

14
Seyahatim ile ilgili deneyimlerimi ve fotoğraflarımı arkadaĢlarımla ve diğer 

tatilcilerle paylaĢırım.

15
Gittiğim yerlerde ve seyahatim esnasında aktivite merkezleri ve görülecek 

yerler gibi konular hakkında bilgi sağlamak için sosyal medyayı kullanırım.

16
Sosyal medyada diğer tatilcilerin paylaĢtıkları deneyimleri okuduktan sonra, 

destinasyon seçimimin ne kadar doğru ya da yanlıĢ olduğuna kanaat getiririm.
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