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OZET

Iletisim teknolojileri alaninda son otuz yilda yasanan devrim niteligindeki
gelismeler, pazarlama yonetiminin her alaninda oldugu gibi turizm pazarlamasinda
da 6nemli degisimlere yol agmustir. Ozellikle internet teknolojilerinin 1990’1l
yillardan baslayarak hizla gelisimi ve 2000’li yillarda daha genis bir kullanici
kitlesine ulagmasi, hem turizm sektériiniin gelisimine yol agmis hem de rekabetin
boyutunu degistirmistir. Tiim bu gelismelerin yanmi sira, 2006 yilinin sonlarindan
itibaren sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasiyla tiim diinyada iletisim olgusunun
yeniden tanimlanmasi gerekmistir. Sosyal medya gerek iletisim, gerekse sosyallesme
alaninda mevcut pratiklerin de8ismesine yol acarken pazarlama alaninda yeni
firsatlarin da Oniinii agmaktadir. Her gecen giin artan kullanic1 sayis1 ve farkh
uygulamalarin gelistigi bu alanda bir diger ivme unsuru da mobil teknolojilerin
gelisimidir. Bu ¢alismada, sosyal medyanin tiiketici satin alma siireclerine 6zellikle
bilgi arayisi, digerleriyle etkilesim, uzman goriis ve tavsiyeleri agisindan onemli
etkilerde bulundugu sonucuna ulasilmistir. Turizm pazarlamasi alaninda ise seyahat
Oncesi, seyahat esnas1 ve sonrasinda farkli etki alanlari ile sosyal medya kullanimi
incelenmistir. Calismanin uygulama kisminda 202 katilimcinin cevaplandirdigi bir
anket uygulanmis ve sonuglar1 SPSS istatistik programiyla degerlendirilmistir.
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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.
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GIRIS

Global Web Index (2016)’in son verilerine gore diinya genelinde yaklasik 3.5
milyar insan internete baglanirken, yaklasik 2.5 milyar internet kullanicist sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Daha da 6nemlisi, yaklagik 2 milyar kullanici
sosyal medya aglarina mobil cihazlarla baglanmaktadir. internet penetrasyonunun
giinimiizde diinya genelinde ortalama ylizde 50 oranina ulastigi ve son 4 yillik
stiregte yillik ortalama yiizde 10 ile bliylime hizini diistirmedigi gézlenmektedir. Bu
stireci destekleyen en dnemli faktorler arasinda ise kullanicilarin internet tizerinde en
cok zaman gecirdikleri sosyal medya aglarinin bulundugu yapilan calismalarda

ortaya konulmaktadir.

Sosyal medya, genel itibariyle kullanicilarin interaktif bir sekilde yazili ve
gorsel paylasimda bulunmasia imkan saglayan, kisisel ve grup bazinda etkilesime
girmesine imkan taniyan bir yazilim teknolojisidir. Bireylerin kendi istek ve
tercihleriyle kisisel etkilesime acildig1 bu platformlar, sosyal a¢idan olusturdugu ¢ok
onemli sonuglarin yani sira pazarlama faaliyetleri agisindan da yeri doldurulamaz
firsatlar1 agiga ¢ikarmaktadir. Sosyal medya, giiniimiizde isletmelerin tiiketiciyle
sadece iletisim kurma degil aym1 zamanda ¢ok daha az caba sarf ederek etkilesime
girme firsat1 buldugu 6nemli bir pazarlama araci halini almistir. Gelismis iilkelerde,
isletmelerin pazarlama biitgelerinden giin gegtikce artan bir oranda pay alan sosyal
medyanin, yakin gelecekte bu konumunu daha da gii¢clendirme egiliminde olacagi

yoniinde gii¢lii beklentiler bulunmaktadir.

Kisisel deneyimlerin, tiiketici goriiglerinin, interaktif paylasimlarin, gorsel
cazibenin, multimedya unsurlarinin ve c¢ekici kampanyalarin destinasyon secimi
tizerinde ¢ok onemli rol oynadig1 turizm pazarlamasinda sosyal medyanin etkin bir
sekilde kullanimi isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Bu ¢aligmada internetin
turizm pazarlamasi iizerindeki etkileri, glincel pazarlama yaklagimlar1t ve sosyal
medyanin destinasyon se¢imi lizerindeki etkileri ampririk bir yaklasimla

incelenmektedir. Arastirmanin nicel yontemi olarak anket teknigi kullanilmaktadar.



1. BOLUM: TURK TURIZM ENDUSTRISINE GENEL BIiR
BAKIS

1.1. Tiirkiye’de Turizm Endiistrisinin Genel Bilesenleri

Kalkinmay1 amagclayan tilkelerin bu ¢abalarina genel itibariyle, sanayilesme
stratejileriyle ulasmayr hedefledikleri goriilmektedir. Sanayilesebilmek, gerekli
endistrilere yatirrm yapmak ve yeni sanayi tesisleri kurma yoniindeki c¢abalar
tilkenin kaynaklariyla uyumlu ve koordineli bir sekilde gergeklestirmekle miimkiin
olabilmektedir. Cogu durumda, yatirimlar1 finanse edecek kaynaklarmn kit olmasi
kalkinma gabalarina engel teskil etmekte, giliglestirmekte ve sekte vurabilmektedir.
Kiiltiirel, dogal ve tarihsel agidan zengin miras ve kaynaklara sahip olan iilkeler bu
acidan digerlerinden farklilagmaktadir. Turizm endistrisi, ¢ok bilinen ifadesiyle
bacasiz bir sanayi olarak sagladigi doviz girdisiyle tilkenin gelisme ve biiyiimesi

tizerinde 6nemli bir rol {istlenebilmektedir (Aydin ve Gencur, 2015: 44).

Turizm endiistrisinde iiriin, Karagdz ve Ozel (2013: 101) tarafindan, modern
bireylerin ¢ok boyutlu ihtiyaglarimi karsilama amaciyla turizm isletmesi tarafindan
yeniden diizenlenmis ve bir araya getirilmis toplumsal, dogal, psikolojik ve politik
verilerden meydana gelen bir mal ve hizmetler biitiiniidiir. Bu sebeple turistik {iriin,
turistin devamli yasadigi mekandan ayriligi ve yeniden evine doniisiine kadar gegen
miiddet icerisinde satin aldigi hizmet ve {riinlerden edindigi deneyimlerin
toplamindan olusmaktadir. Ornek olarak, turistler icin pazara sunulan bir paket tur,
bir otel odasi, i amaciyla seyahat eden kisilere doniik olarak kongre merkezinde
diizenlenen bir delegasyon, bir restoranda yenilen aksam yemegi ya da giiniibirlik

oren yerlerinin ziyaret edilmesi birer turistik iiriin olarak kabul edilebilmektedir.

Bunun yani sira, turistik {iriin kavrami daha genis bakis acisiyla incelenmesi
gereken kapsamli ve karmasik bir yapidadir. Cilinkii bu kavram sadece Turistik
hizmet ve mallarla sinirli degildir. Dogal bir giizellik de turistik hizmet ve mal

niteliginde degerlendirilebilmektedir. Zira turistik degerler kismen dogada



bulunurken, kismen de insanlar tarafindan yapay olarak meydana getirilmistir. Bu
degerleri ¢ekici hale getiren onlarin igerdigi belirli 6zelliklerdir. Bu 6zellikler, ayni
zamanda bireylerin bu degerleri merak etmelerine yol agmaktadir. Bireylerin bu
degerlerle bulusmalaria yonelik saglanan hizmetler ise yeni turistik degerleri ortaya
cikarmaktadir. Turistik {irlinler yapay veya dogal olabilecegi gibi bir hizmet
biciminde de karsimiza c¢ikabilmektedir (Oktayer, vd., 2007: 15). Bu baglamda
turistik bir driiniin farkli nitelikteki degerlerden olusan karmasik bir yapisinin

bulundugu ifade edilebilmektedir.

Canver (2014), turistik bir tiriiniin bes temel bilesenden olustugunu ifade

etmektedir. Bu bilesenler, ¢ekicilik, turizm isletmeleri, ulasabilirlik, imaj ve fiyattir.

1.1.1. Cekicilik

Bir {irtiniin ¢ekiciligi olmas1 o {iriiniin turistik iiriin olarak kabul gorebilmesi
i¢in ilk kosuldur. Bir hizmetin, malin ya da bolgenin turizme katilan kisilerin ilgisini
cekmesi Ve turistik bir {iriin halini almasi, sahip oldugu ¢ekicilikle dogrudan ilgilidir.
Cekicilik, belirli bir bolgenin turistlerin ilgisini ¢ekmesi, oray1 ziyaret etmeleri ve o
bolgeyi bagkalarma tavsiye etmelerine yol agabilecek bir unsurdur. Turistik
cekicilikler, o bdlgenin yapisinda kendiliginden bulunan ya da sonradan agiga
cikarilan dogal giizellikler ve insan yapisi kiiltiirel cekicilikler olarak adlandirilan
sanat eserleri, yeme i¢me Kkiiltiirli, yasam bigimleri, kiiltiirel etkinlikler ve tarihi

zenginlikler gibi alanlarda goriilebilmektedir (Kalpaklioglu, 2015: 68).

1.1.2. Turizm Isletmeleri

Ulastirma, yeme-igme ve konaklama hizmetlerinin sunuldugu turizm
isletmeleri olmadan turizm driiniiniin kullanilma sunulmast miimkiin degildir.
Turizm isletmeleri olarak tanimlanan gruba aracilik hizmetlerini yerine getiren tur ve
seyahat acenteleri dahil olmaktayken, kongre ve fuar hizmeti sunan isletmeler,
hediyelik esya iireten ve pazarlayan isletmeler ve rekreasyon isletmeleri ise diger

turizm isletmeleri olarak tanimlanmaktadir (Karagdz ve Ozel, 2013: 105).



1.1.3. Ulasilabilirlik

Ulasilabilirlik ~ kavrami, pazarlamada  driiniin = fiziksel = bakimdan
erigilebilirligini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Kara, deniz, hava ve demiryolu
tasima araglar1 ile baglantis1 olmayan, diger bir deyisle fiziksel olarak ulasilabilir
olmayan bir turizm iriinii, ¢ekiciligi ne kadar yiiksek olursa olsun, turistler tarafindan

kullanilmayacak dolayisiyla kullanissiz bir kaynak halini alacaktir (Canver, 2014).

1.1.4. Imaj

En genel anlamiyla bir turizm iriiniinin imaji, bir degere iliskin bireysel
izlenim ve algilarin biitiinii olarak tanimlanmakta, bu alg1 bir turizm destinasyonu
i¢in tanimlandiginda ise turistlerin bolgede yasayanlar, calisanlar ve ziyarete gelen
diger turistler hakkindaki izlenimlerinin bir biitiiniinii icermektedir. imaj, seyahat
tercih siirecinde ve yer seciminde temel etkisi bulunan anahtar bir unsur olarak
nitelendirilmektedir. Turistik iiriin ve destinasyonlar arasinda siiregelen rekabette,
olumlu imaja sahip olan turistik degerlerin rakiplerine karsi 6nemli bir rekabet
avantaji  sagladiklar1 ve tercih edilirliklerinin bu baglamda artis gosterdigi

bilinmektedir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 20).

1.1.5. Fiyat

Tiiketiciler hizmet ve iriinlere fiyatlar1 dogrultusunda deger bigmektedirler.
Bir iriiniin yalnizca ¢ekici ya da ulasilabilir olmasi o iriiniin satin alinmasini
saglayabilecek yeterlilikte degildir. Uriiniin satin alinabilmesi igin iiriiniin pazardaki
hedef kitleye satin alabilecekleri fiyattan sunulmasi gerekmektedir. Turistik {iriin i¢in
fiyat olusmasi da diger iirlinlerde oldugu gibi iiriine olan talep ile yakindan ilgilidir.
Turizm talebi, hizmetler, manzara, iklim, donanimlar ve kiiltiirel faktorler gibi bir
turistik  destinasyonun sahip oldugu degerlere bagli olarak degiskenlik
sergilemektedir (Demirci, 2009: 34).



1.2. Turizm Endiistrisinin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri ve Onemi

Turizm sektorii, sagladigi dolayli ve dogrudan istihdam imkanlari, cari
islemler dengesi iizerindeki etkileri, ulusal gelir i¢indeki payi, 55 farkli sektorle
etkilesim iginde bulunmasi ve iilke tanitimindaki énemli rolii gibi sebeplerle Tiirkiye

ekonomisi agisindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Kaya, 2016: 4).

Turizm ve seyahat endiistrisi, iilkelerin sosyal ve ekonomik kalkinmasi
tizerinde ¢ok biiylik bir etkiye sahiptir. Turizm, olumlu iilke imajina katkida
bulunabilir, sermayeyi ve ticaret yatirnmini tesvik edebilir, biiyiik ve kiiclik isletmeler
icin nakit akis1 iiretebilir, isgiicline yonelik girisimci ve is yaratabilir, yeni isyeri

agmaya yardimet1 olur ve kiiltiirel degerler ve miras1 korur (WTTC, 2015: 1).

Son yillarda turizm birgok iilkenin ekonomik biiyiimesi ve doviz girdilerinin
en Oonemli kaynaklarindan biri haline gelmistir (Ertugrul ve Mangir, 2015: 633).
Seyahat ve turizm endiistrisi, 2014 yilinda yaklasik 2,4 trilyon Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) dolar iireterek kiiresel Gayri Safi Yurtici Hasila’nin (GSY1H)
yaklasik yiizde 3,1'ini temsil etmektedir. Ayrica, siralamasi otomotiv veya kimyasal
imalat sanayileri gibi birgok temel iretim endiistrisinden daha yiiksektir (WTO,
2015).

Diinyada turistik amaglarla seyahat edenlerin sayis1 2015 yilinda 2014 yilina
gore %4,4 artarak 1.184 milyon kisiye ulagsmistir. Seyahat eden kisi sayis1 acgisindan
2010-2015 doneminde ortalama %4,9 hizla biiyliyen turizm sektOriinlin, gelismis
iilkelerdeki biiylime hiz1 gelismekte olan iilkelerin iizerinde gerceklesmistir.
Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) Giiven Endeksi sonuglarina
gore sektoriin 2016 yilinda da canli bir seyir izlemesi beklenmekle birlikte, son
donemde diinyanin ¢esitli yerlerinde yasanmakta olan giivenlik sorunlarinin sektoriin

biiylimesini bir miktar sinirlandirabilecegi diisiiniilmektedir (UNWTO, 2016).
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Sekil 1. 1 Tiirkiye’nin Turizm Gelirleri ve Gelen Turist Sayis1 (2005-2015)

Kaynak: TUIK (2016).

Son 10 yilda Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 2006 ve 2015 yillar1 haricinde
stirekli artis kaydetmistir. 2006 yilinda giiclii baz etkisinin yani sira turistlerin 9
Haziran- 9 Temmuz arasinda gergeklestirilen Diinya Kupasi nedeniyle Almanya’ya
yonelmeleri Tiirkiye’ye gelen ziyaret¢i sayisinin gerilemesinde etkili olmustur. 2015
yilinda ise, Rusya’da yasanan ekonomik kriz gelen turist sayisinin gerilemesinde

onemli rol oynamistir (UNWTO, 2016).
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Sekil 1. 2 Turist Sayisinda ve Turizm Gelirlerinde Yillik Yiizde Degisim

Kaynak: TUIK (2016).

Turizm gelirlerindeki degisim kisi basina ortalama harcamanin etkisiyle turist
sayisindaki degisimden daha genis bir bantta dalgalanmaktadir. Son 10 yilin 4’linde
turizm gelirleri yillik bazda gerilemistir. Turizm gelirleri 2015 yilinda 2014 yilina
gore %8,3 dismiistiir (UNWTO, 2016).



Tablo 1. 1 Turistlerin Kisi Bas1 ortalama Harcama Tutarlarindaki Degisim
(2005-2015)

Kisi Basi Ortalama Degisim
Harcama (dolar) (%)

Kaynak: TUIK (2016).

Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin ortalama harcamasi kisi bagina 750 ila 850
USD arasinda degisiklik gostermektedir (Tablo 1.1.). Kisi basi ortalama harcama
egiliminin degiskenliginde, ziyaretcilerin kullandigi milli pariteye iligkin etkilerin
onemli bir rolii bulunmaktadir. Buna karsilik sektérde sikintili donemlerin asilmasi
icin uygulanan indirimler ve ziyaretgilerin paket turlar kapsaminda daha disik
harcama yapmasi da bu durum iizerinde etkili olmaktadir. Ote taraftan, yurt disinda
yasayan Tirk vatandaslari, Tiirkiye’yi ziyaret ettiklerinde yabanci ziyaretgilerden
daha uzun siire kalmalar1 sebebiyle daha yiiksek ortalama kisisel harcama
yapmaktadirlar (TUIK, 2016).
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Sekil 1. 3 Turizm Gelirlerinin Turist Gruplarina Gore Dagilimi (2012-2015)

Kaynak: TUIK (2016).

Tiirkiye’de turizm gelirlerinin ortalama yiizde 80’lik bolimii yabanci
ziyaretcilerden, yiizde 20’lik bolimi ise yurt disinda yasamakta olan Tiirk
vatandaslarindan elde edilmektedir. Yabanci ziyaretciler tarafindan Tiirkiye’de
yapilan harcamalarin ortalama yiizde 70’1 bireysel harcamalardan, yiizde 30’u ise
kism1 paket tur harcamalarindan kaynaklanmaktadir. Bir dnceki yila kiyasla 2015
yilinda yapilan her iki harcama kalemi de diisiis gostermis olmakla birlikte paket tur

harcamalarindaki diisiis yiizde 19,6 ile daha belirgin hale gelmistir (TUIK, 2016).

Turizm Gelirlerinin Dagihimi Diger

(2015, %) %9,0
Hediyelik Esya L

%6,1

Giyecek ve Ayakkabi

Yerli Uluslararasi K onaklama %13,0 Saglik
Yemeigcme U:ingr;na %16,5 %2,6
%24,9 - Ulastirma (Tiirkiye ici)
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Sekil 1. 4 Turizm Gelirlerinin Harcama Gruplarina Gére Yiizde Dagilim (2015)

Kaynak: TUIK (2016).



Toplam yapilan bireysel turizm harcamalarinin yiizde 24,9’u yeme i¢me,
yiizde 19,1°1 yerli uluslararasi ulagtirma, yiizde 16,5’i konaklama, yilizde 13’i
ayakkab1 ve giyecek ile yiizde 8,9’u ise Tiirkiye ig¢i ulastirma giderlerinden
olusmaktadir (TUIK, 2016).

Giliniimiizde yaklasik 1.2 milyon calisanin istihdam edildigi turizm sektorii,
calisanlarin yakinlar1 ve aileleri de dikkate alindiginda, ortalama 5 milyon kisinin
yasantisina direkt olarak etki etmektedir. Tirkiye ekonomisinde en az yatirimla en
yiiksek istihdam yaratan ikinci sektér konumunda olan turizm, 6zellikle ilge ve
turizm beldelerinde siirdiiriilebilir yasam Kkalitesini yiikseltmistir. Yerel halk,
turizmden sagladigi ekonomik refah artisinin yani sira, sinemalardan marketlere,
hastanelerden okullara, temiz igme suyundan aritma sistemlerine kadar sayisiz
imkana kavusmustur (Karabulut, 2015: 8).

Tiirkiye ekonomisine sagladigi dolayli ve dogrudan katkilar ile turizm
sektoriiniin ekonomik gelisim tizerinde olduk¢a Onemli bir etkisi bulunmaktadir.
Konaklama, eglence ve ulasim sektorlerindeki nihai hizmet ve iiriin satiglari,
sektorlin ekonomiye dogrudan yaptig1 katkilari olustururken, bu sektorler tarafindan
yapilan tedarik¢i alimlari ile kamunun harcamalart ve yeni yatirimlar, ekonomiyi
dolayli olarak etkilemektedir. Bu sektordeki g¢alisanlarin yaptiklari harcamalar ise

ekonomik agidan “uyarilmis tiiketim” etkisi olusturmaktadir (Giilbahar, 2009: 29).

Sektorde istthdam edilenlerin harcamalari ile olusan uyarilmis tiiketim etkisi

en ¢ok asagidaki sektorlerde goriilmektedir (Kaya, 2016: 13):
e (Gida ve igecek
e Konut
e Giyimve
e Ev Esyasi kalemleri.

2015 yilinda turizm sektoriinin GSYIH’ye dogrudan katkisi yiizde 5
seviyesindedir. Uyarilmis ve dolayli ve tiikketim etkileri de dahil edildiginde bu oran
yizde 12,9’a yiikselmektedir. Turizm sektoriinde calisanlarin toplam istihdam

icindeki pay1 yiizde 2,3 seviyesinde olup, sektore tedarik¢i, yatirimei ve devlet olarak
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hizmet ve mal sunanlarin g¢alisanlar1 da dikkate alindiginda sektoriin istihdama

toplam katkis1 yiizde 8,3’e yilikselmektedir (UNWTO, 2016).

Tablo 1. 2 Turizm Sektoriiniin Tiirkiye Ekonomisine Katkisi (%)

Turizm Sektorindn Tirkiye Ekonomisine Katkisi (%)
Sektortn GSYH'ye Dogrudan Katkisi 5,0
Sektorin GSYH've Toplam Katkisi 12,9
Sektorun Istihdama Dogrudan Katkisi 2,3
Sektoriin Istihdama Toplam Katkisi 8,3
Sektor Yatinmlarinin Toplam Yatinmlar Icindeki Payi 9,9

Kaynak: UNWTO (2016).

Tiirkiye enerjide disa bagimli bir lilke olup, yapisal olarak dis borg¢ agig
vermekte ve yiiksek miktarlarda doviz ihtiyaci bulunmaktadir. Vadesi gelen doviz
borg stoku da dikkate alindiginda bu gereksinimin daha da arttig1 gériilmektedir. Bu
sebeple turizm Tiirkiye’nin doviz cinsinden agigini finanse etmekte 6nemli bir isleve
sahiptir. Yillara gore dagilim incelendiginde goriilmektedir ki turizm gelirleri dis
ticaret acigini1 6nemli Olcilide finanse etmektedir. Dis ticaret aciginin yaklasik yiizde

50’si, 2015 yilinda turizm gelirlerinden karsilanmistir (TUIK, 2016).

Turizm sektoriinde en onemli alt grup olan “Otel ve Lokantacilik” sektorti,
hizmet sunumu esnasinda 49 farkli sektorden girdi saglamakta, bu sektor tarafindan
sunulan hizmetler ise 55 farkli sektor tarafindan girdi olarak kullanilmaktadir. Otel
ve lokantacilik sektoriindeki gelismeler bu sektore girdi saglayan icecek imalati ve
gida trinleri ile hayvancilik ve tarim sektorleri iizerinde de onemli etkilere yol

agmaktadir (TUIK, 2016).
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Tablo 1. 3 Otel ve Lokantacilik Sektoriine Girdi Saglayan Sektorler (%)

Otel ve Lokantacilik Sektériine Girdi Saglayan Diger Sektérler

Gida drinleri ve icecek imalati 29,0
Tarim, avcilik ve ilgili hizmet faaliyetleri 14,7
Kara tasimaciligl ve boru hattiyla tasimacilik 6,0
Elektrik, gaz, buhar ve sicak su Gretimive dagitimi 5,3
Perakende ticaret 5,3
Sigorta ve emeklilik fonlar harig, mali araci kuruluslarin faaliyetleri 5,0
Gayrimenkul faaliyetleri 4,5
Toptan ticaret 4,4
Diger is faaliyetleri 3,9
Kimyasal madde ve Urtnlerin imalati 2]
Diger 19,1
Toplam Uretim 100,0

Kaynak: TUIK (2016).

Otel ve lokantacilik sektoriiniin {irlin ve hizmetleri, seyahat acenteleri
tarafindan girdi olarak kullanilmaktayken, ayrica havayolu ve kara tasimaciligi ile
perakende ve toptan ticaret sektorlerinin de turizm sektoriindeki gelismelere oldukca

hassas oldugu goriilmektedir (Tablo 1.4.).

Tablo 1. 4 Otel ve Lokantacilik Sektoriiniin Cikt1 Sagladig: Sektorler (%)

Otel ve Lokantacilik Sektériniin Cikt) Sagladigi Diger Sektdrler
Destekleyici ve yardimci ulastirma faaliyetleri; seyahat acentelerinin faaliyetleri 24,9

Kara tasimacilig ve boru hattiyla tasimacilik 12,9
Toptan ticaret 12,8

Havayolu tagimaciligi 8,5

Sigorta ve emeklilik fonlari harig, mali araci kuruluslarin faaliyetleri 5,7

'

Perakende ticaret 4,7

Motorlu tasitlar ve motosikletlerin satisl, bakimi ve onarimi; akaryakitin perakende satisi | 3,0
Gayrimenkul faaliyetleri 2,6

Diger is faaliyetleri 2,2

'

Baska yerde siniflandinlmamis Gye olunan kuruluslarin faaliyetleri 2,1
Diger 20,5
Toplam Tuketim 100,0

Kaynak: TUIK (2016).
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Diger taraftan, finansal kuruluslar, gayrimenkul faaliyetleri, ticaret, tagima,
ulagtirma, telekomiinikasyon, posta, kiiltiir hizmetleri, egitim, saglik ve spor gibi
basliklardan olusan Hizmetler Sektorii i¢inde turizmin farkli bir konumu vardir. Bu
sektorler i¢inde turizm, ekonomiden en yiiksek girdi alan sektordiir (Hepaktan ve
Cinar, 2010: 143).

Turizm sektoriiniin - her bir alt birimi de, ekonomik faaliyetlerini
gerceklestirirken diger sektorlerden girdi almaktadir. Bu girdilerin tutari, turizm
sektoriiniin ekonomi igindeki gercek yerinin ve Oneminin tespit edilmesinde en
onemli gostergedir. Karabulut (2015: 17) tarafindan turizm sektoriindeki bir birim
tiretim yapilabilmesi i¢in, hangi sektorlerden ne kadar girdi alindig1 ve bu sekilde
turizmin diger sektorleri nasil etkiledigine yonelik analizin girdi-¢ikt1 tablosunda,
turizm sektorliniin bir birim tiretim i¢in diger sektérlerden 0,53 birimlik girdi aldig:

goriilmektedir.

Hizmet ve iiretim alaninda diger endiistrilerden girdi alarak onlar1 en fazla
uyaran 20 sektor iginde yer alan turizm sektoriiniin bir parcasi olan Oteller ve
Lokantalar sektorii ise bu alanda toplulastirilmis degerlendirmeye gore 11. sektor

konumundadir (TUIK, 2016).

1.3. Tiirk Turizm Endiistrisini Etkileyen Giincel Gelismeler

Diinya genelinde turistlerin yiizde 50’sinden fazlasi seyahat destinasyonu
olarak Avrupa’yr tercih etmektedir. Turizm sektoériinde 2000’li  yillarin
baslangicindan itibaren hizli bir atilim gergeklestiren Tiirkiye diinya siralamasinda 34
milyar dolar turizm geliri ile 9. ve yaklasik 40 milyon ziyaretgi sayisi ile 6. sirada
yer almaktadir. Turizm gelirleri 2015 yilinda cari ticaret agigmin yaklasik yiizde
50’sini finanse etmistir (TURSAB, 2016).

Ekonomik bakimindan énemli bir biiyiikliik ve potansiyele sahip olan turizm
sektoriiniin, cesitli faktorlerden kolaylikla etkilenebilen, hassas bir yapisi
bulunmaktadir. Ekonomik ve politik krizler, turizm destinasyonu veya ¢evresindeki
giivenlik problemleri veya bulasict hastaliklarin olusturdugu risk faktorleri, turizm
sektorliniin belirli donemlerdeki performansini negatif bi¢cimde etkileyebilmektedir
(Aydin ve Genciir, 2015: 57).
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Turizm endiistrisi lizerindeki olumlu etkiler giderek beklenmeyen olaylarla
tehdit edilmektedir. Endiistrilerin ¢ogundan farkli olarak, kiiresel seyahat ve turizm
sektoriinlin pazarlanabilirligi, piyasa algilamasindaki olumsuz degisikliklere karsi
oldukca savunmasizdir. Doga ya da insan kaynakli olaylar, en cazip turizm
destinasyonun pazarlanabilirligi, arzu edilirligi ve itibarim1 bile derhal tersine

cevirebilmektedir (Beirman, 2003: 1).

Aslinda, Suriye'de i¢ savas nedeniyle AB'ye ve Tiirkiye'ye kitle gd¢iine neden
olan giivenlik riski, 2013'ten itibaren alisilagelmis bir durum olarak algilanmis ve
2015 yilmin sonuna kadar Tirkiye'ye gelen turist sayisini 6nemli derecede

etkilememistir (Tekin, 2015: 265).

2011 yilinda Suriye'de i¢ savas baslamasindan bu yana Suriye'de yasanan
miiltecilerin Tirkiye'ye akisi, i¢ savasin sonsuz bir dongliye girmesiyle sekil
degistirmis ve gelenlerin gecici ziyaretgiler degil, Tiirkiye'nin demografik
gercekliginin bir parcast haline geldigi ortaya ¢ikmistir. Bugiin Tiirkiye'de yaklasik
tic milyonun iizerinde Suriyeli miilteci barindiriliyor ve yerel niifuslarla birlikte
sehirlerde yasiyor. Bu durum sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal ortami dogrudan

etkilemektedir (igduygu, 2015: 7).

Bu durum biiyiik bir insani kriz olarak goriilmekle birlikte, ayn1 zamanda,
toplum iginde yasayan, kontrol edilemeyen ve hatta siddet ve sugla
iliskilendirilebilecek ¢esitli riskleri iceren ¢ok yonlii bir miilteci sorununu da
beraberinde getirmistir. Yerli halkin miilteciler hakkindaki ciddi endiseleri arasinda,
baz1 miiltecilerin Suriye'deki terdrist gruplarla baglanti kurma ihtimalleri nedeniyle

teror eylemlerine karsi tehlike olusturma riskleri bulunmaktadir (ORSAM, 2015: 19).

Irak ve Suriye'deki uzun vadeli istikrarsizliklarla ilgili bolgesel gilivenlik
riskleri ve siyasi karigikliklar, Tiirkiye'yi ziyaret etmeyi planlayan turistler igin
uzunca bir siire riskli bir algiya neden olmamistir. Fakat oncelikle Tiirkiye'nin turizm
endiistrisi, Bat1 iilkeleriyle Rusya arasindaki siyasi c¢atigmalardan dolayli 6nemli
Olctlide etkilenmis ve bunu Rusya'da ortaya ¢ikan donemsel ekonomik krizin etkileri

izlemistir (Tekin, 2015: 265).

Tiirkiye ile Rusya arasindaki askeri olarak karsi karsiya gelme durumu,

Kasim 2015 sonuna kadar Suriye smirina yakin bir Rus jetinin disiiriilmesiyle son
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asamasina tirmanmis ve bolge genelindeki giivenlik ve siyasi algiy1 degistirmistir. Bu
iki lilke arasindaki giiglii stratejik ortaklik ve iligkilerinin sona ermesi Onemli
ekonomik sonuglar dogurmus ve Tiirkiye'nin ulusal giivenlik meseleleri iizerinde

derhal etkisini gostermistir (Aslhyiice, 2016.)

Rusya, turizm endistrisinde Tirkiye'nin en 6nemli ortaklarindan biri ve
Tiirkiye, Rus turistlerin en ¢ok tercih ettigi turist destinasyonu konumundadir.
Tiirkiye'ye gelen turist sayisi agisindan da Almanya’dan sonra en kalabalik ikinci
grubu Rusya’dan gelmektedir. Turizm verileri Rusya'dan gelen ziyaretgilerin
sayisinin ¢ok sert bir sekilde diistiiglinii gostermektedir ve bu olayin Tiirk turizm
endistrisi lizerindeki etkilerinin 2016 yilinda ¢ok ciddi bir sekilde negatif oldugu
goriilmektedir (Uras, 2016).

TUIK (2016) tarafindan agiklanan iigiincii c¢eyrek (Temmuz-Eyliil 2016)
Turizm Istatistikleri’ne gére, Temmuz, Agustos ve Eyliil aylarinda turizm gelirleri
bir onceki yilin ayni ¢eyregine gore yiizde 32,7 azalmistir. Turizm gelirinin yiizde
71,6’s1 yabanci ziyaretcilerden, yiizde 28,41 ise yurt disinda ikamet eden vatandas
ziyaretgilerden elde edilmis, bu durum bir 6nceki yila gore yabanci ziyaretcilerin

toplam igindeki payinin da azaldigin1 gostermistir.
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Sekil 1. 5 Yillara Gore Uciincii Ceyrek Turizm Geliri Kiyaslamasi (2003-2016)

Kaynak: Business HT(2016).
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Rusya ile iligkilerdeki normallesmeye ragmen turizm gelirlerinde gelecek yil
iyilesme yasanmasinin terér olaylar1 ve bolgedeki gelismelere bagli olacagi

diistiniilmektedir (Business HT, 2016).

1.4. Tiirk Turizm Endiistrisinin Rekabet Analizi

UNWTO 2007 yilindan bu yana Seyahat ve Turizm Rekabet Endeksi’ni
aciklamaktadir. Tiirkiye son yillarda rekabet¢ilik endeksi siralamasinda ilerleme
kaydetmekle birlikte halen arzu edilen diizeyin gerisinde yer almaktadir. 2015 yili
degerlendirmelerine gore 4,08 endeks puaniyla 141 iilke arasinda 44. sirada yer alan
Tiirkiye, Akdeniz havzasinda kendisine alternatif olabilecek iilkelerle (Ispanya,
Italya, Portekiz, Yunanistan, Tunus, Misir) birlikte degerlendirildiginde 7 iilke

arasinda 5. sirada yer almaktadir (Turizm Giincel, 2015a).

Fiyat rekabet¢iligi, uygun is ortami yaratilmasi ve is gezileri alanlarinda
nispeten daha rekabetci olan Tiirkiye’nin 6zellikle emniyet ve giivenlik, gevresel
stirdiiriilebilirlik ile seyahat ve turizm politikalar1 alanlarinda kendisini gelistirmesi
gerektigi dikkati cekmektedir. Son yillarda yapilan havayolu yatirimlart Tiirkiye’nin
rekabetciligine olumlu yonde yansirken, sektoriin daha ileriye tasinabilmesi icin
karayolu ve limanlarin da gelistirilmesi O6nem arz etmektedir. Rekabetcilik
endeksindeki gelismeler turist sayis1 ve turizm sektorii gelirlerine gecikmeli olarak
yansimakla birlikte, siralamada iist siralarda yer alan iilkelerin kisi basina ortalama

daha fazla gelir birakan kisilerce ziyaret edildigi goriilmektedir (WEF, 2015).

Tiirkiye’de 2000°1i yillarin basindan itibaren kongre ve toplanti turizmi ile
kurvaziyer turizmi hizli gelismeler kaydetmistir. Son istatistiklere gore 2014 ve 2015
yillarinda bu alanlarda daralma ve duraklama yasanmustir. Ortalama turist basina
harcamanin diger dallara kiyasla ii¢ kat daha fazla olmasi ve yil boyunca daha uzun
bir siirece yayilabilmesi, bu alanlarda Tiirkiye’nin yatirimlarint dogru planlamalarla

yapmasinin onemini ortaya koymaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 229).

Kurvaziyer gemilerinin rotalarinin, toplanti ve kongre turizmi ¢ercevesinde
etkinliklerin ¢ok onceden planlaniyor olmasi, bu alanlarda pozitif yonli son dakika
gelismelerinin yasanma ihtimalini neredeyse yok denecek kadar azaltmaktadir. Bu

sebeple sektérde olusan sorunlarin en kisa vakitte ¢oziimlenmemesi halinde bu
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olumsuzluklara bagli olarak gelecek birka¢c senenin daha gelirlerinde disiis
yasanabilecegi diislinlilmektedir. Saglanan destekler ve yapilan yatirimlar
dogrultusunda, sayist giderek artan modern tesisler, nitelikli insan kaynagi ve
rakiplere karsi mevcut fiyat avantaji ile hizla biiyliyen saglik turizminde ise
yakalanan basarmnin devam etmesi igin sektoriin genel sorunlarinin ¢éziimlenmesi

Oonem arz etmektedir (Aydin ve Genclir, 2015: 53).

2011-2014 yillar1 arasinda sektorde yatirnm tesvik belgeleri kapsaminda
yapilan yatirimlar diizenli sekilde yiikselis gostererek 2014 yilinda 6,9 milyar TL ile
en yiiksek seviyesine erigsmistir. Sektorde talebe iliskin ortaya ¢ikan sikintilar
karsisinda Kapasitenin oldukg¢a artmis olmasi, 2015 yilinda yatirimlarin yiizde 19

oraninda azalmasina yol agmistir (Kaya, 2016: 5).

Yukarida verilen 6rneklerde de goriilecegi tizere, turizm sektorii i¢ ve dis pek
cok faktore duyarli oldugu igin, sektor karlilik acisindan oldukga istikrarsiz bir yapi
sergilemektedir. Son yillarda sektoriin finansman ihtiyacinin arttigi, bu gelismeyle
paralel olarak firmalarin agirlikli sekilde uzun vadeli borglanmaya yoneldigi
gozlenmektedir. Banka kredilerinin yabanci kaynaklar igindeki pay1 artarken
takipteki krediler oraninda Onemli bir degisim olusmamistir. Gelecek yillarda
finansal bakimdan giiglii isletmelerin ¢ok yonlii Onlemler alarak faaliyetlerini
stirdiirebilecegi, mindr isletmelerde ise ¢ok sayida kapanmanin ya da el

degistirmenin giindeme gelebilecegi diistiniilmektedir (Ayaz, 2016: 1364).

Tiirkiye’de turizmin iilkenin her bolgesinde planlh sekilde gelistigini veya
diinya turizminden hak ettigi pay: alabildigini sOylemek, sahip oldugu turizm
degerleri diistiniildiigiinde olduk¢a zordur. Bilhassa belli turizm bdlgelerinde
konsantrasyon, betonlasma ve asir1 yapilagsma, arazilerin kotii kullanimi, turizm
Uriiniinlin yapist geregi ortaya c¢ikan mevsimsellik turizmin siirdiiriilebilirligini

zorlastirmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 230).

Tiirkiye’ye 2006-2014 doneminde gelen ziyaretci sayist siirekli artmis ancak
gelen ziyaretcilerin baslica birkag iilkeye yogunlasmasi, sektorii bu iilkelerdeki
gelismelere karst kirilgan hale getirmistir. 2015 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden
turistlerin yiizde 32’si ilk 3 tilkeden, yaklasik yiizde 50’si ilk 6 iilkeden gelmistir.
Almanya, Rusya ve Ingiltere sirasiyla Tiirkiye’ye en cok turist gdnderen iic iilke

konumundadir. Nitekim Rusya ekonomisinde 2015 yilinda yasanan sikintilar
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sebebiyle Tiirkiye’ye gelen Rus turist sayisi ylizde 18,5 azalmistir ve bu say1 2016
yilinda da iki iilke arasindaki politik sorunlar sebebiyle onemli Olciide azalmaya
devam etmektedir. Ote yandan son donemde iilke iginde yasanmakta olan istikrar ve
giivenlik sikintilar1 Tirkiye’ye gelen ziyaretgilerin yarisini meydana getiren AB

pazarimi da negatif yonlii etkilemeye baslamistir (AKTOB, 2015).

Tiirkiye’ye turist génderen ilk 6 iilke arasindan ingiltere ve Rusya disinda
gelen ziyaretgi sayist 2015 yilinda artis gostermistir. Son bes yildir siirekli olarak
artmakta olan Alman turistlerin sayis1 2015 yilinda da yiizde 6,3 artis gostermistir.
[ran’dan gelen turistlerin sayis1 da yiizde 6,9 artarak 2012 yili Oncesinde
yaptirimlarin uygulanmaya basladigi donemki seviyelerine ulasmaktadir (Aydin ve
Genclir, 2015: 57).

Turkiye'ye En Cok Turist Gonderen ilk 6 Ulkeden Gelen Turist Sayisi {bin kisi)
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Sekil 1. 6 Tiirkiye’ye En Cok Turist Gonderen i1k 6 Ulke (2010-2015)

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (2016).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tarafindan 2007-2009 yillar1 arasinda yillik
olarak, 2011 yilindan itibaren ise iki yilda bir yaymlanmakta olan “Seyahat ve
Turizm Rekabet Endeksi”, kiiltiirel ve dogal kaynaklar, altyapi, ¢evre diizenlemeleri
ve seyahat ve turizm politikasi olmak iizere dort alt endeksten meydana gelmektedir.
Endeks 1-7 puan araliginda deger almakta olup orgiitiin son ¢aligmasinda 141 iilke

kapsanmistir (Kaya, 2016: 28). Akdeniz havzasinda yer alan ve Tiirkiye’ye alternatif
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olarak tercih edilebilecek destinasyonlar ile birlikte degerlendirildiginde Tiirkiye,

turizm rekabet giicli agisindan 7 iilke arasinda 5. sirada yer almaktadir (Tablo 1.5.).

Tablo 1. 5 Tiirkiye’nin Turizmdeki Direkt Rakipleri ile Karsilastirmasi

2011 2013 2015
Puan Sira Puan Sira Puan Sira
Ispanya 5,29 8 5,38 4 5,31 1
Italya 4,87 27 4,90 26 4,98 8

Portekiz 5,01 18 5,01 20 4,64 15
Yunanistan 4,78 29 4,75 32 4,36 31
Tlrkiye 4,37 50 4,44 46 4,08 44
Tunus 4,39 47 - - 3,54 79
Misir 3,96 75 3,88 85 3,49 83

Kaynak: WEF (2015).

Son yillarda italya ve Ispanya’nin turizm rekabetciligi agisindan &nemli
asama saglayarak listede hizla yiikseldigi dikkati cekmektedir. 2011 yilinda listenin
50. swrasinda yer alan Tirkiye, 2015 yilinda 44. siraya yiikselmistir. Yunanistan,
2011 yilinda listenin 29.sirasinda yer almaktayken, son yillarda yasadigi ekonomik
kriz sebebiyle 2015 yilinda listede iki sira geriye diismiistiir. Ulkelerinde yasanan
politik sorunlar sebebiyle Misir ve Tunus’un turizmdeki rekabet giigleri hizla

gerilemistir (WEF, 2015).

Turizm ve seyahat politikasina iligskin diizenlemeler dikkate alindiginda,
Tiirkiye nin rekabet giicliniin nispeten diisiik oldugu goriilmektedir. Tiirkiye, 2015
yilinda acgiklanan listede 3,98 endeks puani ile bu alanda 141 iilke arasindan 85.
sirada yer bulabilmistir. Tiirkiye, kendisine rakip olabilecek diger 6 iilke ile
karsilagtirildiginda, endeksin alt unsurlarindan fiyat rekabetciligi alaninda avantajls,
cevresel stirdiirtilebilirlik ile turizm ve seyahatin Onceliklendirilmesi alanlarinda

gelisime agik bir goriintii ¢izmektedir (Tablo 1.6.).
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Tablo 1. 6 Tiirkiye’nin Turizm Rekabetcilik indeksindeki Konumu

Endeks Listede Aluternatlf
Puani  Siras Ly
iginde Sirasi
Seyahat ve Turizm Politikasi ve Diizenlemeleri 3,98 85 7
Seyahat ve Turizmin Onceliklendirilmesi 4,39 23 7
Uluslararas: Agiklik 3,34 61 5
Fiyat Rekabetciligi 4,37 94 3
Cevresel SUrdrilebilirlik 3,83 95 7
GCevre Dizenlemeleri 4,53 78 6
Is Ortarmi 4,54 59 2
Emniyet ve Glvenlik 4,23 121 B
Hijyen ve Saglk 5,41 63 5
insan Kaynaklarive isgiicl Piyasasi 4,30 88 6
Bilgi Islem Hazirlig 4,17 68 5
Altyapi 4,52 39 5
Havayolu Tagimacilig Altyapisi 4,66 16 2
Karayolu ve Liman Altyapisi 3,88 54 5
Turist Servisleri Altyapis 5,04 38 5
Dogal ve Kiltdrel Kaynaklar 3,31 29 4
Dogal Kaynaklar 2,78 73 5
Kiltiirel Kaynaklar ve Is Gezileri 3,83 16 3

Kaynak: WEF (2015).

Cevre diizenlemeleri basligi incelendiginde, Tiirkiye’nin rekabet giicii genel
ortalamanin altinda kalmaktadir. Bu endeksin alt kalemlerinden Emniyet ve
Giivenlik alani, Tirkiye’nin 6zellikle gelistirmesi gereken bir alan olarak dikkat
cekmektedir. Endeksin alt kalemlerinden birisi olan Is Ortami alaninda turizm
sektoriindeki rakipleri arasinda ikinci sirada yer alan Tiirkiye, gii¢lii bir goriiniim

sergilemektedir (Tablol.6.).

Tiirkiye’nin rekabet giicli, ulagim altyapis1 alaninda genel siralamanin
iistiinde yer almaktadir. Tiirkiye bu alanda 2015 yilinda agiklanan listeye gore 4,52
endeks puani ile 141 tlke arasindan 39. sirada yer almistir. Havayolu tasimaciligim
son yillarda gelistiren Tiirkiye, bu alanda da yakin rakipleri arasinda 2. sirada, genel
siralamada ise 16. sirada yer bulmustur. Liman ve Kkarayolu altyapisinda yapilacak
gelistirmeler, Tiirkiye nin rekabet¢iligini daha ileriye tasimasi bakimindan 6nem arz

etmektedir (Tablol1.6.).
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Tiirkiye’nin Seyahat ve Turizm Rekabetciligi endeksinde en rekabet¢i oldugu
endeks dogal ve kiiltiirel kaynaklaridir. Bu alanda Tiirkiye genel listede 29. sirada
yer almus, rakipleri arasinda ise 4. sirada bulunmaktadir. Yine kongre turizmi
alaninda da gelisim gosteren Tirkiye, bu alanda yaptigi yatirimlarla is gezileri
alaninda rekabetgiligini artirarak rakip destinasyonlar arasinda 3. siraya yiikselmistir
(Tablol.6.).

Sonug itibariyle, zengin tarihi, dogal kaynaklart ve ikliminin yaninda degerli
konumu sebebiyle ulasilabilirliginin kolay olmasi ve Akdeniz havzasindaki rakip
tilkelere kiyasla daha nitelikli ve yeni tesislerin bulunmasi sebebi ile Tiirkiye, turizm
potansiyeli oldukg¢a yiiksek bir iilkedir. Tirkiye’nin cografi ve iklimsel yapisi,
turizmin ¢esitlenmesine imkan saglamakla birlikte sektoriin daha ¢ok deniz turizmi
ile smirlandig1, ziyaret¢i profili ve popiiler destinasyonlar1 itibariyle sektorde
cesitlenmenin saglanamamis oldugu dikkati c¢ekmektedir. Sektérde cografi
yayginlasma ve pazar cesitlenmesini saglayacak uzun soluklu bir strateji
olusturulmasi, bu stratejide katma degeri yiikksek unsurlarin 6zellikle ele alinmasi

oncelik tagimaktadir (Arslan, 2008: 47).
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2. BOLUM: TURIZM PAZARLAMASINDA GUNCEL
YAKLASIMLAR VE DESTINASYON SECIiMi

2.1. Turizm Pazarlamasinda Yeni Yaklasimlar

Turizm sektorii diinyada en hizli gelisen sektorlerin basinda gelmekte ve
bilisim teknolojisine en c¢abuk ve hizli uyum saglayan sektorler arasinda yer
almaktadir. Sektoriin ¢evrimici (online) ticaretten aldigi yiiksek pay da bu durumun
gegerliligini ortaya koymaktadir. Bir taraftan bilisim teknolojisini kullanim
yayginligi, diger taraftan tiiketicinin daha bilingli hale gelmesi, sektorde is ve rekabet
modelinin de degismesine sebep olmustur. Gelistirilen yeni yazilim ve donanim
teknolojileri sayesinde hem tiiketiciler hem de isletmeler arasi, bilgi ve iletisim
paylasimi artmis ve buna baglh olarak da rekabet yeni bir boyut kazanmigtir. Turizm
sektorlinde faaliyet gOsteren biitiin isletmeler, seyahat acenteleri basta olmak iizere,
bilisim teknolojilerine uyum saglamak durumunda kalmistir (Yildiz ve Yildiz, 2015:
606).

1950’li yillarda turizm pazarlamasmna iligkin agirhkli goriis “miisteri
triinlerinin  gelistirilmesi ve pazarlanmasinda temel pazarlama ilkelerinin
uyarlanmasi1” dir. Fakat turizm {irlinlerinin isletmeler tarafindan kontrol edilemeyen
dissal faktorlerden asir1 etkilenme, birbirine asir1 bagimli olma ve yiiksek seviyede
karmasiklik gibi temel nitelikleri bu goriisiin kabulii ve uygulanmasini zorlagtirmis
ve farkli bir turizm pazarlamasi bakisinin dogmasina sebep olmustur (Karagoz ve

Ozel, 2013: 4).

Bu baglamda o6zellikle 1990’11  yillarin  basindan itibaren turizm
pazarlamasinda teknolojik ara¢ ve gereclerin agirlikli etkisi daha fazla hissedilmeye
baslanmistir. Bu geligsmeler, internet ve mobil teknolojilerin yayginlasmaya basladigi
2000’li yillarin ortalarindan itibaren sektoriin iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin
biiyiilk oranda bu alanlara kaymasia yol agmustir. (Yiksek, 2013: 18). Asagida

turizm pazarlamasindaki baslica dort yenilik¢i unsura kisaca deginilmektedir.
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2.1.1. Mobil Pazarlama

Turizm alaninda mobil pazarlama uygulamalart kullaniminin Tiirkiye’de
gittikce yaygimlastigi gozlemlenmektedir. Bu uygulamalarmm kullanim alanlari
arasinda, yazili basin reklamlarinda aninda bilgi ve kampanyalara ulasma imkéani
saglayan QR (Quick Response) kodlar1 6nemli bir yer edinmektedir. Bununla birlikte
ozellikle toptan satis ve pazarlama imkanlarina sahip grup otellerinin ve biiyiik
seyahat acentelerinin mobil uygulamalar gelistirerek reklamlarinda bu uygulamalari
kullanima sunduklar1 goriilmektedir. Bunlarin yani sira, mobil ortamlardan son
dakika giris islemi ve oda rezervasyonu yaptirilabilen uygulamalar da sektore hizmet
vermeye devam etmektedir (Sanlioz vd., 2013: 254). Pazarlama iletisimi igerisinde
mobil pazarlamanin yiikselisinde, ucuzlayan ve gelisen akilli telefonlarin olumlu
etkisi, geleneksel mecralara kiyasla daha interaktif, kisiye 6zel, diisiik maliyetli ve

Olciilebilir olmasi rol oynamaktadir (Bozkurt ve Ergen, 2012: 46).

2.1.2. Podcast Yaymnlari

Podcastler, internette yayilan video ve ses dosyalardir. Video dosyalarini
sunan servisler videocast, ses dosyalarin1 yayinlayan servislere ise podcast
denilmektedir. Internet ortaminda kendi video ve seslerini rahatlikla yiikleyebilen
Podcast sahipleri bu dosyalar1 herkesle paylasabilmektedir. Kullanicilar ise onlarin
yayimnlarinin diizenli takipgisi olmak icin podcastler’e abone olabilmektedir. Bu
uygulamalar, mobil cihazlara yiiklendikten sonra, internet baglantisina ihtiyag
duyulmadan istenildigi zaman da dinlenebilmekte ya da istenilen yere
aktarilabilmektedir (Dirik, 2012: 70).

2.1.3. Interaktif TV Yaymeih@ ve Dogrudan Pazarlama

Interaktif TV yaymnciliginda tiiketicilerin TV kumandasi ile uzaktan oyun,
egitim ve alisveris gibi olanaklardan faydalanmalar1 miimkiindiir. Interaktif TV
yayinciliginda satin alma islemi, TV kumandasindan kredi kartt numarasinin
girilmesi ile gerceklesmektedir. Giiniimiizde pek ¢ok iilkede televizyon yayinindan

aligveris, oyun ve eglence, bankacilik hizmetleri de dahil ¢ok farkli interaktif
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hizmetlerden yararlanilmasi miimkiindiir. Tiirkiye’de de yakin bir zamanda Kablo
TV lizerinden interaktif TV yayinina baglanmasi konusunda birtakim girisimlerde

bulunulmustur (Karagoz ve Ozel, 2013: 4).

2.1.4. Bilgisayar Rezervasyon Sistemi (CRS)

Turizm sektoriinde gliniimiizde yapilan otel rezervasyonlarinin 6nemli bir
boliimii Bilgisayarli Rezervasyon Sistemi (CRS-Computer Reservation System) adi
verilen kanallar yoluyla yapilamktadir. Booking.com, Expedia, ve Kayak gibi
internet rezervasyon siteleri, bunlar arasinda en fazla bilinenleridir. Bu sistemler, tim
diinyada seyahat acentelerine ve miisterilere baglanmakta ve turizm bolgesinde
sunulan aktivitelerin neler oldugunu 6grenmekten, ulastirma aracinin segilmesine,
otellerin degerlendirmelerini okumaktan havaalani taksi rezervasyonu yapilmasina

kadar varan firsatlar sunmaktadir (Y1ldiz ve Yildiz, 2015: 606).

2.2. Destinasyon Kavramm

Bu boliimde destinasyon kavrami tanimlanmakta, 6zellikleri ve siiflandirma

yontemleri agiklanmakta ve destinasyon pazarlamasi kavrami incelenmektedir.

2.2.1. Turistik Destinasyon Kavraminin Tanim

Turizm destinasyonu, genel Ozellikleri acgisindan, ulasim, c¢ekim, altyap,
konaklama ve diger hizmetleri barindiran cografi bir bolge veya yer olarak

tanimlanmaktadir (Cigek vd., 2013: 3).

Turistler, ¢cok farkli motivasyonlarla seyahate yonelmektedirler. Bunlardan
bazilar1 eglenmek, dinlenmek, farkli ve yeni yerleri kesfetmek, bilgi ve kiiltiiriinii
arttirmak ve veya macera yasamak gibi birgok farkli motivasyonlardan meydana
gelmektedir. (Demir, 2010: 1043).

Seyahat edilecek bolgeye karar verilmesinde turistin kendisini seyahate

yonelten motivasyonlar arasindan hangisi ya da hangilerinin agirlik kazandigi 6n
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plana ¢ikmaktadir. Bu durumda bolgenin sahip oldugu cekicilikler biiylik 6nem
kazanmaktadir. Bu agsamada genel bir ifadeyle, turistte seyahat etme istegi yaratacak
Ozelliklere sahip olan ve onu kendisine ¢eken Yyerler destinasyon olarak
tanimlanmaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 19).

Destinasyon, gelisim potansiyeline, iyi ulasim aglarina, ¢ekim merkezlerine,
insanlar i¢in belli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alan olarak énemli turistik
cekiciliklere, alan olarak kentlerle sinirli olmayan, dahili ulasim agiyla baglantili
iilke diizeyinde ulasim olanaklarina, c¢esitli etkinliklere ve turistik tesislerin
gelisebilmesi i¢in yeterli cografi alana sahip olan ve bu sebeple turistler tarafindan
ilgi  duyulan, onlarda ziyaret etme istegi uyandiran bdlgeler olarak
tanimlanabilmektedir. Seyahat sebepleri ve gidilen yerin gezi ihtiyacini karsilamasi
acisindan, gegici olarak bir baska yere gidilmesi ve orada belli bir siire kalinmast,
sahip oldugu niteliklere baglidir. S6z konusu yer bir bdlge, bir iilke veya herhangi bir
turizm merkezi olabilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005: 254).

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi iizere, destinasyon kavrami her ne
kadar birgok yazar tarafindan cografi bir kavram olarak ele alinmissa da, modern
turizm pazarlamasi yazininda destinasyon, biinyesinde bir¢ok bileseni bulunduran
¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmaktadir. Destinasyon, Kocaman (2012: 13)
tarafindan genel itibariyle “tiiketicilere biitiinlesik bir deneyim sunan turistik
driinlerin birlesimi” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda biitiinlesik deneyim
kavramui ile turistin ziyaret etmis oldugu yerde satin aldigi tiim hizmet ve mallarin

neticesinde elde ettigi toplam turistik deneyim kastedilmektedir.

Benzer sekilde, Yesiltas (2013: 4) da destinasyonu, tiiketicilere toplu olarak

turistik deneyim saglayan {irlinlerin birlesimi olarak ele almaktadir.

Asagidaki  Sekil’de goriildiigii lizere destinasyon iiriinii, destinasyon
deneyimi, destinasyon c¢evresi ve hizmet altyapisi gibi ii¢ 6geden olugmaktadir.
Destinasyon {iriiniinlin hizmet altyapisi, yiyecek-icecek, aligveris, ulastirma, seyahat
ve konaklama hizmetleri ile rekreasyon-cekiciliklerden olusmaktadir. Diger bir
deyisle, destinasyon iriiniiniin hizmet altyapist turistin ziyaret etmis oldugu
destinasyonda almis oldugu bu hizmetlerden olusmakta ve destinasyon {iriiniiniin

olumsuz ya da olumlu olarak algilanmasini belirlemektedir. Destinasyon g¢evresi ise
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sosyal faktorler, kiiltiirel faktorler, ekonomik faktorler, dogal gevre, teknolojik
faktorler ve politik/hukuki faktorler den olugsmaktadir (Sekil 2.1.).

Destinasyon Deneyimi

| _ Hizmetleri
Hizmetleri

Kiltiirel
Faktérler
Teknolojik  Ekonomik
Faktorler Faktorler

Sekil 2. 1 Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Cercevesi

Kaynak: Yesiltas (2013: 6).

Yukarida yapilan tanimlara ek olarak, destinasyon {iiriinii yalnizca turistin
satin almig oldugu hizmetler (hizmet altyapisi) ve mallardan olusmamakta, ayni
zamanda destinasyona yonelik turistin algilarini da igermektedir. Daha farkli bir
ifadeyle, flora ve fauna, dogal manzara ve iklim gibi dogal ¢evre 6zellikleri; turizme
hevesliligi, politik istikrar, insan haklarina yonelik hiikiimet politikalari, demokratik
secimler, dis politika, hiikiimetin turistlere yonelik muameleleri (spesifik iilkeye giris
kosullari, sinir kapilari, vize uygulamalar1 vb.) gibi hukuki ve siyasi faktorler,

bilgisayar-iletisim teknolojisi diizeyi ve kullanim1 gibi teknolojik unsurlar; piyasa
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fiyatlari, ekonomik gelismislik, kambiyo islemleri gibi iktisadi faktorler; yerel kiiltiir,
gelenek ve gorenekler gibi kiiltiirel faktorler; niifus yogunlugu, aile yapisi, yerel
halkin cana yakinligi ve konusulan dil gibi sosyal faktorler turistlerin destinasyona
yonelik davranislarim1 ve algilarimi onemli oOlgiide etkilemektedir. Bu sebeple
destinasyon triiniinii olusturan bir diger énemli bilesen de destinasyon g¢evresidir

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

2.2.2. Destinasyonun Ozellikleri

Turizmde meydana gelen kiiresel gelismeler, tim diinya ilkelerini yeni
faaliyetlere ve arayislara yoneltmistir. Genel ve iilkesel tanitim faaliyetleri gibi klasik
turizm pazarlamasi yontemleri yerine daha ozel, sehir veya destinasyon temelli
turizm pazarlama anlayist ortaya ¢ikmistir. Daha etkin destinasyon pazarlamasi ve
risklerin azaltilmast i¢in bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik lriin olarak
pazarlanmasi anlayist terk edilmis, iilkelerin belli sehirleri ve c¢esitli bolgelerinin
turistik iriin kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak sehir ve bolgesel temelli turistik
pazarlama ve tanitim anlayisi gittikce 6n plana ¢ikmaya baglamistir (Kavacik, Zafer
ve Inal, 2012: 171).

Bir bolgenin turistik destinasyon sayilarak ve turistik agidan gelisebilmesi
icin sahip olmasi gereken belli basli bir takim o6zellikler bulunmaktadir. Bu
Ozellikler, basta g¢ekicilikler olmak fiizere, yeme-igme, konaklama, ulagim, imaj,
miize, park, oren yeri ve benzeri eglence-dinlence imkanlarinin varlig: gibi bir takim

hizmet ve tirtinlerin karigimi olarak ifade edilebilmektedir (Dirik 2012: 14).

Destinasyonlar birer iriin olarak kabul edilirse, kendilerine 6zgii yapilart

geregi destinasyonun Ozelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiin olmaktadir
(Kocaman, 2012: 13):

e Destinasyon iirliniiniin yapisinda destinasyon bazindaki hizmetler, olanaklar,
nitelikler ile biitiinlesik bir varlik olmas1 sebebiyle bir ikililik bulunmaktadir.
Bu ikililik ¢ercevesinde destinasyon iiriinii dolayli olarak turizmle ilgili olan

ve dogrudan turizmle ilgili olan {iriin olmak tizere iki boliime ayrilmaktadir.
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e Tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimler destinasyon {iriiniinii olusturur.
Turistlerin edindigi destinasyon deneyimi lizerinde pazarlamacilarin ¢ok az
kontrolii bulunmaktadir. Bu baglamda her turist i¢in bir {iriin farkli anlamlar

tastyabilmektedir.

e Kacgimilmaz bir bicimde bir destinasyon yalnizca tek bir bilesendir.
Destinasyonlar ulusal, bolgesel ve yerel baglamda degerlendirilirler.
Neticede, iirlin taniminda onu tiiketenler ile pazarlayan, sekillendiren ve

yonetenler arasinda farklar vardir.

e Ayni destinasyon, farkli nitelikleri esas alarak pek ¢ok farkl: tiiketici grubuna
pek ¢ok defa satilabilir. Diger bir deyisle destinasyonlar g¢oklu satisa
uygundur. Ornegin tarihi bir kent ayn1 zamanda bir spor kenti veya aligveris
kenti ya da bagka kapsamda bir iiriin seklinde degerlendirilerek ayni veya

farkl: tiiketicilere pazarlanabilir.

Yesiltas (2013: 10), turistlerin seyahat ettikleri bir yerin destinasyon olarak
kabul edilebilmesi i¢in birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerektigini ifade etmektedir.
Buna gore, destinasyonu meydana getiren o6zellikleri, etkinlikler, ulasilabilirlik,
tesisler, c¢ekicilikler, paket turlar ve destekleyici hizmetler olmak iizere alti temel

kategoride toplamaktadir. Bu destinasyon 6zellikleri asagida kisaca agiklanmuistir:

Cekicilikler: Turizm pazarlamasina iliskin literatiirde cekicilikler bir destinasyonun
en onemli 6zelligi olarak vurgulanmaktadir. Diger bir deyisle, bir yerin destinasyon
olarak adlandirilabilmesi i¢in Oncelikle ziyaretgilerin ilgisini ¢ekecek insan yapimi
veya dogal bazi ¢ekiciliklere sahip olmasi gerekmektedir. Kiiltiirel miras, dogal
manzara, denizler, daglar, goller gibi cografi oOzellikler bir destinasyonun

cekiciliklerine drnek gosterilebilir (Karagdz ve Ozel, 2013: 104).

Tesisler: Bir destinasyonda, turistlerin aligveris, konaklama, eglence, yeme-igme
gibi ziyaretleri boyunca ihtiyag duyabilecekleri hizmet ve mal taleplerini
karsilayabilecek kalite ve sayida tesisin bulunmasi vazgegilmez bir 6zelliktir. Bu
tesislerin ulasilabilir bir nitelikte olmasi, ziyaretgilerin ilgisini uyandirabilecek
cekiciliklere sahip olmasi ve ayni zamanda ziyaretgilerin ihtiyag ve isteklerini

karsilayabilecek nitelikte olmasi gerekmektedir (Demir, 2010: 1050).
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Ulasilabilirlik: Bir yerin ulasilabilir olmasi destinasyon olabilmesi agisindan
vazgecilmez bir 6zelliktir. Ulasilabilir olmayan bir yer, birgok ¢ekicilige sahip olsa
da destinasyon olarak kabul edilmemektedir. Zira turizmde temel amacin turist
gonderen bolgelerden destinasyonlara dogru bir akis yaratmak oldugu dikkate
alimirsa, turizm faaliyetinin gergeklesebilmesi igin destinasyonun ulasilabilir
olmasimin temel sart oldugu yeniden goriilecektir. Bu sebeple destinasyonun yeterli

diizeyde ulasim imkanina sahip olmasi gerekmektedir (Arslan, 2008: 51).

Paket turlar: Dogrudan turizm isletmeleri ve tur operatorleri veya seyahat acenteleri
gibi aracilar tarafindan 6nceden diizenlenmis paket turlarin varligi destinasyonlarin
bir diger 6zelligidir. Genellikle seyahat acenteleri ya da tur operatorleri, bazen de
dogrudan turizm isletmeleri hazirladiklari paket turlar vasitasiyla ilgili destinasyonun

hedef kitleye pazarlamasini gergeklestirirler (Kusat, 2011: 135).

Destekleyici hizmetler: Bir destinasyonun sadece tesisler, ¢ekicilikler, paket turlar,
ulagilabilirlik gibi turistik degerlere sahip olmasi yeterli degildir. Ayni1 zamanda
turistlerin  ziyareti boyunca ihtiya¢ duyabilecegi ve turistik olmayan iriinleri
saglayabilecek destekleyici hizmetlere de gereksinim duyulmaktadir. Bu grupta yer
alan hizmetlere ornek olarak, telekomiinikasyon imkanlari, hastaneler, bankacilik ve

finans kurumlar1 vb. sayilabilir (Dirik, 2012: 8).

Etkinlikler: Turistlerin ziyaretleri boyunca destinasyonda katildiklar1 tiim aktiviteler
etkinlikler olarak adlandirilmaktadir. Bu etkinlikler, turistin destinasyonda katilmis
oldugu yamag parasiitii, tekne turu, konser, balon turu, cesitli yarigsmalar, tiyatro
gosterisi vb. gibi tiim etkinlikleri kapsayabilmektedir. Turistlerin bos vakitlerini
gecirmelerini saglayacak birtakim etkinliklere imkan tanimasi, bir yerin destinasyon

olarak kabul edilebilmesi i¢in 6nem arz etmektedir (Yesiltas, 2013: 10)

2.2.3. Destinasyonlarin Siniflandirilmasi

Destinasyonlarin belirli 6zelliklerini ve tiirlerini anlayabilmek, destinasyon
pazarlamasi acgisindan son derece oOnemlidir. Destinasyonlarin tiirlerine gore
smiflandirilabilmesi, uygun destinasyon pazarlama karmasimin olusturulmasi ve bu
destinasyon pazarlama karmasini segilen hedef pazarlara ulastirabilme imkanini

pazarlamacilara sunmaktadir (Tirkeri, 2014: 40).
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Kullanilan ~ farkli  kriterlere gore destinasyonlarn farkli  sekillerde
siiflandirilmast miimkiindiir. Kocaman, (2012: 21), destinasyonlarin temel olarak
cografi ve siyasi konumlarina ve cekiciliklerine gore tiirlerine ayrildiginmi ifade

etmektedir.

2.2.3.1. Cografi ve Siyasi Konuma Gore Destinasyonlar

Destinasyonlar1 smiflandirirken kullanilan ilk 6lgiit siyasi yetki olgiitiidiir.

Siyasi yetki siirlarina gore destinasyonlar (Yesiltas, 2013: 7).
e Biriilke (6rnegin, Fransa, Tiirkiye, italya)
e Bir iilke i¢erisinde bulunan bir bolge (6rnegin, Ege Bolgesi)
e Bir¢ok iilkeden olusan makro bir bolge (6rnegin, Asya, Avrupa)
e Bir kasaba ya da sehir (6rnegin, Alanya, Bodrum, Marmaris)

e Daha 0zgiin ve kiigiik bir yer (6rnegin, tarihi bir anit ya da ziyaretgilerin
ilgisini ¢eken bir ulusal park. Sel¢uk’ta bulunan Efes Antik Kenti, bu
kapsamda degerlendirilebilir)

e Bir iilkenin igerisinde yer alan bir eyalet (6rnegin, Nevada, ABD) veya bir il

(6rnegin, Istanbul ili) olmak iizere alt1 gruba ayrilmaktadir.

2.2.3.2. Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar

Destinasyon siniflarin1  belirlemek igin kullanilan diger bir olgiit de
cekiciliklerdir. Destinasyonlar temel ¢ekiciliklerine gore alti grupta incelenmektedir.
Bunlar, kentsel, deniz kiyisi, dag, kirsal, otantik, egzotik (essiz-seckin)

destinasyonlardir (Kutvan ve Kutvan, 2011: 165).

Kentsel destinasyonlar: Uygarligin ilk yillarindan itibaren kentsel destinasyonlar
turizm gergevesinde degerlendirilmektedir. Ornegin Antik Yunan'da diizenlenen
olimpiyat oyunlar1 gibi organizasyonlar turizm aktivitelerinde kentlerin temel

cekiciliklerini olusturmaktadir. Bununla birlikte 6nemli cami, katedral ve tapinaklara
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ev sahipligi yapan kentler ve hac kentleri ziyaret¢i ¢cekmektedir. Giiniimiizde bu
aktivitelere ilave olarak kentsel destinasyonlar sergilere, konferanslara ve toplantilara
i amach olarak katilan ziyaretcilerin ilgisini g¢ekmektedir. Pek cok kentsel
destinasyon, konaklama ve ulasim alt yapisi, sergi ve konferans salonlar1 bakimindan
donanimlidir. Kentsel destinasyonlar, ¢alisan turistlerinin, is seyahat aktivitelerinin
diisiik oldugu okul tatilleri ve hafta sonu gibi donemlerde ilgisini ¢ekmektedir.
Bunlarin yani sira son yillarda saglik ve ayrica egitim alaninda ¢ekicilik yaratan ve
olduk¢a donanimli kurumlar1 barindiran marka destinasyonlar 6n plana ¢ikmaktadir.

(Karabyik ve Inci, 2012: 4).

Dag destinasyonlari: Sunmus olduklar1 dogal gekicilikler ve kig sporlar1 sayesinde
dag destinasyonlar1 genellikle yenilenme amaciyla seyahat eden turistlerin ilgisini
cekmektedir. Avrupa’da yer alan Alp Daglar1 ve diinyanin en yiiksek tepesi olan
Everest de bu grupta degerlendirilebilmektedir (Yesiltas, 2013: 8).

Deniz Kiyis1 Destinasyonlar: Turistlere genellikle yaz tatillerinde hizmet
vermektedir. Daha ¢ok kuzey iklimlerinden gelen ziyaret¢iler daha fazla giines 15181
almak ve deniz sporlariyla eglenebilmek amaciyla yillik tatillerinin bir kismini giiney
bolgelerinde gecirmek istemektedirler. Ornegin, tipik olarak Kuzey Amerikal
turistler deniz kiyist destinasyonu olarak Karayipler, Kaliforniya, Florida gibi giliney
bolgelerini tercih ederken Avrupalilarin tercih ettigi deniz kiyisi1 destinasyonlari
genellikle Akdeniz havzasinda yer alan iilkelerden olusmaktadir (Kutvan ve Kutvan,
2011: 165).

Kirsal destinasyonlar: Hizla gelismekte olan kirsal turizmde, kirsal niifus,
ziyaretgilerin bazi otantik tarimsal deneyim ve dogaya donme istekleri dogrultusunda
hizmetler sunmaktadir. Insanlarin is ve yasamlarm farklilastirarak tarimin hizla
diisiis gosterdigi bir¢cok bolge acisindan kirsal alanlar 6zlenen bir yasam tarzim
simgelemekte ve kimi durumlarda turistler sadece ziyaret¢i olarak degil, daha pasif
rollerde tarimsal aktivitelere katkida bulunabilmektedir. Ornegin, kirsal bdlgelerde
organize edilen dogal tarim, as¢ilik veya aricilik okullar1 gibi etkinlikler bu alandaki

gelismeleri hizlandirmaktadir (Karabryik ve inci, 2012: 5).

Otantik destinasyonlar: Otantik destinasyonlar genellikle otantik deneyim ve
macera yasamak isteyen turistler tarafindan ugrak turistik destinasyonlar1 olarak

ziyaret edilen gelismekte olan iilkelerden olusmaktadir. Bu destinasyonlar genellikle
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hizmetin dagitilmas1 i¢in gerekli alt yapisi giiclii olmayan destinasyonlardir. Bu
sebeple otantik destinasyonlar otantik kaynaklarinin siirdiiriilebilirligini saglamak ve
Kitle turizmine yonelik imkanlar sunabilmek amaciyla uygun planlara ihtiyag
duymaktadirlar (Tirkeri, 2014: 38).

Egzotik (Se¢kin-Essiz) destinasyonlar: Bazi destinasyonlar insan hayatinda tek bir
sefer de olsa ziyaretgilere olduk¢a degerli ve essiz bir seyahat deneyimi sunma
vaadiyle tanitilmakta ve oldukc¢a yiiksek fiyatlarla sunulmaktadir. Seyseller,
Maldivler, Mauritius vb gibi okyanus adalar1 bu tiir destinasyonlara 6rnek olarak
gosterilebilir (Kocaman, 2012: 21).

Yukarida tanitilan yaygin destinasyon simiflandirma o6lgiitlerine ek olarak
farkl1 Slgiitler kullanarak yapilan pek c¢ok siniflandirma bulunmaktadir. Ornegin,
seyahatin amacina, yilin belirli mevsimlerinde ziyaret almasina ya da destinasyonun

konaklama tiirtine gore farkli siniflandirmalar yapilmaktadir (Yesiltas, 2013: 9).

2.2.4. Turizm Endiistrisinde Destinasyon Pazarlamasi

Ziyaretgilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamayr amaglayan destinasyonlarin
belirli bir program cergevesinde, planlama, arastirma, uygulama, kontrol etme ve
degerlendirme gorevlerini yerine getirmesi destinasyon pazarlamas1 olarak

tanimlanmaktadir (Tirkeri, 2014: 41).

Diinya turizminde ortaya ¢ikan degisimler, rekabetin ulusal diizlemden bdolge
ve destinasyon diizlemine dogru kaydigini gostermektedir. Cografi olarak bir bolge
veya bir kenti kapsamakta olan destinasyon pazarlamasi, genellikle ulusal
diizlemdeki pazarlama faaliyetlerinin bir unsuru olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bu
baglamda iki agamali bir uygulama ortaya ¢ikmakta ve destinasyon {riinii iki ayr
diizlemde ele alinarak pazarlanmaktadir. Bunlardan birincisi, bir kentin destinasyon
olarak pazarlanabilmesi amaciyla yerel ve ulusal kongre ve ziyaretgi biirolarinin ve
destinasyon yonetim orgiitlerinin pazarlama faaliyetleri, ikincisi ise turistik hizmet ve
mallart iireten turizm igletmelerinin bireysel pazarlama faaliyetleridir (Arslan, 2008:
87).
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Destinasyon pazarlamasindaki pazarlama hedefleri ve genel stratejiler Cigek

vd. (2013: 3) tarafindan su sekilde siralanmaktadir:
e Yerel isletmelerin karlarin1 maksimize etmek,
e Yerel halkin uzun vadeli refahinin arttirilmasi,
e Ziyaretgileri memnun birakarak miisteri tatminini en st diizeyde tutmak,

e (Cevresel maliyetler ile ekonomik ve sosyo-kiiltiirel faydalar arasinda
stirdiiriilebilir bir bag kurarak turizmden saglanan verimi optimum hale

getirmek.

Bu noktada ifade edilmesi gereken oOnemli bir nokta da destinasyon
pazarlamasinin siklikla destinasyon yonetimi kavrami ile birbirine karistirilmasidir.
Destinasyon pazarlamasi, destinasyon yonetimi igerisinde en Onemli faaliyettir.
Karmagik ve sistematik ve bir kavram olan destinasyon yonetimi ise oncelikle
destinasyonun ¢ekicilikleri, imaji, tarihi, turistik ve kiiltiirel degerleri ile turizm
olanaklarini tanitmak ve duyurmakla goérevlidir. Bu gorevleri yerine getirmek igin
ise, destinasyon c¢evresi kalitesini korumak, turizmi bolgesel ve mevsimsel olarak
yaymak, istihdam yaratmak, turizm gelirlerini arttirmak, siirdiiriilebilir gelisim
saglamak ve turistlerin ilgisini korumak gibi hedeflerle hareket etmektedir (Dirik,
2012: 16).

2.3. Turistlerin Destinasyon Se¢imini Etkileyen Faktorler

Turistlerin  destinasyon se¢imi {izerinde demografik, sosyo-kiiltiirel,
ekonomik ve daha birgok 6zellikleri igeren faktorlerin etkili oldugu bilinmektedir. Bu
boliimde tiiketicilerin turistik tercihlerini etkileyen baslica unsurlar, turizm
potansiyeli, turizm amaglari, paylasilabilir ortak vizyon, rekabet yetenegi, pazarlama
karmasi, pazarlama stratejileri, konumlama, imaj olusturulmasi, marka yaratilmasi,
tanitim faaliyetleri ile destinasyon pazarlama ve yonetim orgiitlerinin olugturulmasi
gibi pazarlama bakis acis1 igeren ve insanlarin satin alma kararlarimi biiyiik dlgiide

etkileyen faktorlere deginilmektedir.
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2.3.1. Turizm Potansiyeli

Tiiketicilerin turistik tercihlerinde destinasyona 6zgili bazi1 ¢ekici faktorlerin
satin alma karar siireci lizerinde 6nemli derecede etkisinin oldugu 6nceki boliimlerde
ifade edilmisti. Cekici faktorler daha c¢ok destinasyonla ilgili ozellikleri ifade
etmektedir. Dogal ve tarihi giizellikler, sosyo-kiiltiirel yapi, konaklama ve ulastirma
olanaklari, kentsel mimari doku, etnik ve dini yapi, folklorik degerler ve yerel halkin
yasam tarzi gibi unsurlar bolgedeki turizm potansiyelini ve dolayisiyla turistlerin
satin alma karar siireci ve destinasyon se¢imini etkileyebilmektedir (Demir, 2010:
1042).

Bu dogrultuda, destinasyonun sahip oldugu turizm potansiyeli, stratejik
pazarlama faktorlerinin basinda gelmektedir. Turizmde destinasyon rekabetinin
oncelikli araglar1 olarak tamimlanan kiiltiirel, fiziksel, rekreatif ve tarihi kaynaklar
destinasyonun potansiyeli ve turist motivasyonunda en o6nemli nedenler olarak
goriilmektedir (Bahar ve Kozak, 2006: 207).

Turizm alt ve iistyapisi olarak tanimlanan gelistirilmis kaynaklar ise seyahat
acentelerinin varligi, aligveris imkanlarindaki kalite ve c¢esitlilik, konaklama
tesislerinin yeterliligi ve kalitesi, ulasim sisteminin yapisi, 6zel olaylar, festivaller ve
eglence gibi unsurlardan olugmaktadir. Ayrica destinasyonlarin turizm potansiyeline
ulagmasi, turizme bagli ve destek olan diger endiistrilerin varligi ile miimkiindiir.
Turizm endstrisi, 50'den fazla sektor ve alt sektorle etkilesim igindedir. Turizm
endiistrisinin gelisimi de, genel ve 6zel hizmet gruplarini meydana getiren bagl ve
destek endiistrilerinin katkisiyla saglanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 234).

Son olarak bolgesel kosullar olarak da bilinen niteliksel faktorler,
destinasyonlarin potansiyelini, sinirin1 ve bu alandaki rekabetin 6l¢egini belirleyecek
unsurlari etkilemesi sebebiyle 6nem ifade etmektedir. Giivenlik, baglilik, yerlesim
yeri vs. seklinde ifade edilen bu nitelikler, destinasyon potansiyelini olumsuz veya
olumlu yonde etkilemektedir (Arslan, 2008: 43).

34



2.3.2. Turizm Amaclari

Turizm, temelde ekonomik gelismeye katkida bulunmak, destinasyondaki
isletmelere yeterli karlilik saglamak ve destinasyon hane halkinin refahini artirmayi
amagladig1 kadar, turizmin var olma sebebi olan kaynaklarin optimal kullanimimi ve
korunmasini da saglamaktadir. Bu sebeple turizmin amaglari, ulusal ve bolgesel
cikarlart desteklemeli, destinasyonun sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve ¢evresel amaglari
ile uyum igerisinde olmali ve turizm stratejileri olusturulmadan 6nce belirlenmelidir
(Can, 2013: 24).

Tim ziyaretgiler veya turistler i¢in bir destinasyonun her zaman istenen ve
gerekli olan tiim 6zelliklere ayn1 anda sahip olmast miimkiin degildir. Bu sebeple,
turizm pazarlarinin aragtirilmasi, destinasyona olan potansiyel ve mevcut turizm
talebinin degerlendirilmesi ve belirlenmesi gerekmektedir. Bir destinasyonun etkin
sekilde pazarlamasinin en iyi yollarindan birisi, iriine uygun hedef pazarlar
olusturmak amaciyla pazarin bolimlenmesidir. Turizmde pazar boliimlendirilmesi,
hem turistlerin 6zelliklerine hem de turizm boélgesinin turistik iiriin 6zelliklerine gore
yapilabilmektedir. Bdylelikle turizm destinasyonu i¢in en uygun hedef pazar
belirlenebilir ve cabalarin bu pazarda yer alan kitle iizerine yogunlastiriimasi
saglanabilir (i¢6z, 2001: 98).

2.3.3. Paylasilabilir Ortak Vizyon

Destinasyonda turizm gelirlerinin artirllmast ve turizm faaliyetlerinin
gelistirilmesi hem turizm isletmeleri ve g¢alisanlarinin is tatmini, hem de bolgedeki
sosyo-ekonomik dengelerin iyilestirilmesi agisindan Onemli bir hedeftir. Hedefe
ulagma arzusunu bu noktada siirekli kilan itici gii¢, paylasilan vizyon ve sahiplenme
duygusudur (Oktayer vd., 2007: 11).

Bir organizasyon i¢in olmak istedigi seyin hayali, bir rehber ve varlik nedeni
olarak kabul edilen dogru belirlenmis bir vizyona tiim turizm destinasyonlarinin
ithtiyact oldugu aciktir. Vizyonun tespit edilmesinden sonra gerceklestirilmesi igin
gerekli kaynaklar1 seferber etmeyi saglayacak, ayrintili, rasyonel ve bilgi altyapisiyla
donatilmis stratejilerle desteklenmesi gerekmektedir. Ornegin, tarihi, kiiltiirel ve

dogal degerlere sahip c¢ikarak gelistirmek ve korumak, turizmciler igin gelecege
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yonelik stirdiiriilebilir bir gelisimin temelini olusturmaktadir. Bu gibi stratejiler,
turizm igletmelerinin ve ilgili kesimlerin tamaminin ortak vizyon dogrultusunda
kenetlenmesi ve destinasyon igin rekabet yetenegi olusturmasi agisindan onemlidir
(Kusat, 2011: 114).

2.3.4. Rekabet Yetenegi

Turizm alan yazininda rekabet tartigmalari, uluslararasi rekabetin kaynagi
olarak ‘“karsilastirmali dstiinliikler” yaklasimi  yerine daha ¢ok ‘“rekabetci
istlinliikler” yaklasimini 6n plana ¢ikartmaktadir. Turizm destinasyonu agisindan
karsilastirmali  dstiinlikler, manzara, iklim, flora vb. gibi dogal kaynaklarin
karsilastirilmas1 yoluyla analiz edilmektedir. Rekabetgi istlinliikler ise turizmde
calisanlarin yetenekleri, hiikiimet politikalari, yonetim kalitesi, altyapi gibi unsurlara
dayanmaktadir. Ancak her iki rekabet analiz yontemi de kiiresellesmenin etkisiyle
firmalar arasi rekabet yerine destinasyonlar arasi rekabeti incelemeye son

donemlerde oncelik vermektedir (Bahar ve Kozak, 2006: 158).

Ote yandan, turizm destinasyonlarindaki rekabet, bireysel iiriin ve hizmet
sunan biiylik ve kiigiik yiizlerce is kolunu ve degisik alt sektorleri igeren bir
yapidadir. Boylelikle, turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, iginde
bulunduklar1 destinasyonun pazarlamasi igin ¢alisan bireysel firmalarin kolektif

caligmalar tarafindan da desteklenmis olmaktadir (Can, 2013: 26).

Bu durum, turizm sektoriinde siirdiiriilebilir rekabet giicii elde etmenin diger
sektorlere kiyasla daha karmagik ve zor bir yapida oldugunu da gostermektedir. Bu
sebeple destinasyon rekabetinin belirleyici unsurlart olarak miisteri memnuniyetinin
Oonemi, hizmet kalitesini gelistirme, degisime ayak uydurma ve yeniden yapilanma
gibi kavramlar ag¢isindan bdlgedeki hizmet gruplarinin yonlendirilmesi ve aralarinda

uyum saglanmasinin biiylik 6nem arz ettigi daha net goriilmektedir (Kusat, 2011:
124).
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2.3.5. Pazarlama Karmasi

Etkin  bir  pazarlama  karmasinin  olusturulmasi,  destinasyonun
pazarlanmasinda hedef Kkitlelere ulasma agisindan ¢ok Onemlidir. Destinasyonda
pazarlama karmasi gelistirmek ve olusturmak hedef pazarin 6zelligine ve her bir
destinasyona gore degismektedir. Farklhiliklara ve degisen sartlara gore pazarlama
karmasi unsurlar1 destinasyonlarda degisim gostermektedir. Istanbul gibi ana gelir
kaynag1 turizm olmayan ve dogal, tarihi ve kiiltiirel degerleri bulunan destinasyonlar
i¢in iirlin 6n plana ¢ikmaktayken, deniz kiyisinda yer alan turizm destinasyonlarinin
ikame edilme ihtimalleri daha yiiksek oldugu i¢in destinasyon agisindan Oncelikli
pazarlama karmasi elemani olarak fiyat dikkati ¢ekebilmektedir (Ersun ve Arslan,

2011: 236).

Oncelikler dogrultusunda destinasyon yonetimi tarafindan belirlenecek
pazarlama bilesenleri, destinasyonda ziyaret¢i memnuniyetine, arzin gelistirilmesine,
yogun rekabet sartlar1 ile basa c¢ikilmasina ve talep olusturulmasina yardimci
olabilecektir. Farkli niteliklere sahip destinasyonlarin bir iiriin olarak kabul gérmesi
ve benzer ozellikleri olan destinasyonlarla rekabet edebilmesi, pazarda siireklilik
kazanmasi ve turistik irtlinlerin tiiketicilere iyi sunulmasi icin belirli stratejilerin

kullanilmasi gerekmektedir (Giilbahar, 2009: 29).

2.3.6. Pazarlama Stratejileri

Destinasyon pazarlamasi cografi olarak bir bolge veya kenti kapsamakta,
genel itibariyle ise ulusal seviyedeki pazarlama g¢abalarinin bir unsuru olarak kabul
edilmektedir. Bu durumda destinasyon {irinii iki ayr1 diizeyde ele alinarak
pazarlanmakta ve iki asamali bir uygulama s6z konusu olmaktadir. Birincisi, turistik
mal ve hizmetleri iireten turizm isletmeleri tarafindan yapilan bireysel pazarlama
faaliyetleri, ikincisi ise ulusal ve yerel destinasyon yonetim orgiitlerinin pazarlama
faaliyetleridir (Kavacik vd., 2012: 170).

Dogrusu her iki diizeydeki pazarlama ve tanitim faaliyetleri de ayni turistik
tirtiniin satilabilmesi i¢in girisilen bir dizi ¢abadan olugsmakta ve bu {irliniin niteligi,
bu tiir ortak ¢abalar1 kaginilmaz kilmaktadir. Mevcut destinasyonlarin rekabetgi

yapilarin1 yeni stratejilerle giiclendirdigi ve yeni destinasyonlarin hizla pazara giris
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yaptig1 glinlimiizde, kazanch turizm destinasyonlar1 ortaya ¢ikarmak oldukc¢a zordur.
Bu baglamda giiglii bir marka yaratilmasi, uygun ve ¢ekici bir imaj ve dogru
konumlama bir destinasyonun basarisini etkileyen en 6nemli unsurlar arasindadir.
Adi gecen unsurlar birbiriyle baglantisiz olmayip aksine birbirine bagl iliskiler serisi
olarak degerlendirilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 237).

2.3.7. Konumlama

Bir destinasyon iriiniiniin turistlere ifade ettigi degerlerin toplami turizmde
konumlama olarak tanimlanabilmektedir. Turistlerin bir destinasyonu akillarinda
belli bir yerde konumlandirmalari, pazarlama cabalari olmadan da miimkiindiir.
Yalniz yol gosterici olmasi agisindan, dogru bir konumlama yapilabilmesi igin hedef
pazari meydana getiren turistlerin beklenti ve ihtiyaglarinin bilinmesi 6nemlidir.
Pazarlama stratejileri, bu agidan bakildiginda arzu edilen ve dogru bir konumlamanin
anahtari olarak kabul edilmektedir (Alkan, 2015: 6693).

Her tirtin gibi turistik destinasyon pazarlamasi da ilk adim olarak deger teklifi
veya bir deger paketi hazirlanmasiyla baslar ve siirekli yeniden konumlama ile
devam eder. Siiphesiz, bu deger paketinin temel unsurlari arasinda, fiziksel iriin ve
ona eslik eden hizmetler yer almaktadir. Fiziksel iiriin, destinasyon ve onu
tamamlayan tiim fiziksel 6zelliklerdir. Hizmetler ise bu destinasyonda konaklamadan
sagliga, temizlige, ulasima, giivenlige, egitime, eglenceye ve restoranlara kadar varan
cok genis bir kapsamda yer alir. Bir destinasyonun neyi ¢agristirdiginin belirlenmesi
yoniindeki c¢abalar ve destinasyon icin arzu edilen ve miimkiin olan en uygun
konuma Kkarar verilmesi, turistik destinasyon konumlandirmasi konusunda atilacak
ilk adimlardir (Tek, 2008: 46).

2.3.8. iImaj Olusturulmasi

Destinasyon secimi tizerindeki etkisi sebebiyle destinasyon imaji, dikkatle ele
alinmas1 gereken ve pazarlamanin 6nemli bir unsuru konumundadir. Mevcut bir

imaj1 gelistirmek ya da degistirmek kolay olmadigr gibi uluslararasi turizm pazarina
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giren destinasyon sayisi gittikge arttigindan yaratici, akilci ve yogun pazarlama

calismalarima ihtiya¢ duyulmaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 16).

Destinasyon imaj1 biitiinsel, duygusal ve kavramsal imajdan olusmaktadir.
Duygusal imaj bir yerle ilgili duygular1 6n plana ¢ikarirken, kavramsal imaj bir yerin
objektif ozellikleri ile ilgili bilgilerdir. Bir destinasyonun biitiinsel imaji, o
destinasyona iliskin hem duygusal hem de kavramsal imajlar tarafindan
sekillenmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 238).

Bunun yani sira, seyahat etme nedenini etkileyecek sekilde bir destinasyonun
imajini olusturan ¢ekici ve itici faktorlerden bahsetmek miimkiindiir. Seyahat etme
ihtiyacini turiste kazandiran, farkli ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi durumu itme faktori
olarak adlandirilmaktadir. Cekme faktorii ise, turizm destinasyonunun gekicilikleri
olarak tanimlanmaktadir. Turistlerin seyahat motivasyonlarin1 dogrudan etkileyen bu
faktorler, seyahat etme kararini almadan once tesvik edilen imaj ile birlikte

destinasyon imajinin olusumuna katkida bulunmaktadir (Arslan, 2008: 91).

2.3.9. Marka Yaratilmasi

Tiiketim, diinyada hemen her alanda "markali” drlinler tarafindan
siiriklenmekte ve marka olgusu, kiiresel rekabette tutunabilmenin temel
unsurlarindan birisi haline gelmektedir. Deniz-kum-giines turizminde Tiirkiye nin
sayisiz rakipleri mevcuttur. Fakat tarihi uygarliklara ev sahipligi yapmis olma
bakimindan Tiirkiye kadar ayricalikli baska bir turizm iilkesi belki de yoktur. Bu
sebeple, destinasyonu diger destinasyonlardan ayiran oOzelliklerin ve kimliginin
belirlenerek pazarlama faaliyetlerinde bu unsurlarin vurgulanmasi, uluslararasi
turizm pazarinda ilgili destinasyonu daha rekabet¢i pozisyona tasiyarak bir marka

haline gelmesini saglayacaktir (Kavacik, vd. 2012: 182).

Bir destinasyona kimlik kazandirarak farklilagtiran logo, sembol, isim veya
gorsel/ grafik gosterimler biitiinii destinasyon markasi olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon markasi, tiiketici tarafindan hatirlanan ve yasanan bir deneyimdir.
Tiiketicinin aktivitesini ya da ziyaretini oraya has marka bilesenleriyle hatirlanabilir
bir tecriibeye doniistiiren, bu deneyimi birlestiren ve giiglendiren bir kavramdir

(Kocaman, 2012: 59).
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Bu sebeple, destinasyon markalastirma gabalarinda (Ersun ve Arslan, 2011:
240):

e Bolgeyle ilgili beklentileri, hatirlanabilir ve bolgeyle biitiinlesen bir seyahat

deneyimine doniistiirme,

e Bolgenin ne oldugunu ifade eden ve benzerlerinden farklilastiran logo,

sembol, isim veya grafik tasarimlarinin yapilmasi,

e Insanlarin bdlgeye iliskin algiladiklar: riskleri ve bilgi arama maliyetlerini

azaltmak,

e Ziyaretci ile bolge arasinda duygusal baglilik olusturarak gili¢lendirme 6n

plandadir.

Biitiin bu ¢alismalar tiiketiciler tarafindan tercih edilen destinasyon olmay1 ve

kolektif olarak marka imajinin yaratilmasini saglamaktadir

2.3.10. Tamtim Faaliyetleri

Turizmde tanitim faaliyetleri, insanlar1 bilgilendirmek, onlarin ilgisini
¢ekmek, olumlu bir izlenim sahibi olmalarini saglamak, harekete gegirmek ve ikna
etmek gibi amaclardan bir veya birkagini gergeklestirmeye ¢alismaktadir. Bagka bir
ifadeyle, alict konumundaki hedef Kkitlenin, istenilen yonde davranig ve tutum
degisikligine gitmesini ve bu dogrultuda harekete gecirilmesini hedeflemektedir
(Avcikurt, 2005: 9).

Tanitim ¢abalarindan beklenen neticelerin tam olarak elde edilebilmesi igin,
birimleriyle dogrudan iliskili olan Kkiiltiirel, ekonomik, siyasal ve toplumsal
alanlardaki pazarlama aktivitelerinin biitiinciil bir yaklasimla degerlendirilme

zorunlulugu bulunmaktadir (Demirci, 2009: 18).

Turistin karar alma siireglerinde, turizm igerikli tanitim faaliyetleri,
yonlendirici bir rol oynamakta ve tutundurma cabalari {i¢ temel alanda gelisim
gostermektedir Bu alanlardan ilki, yeterli parasal kaynaklarin bulunmasi, ikincisi,
bilimsel ydntemlere dayali bilgi ve veriler. Ugiinciisii ise estetik duyarlilik ve

yetkinlik gerektiren bilgi kaynaklarinin se¢imidir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 72).
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2.3.11. Destinasyon Pazarlama ve Yonetim Orgiitlerinin Olusturulmasi

Destinasyon pazarlama ve yonetim orgiitleri, tatil ve is amaciyla seyahatlerini
planlayan turistlerin ¢ekilmesi i¢in koordinasyonu saglayan orgiitlerdir. Bir bolgenin
bir turizm destinasyonu markasi olarak tanitilmasi ve konumlanmasi amaciyla arz ile
talebi, alicilar ile saticilari, tiiketiciler ve hizmet sunanlari bir araya getirme amacini

tasimaktadir (Arslan, 2008: 91).

Bu orgiitler, iilkelerin birer turizm destinasyonu olarak pazarlanmasindan
sorumlu ulusal turizm Orgiitlerine ait pazarlama departmani seklinde ele
aliabilmektedir. Destinasyon yonetim oOrgiitlerinin, destinasyon c¢evresi kalitesini
korumak, siirdiiriilebilir gelisim saglamak, turistlerin ilgisini korumak, turizm
gelirlerini artirmak, turizmi mevsimsel ve bolgesel olarak yaymak, istihdam
yaratmak gibi yerine getirmesi gereken amagclar1 genellikle birbirine benzerlik
gostermektedir. Bu amaglar genel itibariyle gelismekte olan tilkelerin turizm yonetim

stratejileri i¢in gegerli sayilmaktadir (Yesiltas, 2013: 42).

Bir destinasyonda ziyaretgiler tarafindan satin alinabilecek ¢esitli hizmetlerin
olusturulmasi ve c¢ekiciliklerin  siirdiiriilebilir ~ kilinmasi, turizm acisindan
pazarlanabilmesi {izerinde 6nemli etkiler olusturmaktadir. Bu baglamda destinasyon
yonetim Orgiitleri, turizmde ekonomik gelisim planlarinin hazirlanmasi, alan
kullanim1 ve turistik iiriinlerin somutlastirilmasi ¢abalarinda da gorev almaktadir.
Bunu gergeklestirebilmek i¢in, destinasyonun pazarlanmasi icin gerekli pazarlama
stratejilerinin planlanmasi, turizmin arz kismina dahil olmasi, destinasyon turizm
tirlinlerinin ticarilestirilme, promosyon, tanimlama, tanitim gibi kararlarinda so6z

sahibi olmasi1 gerekmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 242).

2.4, Turizm Endiistrisi ve internet

Insan ve teknoloji unsurlari, emek yogun bir sektdr olan turizm sektoriinde
onemi stirekli artan iki onemli faktordiir. Turizm sektoriinde internet kullaniminin
yayginlasmasi ve teknoloji alaninda yasanan diger gelismeler, tiiketicinin biling

diizeyini degistirmekte ve tiiketici taleplerini etkilemektedir (Kusat, 2011: 128).
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Giliniimiizde turizm pazarlamasinda en yaygin olarak kullanilan arag
internettir ve pazarlama karmasini olusturan bilgi saglama, pazarlama iliskileri,
misteri hizmetleri, dagitim ile satis, direkt e-posta pazarlamasi, reklam ve internet
araciligiyla sunulan biitiin faaliyetlerin arastirilmasi gibi pek ¢ok alanda etkilidir
(Dirik, 2012: 32).

Turistik triinler siibjektif degerlendirmeye tabi ve duygulara hitap etmekte
olan iriinlerdir. Dolayisiyla, kullanicilar tarafindan paylasilan deneyimler ve
baskalar1 tarafindan tavsiye edilen irtlnler, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir
bulunmaktadir. Sadece turizm endiistrisinde yer alan isletmelerin olumlu 6zelliklerini
sunan web siteleri ve tanitim brosiirleri yerine, gercek kullanicilarin degerlendirme
ve yorumlar turistik iirlin arastiran potansiyel tiiketicilerin kararlari {izerinde daha
etkili olmaktadir. Farkli bir ifadeyle, lirlin tanitimi1 geleneksel medyada pazarlama
profesyonelleri tarafindan gergeklestirilirken, sosyal medyada ayni ilgi alanina sahip
farkli kullanicilarin olusturdugu aglar vesilesiyle daha gergekgi bilgi edinilmesinden
hareketle, turizm tiiketicileri agisindan sosyal medya daha tercih edilir bir ara¢ halini
almaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2011: 144).

2.5. Elektronik Pazarlamanin Turizm Endiistrisindeki Gelisimi ve Etkileri

Turizmde tiiketicilerin satin alma davraniglar1 incelendiginde, o6zellikle
alternatifleri degerlendirme, bilgi aragtirma, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
davraniglar gibi agamalarda sosyal medya ve internetin biiyiik oranda etkisi oldugu
goriilmektedir (Odabas1 ve Odabasi, 2010: 38).

Cigek vd. (2013: 5), turistlerin web sitelerinin kullanimindan saglayacagi
belli bash faydalar1 dort ana baglik altinda incelemektedir. Bu basliklardan ilki olan
“ayrintili bilgi edinme” faydasi, tatil plan1 yapan turistlerin web siteleri araciligiyla
istedigi destinasyon hakkinda detayl bilgilere ulasabilmelerini saglamaktadir. Ote
yandan bu bilgiler genellikle isitsel ve gorsel zenginlige de sahip olan aktif, giincel
ve hareketli bilgilerdir. Ikinci olarak “aracilara olan bagimlhilig1 azaltma” faydasiyla,
turistlerin tur operatorleri ve seyahat acenteleri tarafindan hazirlanan brosiirlere
ihtiya¢ duymadan, daha ayrintili, giincel, gorsel ve isitsel bilgilere kolaylikla

ulagabilmesi saglanmaktadir. “Alternatifleri karsilastirma” faydasi, tatil plan1 yapan
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bireylerin, bircok alternatifi az bir emek harcayarak karsilastirmali sekilde
incelemesine olanak tanimasiyla ve son olarak da “dogrudan rezervasyon ve ddeme
yapma” faydasi, tiiketicilerin bulunduklar1 yerden kredi ve banka kartlar1 araciligiyla
O0deme yapmasina imkan tanimasi sebebiyle hem tiiketici hem de turizm isletmeleri

icin fayda saglamaktadir.

2.6. Destinasyon Pazarlamasinda internet Kullanim

Bireylerin turizm trtinleriyle ilgili bilgi saglamasi agisindan en 6nemli ve
gelismekte olan kaynaklardan birisi internettir. Ozellikle sosyal medyada yayilan
bilgiler turistik destinasyon ve iiriin se¢iminde oldukga etkili olmakta ve bireylerin
tercihlerine yansimaktadir. Bireyler, tatil oncesinde sosyal medya araciligi ile,
turistik triinler, turizm isletmeleri ve tatil yerleri hakkinda fotograflara, yorumlara,
videolara, ve c¢esitli bilgilere erisebilmekte, tatil sonrasinda ise deneyimlerini
paylasabilmektedir (Erol ve Hassan, 2014: 805).

Turizm iriiniiniin iretildigi yerde tiiketilme zorunlulugunun olmasi, soyut
Ozellik tagimasi ve satin almadan deneme olanagmin bulunmamasi gibi 6zellikleri
sebebiyle, pazarlamada etkili tanitim hayati 6nem tasir. Ozellikle son yillarda
internete dayali gelisen veri tabani mimarisi, turizm isletmelerine etkilesimli ve
dinamik web siteleri kurma olanagi sunmaktadir. Boylece, turizm isletmeleri tanitim
faaliyetlerinin yani sira, miisteri iligkileri, dagitim ve dogrudan satis gibi diger
pazarlama faaliyetlerinde de interneti kullanabilmektedirler. Bir¢ok turizm igletmesi
sektor i¢inde etkilesime girdigi diger isletmelerle iliskilerinde de interneti kullanma
olanagina sahip olabilmektedirler. Bu yolla isletmeler daha diisiik maliyetle, daha
kisa siirede, verimli ve etkili sekilde reklam, pazarlama, tanittim faaliyetlerini

gerceklestirebilmektedirler (Sar1 ve Kozak, 2005: 257).

Internet blog ve forumlari yoluyla yayilan sdylentiler, turizm pazarlamacilart
tarafindan onemli geri bildirim mekanizmalar1 olarak goriilmektedir. Turistlerin
diisiince ve algilarinin gergek zamanli olarak gozlemlenmesinde faydali olan bu
platformlar hem turistlere hem de turizm pazarlamacilarina bilgiye ulasma

asamasinda biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Ozdemir ve Sar1, 2014: 295).

43



Destinasyon pazarlamasinda hedeflere ulasmak amaciyla destinasyonlarin ve
belirli cografi boliimlerin tanitiminin etkin bir sekilde yapilmasi ihtiyaci dogmustur.
Gliniimiizde internet bir pazarlama ve bilgi edinme araci olarak etkinligini artik
kanitlamis durumdadir. Bu etkinlik, kendisini aymi sekilde turizm pazarlamasi
tizerinde de gostermektedir. Turizm pazarlamasinin dogasi itibariyle tiiketicilerin
yogun bir sekilde bilgiye ihtiyag duymasi, destinasyon pazarlamasinda ve web
sitelerinin ve internetin kullanilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. internet
pazarlamasi ayni zamanda diger reklam araglarina kiyasla etkinlik bazli fiyat
avantajina sahip olmasi dolayisiyla, giliniimiizde yapilan bir¢cok calismanin da
gosterdigi gibi isletmeler ve tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen pazarlama

platformu halini almistir (Cicek vd., 2013: 3).
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3. BOLUM: TURIZM PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA

3.1. Sosyal Medyanin Tanim ve Islevi

Pazarlama iletisimi, hedef kitle {izerinde hedeflenen etkiyi uyandirma niyeti
ile var olan isletme mesajlarin1 degistirmek, biitiinlesik uyaricilari sunmak ve yeni
iletisim firsatlar1 olusturma amaciyla mevcut iletisim kanallar1 yoluyla pazardaki
mesajlar1 toplama, yorumlama ve bu dogrultuda strateji gelistirme siirecidir (Durmaz,
2001: 237). Kiiresel ekonomide rekabet giderek siddetlenirken, isletmelere maliyeti
en disik olan miisteri, isletmeyi ve firiinlerini destekleyen, isletmeden siirekli
aligveris yapan ve sadik olarak isletmenin miigterisi olmay1 siirdiiren kisidir.
Isletmeler, miisteri veri tabanlari olusturarak miisterileri ile iletisimlerini siirekli
kilmakta ve artirmaktadirlar. Miisteri veri tabaninda, miisterilerinin aligveris
yontemleri, adres bilgileri, 6zel glin bilgileri, nerelerden aligveris ettikleri, aligveris
aliskanliklar1 ve tercihleri gibi bilgiler yer almaktadir. Isletmeler, biitiin bu bilgiler
dogrultusunda miisterileri ile onlarin tercihlerine ve oOzelliklerine gore siirekli

iletisimi saglamaktadirlar (Ondogan, 2010: 10).

Geleneksel kitle iletisim kanallarina pazarlama iletisimi penceresinden
bakildiginda, reklam mesajlarinin ¢oklugu ve medyanin bolinmisliigii, marka ve
iirlin mesajlarinin algilanmasini ve dogru hedef kitleye ulasmasini zorlastirmaktadir.
Ancak internetin gelisim siireciyle birlikte, sosyal medya kanallarinin gelismesi ve
ortaya ¢ikan firsat ve tehditler isletmeleri pazarlama iletisimi ile ilgili yeni stratejiler

tretmeye yoneltmistir (Emirza vd. 2012: 21).

Sosyal medya pazarlamasi genel itibariyle tutundurma faaliyeti ¢evresinde
yogunlagmaktadir. Satis promosyonu, reklam, halkla iligskiler ve duyuru cabalarini
igeren tutundurma faaliyeti, firmalar i¢in sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
temelini olusturmaktadir (Kara, 2012: 105). Hedef pazarlarini1 belirleyen isletmeler,
bu hedef pazar1 bolimlemekte ve belirledikleri pazarlama karmasiyla hedef pazara

yonelmektedirler. Sosyal medyanin yayginlasmasi, isletmeler agisindan pazarin etkin
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bir sekilde boliimlenmesini kolaylastirmig ve etkisini 6l¢iilebilir duruma getirmistir
(Alabay, 2011: 1).

Sosyal medya, katilimcilarin  ¢evrimi¢i ortamlarda iletisime ge¢me,
kendilerini ifade etme, gruplara katilma ve bu gruplara yorum, fikir ve yaynlariyla
katkida bulunma imkén1 saglayan sosyal igerikli siteler olarak tanimlanabilir (Koksal
ve Ozdemir, 2013: 325). Daha genis bir tanimla, kisilerin geri bildirim ve katkilarina
acik, yorum yapma, oylama ve bilgi paylasimini tesvik eden, hizli bir sekilde
topluluklarin olusturuldugu ve etkin iletisimin saglandigi ortamlardir (Sahbaz ve
Bayram, 2013: 251). Sosyal aglar, kullanicilarin medya tarafindan paylasim yapmaya
cesaretlendirildigi ve yonlendirildigi tek mecradir (Alabay, 2011: 5).

Sosyal medyanin fonksiyonlar1 Tutan ve Tarak¢ioglu (2013: 359) tarafindan

yedi temel baslikta tanimlanmaktadir. Bunlar:

Kimlik: Kullanicilarin isim, meslek, cinsiyet, yas, bulundugu yer vb. gibi bilgileriyle

kullanict portreleri ortaya koymaktadir.

Sohbet: Sosyal medya alanlar1 gruplar ve bireyler arasi iletisimi kolaylastirmak igin

tasarlanmistir.
Paylasim: Kullanicilarin igerik paylagimi yapmasi tesvik edilmektedir.
Varhk: Diger kullanicilarin erigilebilir olup olmadigini bilmeye izin vermektedir.

fliski: Birden cok kullanicimin sosyal iliskide bulunmak iizere bir araya gelmesini

tesvik etmektedir.

Sohret-Un: Sosyal medya ayarlariyla kullanicilarin kendi durumlarini belirlemesini

saglamaktadir.

Gruplar: Kullanicilarin biiyiik kitlelere katilarak, iletisim kurma ve sosyal aglar

olusturma imkaninin bulunmasini saglamaktadir.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli sekilde sundugu iletisim
pratikleri akademik cevreler tarafindan da ilgiyle karsilanmis ve bu alanda yapilan
akademik calismalarin ortak noktasi olarak ¢oklu medya, etkilesimlilik, dijitallik,
modiilerlik ve hiper-metinsellik gibi 6zellikler 6n plana ¢ikmistir (Goker ve Keskin,
2015: 863).
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Geleneksel medya ile sosyal medya arasinda Ozellikleri agisindan bir takim
farkliliklar vardir. Sosyal medya igerigi kullanici isteklerine gore sekillenebilirken,
geleneksel medyanin igerigi kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir. Bir diger
farklilik ise sosyal medya araciligi ile yapilan pazarlama g¢abalar1 ¢ok daha az
masrafli iken, geleneksel medyada ulasilmak istenilen hedef kitleye yonelik yapilan

reklam ve tanitim masraflart yiiksektir (Civelek ve Dalgin, 2013: 268).

Benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilarin ¢evrimigi tiiketici topluluklari
olarak bir araya gelmeleri ve is, teknoloji, aile, hobiler veya politika gibi konularda
fikirlerini  paylasimlar1 neticesinde, topluluk iyeleri uzman goriislerden
yararlanabilmekte ve interaktif iletisim toplulugun bilgi diizeyine katkida
bulunmaktadir. Bu durum ileri asamalarda bazi katilimcilarin uzman olarak
goriilmesi  sebebiyle onlarmm tavsiyelerinin, ticari amagh satis personeli
yorumlarindan daha giivenilir olarak algilanmasina yol agabilmektedir. Bu
kullanicilar, giiniimiizde “uzman goriisii” saglayarak diger kullanicilarin bilgi almak
amaciyla takip ettikleri ve gortisleriyle tiiketici karar mekanizmalarinda yer almakta

olan gruplar halini almaktadir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 8-9).

Has (2014: 11) tarafindan yapilan bir sosyal medya alan ¢alismasinda, turizm
isletmeleri acisindan Tiirkiye’de sosyal medyayr en etkin sekilde havayolu
sirketlerinin kullandig1 ve onlar1 acentelerin takip ettigi goriilmistiir. Otellerin ise bu
konunun 6nemini biraz ge¢ fark etmis olduklar1 fakat son donemlerde bu alandaki
caligmalarini arttirmaya basladiklar1 gozlenmistir. Calismada, otellerin agirlikli
olarak sosyal medya hesabi agmakla yetindigini fakat tek basina bunun yeterli bir

yaklagim olmadig: dile getirilmektedir.

Isletmelerin 6zellikle Twitter ve Facebook gibi sosyal aglarda markalari adina
olusturduklart resmi sayfalarinda kullanici trafigi yaratilmasinda etkili olabilecek
unsurlart dikkate almalari gerekmektedir. Bu sayfalarin diizen ve igerik itibariyle
kullanisli olmasi ve ziyaretgilerin ilgisini ¢ekebilmesi kullanic1 ziyaretlerini
arttirabilecek en temel unsurlardir. Sayfayr ziyaret edenlerle kurulan isbirligi ve
iletisim de kullanicilarin markaya karst pozitif tutumu iizerinde etkili olabilir.
Iletisimin giiven arttiric1 bir sekilde yapilmasi ve marka sayfalarin1 ziyaret edenler ve
markanin fanlarmin icerige katilimda bulunmasinin saglanmasi da diger onemli

noktalardir (Haciefendioglu, 2014: 61).
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3.2. Turizm Baglaminda Sosyal Medya Platformlari

Glinimiizde turizm isletmeleri  biliylik ¢ogunlukla sosyal medya
uygulamalarinda kisisel satis, halkla iliskiler, satig gelistirme ve reklam faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Bu yolla firsatlar1 tanitmak, marka yaratmak, otele olan
ilgiyi arttirmak, misafirlerle samimi bir ortamda bulusmak, misafirle etkili bir
iletisim kurmak, misafirlerin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemek ve marka bilinirligini

arttirmak konusunda avantaj saglamaktadir (Sahbaz ve Bayram, 2013: 253).

3.2.1. Bloglar

Bloglar kisilerin giinliik olaylar1, diisiincelerini ve haberleri giinliiklerine
yazmasinin ¢evrimi¢i karsiligidir. Okuyucu sayisi yiiksek olan bloglarda yayinlanan
yazilar blogu takip edenler tarafindan degerlendirilir, yorumlanir ve oylanir. Boylece
karsilikli konusma ve bir fikir aligverisi dogmus olur. Birbirleriyle iletisim kurma
imkan1 bulunmayan tiiketiciler, bloglar1 kullanarak hem kendi aralarinda hem de

isletme temsilcileriyle iletisim kurabilirler (Battallar ve Comert, 2015: 140).

Sosyal aglarin bir medya araci olarak ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde,
1990’1 yillarin sonunda Web 2.0 teknolojisinin ilk {irlinii olan bloglarin rolii ¢cok
biiyiiktiir. Bloglar baslangigta kisisel giinliikler olarak kullanilmaktayken, zaman
icinde bloglarin sayis1 katlanarak artmis, takipgilerin yorum yapabilmesine imkan

taniyan bir sosyal medya platformu halini almistir (Sahbaz ve Bayram, 2013: 252).

Turizm pazarlamasinda 6nemli yer tutan sosyal medya araglarindan birisi de
gezi bloglaridir. Gergek kisiler tarafindan yazilan gergek seyahat tecriibelerini igeren
gezi bloglari, giiniimiizde seyahat plani yapanlar tarafindan oldukca ciddiye
alinmaktadir. Bu da gezi bloglarii tiim turizm isletmeleri ve destinasyonlar
acisindan miisteri farkindaligin1 gelistirecek 6nemli bir platform haline getirmektedir
(Oziidogru, 2014: 46).

Gezi yazilarin1 paylasan ve blogger olarak tanimlanan yazarlardan bazilari,
hem sosyal medya hesaplari hem de bloglar1 iizerinden ¢ok genis bir kitleye hitap
etmektedir. Ozellikle konakladiklari tesisler ve seyahat ettikleri destinasyonlarla ilgili

fotograf paylasim sitelerinde paylastiklar1 gorsellerin, takipgileri iizerinde 6nemli
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etkileri oldugu bilinmektedir. Bu sebeple bloggerlarin sosyal medya paylasimlari da
en az bloglar1 kadar ilgi gormektedir. Gezi bloggerlari, sosyal medya araciligiyla
turizm isletmelerinin ve destinasyonlarinin sosyal medya hesaplarina baglanti linkleri
paylasmakta ve etiketleme yaparak ilgili sosyal medya hesaplarini takipgileri
vasitasiyla hareketlendirmekte ve takipgi sayisiyla birlikte miisteri potansiyelini de
artirabilmektedir (Hotel Runner, 2015).

3.2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, durum giincellemeleri ve kisa mesajlart paylagsmak igin
tasarlanmis Ozellesmis bir blog tiirii olan sosyal aglardir. En sik kullanilan 6rnegi
Twitter’da oldugu gibi, mesajlar genellikle 140 veya daha az karakter kullanilmasi
kosuluyla gonderilmektedir (Battallar ve Comert, 2015: 140).

Twitter ve diger mikrobloglarda sayfa olusturulmasi isletme agisindan son
haberlerin ve gelismelerin paylasilmasini ve takipgilerin mesajlarina es zamanli
olarak cevap verebilme imkanini saglayacaktir. Mikro blog kullanimi ayni zamanda
gorsel ve canli yayin yoluyla ¢ekici 6zelliklerin tanitimi, her tiirlii halkla iligkiler
faaliyetinin yiritiilmesi, kriz yonetimi alaninda etkinlik ve yiiriitilen tanitim
kampanyalar1 hakkinda 6nemli geri bildirimler alinmasini saglayacaktir (Dirik, 2012:

185).

Gonderilen mesajlarin “retweet” seklinde yeniden gonderilmesi araciligi ile
baslatilan etki, giinlimiizde Twitter’da her gecen giin daha fazla takipgi sayisina
ulasan ve begenilen siradan insanlarin sohret kazanmasi ile yeni bir kavrami
glindeme getirmistir. Yabanct literatiirde ‘micro-celebrity- mikro-tinlii °, Tirkiye’de
ise ‘Twitter fenomeni’ olarak bilinen yiiksek sayida takipciye sahip bu Twitter
kullanicilar, tek bir paylagim ile ayni anda binlerce insana ulasabilmekte ve siradan
kisiler olmalar1 sebebiyle Onerileri daha g¢ok ger¢ek¢i bulunmaktadir. Reklam
profesyonelleri ise bu durumu gbéz Oniinde bulundurarak, markalarin reklam
mesajlarini tiiketicilere iletmek amaciyla bu kullanicilardan gittikge artan oranda

faydalanmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 2).
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3.2.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, turizmcilere dijital pazarlamada yeni alanlar agmaktadir. Hedef
kitleye ulasim olgiimleri geleneksel medyada sinirli bir 6rneklem {izerinden
yapilabilirken, sosyal aglarda bu Olcim ¢ok daha etkin ve kolay bi¢imde
yapilmaktadir. Turizm endiistrisinde biiyiik 6neme sahip olan misafir iletisimi
baglaminda avantaj saglayan sosyal medya, rezervasyonlar {izerinde direkt olmasa da
dolayli olarak katki saglamaktadir. Otellerin web sitelerinin trafigi sosyal medya
kanallariyla artabilmekte, bu da dogrudan dogruya satis1 etkileyebilmektedir. Gorsel
ya da sozlii icerikler sayesinde olusturulan topluluga yonelik etkili bir pazarlama

stratejisi uygulanabilmektedir (Has, 2014: 11).

Kullanicilarin beklenti, yorum, fikir ve isteklerini 6zgiir bir ortamda ifade
etme sansi buldugu sosyal aglar, hemen tiim sektorlerdeki sirketler agisindan son
kullaniciya aracisiz sekilde ulasabilecekleri birer pazar yeri islevi gérmektedir. Bu
pazar yerleri, hem tiiketicilerin driinler hakkindaki fikir, yorum ve beklentileri
sayesinde iireticilere hizmet ve {iriinlerini gelistirebilme firsati saglamakta hem de
son kullanici tizerinde hedef kitle boliimlendirmesi yapabilme sansi vermektedir

(Kara, 2012: 115).

Sosyal aglarin varligi, gliclii bir kitle iletisim aract ve bireylerin zamanlarinin
biiyliik bir bolimiinii gegirdikleri bu medyalarda "kanaat onderleri" kavraminin
meydana ¢ikmasina yol agmustir. Kanaat 6nderleri, sosyal aglarda takip edilen, sosyal
ve ekonomik statii ile goriis ve diisiince yapist bakimindan toplumsal ortalamaya
yakin olmasina karsin diisiince ve goriisleri yiiksek sayilarda paylasilan bireyler

olarak tanimlanmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 4).

Sosyal aglardaki kanaat onderleri, sadece mesaj ve bilgiyi kendi yorumu ile
ileterek toplum tizerinde ciddi bir yonlendirme ve yeni bir bakis agis1 olugturmasinin
Otesinde, yorumlayici, paylasima agik ve tepkisi gosterebilen bir sistemin olugsmasina
katkida bulunmaktadir. Bu sayede iki basamakli iletisim akis1 yerini dortlii bir akisa
birakmaktadir. Bagka bir ifadeyle bu akis, asil mesaj, ileten ve yorumlayan kanaat
onderi, mesaj1 alan ve yeniden yorumlayan okuyucu-takip¢i, begenen ve yeniden

paylasan grubu icermektedir (Kaymaz, 2013: 359).
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Sosyal aglar, dogru teknolojik altyapt ve ¢evrimi¢i pazarlama ile
desteklendiginde rezervasyonlarin artisi lizerinde olumlu ve ciddi bir etki
yaratabilmektedir. Acentelerin ve otellerin ¢evrimigi rezervasyon araglariyla entegre
ettikleri sosyal medya, mobil siteleri ve web sitelerine ulasan ziyaretlerin gittikge

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

3.2.4. Tartisma Gruplar1 ve Forumlar

Geleneksel medyayla kiyaslandiginda, sosyal medya genel itibariyle ¢ok
fonksiyonel bir islevsel yapiya ve iletisim taraftarmma sahiptir. Sosyal medyadaki
iletigimin ¢ok yonlii olmasi, etkilesimde bulunanlar agisindan sosyal medyay1 adeta
hibrit bir yar1 canli yapiya doniistiirmektedir. Bu yapida asil olan, ¢ok yonlii iletisim
stirecinde, gondericinin kendi faydasi, diisiincesi veya ideolojisine hizmet eden bir
icerigi degil, alternatif mesajlarin aliciya iletilmesidir. Boylelikle alici ayni konu
hakkinda ayn1 kaynaktan farkli mesajlart almis olacagindan, “yonlendirilmis tepki”
ler yerine “diisiiniilmiis tepkiler, bireysel tepkiler” vermis olacaktir. Bu baglamda
tartisma gruplarinda iletilerin aninda tepki almasi ve ¢ogunlukla siradan kullanicilar
tarafindan yaratilmasi, bu platformlar1 daha ¢ekici ve etkili kilmaktadir (Alav, 2014:
14).

Cevrimig¢i tartisma topluluklari, insanlarin internette giderek daha fazla zaman
gecirmesi sonucunda ortaya ¢ikmis bir olgudur. Forumlar ise, ¢evrimicgi tartigsma
gruplarinin  6zellesmis bir tlirlidlir. Sosyal aglarin en erken ortaya c¢ikan
orneklerinden birisi olarak tanimlanabilecek forumlar, modern ilan panolar1 olarak da
adlandirilmaktadir. Kullanicilar belirli bir konu hakkinda devam eden bir tartismaya

dahil etme agisindan forumlar 6nemli birer aragtir (Battallar ve Comert, 2015: 141).

Giliniimiizde diinya genelinde forumlarda ortalama giinlik 3 bin adet kadar
yeni konu bashgi acilmakta ve aylik yaklasik 1.3 milyar aktif kullanicis1 oldugu
bilinmektedir. Yine aylik ortalama 60 milyon {iyeden elde edilen toplam 150 milyon
yorum, diger kullanicilarin erisimine ve yorumlamasina acik durumdadir (Esitti ve

Isik, 2015: 13).
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3.2.5. Multimedya Paylasim Aglar:

Gorsel, yazinsal ve isitsel igeriklerin kullanicilara bir arada sunulmasi ile
ortaya c¢ikan multimedya kavrami, geleneksel medya ile kiyaslandiginda oldukca
¢ekici ve etkilesime dayali igerikleriyle yeni medya ortamlarinin giderek artan
popiilerligindeki en 6nemli etkenlerden birisidir. Multimedya 6zelligi, kullanicilarin
bir iletiyi sadece okuyarak degil isiterek ve hareketli goriintii esliginde izleyerek
tanimasini saglamaktadir (Goker ve Keskin, 2015: 872).

Bu grupta verilebilecek Ornekler arasinda yer alan Youtube ve Instagram
diger sosyal aglara karst hizla kullanici sayisi artan gelismis platformlardir.
Instagram’in diinya genelinde 2018 yilinda 100 milyon kullaniciya erisecegi tahmin
edilmektedir. Kullanicilari ortalama yiizde 26 agirlikla 25-34 yas araliginda bulunan
Instagram’in  ozellikle Y nesli gengler tarafindan kullaniminin  artacag
distintilmektedir. Bu sebeple, otel isletmelerine has 6zelliklerin seyahat edenlere
gosterilmesi  noktasinda Instagram’in  olduk¢a faydali bir ara¢ oldugu
diisiniilmektedir. Instagrami etkin kullanan bazi otel isletmeleri, profesyonel
fotograflar yerine misafir deneyimine dayanan, miisterilerinin Instagram vasitasiyla

gonderdigi fotograflari kullanmaktadir (Bayram, 2016: 430).

3.2.6. Deneyim, Yorum ve Oylama Platformlar:

Turizm pazarlamasinda HolidayCheck, TripAdvisor, Review Centre,
Triphub, Holiday Watchdog ve Zoover gibi itibar yonetimi, deneyim degerlendirme
siteleri ile fiyat karsilastirma siteleri de sosyal medya gibi kullanilmaktadir (Has,

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

Potansiyel tiiketicilerin kararlarinda bu platformlarda yapilan olumlu
yorumlar etkili oldugu gibi artan yorum sayilar1 taninirlik anlaminda 6nem arz
etmektedir. Bu yorumlar isletmeler icin etkileyici, maliyetsiz ve daha hizli bir
pazarlama aracina déniismektedir. Ornegin, uluslararasi bir turizm ve seyahat sosyal
platformu olan TripAdvisor, tiiketiciler kadar, isletmelerin de bagimsiz bir sekilde
kullanabilecekleri pazar bilgisi vermekte, ayrica isletmeler bazinda siralamalar

sunmaktadir. Bu gibi platformlarda begenilirlik agisindan {iist siralarda olmak, hem
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bir itibar kaynagi hem de tiiketicilerin tercihlerini yonlendirme agisindan 6nemli bir

kaynaktir (Bilim vd., 2013: 394).

3.2.7. Sosyal i¢erik Platformlari: Wikiler

Sosyal igerik platformlari, Twitter ve Facebook orneklerinde oldugu gibi
bireysel igerik paylagiminin temel alindigi bir sosyal medya tiiriidiir (Goker ve
Keskin, 2015: 864).

Bu platformlarda goniillii yazarlar belirli konular hakkindaki makalelere
icerik ve bilgi sahibi olduklar1 konularda bilgi katkisi vermekte fakat diger sosyal
medya tiirlerinden farkli olarak platforma iiye olmayan kullanicilarin sadece okuyucu
olarak katilimina izin verilmektedir (Battallar ve Comert, 2015:40). Bu platformlarin
en bilinenleri arasinda gliniimiiziin en genis ansiklopedisi gérevini tistlenen Wiki’ler
bulunmaktadir. Wiki sdzciigiiniin Ingilizce anlami “what is know in”, yani “bildigim
kadariyla” kelimelerinin kisaltmasi ya da, Hawai dilinde “hizli” anlamina gelen

“wiki” sdzcligiinden ilhamla olustugu goriisii hakimdir (Kogak, 2012: 60).

En ¢ok bilinen ve gruba adini veren Wikipedia’nin bir baska yeni uygulamasi
olan Wikitravel turizm alaninda diinya capinda giincel, iicretsiz ve gilivenilir bir
seyahat rehberi olusturmay1 amaglamakta ve bu amagla binlerce destinasyon ile ilgili

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

Tiirkiye’de gilinlimiizde sosyal medya kullanicilar1 arasinda popiilerligi
oldukga artan Onedio gibi platformlar oOnciiliigiinde yayginlasan sosyal igerik
platformlari, tipk: tiirevi oldugu sosyal medya gibi farkli zevklere ve ilgi alanlarina
gore bolimlenmigtir. Tarih, haber, sinema, anket gibi ilgi alanlarina yonelik farkli
tiirde sosyal igerik platformlar1 kurulmustur. Tiirkiye’de en popiiler olan sosyal icerik
platformlari Onedio, Line ve Listelist gibi platformlardir (Goker ve Keskin, 2015:
865).
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3.2.8. Lokasyon Bazh Platformlar

Mobil cihazlarin giiniimiizde olduk¢a yayginlagsmasi ve GPS teknolojisinin
gelisimi ile Dbirlikte insanlarin bulunduklart konumlara uygun sosyal iletisim
olanaklarin1 arttiran sosyal aglarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu uygulamalar
cevrede gerceklesen olaylara iliskin anlik bilgilere erisimi kolaylastirmakta ve sosyal
paylagim siteleri lizerinden yer bilgisi verme olanagi sunmaktadir. En sik kullanilan
lokasyon bazli servis 6rnegi olan bugiin diinyada 10 milyon abonenin kayitl oldugu
Foursquare uygulamasi, GPS iizerinden sagladigi yer bilgisini oyuna dayali bir

yapiyla kurgulayarak tiiketici tercihlerini degistirmistir (Altindal, 2013: 5).

3.3. Sosyal Medyamin Kullanicilar A¢isindan Fonksiyonlar:

Sosyal medyayr kullanicilar i¢in ¢ekici kilan temel unsurlar, mesajin
giincelligi, erisim hizi, ¢ekiciligi, {icretsiz olmasi, erisilebilirlik ve yeniliklere acgik
olma gibi ozelliklerdir. Sosyal medyada katilim ve paylasimda kullanilan gérsel ve
isitsel unsurlar, kullanicinin paylasimlara yonelik ilgisini siirekli kilmaktadir (Alav,

2014: 4).

Esitti ve Isik (2015: 16), sosyal medyanin temel olarak bes tane karakteristik

0zelligi bulundugunu ifade etmektedir. Bunlari su sekilde siralamak miimkiindjir:

Katilim: Sosyal aglar kullanicilarin katilimini cesaretlendirir ve ilgili olan her
kullanicidan geri bildirim almayi amaglar. Sosyal medya izleyiciler ile yayincilar

arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirmaktadir.

Acikhik: Sosyal aglarin ¢cogu katilima ve geribildirime agik oldugu gibi, kullanicilart
oylama, bilgi paylasimi ve yorum gibi konularda tesvik ederler. Sosyal aglar nadiren
igerigin kullanimina ve erisime yonelik engeller koymakta ve genelde agiklik ilkesini

benimsemektedirler.

Konusma: Geleneksel medya, icerik aktarimi ya da dinleyiciye bilgi ulagimi
anlaminda bir yayma yonelik tasarlanmigken, sosyal medya iki yonlii etkilesim

igeren bir iletisim modeli lizerine insa edilmistir.
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Topluluk: Sosyal aglar, topluluklara etkili ve ¢abuk bir olusum meydana getirme
firsat1 sunmaktadir. Topluluklar, politik bir sorun, fotografcilik sevdasi ya da favori

TV programlari gibi kisilerin ilgili olduklar1 alanlar1 i¢erebilmektedir.

Baglantihilik: Sosyal aglarin biiyilkk bir kismi, diger sitelerin linklerinden,

arastirmalarindan ve insanlarla olan baglantilarindan faydalanarak biiyiimektedir.

3.4. Sosyal Medya Iletisim Stratejileri

Sosyal medyadan faydalanmak isletmeler i¢in bir zorunluluk halini almakla
birlikte, sosyal medyada olmak ile etkin olmak ayni seyler degildir. Sosyal medyada
etkin olabilmek i¢in topluluklar olusturmak, miisterilere deneyim yasatmak
isletmenin bilinirliginin hizla yayillmasini saglamak gerekmektedir. Fakat bu
yayillmay1 saglamak i¢in orijinal igerik sunulmasi, igerigin dogru yonetilmesi, ilgi
cekici olmasi ve kullanicilar1 zaman gecirmeye ikna etmesi gerekmektedir. Icerik
yonetimi olgusuna iliskin bazi1 kurallara hakim olmadan isletmelerin bunu basarmasi

miimkiin gdézikkmemektedir (Ozgen ve Doymus, 2013: 101).

Sosyal medyada zaman geciren bireyler, gelencksel hedef kitle degil ‘ag
tabanli hedef kitle’ olarak tanimlanmaktadir. Bu yeni hedef kitle, birbiri ile baglantili
sekilde aktif bir iletisim ag1 olarak sosyal medyayr kullanan, igerik iireten ve

yorumlayan kullanicilardir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 4).

Altindal (2013: 2), sosyal medya yonetiminde 6n plana ¢ikan ii¢ anahtar
maddenin deger, etkilesim ve pazarlama oldugunu ifade etmektedir. Burada
kullanilan deger olgusu, takipgilere sosyal paylasimlar ve aktivitelerle katilacak
degerdir. Etkilesim, kullanicilarla tek tarafli olmayan karsilikli ve hatta tiglincii
kisilere de acik bir iletisime agik olmay1 ifade etmektedir. Pazarlama ise, sosyal aglar
yoluyla, kurgulanan igerikler dogrultusunda ziyaretgilere pazarlama mesajinin,

promosyonlarin ve marka ile ilgili haberlerin ¢ekici bir sekilde sunumuyla ilgilidir.

Dijital medya iletisim yOnetimi, satis yapabilecek, alt yapist giiclii, icerigi
saglam ve stirekli giincellenen bir web sitesi ile bir biitiin olarak planlanmalidir.
Kurumsal sosyal medya hesaplarinda stratejik bir yonetim, sadik misafir toplulugu

olusturma, etkilesimi arttirma, ¢evrimici itibar yonetimi yapma Ve gilinliik
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paylagimlarda bulunma amacina hizmet etmektedir. Bu baglamda, sosyal medyada
ortaya ¢ikabilecek krizlere de hazirlikli olunmasi gerekmektedir (Has, 2014: 11).

Otel isletmelerinin sosyal medya sayfalarinda bulunmast gereken
Ozelliklerden birisi de ¢evrimigi rezervasyon imkanmidir. Tiiketicilerin sosyal aglarda
turizm triinlerine yonelik artan oranda bilgi aradiklar1 ve ¢ok fazla vakit harcadiklari
diisiiniildiigiinde, bilgilendirme asamasindan hemen sonra g¢evrimigi rezervasyon
imkan1 sunulmasi, karar siirecine katki saglayabilecektir (Sahbaz ve Bayram, 2013:

262).

Dijital seckinler olarak adlandirilan sosyal medya kullanicilarin,
seyahatlerinde ortalama misafirlere gore yaklasik yiizde 30 daha fazla harcama
yaptiklari, yiizde 84’i igin olumlu bir web sitesi deneyiminin 6nemli oldugu,
cevrimigi rezervasyonda egilimlerinin diger katilimcilardan daha yiiksek oldugu
bilinmektedir. Dijital secgkinleri sosyal medya hesaplarina c¢ekebilmek igin
isletmelerin ve ¢evrimigi acentelerin, sosyal medya yonetimini profesyonel seviyeye

tasimasi gerekmektedir (Agopyan, 2014: 15).

Genel itibariyle degerlendirildiginde turizm isletmelerinin sosyal paylasim
sitelerinden asagidaki sekillerde yararlanabilecekleri goriilmektedir (Bas vd. 2013:
289):

e Yeni lirlin tanitimlarini sosyal medya iizerinden yapabilirler,

e Sosyal medya sitelerindeki takipgilerini, isletmelerini, hizmetler, iiriin ve

imkanlar agisindan tanittiklar1 web sitelerine yonlendirebilirler,

e Turizm isletmesi ve markasi ile ilgili olarak hedef kitleye 6zel tasarlanmig

farkli uygulamalar gelistirebilirler,

e Kisilerin ilgi alanlarina ve demografik 6zelliklerine uygun mesajlar iceren

reklamlar yayinlayabilirler.

Sosyal medya araciligi ile turizm igletmeleri pazarlama faaliyetlerine yon
vermekte ve bazi avantajlara sahip olabilmektedir. Bu avantajlar1 asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Civelek ve Dalgin, 2013: 273):

e Marka bilinirligi ve marka degeri olusturulmasi,
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e Miisterinin beklenti ve isteklerine daha hizli yanit verilebilmesi,

e Misteri geri bildirimlerindeki olumsuzluklarin ¢éziimii i¢in diizenlemeler

yapilabilmesi,

e Rakiplerin kampanya ve giincel durumlarini takip ederek kiyaslama
yapabilmeleri ve kendi konumlarimi goézden gecirerek yol haritalarini

cizebilmeleri.

Turizm pazarlamasinin kendisine 6zgii yapisi sebebiyle, gorsel ve isitsel
unsurlar ile zenginlestirilmis iletisim ¢abalari, sunulan hizmetin somutlastirilmasinda
biiyilk 6nem arz etmektedir. Ayrica turizm isletmelerinin potansiyel ve mevcut
tiikketicileri ile iletisim yiiriitme ¢abalari, tiiketicilerin aktif olarak kullandiklar1 sosyal
medya araglarinda etkin olarak yer almalarini gerektirmektedir (Bayram vd., 2016:
435).

3.5. Sosyal Medyanin Tiiketici Karar Siirecleri Uzerindeki Etkileri

Tiiketici satin alma karar siireci, ihtiyacin tanimlanmasi, bilgi arayisi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi

degerlendirme gibi bes basamaktan olusmaktadir (Keskin ve Bas, 2016: 58).

3.5.1. ihtiyacin Tanimlanmasi ve Sosyal Medya

Giiniimiizde yeni iletigsim teknolojilerinin kabul gérmesiyle birlikte, seyahat
edenler giderek bilinglenmis, kendi aralarinda etkilesimli bir iletisim kurarak
Ogrenen, arastiran, bilgiyi paylasan ve kisacasi daha interaktif bir tiikketici konuma
gelmislerdir. Bu agidan sosyal medya turizm sektorii i¢in, bireylerin turizmle ilgili
enformasyona ulasmalar1 ve birbirleriyle etkilesimli iletisim kurmalarina imkan
vermesi bakimindan olduk¢a onem kazanmistir. Boylece sosyal medya, turizmle
ilgili konularda arastirma yapan kisilerin neye ihtiyaglar1 oldugunu belirlemede ve
herhangi bir karar vermeden Once faydalandiklar1 baslica kaynaklardan biri

konumuna gelmistir (Esitti ve Isik, 2015: 13).
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3.5.2. Bilgi Arayisi ve Sosyal Medya

Turistler, bir tirinii satin alma karari vermeden 6nce {riin hakkinda bir¢ok
kaynaktan bilgi arama davranisi i¢ine girmektedirler. Eger iiriin daha 6nce turist
tarafindan denenmemisse, yakin cevre, gitmeyi istedigi bolge ile ilgili medya
kanallar1, gesitli medya mesajlar1 gibi kaynaklar1 turistin ilk bagsvurdugu kaynaklar
olacaktir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 21).

Bilgi edinme siirecinde ilk asama bireyin oncelikle hangi bilgiye ulagsmak
istedigini belirlemesidir. ilgi alanina giren bir bilgiyi arastirma sirasinda ise
gindeminde olmasa bile ilgisini ¢eken yeni bilgileri incelemesi bireyin Kisisel

gelisimine 6nemli katkida bulunmaktadir (Kamiloglu ve Yurttas, 2014: 135).

Halkla iliskiler alanindaki bilgi alma ve verme fonksiyonunu yerine getirmek
icin sosyal medya etkili bir alandir. Isletmeler, satis kaygilarinin disinda, kurumsal
bilgiler paylagma, bireylerle sosyal iligkiler kurma ve tiiketici sikayetlerine ¢oziimler
gelistirme gibi sebeplerle sosyal medyadan yararlanmaktadirlar (Koksal ve Ozdemir,
2013: 332).

Ik bakista gruplar ve bireyler arasinda gerceklesen giinliik diyaloglarmis gibi
goriinse de, sosyal medya iletisimi paylasilan igerik ve bilgiyle basli bagina giindem
olusturup degistirebilen bir iletisim kanali halini almaktadir. Katilimer kisi
sayisindaki hizli artis, sosyal medyay1 her tiirlii bilgiye kolayca erisilebilen 6nemli

bir sosyal etken olma yoniinde sekillendirmektedir (Keskin ve Bas, 2016: 59).

3.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Sosyal Medya

Her destinasyonun sahip oldugu cekicilikler birbirinden farkli olabildigi gibi,
0 destinasyona seyahat etmek isteyen insanlarin g¢ekici faktorlere iliskin oncelikleri
de birbirinden farkli olabilmektedir. Ayrica destinasyona has bazi 6zellikler farkli
kisilerce farkli algilanabilmekte ve turistik iiriin arayisindaki kisiler alternatiflerin

degerlendirilmesi agamasinda kararsizlik yasayabilmektedirler (Demir, 2010: 1044).

Yildiz ve Yildiz (2015: 597)’a gore, iletisim teknolojilerinde yasanan

gelismeler, tiiketicilerin turistik hizmet ve tirlin satin alma kararlari ve davranislar
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tizerinde Gzellikle alternatiflerin degerlendirilmesi ve bilgi toplama asamasinda kokli

degisimlere yol agmustir.

Tiiketiciler, satin alma karari verirken bu kararlarin ¢esitli kayiplara yol
acabilecegini disiinerek turistik tiiketimde deneyim sahibi Kkisilerin goriisiine
bagvurarak c¢esitli alternatifler belirlemektedir. Bu noktada tiiketicilerin hizli ve
kolayca erisebilecegi deneyim sahipleri sosyal medyada yogunlukla bulunabilmekte
ve tiiketici alternatif degerlendirme siireglerinde direkt ya da dolayli yoldan etki

saglayabilmektedirler (Yazgan, 2012: 53).

3.5.4. Satin Alma Karari ve Sosyal Medya

Geleneksel pazarlamada tiiketici karar siire¢lerinde en etkili olan unsurlar
arasinda bireysel tecriibeler ve dost-arkadas tavsiyesi yer almaktadir. Fakat iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, potansiyel miisterinin istedigi bilgiye hizli sekilde
ulasarak karsilastirma yapabilmesine ve karar vermesi durumunda rezervasyonunu

da gergeklestirmesine firsat tanimaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005: 253).

Turistler seyahatlerinde yasadiklari iyi ya da kotii deneyimleri, g¢ektikleri
fotograflar ve videolar esliginde, arkadaslari, aileleriyle ve yabancilarla sosyal medya
tizerinden paylagsmaktadirlar. Tiiketiciler, satin alma siireclerinde sosyal medya
kullanicilarinin 6nceki deneyimlerinden faydalanirken, kendilerini bir yakinlarindan
tavsiye aliyormuslar gibi hissedebilmektedirler. Ziyaretgilerin sosyal medyada
paylastiklar1 deneyimlerden olusan igerikler, bir¢ok tiiketici igin geleneksel
pazarlama yontemlerinden daha gercek¢i ve giivenilir bulmaktadir (Aymankuy,
2013: 379).

Kalpaklioglu (2015: 73)’na goére, sosyal medyada igerik paylasan ve
tavsiyede bulunan bircok kullanici, bir marka/iirin/kurum ile ilgili tecriibelerini
paylasirken ayricaliklt hisseder ve c¢evresindekilere satin alma karar1 asamasinda
yardimci1 olmaktan mutluluk duyar. Ayrica cesitli satis promosyonlar1 ve faydalari ile
ilgili paylasimda bulunurken iyi hisseder ve satin alma sonrasindaki kuskularimi

giderir.
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Sosyal medyada tiiketiciler arasinda gelisen bu sinerjik yapi, pazarlama
yoneticilerinin de ilgisini ¢ekmis ve sosyal medya pazarlamasinin yiikselmesine
neden olmustur. Sosyal medyada kurulan iliskiler, tiiketicilerin isletmeler hakkindaki
goriislerini ve satin alma kararmi1 da etkileyebilmektedir. Bu sebeple, turizm
isletmeleri, tiiketici davraniglarindaki ve teknolojide son donemlerde insanlarin
seyahat kararlarini etkileyebilecek degisimleri dikkatli sekilde degerlendirmelidirler
(Cinnioglu ve Boz, 2015: 251).

3.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme ve Sosyal Medya

Satin alinan hizmet ve mallarin tiiketici {izerinde olumlu etki yaratamamasi
destinasyonlar ve isletmeler agisindan biiyiik bir kayiptir. Eger tatilde turistin
beklentileri karsilanmigsa ve turist memnun kalmigsa, destinasyon veya isletme
hakkinda olumlu bir algiya sahip olacaktir. Bdylece bir sonraki destinasyon
seciminde de aymi destinasyon veya isletmeyi tercih etme olasiligi yiiksek olacagi
gibi, yakin gevresine deneyiminden bahsederek destinasyon veya isletme adina
referans kaynagi olacaktir (Yazgan, 2012: 24). Bu bolime kadar incelenen
arastirmalarin da gosterdigi gibi glinlimiizde sosyal medya, gerek olumlu gerekse
olumsuz satin alma deneyimlerinin en etkin ve genis c¢ercevede paylasildigi bir

iletisim kanalidir.

3.6. Turistlerin Destinasyon Seciminde Sosyal Medyanin Rolii

Tatil seyahat siirecine bir biitiin olarak baktigimizda, aktif sosyal medya
kullanicilarinin tatil seyahatlerinde alt1 ana islevi yerine getirmek icin sosyal medya
kullandiklar1 goriilmektedir: Bunlar, ilham, isbirligi, karar verme, kendini ifade etme,
iletisim ve eglencedir (Fottis, 2015: 285).

Sosyal medya, kullanicilara, gelecek tatil gezileri i¢in ilham ve fikirler
sunarak tatil seyahati ile ilgili uyaranlara kaynak olarak kullanilir. lham, bir islev
olarak, seyahatle ilgili uyaranlara kasit aranmaksizin veya tatil seyahatiyle ilgili
bilginin hedonik arastirmalarinin bir parcasi olmadan gerceklesir. Bu uyaranlara

(0rnegin, tatil fotograflar1) maruz kalma, mutlaka ayni hedef i¢in degil, fotografta
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tasvir edilen tatil etkinligi ile degil, bir tatil planlama siirecinin baglatilmasina neden
olabilecek bir takim zihinsel tepki verme kapasitesine de sahiptir. Ilham, yukaridaki
alt1 islev arasinda herhangi bir tatil yeri, konaklama ya da faaliyet karar verme siireci
baslamadan Once genel bir tatil gezisi karar1 alinmadan once gerceklesen tek islevdir

(Fottis, 2015: 287).

3.6.1. Satin Alma Oncesinde Sosyal Medya Yénelimi

Sosyal medya kullanicilari, satin alim Oncesi degerlendirme asamasinda
oncelikle tiiketici incelemesi ve derecelendirme sitelerini  kullanmaktadir.
Forumlarda herhangi bir siralama mevcut olmasa da degerlendirme siirecine
dogrudan girdi saglayan diger kullanicilar bulunmaktadir. Wikiler ve igerik
topluluklari, videolar1 igeren (6r. YouTube) topluluklar, degerlendirme siireci

boyunca da kullanilmaktadir (Fottis, 2015: 277).

Turistler bu bilgi arama siireglerinde, giivenilir bilgiler elde etmek ve tatilleri
ile ilgili belirsizligi azaltmak igin sosyal medyada yer alan bilgilere gore ayni
destinasyona seyahat etmis diger kisilerin seyahat deneyimlerine ihtiyag duymakta ve
giivenmektedirler. Bir aragtirmaya gore, turistlerin dortte g, tatillerini planlarken
sosyal medya yorumlarini bir bilgi kaynagi olarak dikkate almaktadirlar. Bu
arastirmada, bazi olumlu sosyal medya yorumlarinin, okuyan tiiketicinin biligsel
kaygi ve endiselerini ortadan kaldirdigini ve bunun neticesinde satin alma kararini

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

Seyahat edenler lizerinde sosyal medyanin etkilerini inceleyen Internet
Marketing Inc isimli bir kurulusun arastirmasina gore, ankete katilanlarin ytizde 55,
tatil aragtirmasi sirasinda planladiklar1 geziye iligkin sayfalar1 begenmislerdir. Bu
veri, sosyal medyanin tatilciler i¢in ne kadar onemli bir aragtirma araci oldugunu
gosteren bir veri olarak seyahat markalari igin ¢ok 6nemli bir noktadir. Sosyal medya
etkilesimi sonucunda katilimcilardan ylizde 33’i konaklayacagi oteli, ylizde 7’si
seyahat edecegi destinasyonu ve yiizde 10’u ise tatil beldesini degistirdigini
belirtmistir. Katilimcilarin yiizde 52’si, Facebook’ta karsilastiklart turizm ile ilgili
icerikler sonucunda tatil yapmay1 diislediklerini ve bu igeriklerden ilham aldiklarini

belirtmislerdir (Adweek, 2015).
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Bir turizm igletmesi eger iiriin ve hizmetlerini tatilcilere sosyal medyada
dogru sekilde sunabilirse bu, sosyal medyadan etkilenerek tercihlerini degistirebilen
yiizde 33'lik kesimi veya tatil destinasyonunu degistiren yiizde 7'lik kesimi

etkileyebilecegi anlamina gelebilecektir.

Tripadvisor gibi deneyim ve oylama platformlarinda otel islemleri hakkinda
yapilan degerlendirmeler, turizm sektorii icinde Ozellikle konaklama isletmelerine
doniik tiikketici yorumlarinin oldukca aktif oldugunu gostermektedir. Seyahat
edenlerin yiizde 84 gibi biiyiik bir boliimii yorumlara 6nem verdiklerini, yiizde 32’si
ise otel yorumlarini tam olarak incelemeden rezervasyon yapmayacagini ifade
etmistir. Akilli telefon sahibi olanlar arasinda yiizde 22°’lik bir kesim, mobil
uygulamalar yoluyla telefonlarinda tiiketici yorumlarini takip ettiklerini belirtmistir.
Bir diger veri ise, iki alternatif otel arasinda se¢im yapmak iizere yorumlari
degerlendiren kisilerden, rezervasyon konusunda yorumlarina otel yoneticileri
tarafindan cevap verilenlerin bu otelleri yiizde 65 oraninda tercih ettigine yoneliktir

(Bilim vd., 2013: 392).

3.6.2. Satin Alma Deneyimi Esnasinda Sosyal Medyanin Kullanim

Turistik tiiketiciler, deneyimlerini mobil uygulamalar Kkullanarak tatil
yaptiklar1 donemde es zamanli olarak paylasabilmektedir (Civelek ve Dalgin, 2013:
272). Internet Marketing Inc. arastirmasi, sosyal kullanicilarin yilizde 52'sinin
arkadaslarinin seyahat fotograflarindan ilham alarak planlama yaptigini, yiizde
76’smi daha tatilleri devam ederken tatil fotograflarin1 sosyal aglara yiikledigini,
ylizde 46’smin sosyal medyada bulunduklar1 tatil yerini belirttiklerini ve yiizde
70’inin de tatil yaparken Facebook durumunu giincelledikleri sonucuna ulasmistir
(Adweek, 2015).

Tirkiye, Twitter, Facebook ve Instagram gibi oOnemli sosyal medya
platformlarin1 diinyada en ¢ok kullanan 10 iilke arasinda yer almaktadir. Seyahat
arama sitesi Momondo tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise sosyal medyaya
duyulan ilginin tatil esnasinda da azalmadigini ortaya koymustur. Bu arastirmaya
gore, Tiirk sosyal medya kullanicilarinin yiizde 64’1 tatil esnasinda sosyal medya

sitelerinde yazili paylasimda bulunmaktadir. Benzer bir sekilde, video paylagimi
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alaninda da Tiirk sosyal medya kullanicilar1 diinya lideri konumundadir (Turizm

Giincel, 2015Db).

Instagram’in tatil sirasinda kullaniminda Tiirk sosyal medya kullanicilari
yizde 58 kullamim orami ile agik farkla diinya lideri durumundayken, Twitter
kullaniminda da ayni sekilde yiizde 49 ile ilk sirada yer almaktadir (Turizm Global,
2016).

Hotels.com tarafindan 31 tilkeden 9.200 katilimciyla gerceklestirilen Mobile
Travel Tracker arastirmasina gore, tatilciler tatil esnasinda giinde ortalama ii¢ saatin
tizerinde mobil telefon kullanirken, glinde ortalama {i¢ saatten az vakti glineslenmeye
ayirmaktadir. Bu arastirmaya gore, tatilcilerin yiizde 86’s1 seyahat esnasinda
arkadaglarmin sosyal medya paylasimlarini takip etmektedir. Yine katilimcilarin
yiizde 24’1, tatil esnasinda kendi paylasimlarinin onlarinkinden daha iyi oldugundan
emin olmak i¢in arkadaslarinin Facebook paylasimlarini incelemekte. Bu arastirmada
sunulan verilere gore, tatildeyken en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar ise su
sekildedir: Facebook, yiizde 92; Instagram, yiizde 73; Twitter, Yiizde 68; Google +,
yiizde 42 ve Snapchat, yiizde 26 (Marketing Tiirkiye, 2016).

Bu veriler gostermektedir ki, hem iilkemizde hem de farkl: iilkelerde turistler
tatil esnasinda sosyal medyayr ¢ok yogun bir sekilde kullanmakta ve anlik

paylasimlara biiylik 6nem vermektedirler.

3.6.3. Satin Alma Davranisi Sonrasi Sosyal Medyanin Kullanimi

Bu tiir bir kullanim aligkanligi, seyahat sonrasinda, turistik tiiketicilerin
seyahat deneyimleri hakkindaki degerlendirme ve yorumlarii kapsamaktadir
(Civelek ve Dalgin, 2013: 273). Sosyal medya ayrica, tatil sonrasinda genis kitlelere
7 giin 24 saat boyunca tatil deneyimlerini paylagsma imkani sunmakta ve bu tiir
paylasimlarla sanal seyahat topluluklarina aidiyet duygusu kazanilmaktadir

(Aymankuy vd., 2013: 380).

Adweek (2015) tarafindan yapilan aragtirmaya gore, tatil sonrasinda, seyahat
edenlerin yiizde 46’s1 otel, yiizde 40’1 aktivite ve gekicilikler, yiizde 40’1 ise

restoranlar hakkinda yorumlarini sosyal medya iizerinden paylastiklarini belirtmistir.
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Bu alanda, Tirk turistlerin ylizde 26’s1 sosyal medyada tatil videolari
paylasirken, {lilkemizi yiizde 23 ile Cinliler takip etmektedir. Fotograf paylagiminda
ise diinyada Cinli turistler yiizde 64 ile ilk sirada iken, Tirk sosyal medya

kullanicilan yiizde 46’yla ikinci sirada yer almaktadir (Turizm Giincel, 2015b).

3.6.4. Tiiketici Karar Verme Siirecinin Turizm Endiistrisine Uyarlanmasi

Hem turizmcilerin hem tatilcilerin aktif olarak kullanmasi nedeniyle sosyal
medya, turizm pazarlamasinda klasik pazarlamanin konumunu degistirmektedir.
Glinlimiiziin etkin pazarlama yontemleri arasina dahil olan sosyal medya, oteller,
acenteler ve havayolu sirketleri basta olmak {izere tiim turizm sektoriinde en 6nemli
pazarlama kanallar1 arasina girmistir. Sosyal medya ayni zamanda turizmcilerin web

sitelerine trafik ¢ekerek direkt satis1 da arttirabilmektedir (Has, 2014: 10).

Sosyal medyada tiiketicileri etkileyebilmek i¢in video ve gorsel igeriklerin
fark yarattigini unutmamak, negatif iceriklere empatiyle yaklasabilmek, seffaf olmak,
sorulara tiiketicileri tatmin edene kadar mutlaka cevap vermek, miisteriyi dinlemek,
sosyal medya diliyle konusmay1 basarabilmek ve iletisim krizlerine karsi hazirlikli
olmak gereklidir (Ozgen ve Doymus, 2013: 102).

Sosyal medyada yasanan gelismelere hizla uyum saglayan tiiketiciler hem
arkadas cevreleri hem de diger kullanicilarla deneyim ve bilgi paylagsma imkani
bulmakta, diisiincelerini ¢evrimi¢i ortamda ifade edebilmekte, ihtiya¢ duyduklari
bilginin kaynagina kolayca ulasabilmekte ve hizmet/lirtinleri kiyaslayabilmektedir.
Boylelikle bu durum, iiriinii test eden diger tiiketicilerin paylasim ve yorumlarinin
potansiyel tiiketiciler icin 6nem arz etmesine yol agcmaktadir (Yazgan ve Seving,

2015: 27).

Bununla birlikte olumsuz yorumlar, katilimcilarin destinasyonu tercih
etmemesine neden olmaktadir. (Yazgan ve Seving, 2015: 36). Turistlerin destinasyon
secimi yapmadan Once, genis ¢apli bir arastirma igerisine girdikleri diisiintildiigiinde,
sosyal medyada olumlu yorumu arttirabilecek ve olumsuz yorumlar1 yenileriyle
degistirebilecek tarzda bir yaklasim olusturulmasi satin alma kararinda énemli bir

etkiye sahip olabilecektir. Sosyal medya tizerindeki igeriklerin dolulugunun sadece
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gorsel degil, 6rnegin destinasyon etkinlik rehberi ve haritas1 gibi faydali bilgilerle de
desteklenmesi gerekmektedir (Cinnioglu ve Boz, 2015: 257).
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4. BOLUM: SOSYAL MEDYANIN TURISTLERIN
DESTINASYON SECiMi UZERINDEKiI ETKILERIi:
UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde arastirmanin evreni ve Orneklemi, veri toplama yontemi,

verilerin analizi ve verilerin giivenilirligi incelenmektedir.

4.1.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni, calismanin konusu ile uyumlu olacak sekilde, Istanbul
Midtown Hotel’in ziyaretgileri olan turistler arasindan segilmistir. Anket formu
katilimcilarin isteklilik diizeyi tespit edilerek dagitilmis ve bunun digsinda herhangi
bir ayirt edici kriter kullanilmamistir. Bu dogrultuda, farkli sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel altyapilara sahip olan 202 ziyaret¢iyle yapilan anket ¢aligmasinin 6rnek
evreni olarak oteli ziyaret eden yerli turistler belirlenmistir. Arastirma, ¢ok genis
farkliliklar igeren genis bir evren {izerinde uygulandigi igin rastgele O6rneklem

yontemi kullanilmastir.

4.1.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak anket yontemi se¢ilmistir. Anket
yonteminin se¢ilmesindeki en 6nemli sebep, sosyal medyanin turizm endiistrisindeki
satin alma kararlar {lizerinde etkisinin farkli birgok faktdrden etkileniyor olmasi ve
bunlarin istatistiksel olarak dl¢iilebilir verilere doniistiiriilmesinde anket yaklagiminin

verimli sonuglar dogurabilmesidir.

Bu alanda son donemde etkin anket ¢alismalarmin yapildigi ve verimli

sonuglar alindigr goriilmektedir. Caligmanin anket boliimiinde Oncelikli olarak
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katilimcilarin demografik 6zelliklerinin ve sosyal medya kullanim aligkanliklarinin
sorgulandig1 9 sorudan olusan bir genel bilgi anketi yer almaktadir. ikinci boliimde
ise secilmis ifadeler kullanilarak katilimcilarin sosyal medyada tespit edilen etki
unsurlarina yonelik yargilari, genel kullanim ve turizm tiiketim davranis1 agisindan

16 soru esliginde incelenmektedir.

Bu boliim i¢in tespit edilen sorular daha 6nce yapilmig ¢alismalar incelenerek,
sosyal medyanin tiiketici aligkanliklarindaki yeri ve turizm endiistrisine yonelik karar
mekanizmalarindaki etki alanlar1 agisindan belirli tiiketici yargilarini sorgulayan
ifadelere doniistliriilmistiir. Anket sorularinda sosyal medyanin turizm tiikketim
davranig1 lizerindeki etki boyutlari tespit edilirken Battallar ve Comert (2015) ve
Fottis (2015) tarafindan yapilan uygulamalar ve tespit edilen etki boyutlar1 ncelikli
olarak dikkate alinmistir. Fottis (2015) sosyal medyanin {i¢ 6nemli etki fonksiyonu
olarak belirlenen bilgi toplama, digerleriyle etkilesim ve uzman goriisleri yoluyla
kullanicilar etkileme ozellikleri anketin ikinci boliimiindeki ilk 8 soruda asagidaki
sekilde dagilmaktadir. Turizm pazarlamasi agisindan ise 9 ve 16. soru araliginda
sosyal medyanin turizm tliketimi lizerindeki etkileri satin alma karar1 dncesi, seyahat

esnasinda ve sonrasinda olmak iizere ii¢ boliimde asagidaki sekilde incelenmektedir

(Tablo 4.1.).
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Tablo 4. 1 Anket Ol¢ek Gruplarinin Dagihm

Soru 1 Sosyal medyanin bilgi toplama
Soru 2 fonksiyonu
Soru 3
Soru 4 Sosyal medyanin digerleriyle
Soru 5 etkilesim fonksiyonu
Soru 6 Sosyal medyada uzman
Soru 7 driiglerinin etki fonksiyonu
Soru 8 £OTUS 4
Soru 9
Soru 10 )

Turizm pazarlamasi agisidan
Soru 11 seyahat Oncesi etki boyutu
Soru 12 4 i
Soru 13
Soru 14 A .
Sory 15 Seyahat esnasindaki etki boyutu
Soru 16 Seyahat sonrasindaki etki boyutu

Sosyal medyanin tiiketici karar mekanizmasi tizerindeki etkilerinin 6l¢iildiigii
ikinci anket boliimiinde, yargilarin degerlendirilmesine yonelik olarak 5°1i Likert
Olgegi kullamlmaktadir. Bu 6lgege gore katilimcilarin verilen ifade karsisindaki
yargilarin1 hemfikir olma derecesine gore diisiikten yiiksege, “Hi¢c Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Tamamen Katiliyorum” seklinde

siralamalari istenmektedir.

4.1.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde, elde edilen anket sonuglarinin sayisal verilere
donustiiriilerek IBM SPSS 20.0 istatistiksel veri isleme programina aktarilarak her
bir demografik veri i¢in ayri ayri, ve her bir sosyal medya anket Olgegi igin

karsilagtirmali istatistiksel yontemlerle analizi yapilmaktadir.
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4.1.4. Verilerin Giivenirlik Analizi

Olusturulan anket formunun giivenilirligi Oncelikle her bir ifade acisindan
Tablo 4.2.’de degerlendirildiginde tiim ifadelerin 6l¢ek giivenilirligini Cronbach
Alpha 0,9 yiiksek giivenirlik seviyesinin lizerinde karsiladigi ve oldukga yiiksek
giivenilirlik icerdigi goriilmektedir.

Tablo 4.2 Ankette Yer Alan Tiim ifadelerin Giivenirlik Analizi

Soru Silinirse Soru Silinirse Soru Silinirse
Olgek Ortalamasi| Olgek Varyanst | 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

Anket sorular1 Olgekler acisindan degerlendirildiginde, asagidaki Tablo
4.3.’de goriilecegi Tlzere her bir Olgek i¢in gilivenilirlik yiiksek diizeyde
saglanmaktadir. Glivenilirlik acisindan herhangi bir dlcegin digerine karst belirgin

bir iistiinliigii goriilmemektedir.
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Tablo 4.3 Ankette Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Soru Silinirse Soru Silinirse Sg:snilzzlr:'ss €
Olgek Ortalamasi | Olgek Varyansi Alpha
Bilgi_Toplama 17,909 17,965 ,893
Digerleriyle Etkilesim 18,419 16,935 ,894
Uzman Goriisi 18,182 19,254 ,902
Karar_Oncesi 17,892 18,208 ,895
Karar Sonrasi 18,298 17,025 ,906

Tablo 4.4.’te anketin genel giivenilirlik analizine bakildiginda ise Cronbach’s
Alpha 0,943 degeri ile yiiksek derecede giivenilirlik saglayan bir 6lgek konumunda
oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4 Anketin Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Soru Sayist

,943 16

4.2. Demografik Veriler

Arastirmanin bu bdliimiinde katilimcilarin demografik o6zellikleri analiz
edilmektedir. Tablo 4.5’te katilimcilarin cinsiyete gore dagilim tablosunda yiizde

51,5 erkek, yiizde 48,5 kadin dagilimi ile dengeli bir katilimer grubu bulunmaktadir.
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Tablo 4.5 Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

CINSIYET
Frekans Yiizde Kimiilatif Yiizde
Erkek 104 51,5% 51,5%
Kadmn 98 48,5% 100,0%
Toplam 202 100,0%

Katilimeilarin - yaglarina  gore dagilimlarinin  incelendigi

gorildiigli iizere, en yiiksek katilimci grubu yiizde 36,1 ile 26-33 yas grubu

araliginda, ikinci agirlikli katilimer grubu ylizde 28,7 ile 34-41 yas grubu araliinda,

tiglincti 6nemli katilimci grubu ise yiizde 18,8 ile 18-25 yas grubu araliginda

dagilmaktadir. Bu li¢ grubu olusturan katilimcilar toplam anket evreninin ylizde

83,7°lik bolimiinii olusturmakta ve Pareto Kurali’'nda belirtilen 80-20 dengesini

saglamaktadir. Diger katilimci gruplari ise yiizde 11,4 ile 42-50 yas araliginda, yiizde

4.5 ile 50-59 yas araliginda ve yiizde 0,5 ile 60 yas iizeri grubunda yer almaktadir.

Tablo 4.6 Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilhinm

YAS

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
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
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Katilimcilarin - yiizde 54’tini iniversite mezunlar, ylizde 21,3’4 lise
mezunlari, ylizde 17,8’ini ise yliksek lisans ve {izeri egitimi bulunan katilimcilar
olusturmaktadir (Tablo 4.7.). Bu durumda anket, toplamda yiizde 93,1 oraninda lise

ve lizeri egitimi olan bir grup tarafindan yanitlanmaktadir.

Tablo 4.7 Katihmcilarin Egitim Bilgileri

EGITIM
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Ilkokul 4 2,0% 2,0%
Ortaokul 10 4.9% 6,9%

Lise 43 21,3% 28,2%
Universite 109 54,0% 82,2%
Yiksek Lisans ve tizeri 36 17,8% 100,0%
Toplam 202 100,0

Katilimcilarin yiizde 51°lik 6nemli bir kisminin geliri 3.000 TL ve altindadir.
Bu grubu yiizde 27,7 ile 3.001-4.500 TL araligindaki gelir sahipleri ve yiizde 15,3 ile
4.501-6.000 TL araliginda gelire sahip katilimcilar takip etmektedir. 6.000 TL
tizerinde gelire sahip katilimci orani yilizde 6 olarak gerceklesmistir (Tablo 4.8).

Tablo 4.8 Katihmcilarin Gelir Bilgileri

GELIR
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

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%
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4.3. Turizm Ahgkanliklar1 ve Sosyal Medya Kullanimina iliskin Veriler

Anketin 5-9 numarali araliginda yer alan sorular turizm ve sosyal medya
aligkanligin1 6lgmeyi hedeflemektedir. Tablo 4.9°da goriilecegi gibi, katilimcilarin
yilizde 44,6’s1 yillik ortalama 2-3 destinasyonu ziyaret etmektedir. Diger katilimcilar
arasindan yiizde 24,3’liik kisim yilda bir ya da daha az, yiizde 17,3’liik kisim 4-5,

yiizde 13,8’1ik kisim ise 6 Kez ve iizeri sayida destinasyonu ziyaret etmektedir.

Tablo 4.9 Katilimcilarin Yilhk Ortalama Ziyaret Ettikleri Destinasyon Sayisi

YILLIK ZIYARET EDILEN DESTINASYON SAYISI

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
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%

Ankette katilimcilardan, ziyaret edecekleri destinasyona yonelik bilgi
arayisinda en sik kullandiklari ti¢ bilgi kaynagini siralamalari istenmistir. Her
katilimei birinci, ikinci ve tiglincii sirada yer alan tercihlerini belirtmistir. Asagidaki
Tablo 4.10°da, birinci bilgi kaynagi olarak “yakin c¢evre ve arkadaslar”in yiizde 40,1
ile en sik kullanildigi, turizm isletmelerine ait “internet siteleri ve c¢evrimigi
promosyonlar’in ylizde 31,7 ile ikinci sirada, “sosyal medya siteleri’nin ytizde 17,3
ile tglincii sirada yer aldigr goriilmektedir. Bu siralamada, “seyahat acenteleri”
secenedi ylizde 5,9 ile dordiincii sirada yer alirken, TV, gorsel medya, seyahat dergi
ve Ozel ilgi alanina yonelik yaymlarin ise toplamda yiizde 5 ile son sirada yer aldig1
goriilmektedir. Gazete ve Radyolar birinci bilgi kaynagi olarak hi¢ tercih

edilmemistir.

Tabloda ikinci tercihlerde Internet siteleri ve ¢evrimigi promosyonlar yiizde
31,2 ile ilk siwrada sosyal medya siteleri ise yiizde 25,2 ile ikinci sirada yer

almaktadir.
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Sosyal medya bir bilgi kaynagi olarak katilimcilarin tiglincii tercihlerinde
yiizde 14,4 yer bulmustur. Bu baglamda sosyal medya, toplamda yiizde 56,9 ile
katilimeilarin ilk ii¢ tercihleri igerisinde yer almaktadir. Toplam siralamasinda
Internet siteleri ve gevrimici promosyonlar yiizde 78,7 ve yakin ¢evre ve arkadaslar
yiizde 77,2 ile ilk ii¢ tercihten birisi olmuslardir. Sosyal medya bu siralamada ti¢iincii

onemli tercih halini alarak son yillarda ne derece hizli ilerledigini gostermektedir.

Tablo 4.10 Destinasyon Arastirmasinda En Sik Kullanilan Ug Bilgi Kaynag

1. Bilgi Kaynag 2. Bilgi Kaynag 3. Bilgi Kaynag1 | Toplam

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde Yiizde

Yakin ¢evre ve arkadaslar 81 40,1% 28 13,9% 47 23,3% 77,2%

Internet 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 gorsel medya 6 3,0% 23 11,4% 29 14,4% 28,7%

Seyahat dergileri ve 6zel ilgi

N 4 2,0% 8 4,0% 23 11,4% | 17,3%
alanmna yonelik yaymlar
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%

Sosyal medyada haftalik ortalama gegirilen siirenin incelendigi Tablo
4.11°de, katilimcilarin ylizde 25,2°si haftalik ortalama 1 ile 7 saat arasinda, yiizde
27,7°s1 7 ila 14 saat arasinda, yiizde 25,2’sinin ise 14 ila 21 saat arasinda sosyal
medyada vakit gecirdigi sonucu ortaya cikmustir. Haftada 21 saatten fazla siire

gecirenler yiizde 18,3, hi¢ vakit gecirmeyenler ise ylizde 3,5 agirlik tasimaktadir.
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Tablo 4.11 Sosyal Medyada Haftalik Gegirilen Siire

SOSYAL MEDYADA GECIRILEN SURE
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ zaman gegirmem 7 3,5% 3,5%
Haftalik 1 ile 7 saat arasi 51 25,2% 28,7%
Haftalk 7 ile 14 saat aras1 56 27, 7% 56,4%
Haftahk 14 ile 21 saat arasi 51 25,3% 81, 7%
Haftalik 21 saatten fazla 37 18,3% 100,0%
Toplam 202 100,0%

Katilimeilarin - sosyal medyada gecirdikleri

siire yas gruplarina gore

incelendiginde, 18-25, 26-33 ve 34-41 yas gruplarinin sosyal medyada daha fazla

zaman gecirme egiliminde oldugu, 42 yas lizeri grubun ise yasa gore artan oranda

daha az siire gecirdigi goriilmektedir (Tablo 4.12.).

Tablo 4.12 Yaslara Gore Sosyal Medyada Gegirilen Siire

Sosyal Medyada Gegirilen Siire
Toplam
Hi¢ zaman | Haftalik 1 ile | Haftalhik 7 ile |[Haftalik 14 ile| Haftalik 21
gecirmem | 7 saatarasi | 14 saataras1 | 21 saat aras1 | saatten fazla
18-25 Frekans 1 5 8 10 14 38
% Pay1 14,3% 9,8% 14,3% 19,6% 37,8% 18,8%
2633 Frekans 2 18 20 19 14 73
% Pay1 28,6% 35,3% 35,7% 37,3% 37,8% 36,1%
7 Frekans 0 17 19 16 6 58
;: 34-41
5 % Pay1 0,0% 33,3% 33,9% 31,4% 16,2% 28,7%
£ Frekans 3 6 6 5 3 23
£ |42-50
Q % Pay1 42,9% 11,8% 10,7% 9,8% 8,1% 11,4%
Frekans 0 5 3 1 0 9
50-59
% Pay1 0,0% 9,8% 5,4% 2,0% 0,0% 4,5%
60+ Frekans 1 0 0 0 0 1
% Pay1 14,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
Frekans 7 51 56 51 37 202
Toplam
% Pay1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Cinsiyetlere gore yapilan degerlendirmede ise, haftada 14 saat ve iizeri zaman
gecirmede erkek katilimcilarin yiizde 62,7 ve 62,2 oranlarinda kadinlarin ortalama

iki kat1 kadar daha fazla pay aldiklar1 dikkati ¢cekmektedir.

Tablo 4.13 Cinsiyetlere Gore Sosyal Medyada Gegirilen Siire

Sosyal Medyada Gegirilen Siire
Toplam
Hi¢ zaman | Haftalik 1 ile | Haftalik 7 ile |Haftalik 14 ile| Haftalik 21
gecirmem | 7 saatarasi | 14 saataras1 | 21 saataras1 | saatten fazla
Kisi Sayisi 4 21 24 32 23 104
= Erkek
E % Pay1 57,1% 41,2% 42,9% 62,7% 62,2% 51,5%
2
Z Kisi Sayis 3 30 32 19 14 98
. Kadin
% Pay1 42,9% 58,8% 57,1% 37,3% 37,8% 48,5%
Kisi Sayisi 7 51 56 51 37 202
Toplam
% Pay1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 4.14’te katilimcilarin ilk tercihlerinin yiizde 45,5 agirligiyla Facebook
oldugu, Instagram’in ylizde 23,3 ile ikinci sirada, Google +, Twitter ve Youtube
aglarinin ise toplamda yiizde 28,2 oranmyla yaklagik esit paylar aldiklan
goriilmektedir. Instagram’mn katilimcilarin ikinci tercihi olma yolundaki agirlig
yiizde 36,6 ile oldukg¢a yiiksek oranda gerceklesmistir. Sirasiyla Youtube, Facebook,
Googlet+ ve Twitter katilimcilarin ikinci tercihlerinde yer almaktadir. Son olarak
toplam ilk ii¢ tercihte yer alma oranlari incelendiginde Instagram kullaniminin
katilimcilar arasinda yiizde 77,7 ile Facebook’un yiizde 70,3’liik oranini astigi, bu
sosyal aglarin yiizde 49,5 ile Youtube, 38,6 ile Twitter ve 37,1 ile Google+
tarafindan takip edildigi goriilmektedir. Katilimcilardan yiizde 9,4’tintin Tripadvisor

kullanmast da turizm igletmeleri agisindan 6nemli bir veri saglayabilecektir.
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Tablo 4.14 Sosyal Medyada En Cok Vakit Gegirilen Ug Platform

1. Sosyal Medya | 2. Sosyal Medya | 3. Sosyal Medya | Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde Yiizde
Facebook 92 45,5% 32 15,8% 18 8,9% 70,3%
Instagram 47 23,3% 74 36,6% 36 178% | 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%
Diger 2 1,0% 2 1,0% 12 5,9% 7,9%
Higbiri 3 1,5% 3 1,5% 3 1,5% 4,5%
Toplam 202 100,0% 202 100,0% 202 100,0 | 300,0%

Kullanilan sosyal aglarin yas gruplarma gore dagiliminin incelendigi Tablo
4.15’te, dikkat ceken unsurlarin basinda Facebook’un 18-41 yas arasindaki {i¢ grupta
da yogun kullanimi bulunmaktadir. Instagram’mm 18-25 vyas arasi grupta
yogunlagsmasi, Twitter kullanicilarinin 34 yas Ustli gruplarda artig gostermesi ve
Google+ kullanicilarinin 50 yas iizeri grupta belirgin bir kiimelenme gostermesi de
dikkat c¢ekicidir. Bu veriler, turizm isletmelerinin hangi yas grubuna hangi sosyal
medya uygulamasi yoluyla daha etkin sekilde ulasabilecekleri hakkinda fikir
verebilecek niteliktedir.
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Tablo 4.15 Yaslara Gore En Cok Vakit Gegirilen Sosyal Medya

Yas
18-25 26-33 34-41 42-50 50-59 60+
Kisi Sayis1 18 39 24 8 3 0
Facebook
% Pay1 47,4% 53,4% 41,4% 34,8% 33,3% 0,0%
Kisi Sayis1 13 15 11 6 2 0
Instagram
% Pay1 34,2% 20,5% 19,0% 26,1% 22,2% 0,0%
<
>
E Kisi Sayisi 2 3 10 3 1 0
= Twitter
o % Pay1 5,3% 4,1% 17,2% 13,0% 11,1% 0,0%
=
w2
5 Kisi Sayis1 2 7 6 1 0 0
E Youtube vb
5 % Pay1 5,3% 9,6% 10,3% 4,3% 0,0% 0,0%
= Kisi Sayis1 & 6 7 3 3 0
z Google+
a % Pay1 7,9% 8,2% 12,1% 13,0% 33,3% 0,0%
=
= .
Tripadvisor Kisi Sayis1 0 0 0 1 0 0
2 % Pay1 0,0% 0,0% 0,0% 4,3% 0,0% 0,0%
Diger ve Kisi Sayisi 0 3 0 1 0 1
Hichie % Pay1 0,0% 4,1% 0,0% 4,3% 0,0% 100,0%
Kisi Sayis1 38 73 58 23 9 1
Toplam
% Pay1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Yine benzeri bir sekilde sosyal medya tercihlerinin kullanicilarin gelir
diizeyine gore dagilimimi gosteren asagidaki Tablo 4.16°da, yas dagilimi ile de ilgi
kurulabilecek sekilde iist gelir gruplarinda Facebook disinda yogunlukla
kullanilmakta olan sosyal aglarin, Instagram, Google+ ve Twitter {izerinde
yogunlastig1 goriilmektedir. Bir 6nemli detay da Tripadvisor kullaninminin 7.500 TL

tizeri gelir grubunda artis gostermekte olmasidir.
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Tablo 4.16 Gelire Gore En Cok Vakit Gegirilen Sosyal Medya

Gelir
Oile 3.000 | 3.001-4.500 | 4.501-6.000 |6.001-7.500| 7.500+
Kisi Sayis1 58 22 7 1 4
Facebook
% Pay1 56,3% 39,3% 22,6% 33,3% 44,4%
Kisi Sayis1 27 9 8 1 2
Instagram
8 % Pay1 26,2% 16,1% 25,8% 33,3% 22,2%
<=
§ Kisi Sayis1 3 6 9 1 0
E] Twitter
2 % Pay1 2,9% 10,7% 29,0% 33,3% 0,0%
7]
é:a Kisi Sayisi 6 6 4 0 0
= Youtube vb
g % Pay1 5,8% 10,7% 12,9% 0,0% 0,0%
.f: Kisi Sayis1 7 11 2 0 2
> Google+
3 % Pay1 6,8% 19,6% 6,5% 0,0% 22,2%
o
= - Kisi Sayisi 0 0 0 0 1
Tripadvisor vb
% Pay1 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 11,1%
Kisi Sayis1 2 2 1 0 0
Diger ve Hicbiri
% Pay1 1,9% 3,6% 3,2% 0,0% 0,0%
Kisi Sayis1 103 56 31 3 9
Toplam
% Pay1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Turizm aligkanliklar1 ve sosyal medya kullanimina iligkin ankette yer alan son
soru ise genel anlamda 6nemli bir bilgi saglamakta olan, tatil plan1 yaparken sosyal
medya kullaniminin sorgulandig ifadedir. Katilimeilarin 6nemli bir gogunlugu yiizde
73,8 orani ile bu soruyu olumlu yanitlamis, ylizde 26,2’lik bolim ise tatil plam
yaparken sosyal medya kullanmadiklarini ifade etmislerdir. Bu bilgi sosyal medyanin
ozellikle bilgi arastirma asamasinda tiiketicilerin karar mekanizmasinda yerini

aldiginm gostermektedir (Tablo 4.17.).
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Tablo 4.17 Tatil Plam1 Yaparken Sosyal Medya Kullanimi

TATIL PLANI YAPARKEN SOSYAL MEDYA KULLANIMI
Frekans Yiizde Kimiilatif Yiizde
Evet 149 73,8% 73,8%
Hayir 53 26,2% 100,0%
Toplam 202 100,0%

4.4.Anket Verilerinin Analizi

Anket verilerinin analiz edildigi bu bdliimde, aragtirmada sosyal medyanin {i¢
onemli fonksiyonunu olusturan bilgi toplama, digerleriyle etkilesim ve uzman
goriiglerinin etki fonksiyonu ile turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanimina
iliskin seyahat 6ncesi etki boyutu, Seyahat esnasindaki etki boyutu ve seyahat
sonrasindaki etki boyutu basliklar: altinda tanimlayici istatistikler {izerinden analiz

edilecektir.

4.4.1. Sosyal Medyanin Tiiketimde Bilgi Toplama Fonksiyonu

Anketin bu boliimiinde katilimcilara 1. 2. ve 3. sorular yoneltilerek sosyal
medyanin genel itibariyle iirlin ve hizmet hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanilip
kullanilmadigr ve bu alanda kullanimin kendilerine kolaylik ve avantaj yaratip

yaratmadigina iligkin veri toplanmistir.

Tablo 4.18’de sunuldugu iizere, katilimcilarin yiizde 72,31 sosyal medyanin
tilketim stireclerinde bilgi toplama fonksiyonuyla yer aldigim1 ve bu fonksiyonun
yarattig1 faydalar1 onaylamaktadir. Bu fonksiyonu faydali bulmayan kullanici sayisi

ise sadece ylizde 9,4 olarak gerceklesmistir.
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Tablo 4.18 Sosyal Medyanin Tiiketimde Bilgi Toplama Fonksiyonu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Kattimiyorum 7 3,5% 3,5%
Katilmiyorum 12 5,9% 9,4%
Kararsizzm 36 17,8% 27,2%
Katihyorum 91 45,1% 72,3%
Tamamen Katihyorum 56 27,7% 100,0%
Toplam 202 100,0%

4.4.2. Sosyal Medyanin Tiiketimde Digerleriyle Etkilesim Fonksiyonu

Sosyal medyanin tiiketici karar mekanizmasi ilizerinde olusturdugu ikinci

onemli etki, kullanicilarin digerleri ile kurduklar etkilesim ve bu dogrultuda

birbirlerinin tiiketim aligkanliklarini

takip etme ve direkt olarak danisma

fonksiyonlart dogrultusunda incelenmistir. Bu fonksiyonlarin olusturdugu etkilesim

faktorii katilimcilarin yaklagimlart agisindan 4. ve 5. sorularda incelenmis ve tiiketici

algilar1 asagida sunulmustur (Tablo 4.19). Bu tabloya gore katilimcilarin yiizde

56,9’u sosyal medya etkilesiminin tiikketim kararlarin etkiledigini ifade etmekteyken

yiizde 20,8 oraninda katilimei bu etkilesimi yasamadigini ifade etmistir. Yiizde 22,3

gibi yiiksek oranda bir katilimci grubu ise bu etkinin olup olmadigi konusunda

kararsizdir.

Tablo 4.19 Sosyal Medyanin Tiiketimde Digerleriyle Etkilesim Fonksiyonu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hi¢c Katthnmyorum 12 5,9% 5,9%
Katilmmyorum 30 14,9% 20,8%
Karars1zzim 45 22,3% 43,1%
Katihyorum 74 36,6% 79,7%
Tamamen Katihyorum 41 20,3% 100,0%
Toplam 202 100,0%
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4.4.3. Sosyal Medyada Uzman Goriislerinin Etkisi

Konusunda uzman Kkisilerin sosyal medya iizerinde verdigi tavsiyelerin
tilketim kararlar1 iizerindeki etkisi inceleyen bu bdliimde, katilimcilarin uzman
goriislerinin etkisi ve faydasma yonelik algilarin1 6lgmek amaciyla 6, 7. ve 8. sorular
yoneltilmistir. Bu sorulara verilen yanitlar dogrultusunda, uzman goriislerinin
tilketim tercihleri iizerinde ylizde 58,9 oraninda olumlu etki gosterdigi yiizde 12,4
oranindaki katilimcinin ise sosyal medyada uzman goriisleri ile etkilesime girmedigi
gorilmektedir. Yiizde 28,7 agirhiginda bir katilimci grubunun ise bu etkilesimden

habersiz ya da bu duruma kayitsiz olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Tablo 4.20.).

Tablo 4.20 Sosyal Medyada Uzman Gériislerin Tiiketim Uzerindeki Etkisi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hi¢c Katthmuyorum 3 1,5% 1,5%
Katilmmyorum 22 10,9% 12,4%
Karars1zzm 58 28, 7% 41,1%
Katihyorum 93 46,0% 87,1%
Tamamen Katihyorum 26 12,9% 100,0%
Toplam 202 100,0%

4.4.4. Turizm Pazarlamasinda Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyanin turizm endiistrisinde iirlin satin alma kararlar1 tizerindeki
etkileri bu calismada, seyahat Oncesi etki boyutu, seyahat esnasinda kullanim
aligkanliklar1  ve seyahat sonrasinda geri bildirim verilmesi agisindan
incelenmektedir. Seyahat dncesi etki boyutu arastirmada 9 ve 13. sorular arasinda

toplamda bes soru ile analiz edilmektedir. Bu sorularda sunulan baslica ifadeler,
e Tatil plan1 6ncesinde sosyal medyada diger tatilcilerle etkilesim,
e Turizm destinasyonlarina iliskin giivenilir bilgi arayis1,

e Turizm destinasyonlarina iligkin giincel bilgi arayist,
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e Sosyal medyada edinilen bilgi ile mevcut tercihi degistirme egilimi ve
e Tatil plani ile ilgili sosyal medyadan ilham almaktir.

Yapilan veri birlestirmesi neticesinde, katilimcilarin yiizde 56,9 oraninda
seyahatleri Oncesinde sosyal medyadan faydalandiklari ve sosyal medya
uygulamalarini geleneksel medyaya gore daha kullanigli bulduklar1 sonucuna
ulasilmigtir. Katilimcilarin sadece yiizde 11,4’i sosyal medyayr seyahat Oncesi
stirecte kullanmamakta veya kullanigli bulmamaktadir. Yiizde 31,7 ile yiiksek oranda
bir katilmer kitlesi ise sosyal medyanin seyahat oOncesi siireglerdeki etkinligi
konusunda fikir sahibi degildir ya da bu konuda kayitsiz kalmaktadir (Tablo 4.21.).
Bu noktada sosyal medyanin turistlerin satin alma kararlarinda seyahat Oncesi

stireclerde 6nemli bir etkinlik ve kullanim alan1 buldugu sdylenebilecektir.

Tablo 4.21 Seyahat Oncesi Sosyal Medya Kullanimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Katthnmyorum 3 1,5% 1,5%
Katilmmyorum 20 9,9% 11,4%
Kararsizzim 64 31, 7% 43,1%
Katihyorum 81 40,1% 83,2%
Tamamen Katiliyorum 34 16,8% 100,0%
Toplam 202 100,0%

4.4.5. Turizm Pazarlamasinda Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya yoluyla seyahat esnasinda tiiketicilerde olusan etki boyutu
arastirmada 14 ve 15. sorular ile analiz edilmektedir. Bu boyutta ortaya cikan iki
temel sosyal medya etkilesimi, tiliketicilerin seyahatlerine iligkin paylasimda
bulunmalar1 ve seyahat ettikleri yerlerde sosyal medya uygulamalarini kullanarak,
aktivite merkezleri ve goriilecek yerler hakkinda tavsiye almalaridir. Sosyal
medyanin seyahat esnasinda turistlerin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisini

incelemekte olan bu boyutla ilgili Tablo 4.22°de goriilecegi tizere katilimcilarin algisi
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yiizde 77,8 ile olduk¢a olumlu yondedir. Diger bir ifadeyle, arastirmaya katilanlar,
seyahat esnasinda sosyal medya hesaplarini yiizde 77,8 oraninda kullanmakta,
paylasimda bulunmakta ve aktivite merkezlerine iliskin paylasimlar takip
etmektedirler. Katilimcilardan yiizde 14,9’u seyahat esnasinda sosyal medya
kullanimmi paylasim ya da yeni aktivite merkezlerini ziyaret amaciyla
kullanmamakta, toplamda yiizde 7,4’liik kesim ise seyahat esnasinda turizm amagh

sosyal medya kullaniminin gerekliligine ya da faydasina inanmadigini belirtmektedir.

Bu analizden yola ¢ikarak seyahat esnasindaki turistlerin de 6nemli bir se¢im
ve bilgi arastirma silireci yasadiklari ve turizm pazarlamasinda sosyal medya
uygulamalarinin ~ anlik  turist  aktiviteleri ~ve ihtiyaglarin1  karsilamaya

yonlendirilmesinin 6nemli bir firsat barindirdig1 sonucuna varilabilecektir.

Tablo 4.22 Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Katthmiyorum 5 2,5% 2,5%
Katilmiyorum 10 5,0% 7,4%
Kararsizzm 30 14,9% 22,3%
Katihyorum 87 43,1% 65,3%
Tamamen Katiiyorum 70 34,7% 100,0%
Toplam 202 100,0%

4.4.6. Turizm Pazarlamasinda Seyahat Sonrasinda Sosyal Medya

Kullanimi

Seyahat sonrasinda turistler tarafindan sosyal medyanin kullanimi genel
itibariyle seyahate iliskin deneyim ve gorsellerin paylasilmasi ve diger kullanicilar
acisindan olumlu ya da olumsuz deneyimlerin ilham yaratict etkisinin ortaya
konulmasini ifade etmektedir. Bu alanda katilimcilarin algilarinin 6l¢iildiigli anketin
16. ifadesindeki sonuglar Tablo 4.23’te sunulmaktadir. Bu verilere gore,

katilimcilarin yiizde 58,9’luk bir boliimii seyahat sonrasinda turizm deneyimlerini
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sosyal medya iizerinden paylasmaktadir. Yiizde 23,3’liikk bir kesim bu baglamda
herhangi bir deneyim paylasmamakta, yiizde 17,8’lik bir katilimc1 grubu ise

deneyimlerin paylasilmasi ile ilgili kararsiz bir durus sergilemektedir.

Tablo 4.23 Seyahat Sonrasinda Sosyal Medya Kullanimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hi¢c Katthnmyorum 15 7,4% 7,4%
Katilmmyorum 32 15,8% 23,3%
Kararsizzm 36 17,8% 41,1%
Katihyorum 79 39,1% 80,2%
Tamamen Katihyorum 40 19,8% 100,0%
Toplam 202 100,0%
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5. SONUC

Turizm pazarlamasi alaninda internet teknolojilerinin kullanimi her gecen giin
etkisini arttirmakta ve bu alanda ortaya c¢ikan firsatlarin yakalanmasi ve tehditlerin
savusturulabilmesi i¢in turizm isletmelerinin gelistirdigi turizm pazarlama

stratejilerinin her gecen giin ¢esitlendigi goriilmektedir.

Artan rekabetin olusturdugu kosullar, isletmelerin ve destinasyonlarin rekabet
avantaji saglayabilecekleri igsel ve dissal tiim etkileri detayli bir sekilde analiz
ederek yapisal ve stratejik adimlarmi bu kosullar dogrultusunda yeniden

planlamalarin1 gerektirmektedir.

Gegtigimiz 10 yillik siirecte iletisim teknolojileri alanindaki gelismelere
sosyal medya ve mobil teknolojilerindeki bas dondiiriicii hizla gerceklesen teknolojik
doniisiimiin de eklenmesi ile birlikte, sosyal yasantida bireyler arasinda oldugu kadar
ticari isletmeler ile tiiketiciler arasinda da etkilesimli bir karsilasma alani ortaya
cikmistir. Sosyal medya, ortaya ¢iktigi ilk donemlerden itibaren bireyler arasinda
geleneksel medya ile saglanan aligilageldik iletisim motiflerini tek yonlii iletisimden
cift yonlii yani interaktif iletisim pratiklerine doniistiirmiistiir. Yeni bir iletisim kanali
olarak sosyal medyanin pazarlama stratejilerinin bir parcasi haline gelisinde, bireyler
ile isletmeler arasinda daha diisiik maliyetli, daha direkt, daha fazla gorsel ve isitsel
unsur igeren ve daha dogal bir iletisime olanak saglamasi 6nemli rol oynamuistir.
Gerek isletmeler gerekse tiiketiciler acgisindan sosyal medyanin sagladigi etkiler

karsilikli faydanin artis1 seklinde gelismektedir.

Turizm pazarlamasi diger bircok alanlardan farkli olarak deneyimin test
edilmesinin 6nceden miimkiin olmadig1 ve tiiketicilerin yani turistlerin beklenti ve
gercek deneyimlerinin eslesmesinin ¢ok detayli bir 6n hazirlik yani bilgi arastirmasi
gerektirdigi bir alami teskil etmektedir. Turizm ve destinasyon pazarlamasinda

tilketici ile hizmet sunan arasindaki iletisim, {iriin ve hizmetin dogas1 geregi, tam
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olarak karsilikli beklentilerin netlestirildigi ve uygun alternatiflerin objektif kosullar
altinda belirlenmesine izin veren kanallar iizerinden yiiriitiilmesini zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin Onemi gittikge artmis ve turizm

sektoriinde belli bash iletisim araglar1 arasinda hizla yerini almistir.

Giliniimlizde artan ve farklilasan sosyal medya segenekleri, gorselligin ve
deneyimlerin 6n planda oldugu turizm iskolunda tiiketicinin karsilasacagi secenekleri
objektif olarak algilayabilmesinde onemli avantajlar sunmaktadir. Bunun yani sira,
hizmet sunanlarin ve pazarlama yoneticilerinin de hedef kitlesini etkin sekilde tespit
edebilmesi, ihtiyaclar1 olan bilgi ve iletisim kanallarin1 genis ¢aph ve etkilesimli
olarak onlara acabilmesi, seyahat esnasinda ve sonrasinda geri bildirim

saglayabilmesi agisindan sonsuz firsatlar dogurmustur.

Bu calismada yapilan literatiir taramasinda elde edilen sonuglar
dogrultusunda, turizm pazarlamasi alaninda sosyal medyanin en etkin Onemli
fonksiyonlarmin tiiketici satin alma siireclerinin ilk asamalarinda ortaya c¢iktig
sonucuna ulasilmistir. Bu asamalar 6zellikle alternatiflerin degerlendirilmesi ve bilgi
toplama siirecleriyle ifade edilmektedir. Bunlarin yani sira, sosyal medyanin
etkilesim temelli bir medya tiirli olmasi sebebiyle, tiiketicilerin karar verme
stireclerinde sosyal medya lizerinden yasadiklar1 farkli etkilesimlerin de satin alma
kararlar1 iizerinde 6nemli etkide bulundugu goriilmistiir. Bu etkilesim alanlari,
turizm pazarlanmasinda 6zellikle kisilerin sosyal medya iizerinden bir destinasyon ya
da turizm iirtinii hakkindaki olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylasmalar1 ve diger
kullanicilara ilham verme ya da o deneyimden uzak tutma yoluyla etki yaratmalar
seklinde gergeklesmektedir. Bunun da otesinde, bireylerin gliven duyacagi halktan
kisiler ya da uzman goriisiine sahip tecriibeli kullanicilarin sagladigi etkilesim,
tikketici karar mekanizmasin1 basli basina etkiler bir hal almaktadir. Bu sebeple
calismanin uygulama boliimiinde temel degiskenler arasinda sosyal medyanin bilgi
toplama fonksiyonu, digerleriyle etkilesim fonksiyonu ve uzman goriisii yoluyla

etkilesim fonksiyonuna yer verilmektedir.

Turizm pazarlamasi acisindan sosyal medyanin giinlimiizdeki roli
yadsinamaz diizeylere ulasmistir. Bu durumda, var olan etki diizeyinin satin alma
stireglerinin hangi asamasinda daha etkin oldugu ve etkisini ne sekilde gosterdiginin

tespit edilmesinin gerekliligi 6nem kazanmaktadir. Sosyal medyanmn seyahat
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Oncesinde, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasindaki etkilesim boyutlar1 da bu

calismanin anket boliimiinde analiz edilen diger {i¢ faktorii olusturmaktadir.

Anket sonuclar1 farkli alanlarda ¢ikarimlar elde edilmesine yol agmustir.

Bunlardan bazilar1 su sekildedir:

Oncelikle, yakin g¢evre ve arkadaslar halen turizm destinasyonu karar
verilirken ilk olarak danigilan grubu teskil etmektedir. Ancak tiiketicilerin 6zellikle
ikinci ve tigiincii siradaki tercihlerinde onemli agirlik sosyal medya ve internet
kaynaklarinda bulunmaktadir. Toplam oranlara bakildiginda internetin ilk ii¢ tercih
arasinda yer alma orami yakin g¢evre ve arkadaslarin oranini agmis durumdadir.
Sosyal medya ise bu iki grubun ardindan {igiincii en Onemli damisma kaynagi
durumundadir. Sosyal medyanin gelisim hizi dikkate alindiginda bu oranin
yiikselebilecegi diisiiniilebilecektir. Sosyal medyada erkek ve geng ozelliklere sahip

tiikketicilerin daha fazla zaman gecirdikleri de dikkat ¢geken diger bir unsurdur.

Sosyal medyada ¢ok yiiksek bir kullanict potansiyeline sahip olan Facebook
tiikketicilerin bilgi arayisinda ilk tercih olsa da, aragtirma katilimcilarinin Instagram’
toplamda daha yiiksek oranda ilk {i¢ tercihlerine dahil ettikleri gdriilmektedir. Bu
verilerle birlikte, Instagram’in gorsel odakli bir medya olmasi, tiiketicilerin yenilik
arayist ve kullanim kolaylig1 agisindan kullanici sayisini giin gegtikge arttirdigi ve
pazarlama aktivitelerinde artan oranda dikkate almmasmin gerekliligini isaret

etmektedir.

Arastirmanin en 6nemli sonug¢larindan birisi de alan yazindaki ve ¢alismanin
onceki c¢ikarimlarindaki yargiyr dogrular niteligiyle, katilimecilarin yiizde 73,8
orantyla sosyal medyay1 turizm {irlinlerinin arastirilmasi amaciyla kullandiklarini
belirtmeleridir. Bu ifadenin test edildigi anket bolimiindeki ilk kisimda farkli
ifadeler kullanilarak sosyal medyanin bilgi toplama asamasindaki fonksiyonel
avantajlarinin da irdelenmesiyle ortaya ¢ikan sonug ylizde 72,3 kabul oram ile
benzerlik gostermektedir. Bu ifadenin 6nemli bir farki, kullanicilarin sosyal medyay:
sadece kullantyor olmalar1 degil, ayn1 zamanda onun geleneksel medya kanallarindan

daha iistlin olduguna yonelik baskin bir algiya sahip olmalaridir.

Tiiketiciler, sosyal medyanin sagladigi etkilesim ortaminda kararlarinin

degismesine kars1 belirli bir oranda ¢ekimser davranmaktadir. Bu alandaki goriislere
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katilan veya tamamen katilan kisilerin orani yaklasik yiizde 57 seviyesindedir. Bu
alanda tiiketiciler arasindaki begeni farkliliklar1 ve degerlendirme kriterlerinin
cesitliligi de 6nemli bir etken olabilmektedir. Yine uzman goriislerinin tiikketim
tercihleri iizerinde yaklasik yiizde 59 oraninda bir kabul ve kesin kabul etkisi
olusturdugu fakat yiiksek oranda bir ¢ekimserligin de bulundugu dikkati
¢ekmektedir.

Turizm isletmelerinin profesyonel bloggerlar ve turizm uzmanlar1 kullanarak
turistlerin uzman goriisi ile tiiketim aligkanliklarinin degistirilmesine odaklanmalari
onemli bir pazarlama stratejisidir. Bu alandaki potansiyelin, daha yiiksek oranda bir
tiketim  etkisi  olusturulmasina imkan saglayabilecek diizeyde oldugu

distiniilmektedir.

Turizm pazarlamasi alaninda tiiketicilerin sosyal medya ile en ¢ok etkilesim
kurdugu tiikketim siireglerinin incelendigi bolimde ortaya ¢ikan sonuglar
gostermektedir ki, seyahat esnasinda sosyal medya kullanimina, ziyaret planlamasi
yapilmasina ve paylasimda bulunulmasina yonelik yaklasik yiizde 78’lik olumlu
tiketici algis1  oldukca etkileyici bir seviyededir. Bu baglamda, turizm
pazarlamasinda oOzellikle lokasyon bazli uygulamalarin seyahat esnasindaki
turistlerin ilgisini ve begenisini kazanacak sekilde tasarlanmasi 6nemli bir potansiyel

dogurabilecektir.

Seyahat Oncesindeki etkilesim alanlariyla birlikte diisiiniildiiglinde, sosyal
medyanin tatil planlarina iliskin tercihlerin degistirilmesi ve yeni alternatiflerin
belirlenmesi agisindan onemli bir rolii bulunmaktadir. Burada katilimcilarin ortaya
koydugu en onemli ve farkli ifade, sosyal medya etkilesiminin seyahat oncesinde
turistlerin var olan plan ve tercihlerini degistirme etkisine agik olmalar1 yoniindedir.
Bu oran yaklasik yiizde 57 seviyesinde gerceklesmis ve yukaridaki ifade ile birlikte

diisiintildiigiinde oldukga etkileyici bir seviyede oldugu diistiniilmektedir.

Son olarak turistlerin seyahat sonrasindaki begeni ve paylasimlarini igeren
seyahat sonrasi sosyal medyanin turizm destinasyonu ve deneyimleri ile iliskili
kullanim egilimi yaklasik yilizde 59 seviyesinde ger¢eklesmistir. Bu oranmn
yiikseltilebilmesi i¢in turistik isletmeleri ziyaret eden turistlerle ziyaretleri sonrasinda

da memnuniyet diizeylerini takip etmek amaciyla sosyal medya iizerinden iletisimin
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stirdiiriilmesi, varsa hizmete dair problemlerinin giderilmesine yonelik adimlarin

atilmasi Onerilebilecektir.
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EKLER

EK 1: Genel Bilgi Anketi

1) Kag yasindasimiz?

1- 18-25 ()
2- 26-33 )
3- 34-41 ()
4- 42-50 ()
5- 50-59 ()
6- 60 ve lizeri @)
2) Cinsiyetiniz
1-Erkek 2-Kadin
3) Egitim durumuz nedir?
1-Tlkokul @)
2-Ortaokul ()
3-Lise ()
4-Universite ()
5-Yiiksek Lisans ve lizeri @)

4) Aylk gelir diizeyiniz asagidakilerden hangisine uygundur?

1-0ile 3.000 TL arasinda ()
2-3.001 —4.500 TL arasinda ()
3-4.501 — 6.000 TL arasinda ()
4-6.001 — 7.500 TL arasinda @)
5-7.500 TL’den yiiksek ()

5) Haftalik olarak sosyal medyada ne kadar vakit gegirirsiniz?

1-Hi¢ zaman geg¢irmem O
2-Haftaliklile 7 saat aras1 @)
3-Haftalik7 ile 14 saat aras1 @)
4-Haftalik 14 ile 21 saat arasi @)
5-Haftalik 21 saatten fazla @)

6) En ¢ok tercih ettiginiz 3 (ii¢) sosyal medya hangisidir?
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1-Facebook ()

2-Instagram 0)
3-Twitter 0
4-Youtube ve benzerleri ()
5-Google+ ()
6-Foursquare ve benzerleri 0)
7-Tripadvisor ve benzerleri 0)
8-Myspace 0)

9-Diger (belirtiniz) ...........cooevviiiiinninnnn.

Yilda ortalama kag¢ farkh destinasyonu ziyaret edersiniz

1-Yillik1 veya daha az O
2- Yillik ortalama 2-3 @)
3- Yillik ortalama 4-5 )
4- Yillik ortalama 6-7 @)
5-Yillik 8 veya daha fazla @)

Son seyahatinizi planlarken Sosyal Medya iizerinden bir arastirma
yaptiniz nm?
1-Evet 2-Hayir

Seyahat destinasyon tercihlerinizde en ¢ok etkilendiginiz ii¢ kaynak
hangisidir?

1-Yakin gevre ve arkadaslar @)
2-Televizyon ve gorsel medya )
3-Gazete ve radyolar @)

4-Seyahat dergileri ve 6zel ilgi alanina yonelik yayinlar ()

5-Internet siteleri ve on-line promosyonlar ()
6-Seyahat Acenteleri ()
7-Sosyal medya siteleri 0
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EK 2: Anket Sorular1

Asagidaki ciimleleri dikkatle okuyunuz ve verilen climlenin sizi ifade etme
derecesine gore sirasiyla “tamamen katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizim”,
“katilmiyorum” ya da “hi¢ katilmiyorum” seceneklerinden birisini isaretleyiniz.
Anlasilmayan sorular olursa liitfen cevaplamadan 6nce danismaktan ¢ekinmeyiniz.

No. Sorular Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
1 [Sosyal medyayu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek igin kullanirim.
2 Sosyal medyay tiriin ve hizmet bilgisi toplamak i¢in kullanmak, diger
mecralara kiyasla bana daha fazla kolaylik saglamaktadir.
Sosyal medya kullanmak, iiriin ve hizmetlerle ilgili daha ¢esitli kaynaklardan
3 P
bilgi toplamama yardimei olmaktadir.
4 Alternatif {iriin ve hizmet segimlerimi daha etkin yapabilmek i¢in sosyal
medyada arkadaslarimin segimlerini takip ederim.
5 Alternatif iiriin ve hizmet segimlerimi daha etkin yapabilmek i¢in sosyal
medyada arkadaslarima danigirim.
6 Sosyal medya sitelerinde bir iiriin ya da hizmetin niteligiyle ilgili uzman ve
profesyonellerin goriis ve degerlendirmelerini dikkate alarak karar verebilirim.
7 Sosyal medyada yer alan uzman goriislerinin gergek deneyime dayali oldugunu
diistiniiyorum.
8 Sosyal medyada yer alan uzman goriislerinin rekabetgi tiriin ve hizmet firsatlart
elde etmeme faydasi olacagin disiiniiyorum.
9 Tatil plan1 yapmadan 6nce sosyal medyay: takip eder, diger tatilcilerle
etkilegimde bulunurum.
10 Turizm destinasyonlari hakkindaki bilgiler bakimindan sosyal medyayt
geleneksel medyaya gore daha giivenilir buluyorum.
Turizm destinasyonlari hakkinda sosyal medyada paylasilan bilgiler, geleneksel
11 |medya, resmi turizm sitelerinde ve seyahat acentelerinin reklamlarmda
sunulanlardan daha giincel oldugunu diisiiniiyorum.
Sosyal medyada eristigim bilgi ve igerik sonrasinda orijinal seyahat
destinasyonumu degistirdigim ya da degistirmek istedigim olmustur.
13 Turizm ile ilgili sosyal medya platformlarini diizenli olarak takip etmektediyim.
Boylece bir sonraki tatil planim i¢in itham ve fikir elde ediyorum.
14 Seyahatim ile ilgili deneyimlerimi ve fotograflarim arkadaglarimla ve diger
tatilcilerle paylasirim.
15 Gittigim yerlerde ve seyahatim esnasinda aktivite merkezleri ve goriilecek
yerler gibi konular hakkinda bilgi saglamak igin sosyal medyay1 kullanirim.
16 Sosyal medyada diger tatilcilerin paylastiklart deneyimleri okuduktan sonra,
destinasyon se¢imimin ne kadar dogru ya da yanlis olduguna kanaat getiririm.
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