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0z Arastirma Makalesi

Uretici ile tiiketicinin sanal bir platformda bulusmasinin olanakli hale gelmesiyle birlikte, sosyal | Cilt5, Sayi 2, 2021
medyanin isletmeler ve kurumlar tarafindan tanitim ve pazarlama amaciyla kullanimi da | Ss- 228-245
yayginlasmistir. Turisti hem destinasyona hem de rekreatif faaliyetlerine cekmek igin sosyal medyayi
etkin bir sekilde kullanan isletmelerden biri de 6zel tekne turu isletmeleridir. B6ylece, sosyal medyanin
Fethiye’de tekne turu satislarina etkisinin 6zel tur kaptanlari bakis acisiyla ortaya konulmasi
amacglanan bu ¢alismada, nitel arastirma yéntemlerinde sik kullanilan yari yapilandirilmis gériisme
teknigi kullanilmistir. Gériisme formu 61 katiimciya kolay ulasilabilir durum d&rneklemesi ile
uygulanmstir. Elde edilen veriler NVivo 10 programiyla analiz edilmistir. Arastirma sonuglari, sosyal
medya kullaniminin 6zel tekne turlari satisi agisindan énemli oldugunu ve ézellikle Facebook’un
kaptanlar tarafindan cogunlukla kullanildigini én plana ¢ikarmaktadir. Calisma sonucunda sosyal
medya ve ézel tekne tur satislariyla ilgili diger sonuglara da yer verilmis olup konuyla ilgili literattire
ve uygulamaya yénelik éneriler gelistirilmistir.
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The Effect of Social Media on Boat Tour Sales within the Scope of Fethiye's Destination Marketing:

Private Tour Captains Perspective

Abstract Research Article

Today it is possible for the producer and consumer to meet on a virtual platform, the use of social | Vol 5, No 2, 2021
media for publicity and marketing has also become widespread by businesses and institutions. Private | pp. 228-245
boat tour operators are one of the businesses that use social media effectively to attract tourists to
both the destination and their recreational activities. Thus, in this study, which aims to reveal the effect
of social media on boat tour sales in Fethiye from the perspective of private tour captains, semi-
structured interview technique, which is frequently used in qualitative research methods, was used.
The interview form is applied to 61 participants with an easily accessible case sampling. The data
obtained is analyzed with NVivo 10 program. The results of the research highlight that the use of social
media is important for the sale of private boat tours and that Facebook is mostly used by the captains.
The study is also included with other results related to social media and private boat sales, and
suggestions for the literature and practice were developed.
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GIRIS
Siirekli degisimin yasandig1 giiniimiizde, internetin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla
geleneksel haberlesme araglar islevselligini kaybetmekte (Atar, 2020), insanlarin
yasamlarii kolaylastiran teknolojinin gozdesi sosyal medya platformlarmin
popiilaritesi ise her gecen giin artmaktadir. Sosyal medya, belki de hi¢bir zaman ytiz
ylize bile gelemeyecek, birbirinden ¢ok uzaklarda yasayan kullanicilarin bile iletisime
gecmesine olanak taniyan, tiiketicilerin diger tiiketicilerle daha 6nce olmadig kadar
¢ok, giinliik temasta olmalar1 dolayisiyla daha fazla bilgi paylasimini, daha fazla
dedikodu, daha fazla degis-tokus ve artan bir sekilde daha fazla agi1zdan agiza iletisimi
ifade etmektedir (Vaynerchuk, 2011:33). Ag1zdan agiza iletisim, belirli bir mal, hizmet
veya bunlar1 arz eden kisi/kisiler hakkinda satin alma sonrasinda resmi olmayan bir
iletisim sekli olarak ifade edilmektedir (Westbrook, 1987). Boylece sosyal medya

hakkinda agizdan agiza iletisim icin ¢ok etkili bir ara¢ oldugu yorumu yapailabilir
(Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008).

Rasyonel davranan tiiketiciler sonunda tatmin olduklar1 deneyimleri, baskalarma
tavsiye etmekle (Cavusoglu ve Demirbag, 2020) birlikte satin alma karar1 verme
asamasinda bilgi arayisinda olan bireyler de baskalarinin goriislerine ihtiyag
duymaktadirlar (Cetinkaya ve Sahbaz, 2020). Turistik iiriin satin alma davraniglarimin
yani sira bilgi arama siireclerinde de cevrimigi platformlarin kullanilmasiyla,
tiiketiciler, cevrimigi sosyal medya ortamlarinda deneyimlerine iligkin stirekli igerikler
paylasmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2020). Farkli kaynaklardan bilgi arayisma
giren potansiyel turistler de bagkalarmin deneyimlerini sosyal medyadan 6grenmekte,
kendi seyahat tecriibelerini de g6z oOniinde bulundurarak tatil karar1 alip bu
kararlarinda degisiklikler yapmaktadirlar (Roque ve Raposo, 2016).

Agi1zdan agiza iletisimin sosyal medya tizerinden siklikla yapilmasi (Litvin vd., 2008;
Jalilvand ve Samiei, 2012; Torlak, Ozkara, Tiltay, Cengiz ve Diilger, 2014; Sharifpour,
Sukati ve Bin Ali Khan, 2016; Sharifpour, Bin Ali Khan, Mardani ve Azizi, 2018; Tien,
Rivas ve Liao, 2018) diger kisilerin de seyahat planlar1 tizerinde etkili olmaktadir
(Litvin vd., 2008; Xiang, Wang, O’Leary ve Fesenmaier, 2014; Esitti ve Isik, 2015; Xiang,
Magnini ve Fesenmaier, 2015; Roque ve Raposo, 2016). Bahsi gegen calismalarda da
goruldiigli tizere, sosyal medyanin agizdan agiza iletisim agisindan Oneminin
tizerinde durulmus fakat yerel halk ve calisanlar bakis agisiyla sosyal medyanin
yarattig1 etkilesimin destinasyon pazarlamasina olan etkisi goz ard1 edilmistir. Sosyal
medya ve destinasyon pazarlamasi birlesimine bu bakis agisi ile yapilmis ¢alismalara
daha Once rastlanillamamasi, calismanin yapilmasina olan gerekliligi 6n plana
¢ikarmaktadir. Calisma Ornekleminin hem yerel halk hem de calisan kesim olarak
nitelendirilen kaptanlardan olusmasmin da ¢alismanin 6zgiin yanin ortaya ¢itkardig:
distintilmektedir.

Kitle turizmi disinda alternatif turizm tiirlerinin de gelismesi hem turisti hem de
turizm ¢alisanlarimni farkl turizm aktivitelerine yoneltmistir. Bunlardan birisi de kiy1
bolgesinde yer alan ve destinasyon cekiciliklerini daha ¢ok 6n plana ¢ikardigindan
turistler tarafindan siklikla tercih edilen 6zel tekne turlaridir. Ozel tekne turlar:
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bulunduklar: destinasyonda; dinlenme, kiiltiir, dogal ¢evrenin gozlenmesi ve eglence
gibi bircok hizmet unsurunu (Rizaoglu, 2007:189) barindirarak, turistlerin ziyaret
ettikleri destinasyonda daha fazla deneyim edinmeleri yoluyla destinasyonlara arti
deger kazandirmaktadr.

Ozel tekne turlari; agizdan agiza iletisim, kisisel satis yollariyla oldugu gibi son
zamanlarda dijitallesmeye gecilmesiyle birlikte, sosyal medya araciligi ile de
gerceklestirilmektedir. Bu bakis agisindan yola cikilarak arastirma sorusu: “Sosyal
medyanin tekne turu satislarinda etkisi var midir?” seklinde olusturulmustur. Bu
calismayla birlikte 6zel tur kaptanlar1 bakis agisi ile yorumlanmaya calisilan turistik
destinasyon pazarlamasi kapsaminda sosyal medyanin tekne turu satislarina etkisinin
ortaya konulmas: amaclanmaktadir. Bu dogrultuda, Fethiye Deniz Ticaret Odasi’nin
(2019) verilerine gore, 185 tekne isletmecisi ve toplamda 205 teknenin giiniibirlik
olarak turistleri deniz turuna ¢ikardigi Fethiye, calisma alan1 olarak segilmis, arastirma
sonuglart bu Orneklem dahilinde ortaya konularak, oOneriler gelistirilmistir. Bu
calismanin verileri Haziran/Temmuz 2019 tarihleri arasinda elde edildigi icin
gunimiiz kosullarinda Covid'19 nedeniyle verilerde farkliliklar olabilecegi ve bu
siirecin getirdigi degisiklikleri yansitmayacagi g6z oniinde bulundurulmalidir.

Kavramsal Cerceve

Bir turistik tirlinii satin alma karar1 vermek; daha fazla zaman ve biitgeye yol actigy,
daha dikkatli diistinmeyi ve se¢meyi gerektirdiginden birgok tiiketici i¢in bu karar,
glnliik aldiklar1 herhangi bir iiriinden ¢ok daha zor olmaktadir (Swarbrooke ve
Horner, 2007:4). Tiiketicilerin davranislarini ve turizm faaliyetlerine katilma karar1
almalarin etkileyen bir¢ok faktor vardir (Swarbrooke ve Horner, 2007:74; Kotler ve
Armstrong, 2011:135). Bu nedenle tiiketicilerin seyahat kararlarini etkileyen faktorleri
bilmek, destinasyon pazarlamacilar1 agisindan biiyiik Oonem tasimaktadir. Bir
destinasyonun pazarlanmasinda, kigsilerin deneyimleyecekleri ve hissedecekleri
unsurlarin vurgulanmasi {riiniin kendisinden daha oOnemli hale gelmektedir
(Ozdemir, 2014:104).

Turistik bir destinasyonun; konumlandirilmas;, imaji ve marka degeri o
destinasyonun pazarlanmasinda rol oynayan unsurlardir (Ozdemir, 2014:123). Fethiye
ozelinde; satilan tekne turlarinda gerceklesen faaliyetler ve fiyatlandirmalar
(konumlandirma), tekne turu deneyiminden 6nce gezilecek yerlerle ilgili zihinlerinde
bir fikrin olusmasi (imaj), destinasyonun adiyla ve gorseliyle akillarda yer edecek,
bilinirligini saglayacak unsurlarin paylasilmasi (marka degeri), destinasyon
pazarlamasinda tekne turuna 0zgii unsurlar olarak nitelendirilebilir. Bir
destinasyonun pazarlanmasinda sosyal medyanin; destinasyon hakkinda 6nceden
bilgi verilmesi ve satis1 noktasinda, mikro agidan 6zel tur kaptanlarma ve yerel halka,
makro agidan ise destinasyonun bir biitiin olarak pazarlanmasina biiyiik avantaj
saglayacag diistintilmektedir.

Sosyal medyayla ilgili tam bir tanim yapilamamakla birlikte, sosyal medya, Web 2.0
teknolojisi temelleri tizerinde kurulmus, igerigin kullanic1 tarafindan olusturulmasina

ve degistirilmesine izin veren, internet tabanli uygulama grubu seklinde
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tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya, anlik ve interaktif
iletisim yoluyla etkilesim kaliplarini degistirerek, toplum yapis1 tizerinde biiyiik bir
etkiye sahip olmakta (Asur ve Huberman, 2010), insanlarin her an ve siirekli
baglantida olabilecekleri sanal bir topluluk ortami yaratmaktadir (Koseoglu ve Al,
2013).

Sosyal medyanin iletisim kurma, paylasim yapma (Boyd, 2007; O’Keeffe ve Pearson,
2011; Tartari, 2015), baskalarin takip etme gibi fonksiyonlarinin da Gtesinde giincel
olaylar hakkinda farkindalik yaratma, kamuoyu olusturma gibi ¢ok biiytiik etkileri de
vardir (Hazar, 2011; Kirik, Arslan, Cetinkaya ve Giil, 2015). Tiiketicilerin, isletmelerle,
diger kisilerle ve yakin gevresiyle etkilesim halinde olmalarina imkan veren ve tilke
ekonomisinin gelismesinde de biiyiik bir gii¢ haline gelmeye baslayan sosyal medya
(Vaynerchuk, 2011:18); isletmeler ve hedef kitleleri arasindaki iletisim engellerini
ortadan kaldirmaktadir (Saatcioglu, 2017). Sosyal medyanin giiciinii amag haline
getirip sosyal medyay1 ¢evrimici pazarlama amaciyla kullanmak ve herhangi bir
tirtinii potansiyel tiiketici kitlesi i¢in goriintir hale getirip, talep yaratmak da miimkiin
hale gelmektedir (Toprak vd., 2009:49).

Bireyler ve isletmeler tarafindan siklikla kullanilan, miisteri tavsiye ve deneyimlerinin
sosyal medya tizerinden paylasiminin biiyiik onem arz ettigi sektorlerden birisi de
turizm sektoriidiir (Kiikrer Aydin, 2012). Kisilerin sosyal medya ortamlarinda
paylastiklar1 seyahat hikayeleri, gittikleri destinasyonda yasadiklar1 deneyimleri;
arkadaslar1 ve takipte olduklar1 kimseler tarafindan cevrimigi olarak her an
gortilebilmektedir (Schmallegger ve Carson, 2008). Tatil plan1 yaparken, bagkalarmin
diistince ve deneyimleri sonucundaki memnuniyetlerinin paylasilmasi, tiiketicilerin
biiytik bir kism1 i¢in 6nem arz etmektedir (Xiang vd., 2015). Potansiyel turistlerin,
bir¢ok farkli kaynaktan kendi seyahatini planlamak amaciyla bilgi toplamasina ve
paylagilan deneyimlere ulasmasina olanak saglayan sosyal medya ortamlari,
turistlerin seyahatleri siiresince elde ettikleri deneyimleri zenginlestirmelerine olanak
tanimaktadir (Roque ve Raposo, 2016).

Giin gectikge daha cok sayida turist, geleneksel tanitim araclarindan ziyade bilgi
aramak icin interneti kullanmaya (Govers ve Go, 2003; Heung, 2003); seyahat
planlamas: yaparken, sosyal medya sayesinde etkinligi artan agizdan agiza iletisime
diger bir ifadeyle baskalarinin deneyimleriyle ilgili yaptiklar1 paylasimlara daha fazla
onem vermeye baslamistir (Litvin vd., 2008). Sosyal medya kullanicilarinin yaptiklar:
bu paylasimlar, olumlu ya da olumsuz goriisleri, diger kisiler i¢in 6nemli birer referans
niteligi tasimaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010; Ye, Law, Gu ve Chen, 2011).

Pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya tizerinden gergeklestirilmesi, isletmelerin hem
maliyetlerini distirmekte hem de tiiketicilerin anlik olarak istedikleri yerden
isletmelere kolaylikla ulasmalarim1 saglayabilmektedir (Bayram ve $Sahbaz, 2012).
Ureticiyle tiiketicinin bir araya geldigi pazardan olusan destinasyon pazarlamasinda
(Ozdemir, 2014:108), sosyal medya da bir arag olarak kullanilmaktadir (Creevey ve
Mehta, 2015; Kavoura ve Stavrianeas, 2015; Bayram, Gorkem ve Bayram, 2016; Celik,
Yiizbasioglu ve Topsakal, 2017; Aktan, 2018).
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Artan rekabet ve teknolojik gelismeler dogrultusunda giincel tiiketici davramslarimi
ve bu davraniglar etkileyen faktorlerin neler oldugunu iyi analiz edebilen turizm
isletmeleri, daha etkin pazarlama faaliyetleri ve satis artirma cabalar1 gerceklestirerek
pazar paylarini artirabilirler (Demir ve Kozak, 2011). Satis artirma ¢abalari, gliniimiiz
imkanlarinda biiyiik kitlelere ulasabilmenin en kolay ve hizli yolu olan sosyal medya
ortamlarinda biiytik oranda gerceklestirilmektedir. Bu siireci en iyi yoneten, {irtinii ile
tiiketiciyi optimum diizeyde bulusturan da sosyal medyadan yeteri kadar istifade
edenlerdir. Kiiciglinden biiyiigline bircok turistik isletme, hedef kitlesine sosyal
medya lizerinden ulagsmaya ¢aligsmaktadar.

Yapilan literatiir taramasi da sosyal medyanin destinasyon, 0zel tur kaptanlar1 ve
turistler agisindan yararimi destekler niteliktedir. Ayrica sosyal medyanin, yerinde ve
olctilii bir sekilde kullaniliyor olmasi turistler, yerel halk, isletmeler, 6zel tur kaptanlar:
ve destinasyon agisindan biiyiik onem arz etmektedir.

YONTEM

Sosyal medyanin etkisinin aragtirildig1 bu calismada, nitel aragtirma yontemlerinden
biri olan icerik analizi kullanilmstir. Icerik analizi; belirlenen kategorilere gore agik,
objektif, diizenli ve sistematik sonuglarin ortaya ¢ikarilmasinda (Stone, Dunphy ve
Ogilvie, 1966; Neuendorf, 2002: 1; Schreier, 2012) ve Krippendorff'a (1980: 25) gore ise,
verinin igerigi ile ilgili tarafsiz ve gergekci sonuglar ¢cikarmada kullanilmaktadr. Igerik
analizinde elde bulunan yazil verilerin, iletilmek istenilen mesajlarmn 6zetlenmesi ve
analizi islemi gerceklestirilir (Cohen, Manion ve Morrison, 2007). Calismada kolay
ulagilabilir durum Orneklemesi yontemi ile 61 katilimciya ulasilmistir. Kolay
ulasilabilir durum 6rneklemesinde arastirmaci ulasilabilirligi kolay, yakin olan ve
goniillii katilmak isteyen bireyleri se¢gmektedir (Erkug, 2005; Yildirim ve Simsek, 2005).
Calisma Fethiye/Mugla’da Haziran-Temmuz 2019 tarihleri arasinda o©zel tur
kaptanlariyla yiiz ylize goriisme yapilarak gerceklestirilmigtir. Calismada katilima
olarak; o bolgede uzun yillar yerel halk olarak yasamalar1 ve turizm potansiyelinin
daha ¢ok farkinda olmalar1 dolayisiyla 6zel tur kaptanlari segilmistir.

Miilakat sorular1 olusturulurken, yerel halkin bir parcas1 olan 20 6zel tur kaptanina,
Fethiye'nin mevcut sorunlar1 ve (turistlerle deniz {izerinde uzun siireler gecirmesi
dolayisiyla onlarla daha fazla iletisim halinde olan) turistler hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olduklar1 diisiincesiyle, onlar hakkinda hangi tiir bilgilere ulasilabilecegi
ile ilgili sorular yoneltilerek soru basliklar igin bir taslak hazirlanmistir. Ayrica bu
konuda akademik c¢alisma yapan kisilerin de uzman goriis ve Onerileri alinarak 12
sorudan olusan goriisme formu olusturulmustur. Sorularin giivenirligi [Gilivenirlik =
Gortis Birligi(Na)/(Gortis Birligi(Na)+ Gortis, Ayriligi(Nd)) X 100] formiilii kullanilarak
olctilmiistiir (Miles ve Heberman, 2016). Giivenirlik uyum katsayist 0,70 olarak
belirlenmis olup Yildirim ve Simsek’e (2005) gore glivenirlik hesaplamasindaki uyum
katsayis1 %70 oldugunda giivenirlik yiizdesine ulasilmis oldugu kabul edilmektedir.
Bu dogrultuda elde edilen sonug, sorularin giivenirlikte oldugunu gostermektedir.

Verilerin kodlanmasinda bilgisayar tabanli nitel analiz programi olan QSR Nvivo 10

kullanilmistir. Her {i¢ yazar arastirma sorularma uygun tema olusturmustur. Bu
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temalara uygun kodlarin olusturulmasinda arastirmacilar gerekgeleriyle beraber liste
hazirlamis, tim arastirmacilarin kodlama islemlerinin tutarli olmasi sonucunda kod
cizelgesi olusturularak calisma ele alinmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Gortisme formlarindan elde edilen bulgulara iliskin tablo ve sekiller ile bunlara iliskin
yorumlar1 asagida verilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Cinsiyet N %
Kadin 10 %16
Erkek 51 %84
Yas N %
18-24 yas 7 %11
25-33 yas 24 %39
34-42 yas 15 %25
43-51 yas 12 %20
52 yas ve iistil 3 %5
Ogrenim Diizeyi N %
flkdgretim 7 %12
Lise 19 %31
Onlisans 13 %21
Lisans 22 %36
Toplam 61 %100

Tablo 1'de yer alan katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde; %84 iiniin
erkek (51 kisi), %16’smin (10 kisi) kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu lisans mezunu ve 25-33 yagslar1 arasindadir.

Eglence
faktérni .
o) 51 —
Tanitim
Politikalan
Reklam Q

Pazar
arastamass

Ki;i;é? ozel
hizmet
politikass

Sekil 1. Kent tanitimina ve 6zel tur satisi planlamasina 6zgii izlenen politikalara iliskin bulgular
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Sekil 1'de Kent tanitimi ve Ozel tur satisi planlamas: yaparken hangi tanitim politikalarin
izliyorsunuz? sorusuna katilimcilarin kent tanitimi ve o6zel tur satis planlamasi
yaparken kullandiklar: tanitim politikalarmin ¢ogunlugunu (21 kisi) sosyal medya
tizerinden paylasilan resimler ve videolardan olusan eglence faktorleri
olusturmaktadir. Katihmcilarin kent tanitimina ve 6zel tur satis1 planlamasia 6zgii
izlenen politikalara iliskin diger ifadeleri ise sirasiyla; fiyat politikas: (19 kisi), kisiye
Ozel hizmet politikast (15 kisi), reklam ve pazar arastirmasi seklindedir. Bu
dogrultuda, kentin tanitiminda etkili olan faktorlerin kisiye 6zel hizmet politikas1 ve
eglence faktoriinii baz alan esnek tur fiyatlarmin oldugu sdylenebilir.

Kem:i.!ﬂla rka

Degerlerivle
Mgili Bilgi

Om bilgi
edinerek

Sekil 2. Turistlerin kente 6zgii marka degerler ile ilgili bilgileri ve bu bilginin nereden elde edinildigine iliskin
bulgular

»

Gecimig
tecriibeler

Afizdan agiza
iletigim

Sekil 2'de Kaptanlara sorulan “Turistler kente 0zgii marka degerler ile ilgili herhangi bir
bilgiye sahip midir? Sahipse bu bilgileri nereden edinmiglerdir? sorusuna kaptanlarin
goziinden, turistlerin, kente 6zgii marka degerleriyle ilgili bilgiye sirasiyla; sosyal
medya (55 kisi), agizdan agiza iletisim (38 kisi), on bilgi edinerek (16 kisi) ve
edindikleri ge¢mis tecriibeler (6 kisi) yoluyla sahip olduklari sonucuna ulasilmistir.
Sosyal medya bir tirtiniin tanitimi, satis1 ve pazarlanmasi noktasinda oldukga etkin bir
arag olarak kullanilmaktadir (Aslanytirek, Giirdal, Dursun, Tungel ve [zmirli Ayan,
2015). Bu calismada turistlerin kente 6zgiti marka degeriyle ilgili edindikleri bilgilerin
cogunlukla sosyal medya tiizerinden olmasi, sosyal medyanin giiglii bir etkisinin
oldugunu gostermektedir.
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Sekil 3. Katilimailarin, yasanan olumsuzluklarin kent imaji ve turlara etkisi ile ilgili verdigi cevaplara iliskin
bulgular

Sekil 3'te goriilen Kent imajini etkileyen unsurlar nelerdir? sorusuna verilen ifadeler
arasinda devlet politikalar: (28 kisi), turist bakis agisinin olumsuz sekilde degisimi (20
kisi), deniz kirliligi (7 kisi) ve sosyal medyanin yarattig1 sansasyonel haberler (7 kisi)
yer almaktadir. Aragtirma bulgularina gore sosyal medyada cikan sansasyonel
haberlerin az da olsa kent imajina olumsuz etki ettigi gortilmektedir.

Seyahat
acenteler

Amzdan agiza
iletigim

K_u]lgllan
Netigim
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tecritbaler

Tur oparatéri

Sekil 4. Katilimcilarin turistin en ¢ok hangi iletisim kanallarini kullanarak geldigine dair verdikleri cevaplara iligkin
bulgular

Sekil 4'te Kente gelen turist daha ¢ok hangi iletisim kanallarini kullanarak gelmektedir?
sorusuna katilimcilar sirasiyla; sosyal medya (51 kisi), seyahat acenteleri (13 kisi),
agizdan agiza iletisim (7 kisi), tur operatorii (5 kisi), ge¢mis tecriibeler (5 kisi) ve telefon
(4 kisi) cevaplarini vermislerdir. Buna gore turistin destinasyona gelirken en ¢ok sosyal
medyadan faydalandig1 sonucuna ulasilabilir.
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Sekil 5. Katilimcilarin satis ve pazarlama amaciyla kullandiklar1 sosyal medya hesaplarina iliskin bulgular

Sekil 5'te Hangi kurumsal veya kisisel sosyal medya hesabinizi satis ve pazarlama amaciyla
aktif olarak kullaniyorsunuz? sorusuna katiimcilar sirasiyla; Facebook (59), Instagram
(51), Tripadvisor (14), Twitter (11) cevabini verirken kalan kismi ise Blogger (6) ve
Youtube (4) cevaplarini vermislerdir. Buradan yola ¢ikilarak Facebook ve Instagram
hesaplarinin satis ve pazarlamada etkili birer ara¢ olarak kullanildigi yorumu
yapilabilir.

Tan%da

Faydal Sosyal
Medva Hesabi

RN

/ - 42
| Facebook
kY
e
HH"-\—_

Sekil 6. Tanitim agisindan faydali olabilecek sosyal medya hesaplarina iliskin bulgular

&

instagram

Sekil 6’da Hangi sosyal medya hesabimin tamtim agisindan daha faydali oldugunu
diisiiniiyorsunuz? sorusuna katilimcilardan bazilar1 (42 kisi) Facebook hesabinin
tanitim agisindan faydali oldugunu diisiintirken, diger kismi ise (19 kisi) Instagram
hesab1 yoniinde goriis belirtmislerdir. Katihmecilarin biiyiik kisminin, Facebook
hesabini tanitim agisindan daha faydali bulduklar: sonucuna ulasilmistir.
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Sekil 7. Tur satislarinda kullanilan tanitim araglarina iliskin bulgular

Sekil 7’de goriilen Kente 6zgii tanitim ve tur satislarinizi daha cok hangi tanitim araglarin
kullanarak yapryorsunuz? sorusuna tur kaptanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugu sosyal
medya (49 kisi) aracini kullanarak tanitim ve tur satislarini yaparken azinlikta kalan
kismu ise telefon (2 kisi) kullanarak bu faaliyetleri gerceklestirmektedir. Katilimcilarin
tur satislarinda en ¢ok kullanilan tanitim araglarina iliskin diger ifadeleri ise sirasiyla;
tekne onii satis standi (40 kisi), satis ofisi (21 kisi) ve agizdan agiza iletisimdir (5 kisi).
Buna gore katilimcilarin tekne turu satis1 ve tamitiminda kullandiklar: en etkili aracin,
sosyal medya oldugu ve tekne Oniindeki satis stantlarindan da etkin bir sekilde

faydalanildig1 goriilmektedir.

Turlarn % Ne
Kadar Sosyal

Medya Uzerinden

Sekil 8. Yapilan turlarin ne kadarinin sosyal medya tizerinden olduguna iliskin bulgular
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Sekil 8’de arastirmacilar tarafindan sorulan Yullik ortalama olarak degerlendirdiginizde
yapmig oldugunuz turlarin % kagini sosyal medya platformu iizerinden yapiyorsunuz?
sorusuna katilimcilarin verdikleri yanitlara gore; satiglarmin %50’den azini sosyal
medya tizerinden gerceklestirdigini sdyleyen kisi say1s1 22 ve %50 ile %50’ den fazlasini
sosyal medya iizerinden gergeklestirdigini soyleyen kisi sayisi ise 39’dur. Bu
dogrultuda, kaptanlarin tekne turu satis1 yaparken sosyal medyadan etkili bir sekilde
faydalandiklar1 ve satislarinda sosyal medyanin Oonemli bir katkismin oldugu
sOylenebilir.

2

Milgteri
memnuniveti

Selirin
cekicilik
unsurlar

Sosya?%ledya

Paylagimlannda
Kullanillan
Unsurlar

Hizmet
kalitesi

Sekil 9. Sosyal medya paylasimlarinda hangi unsurlarla tercih edildiklerine iliskin bulgular

Sekil 9’da goriilen Sosyal medya paylasimlarmizdan en ¢ok hangileri sonucunda tercih
edildiginizi diisiiniiyorsunuz? sorusuna katilimcilar sirasiyla; sakin ortam (29 kisi),
sehrin gekicilik unsurlar1 (27 kisi), eglence (21 kisi), huzurlu ortam (17 kisi), hizmet
kalitesi (12 kisi) ve miisteri memnuniyeti (1 kisi) ifadeleri olmustur. Bu dogrultuda
birbirine yakin sayida olan sakin ortam ve sehrin gekicilik unsurlari ile ilgili sosyal
medyada yapilan paylasimlarin en ¢ok tercih edilme sebepleri oldugu yorumu
yapilabilir.

Ozel tur kaptanlarinin, bulunduklari destinasyonun tanitiminda 6nemli bir rol
oynadig1 disliniilmektedir. Turistlerle gecirdikleri uzun siireler goéz oOniine
alindiginda onlar hakkinda detayh bilgiye sahip olmalar1 kag¢inilmaz goriilmektedir.
Turistlerin destinasyonla ilgili tutum ve davranislarinin gozlemlenmesinde biiytik bir
gozle bakabilen tur kaptanlarimin bakis agisinin degerlendirilmeye ¢alisildigr bu
arastirmada elde edilen sonuglar asagidaki baslik altinda verilmistir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Teknolojinin ilerlemesi ve bu ilerlemeye hizli bir sekilde uyum saglayan bireylerin
olusturdugu teknolojik toplumlarin giderek artmasiyla birlikte sosyal medya
popiilaritesi de ayn1 dogrultuda artis gostermistir. Bugiin bireyler tizerindeki etkisi
glclii olan sosyal medya yalmizca etkili bir iletisim araci olmakla kalmayip ayni
zamanda pazarlama unsuru olarak da kullanilabilmektedir. Turistlerin ihtiyac
olmayan herhangi bir tirtinii onlara ihtiyactymais gibi hissettiren sosyal medya, zaman
icerisinde bu algis1 ile destinasyonlarin pazarlanmasinda etkin bir rol oynamaya

baglamistir. Ister elzem bir ihtiyag olsun ister olmasin, tiiketiciyi etkileyerek pazarlama
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aktivitelerinin gerceklesmesine olanak saglayan sosyal medya, bu haliyle isletmeler
agisindan ozellikle tercih edilen, isletmelerin ellerinde bulundurduklar: bir gii¢ niteligi
tasimaktadir. Dogru kullanildiginda genis kitleleri etkileyerek kendisine biiyiik
pazarlar yaratabilir. Bu giiciin farkina varan 6zel tekne turu isletme sahipleri de sosyal
medyay1 etkin kullanmaya ¢alismaktadir. Sosyal medyanin Fethiye’deki tekne turu
satiglarina etkisinin, turistik destinasyon pazarlamasi kapsaminda, kaptanlar bakis
agisiyla ortaya konulmasi amaglanan bu ¢alismada katihmcilarin %84’tiniin erkek,
%16’smin ise kadin, ¢gogunlugun 25-33 yaslar1 arasinda ve lisans mezunu olduklar:
goriilmektedir.

NVivo analizi sonrasi ortaya g¢ikan bulgular katilimcilarin 6zel tur planlamas:
yaparken izledikleri tanitim politikasmin (Sekil 1) genellikle sosyal medya tizerinden
paylasilan resimler ve videolardan olusan eglence faktorleri aracilifiyla olustugunu
gostermektedir Calisma sonucu ortaya ¢ikan bu bulgu Esitti ve Isik’in (2015) yaptig:
calisma ile benzer ozellikler tagimaktadir. Ilgili calismada sosyal medya, yabanci
turistler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmakta, tatil yerlerini ya da konaklamay:
diisiindiikleri igletmeleri turistlerin, yine sosyal medyadan elde ettikleri bilgilere gore
degistirdikleri goriilmektedir. Bu sonug, sosyal medyanin, tatil destinasyonlarina
yapilacak rekreatif faaliyetlere karar verilmeden once etkin bir sekilde kullanildigini
ve herhangi bir se¢cim 6ncesinde gidilmek istenen yerler hakkinda bu iletisim mecrasi
tizerinden bilgi toplandigini 6n plana ¢itkarmaktadir. Bu iki ¢alismadan ¢ikan sonuglar
birlestirilerek ©6zel tur kaptanlarmmin belirledikleri tanitim politikasinin turistler
tizerinde pozitif etkisinin olabilecegi soylenebilir.

Turistlerin kente 06zgii marka degerler ile ilgili herhangi bir bilgiye sahip olup
olmadigi, sahipse bu bilgileri nereden edindigi ile ilgili arastirma bulgulari, sosyal
medyanin kente 6zgii marka degerleriyle ilgili bilgiye en ¢ok ulasilan yer oldugu
sonucunu ortaya ¢ikarmustir. Xiang vd.’nin (2015) ¢alismalarinda, tatil plan1 yapan
tiketicilerin biiytik bir kismmm, bagkalarmin diisiincelerini ve tatil sonrasi
deneyimleri sonucunda yasadiklar: tatminin paylasilmasini daha fazla 6nemsedikleri
sonucu ile Hossain vd.’nin (2017) %90’dan daha fazla tiiketicinin, tanidiklari insanlarin
sosyal medya tizerinden bir tiriin ya da hizmet hakkinda yaptiklar1 yorumlaria
glivenmektedir sonucu bu bulgunun sonuglarmni destekler niteliktedir. Yukarida
bahsedilen iki galisma ve yapilan mevcut ¢alismayla birlikte {i¢ calisma goz oniinde
bulundurularak turistlerin herhangi bir destinasyon ile ilgili bir bilgiye sosyal medya
kullanicilar1 araciligiyla veya o destinasyona ait sosyal medya verileri iizerinden
eriserek iyi veya kotti bir fikre kolayca sahip olabilecegi yorumu yapilabilir.

Arastirma bulgularinda azinlikta da olsa sosyal medyada ¢ikan sansasyonel haberlerin
kent imajina olumsuz etki ettigi ifadesinin yer almasi, sosyal medya etkisinin
azimsanamayacak derecede oldugunun habercisidir. Farkli zamanlarda yapilan bazi
calismalarda (Hazar, 2011; Isik ve Topbas, 2015; Kirik vd., 2015) sosyal medyanin;
iletisim, paylasim yapma, baskalarini takip etme gibi fonksiyonlarinin yani sira giincel
olaylar hakkinda farkindalik yaratma, kamuoyu olusturma gibi ¢ok biiyiik etkilerinin

239



Fethiye’'nin Destinasyon Pazarlamasi Kapsaminda Sosyal Medyanin Tekne Turu Satislarina Etkisi:
Ozel Tur Kaptanlar1 Bakis Acis1

de oldugu sonucunun hem bu calismanin bulgusunu destekler hem de sosyal
medyanin giiciinii ortaya ¢ikarir nitelikte oldugu diisiiniilmektedir.

Kente gelen turistin iletisim kanali olarak daha ¢ok sosyal medyay1 kullaniyor oldugu
sonucu da yine sosyal medyanin kaptanlar ve turistler arasindaki bagi bir arada tutan
glclii bir iletisim ve pazarlama kanali oldugunu gostermektedir. Arastirmada tespit
edilen bir diger sonug ise kaptanlar ve turistler arasindaki iletisimin sosyal medya
araciligiyla hem siki bir sekilde ilerledigi hem de karsilikli pazarlama aktivitesine
dontistiigli seklindedir. Roque ve Raposo, (2016) ve Xiang ve Gretzel'in (2010)
yaptiklari calismada da turistlerin ihtiyag duyduklar: bilgiyi cevrimici olarak almalar:
asamasinda sosyal medyanin 6nemli olduguna vurgu yapilmis, turizmle ilgili bilgileri
bulmak i¢in sosyal medyanin etkin bir arag olarak kullanildig1 sonucuna ulasilmistir.
Sosyal medyanin giiciiniin sorgulandig1 bu ¢alisma sonuglarinin da mevcut ¢alisma
bulgulari ile benzer sonuglar ortaya cikardig: goriilmekte, sosyal medyanin etkili bir
iletisim kanali oldugu sonucu, yapilan bu arastirmalarla da desteklenmektedir.

Aragtirma bulgular1 katilimailarin satis ve pazarlama amaciyla aktif olarak en ¢ok
kullandiklar1 hesabin Facebook ve Instagram hesaplar1 oldugu sonucunu ortaya
cikarmistir. Bu calismayla benzer Ozellikler sergileyen Chan ve Guillet'in (2011)
yaptiklar1 calisma da otellerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinin
Facebook ve Twitter oldugu sonucuna ulasirken, 1623 kisi tizerinde gerceklestirilen
bir ¢alisma ise (Cetinkaya, 2019) bireylerin daha ¢ok Instagram ve Facebook
hesaplarini kullandiklarim1 ortaya koymustur. Bunun yani sira katilimcilarin
cogunlugu sirastyla Facebook ve Instagram hesaplarinin tanitim agisindan daha
faydali oldugu cevabini vermislerdir. Bu calismalardan yola ¢ikilarak Facebook,
Instagram ve Twitter hesaplarinin diger hesaplara nazaran daha aktif olarak
kullanildig1 ve tanitim acisindan da daha faydali olarak diistiniildiigii yorumu
yapilabilir.

Calismaya gore, kente 6zgii tanitim ve tur satiglarinda da sosyal medyanin biiytik bir
rol oynadig1 goriilmekle birlikte, tekne Oniindeki satis stantlarimin da etkisinin
yadsinamayacak oranda oldugu dikkat cekmektedir. Yillik ortalama olarak
degerlendirildiginde ¢ogu 6zel tur kaptaninin, turlarinin biiyiik bir kismini sosyal
medyay1 kullanarak yapmis olmalar1 da sosyal medyanin etkili bir pazarlama araci
oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistur.

Katilimcilar sosyal medya paylasimlari arasinda en ¢ok sakin ortam ve sehrin gekicilik
unsurlarinin gorsel olarak 6n plana c¢ikartilmasi sonucunda tercih edildigini
diistinmekte bu dogrultuda sosyal medya hesaplarindan genel olarak bu unsurlar ile
ilgili gorseller paylasmaya 6zen gostermektedir.

Arastirmada, onceki ¢alismalarin egilimlerine ve mevcut ¢alisma sonuglarina gore
asagidaki oneriler gelistirilerek hem alanyazina hem de uygulamaya katki saglanmasi
hedeflenmistir. Calisma sonuglarin1 odak alan bu bakis agisiyla asagidaki Oneriler
gelistirilmistir:
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Teknolojinin ve sosyal medya mecralarinin stirekli gelistigi glintimiizde 6zel
tur kaptanlarinin giincel egilimleri takip ederek, tanitim ¢alismalarimi sadece
Facebook uygulamas: {tizerinden degil donemin popiiler sosyal medya
uygulamalarini kullanarak da yapmalarinin etkin tamitim agisindan onemli
oldugu diistiniilmektedir.

Sosyal medya paylasimlar1 sonras: turist begenilerinden yola ¢ikilip hangi
unsurlara (eglence, sakin ortam, sehrin ¢ekicilik unsurlar1 vb.) daha ¢ok onem
verildigine dikkat edilerek ona gore sosyal medya paylasimlarmin yapilmasi
turistte destinasyona karsi gekicilik saglayabilir.

Incelenen calismalar (Xiang vd., 2015; Lim, Osman, Salahuddin, Romle ve
Abdullah, 2016; Blackwell, Leaman, Tramposch, Osborne ve Liss, 2017) tatil
plan1 yaparken ozellikle Y kusaginin seyahat tercihinde daha fazla arastirma
yaptig1 ve sosyal medya ve gevrimici aligverisi en aktif sekilde kullandig:
goriilmektedir. Buna gore sosyal medya igeriklerinin, tanitim ¢alismalarinin o
doneme hitap eden igerikler olmasi hem destinasyona hem de 06zel tekne
turlarina olan gekicilige pozitif etki edebilir.

Memnun kalan turistlerin kendi sosyal medya hesaplarinda yapacaklar: gorsel
paylasimlar hem destinasyonun hem de 6zel tekne turlarinin tercih edilmesine
pozitif etki edebilir. Bu ylizden memnun kalan turistlerin konuyla ilgili sosyal
medya paylagimlarini artiracak uygulamalara siklikla yer verilebilir.

Isletmeler, sosyal medya hesaplari iizerinden destinasyonla ilgili gorseller ve
videolar paylasabilir, destinasyonun cekiciliklerini 6n plana ¢ikarip,
yapilan/yapilacak etkinliklerden Kkisileri haberdar ederek kampanyalar:
duyurabilirler.

Internet teknolojileri, satin alma davramisi sonrasinda turistler tarafindan,
turizm deneyimlerini, ilgi c¢ekici yerleri ve mekanlar1 diger Kkisilerle
paylasmanin yani sira; iiriin/hizmet saglayicilarla yakin iligkiler kurma
istegiyle de kullanilmaktadir (Gretzel, Fesenmaier ve O’Leary, 2011). Bu
amagla, isletmelerin, kendileriyle iletisime geg¢mek isteyebilecek turistlerin
olabilecegini bilmelerinin ve onlarla iletisimi giiclendirmek i¢in uygun sosyal
medya aglarimi kullanmalarinin faydali olacag: diistiniilmektedir.

Ozel tekne turlari ile ilgili tanitim kampanyalarinin dénemin en ¢ok kullanilan
birkac sosyal medya hesab1 {izerinden yapilmasi turlara olan etkiyi pozitif
yonlii olarak artirabilir.

Isi geregi turist ile daha net iletisim kurdugu diisiiniilen kaptanlar bakis agisiyla
daha fazla ¢alisma yapilmasi; arastirmacilarin turizm, turistik destinasyon,
deniz turizmi, turist ile ilgili konularda hem daha net bilgi almasi hem de
alanyazina katki saglanmasi ve farkli perspektiflerden bakilmasi yoniinden
taydali olabilir.
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Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Tesekkiir: Katkilarindan dolayr hakemlere
tesekkiir ederiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya
kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda cikar
catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma
stireclerinde etik kurallara riayet edildigini
yazar(lar) beyan eder. Aksi bir durumun

Dergisi'nin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim
sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar
kendi rizalar1 ile calismaya dahil olmuslardir.

Etik Kurul Onayr: Calisma verileri 2020 yil1
oncesinde toplanarak tamamlanmustir.

Arastirmacilarin  Katki Orani:  Yazarlar

calismaya esit oranda katki saglamustr.

Veri Kullanilabilirlik Beyani: Arastirma
verileri paylasilmamustir.
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