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GiRIS

oz

Sosyal medya, Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari (DPO) tarafindan alternatif bir pazarlama/tanitim
kanali olarak kullaniimasina karsin, destinasyonlarin sosyal medya performansini ele alan arastirmalar kisith
sayidadir. Bu calismada, ziyaretci sayisi acisindan Avrupa’da ilk 10 sirada yer alan sehirlere ait DPO’larin
Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter performansi kiyaslanmistir. Bulgular Avrupa’nin en ¢ok ziyaret edilen
10 destinasyonu icerisinde Londra’nin Facebook, Twitter ve Instagram’da diger destinasyonlara kiyasla daha
aktif oldugunu ortaya koymaktadir. Tiirkiye'nin en fazla turist ceken destinasyonlari olan istanbul ve Antalya,
bu ii¢ platformda son siralarda yer almaktadr. Diger platformlara kiyasla Youtube'un DPO’lar tarafindan ¢ok
fazla kullaniimadig) tespit edilmistir. Ayrica Facebook, Twitter ve Instagram performansi ile destinasyonlarin
ziyaretci sayisi arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir.

ABSTRACT

In contrast to the use of social media as an alternative marketing/promotion channel by Destination
Marketing Organisations (DMOs), number of the studies about social media performance of destinations are
limited. In this study, performances of the top 10 cities in Europe, according to visitor numbers, are compared
at Facebook, Youtube, Twitter, and Instagram. Findings indicate that London is more active at Facebook,
Twitter, and Instagram than other destinations. Istanbul and Antalya destinations which are visited by the
greatest number of tourists in Turkey position at the latest ranks in these platforms. When compared to other
platforms, Youtube is rarely used by DMOs. Moreover, there is a significant relationship between Facebook,
Twitter, and Instagram performances and destination visitor numbers.

platformu olan Facebook’tan yararlandiklarini
belirtmektedir (Brown 2018). Sosyal medyanin

Diinya niifusunun yiizde 42’sinin aktif olarak
kullandig1 sosyal medya (Wearesocial 2018), po-
tansiyel turistlerin seyahat planlama asamasin-
da en fazla yararlandiklari bilgi kaynaklarindan
biri olmustur (Buhalis ve Law 2008). Ornegin,
2018 yilinda yapilan bir aragtirma, Amerikalila-
rin yilizde 54,6'sinin seyahat planlari i¢in sosyal
medyay1 kullandiklarini ortaya koymustur (Sta-
tista 2018). Milenyum kugaginin yiizde 87’si fark-
I1 seyahat fikirleri edinmek i¢in bir sosyal medya

turizm sektoriiniin gelisimi ve turist davranis:
tizerinde giderek artan bir etkiye sahip olmasi,
destinasyonlarin pazarlama stratejileri igerisinde
bu yeni pazarlama platformuna da yer verilmesi-
ni gerekli kilmaktadir. Nitekim son yillarda Des-
tinasyon Pazarlama Organizasyonlari’'min (DPO)
ylizde 60’tan fazlasinin sosyal medya faaliyetle-
rine biit¢e ayirmaya basladig: tespit edilmistir
(Lund, Cohen ve Scarles 2018).
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Lu, Chen ve Law (2018) tarafindan ytiriitiilen
calismaya gore sosyal medya ile ilgili arastirma-

Y77

lar “sosyal medyanin rolii ve etkileri”, “sosyal
medya kullanicilarinin davranisglar1”, “sosyal
medyanin igerigi” ve “alanyazin taramasi” ol-
mak tizere dort ana baslik altinda toplanmak-
tadir. DPO’larin pazarlama basarisi i¢in sosyal
medyanin tasidig1 oneme karsilik, turizm alan-
yazininda bu organizasyonlarin sosyal medya
stratejilerini ele alan ve karsilastiran ¢alismalarin
sinirli sayida oldugu dikkat cekmektedir (Usak-
11, Kog ve Sonmez 2017). Tiirkge alanyazinda ise
yazarlarin bilgisi dahilinde bu tarz bir ¢calisma
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, DPO’larin sosyal
medya kullanimi konusundaki akademik bilgi
birikiminin ilave ¢alismalarla zenginlestirilmesi
gerekmektedir. Bahsedilen alanyazin boslugun-
dan yola cikilarak gerceklestirilen bu ¢alismanin,
iki temel amaci bulunmaktadir. Bunlar:

(1) Avrupa’nin en fazla turist ¢eken on sehrine ait
DPO’larin sosyal medya performansini tespit
etmek ve kiyaslamak,

(2) Destinasyon sosyal medya performansi ile zi-
yaretgi sayis1 arasinda bir iligki olup olmadig-
ni1 arastirmaktir.

Bu calismanin ilgili alanyazina saglayacag
baslica katkilar arasinda Avrupa’nin en fazla zi-
yaret edilen destinasyonlarinin sosyal medya
performansinin 6l¢iilmesi; destinasyon pazarla-
masi agisindan sosyal medyanin tasidig1 onemin
ortaya konulmasi; Avrupa’daki baslica destinas-
yonlarin yani sira Istanbul ve Antalya’ya ait so-
nuglarin elde edilmesi ve bu sayede ilgili desti-
nasyonlarla Avrupa’daki destinasyonlar arasinda
performans kiyaslamas: yapilmas: gibi hususlar
yer almaktadir.

SOSYAL MEDYANIN GELiSiMi VE TURIZM
SEKTORUNE ETKILERI

Sosyal medya, Web 2.0 kullanan ve internet kul-
lanicilarinin biitiin diinyada birbirleriyle etkile-
sime ge¢mesine ve iletisim kurmasina, deneyim,
bilgi ve fikirlerini paylasmasina olanak saglayan
bir grup internet tabanli uygulama olarak tanim-
lanmaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010; Xiang ve
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Gretzel 2010). Sosyal medyanin gelismesinden
once, Web 1.0 olarak tabir edilen donemde inter-
net kullanicilar1 web sitelerini okumak, gozlem-
lemek ve bilgi edinmek amaciyla ziyaret etmekte
ve iirilin satin almaktaydi. Bu dénemde internet
kullanicilarinin igerik olusturma veya bir igerige
yorum yapma gibi olanaklar: bulunmamaktaydi.
Diger bir ifadeyle, Web 2.0’"dan 6nce internet sa-
dece tek yonlii bir iletisime olanak saglamaktay-
d1 ve kullanicilarin birbirleriyle etkilesime gegme
olanaklar: oldukga sinirliydi. Web 2.0"in hayata
gecmesi ile birlikte internet ortamindaki kulla-
nicilar sadece web sitelerinde yazilanlar1 oku-
manin Otesine gegerek kendi fikirlerini yazmaya,
yazdiklarini diger kullanicilarla paylasmaya, is-
letmelerle ve diger kullanicilarla karsilikli ileti-
sim kurmaya basladilar (Aghaei, Nematbakhsh
ve Farsani 2012). Isletmeler, kamu kurumlari,
sivil toplum Orgiitleri, miinferit kullanicilar gi-
bi farkli gruplar arasinda karsilikli bir iletisimin
saglanmasi ile internet ortami ‘sosyal’ bir yap1
kazanmistir. Bilhassa Web 2.0 doneminin ardin-
dan internet kullanicilarinin kendi iceriklerini
olusturmaya baslamas, tiiketici davranisinda da
onemli degisimlere yol agmistr.

Yukarida agiklanan gelismeler insanlarin bil-
gi arama ve seyahat plani yapma bicimlerini de
degistirmistir (Buhalis ve Law 2008). Kaplan ve
Haenlein’e (2010) gore bu degisimler, turizm
sektoriinii tic temel alanda etkilemistir. i1k ola-
rak, internet altyapisinin gelismesi Trip Advisor,
Virtual Tourism ve Independent Traveler gibi
seyahat ve turizm ile ilgili konularin tartisildigs,
cevrimigci topluluklarin ortaya ¢tkmasina ve hizla
artmasina zemin hazirlamistir. Ozellikle Facebo-
ok ve Instagram gibi genel sosyal medya kanal-
lari, seyahat ve turizm baslikli kullanic grupla-
riin olusmasin yayginlastirmistir. Ikinci olarak,
internetin gelisimi ve yayginlasmasi, kullanici-
larin seyahat ve turizm ile ilgili bilgi arama ve
planlama davranislarini degistirmistir. Uciincii
olarak, turizm isletmeleri sosyal medyay1 pazar-
lama stratejilerinin énemli bir unsuru olarak kul-
lanmaya baglamistir. Sosyal medya, teknoloji ile
paralel olarak hizli bir degisim gosterdiginden,
bu alanda yapilan bilimsel aragtirmalarin sayisi
da siirekli artmaktadir.
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DESTINASYON PAZARLAMA
ORGANIZASYONLARI’NIN PAZARLAMA
STRATEJILERI iCINDE SOSYAL MEDYANIN
YERI

Destinasyon pazarlama organizasyonlar1 (DPO)
belirli bir cografi alanin turistik unsurlarini ve ge-
kiciliklerini g6z oniine alarak, bu unsurlara yo-
nelik pazarlama ¢alismalarin: yiiriiten kurum-
lardir. DPO'lar yerel, bolgesel, ulusal ve ulusla-
rarasi diizeyde faaliyet gosterebilirler (yerel dii-
zeyde Antalya Tanitim Vakfi; bolgesel diizeyde
Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi
ve Avrupa Turizm Dernegi -European Tourism As-
sociation- gibi). Munar’a (2012) gore destinasyon
pazarlama organizasyonlarinin {i¢ ana fonksiyo-
nu bulunmaktadir. Bunlardan ilki, destinasyon
markalasmasini saglamak ve destinasyon bilgi
yonetimini kurmak icin kurumlar ve kuruluslar
arasinda is birliginin ve koordinasyonun saglan-
masidir. Tkincisi, destinasyonun gelismesi igin
gerek duyulan diizenlemelerin ve girisimlerin
gerceklestirilmesine yardimci olmaktir. Ugiincii-
sii, destinasyon turizm planlamasi ile bolgesel
kalkinma arasinda uyum saglamaktir.

Son yillarda birgok tilkede yasanan ekonomik
istikrarsizliklar sebebiyle DPO’larin kamu ku-
rumlarindan aldiklar: finansal destekler azal-
maya baslamistir (Hays, Page ve Buhalis 2013).
Ornegin, Ingiltere’nin destinasyon pazarlama
kurulusu olan “Visit Britain’, 2010 yilinda devlet
desteginin yiizde 34'iinii kaybettiginden, 70 cali-
sanini isten ¢ikarmak ve 14 denizasir1 ofisini ka-
patmak zorunda kalmistir (Johnson 2011). Aza-
lan finansal kaynaklarindan dolayi, birgok DPO
diger pazarlama araglarina gore daha az maliyet
yaratan sosyal medya ortamini tercih etmeye ve
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1 daha
etkin bir sekilde kullanmaya baslamistir (Hays,
Page ve Buhalis 2013).

Glintimiizde DPO’larin disinda turizmle ilgili
diger kurum ve kuruluslar da pazarlama stra-
tejileri kapsaminda sosyal medyay1 daha etkin
sekilde kullanmaya baslamislardir. Cilinkii ilgili
alanyazinda yapilan bir¢ok arastirmada da orta-
ya konuldugu iizere, sosyal medyanin gelisimine
uyum saglayamayan turizm organizasyonlari re-
kabet avantajindan yoksun kalmaktadir (Schegg

vd. 2008; Stankov, Lazi¢ ve Dragicevi¢ 2010;
Hays, Page ve Buhalis 2013). Buna karsilik, sos-
yal medyanin dogru bir sekilde kullanilmamas,
sosyal medyay1 hi¢ kullanmamaktan daha va-
him sonuglar da dogurabilmektedir (Schegg vd.
2008). Ornegin, sosyal medya ortaminda potan-
siyel turistlerin sorularina geg, eksik veya yanlis
cevap veren, miisteri sorunlarina ve sikayetleri-
ne hizla dogru ¢éziimler iiretemeyen turizm is-
letmelerinin yasadiklar1 kayiplar, sosyal medya
kullanmayan isletmelere gore daha fazla olabil-
mektedir.

DPO’larin sosyal medya kullanimini konu alan
calismalarda genellikle bu organizasyonlarin
sosyal medya performansi agisindan karsilas-
tirlldiklar1 goriilmektedir. Ornegin, bu konuda
ilk arastirmalardan birini gergeklestiren Ruzic
ve Bilos (2010), Hirvatistan’daki 20 idari bolge
DPO’sunun sosyal medya stratejilerini incelemis-
tir. Sonuglar DPO’larin sosyal medya platform-
lar1 bir yana, web sitelerini dahi verimli bir se-
kilde kullanmadiklarini ortaya koymustur. Mil-
wood, Marchiori ve Zach (2013), ¢calismalarinda
ABD'deki ve Isvigre’deki DPO’lar1 sosyal medya-
ya uyum saglama ve yonetme etkinligi agisindan
karsilastirmistir. DPO temsilcilerinden (72 Isvig-
reli ve 103 ABD’li olmak tizere) elektronik anket
yontemiyle elde edilen sonuglar, ABD’deki DPO
temsilcilerinin sosyal medyaya yiiksek oranda
uyum saglandig1 diistincesinde olduklarini; bu-
na karsilik, Isvicre DPO temsilcilerinin mevcut
organizasyon yapilarinin bu uyumu engelledigi
kanisinda olduklarini gostermistir.

Hays, Page ve Buhalis (2013), on iilkenin
(Meksika, Malezya, Almanya, Birlesik Krallik,
Tiirkiye, Fransa, Ispanya, Almanya, Cin ve Ital-
ya) DPO’larin1 Facebook ve Twitter kullanimla-
r1 acisindan kiyaslamistir. Calisma sonucunda
Malezya’'nin on {ilke icerisinde ilk Twitter hesa-
b1 olusturan ve en ¢ok takipgiye sahip olan tilke
oldugu belirlenmistir. Ayrica, Facebook sayfasin-
daki begeni sayis1 agisindan Ispanya’nin ilk sira-
da oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin yapil-
dig1 donemde Tiirkiye nin Facebook iiyeliginin
olmamasi ve Twitter performansi agisindan son
siralarda yer almas: dikkat cekmektedir. Usakls,
Kog ve Sonmez (2017) tarafindan gerceklestirilen
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bir bagka arastirmada Facebook, Twitter, Instag-
ram ve Youtube gibi diinyanin en fazla kullani-
c1 sayisina sahip sosyal medya platformlarina
ilk {iye olan bes iilkenin DPO’lar1 incelenmistir.
Tiirkiye soz konusu platformlarda ilk hesap agan
tilkeler arasinda bulunmamaktadir. Diger bir
ifadeyle, rakip destinasyonlarla kiyaslandigin-
da Tiirkiye'nin sosyal medyaya uyum siirecinde
ge¢ kaldig1 tespit edilmistir. Buna karsin, bahse-
dilen ¢alismaya ait sonuglar kullanic1 yorumlari-
na dayali olarak ol¢iilen miisteri baglilig: kapsa-
minda Tiirkiye'nin Avrupa iilkeleri igerisinde en
yliksek sosyal medya miisteri bagliligina sahip
tilke oldugunu gostermistir. Diger bir ¢alisma-
da, Roque ve Raposo (2016) tarafindan 13 {ilke-
nin DPO’su sosyal medya kullanimlar1 agisindan
kiyaslanmistir. Sonuglar, Facebook, Twitter ve
Youtube'un genellikle DPO’larin en ¢ok kulla-
nildiklar1 sosyal medya platformlari oldugunu;
ancak DPO’larin kullanicilariyla etkilesimlerinde
onemli farklhiliklar bulundugunu ortaya koymus-
tur. Ornegin, DPO’larin ¢ogunlugu kendi {ilke
dilinde ve Ingilizce paylasim yapmasina karsin,
bazi1 DPO’lar hedef aldiklar {ilkelerin dillerinde
de paylasim yapmaktadir.

YONTEM

Bu calismada Avrupa kitasinin turistler tarafin-
dan en fazla ziyaret edilen 10 sehri (Euromoni-
tor International 2017) olan Londra, Paris, Roma,
Istanbul, Prag, Barselona, Milano, Amsterdam,

Antalya ve Viyana'nin sosyal medya performansi
karsilastirilmistir. Arastirma, ilgili sehirlerin res-
mi destinasyon pazarlama organizasyonu web
siteleri ve web sitelerinde kayitli sosyal medya
hesaplarina ait giincel bilgiler esas alinarak ger-
ceklestirilmistir. Sosyal medya hesaplarinin tes-
pitinde ve incelenmesinde, aylik kullanici sayist
en yiiksek sosyal medya platformlarmin kullanil-
masi kararlastirilmistir. Bunlar, sirasiyla Facebo-
ok (2.130.000.000), Youtube (1.500.000.000), Ins-
tagram (800.000.000) ve Twitter'dir (330.000.000)
(Dreamgrow 2018). Ancak, DPO’larin web site-
leri incelendiginde, ad1 gegen dort sosyal medya
kanalinin diginda, farkli kanallarda da hesapla-
rinin oldugu gorilmistiir. DPO’lardan alt1 ta-
nesi, Pinterest iiyeligine de sahiptir. Arastirilan
DPO’lar tarafindan kullanilan diger sosyal med-
ya platformlar1 Google+, Tripadvisor, Izlesene,
Foursquare ve Linkedin’dir.

Destinasyonlarin sosyal medya performansini
degerlendirmek i¢in kullanilacak kriterleri belir-
lemek maksadiyla, 6ncelikle ilgili alanyazin in-
celenmisgtir. Bunun sonucunda Facebook i¢in 14,
Twitter i¢in 10, Instagram i¢in dokuz ve Youtu-
be i¢in bes kriter tespit edilmistir. Daha sonra tu-
rizm sektoriinde galisan iki sosyal medya uzmarn
ile goriisiilerek, her iki uzmanin énemli olmadi-
g1ni belirttigi kriterler elenmis ve her iki uzmanin
onerdigi yeni kriterler eklenmistir. Sonug olarak,
ilgili alanyazin ve uzman goriisleri géz oniine
almarak, DPO’larin Facebook performansini tes-

Tablo 1. DPO’larin Web Sitelerinde Yer Alan Sosyal Medya Hesaplar:

Sehir Ziyaretci Sayisi Internet Sitesi Facebook Twitter Instagram Youtube Diger
Londra 19.842.800 visitlondon.com + + + + Pinterest, Google+
Paris 14.263.000 parisinfo.com + + + + Pintrest, TripAdvisor
Roma 9.396.400 turismoroma.it + + + + -
istanbul 8.642.300 istanbulkulturturizm.gov.tr + + + + izlesene
Prag 8.550.700 prague.eu + + + - Pinterest
Barselona  7.624.100 barcelonaturisme.com + + + + Pinterest, Google+
Milano 6.882.500 turismo.milano.it + + + + Foursquare
Amsterdam 6.570.400 jamsterdam.com + + + - Pintrest, Linkedin
Antalya 6.457.400 antalyadestination.com + + + + Pinterest, Linkedin, Google+
Viyana 6.043.700 wien.info + - + + -
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pit etmek igin 10, Twitter performansi i¢in sekiz,
Instagram performansi i¢in yedi, Youtube perfor-
mansi i¢in yedi kriterin kullanilmasina karar

Ele alinan destinasyonlarin kullandiklar: sos-
yal medya kanallarinin tespitinde ve incelenme-
sinde DPO’lara ait web siteleri esas alinmistir. Bu
DPO’larin bazilar1 kamu ve 6zel sektor is birligiy-
le gergeklesen kurumlar iken (6rnegin Antalya
Tanitim Vakfi'na ait antalyadestination.com) ba-
zilar1 ise sadece kamu kaynaklariyla olusturulan
kurumlardir (6rnegin, Istanbul Kiiltiir ve Turizm
Miidirligii'ne ait istanbulkulturturizm.gov.tr).
Tablo 1’de degerlendirmeye alinan DPO’larin
sahip olduklar: sosyal medya kanallar1 goste-
rilmistir. Buna gore, biitiin DPO’larin Facebook
ve Instagram hesaplar1 bulunmaktadir. Prag ve
Viyana'nin Youtube platformunda resmi hesap-
lar1 bulunmamaktadir. Twitter hesab1 olmayan
tek DPO Viyana sehrine aittir. Ayrica Roma ve
Viyana'nin dort biiyiik sosyal medya platformu
disindaki platformlarda hesaplar: olmadig; tes-
pit edilmistir. DPO’larin bir¢ogu Pinterest’te de
hesap sahibidir.

DPO’larin sosyal medya hesaplarina ait veri 01
Ocak 2017 — 31 Aralik 2017 tarihleri arasinda ya-
pilan paylasimlara dayanmaktadir. Sosyal med-
ya kanallari igin tespit edilen kriterlere uygun

Tablo 2. DPO’larin Facebook Performansi

veri toplama iglemleri hem arastirmacilar tarafin-
dan manuel olarak hem de ‘fanpagekarma.com’
sirketine ait bir uygulama yardimiyla gercekles-
tirilmistir.

BULGULAR

DPO’larin Facebook performansi

DPQO’lara ait resmi Facebook sayfalarinin per-
formansi belirlenen kriterler esas alinarak tespit
edilmis ve sonuglar karsilastirmali olarak Tablo
2'de gosterilmistir. Begenen ve takipci say1s1 ince-
lendiginde Londra’nin diger destinasyonlardan
daha iistiin bir performans gosterdigi goriilmek-
tedir. Begenen ve takipgi sayilarinda Londra’y:
sirasiyla Amsterdam, Paris, Viyana, Prag ve Bar-
selona takip ederken, diger destinasyonlarin be-
genen ve takipgi sayilar: 100.000’in altinda kal-
muigtir.

Facebook hesabindan giinliik en fazla paylasim
yapan DPO Roma iken bunu Londra DPO’su ta-
kip etmektedir. Diger DPO’larin giinliik payla-
simlari ikiden az ortalamaya sahip olup, Istanbul
glinliik paylasim sayisi en az DPO olarak dikkat
cekmektedir. Gonderilere yapilan begeni, yorum
ve paylasim kriterleri incelendiginde Londra’nin
bu kriterlerde de en basarili DPO oldugu goriil-
mektedir. Antalya, en diisiik performansa sahip

Sehir Begenen Takipgi  Gbénderi/  Begeni Yorum  Paylasim  Begeni/ Yorum/ Paylasim/  Foto
Giin Gonderi  Gonderi Gonderi
Londra 1.281.896 1.266.675 3,31 5.060.666 113.180  413.140 4.189 94 342 434
Paris 385.107 383.303 0,76 187.248 22.029 33.045 674 79 118 130
Roma 58.116 57.697 4,75 119.891 2.933 16.265 69 2 9 1.659
istanbul 1.624 1.673 0,65 2.289 16 745 10 0,07 3 197
Prag 218.319 216.320 1,00 715.483 16.665 48.481 1.944 45 132 358
Barselona 106.156 104.187 0,92 106.588 3.565 10.740 318 11 32 303
Milano 67.611 67.573 1,35 61.543 1.999 17.531 125 4 36 453
Amsterdam  830.619 809.296 1,04 745.202 29.060 89.729 1.951 76 235 327
Antalya 1.610 1.527 1,27 356 10 145 1 0,02 0,31 233
Viyana 249.570 239.943 1,30 324.035 12.336 46.883 862 33 125 281

Not: Begenen kriteri sayfay1 begenenlerin sayisini, begeni kriteri ise sayfanin paylastigi génderilerin begenilme sayisini goster-

mektedir.
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Tablo 3. DPO’lari Twitter Performansi

Sehir Takipgi Takip Tweet  Tweet/Glin Begeni Retweet Begeni Retweet

ortalamasi ortalamasi
Londra 665.522 4.440 4.782 13,1 342.054 106.667 71,5 22,3
Paris 336.847 1.660 1.906 5,2 7.641 41.440 56,7 21,7
Roma 95.680 1.275 2.286 6,3 60.125 23.455 26,3 10,3
istanbul 5.410 65 153 0,4 1.372 724 9,0 4,7
Prag 15.245 414 722 2,0 21.585 5.957 28,9 8,3
Barselona 16.012 1.472 1.737 4,8 8.678 3.132 5,0 1,8
Milano 51.804 538 1.383 3,8 13.406 6.929 9,7 5,0
Amsterdam  408.287 441 890 2,4 30.860 10.427 34,7 11,7
Antalya 2.784 899 440 1,20 1.034 563 2,35 1,28

*Viyana, resmi Twitter hesab1 bulunmamasi sebebiyle tabloda yer almamaktadir.

DPO’dur. Ayrica, gorsel anlamda (fotograf) en
¢ok paylasim yapan DPO Roma, en az paylasimi
yapan DPO Istanbul'dur.

DPO’larin Twitter performansi

DPO’larin Twitter performansina iligkin sonug-
lar Tablo 3’te kargilagtirmali olarak sunulmustur.
Viyana'nin resmi Twitter hesab1 bulunmadig:
icin dokuz destinasyon arasinda karsilastirma
yapilmistir. Londra Facebook platformunda-
ki gibi en ¢ok takipgiye sahip destinasyon iken,
Londra’y1 sirastyla Amsterdam, Paris ve Roma
takip etmektedir. En az takipgiye sahip destinas-
yonlar ise sirasiyla Antalya, Istanbul ve Prag’tir.
Tweet sayilar1 ve buna bagli giinliik ortalama
tweet sayilar1 incelendiginde, Londra’nin ilk sira-
da yer aldig1, ardindan Roma, Paris, Barselona ve
Milano'nun geldigi goriilmektedir. En az tweet
atan destinasyonlar ise sirasiyla Istanbul, Antal-
ya ve Prag’dir. Paylasilan tweetlerin begenilme-
si ve tekrar paylasilmasi (retweet) kriterlerinde
de Londra destinasyonu ilk sirada yer alirken,
tweetlerin begenilmesinde Londra’y1 sirasiyla
Roma, Amsterdam ve Prag takip etmistir. Tek-
rar paylagsma kriterinde ise Londra’dan sonra si-
rastyla Paris, Roma ve Amsterdam gelmektedir.
Antalya’nin atilan tweetlerin begenilmesi ve tek-
rar paylasilmasi konusunda en son sirada yer al-
dig1 tespit edilmistir.
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DPO’larin Instagram performansi

Belirlenen kriterlere gore destinasyonlarin Ins-
tagram performansina ait sonuglar Tablo 4’te kar-
silastirmali olarak gosterilmistir. Instagram’da
en ¢ok takipgiye sahip destinasyon Paris iken,
ardindan Londra, Barselona ve Amsterdam gel-
mektedir. Antalya, Istanbul ve Prag ise sirasiyla
en az takipgiye sahip destinasyonlardir. En ¢ok
gonderi yapan destinasyon Amsterdam olma-
sina karsin, gonderileri en ¢ok begenilen desti-
nasyon Londra’dir. Bu husus Londra’nin daha
aktif takipgilere sahip oldugunu gostermekte-
dir. Amsterdam’in ardindan Londra ve Roma en
¢ok gonderiye sahip destinasyonlardir. Paris ve
Amsterdam ise Londranin ardindan gonderileri
en ¢ok begenilen destinasyonlar konumundadir.
Antalya, Istanbul ve Prag her iki kritere gore son
siralardadir. Gonderilere yapilan yorum sayila-
r1 incelendiginde, sirasiyla Londra, Amsterdam
ve Paris’in ilk {i¢ sirada yer aldig1 goriilmekte-
dir. Istanbul, Antalya ve Roma son siralarda yer
almistir. Facebook ve Twitter'den farkli olarak
Instagram’da en ¢ok takipgisi olan destinasyonun
Paris olmas1 dikkat cekmektedir.

DPO’larin Youtube performansi

Aragtirilan DPO’larin Youtube hesaplarinin per-
formansini belirleyen kriterlere ait sonuglar,
Tablo 5’te karsilagtirmali bigcimde sunulmustur.
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Tablo 4. DPO'larin Instagram Performansi
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Destinasyon Takipgi Takip Gonderi Begeni Yorum Begeni Yorum

edilen sayisi ortalamasi ortalamasi
Londra 301.527 2.324 557 4.062.453 28.821 7.293,5 51,7
Paris 376.071 527 328 2.957.186 19.680 9.015,8 60,0
Roma 28.982 563 448 190.992 1.313 426,3 2,9
istanbul 5.904 115 142 1.635 7 11,5 0,1
Prag 16.568 74 269 139.582 1.342 518,9 5,0
Barselona 141.116 692 246 1.522.589 17.736 6.189,4 72,1
Milano 29.885 137 385 213.637 1.718 554,9 4,5
Amsterdam 114.748 596 992 2.858.903 22.234 2.882,0 22,4
Antalya 1.044 1.441 57 2.660 22 46,7 0,4
Viyana 61.361 501 397 968.007 11.263 2.438,3 28,4

Barselona DPO’suna ait Youtube hesabinin abo-
ne sayisl, bu bilgi diger kullanicilara kapatilmis
oldugu i¢in belirlenememistir. Tablo 5 incelen-
diginde Istanbul DPO’sunun 2017 yili boyunca
Youtube kanali {izerinden hi¢ paylasim yapma-
dig1 dikkat ¢ekmektedir. Buna karsin Paris en
¢ok video paylasimi yapan destinasyon web si-
tesidir. Elde edilen verilere gore en ¢ok abone-
ye sahip olan DPO'lar sirasiyla Londra, Viyana
ve Paris’tir. En az aboneye sahip DPO’lar ise si-
rasiyla Antalya, Istanbul ve Milano’dur. Viyana
paylastig1 videolar1 en ¢ok izlenen destinasyon

Tablo 5. DPO’larin Youtube Performansi*

olarak One cikarken, Antalya abone sayisindan
daha az toplam goriintiilenme sayisiyla desti-
nasyonlar arasinda en az izlenme sayisina sahip
sehirdir. Paylasilan videolarin begeni ve yorum
sayilari incelendiginde Viyana'nin ilk sirada yer
aldig1 gortilmektedir. Fakat olumsuz bir kriter
olan begenmeme konusunda da Viyana ilk sira-
dadir. Bu durumun, Viyana’nin goriintiilenme
sayisinin rakip destinasyonlarla kiyaslandigin-
da ¢ok daha yiiksek olmasindan kaynaklandig:
sOylenebilir. Ayrica, Antalya’nin her {i¢ kriterde
de higbir etkilesimi olmamas1 goze ¢arpmakta-

Sehir Abone Video Toplam Ortalama Begeni  Begenmeme Yorum
sayisi goriintiilenme goriintiilenme

Londra 24.966 22 43.978 1.999,0 523 23 30
Paris 2.315 40 81.415 2.035,4 405 9 15
Roma 930 3 2.078 692,7 13 0 0
istanbul** 85 m.d. m.d. m.d. m.d. m.d. m.d
Barselona m.d. 26 308.504 11.865,5 88 7 5
Milano 254 6 181.553 30.258,8 72 6 1
Antalya 23 1 20 20 0 0 0
Viyana 17.235 33 3.463.224 107.306,7 4355 2573 144
“Prag ve Amsterdam’in Youtube hesab1 olmadig igin tabloda yer verilmemistir.
**Istanbul"un 2017 y1l1 icerisinde hi¢ paylasimi olmadig1 icin sadece abone sayisina yer verilmistir.
m.d.: mevcut degil
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Tablo 6. DPO'larin Sosyal Medya Kanallarindaki Performanst ile Ziyaretgi Sayilar1 Arasindaki Iligki

Begenen  Takipgi  Génderi/ Bedeni  Yorum  Paylasim Begeni/ Yorum/ Paylasim/  Fotograf
Giin Gonderi Gonderi Génderi
Facebook (N=10)  0,693** 0,700** 0,391 0,814*  0,845* 0,806* 0,680** 0,662** 0,626*** 0,02
Twitter (N=9) Takipgi Takip Tweet Tweet Begeni  Retweet Begeni Retweet
Edilen Gin Ort. ort.
0,780** 0,891*  0,854* 0,854*  0,834* 0,960* 0,879* 0,861*
Instagram (N=10)  Takipgi Takip Edilen Gonderi  Begeni  Yorum Begeni Yorum
Sayisi Ort. Ort.
0,789* 0,635%* 0,123 0,711** 0,596 0,681** 0,487
Youtube ( N=7) Abone Video Goriuntulenme Begeni Begenmeme Yorum
Sayisi
0,564 0,336 -0,369 -0,439  -0,228 -0,339

Not: Tiim kat sayilar, ilgili kriterlerin ziyaretci sayisiyla arasindaki korelasyonu gostermektedir.

*p<0,01; **p<0,05; ***p<0,1; digerleri anlamsizdir.

dir. Antalya DPO’sunun 2017 yilinda paylastig1
bir adet video, 20 kisi tarafindan izlenmistir. Ge-
nel olarak, incelenen DPO’larin Youtube'de diger
sosyal medya kanallarindaki kadar aktif olma-
diklar1 soylenebilir.

DPOQ’larin sosyal medya kanallarindaki performansi
ile ziyaretgi sayilari arasindaki iligki

DPO’larin sosyal medya kanallarindaki perfor-
mansi ile ziyaretci sayilar1 arasinda bir iligki olup
olmadigini ortaya koymak maksadiyla bu iki
degisken arasindaki iliski korelasyon analizi ile
incelenmistir (Tablo 6). Analiz sonuglarina go-
re DPO’larin Facebook performansini belirleyen
kriterler arasinda yer alan begenen sayisi, takip-
¢i sayisi, gonderi basina begeni sayist ve gonderi
basina yorum sayisi ile destinasyon ziyaretci sa-
yis1 arasinda 0,05 diizeyinde, toplam begeni, top-
lam yorum, toplam paylasim sayisi ile ziyaretci
sayisi arasinda 0,01 diizeyinde pozitif ve anlam-
I1 bir iligki oldugu saptanmistir. Ancak giinliik
gonderi sayisi, gonderi basina paylasim sayisi ve
fotograf sayisi ile ziyaretgi sayis1 arasinda bir ilis-
ki tespit edilememistir. DPO’larin Twitter perfor-
mansini belirleyen kriterler ile ziyaret¢i sayilar:
arasindaki iligki incelendiginde, takipgi sayisinin
ziyaretci sayisi ile 0,05 diizeyinde diger kriterler-
le ise 0,01 diizeyinde pozitif ve anlamli bir iliskisi
oldugu tespit edilmistir. Daha sonra, Instagram
performansini yansitan kriterler ile ziyaretgi sa-
yilar1 arasindaki iliski incelenmistir. DPO’larin
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ziyaretci sayilar ile takipgi sayilari arasinda 0,01
diizeyinde, takip edilen, begeni ve begeni ortala-
mas1 arasinda 0,05 diizeyinde pozitif ve anlaml
bir iliski oldugu belirlenmistir. Buna karsin desti-
nasyon ziyaretci sayisinin gonderi sayisi, yorum
sayis1 ve yorum ortalamasi ile herhangi bir iliski-
si olmadig tespit edilmistir. Son olarak ziyaret-
¢i sayist ile Youtube performansini ortaya koyan
kriterler arasindaki iliski incelenmistir. Analiz
sonuglarina gore ziyaretgi sayisi ile Youtube per-
formansini belirleyen kriterler arasinda anlamh
bir iligki tespit edilememistir.

SONUC VE ONERILER

Destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir yere sa-
hip olan sosyal medyanin dogru ve etkili bir bi-
¢imde kullanilmas1 gerekmektedir. Bu hususu
anlamanin yollarindan biri, destinasyonlarin sos-
yal medyadaki performansini rakiplerinin per-
formansi ile kargilagtirmalaridir. Bu ¢alismada
Avrupa’nin en ¢ok ziyaret edilen 10 kentine ait
DPO’larin dort sosyal medya kanalindaki (Fa-
cebook, Youtube, Instagram ve Twitter) perfor-
mansi Olctilerek, elde edilen sonuglar karsilasti-
rilmistir. Ayrica DPO’larin sosyal medya perfor-
mansi ile ziyaret¢i sayilar1 arasindaki iliski ince-
lenmistir.

Yedi farkli sosyal medya kanalinda hesaba sa-
hip olan Antalya, incelenen on destinasyon ara-
sinda en fazla sayida sosyal medya hesabina
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sahip olandir. Her ne kadar bu durum Antalya
DPO’sunun sosyal medyaya verdigi 6nemin bir
gostergesi olarak gortinmekte ise de ilgili desti-
nasyonun genel sosyal medya performansi di-
ger destinasyonlarla kiyaslandiginda DPO'nun
bu pazarlama ortaminda basarili ve aktif bir bi-
¢imde faaliyet gostermedigi anlasilmaktadir. Bu
baglamda, destinasyonlarin ¢ok sayida sosyal
medya hesabina sahip olmasinin, sosyal medya
ortaminda basarili ve rekabetci olmak i¢gin yeter-
li olmadig;, esasen gosterilen performansin ve bu
performansin siirekliliginin hedeflenmesi gerek-
tigi soylenebilir. Ayrica, sosyal medya kanallar:
birbirinden farkli yapida oldugundan ve farkh
niteliklere sahip internet kullanicilar: tarafinca
tercih edildiklerinden, DPO’larin web sitelerini
ve sosyal medya hesaplarini ziyaret edenlerin
beklentilerine hitap edebilen bir sosyal medya
yonetim politikasina ve icerik yonetimine sahip
olmasi gerekmektedir. Bu agidan, DPO’larin bir-
den fazla sayida sosyal medya kanalinda hesap
sahibi olmalar1 daha fazla sayida ve 6zellikte ki-
siye ulasmalarini saglayabilir. Ancak, DPO’larin
sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarini etkin
ve etkili bir sekilde yonetebilmeleri ve sosyal
medya platformunda siirekli aktif olmalar1 ge-
rekmektedir.

Bu calismada incelenen DPO’larin Facebookta-
ki performansi degerlendirildiginde, giinliik ola-
rak yapilan paylasimlar konusunda Roma’nin
birinci, Londra’nin ikinci sirada oldugu goriil-
miistiir. Ancak, begenen ve takipgi sayis1 baki-
mindan Londra’nin diger destinasyonlara gore
daha basarili oldugu belirlenmistir. Bunun yan1
sira, Londra DPO’sunun Facebook sayfasi, en
fazla paylasim yapan Roma’nin 20 katindan faz-
la begeni ve takipg¢i sayisina sahiptir. Bu nedenle,
Facebook kanalinda paylasim sayisi ile yapilan
paylasimlarin begenilmesi ve takipgi sayisinin
artmasi arasinda dogrudan bir iligkinin s6z ko-
nusu olmadig: sdylenebilir. Nitekim gonderile-
re yapilan yorum, begeni ve paylasimlar, sosyal
medya ortaminda miisteri bagliligini yansitan
baslica kriterler arasindadir (Kabadayi ve Price
2014; Usakli, Ko¢ ve Sonmez 2017). Bu kriterler
dikkate alindiginda, Londra destinasyonuna yo-
nelik sosyal medya ortamindaki miisteri baglili-
ginin, diger destinasyonlara gore daha yiiksek

oldugu goriilmektedir. Antalya destinasyonu ise
bahsedilen kriterler bakimindan son siralarda
yer almaktadir. Miisteri bagliliginin baglica gos-
tergeleri olan sosyal medya sayfasini begenen ve
takip eden kullanici sayisinin Antalya destinas-
yonu i¢in dncelikle ele alinmasi gereken hedefler
oldugu aciktir.

Destinasyonlarin Twitter sosyal medya kana-
lindaki performansi da ele alinmigtir. Elde edilen
sonuglara gore, Londra, diger DPO’lara kiyasla
en basarili performansa sahip destinasyondur.
En az takipgi sayisina sahip, en az takip eden,
tweet atan, diger bir deyisle Twitter platformu-
nu en pasif sekilde kullanan DPO’lar arasinda
Antalya, Istanbul ve Prag yer almaktadir. Ancak,
Prag’in begeni ve retweet sayilar1 detayl: bir bi-
¢imde incelendiginde, takipgi sayisina oranla bu
sayilarin oldukga yiiksek oldugu dikkat cekmek-
tedir. Dolayisiyla, Prag, takipgisi en aktif olan
destinasyonlar arasinda yer almaktadir. Takipgi
sayisi, diger kriterleri de etkiyen bir husus oldu-
gundan, DPO’larin takipgi sayilarini arttirmalar:
durumunda, diger performans kriterlerinde iler-
leme kaydetme sanslar1 olacaktir. Fakat, Prag or-
neginden yola ¢ikilarak sadece takipgi sayisinin
genel performansin tespiti igin yeterli olmadigs,
bunun yerine aktif takipgi sayisinin dikkate alin-
masi1 gerektigi unutulmamalidir. DPO’larin aktif
kullanici sayilarini arttirmak igin farkl hedef kit-
lelere hitap eden sosyal medya stratejileri gelis-
tirmeleri tavsiye edilebilir. Ornegin, hedef kitle-
lere yonelik e-reklamlar bu hususta etkili olabilir.

Bir diger sosyal medya kanali olan Instagram,
bu calismada incelenen DPO’larin tiimiiniin he-
sap sahibi oldugu bir platformdur. Bu platform-
da, Paris en fazla takipgi sayisina sahip desti-
nasyon olarak dikkat ¢ekmektedir. Buna karsin,
miisteri bagliligini yansitan kriterler olarak bili-
nen begeni ve yorum sayilar1 agisindan Londra,
Paris’ten daha iyi bir konumdadir. Bunun basli-
ca nedeni, Londra’nin daha fazla sayida gonde-
ri yapmasi, diger bir ifade ile sosyal medya or-
taminda daha aktif bir sekilde rol oynamasidir.
Ancak, gonderi bagia begeni ve yorum sayilar:
yakindan incelendiginde, Paris’in Londra’ya ki-
yasla daha iyi performansa sahip oldugu goriil-
mektedir. Ozet olarak, Londra DPO’su Paris’e
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gore Instagram platformunda daha ¢ok gonderi
yapmasina karsin, Paris’in sahip oldugu takip-
ciler goreceli olarak daha aktiftir. Bu nedenle
Paris’in takipg¢ilerinin destinasyona daha baglh
oldugu yoniinde bir ¢ikarim yapailabilir. Bu bag-
lamda, miisteri bagliliginin tespiti i¢in gonderi
basina yapilan begeni, yorum ve paylagim sayi-
smin, toplam yapilan begeni, yorum ve paylagim
sayisindan daha fazla 6nem tagidig1 sdylenebilir.

Arastirmada ele alinan bir diger sosyal med-
ya kanali Youtube’tur. Bu platformu, DPO’larin
fazla tercih etmedikleri dikkat ¢cekmektedir. Ni-
tekim Prag ve Amsterdam’in bu kanalda higbir
resmi hesab1 bulunmamaktadir. Ayrica Istan-
bul DPO’su bir sene boyunca higbir paylasimda
bulunmamis, Antalya bir, Roma ii¢ ve Milano
alt1 paylasim yapmistir. Youtube’'nin bir sosyal
medya mecrasi olarak diger destinasyonca tercih
edilmemesi, rekabet tistlinliigii saglamak isteyen
destinasyonlar agisindan bir firsat olusturabilir.
Bu platformda kullanicilarin dikkatini ¢ekecek
paylasimlar yapilmas: halinde, ilgili DPO’lar da-
ha fazla takipgi sayisina ulasabilir. Youtube’ta
en fazla abone sayisina sahip olan destinasyon
Londra, en ¢ok video sayisina sahip olan desti-
nasyon ise Paris’tir. Ancak, Viyana miisteri bag-
Iiliginin gostergelerinden olan goriintiilenme,
begeni ve yorum sayisinin yiiksekligi agisin-
dan basarilidir. Bu basarinin nedenleri arasinda
DPO’nun hedef kitlesini yakindan tanimasi ve
onlarin beklentilerine hitap eden videolar yayin-
lamas1 bulunabilir.

Calismanin sonuglari sosyal medya ortamin-
da yapilan DPO gonderilerinin sayis1 agisindan
Twitter’in ilk sirada, Youtube’un son sirada yer
aldigini ortaya koymustur. DPO’lar tarafindan
Twitter'in bir sosyal medya kanali olarak diger-
lerine gore daha aktif bir sekilde kullanilmasimin
baslica sebebi olarak bu platforma iiye olan kul-
lanicilarin durumlarin siklikla giincellemeleri
gosterilebilir. Bu husus, daha 6nce yapilan aras-
tirmalarda da ortaya konmustur (Java vd. 2007;
Hays, Page ve Buhalis 2013; Usakli, Kog ve Son-
mez 2017). Youtube’un DPO’lar tarafindan bir
sosyal medya kanali olarak fazla tercih edilme-
mesinin baslica sebepleri arasinda kullanim i¢in
gereken zamanin ve kaynaklarin fazlaligi goste-
rilebilir (Usakli, Kog¢ ve Sonmez 2017).
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Calisma amaglarina paralel olarak, son asama-
da DPO’larin sosyal medya performansi ile ziya-
ret¢i sayilar arasindaki iliski ele alinmistir. Ana-
liz sonuglar1 Facebook sayfalarinin begeni sayisi,
Twitter ve Instagram sayfalarinin takipgi sayisi
ile destinasyonlarin ziyaretgi sayilar1 arasinda
anlamli bir iliski oldugunu yansitmistir. Sadece
Youtube kanalinin abone sayisi ile destinasyon
ziyaretci sayis1 arasinda anlamli bir iliski s6z ko-
nusu degildir. DPO’larin sosyal medya perfor-
mansi ile destinasyon ziyaretci sayilar1 arasinda-
ki iliski goz oniine alindiginda, destinasyonlar
arasi rekabette basar1 saglamak ve sosyal medya
ortaminda etkili bir pazarlama stratejisi uygula-
mak i¢in, DPO’larin sosyal medya performansi-
n1 siirekli olarak takip etmeleri ve performansin
arttirmaya yonelik girirsimlerde bulunmalar: ge-
rektigi soylenebilir.

Bu calisma ile destinasyon pazarlama organi-
zasyonlarmin sosyal medya performansi ve des-
tinasyonlarin ziyaretci sayilar: arasindaki iliski
ortaya koyulmus ve bu agidan ilgili alanyazina
onemli bir katk: saglanmaistir. Ayrica, 6nceki ga-
lismalarda (Ornegin Hays, Page ve Buhalis 2013;
Usakli, Ko¢ ve Sonmez 2017) destinasyonlarin
sosyal medya performansi daha ziyade iilke ba-
zinda degerlendirilmis olmasina karsin, bu ¢alis-
mada Avrupa’da en fazla turist ceken destinas-
yonlari sehir bazinda ele alinmustir.

DPO’lar sosyal medya hesaplarini yonetirken,
hedef pazarlarini géz 6niinde bulundurmalidir.
Bu arastirma kapsaminda incelenen DPO web
sitelerinin ¢ogu farkl: dillerde kullanima olanak
saglamaktadir. Ancak DPO’larin farkh dillerde
sosyal medya hesaplarinin bulunmadig: goriil-
mektedir. Internet ve sosyal medya kullanicila-
rinin bir kismi, kendi dillerinde sosyal medya
hesaplarina sahip olmadigindan, farkl: dillerde
yapilandirilmis DPO web sitelerini ya hig takip
edemeyebilir ya da takip edebilseler de yapilan
paylasimlar: anlamakta zorluk ¢ekebilirler. Bu
da yapilan paylasimlarin etkisini ve aktif kulla-
nici1 sayisini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu ne-
denle, farkl dillerde sosyal medya hesaplarina
sahip olmak ve bunlar1 etkin sekilde kullanmak,
DPO’larin sosyal medya performansina katki
saglayacaktir. Bu ve benzeri stratejiler sayesinde
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DPO’larn takipgileri ile arasindaki bag giiclene-
bilir, miisteri baghlig1 desteklenebilir ve potansi-
yel turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetleri
ylikseltilebilir.

Sosyal medya ortaminda DPO’larin gosterdigi
performans, destinasyonlarin pazarlama strate-
jisinin 6nemli bir unsuru ve belirleyicisidir. Bu
sebeple sosyal medya stratejileri belirlenirken ve
sosyal medya hesaplarini yonetilirken hem sos-
yal medya departmani kurulmali hem de profes-
yonel sosyal medya uzman sirketlerden danis-
manlik hizmeti alinmalidir.

Bu ¢alismada sadece Avrupa’da en ¢ok ziyaret
edilen destinasyonlar iizerinde durulmustur. Ile-
ride yapilacak calismalarda belli turizm tiirlerin-
de (kiiltiir ve macera gibi) rekabet igerisinde olan
destinasyonlarin performansi incelenebilir. Bu
arastirmada destinasyonlarin bir yil igerisindeki
genel sosyal medya performans: incelenmistir.
Sosyal medya gibi siirekli degisen ve gelisen bir
alanda destinasyonlarin performansinin mev-
simsel, aylik veya haftalik olarak incelenmesiyle
daha farkli sonuglara ulagilabilir.
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