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OZET

KULLANIMLAR ve DOYUMLAR KURAMI CERCEVESINDE TURIZM
SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA KULLANIMININ ETKIiSINIiN
INCELENMESI

YUKSEK LiSANS TEZi

Reza AHMADI

istanbul Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii

Enformatik Anabilim Dal

Damisman : Do¢. Dr.Ziimriit ECEVIT SATI

Turizm sektorii iilkeler agisindan onemli bir konumda yeralmaktadir. Yatirim potansiyelinin
stirekli olarak gelistigi bu sektdr olumlu etkileri ile ililke ekonomisi agisindan gelir kaynag:
konumundadir. Bu nedenle iilke ve turizm mekanlarinin tanitimi ig¢in énemli maliyetlere
katlanilmaktadir.Sosyal medyanin gelisimi ile birlikte tanitim faaliyetlerinin sosyal medya
platformlarmma yoneldigi soOylenebilir. Bu ¢ercevede ¢aligmamizda sosyal medyadan

yararlanma faaliyetleri kullanimlar doyumlar kurami ¢er¢evesinde incelenmistir.

Calismamizin amaci kullanimlar ve doyumlar kurami ¢ergevesinde turizm sektoriinde sosyal
medya kullaniminin etkisinin incelenmesidir.Calismamiz nicel arastirma yontemlerinden

anket yontemi ile tasarlanmistir. Bu ¢ergevede yerli turist {izerine yapilan ¢alisma sonucunda



sosyal medya calismalarinin turizmde 6nemli bir tanitim faaliyeti oldugu kanitlanmistir.

Caligma SPSS-24 programu ile yapilmigtir.

Agustos 2019, 72 sayfa.

Anahtar kelimeler:Turizm sektdrii, sosyal medya, kullanimlar ve doyumlar kurama.



SUMMARY

ANALYSIS OF THE EFFECT OFSOCIAL MEDIA IN TOURISM SECTOR
IN FRAME OF USES AND GRATIFICATIONS THEORY

M.Sc. THESIS

Reza AHMADI

Istanbul University
Institute ofGraduate Studies inSciences

Department of Informatics

Supervisor : Assoc. Prof. Dr.Ziimriit ECEVIT SATI

Tourism sector has an important position in terms of countries. This sector, where investment
potential continuously develops, is a source of income for the country's economy with its
positive effects. Therefore, significant costs are incurred for the promotion of the country and
tourism places.With the development of social media, it can be said that promotional activities
are directed towards social media platforms. In this context, the use of social media activities

in our study were examined within the framework of uses and satisfaction theory.

Th eaim of this study is to investigate the effects of social media usage in tourism sector
within theframe work of the theory of uses and gratifications.Our study was designed with a

questionnaire method, one of the quantitative research methods. In this context, as a result of

Xi



the study on local tourists, social media activities proved to be an important promotional
activity in tourism. The study was conducted with SPSS-24 program.

August 2019,72 pages.

Keywords:Tourismsector, social media, uses and satisfaction theory.
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1. GIRIS

Turizm, seyahat, konaklama, yemek ve icecek isletmeleri, perakende magazalari, eglence
isletmeleri ve seyahat eden bireyler veya gruplar i¢in saglanan agirlama hizmetlerini igeren
bir seyahat deneyimi sunan faaliyetler, hizmetler ve endiistrilerden olusan bir

koleksiyondur.

Seyahat ve Turizm endiistrisi, entegrasyon miktarinin bir sonucu olarak 6nemli Olgiide

degismistir. Entegrasyonun hem sektor iizerinde olumlu hem de olumsuz bir etkisi vardir.

Kullanimlar ve doyumlar modeli hem Tiirkiye’de hem de diinyada uzun siiredir arastirila
gelen bir konu olmakla beraber, yapilan arastirmalarin sonuglari bir ¢ok iletisimei,
reklamci ve bu kitle iletisim araglarindan bir sekilde etkilenen ya da etkileme giiciine sahip
olan insanlart yakindan ilgilendirmektedir. Kullanilan kitle iletisim araglarindan;
hangisinin ne sebeple hangi amagcla kullanildig1 ve bu kullanim sonucunda insanin hangi

giidiisiinii tatmin ettigi, hangi duygusuna hitap ettigi ve doyuma ulastirdig: asil meseledir.

Kullanimlar ve doyumlar modeli kitle iletisim araglarindan medyanin etkisini 6lgmek i¢in
kullanilmaktadir. Aragtirmanin konusu genel anlamda turistlerin bu kitle iletisim araclarini
neden kullandiklar1 ve bu kullanim sonucunda kararlarindan gibi degisiklikler oldugu
sorusudur (McQuail, 1983). Diinyada ki tiim insanlarin bir etkilenme siirecinde oldugu
hatta etkilenmek zorunda olduklari, buna ek olarak da bagkalarmi da etkiledikleri bir
gercektir. Giiniimiizdeki ve gecmisteki kitle iletisim araglarinin insanlar1 nasil etkiledikleri
ve insanlarin bu etkiden ne derece haz aldiklar1 hangi alanda haz aldiklar1 bu tarz
arastirmalarin genel gergevesini olusturur. Kisacasi insanlar medya ile ne yaparlar? (Katz,
1959).

Kitle iletisim araglarindan bir mecra olan medya denildiginde gazeteler, radyolar,
televizyonlar, bilgisayar teknolojileri ve ozellikle giiniimiizde kullanilan sosyal medya
gelir. Uzun yillardir arastirilan bu konu kapsaminda arastirmacilar insanlarin medyay1
kullanarak aslinda bilingli ve goniillii bir is yaptiklari fark etmislerdir. Medyay1

kullanarak;



e Bilissel ihtiyaclar,

e Duyussal Ihtiyaglar,

e Kisisel Biitiinlesme IThtiyaglari,

e Sosyal Biitiinlesme Thtiyaclari,

e Gerilimi Bosaltma ihtiyaglarini karsilarlar.

Medyanin insanlar istiindeki etkileri bireysel ve toplumsal olarak ele alindiginda
arastirmacilarin ilgisini daima ¢ekmistir. Etkilesim silirecinde uzun yillar bireylerin ‘pasif’
oldugu goriisii 6n plana alinirken 1960’lardan itibaren durumun 6yle olmadigi aslinda bu
siirecte ‘aktif” olarak rol aldig1 belirginlesmistir. Kullanimlar ve doyumlar modeli ile bu

roliin etkinligi ise tamamen kanitlanmistir (Erdogan ve Alemdar, 2002).

Bu calismada Katz’in ihtiyaglar beslisi ve buna bagli olarak bu ihtiyaglarin sosyal medya
ile nasil karsilandig1 ortaya ¢ikarilmaya calisilacaktir. Insanlar medyay: bilgi alma amagch
ya da fikir gelistirme amaclh olarak biligsel siliregclerde kullanirlar. Bu her insanda ayni
sekilde olugsmaz, bazi insanlar bilgi alma amacli haberleri izlemeyi tercih ederken bir diger
grup ise bilgi yarigmalarini tercih edebilir. Kimi de internetten kendi bilgi dagarcigini
gelistirmeye ¢alisirken bir digeri daha eski bir yontem olan radyo dinlemeyi tercih edebilir.
Boylece biligsel siire¢lerini yonetebilir ve doyurabilirler. Bunun yani sira insanlar medyay1
kullanarak duyusgsal siireclerini de kontrol edebilirler. Buna giiniimiizde popiiler olan
diziler 6rnek olarak verilebilir. Birgok duygular1 barindiran bu diziler ¢ogu, insani

rahatlattig1 gibi baz1 duygusal patlamalara da yol agabilmektedir.

Diinyada ve Tirkiye’de turist olarak anlam bulan binlerce insan bulunmaktadir. Bu
insanlara yardimci olmaya ¢alisan onlarca kurum da hali hazirda faaliyet gostermektedir.
Bu insanlar medya araglarini kullanirken hangi duygulanimla bu isi yapmaktadir, ya da
hangi medya aracini kullanarak hangi duygularmi tatmin etmektedirler. Bu aragtirma
probleminin temelini turistlerin sosyal medyay: kullanirken hangi tiir doyumlara ulastig:
sorusu olusturmaktadir. Bu probleme yonelik cevaplar e-ticaret yonetim persfektifi altinda

incelenecektir.

Bu calismanin sonuglariturizm sektoriinde turistlerin sosyal medya kullanimindaki aktif
rollerini ortaya ¢gikarmak ve ayni zamanda turistlerin desoSyalmedyay1 kullanarak turizm

talep tercihlerini yaparken ihtiyaglarii doyuma ulagsma noktalarimi incelemektedir. Bu



amacla turist davranislar1 agisindan etkili sonuglar sosyal medya araglarinin etkin kullanimi

¢alismamiz ekseninde incelenen konular arasinda yer almaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar teorisi, izleyicinin bes farkli nedenden dolayr izlemek

istediklerini sectigini varsayar (Erdogan ve Alemdar, 2002):

e Bilgi ve Egitim: Izleyici haber veya belgeseller gibi programlari izleyerek bilgi ve
anlayis kazanir.

e Eglence: izleyiciler eglence icin programlari izler.

e Kisisel Kimlik:izleyiciler bir kisiyi veya iiriinii taniyabilir, benzer degerleri
kendilerine yansitan rol modellerini taniyabilir ve &zelliklerinin bir kismini taklit
edebilir veya kopyalayabilir.

e Entegrasyon ve sosyal etkilesim: Medya {iriinlerinin insanlar arasinda bir
konusma konusu tliretme yetenegi.

e Kacinmak:Bilgisayar oyunlar1 ve aksiyon filmleri izleyicilerin gercek

hayatlarindan kagmalarini ve bu durumlarda kendilerini hayal etmelerini saglar.

Bu arastirma turizm isletmelerinin pazarlanmasindaki kullanimi iizerine olan etkilerini
ortaya cikarmaya yoneliktir. Bu calisma ile deneyimsel ve uygulamali bilgi edinme
yonteminin kullanilarak turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerinin e-ticaret
faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve sosyal medya faaliyetlerinin yerinin saptanmasi

amaglanmaktadir.

Ayrica bu aragtirma ile kullanimlar ve doyumlar modeli 6zelliklerini kullanarak turistlerin
sosyal medya araglarindannasil etkilendiklerini inceleyip sosyal medyay:r da etkileme
giiclerini belirlemektir. Buna ek olarak hali hazirdaki sorunsala iligkin literatiir arastirmasi
yapildiginda bu konu ile ilgili kapsamli bir arastirmaya ulasilamamasi arastirmanin

Ozglinliigii ve gelecek aragtirmalara 151k tutmasi acisindan oldukca 6nemlidir.

Bu caligmanin ilk ve Oncelikli amaci turizm sektoriinde sosyal medyanin etkisinin
kullanimlar ve doyumlar modeli dahilinde incelemek iizere bir 6l¢ek gelistirmek ve
arastirma konusunun bulgularini ele almaktir. Literatiir arastirmasi dahilinde daha 6nce bu
tarz bir calismanin yapilmamis olmasi 6zgiinliik saglarken sinirlilik olarak da belirtilebilir.
Bu cercevede calismamizin birinci béliimiinde turizm sektorii incelenmistir. Ikinci

boliimde sosyal medya ve turizm iliskisi incelenirken {igiincii bdliimde kullanimlar



doyumlar kurami incelenmistir. Son boliimde ise arastirmadan elde edilen sonuglarla

olusturulan bulgular boliimii yeralmaktadir.



2. GENEL KISIMLAR

2.1.TURIZM SEKTORU YAPISI, OZELLIKLERI VE EKONOMIK GUCU
2.1.1. Turizm Sektorii

Kuskusuz, turizm endiistrisi gelismekte olan bir endiistridir ve 6zellikle de turizm disindaki
diger gilivenilir ve alternatif kaynaklara sahip olmayan gelismekte olan iilkeler i¢in bir¢ok
iilke icin ekonomik getirisi yliksek bir sektor haline gelmistir. Turizm, yerel ekonomiye,
sosyal ve ¢evresel yonlere biiyiik dl¢lide katkida bulunur. Bir¢ok yerel topluluk, turizmin
yerel halkla yakin bag kurdugu sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve cevresel boyutlarda degisime

ilham kaynagi olabilecegini kabul etmektedir.

Ayrica, sosyal alandaki iyilestirmeler, yerel halkin turizm sektdriinde istihdam almasina
yardimci1 oldugu i¢in hayati 6neme sahiptir. Boylece yeni is olanaklar1 yaratarak issizligi
azaltmaktadir. Sonug¢ olarak, turistler ayrica turizm faaliyetleri ile daha iyi bir yasam
standard1 ve gelismis gelirlere sahiptir. Ayrica ¢evre, turizm baglaminda da temel bir rol
oynamaktadir. Cevre belki de bir varis yerinin cazibesine ve manyetizmasina en onemli
saglayicilardan biridir. Onemli noktalar, hos iklimler ve ayirt edici manzara dzellikleri,
turizm gelisiminde ve turizm hareketinin mekansal dolagimi iizerinde 6nemli bir etkiye

sahiptir. Turizmi artirmak yeni altyap1 yatirimlarini tesvik etmektedir.

Ancak, turizm iyi planlanmamigsa ve yonetilmediyse olumsuz etkilere de yol agabilir ve
olumlu olanlarin verimliligini azaltabilir. Turizmin gelismesinden elde edilen faydalar her
zaman olumlu olmamakla birlikte, yerel diizeyde de olumsuz sonuglara yol agabilmektedir.
Bu nedenle, genellikle turistlerin algilarinin hayati bir 6neme sahip oldugu ve basarili
turizm gelisiminin 6nemli planlama ve politika degerlendirmesinde yer almalari

gerektigine inanilmaktadir.
2.1.2.Turizm Sektériiniin Ozellikleri

Turizm su anda 6zellikle diinyanin dort bir yanindaki pek ¢ok destinasyonda en 6nemli
ekonomik katki olarak kabul edilmektedir. Doviz degerinin artmasi, ayni zamanda ihracat

islerine ve sosyal, cevresel ve tarihsel kaynaklarin desteklenmesi ve korunmasina da destek



olmaktadir. Turizm endiistrisi hizli bir biiylime sergilemis ve uluslararasi bir endiistri

haline gelmistir.

Turizmin maliyeti ve ekonomik avantajlari, bir bolgede bir sekilde veya hemen hemen
herkesin tamamina ulagmaktadir. Vatandaglarin yasam kalitesi sahip olunan turizm
ekonomisinden etkilenmektedir. Turizm etkileri, bir ekonominin olumlu etkileriyle
artmasini saglayabilir. Bununla birlikte turizm sektoriiniin 6zellikleri asagida incelenmistir

(Karatas ve Babiir,2013).

> Bozulabilirlik

Bozulabilirlik, turizm endiistrisinin en 6nemli 6zelliklerinden biridir. Turizm ve seyahat
endustrisindeki tiriinler / hizmetler iiretilirken tiiketilir . Otel odalar1 ve teleferik koltuklari
vadeli satislar i¢in depolanamaz. Miisteri talebindeki belirsizligin bu sorunu artirmasi
nedeniyle, oteller ve seyahat acenteleri mevcut oda ve sandalyelerin iizerine ¢are olma
egilimindedir. Musteri i¢in alternatif bir iiriin bulmak ve cifte rezervasyon yaptirmanin

sonuclariyla yagamak, istatistiksel olarak daha ekonomiktir.

> Tutarsizlik

Turizm endiistrisinin {iriinleri her zaman farklidir. Sefin havasina bagh olarak, ayni hafta
ayni havaya sahip aym otel odasi bile farkli algilanabilir. Her zaman miisterinin yasadigi
deneyim ile ilgilidir. Fiyat, kalis geceleri ve ek hizmetler gibi rasyonel {iriin 6zellikleri
sadece kiigiik derecelerle karsilastirilabilir. Uriiniin miisteri algis1 ile (algilanan kalite) hava
durumu, santiyeler, diger miisteriler gibi pek ¢ok yanilmaz durumdan oldukg¢a etkilendigi

i¢in ugrasmak zordur. Bu nedenle, iirlin ¢ok tutarsizdir ve standardize edilemez.

» Yatirim ve hareketsizlik
Oteller ve diger konaklama yerleri hakkinda konusmak, genellikle varliklarda biiyiik bir
sermaye kilitlenmesidir. Otellerde mobilya, restoran, televizyon, c¢amasirhane servisi,

havuzlar, saunalar.

> Insan odakli
Turizm enddistrisi tamamen insana dayaniyor. Personel ve miisteri arasindaki etkilesim
algilanan {riin kalitesini belirler. Miisterinin belirli 6zellikleri, iiretim kalitesini,

dayanikliligt vb. Satin aldigi somut {iriinlerden farkli olarak, tatil kalitesi, bilgi ve



rezervasyon siirecinden baglayarak seyahat evine kadar gecen siire boyunca kisisel

etkilesimlerden kaynaklanmaktadir.

» Ayrilmazlik

Cogu seyahat iiriinii ilk once satilir ve ayni anda tiretilir ve tiiketilir. Bu, turizmi somut
tiriinlerden agikga ayiran bir 6zelliktir. Yeni bir bilgisayar satin aldiginizda, web sitesinde

veya perakende satis noktasinda goriillmeden Once iiretilir ve gonderilir.

» Anlasilmazlik

Turizm {riinleri somut degildir. Bir otelde bir gece, bir kayak merkezinde bir giin, hos bir
gorevli ile sakin ugus ve sizi giilimseyen bir dagin zirvesine goétiiren tur rehberi - tim
bunlara dokunulmaz. Turizm, harcanan zaman ve yapilan deneyim ile ilgilidir. Turizm
sirketleri tarafindan satilan {iriinler cogaltilamaz veya tekrar kullanilamaz. Tiiketim hissi de

tam olarak algilanamaz.

> Kararlilik

Seyahat {iriinleri dalgalanma acisindan olduk¢a esnek degildir. Oteller, talepteki
kendiliginden dalgalanmalara tepki vermek icin kapasitelerini hizla degistiremezler. Bu
nedenle, bu tiir sirketler yliksek ve diisiik talepler arasinda denge kurmaya calisirlar,
bdylece restoran masalar1 bos kalirken sirket i¢in fazla bir sikint1 olmaz ve daha fazla masa

olmadig1 zaman miisteriler i¢in ¢cok fazla bir sikint1 olmaz.
2.1.2.1.Turizmin Olumlu Ekonomik Etkileri

Gliniimiizde turizm en biiylik endiistrilerden biridir. Bu nedenle, diinya c¢apinda ¢esitli
tilkeler bu sektore onem vermektedir. Turizm endiistrisinin ulusal ekonomiye genis katilimi
bilinen bir gergektir. Bu sebepten dolayi, gelismis ve gelismekte olan tlkeler turizme
biiyiik 6nem vermektedir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002). Asir1 gelisme ve biiyiime oranlari,
onemli miktarlarda yabanci para girisi, altyapi iyilestirmesi ve yeni organizasyon ve egitim
tecriibesi, ekonominin ¢esitli sektorlerini kuvvetli bir sekilde etkilemekte ve bu durum

ilkenin bir biitlin olarak ekonomik ve sosyal biiylimesine olumlu katkida bulunmaktadir.

Avusturya, Isvigre ve Fransa gibi biiyiik 6l¢iide gelismis olan batili iilkeler, ekonomik ve
sosyal refahi biiyiik 6l¢iide turizm sektoriindekikarmarji iizerine toplamislardir. Turizm

sektorii, bir dizi olumlu etki saglama yetenegine sahiptir. Bunlarin en 6nemlileri sunlardir:



gelir artis1 arttikca artan yerli gelir ve doviz, artan istihdam, gelismis altyapilar, tasima

kapasitesi, gelismis yasam standardi ve satin alma giiciiniin artmasidir.

Turizm sadece dogrudan istihdam yaratmakla kalmaz, dolayli istihdam da yaratir.
Turizmde dogrudan istihdam, 6rnegin oteller, ulasim operatorleri, seyahat acenteleri gibi
alanlarda gerceklesmektedir. Dolayl1 istthdamlar i¢in bankacilik, nakliye sirketleri, insaat

Ve sokak saticilar1 ornek verilebilir.
2.1.2.2.Ekonomik Carpan Etkisi

Turizm sadece igiinciil sektorde istihdam yaratmaz, ayn1 zamanda sektoriin birincil ve
ikincil sektoriindeki gelismeyi destekler. Dogrudan ekonomik etkiler turizm isletmesinin
On saflarinda yer alanlardir. Bu nedenle, turistlerin paralarini oteller, restoranlar, ulasim ve
iletisim hizmetleri ve perakende satig noktalarinda harcadiklari zaman, bu durum dogrudan
geliryaratilmaktadir. Cikti, hitkiimet hasilati ve istihdam etkilerinin yani sira bazi dogrudan

mal ve hizmet ithalat: gerektirecektir (Ozbey, 2002).
2.1.2.3.Artan Doviz ve I¢ Gelir

Turizm, ekonomiye yabanc1 para katkisi ve istihdam olarak katkida bulunmaktadir (Ozbey,
2002). Gelismekte olan bir¢ok iilke, dovizlerini artiracak bir yol olarak turizm sektoriine
yonelmektedir ve egitim, saglik ve sosyal tesisleri gelistirmek icin turizmden aldiklar
paray1 harcamaktadir. Turizm harcamalari, hedef iilke ekonomisine bir déviz akis1 yaratan
goriinmez bir ihracattir. Aktar vd.(2014) turizm geliri ve doviz kazanci arasinda uzun

vadeli iligki kurmuslardir.
2.1.2.4.Daha lyi Altyap

Turizm, altyap1 ve listyap: gelistirmeyi hizlandirmaktadir. Altyapr isleri su, elektrik, yollar,
iletisim, ulasim vb. Ustyap1 calismalar1 digerleri arasinda konaklama, restoran ve eglence
merkezleridir. Bircok {ilke bu altyapr ve {listyapr calismalariyla diinya standartlarini
karsilamaya calismaktadir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002). Turizmin zaman icinde ortaya
cikardig etkiler, toplumun ekonomik, sosyal ve ¢evresel bilesenleri ile ilgilidir. Ancak bu

etkilerin ifadesi de yatirim gerektirir.



2.1.2.5.S0syo-Kiiltiirel Etkiler

Turizmin bir¢ok sosyo-kiiltiirel etkisi vardir. Bu, sosyal anayasa anlamina gelir; kiiltiirler
ve gelenekler turizme bagli olarak etkilenebilir, degistirilebilir veya hatta tamamen ikame
edilebilir. Bu sosyo-kiiltiirel etkiler, misafirperverlik, kiiltiir (sanat, dinler ve tarihi
kalintilar), egitim, gelenek ve goreneklerdir (Kilig, 2003). Turizm ve kiiltiir arasinda giiglii
bir baglant1 s6z konusudur. Ornegin, festival, sanat ve folklor (Ozbey, 2002) gibi yerel
etkinliklerin niteliklerini artirir, kiiltiirel ve tarihi mekanlar1 korumaya yonelik destek

saglar (Kilig, 2003).

Turizm endiistrisini gelistirmek i¢in, yerel mirast korumak, altyapiyr gelistirmek, daha iyi
egitim sistemi, daha iyi eglence tesisleri ve dolayisiyla daha {istliin bir yasam standardi
yaratan daha iyi yerel tesisler sunmak gerekmektedir. Yerel bolgenin sakinleri, farkli dilleri
olan turistlerle etkilesimde bulunduklar1 i¢in daha bilgili hale gelmektedirler. Turizm, bu

kiiltiirli 6grenen turistlere cesitli kiiltiirlerin varligini takdir etme firsati verir.
2.1.3.Turizm Sektériiniin Diger Sektorlerle Iliskisi

Turizmin ekonomik 6nemi genel olarak temel otelcilik ve ulasim sektorlerinin ¢ok Gtesine
uzanmaktadir. Yeni ekonomi perspektifi maksimum fayda mekanizmalar ile sektorler
arasindaki iletisime dayanmaktadir. Bu cergevede turizm ekonomisi, hedef pazarlama
organizasyonlarinda turizmi ekonomik bir motor olarak yiikseltmek igin titiz birmetodoloji

ve giiclii iletisim sunmaktadir (Karatas ve Babiir,2013).

Turizm Ekonomisi'nin etki modelleri, turizm tedarik zincirinin kritik ikincil faydalarini ve
turizm ticretlerinin yerel harcamasi yoluyla elde edilen ekonomik kazanclar1 da yakalar. Bu
yonil ile turizm sektorii diger sektorlerden ayrisan ozellikler barindirmaktadir. Turizm

ekonomisinin diger sektorlerden ayrisan 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Scott vd.,2016):

e Turizm, diger pek ¢ok sektdrden daha yiiksek bir oranda ig imkani yaratir: Turizmin
en yiiksek emek yogun sektorlerden birisidir; ancak yine de goreceli olarak daha
yiiksek bir oranda is imkani yaratmaktadir. Ornegin, AB'de son on yilda turizm
sektoriindeki yillik istihdam artisinin hemen hemen her zaman toplam istihdam

artis oranindan daha yiiksek olmasi bunu kanitlar niteliktedir (Scott vd.,2016).
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Ayrica, turizm yalnizca turizmde degil, ayn1 zamanda diger sektorlerde de servet ve
isttihdam yaratmaktadir: Bir¢cok ekonominin i¢ tiiketim kisitlamalar1 ile karsi karsiya
bulundugu bir donemde uluslararas1 turizm, dogrudan ihracat gelirlerinin yani sira deger
zinciri yaratmaktadir. Bu zincir turistlerin harcamalarindan kaynaklanmaktadir (Roxas ve

Chadee,2013).

Turizm; yiyecek, tekstil, ulasim vb. alanlardaki etkisini de giderek artirmaktadir. Bu

gergevede turizm sektoriiniin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Passora vd.,2015):

e Turizm en esnek ekonomik kesimlerden biridir: esneklik, degisen kosullara uyum
ve gerilemelerden kurtulma kapasitesi olarak tanimlanabilir. Bu ¢ergevede turizmin
ekonomi i¢in otomatik katalizor konumunda yer aldig1 sdylenebilir.

e Turizm, yoksullugu azaltmakta ve kalkinmay1 desteklemektedir: Turizm gelismekte
olan {ilkelerin ihracatinin énemli bir kismini olusturmaktadir ve gelismekte olan
iilkelerin dogal kaynaklar1 g6z Oniline alindiginda rekabet avantaji elde
edilebilensektorlerden biridir. Bu bakimdan turizm ekonomik gelisim igin giderek
onemli ve etkili bir ara¢ olma 6zelligini tasimaktadir.

e Turizm, daha c¢evre dostu ve siirdiiriilebilir bir ekonomiye Onemli katkida
bulunmaktadir: Birlesmis Milletlere gore turizm, kiiresel ekonomiyi yenilemek i¢in
hayati 6nem tasiyan 10 sektdrden biri olarak tanimlamigtir (Passora vd.,2015).
Turizm dogrudan yatirimla, ekonomik bilylimeyi ve is yaratmayi yonlendirirken es
zamanlt olarak kaynak verimliligini artirarak, cevresel bozulmayr en aza
indirgeyerek ve yolcular arasinda ¢evre bilincini artirarak Yesil Ekonomiye gegiste
lider bir degisim ajani olabilir.

e Turizm, diinya baris1 ve anlayisina katkida bulunmaktadir: Turizm her kdkenden
insanlart bir araya getirir ve catisma Onleme, kriz ¢6ziimii konusunda 6nemli bir

potansiyele sahiptir.
2.1.4.Ulke Ekonomisi icin Onemi

Hikiimetler, yerel yoksullugu ortadan kaldirmak, istthdam ve ekonomik biiylime
saglamak, altyapiy1 yiikseltmek ve Ornegin istege baglh fiyatlandirma politikalari ve iicret
dis1 turizm yararlarinin saglanmasi yoluyla asir1 kalabaliklasmanin baskisini hafifletmek

igin yerel turizmi kullanmaktadir. Dahasi, yurt i¢i seyahatler yerli turistleri yabanci



11

ziyaret¢iler tarafindan goz ardi edilen kirsal alanlara dagitarak bolgelerdeki mevsimselligi
kullanarak ilgiyi farkli alanlara dagitmaya yardimci olmaktadir.  Turizm, gesitli yan
hizmetler sunan genis bir endiistridir. Ornegin; bir kisi yurt icinde veya yurt disinda
seyahat etmeden Once ugak biletlerini alir, vize alir, taksi veya havaalan1 parkinda yer
ayirir, c¢esitli seyahat aksesuarlar i¢in aligveris yapar. Ayrica, 6zellikle gelir elde etmek
icin turizme gilivenen Tllkeler icin istthdam olanaklar1 yaratilmasina yardimei
olmaktadir.Bunun disinda turizm, her iilkenin gesitli kiiltiirel, cografi ve tarihi gerceklerini
anlamada yardimci olur. Turizm, iilke ekonomisinin gelisimi lizerinde etkisi olan énemli bir
sektor haline gelmistir. Turizmin temel faydalar1 gelir yaratma ve is yaratmadir. Bir¢ok

bolge ve lilke icin en 6nemli refah kaynagidir.

Turizm, diinyanin bir¢ok {ilkesinde finans merkezlerinin de bel kemigidir; ¢ilinkii her yil
dolar kazanmaktadirlar. Diger faktor, iilkelerin kiiltiiriinii ve yasam tarzini diinyadaki diger

insanlara gostermek ve tanitmaktir.

Turizm sektorii ile ilgili faaliyetlerin en 6nemli ekonomik ozelligi, gelismekte olan
tilkelerin ti¢ yiiksek oncelikli hedefine katkida bulunmalaridir: gelir yaratma, istihdam ve
doviz kazanci. Bu acidan turizm sektorii, ekonomik kalkinmanin itici giicii olarak 6nemli
bir rol oynayabilir. Bu endiistrinin ekonomik kalkinmanin farkli asamalarinda yapabilecegi
etki, her iilkenin kendine 6zgii 6zelliklerine baglidir. Turizm tiiketiminin karmagiklig1 g6z
oniine alindiginda, ekonomik etkisi diger liretim sektorlerinde yaygin olarak hissedilmekte,
bu da her durumda hizlandirilmis kalkinma hedeflerine ulasilmasina katkida

bulunmaktadir.

Turizm sektdriiniin sinirlarinin belirlenmesinde biiyiik bir zorluk, turizmin gelisimine hangi
yatirim maliyetlerinin uygulanmasi gerektigini tespit etmektir. Bugiine kadar uluslararasi
kuruluglar tarafindan ulusal muhasebe agisindan “sektér” olarak ele alinmamasina ragmen,
turizm, Ozellikle ziyaretcilere 6zel olarak saglanan ve bagska tiirlii temin edilemeyecek bir

mal ve hizmet koleksiyonunu gerektirir.

Ekonominin diger sektorleriyle olan bagimliligi nedeniyle turizmi analiz etmek ve
planlamak zordur. Giivenilir istatistiksel verilerin olmayisi, turizmin biiyiime yarattig
mekanizmalarin ve ayni zamanda gelisme potansiyelinin tanimlanmasini engellemektedir.

Ancak, analizin yapildig1 ve arastirmalarin planlamadan 6nce geldigi durumlarda, kit
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yatirim fonlar1 i¢in rekabet etmede turizmin onceligi belirlenmistir. Bu durumlarda, turizm

gelisimi i¢in uzun vadeli programlar tasarlanmstir.

Doga ve miras turizmi gelisimi, belli agilardan geleneksel turizm oteli gelisiminden farkl
yatirim gereksinimlerine sahiptir. Cazibe alanina veya tesise erisimi iyilestirme ve hassas
bir habitat veya tarihi alana miidahale etmeyen bir gelisim sekli i¢in daha biiyiik bir ihtiyag

olabilir.
2.1.4.1.Arz ve Talep Unsurlart

Uc temel faktdr doga ve miras turizm talebinin seviyesini etkilemektedir: genel turizm
biiylimesi, 6zel seyahatlerdeki biiylime ve c¢evre konusundaki farkindaligin ve endisenin
artmas1. Bu faktorlerin her biri sirayla bir takim elementlerden etkilenir. Ornegin, genel
turizmin, niifus artigi, artan gelir ve istihdam, diinyanin bir¢ok yerinde kisa calisma
haftalar1 ve diinyanin artan entegrasyonu nedeniyle diinya ekonomik tiretiminden daha
hizli bilyiimeye devam etmesi beklenmektedir(Dolnicar ve Ring,2014). Ozel seyahatlerin
hizla biiylimesi, ayn1 faktorlerin bir kismi tarafindan koriiklenmektedir. Bunlar; acik hava
rekreasyonu alanindaki biiyiik ilgive saglik ve zindelige yeni olusan talep gibi alanlardan
gelmektedir.

2.1.4.2. Turizm ve GSYIH

Tiim turizm gelirleri ekonomi igerisinde tutulmamaktadir. Nitekim ziyaretgiler tarafindan
tiketilen bazi mal ve hizmetlerin yani sira turizmde yatirilan sermaye mallart ve
yurtdisindaki ddemeler i¢in doviz cikist séz konusudur. ithalat ihtiyaclar1 gelismislik
diizeyine ve iilke ekonomisinin c¢esitlilik derecesine baglidir. Bu ihtiyaglar ayn1 zamanda
ithal edilen iiriinlerin yerine gegebilecek olanlarin mevcudiyetine ve her iilkedeki turist

arzinin niteliksel seviyesine de baghdir.
2.1.4.3.Turist Gelir Carpant ve Katma Deger

Bir {iriin, iiretimi i¢in satin alinan hammadde, hizmet ve bilesenlerin fiyatlarindan daha
yiiksek bir fiyata satilmasini saglayacak sekilde gelistirildiginde, islendiginde, rafine

edildiginde veya pazarlandiginda deger katilir. Turist tiikketimi saglayan biiyiik yerli tarim
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sektorlerine sahip iilkeler, turizm sektoriinde katma degeri daha yiiksek seviyelere

cikarmak i¢in iyi bir konumdadir.

Bir iilkenin dogal kaynaklari yabanci tur operatdrleri tarafindan paketlenip sofistike
pazarlama teknikleriyle satildiginda, katma degerin dnemli bir kismi bu tur operatorleri
tarafindan yaratilir ve toplanir ve bu nedenle iilkeye geri gonderilmez. Turizmin katma
degerini artirmak i¢in ev sahibi iilke isletmeleri ve sakinleri, paketli turlar ‘“arazi
hizmetleri’gibi seyahat hizmetleri sunmali, yerel miilkiyete ait konaklama birimleri

sunmali ve dogal alanlar1 ziyaret etmek i¢in gerekli araglar1 saglamalidir.
2.1.4.4.Gelir Dagilimi Etkisi (GDE) ve Istihdam

GDE, turizm gelisimi i¢in en gii¢lii sosyoekonomik argiimanlardan birini sunmaktadir. Bu
kavram sektorden elde edilen gelirin nasil dagildigin1 agiklamaktadir. Analiz mekansal ve

fonksiyonel diizeyde yapilabilir (Dolnicar ve Ring,2014).

Mekansal diizeyde, turistler az endiistriyel gelisime sahip bolgelerde seyahat etmeyi tercih
ediyor. Ayrica, tarimsal degeri az olan alanlara yonelirler. Bu nedenlerden dolay1, turizm
bolgesel ekonomilerde dinamik bir gii¢c haline gelebilir. Bir iilke i¢inde turizm talebi, en
yiiksek gelirlerin bulundugu kentsel yogunluklardan kaynaklanmaktadir. Bu tiir gelirlerin
bir yilizdesi normal olarak, ziyaret¢ilerin ana iissiinden cografi olarak farkli olan ve ig
gelirin yeniden dagitilmasi siirecini pekistiren bolgelerde turizm i¢in ayrilir. Uluslararasi
olarak, gelismis iilkelerin turizm tliketiminin bir kismi, gelismekte olan iilkelerde,

uluslararasi gelirlerin yeniden dagitilmas siirecinin lehine gergeklesmektedir.

Islevsel diizeyde, elde edilen gelir, sanayinin toplam katma degerine diger faktdrlerin
katkisindan daha fazla katkida bulunacagi tahmin edilen istthdami arttirma egilimindedir,
clinkii turizmin ¢ogu kisisel hizmetleri igerir. Diinya c¢apinda, turizmin dogrudan veya
dolayli olarak otel yoneticileri ve calisanlari, taksi soforleri, tur operatorleri ve diikkan
gorevlileri dahil olmak {izere altmis bes milyon isi destekledigi tahmin edilmektedir.

Ikincil istihdam, tarimda, sanayide, el sanatlarinda ve hizmetlerde iiretilir.

Turizm sektorii, 6zellikle oteller, dis yatirimi ¢ekmede ve vatandaglara egitim vermede
onemli bir rol oynayabilir. Bir¢ok turizm girisimi yabanci sermayeye katilim ve otellerin

insaat1 ve isletimi hakkinda teknik bilgiler icermektedir.
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2.1.4.5.Turizm ve Odemeler Dengesi

Turizm bir iilkenin 6demeler dengesine 6nemli bir katkida bulunabilir. Turizm, gelismekte
olan iilkelere, 6zellikle (i) geleneksel ihracatin fiyat dalgalanmalarina maruz kalmasi ve (ii)
uluslararast turizm hareketliligini etkileyen idari, parasal ve sinir formalitelerinin
azaltilmasi1 yoniinde bir egilim olmasi kosuluyla, ihracat gelirlerini ¢esitlendirme imkani

sunmaktadir (Dolnicar ve Ring,2014).

Turizm sektorii ¢ok kisa bir siirede doviz yatirnmlarini geri kazanma kapasitesine sahiptir.
Diinya Turizm Orgiitii (DTO), 6rnegin gelismekte olan bir iilkede orta sinif bir plaj otelinin
insa etmek ve donatmak icin gereken tiim doviz miktarini bir yil icinde geri kazanacagini

tahmin etmektedir (DTO,2019).
2.1.5.Bilgi Ve Iletisim Teknolojilerinin Turizm Sektorii icin Onemi

Turizm, diinyanin en biiyiikk ekonomik faaliyet kaynaklarindan biridir; seyahat ve turizm,
diinya capinda ekonomik faaliyetler iiretmektedir. Endiistri milyonlarca kisi i¢in ek ¢alisma
imkanlarint dogrudan ve dolayl olarak saglamaktadir. Bunun yaninda turizm, diinyada en

hizl1 biiyiiyen endiistrilerinden biridir (Comert,2014).

Turizm pazarlamasi, pazarlama kavramlarinin seyahat ve turizm endiistrisinde
uygulanmasini ifade etmektedir. Turizm sektoriine bir¢ok yeni turistik destinasyonun
pazara girmesi, bir¢ok iilkeyi yatirim yapmak zorunda birakmistir. Bunun i¢inde turizmin
tanittm1 i¢in yeni pazarlama karmasinin kullanilmasi zorunlu hale gelmistir (Kilig ve

Demir,2016).

Turizm pazarlamasi, ulusal turizm organlarinin veya turizm sektoriindeki isletmelerin
uluslararasi turistlerin memnuniyetini en {ist diizeye ¢ikararak turizmin biiyiimesine katkida
bulunmak i¢in ulusal veya yerel alanlarda faaliyet gostermektedir. Bunu yaparken, turizm
organlar1 ve isletmeler kazang elde etmeyi amaglamaktadir. Herhangi bir pazarlama
karisiminda oldugu gibi, hizmetin tanitimi turizm pazarlamasinda da biyiik rol
oynamaktadir (Dolnicar ve Ring,2014). Turizm pazarlamasi, Ozellikle ulusal veya
uluslararasi turistleri cekmek istiyorsaniz pahali olabilir. Tipik fon kaynaklar1 devlet turizm
acenteleri ve otel vergileri dahil vergilerdir. Turizm dolarlarini genisletmek i¢in kamu/6zel

ortakliklar genellikle yerel ve bolgesel isletmeler ile ticaret odalar1 arasinda olusur.
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Promosyonlar, reklam faaliyetleri, kisisel satis gibi hizmetin esasimi aktaran ve hedef
miisterileri satin almaya ikna eden faaliyetler turizm pazarlamasi agisindan Onemli

araclardir.

Sosyal medya, pek ¢ok sirketin hedef gruplarina gore iletisim kurma ve pazarlama bigimini
kokten degistirmistir. Seyahat ve otelcilik sektorii Internetin yiikselisi ve sosyal kanallarin
artan popiilaritesi seyahat pazarlamasini degistirmistir. Seyahat edenlerin potansiyel varis
yerlerini aragtirmalarindan yola ¢iktiklarinda katildiklari etkinlikler tiiketicilerin satin alma
kararlar1 i¢in yeni sosyal medyay1 kullandiklar1 yeni yollar turizm pazarlamasini sosyal
mecraya tasimistir. Sosyal medyanin turizmi etkiledigi bes yol vardir bunlar asagida

incelenmistir (Hudson ve Thal, 2013):

1. Doniistiiriilen seyahat arastirmalari

Sosyal medyanin simdiye kadar turizm endiistrisinde yasadigi en derin etki ¢evrimici
incelemelerin demokratiklesmesidir. Bugiiniin gezginleri, gelecekteki seyahat yerlerini ve
konaklama yerlerini arastirmak i¢in c¢evrimi¢i araglarla incelemektedir. Glinlimiizde
turistlerin %89’u rezervasyonu yaparken ¢evrimici olarak gonderilen igerige dayali olarak

seyahat faaliyetlerini planlamaktadir (Hays vd.,2013).

Instagram gibi sosyal paylasim sitelerinden TripAdvisor gibi kalabalik kaynakli inceleme
sitelerine kadar insanlar seyahat planlarmi ¢evrimi¢i medya araglari ile yapmaktadir.
Turistler bu alanlarda gezginlerin fotograflarini, check-in'lerini, puanlamalarimi ve daha
fazlasin1 bulabilmektedir. Bu erisilebilir ger¢ek konuk geri bildirimi, varig noktasinin
markanin sundugu bakis acis1 disinda sundugu kisi i¢i deneyimi 6n izlemeye yaramaktadir.
Sonug olarak bu sosyal medya igerikleri kullanic1 agisindan erisilebilir ve etkilidir (Hays
vd.,2013).

2. Sosyal paylasimda artis

Insanlar seyahatlerinde c¢ekilen fotograflart ve videolar: paylasmayr her zaman
sevmiglerdir. Sosyal medyanin yaptig1 sey, insanlarin seyahat deneyimlerini her
zamankinden daha genis bir kitleyle paylasma kabiliyetini kolaylagtirmak ve
genisletmektir. Sosyal medyanin yayginlagmasiyla insanlarin % 97'sinden fazlasi,

seyahatlerinin fotograflarin1 ve videolarini ¢evrimi¢i paylasmaya baslamistir. Bu da
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potansiyel konuklara ilham verecek sekilde bir ig¢erik barindirmaktadir (Hudson ve Thal,
2013).

Bu nedenle bir¢ok otel ve tatil yeri, konuklarinin sosyal aktiviteleri i¢in bir miktar kredi
almalarin1 saglamak icin sosyal yarigmalar ve kampanyalar yiiriitmeye yoOnelmistir.
Ornegin; KimptonHotelsandRestaurants, evlilik mekanlarin1 pazarlamak i¢in sahnelenen
profesyonel fotograflarin yerine misafirlerin diigiin fotograflarim1 kulland1 (Zeng ve
Geeitsen,2014).  Kampanya, konuklar1  fotograf  ¢ekmeye, bunlari  hashtag
#KimptonWeddings ile etiketlemeye baslayinca sosyal medya pazarlamasi etkin olarak
kullanilmis oldu. Bu durum pazarlama kanallarinda ticretsiz ve otantik olan kullanici

tarafindan {iretilen bir icerik olusturmak icin tesvik etti.

3. Gelistirilmis miisteri hizmetleri

Miisteri hizmetleri ve memnuniyeti de sosyal medyanin bir sonucu olarak degisime
ugramistir. Markalarin biiyiik ¢ogunlugu memnuniyetsiz ya da memnun miisterilere haber
vermek gerektiginde sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sikayetlere samimi bir sekilde cevap
veren sirketler, mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda giiclii bir itibar gelistirmektedir.
AmericanAirlines ve JetBlue gibi firmalar miisteri hizmetleri standartlarinda sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bu cercevede firmalar ugus planlarini ve

aksakliklar1 aninda sosyal medyadan bildirmektedir (Minazzi,2015).

Miisteri iliskileri gliniimlizde onemli bir etkinliktir. Miisteri iliskileri markanin baglilik ve
sadakatini olumlu yada olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Bunun yaninda sosyal
medyada firma acisindan yer alan olumsuz diislinceler sosyal medyada marka agisindan

kriz olugsmasina da neden olabilmektedir.

4. Seyahat acentelerinin yeniden sekillendirilmesi

Sosyal medyanin seyahat acentesi modeli {izerinde de 6nemli bir etkisi olmustur. Bilgi
edinme ve self servis rezervasyon kolayligi, seyahat acentelerini daha dijital bir modele
uyarlamaya zorlamistir. Gezginlerle c¢alisan ajanlar kusagin "malzeme iizerindeki
deneyimleri" tercihini goz Oniine almalidir. Ugus yiikseltmeleri ve lojman konularinda

onlar1 biiylitmeye caligmak yerine, kalici bir bellek yaratmak icin garantili benzersiz
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deneyimler sunmalidir. Seyahat acenteleri kendi rezervasyon seceneklerini arttirdik¢a

kisisel tercihleri dogru bir sekilde yonlendirebilecektir (Leung vd.,2015).

5. Baghlik programlarini degistirme

Cogu pazarlamacinin bildigi gibi, yeni miisteriler edinmek mevcut miisterileri elde
tutmaktan ¢ok daha pahalidir. Baglilik programlar1 seyahat is modelinin temel parcalari
haline gelmis ve sosyal medyanin otel sadakat programlarinin nasil olusturuldugu tizerinde
biiyiik etkisi olmustur. Birgok miisteri, kendi sebekeleriyle paylastiklart goriislerin

muazzam bir etkiye sahip oldugunu bilmektedir.

Sonug olarak, bu konuklar, bir marka i¢in yaptiklar1 pozitif diislince pazarlamasi i¢in 6diil
alma hakkina sahip olduklarini hissetmektedir. Bagimlilik programlarina katilan kisilerin
% 25'inden fazlasinin, baglilik puani karsiliginda bir marka yazmasi muhtemeldir (Munar

ve Jacopsen,2013).

Kullanilabilirligi ile hashtag'in sosyal medya kanallarinda izlenmesine olanak taniyan,
otellerin tutkulu misafirleri kesfetmesi ve onlara gore 6diil vermesi artik her zamankinden
daha kolaylasmistir. Bunun i¢in sosyal medya paylagimi ve yayinciliginin entegrasyonu,
sosyal medya platformlarinda marka tanitimini tesvik etmek i¢cin mevcut katmanl sadakat

programlarina dahil edilebilmektedir.

Sadik misafirler, sosyal medyada bir markanin sadakat programlarinin sundugu avantajlari
paylastiklarinda, diger misafirler yararlarin ulasilabilir oldugunu, arzu edildigini ve

katilmalarini tegvik edileceklerini gormektedirler.

Sosyal medya, turizm ve otelcilik sektdriinde pazarlama manzarasini degistirmistir. Cogu
yolcu, seyahat incelemelerini sosyal medya paylasimlarina dayanarak belirler; bdylece,
cevrimi¢i miisteri hizmetleri, olumlu bir marka itibar1 olusturmanin 6nemli bir pargasi
haline gelmektedir. Sosyal medyanin yayginligi, geleneksel miisteri hizmetleri modellerini

- otel ve seyahat acenteleri i¢in - benzer sekilde bozmustur.

Seyahat markalari, pozitif degerlendirmeleri kiiratorliik yaparak ve sosyal paylasimlari
tesvik ederek, olumlu bir marka bilinirligi olusturmak, marka sadakatini arttirmak ve
konaklama aktivitelerinin ne kadar sunmalar1 gerektigini sergilemek i¢in sosyal medyadan

yararlanabilir.
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Teknoloji, diger sektorlere nazaran turizme biliyiik katkida bulunmustur. Bunlar ulagim,
iletisim ve diger sektorlerdir. Yillar gectikce, turizmde teknoloji kullanimi, tiim diinyada
¢ok 6zel hizmetler sunmak i¢in benzersiz bir sekilde gelistirildi. Yakin ge¢miste teknoloji
turizm sektoriinde nadiren kullanildiginda, ¢ogu hizmet kalitesi ¢ok diisiiktii ve esit
derecede giivenilmezdi. Bununla birlikte, zamanla teknoloji turizm sektoriinde hizmet

sunum Kalitesini artirmada uzun bir yol kat etti.

Yapilan aragtirmalara gore, teknolojinin 6zellikle sektdrdeki mevcut egilimlerden giincel
olan hizmetlerin saglanmasina paralel olarak turizm sektoriine biiyiik yararlar sagladig
kaydedilmistir. Teknoloji ile ilgili sey ¢ok dinamik ve esit derecede canli olmasidir
(Inversini ve Masiero,2014). Bu, turizm endiistrisindeki operasyonlar1 ¢cok biiyiik bir farkla
hafifleten daha sofistike teknolojilerin icat edilmesine yol agmasi agisindan oldukca
onemlidir. Teknoloji sayesinde operasyonlarin kullanimi ve servis sunumunun kolay

olmasi, dolayistyla sektdrdeki biiyiik bliylimeyi hizlandirabilecektir.

Teknolojinin turizm sektdriinde kullanildigi alanlardan biri de pazarlama ve iletisim
alanidir. Bu, sektoriin gelismesi ve daha yiiksek geri donilis oranlarina sahip olmasi
nedeniyle mevcut turistik mekanlar konusunda farkindalik yaratilmasini saglamak

ac¢isindan onemlidir.

Diger sektorlerden farkli olarak, turizm sektdriinde pazarlama 6zenle yapilmalidir. Bunun
nedeni, diinyanin her kdsesine ulagsmas1 gerektiginden genis bir kapsam igeriyor olmasidir.
Turizm endiistrisi ¢ok genis ve diger pek cok sektorii birlestirerek iyi kurulmus pazarlama

stratejileri kullanmay1 gerektirmektedir.

Pazarlamada turizm sektoriinde kullanilan teknolojinin yollar: arasinda internet kullanimu,
reklam panolarinin ve sosyal medyanin kullanimi yoluyla ¢evrimdisi pazarlama yer aliyor.
Bu pazarlama stratejileri ¢ok cesitlidir ve ¢ogunlukla miimkiin oldugu kadar ¢ok insana
ulagsmay1 hedeflemektedir. Bu, turizm sektoriinde 6nemli 6zelliklerin varligi konusunda
farkindalik yaratmayr kolaylagtirmas1 agisindan olduk¢a Onemlidir. Ayrica turizm
sektorlinde pazarlamada teknoloji kullanimi, turizme bagl diger sektorlerin de biiyiimesini
saglamada uzun bir yol kat etmistir. Bunlar hava tasimaciligi, otel endiistrisi ve diger

sektorler arasindaki tur firmalari gibi sektorlerdir.
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Turizm ile teknoloji arasinda ¢ok fazla benzerlik vardir. Bu sektorler karsilikli olarak
birbirlerine bagimlidir ve ayn1 yonde ilerlemektedir. Bu, teknoloji baslangici ile turizm
sektoriiniin doniisiimiine yol agmasi acisindan olduk¢a onemlidir. Bu sayede pazara giris

olanaklar1 esnek bir yapiya biirlinmektedir (Munar ve Jacopsen,2013).

Teknolojiyle gelistirilen tabletler ve diziistii bilgisayarlar gibi cihazlar, turizmde sosyal
medyanin kullaniminda biiyiik bir etkiye sahip olmus ve bu da sektorde biiylik bir biiyiime
saglamigtir. Turistlerin beklentileri, teknolojinin ilerlemesi ile artmistir. Teknolojinin

turizm sektoriine girisi ve katilimina yonelik ¢alismalar siirekli olarak devam etmektedir.

Cevrenin korunmasi dogrultusunda, turizm sektoriinde ¢evre korumanin gelistirilmesinde
de teknoloji kullanilmasina biiylik ihtiya¢ duyulmaktadir. Teknoloji ve turizmde en son
trendler turizmde diger sektorler arasinda eglence ve tema parklari, kayak alanlar1 ve tatil
koyleri kullanim igin ¢ok idealdir. Bu g¢er¢evede mini tanitim cihazlarinin ortaya ¢iktigi

goriilmektedir.

Yeni teknolojiler, turizm sektoriindeki biiyiime ve gelismeyi pek cok yonden etkilemek
konusunda egilim gostermektedir. Bu, turistlerin beklentilerinin daha iyi hizmet almalarin1
saglamak icin desteklenmektedir. Oniimiizdeki yillarda, bu ydnde biiyiimenin daha da
gelistirilmesi ve bdylece turizm endiistrisinin degisikliklere ayak uydurabilmesi oldukca
onemli hale gelmesi beklenmektedir. Turistler, memnuniyetini artirmada uzun bir yol kat

edecek daha iyi tamimlanmis hizmetler almaya karar verebilirler.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin bir sonucu olarak elektronik pazarlama, modern turizm
endiistrisinin ayrilmaz bir parcasi olmustur. Turizm endiistrisi Internet teknolojisine biiyiik
olgiide 6nem vermektedir. Ote yandan, turizm sektdrii giiniimiiz ekonomisinin Kkilit
aktoriidiir. Internet teknolojisinin siirekli artan kullanimi, seyahat ve misafirperverlik
endiistrisini biiyiik dl¢iide etkilemektedir. Internet teknolojisinin turizm {izerindeki etkisini
degerlendirmeye duyulan ihtiya¢ giderek artmakta ve bu alanda katkida bulunmak i¢in
uygun modeller gerekmektedir (Campbell vd.,2013).

Internetin ortaya ¢ikisi, turizm endiistrisinin yapisini, en iyi operasyonel ve stratejik
uygulamalar1 6nemli Olgiide degistirmistir. Gilinlimiizde bilginin kullanimi, seyahat
sirketlerinin teknolojiyi geleneksel rakiplere karsi rekabet etmesi ve igletmelerini en son

teknolojiyle kuran katilimeilara gostermesi gerektigini gostermektedir (Y1lmaz,2014).
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Genel olarak, bilgisayar teknolojisinin turizm ve seyahat endiistrisindeki mevcut
uygulamalar1 ii¢ temel alana, operasyonel, misafir hizmetleri ve yonetim bilgisine
ayrilabilir. Bu uygulamalarin genel islevleri bir dizi farkli konukseverlik organizasyonunda

benzer olmakla birlikte bunlar1 destekleyen teknoloji degisebilir.

Bilgi ve iletisim teknolojisi yalnizca operasyonel amacgli degil ayn1 zamanda taktiksel ve
stratejik yonetim ig¢in de kullanilabilir. Bu, turizm ve seyahat isletmelerinin potansiyel
miisterilere yada tedarikg¢ilere dogrudan daha verimli bir sekilde iletisim kurmalarini ve

rekabet avantaj1 elde etmelerini saglamaktadir.

Karmasgik sistemleri (e-ticaret gibi) analiz etmek ve gelistirmek i¢in en koklii yollardan biri
bunlar1 anlaml bir yapida organize etmektir. Bu gergevede turizm modeli, degisen tiiketici

beklentileri ile baglantili olarak internet iiriiniine tam olarak hitap etmektedir.

Internet pazarmin gelisiyle pazarlamacilar iiriinleri 6zellestirmek ve dogrudan daha kiigiik
hedef pazarlarla iletisim kurmak igin teknolojiye erismektedir. internet simdi bir pazarlama
aract olarak kullanilmaktadir. Pazarlama karmasinin ayrilmaz bir parcasi olarak hizmet
ederek dijital bir dagitim kanali ve elektronik magaza olarak hizmet vermektedir (Dogan

vd.,2016).
2.2. SOSYAL MEDYA VE TURIZM ILiSKIiSi
2.2.1.Web'in gelisimi

Internet, yerelden kiiresel alana kadar milyarlarca kullanictya hizmet vermek igin standart
Internet protokoliinii (TCP veya IP) kullanan, birbirine bagl bilgisayar aglari ile dolu genis
bir kiiresel sistemdir. internet, World WideWeb'in (WWW) birbirine baglanmis koprii
metni (WWW'nin altta yatan bir konsepti) belgeleri gibi ¢ok ¢esitli bilgi kaynaklar1 ve
hizmetleri sunmaktadir. Internet muhtemelen insanhigin yarattigi en biiyiik seylerden
biridir. Geleneksel iletisim araglar telefonlar, miizik, film, televizyon, internet tarafindan

yeniden sekillendirilmekte ve tanimlanmaktadir.

Gazeteler, kitaplar ve diger basili yayinlar Web sitesi teknolojisine uyarlanir veya bloglara
ve web yaymlarina yeniden sekillendirilir. Internet, aninda yiiz yiize gdriisme bile

yapmadan, anlik mesajlasma, Internet forumlar: ve sosyal ag olusturma yoluyla yeni insan
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etkilesimi bi¢imleri yaratti. Ve hepsinden 6nemlisi, miizik, videolar, belgeler, oyunlar ve
her tiirli medya, hemen hemen herkes tarafindan (bilgilerin gizliligine bagli olarak)
herhangi bir yerde, herhangi bir zamanda, herhangi bir zamanda, hemen erisilebilecek

sekilde internette saklanabilir.

Internetin tarihi, interneti dogumundan bu yana nasil degistiginin farkli versiyonlarma ya
da kullanim asamalarma gore degisebilir. Internetin bu versiyonlari, internetin nasil
gelistigini ve onu kullanma ilkelerimizi siirekli olarak tanimlamistir. Internet, TCP / IP
protokol yiginina gore veri ticareti yapan bir ag ag1 olarak tanimlanmaktadir. World Wide
Web (WWW veya basitce Web), kaynak olarak adlandirilan ilgilenilen 6gelerin Tek Tip
Kaynak Tamimlayicilar1 (URI) olarak adlandirilan global tanimlayicilar tarafindan
tanimlandig1 bir bilgi alanidir.Bagka bir deyisle, tanimlayicilar tarafindan erisilen ¢ok
sayida kaynak saglayan sanal bir alandir. 1989'da Tim Berners-Lee’nin dedigi gibi, bu

kaynaklar bir hiper medya 6rnegidir.

A. Web 1.0

Diiz Ag verilerle World WideWeb'in “okunabilir” ifadesidir. Web 1.0'da, siteler ve web
kullanicilar1 arasinda yalnizca smirli bir etkilesim vardir. Web 1.0, kullanicilara
incelemeler, yorumlar ve geribildirimler gonderme firsat1 vermeden pasif olarak bilgi alan

bir bilgi portalidir.

B. Web 2.0

World WideWeb'in interaktif veri iceren "yazilabilir" ifadesidir. Web 1.0'dan farkli olarak,
Web 2.0 web kullanicilar1 ve siteler arasindaki etkilesimi kolaylastirmakta, boylece
kullanicilarin birbirleriyle daha serbestce etkilesime girmesini saglamaktadir. Web 2.0,
katilim, isbirligi ve bilgi paylasimini tesvik etmektedir. Web 2.0 uygulamalarina 6rnek

olarak Youtube, Wiki, Flickr, Facebook vb. verilebilir.

C. Web 3.0

Dinamik uygulamalar, etkilesimli servisler ve “makineden makineye” etkilesimi olan
Word WideWeb'in “calistirilabilir” ifadesidir. Web 3.0, gelecege isaret eden anlamsal bir
agdir. Web 3.0'da, bilgisayarlar, insanlar gibi bilgileri yorumlayabilir ve kullanicilarin

ithtiyaglarina gore tasarlanmis faydali icerikleri akillica iiretip dagitabilir. Web 3.0'mm bir
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ornegi, dijital bir video kayit cihazi olan Tivo'dur. Kayit programi web’de arama yapabilir

ve tercihlere dayanarak bulduklarini okuyabilir.
2.2.2.Internet Gelisimi ve Turizm Pazarlama

Turizm, diinyadaki yalnizca en biiyiikk sanayi degil, aym1 zamanda Net’in toplam
satiglarinin%]11’ini olusturan bir numarali ¢evrimigi segmenttir.Cyveillance (1999), Web
lizerinde seyahat sitelerinin genel evreninin 116.000 oldugunu tahmin etmektedir.
Analizlere dayanarak, yalnizca yaklasik 6.500 seyahat sitesinin (% 6) e-ticaretin etkin
oldugunu, yani ¢evrimigi iglemleri gergeklestirme 6zelligini sundugunu tahmin etmektedir.
Arac1 ve seyahat acentast olarak c¢alisan internet sirketleri, online seyahat piyasasini
beslemeye devam edecektir. Aracilar ve oteller, havayollar1 ve ara¢ kiralama sirketleri
arasinda siddetli bir rekabet vardir. Otel Rezervasyon Agi (HRN- Hotel Reservation
Network) gibi geleneksel ¢evrimdisi sirketler, telefon tabanli rezervasyon sistemlerini
rekabet etmek i¢in Internet'e kaydirmaktadir. HRN, 1995 yilinda Web sitesini baslatmustir.
1998 yilinda ¢evrimigi ticaretinin %45'ini  ayirirken, 1999'da bu rakam %80'e
ulasti(PhoCusWright, 1999).

Turizm endiistrisi, tamamlayict is sunma Ozelligi ile karakterize edilmektedir. Bu, bir
alicinin genellikle farkli sirketler tarafindan yapilan bir iiriin yelpazesini satin aldigi
bilgisayar endiistrisine benzer. Ornegin, bilgisayar, yazict ve yazilm fiireticileri gogu
zaman farklidir. Benzer sekilde, bir gezgin ugak yolculugunu, kiralik arabay1 ve bir otel
odasii kullanacak ve yemek satin alacaktir. Farkli sirketler bu hizmetleri saglamaktadir.
Gezginin amact keyifli bir deneyime sahip olmaktir. Diizgiin tasarlanmis bir Web sitesi,
gezginlerin planlamasini kolaylastirabilir, dogru secimleri yapmalarin1 ve eglenceli bir
deneyim yasamalarini saglamaya yardimci olabilir. Ayrica, tatillerini planlarken ihtiyag

duyabilecekleri tiim hizmetlerin dagitim noktas1 olarak da gdrev yapabilir.

Turizm noktalar1 semsiye marka olarak ortaya ¢ikmaktadir ve kiiresel pazarda ¢ekmeye
calistiklar1 her hedef pazar i¢in bir varlik olarak tanmitilmasi gerekecektir. Ortaya ¢ikan
kiiresellesme ve arzin yogunlagsmasi rekabet seviyesini arttirmakta ve destinasyonlar ic¢in
yeni Internet pazarlama stratejileri gerektirmektedir. Bu nedenle, hedef pazarlama
organizasyonlari (HPO) giderek artan oranda nis pazarlari belirlemek ve turistlerle

etkilesimlerini gelistirmek zorunda kalmaktadir.
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Turizm f{irtinlerinin dagitim / dagitim stratejisi miisteri odakli bir yaklasim izlemelidir.
Secim i¢in uygun olan her bir varis noktasi ile ilgili bir dizi {irlinii bir araya getiren dikey
bir pazarlama sistemi kurulmalidir. Bu, her turist i¢in varig yerinin, yalnizca ticaretin
cevrimici hale getirdigi pargalanmis bireysel Web sitelerini kullanmak yerine, varis
noktasina acgilan bir web sitesi olmas1 gerektigini gosterir. Gergekten de miisteriler tek

elden alisverise ihtiya¢ duymaktadirlar.

Turizm hedef sitesi, biiyiik pazar katilimcilan ile ortaklasa, sozlesmeli veya kurumsal bir
yaklasimla, HPO'lar tarafindan gelistirilmelidir. Bu, hedefle ilgili ticari faaliyette bulunan
diger kuruluslarin Web sitelerine ve bu sitelerden baglantilar saglayacaktir. Ortakliklar
Oonemlidir, ¢linkii diger sirketlerle iliskiler kurarak, HPO'lar tiiketicilerine erisim saglarken,
bu sirketlere iiriin tekliflerini genisletme konusunda yardim saglar. Ayrica, web sitelerinin
ana seyahat aract oyunculari tarafindan gelistirilmesi, tarayici/ziyaret¢cinin HPO'larin
siteleri tarafindan saglanan varis yeri bilgilerine erismesine ve kendi seyahatini yapmak
icin rakip hedefler tarafindan sunulan hizmetleri karsilastirmasina izin verebilecegi i¢in de

Onemlidir.

Pazarlama turizm destinasyonlar1 i¢in bir portal sitesi dort temel alan hakkinda bilgi

saglamalidir (Manfiriedi,1999):

e Oraya nasil gidilir (6rnegin, hava yolculugu),

e Ulasim (6rnegin, araba kiralama),

e Kalacak yerler (6rn. Otel konaklama yerleri),

e Yapilacak seyler (6rnegin; goriilecek yerler, yemek yeme, aligveris, gosteriler ve

etkinlikler).

Tiim 6geler uygunluk ve rezervasyon olanaklari ile birlikte diizenlenmelidir. Bunlar, HRN,
Internet Seyahat Ag1 veya WorldRes Sirketi gibi diger sitelere baglantilar yoluyla
saglanabilir. Sonuncusu, esasen bir is diinyas: sitesidir, ¢iinkii oncelikle diger Internet

sirketlerine hizmet eder.

Web sitesinin tasarimi, e-ticarette basariya ulagmak icin géz Oniinde bulundurulmasi
gereken en onemli konulardan biridir (Dreze ve Zufryden 1997, Loban 1998, Morrison ve
Morrison 1999, Palmer ve Griffith 1998a/b,Wilson 1999). Basarili siteler, hedef kitlenin

istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda tasarlanir.
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Web varlig1 yalmizca gorsel olarak cekici ve kullanici dostu olacak sekilde degil, ayni
zamanda arama motorlar1 tarafindan da wuygun sekilde endekslenecek sekilde
tasarlanmalidir. 1999 Jiipiter Communications'in bir arastirma calismasina gore, Internet
kullanicilart "Internette arama yapmay1" en énemli etkinlikleri olarak segtiler ve 10 puan
iizerinden 9.1 olarak degerlendirdiler. Ve ¢ogu Internet kullanicisi, arama motorlar1 ve

cevrimigi dizinler araciligiyla bilgi bulmaktadir.

Islevsellik, en son Web teknolojisi dalgasinin, icerigin kisisellestirilmesine bile izin
verdigine kadar ilerlemistir. Kisisellestirme teknolojisi artik site tasarimcilarinin, kurulusun
kendi miisteri bilgi dosyalarindan, diger pazarlama veritabanlarindan ve ziyaretcilerin bir
site iginde gezinme seklini izlemekten elde edilen arastirmalardan demografik ve
psikografik bilgilere erismelerini saglar. Yazilim, site ziyaretcilerinin profillerini otomatik
olarak analiz eder, ne yapmaya ¢alistiklarin1 belirler ve yanit verme yetenegini arttirmak

amactyla aninda arabirimin boliimlerini ayarlar.

Web siteleri ek ozellikleri barindiracak sekilde genisledik¢e, miisteriler bol secenek ve
karmagik ekran gezinti izleri ile karistirilabilir. Misterilerin tilkenmisligini ve kusurunu
onlemek icin, yoneticilerin Web sitesi tasarimlarinda basitlik ve iglevsellik arasindaki
dengeyi saglamak icin miisterilere en etkili sekilde hizmet vermeleri gerekir. Ideal durum
"bir ve bitti" olarak adlandirilir. Miisteriler siteyi ziyaret eder, ihtiya¢ duyduklarini hizli bir
sekilde bulur, gorevlerini yerine getirir ve disar1 ¢ikar. Bu standartlara uymayan

saglayicilar islerini kaybetme riskini alir.

Biiyiime oyunun 6nemli bir parcasi oldugundan, artan islem hacmi ve islem karmasiklig
ile basa ¢ikmak i¢in Web sitesinin teknolojik temelleri olusturulmalidir. Uzmanlar, siteyi
modiiler bir sekilde insa etmeyi tavsiye eder. Bir site, tiikketicinin gezinmesi i¢in nispeten
basit ve hizli olmalidir. Bir kisinin rezervasyon formunu doldurmak ve goéndermek i¢in
tiklamasi gereken ekran sayisini sinirlayan bir site denklemin 6nemli bir pargasidir. Bu
nedenle, cekiciligi, kullanim kolayligimi ve tiiketicilerin hizli bir sekilde rezervasyon

yapabilmelerini saglamak Web tasariminin énemli 6zellikleridir.

Turizm kuruluslari, yonlerini, fiyatlari, haritalar1 ve diger brosiir tipi gergekleri - temel
bilgileri gondermek igin sitelerini kullanir. Ancak, hizla gelisen sitelerde, cogu gercekten

yenilik¢i fikirler gelistirmeye ihtiya¢ duyar: giinlilk giincellemeler, ger¢ek zamanh
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videolar, miizik pargaciklari, e-posta geri bildirimi ve diger etkilesimli 6zellikler.
Tartismalarin ana noktalarindan biri, bir web sitesi yapmak i¢in ne kadar karmasik
oldugudur. Her bilgisayarda gizli 6zelliklerden yararlanmak icin gii¢ veya yazilim yoktur.
Baz1 siteler indirme siiresini azaltmak i¢in grafikler {izerinde hafif kalmaya calisir.
Digerleri grafikler tiizerinde yogunlasarak interneti eglenceli ve kullanishh kilmaya

calismaktadir.

Bir HPO'nun web sitesini tasarlarken goz oniinde bulundurmasi gereken bazi kriterler
vardir. Ana sayfa, hedefin World Wide Web pazarindaki "magazasi" dir. HPO'yu ve turizm

hedefini tanimlayan sayfa kiimesine bir dizin saglar.
2.2.3.Sosyal Medya Kavramm

Bugiin, sosyal medya, herkesin bildigi bir terimdir. Diinyanin en uzak bolgelerinde bile
en azindan Facebook ve Twitter hakkinda bilgi vardir ve muhtemelen onlar1 kullanan
kisiler bulunabilmektedir. Giiniimiizdeki sekliyle sosyal medyanin gelisimi gegen on yillik
bir siireci kapsamaktadir. Yeni bir teknoloji olmasina ragmen sosyal medyanin kullanimi1

onemli seviyelerde yer almaktadir (Scott,2015).

Sosyal medyay1 nasil tanimladiginiz, medyanin tarihini nereden baslattiginiz1 belirleyebilir.
Ornegin: Baz1 insanlar, posta hizmetiyle sosyal medya olarak mektup yoluyla harfi harfine
cevirirler. Ancak cogu insan, onu, uzak mesafeler arasinda bile basgkalariyla aninda
paylasmak ve iletisim kurmak i¢in interneti kullanma olanagi olarak tanimlar. Bu, sosyal
medyanin 6zellikle bir web sitesine geri dondiiriilebilecegi anlamina gelmektedir (Koksal

ve Ozdemir,2013).

[k sosyal medya sitesi SixDegrees adinda bir web sitesidir. Bu sitenin varligi 1997'den
2001'e kadar stirmiistiir. Bu site kullanicilarin bir profil olugturmasini1 ve daha sonra diger
kullanicilarla arkadas olmasim1i sagladi. Buna ek olarak, kullanici olarak kayit

yaptirmayanlarin dostluklarini onaylamalarina ve bu sekilde epeyce insana baglanmalarina

izin verdi (Manfiriedi,1999).

Daha sonra internet blogging ve anlik ileti ¢agina tasindi. Bloglama tam olarak sosyal
medya gibi goziikmese de, insanlarin birdenbire aninda bir blog ile diger okuyucularin yani

sira aninda iletisim kurabildikleri i¢in bu terim olarak karsimiza g¢ikmaktadir. "Blog"
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terimi, sitenin "Robot Wisdom" 1n editorii olan erken bir blog yazari olan JornBarger

tarafindan hazirlanan "Weblog" ifadesinin bir formudur (Bostanc1,2010).

Daha sonra ICQ dogdu ve GenerationX'in ¢ogu iiyesi AOL'un aninda mesaj gonderen,
ozellikle sosyal medya grubunda 6n plana ¢ikan olan AmericaOnline'1lICQ'yu ve kisa bir

siire sonra olusturulan hizmeti sundu (Baslar,2013).

2000 yilina gelindiginde, yaklasik 100 milyon insan Internet'e eristi ve insanlarm toplumsal
olarak cevrimigi olarak katilmalar1 olduk¢a yayginlasti. Elbette, o zaman en iyi ihtimalle
hobi olarak yayginlagti. Daha fazla insan; sohbet odalarini arkadas edinmek, konusmak

istedikleri konulari tartigmak i¢in kullanmaya basladi (Bostanc1,2010).

2000 yilinin basinda MySpace web sitesi, bir profil olusturmak ve arkadas edinmek igin
popiiler bir yerdi. MySpace orijinal sosyal medya profili web sitesiydi ve Facebook gibi

web sitelerine yonlendirici ve ilham kaynagi oldu.

Ancak bugiin MySpace'in Facebook ve Twitter ile kiyaslandiginda ¢ok kiigtik bir kullanic
tabanina sahip olmasina ragmen, miiziklerini tanitmak i¢cin MySpace'i kullanmis ve hatta
plak freticileri ve diger sanatcilar tarafindan dinlenen miizisyenler var. Bir ornek

ColbieCaillat.

Baslangi¢c sosyal medya web sitelerinden biri olan bir diger web sitesi de, bugiin hala
sosyal medya web sitesi olan LinkedIn'di ve bunlar birbirleriyle iletisim kurmak isteyen

profesyonellere yonelikti.

Aslinda bugiin sahip oldugumuz sosyal medya web sitelerinin ¢ogu, LinkedIn'e
benzemektedir; ¢linkii bunlar belirli bir konuda 6zellikle duruyor ya da popiiler hale getiren
benzersiz nitelikte bir tiir var. MySpace genel bir sosyal medya sitesi iken, LinkedIn
profesyonel isadamlarinin birbirleriyle aga baglanmasi, is bulmasi ve sosyallesmesi i¢in

kullanilmaktadir.

Mark Zuckerberg, 2004'te diger tiim sosyal medya hizmetlerine engel teskil edecek olan
sosyal medya devi haline geldi. Facebook, bugiin bir numarali sosyal medya web sitesidir

ve su anda bir milyardan fazla kullaniciya sahiptir.
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Bununla birlikte, 2004'te, Facebook (TheFacebook.com o zaman) sadece Harvard
Ogrencileri i¢in baglatildi. Zuckerberg, potansiyelini gordii ve hizmeti facebook.com web

sitesinde diinyaya sundu.

Kisa bir siire 0nce, bir tiir sosyal medya hizmeti saglayan diizinelerce baska web sitesi
vardi. Flickr en eski fotograf paylasim sitelerinden biriydi ve yine de en popiiler fotograf
paylasim sitelerinden biridir. Ancak digerleri Photobucket ve Instagram' dir.Instagram,
giintimiizde popiiler kartvizitler ve diger medyalara eklenecek en iyi sosyal medya

sitelerinden biri olarak popiilerlik kazanmaktadir.

Tumblr, 2007'de David Karp tarafindan baslatilan ve simdi Yahoo'ya ait olan bir
mikroblogaj web sitesi, 2000'lerin sonlarinda filizlenen sitelerden biridir. Oturakli popiiler
bir web sitesiydi, ozellikle akilli telefonlar ¢ok yaygin sekilde kullanilmaya baslandi ve
ardindan Pinterest, Spotify ve digerleri oldu. 2000'lerin sonundaki en popiiler sosyal medya

platformlarindan bazilari: GoogleBuzz, Loopt, Blippy ve Groupon’du.

Bu donemde dogru bir sekilde baslayan seylerden biri de sosyal medyanin yaygin bir
sekilde kullanilmasinin yani sira, is diinyasinda da yayginlagsmasidir. Web siteleri sosyal
medya adreslerini listelemeye baslamisti, isletmelerin Facebook ve Twitter adreslerini
televizyon reklamlarina ekleyecekleri ve pek ¢ok arag web sitelerine sosyal medyay: dahil

etmek icin insa ediliyordu.

Kullanicilarin yalnizca kendi web sitelerine olan baglantilar1 degil, ayn1 zamanda kendi
web sitelerine eklemelerine izin veren WordPress eklentileri sosyal medya web sitelerini
degil, ayn1 zamanda son sosyal medya yayinlarin1 dogrudan kendi web sitelerine
eklemelerini istemektedir. Her yerde sosyal medya simgeleri goriildii ve onlara sahip

olmayan isletmeler veya markalar1 gérmek miimkiin hale geldi.

Buna ek olarak, sosyal medya, internet pazarlamacilarinin ve web sitesi sahiplerinin web
sitelerinin goriiniirliigiinii artiracagi yollardan biri olmaya bagladi. Isletme igin sosyal
medya pazarlamasinin faydalar, biiyilik ve kiiciik isletme sahipleri i¢in olduk¢a netlesmeye
basladi. Sosyal medya yer imi oldukga popiiler hale geldi ve diizinelerce, hatta yiizlerce

sosyal medya hizmetinde bir postaya veya web sitesine yer imi koyacak hizmetler vardi.
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Sosyal medya bugiin binlerce sosyal medya platformundan olusuyor ve hepsi aym sekilde
hizmet ediyor. Buna ek olarak bazi sosyal medya platformlar1 digerlerinden daha popiiler,
ancak daha kii¢iik olanlar1 bile niifusun bir kism1 tarafindan kullanilmaktadir ¢iinkii her biri

cok farkl bir insana hitap etmektedir.

Ornegin: Instagram, fotograflarla en iyi iletisim kuran kisiye hitap eder ve Twitter gibi
diger platformlar kisa bilgi patikalarinda iletisim kuranlar i¢in miikkemmeldir. Belirtildigi
gibi isletmeler, iiriinlerini ve hizmetlerini yepyeni bir sekilde tanitmak i¢in sosyal medya
kullantyor ve bu nedenle her sosyal medya bi¢imi, mevcut olanlarin olmayabilecegi bir

amaca hizmet etmektedir.

Bugiin, muazzam c¢esitli sosyal paylasim siteleri var ve bunlarin bircogu c¢apraz ilana izin
vermek i¢in baglanabilirler. Bu, kullanicilarin kisiden kisiye olan iletisimin
samimiyetinden o6diin vermeden maksimum sayida kisiye ulasabilecegi bir ortam
yaratmaktadir. Yalnizca sosyal agin geleceginin oniimiizdeki on yilda ya da hatta 100 yil
sonra goriinebilecegi konusunda spekiilasyon yapilabilir ancak insanlarin hayatta oldugu

stirece bir sekilde var olacagi agiktir.

Blog, bir kisinin diislincelerini, disiincelerini, fikirlerini, rantlarim1 dijital olarak
yazabilecegi ¢evrimigi bir giinliiktiir. Bloglar, farkli diizen, bi¢im, tasarim, renk ve ayar
bigiminde olusturulur. Her sey sahibinin kisisel tercihlerine baglidir. Birinin, kendi
blog'unu 6ne ¢ikarmasi i¢in html konusunda uzman olmas: gerekmez; pek cok blog sitesi,
onceden hazirlanmis mizanpajlar, 6zellikler, fontlar, kopriiler ve daha fazlasini sunan
kullanicilara sunarlar. Bazi blog sitesi, resimlerin, sarkilarin ve videolarin kaldirilmasina

izin vermektedir (Onat ve Kilig,2008).

Blogcular bazen seslerini bloglarina yerlestirmeyi secerler. Buna sesli blog yazimi denir.
Benzer sekilde, videolardan olusan bloglara video bloglar1 denir.  Bloglar, birgok farkl

sayfa igeren web sitelerinin aksine, kolayca gezilebilir.

Bloglar web sitelerine gore daha kolay olusturulur ve caligtirilir. Bloglar ile html ayarlar
genellikle halihazirda yiirtirliiktedir, bu nedenle bir blog c¢alistirmak i¢in web tasarimi

konusunda uzman olmak zorunda degildir.
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Kendi blogunu baglatmak isteyen herkes, blog yazan bir web sitesinde kayit yaptirarak
bunu yapabilir. Aralarindan se¢im yapilabilecek ¢ok sey vardir. Kayit olduktan sonra blog
toplulugunun bir pargasi olabilir. Bu, yeni bir iiyenin fikir almasi ve yorum birakmasi igin

diger bloglar1 okuyabilecegi anlamina gelir (Solmaz vd.,2013).

Bloglar her sey igin olusturulabilir. Bunlar, sahibin kisisel goriisleri, politik tartismalar,
{iriin incelemeleri, iinlii haberler, tavsiye verme, dini yorum vb. i¢in kullanilabilir. Insanlar,

bilgi ve uzmanliklarini hos seyler arasinda paylasmanin bir yolu olarak kullanmaktadir.

Baz1 blogcular, bloglarini, isletmelerin reklamini yapmanin bir yolu olarak kullanirken,
bazilar1 "ana" web sitelerini tanitmak i¢in kullanmaktadir.Bloglarin kullanimi sayisizdir.

Yazilip goriisiilebilecek her sey blogda sunulabilir.

Blog yazarlig1 topluluklar1 son birka¢ yildir son derece popiiler hale geldi ve her giin
milyonlarca insan onlar1 her giin ziyaret ediyor. Hi¢ siiphe yok ki bloglarin interneti

devralmasi, 6niimiizdeki birkag y1l icinde daha da biiyiimesi bekleniyor.

Giinlimiizde, bir¢ok farkli sosyal medya tiirii vardir. Bu ¢ercevede sosyal medya ortamlari

olarak asagidaki gibidir:

e Facebook: Facebook sosyal medya kavraminin ¢ok farkli tarafi istihdam en 6nemli
sosyal medya ortami biridir. Su anda kullanicilara tiim diinyada en popiiler sosyal
medya ortami sunmaktadir. I¢inde bu sosyal medya ortaminda, profil hazirlamak ve
Kisiler bu profil iizerinden arkadaslar arkadas listenize ekleyerek veya herhangi

yapmasini saglamak miimkiindiir.

Genel olarak, Facebook gibi metin-esasli, yansima tabanli veya video tabanli farkli formlar
bilgi paylasimi i¢in bir genis sosyal medya platformdur. Bu tiir bilgiler tizerinde Facebook
platformu ulastiginizda, lizerinde yorum yapmak, ya da profil veya sayfa, gruplarinizi

paylasim gibi diger etkinlikleri ger¢eklestirmek miimkiindiir (Goker ve Keskin,2015).

e Twitter: 140-word metni (Tweet) paylagsmak bir devrimci sosyal medya birbiriyle
ilgili ortamdir. Bu anlamda, metinler tanimlanmis gruplar, konular ile paylasmak
icin Ozel bir sozdizimi kullanmak miimkiindiir. Facebook gibi Twitter da her
kullanicr i¢in tipik bir profil tabanli hesap vardir ve her kullanict digerleri paylarini

aninda heyecan arabirim {izerinden almak i¢in takip etmek miimkiindiir.
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Wikipedia:Wikipedia kullanicilar i¢in bir isbirligidir. Ucretsiz bir Web tabanl
ansiklopedi 68esi saglayan bilgi i¢in herhangi bir 6zel konu sayfalar1 vardir. Ayrica
Web teknolojisi "Wiki" olusturma ve isbirligi icinde bir Web tabanli bilgi
giincellestirme sosyal medya yaklasimi tanimlayan, kokenlidir. Bugiin, kullanici
bilgi olusturmak i¢in igbirligi icinde ¢alismak i¢in boyle bir teknoloji igeren birgok
benzer formlar1 vardir.

Linkedin: Sosyal etkilesimin ¢ogunlukla ¢alisma hayat ile ilgili oldugu bir sosyal
medya platformu LinkedIn’dir. Bu noktada, LinkedInprofil tabanli hesap sistemi
kullanmaktadir.LinkedIn kullanicilar1 belirtmek suretiyle onlarin islerini, ¢alisma
deneyimlerini, yeteneklerini, kendi profillerini olusturmaktadir. Kendi profillerini
saglayan diger kisilerle iletisim saglanabilmektedir. Platform, 6zel sirketler veya is
ilanlarini i¢in arama, gruplar katilmak veya daha fazla kisi lizerinde ulagmak i¢in is
firsatlar1 ilan1 vermek miimkiindiir

Google Plus: Google Plus Google sirket tarafindan saglanan sosyal medya
ortamidir. Google Plus Facebook ve LinkedIn gibi diger genis sosyal medya
ortamlar1 benzer ve kullanicilarin bilgi paylasiminda ve diger kullanicilarla sosyal
etkilesim saglamaktadir.

Mendeley, Akademi, ResearchGate: Web iizerinden, akademisyen, arastirmaci ve
bilim adamlarinin profil olusturma ve akademik paylagimlari ig¢in kullanabildigi
akademi odakli sosyal medya ortamidir.

YouTube:YouTube videolar1 Web iizerinden paylagsmak igin bir sosyal medya
ortamidir. YouTube zamaninda, gelistirilmis ve bir¢ok 6zellik ve islevleri videolar
tizerinde duruluyor daha etkili bir sosyal medya platformu oldugu i¢in kazandi. Bu
platform iizerinde Ayrica profil yonelik 6zellikler kullanici hesaplar1 olusturabilir
ve ayrica hangi videolarinizi YouTube iizerinden ve kanal izliyorsunuz kullanicilari
ile paylasacaginiz 6zelligi kanal miimkiindiir.

Instagram:Instagram sosyal medyada resimler -fotograflari veya videolar
paylasmak i¢in kullanilmaktadir. Diger sosyal medya ortamlari gibi Instagram
kullanicilara hangi tarihlerde ve kendi sayfalari paylasilan diger kullanicilarin
fotograflar iizerinde yorum yapmak miimkiindiir. Instagram oldugunu da aslinda bir
mobil uygulama kullanici-ebilmek kullanma uygulama fotograf ¢ekmek, video

kaydetmek ve onlar1 lizerinden paylagmak i¢cin Web arayiizii ile baglidir.
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e Pinterest: interest konu gruplar1 — dizisine adlandirilan koleksiyon iizerinde medya
paylasimi i¢in kullanilir. Bu noktada, paylasilan ortam nesnelerinin igne da bilinir.
Web ve mobil uygulama kullanilabilir gibi Pinterest igne paylasmak ve diger

kullanicilarin dizisine bir sosyal etkilesim baglaminda etkilesim aracidir.

Akilli telefonlarin ve mobil cihazlarin diinya ¢apinda artan kullanimi, Google’un konuma
dayali hizmetleri gibi gelismis 0Ozelliklere sahip mobil sosyal aglarin olanaklarini
artirmigtir. Cogu sosyal ag, mobil sosyal uygulamalar olarak da bulunur. Baz1 sebekeler,
kullanicilarin tablet yoluyla Tumblr veya Pinterest gibi gorsel blog sitelerine rahatca

erismelerini saglayan mobil Internet taramasi i¢in optimize edilmistir.

Sosyal aglar, yalnizca kullanicilarin yerel veya sosyal sinirlarin Gtesinde iletisim
kurmalarin1t saglamakla kalmaz, ayni zamanda fotograflar ve videolar gibi kullanici
tarafindan tretilen icerigi ve sosyal oyunlar gibi 6zellikleri paylagsma olanaklar1 da sunar.

Sosyal reklamcilik ve sosyal oyun, sosyal paylasim aglari i¢in iki 6nemli gelir puanidir.
2.2.4.Sosyal Medya Ile Geleneksel Medya

Insanlarin birbirleriyle iletisim kurmaya basladiklarinda, insanligin baslangicindan beri
cesitli sosyal medya bi¢imlerinin var oldugu siklikla sdylenir. Ancak son zamanlarda,
sosyal medya terimi, kullanici tarafindan olusturulan icerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine izin veren cesitli Internet tabanli uygulamalari tanimlamak icin

kullanilmistir.

Sosyal medya sadece bireyler tarafindan arkadaslarla iletisim halinde olmak i¢in degil,
aynt zamanda markalarin da izleyicileriyle etkilesimde etkili bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya, herhangi bir isletmenin pazarlama cephanesinde gerekli

bir arag oldugunu diislindiigiimiiz bir etki yaratt1.

Sosyal medya (Facebook, Twitter, Instagram vb. Gibi) geleneksel medyadan (gazete,
televizyon, radyo vb.) birgok yonden farklidir. Bu nedenle, geleneksel medyaya kiyasla
cok farkli avantajlara sahiptir. Bu yonler asagidaki noktalarda toplanabilir (Onat ve
Kili¢,2008):
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» Bul, Doniistiir, Tut

Geleneksel pazarlama, yeni beklentileri bulmaya ve doniistiirmeye dncelik verir, ancak bu
yeni miisterileri tutmaya daha az onem verir. Sosyal medya pazarlamasi, bu modeli
saklamaya oncelik vererek ve alikonan miisterilerin agzinizdaki kelimeyi bulmasini ve

doniistiirmesini saglayarak geri ¢evirdi.

Bunu perspektife koymak i¢in kisa stireli bir Facebook kampanyasiyla bir televizyon
reklamini karsilastirabiliriz. Televizyon ticari, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmeye
daha fazla 6nem verir ve onlar liriinlerine ya da hizmetlerine satin almaya ikna etmek i¢in
caba gosterir. Bununla birlikte, televizyon reklami, bu yeni doniistiiriilen miisterileri elde

tutmaya ¢ok az 6nem vermektedir.

Ote yandan Facebook kampanyasi, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmeye ve bunlari
dontistirmeye 6nem vermektedir. Bu miisterileri gesitli etkilesimli teknikleri kullanarak
tutmay1 6n planda tutmaktadir. Ayn1 zamanda hayranlar ve takipgilerini “marka elgileri”

olmaya tesvik etmekte ve iyi haberleri yaymaktadir.

> Sabit ve Esneklik

Sosyal medya, geleneksel medyanin karsilayamayacagi bir diizeyde esneklik sunar.
Ornegin, bir gazetede bir yaz1 yayinlandiginda, geri alinamaz. En ¢ok yapilabilecek sey,
sonraki bir konuda geri ¢ekilmeyi yayinlamaktir. Sosyal medya, igerigin herhangi bir

duruma uyacak sekilde diizenlenmesini saglar.

Sosyal medya, markalarin siirekli olarak gelismek ve evrim gecirme ¢abasi i¢inde olmayan
seyleri ayirt ederken, marka hakkinda neyin harika oldugunu kutlamaya adamis topluluklar
olusturmasina olanak tanir. Tersine, geleneksel medya sadece bir markanin izleyiciyi insa

etmesine izin verir.

Bir topluluk, bir kitle ile karsilastirildiginda ¢ok daha yiiksek bir etkilesim diizeyi saglar.

Bu etkilesim diizeyi belki de sosyal medyanin temel ayirt edici faktoriidiir.

» Baglanabilirlik ve Etkilesim

Sosyal medya etkilesimli, geleneksel medya ise pasiftir. ilki sadece hayranlardan ve

takipgilerinden gelen bir cevabi tesvik etmekle kalmaz, bunu gerektirir. Sosyal medya,
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hedef kitlenin geri bildirim saglamasini ve siirekli etkilesimde bulunmasini son derece
kolaylastirir. Ote yandan geleneksel medya, kitlenin markayla ve kisilerle etkilesimde
bulunabilmesi icin gerekli araclar1 saglamaz. Geleneksel medya, etkilesimi degil,

baglantiy1 gliglendirir.

> Icerigin Yaratilmasi ve Yayilmasi

Geleneksel Medya, bire-bir ilkeye dayanmaktadir. Bir editor haberin ne olduguna karar
verir; hangi haberlerin gilinliilk gazetede yayinlanmasi gerektigi veya bir sonraki biiltende
hangi raporlarin yaymlanmasi gerektigini belirler. Haber tiiketicilerin, okuyucularin ve

izleyicilerin, igerigin olusturulmasinda veya yayilmasinda oynayacak bir rolii yoktur.

Buna karsilik, sosyal medya, ¢oktan c¢ogunun ilkesi tlizerinde ¢alisan bir medyadir.
Herhangi bir kisi igerik olusturabilir ve paylasabilir. Bu igerik olusturma siirecini daha

demokratik hale getirir.

» Odak veya amag

Sosyal medya, adindan da anlagilacagi gibi, insanlarin arkadaslariyla, akrabalariyla,
tanidiklariyla vb. iletisim kurduklari bir mecradir. Haber tabanli olmamalidir. Aslinda,
Sosyal Medya evreninin ¢ok kiiciik bir kismi, haberlerin olusturulmasina ya da yayilmasina

ayrilmistir.

Geleneksel medya, oncelikle bir haber medyasidir. Geleneksel olarak haber toplama ve

yayma iglevini yerine getirdi ve bunu yapmaya devam etmektedir.

» Etkilesim

Sosyal Medya, kullanicilarin arkadaslari, akrabalari veya akran grubu tarafindan
olusturulan igerik hakkinda yorum yapmalarina izin verir. Tim yorumlar gergcek

zamanlidir. Yaymlanmis igerigi zenginlestirir ve kisileri gorlintli paylagsmaya tesvik eder.

Geleneksel medya siki bir sekilde devriye gezmektedir. Tim iletisim tek yonliidiir:
editorden okuyuculara. Bir okuyucunun {iimit edebilecegi en biiyiikk sey gazetenin

mektuplar siitununda yayinlanan bir mektup almaktir. Yayinlanmadan 6nce mektubun ne
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kadarinin diizenlenecegine dair bir garanti yoktur. Bu etkilesim televizyonda daha da

siirlidir.

> Yakinsama

Sosyal Medya, gergekten yakinsak bir medyadir. Igerigi sosyal medya sitelerinde metin,

ses, video, grafik veya fotograf olarak yayinlanabilir.

Geleneksel Medya sadece bir formatta calisabilir ister basili ister radyo, ister televizyon

olarak olsun. Geleneksel Medya alaninda hig bir yakinlagsma yoktur.

> Hiz

Sosyal medya aninda igerik saglar. Sosyal medya sitelerinde yayinlanan raporlara aninda
erisilebilir.Geleneksel Medya bilgi yaymak i¢in zaman alir. Gazetelerde, bu giinde bir kez
ile smurhdir; televizyon veya radyo raporlari daha sik gilincelleyebilir. Ancak, yayma

girmedikge, sosyal medyanin hiziyla eslesemezler.

» Yaratihsin maliyeti
Bir gazete, radyo veya televizyon istasyonu kurmak olduk¢a maliyetlidir. Bu nedenle, az
sayida kisi yaymci olmayi {imit edebilir. Sosyal medya platformlari, igerigin licretsiz

gonderilmesine izin verir. Bu nedenle herkes bir yayinci olabilir.

» Erisim ve sayilar
Sosyal medya c¢ok genis Kkitlelere erisim saglar. Diinya genelinde milyarlarca kisiyi
birbirine baglar.Aksine, geleneksel medyanin erisimi, tek tek gazetelerin veya kanallarin

sahip olabilecegi okuyucu veya izleyici sayistyla sinirhdir.
2.2.5. Sosyal Medyanin Turizm Pazarlanmasi Acisindan Degerlendirilmesi

Sosyal medyanin her sektorde etkisi artik bir sir degildir. Giiniimiizde seyahatin rahat
olmastyla birlikte seyahat endiistrisi bile ¢ok geride degildir. En iyi oteller, havayollar1 vb.
hakkinda arastirma yapilabilir. Seyahat edenler seyahat sonrasi incelemelerden giderek
etkilenir ve dolayisiyla ziyaret¢ilerin geri bildirimleri koti miisteri hizmetleri artik bir sir
olarak kalmaz. Facebook, Twitter ve Instagram flizerinden gercgeklestirilen cevrimigi

sohbetler bir tatil seyahat plan1 i¢in ¢ok zor olabilir.
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Bir tatil veya gezi planlamak icin bireylerin ilham almasi gerekir. Sasirtici seyahat
hedeflerini yerel gazetede, seyahat festivalinde veya bir YouTube videosunda yayinlanan
reklamlardan 6grenebilir. Bununla birlikte, gezginler arkadaslarindan, aile {iyelerinden

veya meslektaglarindan ilham almaktadir.

Turizm pazarlamasinda; ¢esitli ¢evrimi¢i platformlar araciligiyla sozlii reklamcilik yer
almaktadir. Online seyahat acenteleri, gezginler arasinda popiiler olan oteller, tur paketleri
ve seyahat yerlerinin ayrintili bilgi igeren popiiler inceleme sitelerinin bir listesini
icermektedir. Sosyal medya, seyahat deneyimlerini yakin ¢evredekilerle paylasma firsati

sunmaktadir.

Modern bir gezginin Facebook, Twitter ve diger sosyal medya kanallar1 iizerinden
giincellemesi, tur operatdrlerine ve cevrimigi seyahat acentelerine aninda geri bildirim
saglamaktadir. Iyi ya da koti olan her deneyim, sosyal medya platformlarinda
belgelendirilir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi hedefleniyorsa, sosyal medyanin
incelemeleri yaymada ¢ok hizli olmasi nedeniyle bu yayinlarin gozden kacirilmamast

gerekmektedir.

Meta arama motorlari, farkli tur operatdrleri icin mevcut en iyi licretlerin kapsamli bir
rekabet analizi ile planlama asamasini hafifletir. Sosyal medya, insanlar gercekten seyahat
ederken zirve performanslarini kaydeder. Iyi bir seyahat hedefine varildiginda bolgedeki
resimleri tiklanir ve Instagram ve Facebook'a gonderilir. Dolayisiyla seyahat sirketleri,
ticretli sosyal medya reklamcilik teknikleri araciligiyla islerini tanitmak i¢in bu firsati

izlemelidir.

Cesitli sosyal medya platformlari, gezginleri ilgilendiren farkli tur operatorlerinin heyecan
verici paket firsatlarin1 vurgulamaktadir. Gosterge tablosunda en iyi paketleri gésteren
seyahat web siteleri yaklasan bir trend. Seyahat teknolojisi ve yazilim, Facebook, Twitter
vb. lriin ve paketlerin tanitimmim etkin yonetiminde yardimci olmaktadir. Ayrica,
Facebook sayfalar1 ve grubu, seyahat meraklilarinin ilgisini ¢ekerken, ayni zamanda farkli
turistik yerler hakkinda goriis alisverisinde bulunmak i¢in ¢evrimigi tartigsma forumlarinin

olusturulmasini da saglar.

Sosyal medya, merakli bir arastirmacinin bir ¢ok yeri (gezilmeyen yerler, ilging diinya

mutfaklar1 ve popiiler olmayan oteller) kesfedebilmesi icin biiyiik miktarda bilgi saglar.



36

Ajanlar ve seyahat web siteleri, miisteri ihtiyaglarin1 6grenmek ve hala bu kesfedilmemis
yerleri ziyaret etmek i¢in kisisellestirilmis tur paketleri tanitmak i¢in seyahat teknolojisini
icerebilir. Buna ek olarak, sosyal medya pazarlamasi ile entegrasyon, seyahat sirketleri i¢in
online varligin1 artirmak ve miisterilere en uygun seyahat ¢ozliimiinii saglamak i¢in ¢esitli

teklifler ve paketler hakkinda ayrintili bilgi akisini saglamak igin biiyiik bir kapsam saglar.
2.3. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR KURAMI

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (KDK), insanlarin belirli ihtiyaglart karsilamak igin
belirli medyalar1 neden ve nasil aktif bir sekilde takip ettiklerini anlamak igin kullanilan bir
yaklagimdir. KDK kitle iletisimini anlamak i¢in kamu merkezli bir yaklasimdir. Diger
medya etkisi teorilerinden sapan, "Medya insanlar i¢in ne yapar?" Sorusu olan KDK,
"insanlar medya ile ne yapar?" konusuna odaklanir, medyanin yiiksek oranda kullanilabilir
bir iiriin oldugunu ve izleyicinin ayni {irliniin tiiketicileri oldugunu ileri siirer(Krause

vd.,2014).

Bu iletisim kurami olan Pozitivist onlarin yaklasiminda sosyal psikolojik iletisim gelenek
ve lizerinde iletisim odaklanir.Diger teorik bakis acilarinin aksine, KDK seyircilerin
medyay1 segmekten, arzularini yerine getirmekten ve memnuniyeti elde etmekten sorumlu
oldugunu diisiinmektedir. Bu teori daha sonra medyanin izleyici memnuniyeti i¢in diger
bilgi kaynaklariyla rekabet ettigi anlamina gelir. KDK bugiin bulussal bir degere sahip
clinkii iletisim bilimcilerine "medya se¢imi, tiikketimi ve hatta etki hakkinda gesitli fikirlerin

ve teorilerin dikkate alinabilecegi bir bakis agis1" sunmaktadir.

Diger medya tiiketimi teorilerinden farkli olarak, KDK tiiketicilere, tiiketicilerin net bir
niyeti ve kullanimi1 oldugu varsayimiyla, hangi medyay1 kullandiklarin1 anlama giicii verir.
Bu, insanlarin biiyiik sirketler tarafindan iiretilen kitle iletisim araglarinin caresiz
kurbanlar1 oldugunu belirten kitle toplumu teorisi gibi daha Onceki teorilerle
celismektedirve kisisel zeka ve 6z sayginin, biiylik 6l¢iide bireyin se¢imini yonlendirdigini

belirten bireysel farkliliklar perspektifidir.

Bu farkli teoriler g6z oniine alindiginda, KDK varsayimlarinda farkli 6zelliklere sahiptir
(Krause vd.,2014):

e Seyirci aktif ve medya kullanim1 hedef odakli,



37

e Ihtiyag¢ memnuniyetini belirli bir secim ortamina baglama girisimi izleyiciye aittir,

e Medya ihtiyaglar karsilamak i¢in diger kaynaklarla rekabet eder,

e Insanlar medyayr kullanma, ilgi alanlar1 ve arastirmacilari bu gérevi dogru bir
sekilde ortaya koyabilmeleri i¢in yeterli 6z giivene sahiptir,

e Medya igeriginin deger yargilar1 yalnizca izleyiciler tarafindan degerlendirilebilir.

1940'l1 yillardan itibaren aragtirmacilar radyo dinleyicilerinde kullanim ve memnuniyet
teorisi perspektifinden kaliplar1 gérmeye basladi. Erken arastirmalar, ¢ocuklarin c¢izgi
roman kullanmas1 ve bir gazete grevi sirasinda gazetelerin bulunmamasi gibi konularla

ilgiliydi. Bu siire zarfinda psikolojik yorumlara ilgi duyuldu.
2.3.1.Teorinin evreleri

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, 6nceki teori teorileri tarafindan yiiriitillen bir dizi

iletigim teorisi ve arastirmasindan gelistirilmistir.
Asama 1

1944'te arastirmacilar, calismalarinin neden oldugu ilk basvuru bicimlerini ve
kazandiklarini, insanlarin neden belli medya tiirlerini sectiklerini siiflandirmanin
nedenlerini aramaya basladilar. Arastirmacilar okurken, Herzog c¢esitli opera hayranlari ile

roportaj yapti ve li¢ gesit motivasyon unsuru belirledi.
Asama 2

1969'da JayBlumler ve DenisMcQuail, 1964 Ingiltere secimlerini, insanlarmn
televizyondaki belirli siyasi programlar1 izleme konusundaki motiflerini aragtirarak
caligmiglardir. Belirli bir programin izleyicisinin goriintileme amaglarini1 kategorize
ederek, olasi kitle iletisim araglarinin etkilerini anlamak i¢in izleyicileri ihtiyaglarina gore

siiflandirir.
Asama 3

KDK arastirmacilari, medya tiiketiminin ihtiyaglarini, hedeflerini, faydalarimi ve
sonuclarini birbirine baglayarak ve bunlar1 ayr1 ayr1 faktorlerle birlikte kullanarak teorik

olarak daha Ongoriilebilir ve agiklayict olmaya ¢alismaktadir.1980'lerde Rehman (1983),
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filmin izleyiciden beklentileri ve filme gitme memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemek

icin KDK'yi uyguladi.
2.3.2. Kullanim ve Doyumlar Kuraminin Ortaya Cikis1 Ve Gelisimi

Kullanimlar1 ve Doyumlar Teorisi insanlarin kendi ihtiyaglarint karsilamak i¢in medyay1
nasil kullandiklarini anlatmaktadir. Medyanin insanlar i¢in en onemli rolii ihtiyaglardan
duyulan memnuniyetidir. Insanlar, kisileraras1 iletisim igin de kullandiklar1 medya
araciligiyla bilgi, etkilesim, gevseme, bilinglendirme, kacgis ve eglence elde ederler

(Kiigtikkurt vd.,2009).

Teori, 1974 yilinda Blumler ve Katz tarafindan "Toplu Iletisimde Kullanan Y®éntemler:
Memnuniyet Arastirmalar1 Uzerine Mevcut Perspektifler" adli makalede tanitild1 ve ilgisini

medya kullanicilarinin rollerine odakladi (Krause vd.,2014).

Kullanimlar ve Doyumlar teorisine gore, insanlar kendi ihtiyaclar1 i¢in medyadan
yararlanirlar. Bu teorinin kullanici/dinleyici odakli bir yaklasimi oldugu sdylenebilir.
Iletisim icin dahi (kisisel goriismelerde sdylenirse) insanlar kendileri ile tartistiklar1 konuya
iligkin medyaya atifta bulunurlar. Daha fazla bilgi kazanirlar ve bilgi, referans i¢in medya
kullanarak elde edilir. Kisiler igin bes kategoriye ayrilmis ¢esitli ihtiyaglar ve haz duygular
oldugu belirtilmektedir (Alikilig vd.,2014). Bunlar:

e Bilissel gereksinimler,

e Duygusal ihtiyaclar,

o Kisisel Biitiinlestirici ihtiyaglar,

e Toplumsal Biitiinlestirici ihtiyaglar,

e Gergeklerden Kags Ihtiyaclari.

2.3.2.1.Bilissel gereksinimler

Insanlar bilgi elde etmek igin medya kullanmaktadir. Bazilari bilgi edinme bazilar1 da
entelektiiel ihtiyaglar1 olan izleyici kitleleri arasinda yer almaktadir. Bu sadece herkesin
ithtiyact olan herkes icin ortak degildir, her insanin TV'deki programlar: i¢in farkli bir
ithtiyact vardir. Bilgi edinmek i¢cin medya kullanimi, ihtiyaglart karsilamak i¢in haberleri

izleme, internette arama motorlari, daha fazla bilgi kazanmak i¢in bunlar1 kullanmay1
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icermektedir. Ozellikle internet arama motoru icin bir zaman kisitlamasi olmaksizin

herhangi bir konuya goz atabilmektedirler (Uksel,2015).
2.3.2.2.Duygusal Ihtiyaclar

Insanlarin her tiirlii duygu, zevk ve diger ruh hallerini icermektedir. Insanlar duygusal
ihtiyaclarini karsilamak igin televizyon, internet gibi medya araglarini kullanmaktadir. En
1yl Ornegin insanin dizi yaymlarimi izlemesi ve herhangi bir duygusal ya da hiiziinli

sahnenin varligindaki insanlara aglamasidir (Balct ve Ayhan,2015).
2.3.2.3.Kisisel Biitiinlestirici ihtiyaglar

Insanlar benlik saygisi ihtiyaci cercevesinde durumlarini giivence altina almak, giivenilirlik
kazanmak ve istikrar saglamak i¢in medyayr kullanmaktadir. Boylece insanlar TV
izlemekte ve toplumda statii sahibi olduklarini garanti etmektedir. Ornegin; insanlar
miicevher reklami, mobilya reklami ve {irin satin alimi gibi medya reklamlarini izleyerek
durumlarini iyilestirmekte, boylece insanlar yasam tarzlarini degistirmektedir ve medya

bunlar1 yapmaya yardimci olmaktadir (Balci ve Ayhan,2015).
2.3.2.4. Toplumsal Biitiinlestirici ihtiyaglar

Toplumdaki aile, arkadaslar ve iligkilerle sosyallesmek ihtiyacini i¢ine almaktadir. Sosyal
etkilesim i¢in, insanlarmn hafta sonlarinda sosyal toplantilar yapmadigi gibi goriinmek
yerine, ihtiyaclarini karsilamak icin Facebook gibi sosyal ag siteleri gibi medya kullanarak

sosyal etkilesimi yapmasidir (Balci ve Ayhan,2015).
2.3.2.5. Ger¢ceklerden Kagis Thtiyaclart

Ihtiyaglar dogada bireyseldir ve bu ihtiyaglar karsilanirken farkli etkiler yaratirlar. Ornegin;
bazilart dinlenmek i¢in haberler izler ve bazilar1 haberi izleyerek daha gerginlesir. Program

aynidir, ancak insanlar bundan farkl: sekillerde etkilenmektedir.
Bunlara ek olarak bireylerin medya kullaniminda (Balct ve Ayhan,2015);

e Daha gercekei,
e Eglence i¢in

e llging
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e Yeni kavramlar (diger programlardan farkli)
e Katilabilir bir sekilde

e Tartismalar.
2.3.3.Kullamimlar Ve Doyumlar Kuraminin Sosyal Medya Kullanim Tle fliskisi

Kullanimlar ve doyumlar kurami, insanin kitle iletisim araglartyla olan iligkisini
aciklamaya yardimci olan bir¢ok iletisim kuramindan biridir. Ana fikir, insanlarin sadece
diger insanlarla konusarak doldurulan belirli ihtiyaglar1 yerine getirmelerine yardimci
olmak i¢in medyaya yonelmeleridir. Ozellikle medya tarafindan yerine getirilen bes farkli
ihtiya¢ kategorisi vardir: bilissel, duyussal, kisisel biitiinlestirici, sosyal biitlinlestirici ve
olmayan ihtiyaclar. Bu kategoriler biraz karmasiktir, bu yiizden ayrintili bir sekilde

ilerlemelerine yardimci olabilir (Balci ve Ayhan,2015).

Duygusal ihtiyaglar: Bu, icerikle duygusal olarak baglanti kurmaya yardimci olan ve
medyadan duygusal bir tepki olusturmaya yardimci olan medyay1 izlemenin bir yonidiir.
Duygusal ihtiyaglarimiz sadece eglence amagh olabilir. Ornegin, oyun dizileri ve oyun TV
gibi diziler, izleyicilerle duygusal olarak ilgilenir ve insanlar i¢in bir eglence kaynagi

haline gelirler.

Kisisel Biitiinlestirici: Tiiketici medya, insanlar1 karakter yoniinden etkileyerek onlarin
gercek hayatta yapmak isteyipte yapamadiklarma aract oluyor. Insanlar kendileri ile

igerigi 6zdestiriyor.Ornegin, Siiperman olup insanlara yardim etmek gibi.
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3. MALZEME VE YONTEM

3.1.EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma evreni, arastirmanin yapildigi zamani kapsayan donemde, Antalya il sinirlar
icinde yer alan Crowne Plaza Antalya, Asteria Kremlin Palace, RixosDowntown Antalya,
The Marmara Antalya, SwandorHotelsAnd Resorts ve TopkapiPalace otellerinde
konaklayan ve sosyal medya kullanan turistlerden olugsmaktadir. Kolayda amagli 6rneklem
tekniginin kullanildig1 arastirmaya toplam 339 turist dahil edilmistir. Arastirmaya konu
olan wveriler, katilimcilardan yliz ylize gorismeye dayali anket teknigiyle
toplanmistir. Bu biiytikliikteki bir 6rnek kitlenin %95 giiven araligindamevcut anakiitleyi
yeterli derecede temsil edecegi varsayillmistir. Calismada iki asamali bir Ornekleme
yontemi uygulanmistir. Ik asamada otel basmadrnek biiyiikliigii de géz Oniine alinarak
yaklagik (60 adetten olusan) bir 6rnek kotasi belirlenmis; ikinci asamada ise her bir otelde
(haftanin belirli bir giinii veya giliniin belirli bir saati gozetilmeksizin) anket formlari

yargisal 6rnekleme yontemiyle secilen turistlere yiiz ylize uygulanmastir.
3.2. VERI TOPLAMA ARACLARI

Calismamizda temel yoOntem olarak saha arastirmasi kullanilacak olup, arastirmaya

katilacak olanbireyler i¢in bir anket formu hazirlanmistir.

Aragtirmada Sengiin’iin  “Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Rolii: Universite
Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma baslikli ¢alismasindan yararlanilarak olusturulan 6lgek
kullanilmis ve gerceklestirilen calisma dogrultusunda ilgili arastirmada yer alan,
katilimcilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarina doniik yargilar aragtirmanin genel
amactyla baglantili olmadigindan ¢ikarilmustir. Olgek iizerinde ortaya konan bu degisiklik
sonras1 faktor analizi ile dlgegin yapisal gegerliligi 30 kisilik bir grup lizerinde 6n test
gergeklestirilerek test edilmis ve kullanim i¢in hazir hale getirilmistir. Bu degisiklik sonrasi
29 maddenin yer aldig1 Olcekteki ifadeler, katilimcilara “1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” bi¢iminde

yoneltilmistir” (Akt. Aktan,2018).
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Buna ilave*“Katilimcilarin sosyal medyay1 hangi nedenle ve siklikla kullandiklar1 ve hangi
sosyal medya agini en sik kullandiklar1y’’ ile ilgili sorular sorulmustur. Anketin son kismi
ise 5’1 likert seklinde gelistirilmis 11 sorudan olugsmaktadir. Tamami olumlu ifadelerden
olusan bu sorular; I=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim,
4=katiliyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum seklinde derecelendirilmistir” (Esittir ve

Isik,2015).

Arastirmada kullanilan ‘Sosyal Medya Turizm Pazarlamasi’ Olge8inin gilivenilirlik
analizleri Cronbach Alpha (o) katsayisinin hesaplanmasi suretiyle yapilmistir. “Cronbah
Alfa Katsayisi, 0 ile 1 arasinda degisir. Bu katsay1 1’e yaklastikca uyumun ve tutarligin
yiiksek oldugu sonucuna varilabilir.” Islamoglu (2011) bir dlgegin giivenilirlik dlciisiinii su
sekilde kategorize eder: “Cronbach’s Alfa Katsayisinin (a); 0.00 < o < 0.40 oldugu
durumlarda o6lc¢ekteki sorular arasinda giivenirlilik yoktur. 0.40 < a < 0.60 oldugu
durumlarda 6l¢ek diisiik bir glivenirlilige sahiptir. 0.60 < o < 0.80 oldugu durumlarda 6l¢ek
olduke¢a yiiksek giivenirliliktedir; 0.80 < o < 1.00 oldugu durumlarda ise 6lcekte yliksek
giivenirlilik var demektir”(Esittir ve Isik, 2015).Calismada Kullanilan 6l¢egin giivenilirligi

ile ilgili sonuglar Tablo 3.1 de verilmistir.

Tablo 3.1: Guvenirlilik testi istatistikleri.

SPSS Islem Durum Ozeti Giivenirlilik Analizi
Istatistikleri

Anket Yiizde (%) Cronbach's Soru Sayisi

Sayisi (n) Alpha Degeri (n)
(o)
Durumlar Gegerli | 339 100,0 ,763 29
Cikarilan | O 0

Toplam | 339 100,0
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Islamoglu (2011)’nun smiflandirmasina gore bu dlgegin “Yiiksek Giivenirlilikte’ oldugu

saptanmistir.
3.3.KULLANILAN TESTLER

Caligmada elde edilen veriler SPSS -24 paket programi ile degerlendirilmistir. Bu

cercevede frekans analizi ve varyans analizleri yapilmistir.
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4. BULGULAR

41.KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE ILISKIN
BULGULAR

Tablo4.1’de katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimi verilmistir. Buna gore

katilimcilarin; %28,6’s1 kadin ve %71,4°1 erkek olarak dagilmistir.

Tablo 4.1:Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimai.

N %
Kadin 97 28,6
Cinsiyet Erkek 242 71,4
Toplam 339 100,0

Tablo4.2’dekatilimcilarin - yas degiskenine gore dagilimi verilmistir. Buna gore
katilimcilarin; %69,6°s1 18-25 yas, %13,3°1 26-33 yas, %6,5’1 34-41 yas, %5,3’1 42-49

yas ve %5,3°1 50 yas ve lizeri olarak dagilmigtir.

Tablo 4.2: Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimi.

N %
18-25 yas 236 69,6
26-33 yas 45 13,3
34-41 yas 22 6,5
Yas

42-49 yas 18 53
50 yas ve lzeri 18 53
Toplam 339 100,0

Tablo4.3’de katilimcilarin aylik gelir degiskenine gore dagilimi verilmistir. Buna gore
katilimeilarin; %35,4°1 1500-2500 T1, %21,2’si 2501 -3500 TI, %30,4°1 3501-4500 TI ve
%13°1 4501 Tl ve tizeri olarak dagilmistir.
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Tablo 4.3: Katilimcilarin aylik gelir degiskenine gore dagilima.

n %
1500-2500 tl 120 354
2501 -3500 tl 72 21,2
Aylik Gelir 3501-4500 tl 103 30,4
4501 tl ve uzeri 44 13,0
Toplam 339 100,0

Tablo4.4’de katilimcilarin Sosyal Medyayr Kullanim Sikligi degiskenine gore dagilimi
verilmigtir. Buna gore katilimcilarin; %359’u giinde Bir Kez, %19,8’1 giinde birka¢ kez,
%14,7’si haftada birkag kez, %2,4’i ayda bir tez ve %4,1°i ayda birkag kez olarak
dagilmstir.

Tablo 4.4: Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim sikligi degiskenine gére dagilimu.

n %
Glnde Bir Kez 200 59,0
Glinde Birkag Kez 67 19,8
Sosyal Medyay Kullanim | Haftada Birkag Kez 50 14,7
Sikligi Ayda Bir Kez 8 2,4
Ayda Birkag Kez 14 4,1
Toplam 339 100,0

Tablo4.5’de katilimcilarin En Sik Kullanilan Sosyal Medya Araci degiskenine gore
dagilim1 verilmistir. Buna gore katilimcilarin; %60,5°1 Twitter, %18,6’s1 Facebook, %9,1°1

instagram, %6,5°1 Bloglar ve %5,3’1i Diger olarak dagilmustir.

Tablo 4.5: Katilimcilarin en sik kullanilan sosyal medya araci degiskenine gore dagilimi.

N %
Twitter 205 60,5
Facebook 63 18,6
En Sik Kullanilan Sosyal | Instagram 31 9,1
Medya Araci Bloglar 22 6,5
Diger 18 53
Toplam 339 100,0
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4.2.GRUP ISTATISTIKLERINE iLISKiN BULGULAR

Tablo4.6’dekatilimcilarin; Sosyal medyanin tatil kararlarina etkisi, Deneyim Paylasimi,
Etkilenme, Etkilesim ve Takip boyutlarindan aldiklar1 puan ortalamalarinin farkliliginin
anlamliligimin cinsiyet degiskenine gore incelendigi t-testi analizi verilmistir. Analiz

sonucu istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (p>0,05).
Sonuglara gore;

Erkeklerde (3,29+0,38) Sosyal medyanin tatil kararlarina etkisi kadinlardan (3,27+0,38)
daha yiiksek olarak bulunmustur.

Sosyal medyada turizm isletmeleri hakkinda Deneyim Paylasimi erkeklerde (2,63+0,43),
Etkilenme kadinlarda (3,19+0,54), Etkilesim erkeklerde (2,54+0,57) ve Takip kadinlarda
(2,89+0,53) daha yiiksek olarak bulunmustur.

Tablo 4.6: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore grup istatistikleri.

Cinsiyet N Ort SS F T df p
Sosyal medyanin tatil kararlarina Kadin |97 3,2765 | 0,38005 (0,140 |-0,485 |337 0,628
etkisi Erkek |242 3,2986 |0,38002 -0,485 | 177,037
. Kadin |97 2,6040 |0,40719|0,874 -0,588 | 337 0,557
Deneyim Paylasimi
Erkek |242 2,6343 |0,43799 -0,607 |189,458
Kadin |97 3,1900 |0,54348 | 0,206 0,659 337 0,510
Etkilenme
Erkek |242 3,1452 | 0,57320 0,675 |185,962
Kadin |97 2,5031 |0,58532|0,038 -0,656 | 337 0,512
Etkilesim
Erkek 242 2,5488 |0,57674 -0,652 | 174,720
_ Kadin |97 2,8969 (0,53316 (0,365 |0,151 |337 0,880
aki
8 Erkek 242 2,8868 |0,56824 0,155 187,810

Tablo4.7’dekatilimcilarin; Sosyal medyanin tatil kararlarina etkisi, Deneyim Paylasimi,
Etkilenme, Etkilesim ve Takip boyutlarindan aldiklar1 puan ortalamalarinin farkliliginin
anlamliligiin yas degiskenine gore incelendigi ANOVA analizi verilmistir. Analiz sonucu

istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (p>0,05). Sonuglara gore;

50 yas ve izeri olanlarin (3,4440,35) Sosyal medyanin tatil kararlarina etkisi

digerlerinden daha yiiksek olarak bulunmustur.
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Sosyal medyada turizm isletmeleri hakkinda Deneyim Paylagimi 50 yas ve {izeri olanlarda
(2,73+0,39), Etkilenme 42-49 yas olanlarda (3,36+0,58), Etkilesim 42-49 yas olanlarda
(2,66+0,60) ve Takip 50 yas ve lzeri olanlarda (3,11+£0,40) daha yiiksek olarak

bulunmustur.

Tablo 4.7: Katilimcilarin yas degiskenine gore grup istatistikleri.

Yas N Ort SS Df F p
1825yas  |236  |3,2723 |0,37576 | 4 1,378 0,241
26-33yas |45 3,3374 |0,42535 | 334
Sosyal medyanin tatil kararlarina S Y 22 32314 |0,29919
etkisi 42-49yas |18 3,3586 |0,39868
ﬁgeriya§ Vel 1g 3,4495 |0,35889
Total 339 |3,2923 |0,37960 | 338
1825yas  |236  |2,6350 |0,43082 | 4 0,702 | 0,591
26-33yas |45 25574 |0,43946 | 334
34-41yas |22 25644 |0,41222
Deneyim Paylasimi 42-49yas |18 26296 |0,44669
0.0 Y18 2,7315 |0,39249
Total 339 |2,6256 |0,42903 |338
1825yas  |236  |3,1404 |0,55555 | 4 1,169 0,324
26-33yas |45 3,0952 |0,59216 | 334
34-41yas |22 3,1753 |0,57470
Etkilenme 42-49 yas 18 3,3651 |0,58845
ﬁgeriya§ Vel 1g 3,3175 |0,56415
Total 339 |3,1580 |0,56442 |338
1825yas  |236  |2,5339 |0,56782 | 4 0427 0,789
26-33yas |45 2,5378 |0,58126 | 334
34-41yas |22 24273 |0,57336
=L 42-49yas |18 2,6667 |0,60973
t:’geriya§ Vel1s 2,5556 | 0,71802
Total 339  |2,5357 |0,57871|338
1825yas  |236  |2,8703 |0,55102 | 4 1611 0,171
26-33yas |45 2,8000 |0,57366 | 334
34-41yas |22 20545 |0,59819
Takip 42-49yas |18 3,0667 |0,64352
ﬁgeriya‘f' Vel1s 3,1111 |0,40131
Total 339  |2,8897 |0,55766 | 338
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Tablo4.8’dekatilimcilarin; Sosyal medyanin tatil kararlarina etkisi, Deneyim Paylasimi,
Etkilenme, Etkilesim ve Takip boyutlarindan aldiklar1 puan ortalamalarmin farkliliginin
anlamliligmin gelir degiskenine gore incelendigi ANOVA analizi verilmistir. Analiz

sonucu istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (p>0,05).
Sonuglara gore;

3501-4500 TI aras1 gelire sahip olanlarin (3,33+0,36) Sosyal medyanin tatil kararlarina

etkisi digerlerinden daha yiiksek olarak bulunmustur.

Sosyal medyada turizm isletmeleri hakkinda Deneyim Paylasimi 1500-2500 Tl aras1 gelire
sahip olanlarda (2,63+0,43), Etkilenme 1500-2500 TI arasi gelire sahip olanlarda
(3,19+0,56), Etkilesim 4501 Tl ve tizeri gelire sahip olanlarda (2,60+0,59) ve Takip 4501
Tl ve lizeri gelire sahip olanlarda (2,95+0,45) daha yiiksek olarak bulunmustur.

Tablo 4.8: Katilimcilarin gelir degiskenine gore grup istatistikleri.

Gelir N Ort SS Df F p
1500-2500 | | 120 3,3106 |0,39523 |3 1,658 |0,176
2501 -3500 t | 72 3,2134 |0,39822 | 335

Sogy_al medyanin tatil kararlarina | 3501-45001tl | 103 3,3363 | 0,36935

. 3‘3&1‘ iovel,, 3,2686 |0,31367
Total 339 3,2923 | 0,37960 | 338
1500-2500 I | 120 2,6382 |0,43139 |3 0,084 |0,969
2501 -3500 tl | 72 2,6273 | 0,44383 | 335

BTy A - 3501-4500 tl | 103 2,6197 |0,44399
ﬁfigrli iovel,, 2,6023 |0,37132
Total 339 2,6256 |0,42903 | 338
1500-2500 1l | 120 3,1940 |0,56290 |3 0,430 |0,732
2501 -3500 tl | 72 3,0992 |0,50387 | 335

Etkilenme 3501-4500 t| | 103 3,1623 |0,60743
3‘3&1‘ iovel,, 3,1461 |0,56850
Total 339 3,1580 |0,56442 | 338
1500-2500 | | 120 2,5350 |0,58621 |3 0,256 | 0,857
2501 -3500 t! | 72 2,5167 |0,59835 | 335

Etkilesim 3501-4500 tl | 103 2,5204 |0,55331
35;1' oovel , 2,6045 |0,59843
Total 339 2,5357 |0,57871 | 338

Takip 1500-2500 | | 120 2,8983 [0,58439 |3 1,506 |0,213
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2501 -3500 tl | 72 27722 |0,54675 | 335
3501-45001 | 103  |2,9320 |0,56814
4501 d ve |, 2.9501 |0.45562
uzeri

Total 339 |2,8897 |0,55766 | 338

Tablo4.9’de katilimcilarin; Sosyal medyanin tatil kararlarina etkisi, Deneyim Paylagimi,
Etkilenme, Etkilesim ve Takip boyutlarindan aldiklar1 puan ortalamalarinin farkliliginin
anlamliliginin sosyal medya kullanim siklig1 degiskenine gore incelendigi ANOVA analizi

verilmistir. Analiz sonucu istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur (p>0,05).
Sonuglara gore;

Haftada Birka¢ Kez sosyal medya kullananlarda (3,35+0,31) Sosyal medyanin tatil

kararlarina etkisi digerlerinden daha yiiksek olarak bulunmustur.

Sosyal medyada turizm isletmeleri hakkinda Deneyim Paylasimi giinde bir kez sosyal
medya kullananlarda (2,61+0,42), Etkilenme Haftada Birkag Kez sosyal medya
kullananlarda (3,34+0,52), Etkilesim Haftada Birka¢ Kez sosyal medya kullananlarda
(2,60+0,57) ve Takip giinde bir kag kez sosyal medya kullananlarda (2,95+0,55) daha

yiiksek olarak bulunmustur.

Tablo 4.9:Katilimcilarin kullanim siklig1 degiskenine gére grup istatistikleri.

Kullanim Sikhigi N Ort SS df F p
Gunde Bir Kez 200 3,2900 |0,39066 |4 1,163 0,327
Glinde Birkag Kez | 67 3,2972 |0,40271 | 334

Sosyal  medyanin ftatil E:;tada Al 50 3,3564 | 0,31856

LIRS Ayda Bir Kez 8 3,2045 |0,41731
Ayda Birkag Kez | 14 3,1234 |0,24343
Total 339 3,2923 |0,37960 | 338
Gunde Bir Kez 200 2,6192 |0,42356 |4 1,191 0,314
Glinde Birkag Kez | 67 2,5796 |0,43239 | 334

Deneyim Paylasimi E:;tada R 0 2,7383 |0,40336
Ayda Bir Kez 8 2,5313 |0,54361
Ayda Birkag Kez | 14 2,5893 |0,50050
Total 339 2,6256 |0,42903 | 338

Etkilenme Gulnde Bir Kez 200 3,1379 |0,54259 | 4 1,673 0,156
Gilinde Birkag Kez | 67 3,0959 |0,61791 | 334
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Bl ] o 3,3400 |0,52974
Kez
Ayda Bir Kez 8 3,0357 |0,80722
Ayda Birkac Kez | 14 3,1633 |0,51617
Total 339 3,1580 |0,56442 | 338
Giinde Bir Kez 200 2,5370 |0,57749 |4 1,052 0,381
Glinde Birkag Kez | 67 2,4985 |0,59225 | 334
Bl ] o 2,6000 |0,57994

Etkilesim Kez
Ayda Bir Kez 8 2,2000 |0,52372
Ayda Birkag Kez | 14 2,6571 |0,54591
Total 339 2,5357 |0,57871 | 338
Giinde Bir Kez 200 2,8800 |0,55529 |4 0,723 | 0,577
Glinde Birkag Kez | 67 2,9522 |0,53381 | 334

. S o 2,9160 |0,58006

Takip Kez
Ayda Bir Kez 8 2,7500 |0,67401
Ayda Birkag Kez | 14 2,7143 |0,58026
Total 339 2,8897 |0,55766 | 338

Tablo 4.10’dekatilimcilarin; Sosyal medyanin tatil kararlarina etkisi, Deneyim Paylasimi,
Etkilenme, Etkilesim ve Takip boyutlarindan aldiklar1 puan ortalamalarinin farkliliginin
anlamliliginin En Sik Kullanilan Sosyal Medya Aract degiskenine gore incelendigi
ANOVA analizi verilmistir. Analiz sonucu istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur

(p>0,05).
Sonuglara gore;

Diger sosyal medya araglarini kullananlarda (3,4140,33) Sosyal medyanin tatil kararlarina

etkisi digerlerinden daha yiiksek olarak bulunmustur.

Sosyal medyada turizm isletmeleri hakkinda Deneyim Paylasimi Instagram kullananlarda
(2,65+0,40), Etkilenme Diger sosyal medya araglari1 kullananlarda (3,39+0,57),
Etkilesim Diger sosyal medya araglarini kullananlarda (2,65+0,58) ve Takip Diger sosyal
medya araglarini kullananlarda (2,98+0,39) daha yiiksek olarak bulunmustur.




51

Tablo 4.10: Katilimcilarin en sik kullanilan sosyal medya araci degiskenine gére grup

istatistikleri.
En Sik Kullanilan Sosyal Medya Araci N Ort SS Df F p
Twitter 205 3,3007 |0,38599 |4 1,205 |0,309
Facebook 63 3,2309 |0,37795|334
Sosyal medyanin tatil | Instagram 31 3,2434 |0,32303
kararlarina etkisi Bloglar 22 3,3595 |0,41940
Diger 18 3,4141 |0,33760
Total 339 3,2923 |0,37960 | 338
Twitter 205 2,6167 |0,42657 |4 0,298 0,879
Facebook 63 2,6534 |0,44228|334
Deneyim Paylasimi instagram 31 2,6586 |0,40902
Bloglar 22 2,5568 |0,47097
Diger 18 2,6574 |0,42481
Total 339 2,6256 |0,42903 | 338
Twitter 205 3,1443 |0,58390 |4 2,189 |0,070
Facebook 63 3,1451 |0,51984 | 334
Etkilenme instagram 31 3,2949 |0,44559
Bloglar 22 2,9351 |0,58109
Diger 18 3,3968 |0,57259
Total 339 3,1580 |0,56442 | 338
Twitter 205 2,5327 |0,57391 |4 0,326 |0,861
Facebook 63 2,4889 |0,58781|334
Etkilesim instagram 31 2,5548 |0,58129
Bloglar 22 2,5727 |0,62426
Diger 18 2,6556 |0,58533
Total 339 2,5357 |0,57871|338
Twitter 205 2,9044 |0,57482 |4 0,368 0,832
Facebook 63 2,8476 |0,54562 | 334
Takip instagram 31 2,8258 |0,62127
Bloglar 22 2,8818 |0,46459
Diger 18 2,9889 |0,39688
Total 339 2,8897 |0,55766 | 338
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5. TARTISMA VE SONUC

Diger sektorlerden farkli olarak, turizm sektoriinde pazarlama faaliyetleri gerekli stratejiler
ve sosyal medya alanindaki gelismeler dikkate alinrak gerceklestirilmelidir. Turizm sektor
itibariyle, diinyanin her kosesine ulastigindan genis bir kapsam igermektedir. Turizm
endiistrisi ¢ok genis ve diger pek ¢ok sektorii birlestirerek diizenlenmis pazarlama

stratejilerini kullanmay1 gerektirmektedir.

Turizm sektoriinde kullanilan teknolojinin yollar1 arasinda internet kullanimi, reklam
panolarmin ve sosyal medyanin kullanimi1 yoluyla ¢evrimdist pazarlama yer almaktadir. Bu
pazarlama stratejileri ¢ok cesitlidir ve ¢ogunlukla miimkiin oldugu kadar ¢ok insana
ulasmay1 hedeflemektedir. Bu, turizm sektoriinde 6nemli 6zelliklerin varligi konusunda
farkindalik yaratmayr kolaylastirmas:t agisindan olduk¢a Onemlidir. Ayrica turizm
sektoriinde pazarlamada teknoloji kullanimi, turizme bagl diger sektdrlerin de biiylimesini
saglamada uzun bir yol kat etmistir. ugaklarda daha fazla yolcu tasinmasi, otellerin yeterli
yolcu kapatesine ulasmasi, transfer firmalarinin paket turlar hazirlayip ulasim ve
konaklama ihtiya¢larin1 karsilayarak buna bagl ugak ve otel firmalariin da kazanmasini

saglamak gibi ornekler verebiliriz.

Kullanimlar ve doyumlar kuramii, insanlarin medyada neden yer aldiklari ve neyi
kullandiklarint anlamaya calisir. KDK, diger medya teorilerinden farkli olarak, bireylerin
medyay1 pasif tiiketiciler olarak konumlandirmak yerine, medya kullanimlar {izerinde gii¢

sahibi olduklarini varsaymasi bakimindan farklidir.

KDK, bireylerin gilinlimiizde var olan teknolojiyle hangi yollarla baglanti kurdugunu
anlamak icin bir aractir. Bu teknoloji ozellikle Internetten video oyunlarmna cep
telefonlarina kadar bir ¢ok seyi kapsamaktadir. Cep telefonu kullanimiyla ilgili KDK
arastirmasi, insanlarin, digerlerinin yani sira, sevgi / arkadaslik, eglence ve hareketlilik de
dahil olmak {izere, telefonlarindan birtakim 6demeler aradiklarin1 bulmustur. Cagdas bir
teknolojinin bir baska ornegi olarak, sosyal medyay: kullanirken, kullanicilar olumsuz
duygular, tanima ve biligsel ihtiyaclar1 engelleme gibi faktorler tarafindan motive
edilebilir.
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KDK, teori olmak i¢in gerekli standartlar1 karsilamadigi yoniindeki elestirilerle karsi
karstya kalmistir. Elestirilere ragmen, KDK bugiin medya kullanicilar1 artik ylizlerce
televizyon kanali, internet ve medya tiiketimine gore ajansin bir ajanst oldugu argiimanini
pekistirmeye yardimci olan bir dizi baska medya eglence segenegi oldugu igin toplumun

saglikli bireyleri olabilmesi i¢in dnemli.Ayni zaman da gergek¢i ve yaratict olmalidir.

Calisma, 339 katilimci ile gergeklestirilen anket uygulamasi neticesi sosyal medyanin
kullanicilarin turizm tercihleri ve turizm eksenli davraniglarina ne dl¢iide yansidigi ortaya
konulmaya c¢alisiimistir.Calismada kullanilan “Sosyal Medya Turizm Pazarlamasi
Olgegi“ne uygulanan faktdr analizi sonrasi deneyim paylasimi, etkilenme, etkilesim ve
takip faktorleri ortaya cikarilmistir.Faktorler arasi iliski incelendiginde ise etkilenme ve
etkilesim faktorleri arasinda pozitif yonde, giiclii ve anlamli bir iliski; diger faktorler
arasinda ise orta diizeyde gii¢lii, pozitif ve anlamli iligki tespit edilmistir. Bu sonug,
ozellikle turizm c¢evresinde yer alanlar tarafindan sosyal medya kullanicilarini
etkileyebilecek mesajlar iiretilebilmesinin 6nemini ortaya koymasi bakimindan énemlidir.
Ciinkii sosyal medyada yer alan bireyler, turizm g¢evresi tarafindan pozitif anlamda
etkilenebilirse; kullanicilarin kendi aralarindaki paylasimlar sayesinde bu pozitif etkinin
iletisim halinde bulunulan digerlerine de yansimasi olasilig1 oldukca yiikselebilir ve

boylece turizm sektoriine katki yaratabilir.

Elde edilen sonuglar sonrasi, turizm faaliyet ¢evresinde yer alan tiim gruplarin sosyal
medyay! turizm etkinlikleri gergeklestiren veya gerceklestirmeyi planlayan bireylere
ulagmada etkin bir ara¢ olarak kullanmalarinin yerinde bir davranis olacagi soylenebilir.
Sosyal medyanin turizm faaliyetlerinde daha yogun kullanimimin turizm potansiyelinin
genislemesinde Onemli bir rol oynayacagi aciktir. Bu maksatla ozellikle turizm
isletmelerinin sosyal medyaya dayali planlamalar ile hedef kitlelerine ulagsmaya g¢aba

harcamalarinin olduk¢a 6nemli oldugunun alt1 ¢izilmelidir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki etkinliginin
artirilabilmesi i¢in: Turizm sektoriindeki isletmelerin kendi kullandiklari1 sosyal medya arag
sayllarin1 artirmalari, sosyal medya mecralarinda daha genis mesaj igerikleriyle yer
almalar1 ve muhtemel sorulara muhtemel cevaplar hazirlamalari, turizm mesajlarini kanaat
onderi Ozelligine sahip, popiilerligi yiiksek kisiler lizerinden vermeleri, sosyal medya

araglarinin glincellenme sikliklarina dikkat etmeleri gibi Oneriler siralanabilir.
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EK 1: Anket

Sosyal Medya Turizm Pazarlamasi Olgegi

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katilhyorum 5=Kesinlikle Katilhyorum

Deneyim Paylasim Faktorii

1 Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylasirim

2 Sosyal medyada ulasim isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylasirim

3 Sosyal medyada yiyecek-icecek isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylasinm

4 Sosyal medyada ulasim isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasinm

5 Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim

6 Sosyal medyada yiyecek-icecek isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim

7 Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim

8 Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylasirim

9 Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylasirim

10 Sosyal medyada tatil destinasyonlar hakkindaki olumsuz deneyimlerimi paylasirim

11 Sosyal medyada tatil destinasyonlari hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasirim

12 Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumlu deneyimlerimi paylasinm
Etkilenme Faktorii

13 Sosyal medyada ulasim isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim
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14 Sosyal medyada ulasim isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim

15 Sosyal medyada yiyecek-icecek isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim

16 Sosyal medyada yiyecek-icecek isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim

17 Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim

18 Sosyal medyada eglence isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim

19 Sosyal medyada tatil destinasyonlan (yerleri) hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim
Etkilesim Faktorii

20 Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim

21 Sosyal medyada seyahat acenteleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim

22 Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim

23 Sosyal medyada konaklama isletmeleri hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenirim

24 Sosyal medyada tatil destinasyonlar (yerleri) hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenirim

Takip Faktorii

25 Sosyal medya adresime konaklama isletmelerini eklerim

26 Sosyal medya adresime seyahat acentelerini eklerim

27 Sosyal medya adresime ulasim isletmelerini eklerim

28 Sosyal medya adresime yiyecek-icecek isletmelerini eklerim

29 Sosyal medya adresime eglence isletmelerini eklerim
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