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YENI MEDYA ORTAM VE ARAGLARININ BIREYLERIN YENI
YERLER OGRENMELERI VE DENEYIMLEMELERINE
KATKILARI UZERINE ONERILER

Necip Serdar Sever?!, Murat Ataizi®

OZET

Giindelik yasamda, yeni medya araglarinin farkl kullanim bigimleri artan bir yogunlukta gorilmektedir.
Soézkonusu seyahat ve eglence urinleri olunca, bu kullanimin daha da karmasik ancak bir o kadar da
istenilen bir bicim oldugu kesindir. Bireyler kendi deneyimlerinin yani sira baskalarinin da
deneyimlerinden 6drenmektedirler. Arastirma sonuglari bireylerin bu yeni sosyal medya araclari
yardimiyla hemen her konuda bilgilerini paylasmakta ve yeni bilgiler edinmekte olduklarini ayrintil bir
bicimde belirmektedir. Bu nedenle, yeni medya araglari yeni bireylere yeni bir gagda incelikli bir 6grenme
cevresi yaratmada hizmet etmektedir. Bu galismada yeni medya ortam ve araglarinin turizm sektori
pazarlama iletisiminde kullanimlarina iligkin gesitli érnekler ve dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, Turizm reklamlari, Reklam ortam ve araglari, Deneyimler yoluyla
6grenme

SUGGESTIONS FOR ATTRIBUTIONS OF NEW MEDIA TOOLS AND
APPLICATIONS ON INDIVIDUALS' LEARNING PATTERNS AND
TRIALS OF NEW PLACES

ABSTRACT

Increasing number of variety of use for new media vehicles can be seen in daily life. When it comes to
entertainment and tourism products and services this usage becomes more complex and more
demanding in nature. Individuals learn through others experiences too. Research reports have
documented in great detail how the rise of social media has affected individuals getting and sharing
information about almost everything. Thus new media vehicles serve to create a subtle environment for
learning for new era for new individuals. This study consists of series of examples and some suggestions
on how such new vehicles should be utilized for tourism marketing communication.
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GiRiS

Diger Grin ve hizmet sektérlerinde oldugu gibi turizm sektéri de medya odakli tanitim ¢abalarina
muhtactir. Bu genelleme her sektor igin gegerli olmakla birlikte, tek basina sonu¢ almak igin yeterli
olmaz. Oyleyse sorulmasi gereken soru sudur: Medya geleneksel bigimiyle turizm sektoériini tanitmak
icin neden yeterli degildir? Ya da neden herhangi bir sektor igin tek basina eskisi kadar etkili degildir?
Bu iki sorununda uzun agiklamalari yapilabilir ancak en dnemli neden, turizmin ve diger sektdrlerin hedef
kitlesini olusturan tiketiciler yillar igcinde degisim gostermislerdir. X, Y ve ginimuzde ise Z kusagi olarak
tanimlanan farkli yagsam bicimlerine sahip, farkl zevkleri olan ve en 6nemlisi farkl medya tiketim
aliskanliklar gelistirmis bir tiiketici kitlesinden s6z edilmektedir. Ornegin 1940’li yillardan 1960’larin
sonuna kadar olan dénemde diinyaya gelen X kusaginin baskin 6zelligi politik platformlarda bir araya
gelmek olarak tanimlanmaktadir (Coupland, 1989). Bu kusak video oyunlari, kigisel bilgisayar ve sosyal
paylasim aglarini ve bu ortam ile araglarin ticari giktilarini ancak olgunluk dénemlerinde gorebilmistir.

Y kusagi olarak adlandirilan kusak ise, MTV kusagdi olarak ta tanimlanir. Bu kusagin X kusagindan en
o6nemli faki, sosyal medya ve diger sanal ortamlarla birlikte biiyiimeleri ve sosyallesme, bilgi arama ve
paylasma konularinda sanal ortamlari sikga kullanmalari olarak tanimlanabilir (Levickaite, 2010).

1990l yillardan sonra dodan Z kugagi ise butinlyle dijital ve sanal ortamlarla yagsayan, adeta bu
ortamlarla battiinlesmis ve teknolojinin etkisiyle zaman ve mekan kavramlari oldukga sinirli olan bir kusak
olarak tanimlanmaktadir (Strauss ve Howe, 1991).

Her ¢ kusadin medya kavramina yukledikleri anlamalar ve medya tiiketim aliskanhdr anlaminda farkli
kullanim ve tatmin bigimleri olsa da, bu durum salt mevcut araglari kullanim bigimlerinde degisiklik olarak
algilanmamalidir. Araglarin degisen formlari ve yeni araglar da yeni medyalardan gelen iletilerin nasil
tiketilecegini belirlemektedir. Ornegin geleneksel reklam medyalarinda sadece gelen iletileri
algilamalari ve iletilerin igerigine goére davranmalari istenen tlketicilerin; yeni iletisim aracglarinda yer
alan gorsel-isitsel her mesaja anlik tepkiler verebilmeleri olanaklidir. TUketicilerin yeni medyalarda yer
alan mesajlara anlik tepkiler vermelerinden daha 6te bir dinya giderek yerini almaktadir. Bu diinyada
tuketiciler mesajin kendisini olusturabilmektedirler.

Bu ¢calismanin odagini turizm sektériiniin yeni iletisim ortam ve aracglarinda nasil tanitilabilecegine iliskin
bir proje olusturacak, yeni aracglara erisim ve haberdar olmak icin ise geleneksel medya odakli bir
pazarlama iletisimi plani sunulacaktir.

Yeni iletisim Ortam ve Araglarinin Yasamimizdaki Yeri

Yeni iletisim ortam ve araglari diinyada ve (ilkemizde oldukga hizli bir gelisim izlemektedir. istatistiklere
gére ulkemiz sosyal medya kullanan kisi sayisi bazinda dinyada 6. sirada yer almaktadir
(http://www.socialbakers.com, 2016).
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Sekil 1. Facebook Kullanici Sayisina Gére ilk On Ulke

socialbakers

.
soclalbakers L f | Facebook Twitter & Google+ Linkedin | | YouTube
The Recipe for Social Marketing Success ¥ Follow statistics statistics =l stanstics statistics s statistics
o A2 share Your Opinion!
Receive insight on popular % e '
o Facebook Statistics by Country
Escebook » Continents » Countries Check out Facebook
L wem nok cuTerikly statisties by country and
monitoring 2 page oF an ByCountry  Continents  Cities sz share this page socially.
application, suggest one
and we'll add it. Socialbakers.com provides daily updated Facebook statistics for more than 200 Tweet this
countries. Click a country to see country-specific statistics. B shorethis
1| +196 Recommend this
f Login Countries on Facebook
Last week Last 2 weeks Last month Last 3 months Last 6 months
Free Statistics 20 Comstry = Change % pen.
a 1. United States 155707900 +947500 +051% @ 50.19%
2. Brazil 51172180 +6988020 +1582% @ 25.45%
3 Facel +393890 +8.50%
Hook 3. India 49807020 +3938000 +B59% @  425%
statistics 4. Indonesia 43831880 +317040 +073% @ 18.04%
> By Country 5. Mexico 35602820 +1663380 +490% @  31.66%
6. Turkey 31112380  -203480 -065% & 39.99%
> Pages | 7. United Kingdom 30640560 +483260 +160% @  49.14%
> Brands ; 8. Philippines 28250940 +325940 +117% @ 28.29%
. 9. France 24300860 +232260 +0.96% @ 37.52%
> Media !
= 10. Germany 23750160 +535360 +231% & 28.86%

Kaynak: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/, Erisim Tarihi: 03.10.2016

Salt bu veri dahi, yeni iletisim ortamlarinin ve 6zelde ise sosyal medyanin kurumlar, kuruluslar, markalar
ve Urlinler ile hizmetler igin ne kadar yasamsal bir Sneme sahip oldugunu géstermektedir. Onceleri bir
sosyallesme araci olarak gorilseler bile, ginimuzde bloglarin ve dider yeni iletisim araglarinin
pazarlama iletisimindeki yeri ve énemi giderek artmaktadir. Asagidaki tabloda, Ulkemizde Facebook
sayfalari en fazla takip edilen ilk bes marka ve sayfa liye sayilari yer almaktadir.

Sekil 2: Tirkiye'de Facebook Kullanici Sayisina Gére ilk Bes Marka

TOP 5 brands in Turkey

Brands Facebook users
Avea 1846 671
Turkeell 1381818
Nokia Tirkive 1263 468
Volkswagen Turkive 1168 245
Nike Football / Tiirkiye 1093 299

Kaynak: http://www.socialbakers.com, Erisim Tarihi:03.10.2016

Sekil 2'ye gore bu markalarin toplam takipgi sayilari azimsanmayacak kadar ¢oktur. Sayfalara lye
olmayan, ancak bir bicimde ziyaret den kisi sayisi dusunuldiginde, sosyal meyanin kuruluslar ve
markalari i¢in neden 6nem tagimasi gerektigi acikgca gértulmektedir.

Turizm gibi agirlikli olarak hizmet kalitesindeki beklentinin yiksek oldudu bir sektérde ise, anlk ve
gorsel-igitsel iletilerin hizli bigcime paylasilabildigi ortamlarda, tiketicilerin olusturduklari mesajlar
sektorel olarak ¢ok buyuk etkilere sahiptir. Bu durumu “bir turistin diger bir turistle geleneksel medya ve
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pazarlama gabalarinin etkisi olmaksizin dodrudan konusmasi ve deneyimlerini aktarmasi” olarak
tanimlamak olasidir (Yale vd., 2010).

Dogasi geregi etkilesime dayanan yeni iletisim ortamlari, kullanicilari tarafindan sekillenmekte ve
goruntu, video, ses icgerikli iletilerin anlik paylagimiyla bir konunun genislemesine neden olabilmektedir
(Reactive, 2007). iletisimde “hare etkisi” yaratmak olarak ta adlandirilabilecek bu olgu, yeni iletisim
ortam ve araglarini; 6zelde ise sosyal medyay! “iki tarafi kesin bigak” konuma sokabilmektedir. Soyle ki,
blog sayfalari veya sosyal medya hesaplari olan kurum kurulus ve markalarin bu sayfa ve hesaplari iyi
yonetemedikleri durumda ciddi anlamda bir itibar ve miusteri kaybina ugrayacaklari acgiktir. Soyle
Ozetlenebilir: asil olan sosyal medyada yer almak degil, iletisimin en temel kuralini bozmayip, stiregen
bir iletisim bigimini korumaktir.

Sekil 3: Diinyada Sosyal Medyadaki Tiiketici iletilerine En Az Tepki veren 5 Hava Yolu

Socially Devoted

New Standard of Customer Care in Social Media
wweet 202|  #sociallydevoted

Learn What is Socially Devoted

=0 "Nestieomuss" *'*
intel) " A
& fibank ORAC L

Category Airlines v Rank by Least Responsive v

4 Erandiiame tans Time Rate 'Questions
1 Cebu Pacific Air 608 527 552 Min 7.45% 2647

2 US Airways 36 692 - 00.00 % 371

3 Jet 2 6315 782 Min 1.35 % 73
4 Pegasus Airlines 38 186 - 00.00 % 61

5 Turkish Airlines Turkiye 50 555 873 Min 781 % 59
Industry Benchmark 188 Min 59.38 %

Kaynak: http://www.socialbakers.com, Erigim Tarihi: 03.10.2016

Sekil 3'te goraldugu gibi, dinyada tiketici iletilerine en az yanit veren bir hava yolu sirketi icinde,
Ulkemizden bir sirket ile Gztcudur ki ulusal hava yolu sirketimiz olan Turk Hava Yollari da yer almaktadir.
Dunya markasi olmayi hedefleyen bir kurulusun ginimuiz diinyasinda bu oranda tepkisiz davranmasi,
itibar kaybina ve marka degerinin azalmasina yol acabilir.

Tiiketicilerin Yeni Ortam ve Araglardan Ogrenme ve Karar Alma Bigimleri

Yeni iletisim ortam ve araclarinin tiiketicilerin karar verme ve satin alma davraniglari, 6zelde ise turist
davranigl Uzerindeki benzer etkilerine deginmeden 6nce, bu ortam ve araglarin neler oldugu, glncel
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kavram ve terimlerinin nasil bir dinamige sahip olduklari ve 6zellikle de pazarlama iletisimi baglaminda
nasil iglevler gérdukleri Uzerinde durmak yararl olacaktir.

Web 2.0 glnimizde kullanilan sanal teknolojinin geldigi dizeyi ifade etmektedir. Gundelik
yasamimizda sanal ortamlarin giderek etkilesime dayali bir yapiya dénustukleri, 6zellikle ¢esitli basliklar
altinda acilan forumlarda kisilerin anlik olarak ileti paylasabildikleri bir gercgektir. Bireylerin kaniksamis
olduklari bu olgular, gindelik yasamimiza Web 2.0 teknolojisiyle girmistir. Web 2.0 teknolojisinin sahip
oldugu 6zellikleri sdyle siralamak olasidir:

Bireylerin sanal ortam igerigi gelistirip paylasabilmeleri

Oldukga fazla sayida kullanici ve igerigin sanal olarak yer alabilmeleri
Katilim olanagi sunmasi

icerigin agik ve kolay ulagilabilir olmasina olanak saglamasi
Etkilesime olanak saglamasi

Kullanici odakli olmasi

Cok ortamli iletisime agik ve yatkin olmasi

Web 2.0 teknolojisi sayesinde yasamimiza giren en dnemli yenilik Facebook sosyal paylagim agi, diger
bir degisle sosyal medya aracidir. Chaffey (2016)’e gore 1, 590 milyon aktif kullanicisi olan Facebook,
dinya uUzerinde, agikara en c¢ok kullanilan sosyal medya ortamidir. Chaffey'in (2016) raporunda
Facebook’un, ayni zamanda, pazarlama iletisiminde de en ¢ok tercih edilen sosyal medya ortami oldugu
belirtiimektedir. Dinya Uzerinde bir buguk milyardan fazla kullanicisi olan bu paylagsim agi turizm ve
konaklama sektoriine de farkl pazarlama iletisim firsatlari sunmaktadir. Ornegin oteller igin facebook
sayfasi tasariminda su noktalara dikkat edilmesi 6nerilmektedir:

. Otel profil sayfasi: Profil sayfasi mimkunse otelin adini tagimalidir. Bunun yani
sira otel logosu ve fotografi da gériindr bicimde yer almalidir. Profil sayfasinda yer alan bilgiler
mutlaka glincel olmali guincellikleri dizenli bicimde kontrol edilmelidir.

. Davet ve 6zel olay bilgilendirmeleri: Sayfada ayrica otelde yer alan 6zel olaylar
ve Ozel glnlere iliskin davetler ile bu davetlere katilacaklara 6zel indirim ve ayricaliklar yer
almahdir.

. Otel resim ve videolari: Otelde c¢ekilmis ilging resimler ile kimi 6zel olaylar ve

davetlere yonelik videolar bu sayfada yer alabilir. Bu noktada otel misafirleri ile ¢alisanlarin da
sayfaya katki saglamalari istenebilir ve tesvik edilebilir. Kimi 6zel olaylar ve davetler dodasi
geregi katilimcilar diginda gdézlenmesi istenmeyen yapida olabilirler. Bu nedenle otelde
gerceklestirilen 6zel olay dizenlemeleri ile davetlere iligkin fotograf ve diger gérsel malzemeleri
yayinlamadan énce ev sahibi konumundaki kisi ya da kurulugtan izin alinmasi gerekebilir.

3 Uzman gazetecilerin yorumlari: Otel itibari agisindan kamuoyu tarafindan
bilinen, konu uzmani gazetecilerin otelle ilgili yorumlari facebook ve otel web sayfasinda
paylasiimaldir.

. Facebook gurubu olusturulmasi: Salt facebook sayfasi sosyal mecra kullanimi

olarak yeterli olmayacaktir. Ozellikle Facebook’ta gurup olusturulmasi, otele ait kimi 6zel olaylar
ile farkli hizmetlerin hedef kitle tarafindan izlenmesini kolaylastiracaktir. Bu guruplar ayni
zamanda viral reklam etkinlikleri agisindan da yararlidir.

. Sosyal sorumluluk kampanyalarina sponsoriuk: Otel konuklarinin ve gurup
sayfasina Uye olan Kkisilerin profillerine uygun sosyal sorumluluk kampanyalarina sponsor
olunarak destek olunmasi o6zellikle Z kusadi tuketiciler igin oldukga degerli olarak
algilanmaktadir.

. Konuk istek, dilek ve sikdyet belirtme olanaklari: Gerek otel sayfasi gerekse de
Facebook sayfasinda konuklarin istekleri ve dilekleri ile sikayetlerini aktarabilme olanaklari
saglanmalidir. Bu istek, dilek ve sikayetlere anlik yanitlar verilmeli, yanitlar zorunluluk olmadik¢a
genel degil, kisiye ve konuya 6zel olmalidir.

. Bir Facebook uygulamasina sponsor olunmasi: Genelde sanal ortam
oyunlarinin, 6zelde ise Facebook uygulamasi olan oyunlarin ¢odu kisi tarafindan oynandigi géz
online alindiginda, bu tir uygulamalarin otel sayfasinda yer almasi yine 6zellikle z kusagi
tiketicilerin beklentileriyle drtisecegi igin dnemlidir (Hospitaliynet, 2012).
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Ulkemize en gok turistin Aimanya Federal Cumhuriyeti ile ve Rusya Federasyonu’ndan geldigi
bilinmekte ve bu iki Ulkenin yurdumuz turizm pastasi igindeki yerlerini artan veya azalan oranlarda
koruyacaklari beklenmektedir.

Tablo 1. 2013-2015(*) Yillari Ocak-Mayis Déneminde Ulkemize Gelen Yabancilarin Milliyetlere
Gére Dagilimi —ilk 10 Ulke

ULKELER 2013 MIL.PAY% 2014 MIL.PAY% 2015 MiL.PAY %
1 1
383 387 1259
ALMANYA 153 15,64 535 15,01 455 15,60
816 875 678
RUSYA FED. 805 9,24 822 9,47 736 8,41
537 601 584
INGILTERE 346 6,08 169 6,50 719 7,24
) 509 555 504
BULGARISTAN 286 5,76 216 6,00 644 6,25
478 386 361
GURCISTAN 194 5,41 979 4,18 662 4,48
438 746 739
IRAN 840 4,96 686 8,08 803 9,17
347 358 317
HOLLANDA 596 3,93 871 3,88 594 3,93
318 396 272
FRANSA 424 3,60 572 4,29 596 3,38
241 253 234
YUNANISTAN 766 2,73 537 2,74 806 2,91
235 352 298
SURIYE 614 2,66 198 3,81 803 3,70
3 3
534 332 2818
DIGER 362 39,98 272 36,04 585 34,92
8 9
GENEL 841 246 8071
TOPLAM 386 100,00 857 100,00 403 100,00
- Veriler gegicidir.

Kaynak: http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr, Erigsim Tarihi: 21.09.2016

Bu agidan bakildiginda, s6z konusu Ulkelerdeki tiiketicilerin tGlkemiz turizm tiiketicileri arasinda sanal
ortamlari kullanma sikliklari ve satin alma oranlarina géz atmak yararli olacaktir.
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Sekil 4. Turk ve Alman Turizm Tiketicilerinin Sanal Ortamda Paket Tatil Arama, Karsilastirma ve
Satin Alma Oranlari

Turkey > Package holidays > compared with Germany
® TURKEY @ GERMANY

ONLINE PURCHASE ONLINE RESEARCH BEFORE PURCHASING
TR DE TR
68% 68% 84%

SEARCH ENGINE RESEARCH BEFORE PURCHASING MOBILE PHONE RESEARCH BEFORE PURCHASING

L |

TR DE
10% 4%

TR
80%

DE
64%

Base: People who purchased the product/service and are part of the online population; fitered by internet usage with value high Source: IAB / TNS / Google Consumer Barometer 2012

Kaynak: http://www.consumerbarometer.com, Erisim Tarihi: 13.09.2016

Sekil 4de de gorilecegi gibi, Alman ve Turk tiiketicilerin sanal ortamlardan paket tatil satin alma oranlari
%68 ile aynidir. Aiman tiketicilerinin akilli telefonlarin kullanildigi mobil araglar ile paket tatil arama orani
(%4), Turk tuketicilere gére daha dusuktir (%10). Buradan gerek Tirk gerekse Ulkemize en sik ziyaret
eden yabanci turist olarak Almanlarin turizm sektérinin pazarlama ¢abalarinin yeni iletisim ortam ve
araglarina tasinmasindan olumlu etkilenecegi sonucunu gikarmak olasidir. Ulkemizi ikinci olarak en sik
ziyaret eden Ulke vatandaslari olan Ruslar ile de benzer bir tablo karsimiza gikmaktadir.

Bunlara ek olarak, ginimizde gastronominin (yemek yeme sanati) yukselen bir deder olmasi,
gastronomi turizmine olan ilginin ve gastronomiye dayali trlnlerin bir gekici unsur olarak sunulmasi
Ozellikle yeni medya ortamlarinin yani sira, televizyon ve sinema gibi kitle iletisim araclarinin da ilgilerini
cekmektedir. Bu noktada birgok destinasyon pazarlama iletisimi kampanyasinda sahip oldugu
gastronomi kultiriine iliskin degerleri daha fazla vurgulamaya baslamistir. Gelisen iletisim teknolojileri
ve degisen turist davranisi ile birlikte, destinasyon pazarlamacilari, olumlu bir imajla hedef kitlelerine
ulasabilmek ve tercih edilmek icin farkli ve yaratici iletisim stratejileri uygulamak zorunda kalmaktadirlar
(Yiimaz ve Yulksel, 2014).

Ayrica, toplumsal cinsiyet farkhliklarinin da unutulmamasi gerekir. Kadin ve erkek olarak, toplumsal
cinsiyete dayali farkhiliklarimiz iletisim bigimimizi de etkilemektedir (Ylksel, 2016). PewResearchCenter
(2015) arastirmasina gore kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok sosyal medya ortamlarini kullandiklari
rapor edilmistir. Bu konu da pazarlama iletisimi agisindan dikkate alinmasi gereken bir unsur olarak éne
cikmaktadir.

Turizm pazarlama iletisiminde yeni trend (yaklasim) arayislari, 6zellikle yeni medya ya da sosyal medya
aracglarinin degisen ve gelisen 6zelliklerini kullanarak daha da artmakta ve mobil cihazlara olan yonelim
gln gegtikce artan bir ivme ile hizlanmaktadir. Ginimuzde milyarlarla ifade edilen mobil cihaz sayilari
bu sektdriin pazarlama gereksinimini karsilayabilecek ve/veya gesitlendirebilecek gibi gorilmektedir.
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Turizm Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya Agirlikh Yeni iletisim Ortam ve Araglarinin Kullanim
Ornekleri

Sekil 5. QR Kodlu Afis Ornegi

Sekil 6. S6zliik Siteleri Arka Plan Giydirme Ornegi
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Sekil 7. Sanal Fotograf Siteleri Kampanya Afisi Ornegi

Pinterest’te fotograf varismas
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Sekil 8. internet Sitesi Tasarimi Ornegi

Sekil 9. Facebook Sayfasi ve Advergame Tasarimi Ornegi

w5 BRAFM// Yejdyaina gir « | 9 Twitier/ Home T @ Facebookta Tati Yolar + | e ).
<« C f © apps.facebookcom/cityvilie/?fb_source JuestBuequest_ids=414396491924811&installed « 1 &quid = - 7486718952 &state » 250280d31907b5e02cabidd '»:::.fﬂ_.{}a%-\
. Ansdolu Unwersites) » POy EEHE i [ O = Tseom-Woiint. @ Diferent Cubtures of . Y Kariyer.net - Iy Arema D) Keriyernet - Iy Arsma . MediaCat Online »,
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R Wi i b sramace |0 Y2 I

Ortrci i @

Sana verilecek olan 250 TL.
online parayla
en eglenceli,
en hareketli,
en cekici,
en uzun
tatili wen yap
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Sekil 10. PC/MAC Masaiistii Duvar Kagidi Tasarimi Ornegi

60



Cilt: 25 Sayi: 1

ISSN-1309-3487

2:57 PM

Tuesday, May 29 2012

APP GALL.

Sekil 11. Mobil Uygulama Ornegi |
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Sekil 12. Mobil Uygulama Ornegi Il

BOtUn Oteller Tikla Gez! v Hakkimizda

Ne Yenir?

Ne Yapilir?
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Turlanmiz
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Sekil 13. Mobil Uygulama Ornegi Il

BOtOn Oteller Hakkimizda
@ o=} "5,"1’“ 'I'”(IO,

NnNerade ictercean
nereae isrersSer)

oradakonaklal’

Bodrum Maca Kizi Otel'i sectiniz simdi <15
Yoz yapin sizi taniyalim!

Kredi kartt numaraniz:

Sectiginiz kampanya

paketi: 4+]
Hesabinizdan
aktarlacak tutar: 350.00

ONAYLIYOR MUSUNUZ2

in ® @

Turizm en az bir geceligine eglence ve/veya is amagli ya da bagka bir amagla bir destinasyonu ziyaret
etmek olarak tanimlanir. Seyahat ve turizm destinasyona olan seyahati, destinasyonda kalisi ve
rekreasyonu kapsar (Tribe, 2011: 3).

Turizme olan talebi asagidaki faktorler etkilemektedir (Reece, 2010: 21):

Gelir

Donemsellik

Haftanin gunleri

Tur fiyati

Alternatif faaliyetlerin fiyati
Diger alternatif maliyetler
Hizmet kalitesi

Guvenlik

Turizmin sahip oldugu 6zellikler sunlardir: Tiketici davranigl, servis 6zelligi, farkli yapisal 6zellikler (yerin
ozellikleri) (Bahar ve Kozak, 2008:39).

Tlketici tarafindan olusturulan igerik (UCG-user generated content) “reklamini yapabildigim Grini
neden ben olusturamiyorum” sorusunun tiketiciler tarafindan sorulmasina yol agmaktadir ¢lnku
tuketicilere diger mal ve hizmet Ureten firmalar (kurum ve kuruluslar) tarafindan ¢ok genis bir yelpazede
segenekler sunulmaktadir. Gunumuizde tlketicilerin araba gibi karmasik yapidaki Urlnleri bile
olusturmalari mimkin hale gelmistir. Bu secenekler yelpazesi ¢ok genis bir perspektifte, 6zellikle sanal
dinyanin da destegiyle, post modern dinyanin tiketicilerine evlerinde ve mobil (seyyar) ortamlarda ve
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diledikleri zaman ve igerikte sunulmaktadir. Oyleyse kendi tatil paketimiz olusturmamizin éniinde bir
neden olmasa gerektir.
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