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SOSYAL MEDYANIN YABANCI TURISTLERIN TURKIYE’Yi TATIL
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EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON FOREIGN TOURISTS WHO PREFER
TURKEY AS A HOLIDAY DESTINATION
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Sistematik iletigimin ilk adim1 olan posta servisi, Pers Imparatorlugu tarafindan milattan énce
550 yilinda kurulmus, bu tarihten giiniimiize kadar iletisimin ara¢ ve ortamlar1, zaman i¢inde giderek
gelisip, doniigmiistiir. Yirminci yiizyilin sonunda internetin icadi ve onun devaminda gelistirilen sosyal
medya gibi yeni iletisim teknolojilerinin etkisiyle tek yonlii iletisim yerini iki yonlii iletisime birakmus,
bu durum internet kullanicilarinin birbirleriyle etkilesimli bir sekilde iletisim kurmalarini saglamistir.
Internet ve sosyal medyanm iletisim alaninda yarattigi bu devrim, bireylerin ve toplumlarin giinliik
yasamlarint oldugu kadar birgok is sektoriinii de derinden etkilemistir. Bu sektorlerin baginda turizm
sektorii gelmektedir. Sosyal medya, turistlerin destinasyon se¢imleri hakkinda bilgi aramalarina ve
konaklayacaklar1 yerleri se¢melerine 6nemli imkanlar vermektedir. Giiniimiizde internet ve sosyal
medya, turizm igletmelerinin hedef kitlelerine ulagsmalari agisindan ve turistler tarafindan konaklama
destinasyonlarmin tercih edilmesi bakimindan da onemli bir kitle iletisim araci olarak ortaya
¢tkmaktadir. Bu dogrultuda, calismanin temel amaci, Tirkiye’yi tatil destinasyonu olarak segen
yabanci turistlerin karar alma siireclerinde sosyal medyayi ne o6l¢iide kullandiklarini ve sosyal
medyadan elde ettikleri bilgilerden ne yonde etkilendiklerini ampirik bir sekilde ortaya koymak, bu
noktada turizm iglemelerine sosyal medyadaki imaj yonetimi hakkinda bir takim Onerilerde
bulunmaktir. Bu dogrultuda ¢alisma, nicel tanimlayici bir ¢aligma olarak tasarlanmis, veriler anket
teknigi kullanilarak toplanmis, elde edilen veriler SPSS programi yardimiyla analiz edilmistir. Boylece
yabanci turistlerin sosyal medyayr kullanim egilimleriyle destinasyon sec¢imi Oncesinde sosyal
medyadan ne 6lgtide etkilendikleri belirlenmistir. Calismada, Tiirkiye’nin en ¢ok turist alan illerinden
olan Izmir ve Istanbul illeri arastirma evreni olarak belirlenmis ve 390 yabanci turist ile anket
yapilmistir. Elde edilen verilere gore, sosyal medya kullanicilari tatil destinasyonlarina karar vermeden
once sosyal medyayr kullanmakta ve tatil yerini ve konaklama isletmesini segmeden Once gitmeyi
diisiindiikleri yerler hakkinda bu iletisim mecrasi lizerinden bilgi toplamaktadirlar. Yabanci turistler
sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmakta, sosyal medyadan elde ettikleri bilgilere gore tatil
yerlerini ya da konaklamay1 diisiindiikleri isletmeleri degistirdikleri saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Aglar, Turizm, Destinasyon Tercihi, Sosyal
Medyanin Turizme Etkisi

ABSTRACT

Postal service, which is the first step of the systematic communication, founded in 550 BC by
the Persian Empire, since than communication tools and mediums has developed and evolved gradually
over the time. At the end of the twentieth century, with the impact of the invention of the internet and
social media technologies that developed in the continuation of it, one-way communication was
replaced by the two-way communication which has enabled people to communicate with each other
interactively. The revolution in the communication atmosphere that was created by the Internet and
social media tools, as well as the daily lives of the individuals and societies also affected the several
business sectors deeply. At the outsets of these sectors, tourism sector come. Internet and social media
provide important opportunities for tourists in terms of information searching about their destinations
and accommodation choices. Nowadays the internet and social media emerge as an important means of
mass communication medium for tourism enterprises in terms of reaching their target audiences and for
tourists in terms of their accommodation destination choices. Accordingly, the main purpose of this
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study is to find out the impact of social media to the decision-making process of foreign tourists who
choose Turkey as a destination and put forward empirically how they are affected by the information
they receive from social media, also to make some suggestions to the tourism enterprises about the
importance of their image on social media. In this perspective the study designed as a quantitative case
study, the data collected by using a survey technique and the obtained data is analyzed by SPSS
program. Thus, social media usage trends of foreign tourists and if social media affects them prior to
the selection of their destinations were determined. In the study, one of the most popular tourist areas
of Turkey, Izmir and Istanbul provinces chosen as the research universe and 390 tourists were
interviewed accordingly. According to the obtained data, tourists use social media before deciding their
holiday destinations and they gather information about the destination and accommodation places they
intend to go. According to findings of the study, foreign tourists to use social media effectively, and it
is determined that tourists change their destinations or accommodation places according to the
information obtained from social media.

Keywords: Social Media, Social Networks, Tourism, Destination Choice, The Impact of
Social Media to Tourism

AHHOTANHSA

IlepBbie cucTeMaTHyecKue IOYTOBBIE CBSI3M OBLIM YCTaHOBIEHBHI A.H.3. B Ilepcumckoit
umnepun 550-om romy. Ilocie 3toro, mo ceif neHb CrOCOOBI U OOCTAHOBKA MOYTOBBIX OTHOIICHUI
ObUTH pa3BUTHI U M3MEHEHBI. [lociie M300peTeHUsT MHTEPHETa B KOHIIC JBAALIATOIO BEKAa M Pa3BHUTHUC
TEXHOJIOTUYECKOW MEJINU, OTHOCTOPOHHAS CBSI3b YCTYIUJIA MECTO JIBYCTOPOHHOMY. Takoe monoxeHune
MOCTYXXHMJIO CBOOOZHOMY HMHTEPHETCOOOIICHUIO MEXITy NOTpeOuTensiMu. PeBomonus, KOTOpyIo
TIPOU3BENIM MHTEPHET W MEOus B cdepe IOYTOBHIX OTHONICHHH, TIIyOOKO M3MECHIIM €XXCIHEBHYIO
JKI3HHD WHAWBUIOB U CAMOTO 00IIecTBA B pa3HBIX CeKkTopax ObiTusa. Cpend HHX MOXKHO OTMETHTH
TypucTHdeckuii cektop. CommanpHas Megus HaéT BO3MOXKHOCTH TypHCTaM OBICTpee HaTh
HY)KHYIO

uHpopmanuio. CeroHs HHTEPHET U COLMATbHAS MEIUsI CTAIM OCHOBHBIMH CPEJICTBAMH CBSA3U
JUIS TIpuBJiedeHus: TypuctoB. OCHOBHAsI 1ENb CTAaThU, IMIMPUUIECKOE HCCIENOBAHUE CYTH PEIICHUS
WHOCTPAHHBIX TYPUCTOB OTIOXHYTh B TyplMU U ypOBEHb MPUMEHEHUS! COLUATBHON MEIUH ISl TUX
neneil. JlanHas craThs moctpoeHa mo npuHnuny case study. [lonydeHHbIe NTaHHBIC aHKETHPOBAHBI W
MIPOOHAIM3UPOBAHBI M0 MPHUHIHMITY mporpammbl SPSS. Takum 00pa3oM, ObLIO YCTAaHOBICHO BIIMSHUE
CPEICTB MacCOBOW WH(pOpPMANWK HAJ BRIOOPOM HHOCTPAHHBIX TYPUCTOB. BpUIM HaOpaHBI aHKETHBIE
nasaele ¢ 390 wHOCTpaHHBIX TypuCTOB. [lo WTOoram ompoca, OBUIO YCTaHOBIICHO, YTO HHOCTPaHHEIC
TYPHUCTHI YaCTO MPUMEHSIOT COIATBHYIO MEIUIO H C TIOMOIIBIO €T'0 BEIOMPAIOT MECTO OTIBIXA.

KuaroueBble ciaoBa: cpencTBa MacCOBOH HH(pOpPMAIWHU, COLUAIBHBIE CETH, TYPHU3M,
BEIOOp MecTa OT/ABIXa, BIHMSIHAE COIMATHHON MEINH Ha TyPU3M.

Giris

Teknolojinin, gelismesi ve yayginlasmasiyla beraber Tiirkiye’de ve diinyada internet
ve sosyal medya kullanimi biiyiik oranda artmustir. Ozellikle Web 2.0 teknolojisinin
kullanicilarin hizmetine sunulmasiyla beraber, internet iizerinde tek yonlii bilgi paylasimindan
zaman ve mekan sinirlamasinin olmadigi, ¢ift yonli ve es zamanli bilgi paylagimina
gecilmistir. Internet ve sosyal medya getirdigi yeniliklerle geleneksel medyanin tabularini
yikmis, geleneksel medya zamanla sosyal medyanin igerik ve Ozelliklerini kullanir hale
gelmigtir. Sosyal medyada bireyler pasif alici olmaktan ¢ikarak aktif ve katilimci bir konuma
erigmistir. Glinimiizde sosyal medya bireyleri, toplumlar1 ve siyasal yasam etkiledigi kadar
is diinyasin1 ve gesitli sektorlerin isleyisini de etkilemektedir. Yeni iletisim teknolojilerinde
meydana gelen gelismelerden etkilenen sektorlerin basinda da turizm sektorii gelmektedir.
Son yillarda internet ve sosyal medya, bireylerin turistik triinleri ve servisleri tiikketme
yollarin1 geri doniilemez bir sekilde degistirmistir. Turizm sektoriinde Web 2.0°m ve sosyal
medyanin etkinliginin artmasiyla geleneksel turizm isleyisi yerini Turizm 2.0 olarak da
adlandirilan yeni ve etkilesimli bir turizm sistemine birakmustir (Buhalis ve Law, 2008).

Ulkelerin ekonomileri bakimindan énemli bir yere sahip olan turizm sektorii, diinya
capinda neredeyse her yil istikrarli bir bliyiime yasamaktadir. Uluslararas turist sayis1 2005'te
528 milyon iken, 2013'de 1.09 milyara yiikselmistir. Bu rakamin 2030'dan 6nce 1.8 milyara
ulagsmasi beklenmektedir. Uluslararasi turizm 2014 yili sonunda ise yeni bir rekor daha
kirarak 1.1 milyar dolara ulasmis, turizm sektoriindeki pastanin biiyiimesiyle beraber bu
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pastadan en biiylik pay1 elde etme yarisi da giderek hizlanmustir (Statista, 2014). Bu yarisin
yant sira yukarida da belirtildigi gibi 6nemli bir gelisme de seyahat edenlerin turizmle ilgili
bilgiye erisimlerinde yasanmustir. Son yillarda yeni iletisim teknolojilerinin de etkisiyle
seyahat edenler de giderek bilinglenmis, kendi aralarinda etkilesimli iletisim kurarak
arastiran, 6grenen ve edindigi bilgiyi paylasan, aktif bir konuma gelmislerdir. Bu baglamda
turizm sektoril i¢in sosyal medya, bireylerin bir birleriyle etkilesimli iletisim kurmalarina ve
turizmle ilgili enformasyona ulagsmalarma imkan vermesi bakimindan oldukga Onem
kazanmis, turizmle ilgili konularda herhangi bir karar vermeden once bireylerin arastirma
yaptiklari baslica kaynaklardan biri konumuna gelmistir. Bu dogrultuda yapilan ¢aligmalar da
sosyal medyanin turizm sektoriine etkilerini dogrular niteliktedir. Bunlardan Google Traveler
Study (2014) adli galisma, seyahat edenlerin %68’inin gidecekleri yerleri segmeden ve
gidecekleri yerlere nasil gideceklerini belirlemeden Once online olarak bilgi arayisinda
bulunduklarini ortaya koymustur. TripAdvisor’in 2013 yilinda yaptigi ¢aligma ise ABD’li
tatilcilerin neredeyse tigte ikisinin (%61) sosyal medyay: tatilleri sirasinda bilgi edinme
amagli olarak kullanmakta olduklart belirlemistir. Yine TripAdvisor’in 2013 yilinda 22
tilkede yaptig1 TripBarometer isimli ¢alismasina gére Diinya genelinde tatilcilerin %87 sinin
tatilleri sirasinda akilli telefonlarimi aktif olarak kullandiklari, bunun baslica nedeninin ise
turistik enformasyona online olarak ulagsma ihtiyacinin oldugu saptanmustir. Bu caligmaya
gore tatilciler seyahatleri sirasinda: restoran ararken (%44), otel ararken (%23), mekanlar
hakkinda degerlendirmeleri okurken (%31), sosyal medyada paylasimda bulunurken (%33),
sosyal medyaya erismek icin (%35) ve etkinlik ararken (% 35) akilli telefonlarini
kullanmaktadirlar (TripAdvisor, 2013).

Sosyal medya kullanimi1 Tiirkiye’de oldugu gibi tiim diinyada da her gegen giin
artmaktadir. Diinya geneline bakildiginda Diinya Internet Kullanim ve Niifus Istatistikleri
(Internet World Stats Usage and Population Statictics, 2014)’nden elde edilen verilere gore
2014 yili itibariyle diinyada yaklasik 7 milyar 264 milyon kisi yasamakta, bunlarin 3 milyar
079 milyonu ise interneti kullanmaktadir. Statistic Brain Research Institute’den elde edilen
verilere gore ise internet kullanicilarinin %58 gibi 6nemli bir kismui bu iletisim mecrasina
Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar1 kullanmak i¢in girmektedir. Yine ayni verilere gore
internet kullamcilarinin % 56’1 Facebook’u, % 14’1 LinkedIn’i, % 11’1 Twitter’1 ve % 9’u
Google+’1 kullanmaktadir. Bu iletisim aglarindan en bilineni olan Facebook’ta 14 Haziran
2015 tarihi itibariyle diinya genelinde aktif kullanici sayisi 1 milyar 130 milyon olmustur ve
bu say1 her gegen giin artmaktadir. Bu sosyal ag tizerinden kullanicilar her 20 dakikada bir 1
milyon kez link paylagsmakta, 3 milyon kez ise mesaj gondermektedir. Popiiler sosyal
aglardan biri olan Twitter’da ise yine ayni tarih itibariyle 645 milyon 750 bin kisi bu iletisim
mecrasin aktif olarak kullanmakta, bu sosyal ag aracilifiyla giinde ortalama 58 milyon kez
mesaj gonderilmektedir. Diinya genelinde sosyal medyanin aylik kullanim siirelerine
bakildiginda ise bu iletisim mecrasini en sik kullanan iilkenin ayda ortalama 11.1 saat ile
Israil oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ise ortalama ayda 10.2 saat ile kisi basma diisen
kullanim siiresi bakimindan diinyada 4. sirada yer almaktadir. Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)’nde ise bireylerin aylik sosyal medyayr kullanim ortalamasinin 7.0 saat oldugu
goriilmektedir, bu bakimdan ABD diinyada 10. Sirada yer almaktadir (Statisticbrain, Social
Networking Statistics 2015). Yukarida da belirtildigi gibi sosyal medyanin turizmle ilgili
bilgiye erisim i¢in kullanimi son yillarda giderek artmaktadir. 2013 yili verilere gore 82
milyon kisi diinyanin en sik kullanilan turizm web sitelerinden biri olan TripAdvisor’in
uygulamasini akilli telefonlarina indirmistir. Forumlarinda giinliik ortalama 2.800 yeni konu
baslig1 agilmakta olan bu sitenin 1.23 milyar aylik aktif kullanicisi bulunmakta ve 60 milyon
iiyeden elde edilen 150 milyon yorum kullanicilarin gérebilmesi i¢in sitede yayinlanmaktadir
(Stikky Media, 2014). Alzbeta Kiralova ve Antonin Pavliceka’nin 2015 yilinda yaptiklari
caligmaya gore ise sosyal medya kullanicilart sosyal medyay1 gidecekleri yerler hakkinda
tiyolar elde etmek ve ilham almak i¢in kullanmaktadirlar. Calismaya goére Facebook
kullanicilarinin % 52’si tatil planlarini arkadaslarinin Facebook’ta paylastiklar1 fotograflardan
sonra degistirmislerdir. Ayrica sosyal medyadaki bilgileri 6grendikten sonra katilimcilarin %
33’1 otellerini, % 10’u tatil yerlerini, % 7’si gidecekleri yerleri, % 5’1 ise hava yolu
sirketlerini degistirmislerdir (Kiral'ova ve Pavliceka, 2015: 361).
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Yukarida verilen istatistiki bilgilerden de anlasildig1 iizere giinlimiizde internet ve
sosyal medya birey ve toplum hayatinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Turizm
sektoriiniin bu gelismenin diginda kalmasi miimkiin goriinmemektedir. Gerek turistler gerekse
onlara hizmet veren turizm isletmeleri icin sosyal medyanin 6nemi giin gectikce daha fazla
artmaktadir. Bu dogrultuda, calismanin temel amaci, Tiirkiye’yi tatil destinasyonu olarak
secen yabanci turistlerin karar alma siireglerinde sosyal medyay1 ne 6l¢iide kullandiklarini ve
sosyal medyadan elde ettikleri bilgilerden ne yonde etkilendiklerini ampirik bir sekilde ortaya
koymak, bu noktada turizm islemelerine sosyal medyadaki imaj yonetimi hakkinda bir takim
onerilerde bulunmaktir. Sosyal medyanin bireylerin tatil destinasyonlarmi tercih etme
stireclerindeki etkilerine gegmeden 6nce bu iletisim mecrasinin 6zelliklerini ve bireylerin bu
iletisim mecrasin1 tercih nedenlerini ortaya koymak ¢alismanin daha iyi kavranmasi
baglaminda 6nem arz etmektedir. Bu nedenle ¢aligmada oncelikle sosyal medya kavrami
tanimlanacak, ardindan sosyal medyanin turizm sektoriine getirdigi yenilikler ele alinacak,
son olarak da alan arastirmasi yontemiyle Tirkiye’yi ziyaret eden turistlerin bu tercihlerine
sosyal medyanin etkilerinin neler oldugu ampirik olarak ortaya konulacaktir.

1. Sosyal Medya ve Sosyal Medyanin Getirdigi Yenilikler

Sosyal medya kavrami giiniimiizde siklikla farkli isimlerle adlandirilmakta, bu durum sosyal
medyanin tam olarak anlagilmasina, irdelenmesine ve tanimlanmasina engel olmaktadir.
Mevcut literatiirde sosyal medya, Web 2.0 ve sosyal paylasim aglar siklikla birbirlerinin
yerine kullanilmakta, bu durum bir kavram karmasasini da beraberinde getirmektedir.
Calismanin bu kisminda sosyal medya kavrami tanimlanirken, sosyal ag ve Web 2.0 gibi
kavramlar da aciklanacak, sosyal medyanin bu kavramlardan farkliliklar1 ortaya konulacak ve
bu yolla mevcut kavram karmagasinin oniine gecilmeye calisilacaktir.

1.1. Web20

Sosyal medyanin siklikla karistirildigi kavramlarin basinda gelen Web 2.0 kavramu Tim
O'Reilly tarafindan 2004 yilinda ortaya atilmistir. Bu kavramda yer alan “2” ve “0” rakamlari,
bilgisayar yazilimlarinin yeni siirlimlerini birbirlerinden ayirt etmek i¢in kullanilmaktadir.
Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki temel farklar olarak sunlar1 sdyleyebilmek miimkiindiir: Web
1.0 genel anlamda “igerik yaymi1 metoduna dayanmaktadir. Baska bir deyisle Web 1.0,
geleneksel medya araglar gibi tek yonlii iletisim saglamaya yarayan, yalnizca igerik ve bilgi
yayimi yapan bir internet uygulamasidir.” Buna karsin Web 2.0 ise “iki yonlii iletisime izin
veren ve iletisimin geribildirim 6gesini internetteki iletisim siirecine dahil eden birtakim
uygulamalarla, kullanicinin bu iletisim siirecinde aktif olarak yer almasimi saglayan” bir
internet uygulamasidir (Esitti, 2013: 146). Web 1.0 teknolojisi ile belli kisiler ya da
kurumlarca olusturulan statik web siteleri yayin yaparken, Web 2.0 teknolojilerinde ise tiim
kullanicilarin igerik iiretmesine ve paylagsmasina imkan veren dinamik web siteleri araciligiyla
yayin yapilmaktadir. Bu dogrultuda Web 2.0, kullanicilarin etkilesimli iletisim kurmasini,
igerik iiretmesini ve bilgi paylagsmasini miimkiin kilan altyapinin adidir diyebilmek
miimkiindiir. Getirdigi yenilikler bakimindan internetin Web 1.0 ile Web 2.0 siirlimlerini su
sekilde karsilastirmak miimkiindiir:

TABLO 1: Web 1.0 ile Web 2.0’1n karsilastirilmasi

Web 1.0 | Web 2.
Belli Programcilarin tirettigi web siteleri, | = Kullanicilarin tirettigi igerik, resim, kullanici
grafikler ve flashlar goriisleri, bloglar, wikiler, YotuTube ve sosyal aglar
Uzmanlarn iirettigi igerik = Siradan insanlarin irettigi igerik

Bireyler web sitelerini ziyaret ederek

icerikleri okurlar = Bireyler paylasilan bilgiyi insa ederler
Siki bir sekilde kontrol edilen siteler = Cok az kontrol edilen siteler
Tek yonlii (azinliktan ¢ogunluga) bilgi akisi Cogunluktan ¢ogunluga karsilikli bilgi akisi (ve
= arkadaslar arasi)
Britannica Online = Wikipedia
Yayinla = Katil
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Giivenlik duvarlari, hiyerarsiler = Dinamik, hiyerarsik olmayan

Statik, kalic igerik, az degisiklik =| Diizenli giincellenen igerik (Twitter, Wikipedia)

(Bozart, Jane (2010). Social Media For Trainers: Techniques for Enhancing and Extending Learning.
San Francisco: John Wiley and Sons)

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda sosyal medya ve Web 2.0 kavramlarinin bir birlerinin
yerine kullanilmasi dogru olmayacagini séylemek miimkiindiir, ¢linkii bu iki kavram birbirine
yakin olmasina ragmen farklilik arz etmektedir. Bu bakimdan Web 2.0 bir 6nceki siiriimiine
gore sosyal medya ve sosyal ag gibi iletisim mecralarinin gelismesine, kullanicilarin igerik
tiretmesine ve bu mecralarin yaym yapmasina imkan veren bir internet platformudur.

1.2. Sosyal Ag:

Sosyal medyanin siklikla karistirildigr bir diger kavram ise “Sosyal Ag” ya da
“Toplumsal Ag” kavramudir. Sosyal medya bloglar, mikro bloglar, anlik mesajlasma
programlari, yer bildirim ve fotograf paylasim uygulamalari, sosyal aglar, sohbet siteleri,
forumlar gibi paylasima ve katilima izin veren uygulamalarin tamamini kapsar. Facebook,
Twitter, Myspace ve Linkedln gibi bilindik 6rnekleri olan sosyal aglar1 Boyd ve Ellison
(2008: 211) su sekilde tanimlamaktadir:

“Sosyal aglar bireylerin, sinirli bir sistem igerisinde kamuya acik veya kamuya yari-
acik profiller olusturmasina, (2) belli bir bagi, paylasan diger kullanicilar listesini
birbirlerine eklemlemesine ve (3) sistem igerisinde olan iligki listesini ve digerlerinin
olusturdugu listelere bakmasina ve dikkatle incelemesine, olanak saglayan internet
ag1 temelli servislerdir”

Sosyal medya ile sosyal aglar arasindaki farklar Cohen (2009)’e gore sadece semantik
farklardan ibaret degildir ve “bu farklardan en nemlisi kavramlarin taniminda” yatmaktadr.
Ona gore “sosyal medya halad bir medya tiiriidiir ve Oncelikli olarak genis bir izleyici
kesimiyle bilgi paylagimi ve aktarimina dayanir.” Sosyal Aglar ise “ayni ortak ilgi alanlarina
sahip insanlarin bir araya gelerek arkadas olmasi, iligki gelistirmesi ve paylasimlarda
bulunmas1” durumudur. Dolayisiyla sosyal medyaya oranla sosyal aglar daha kapali bir
yapiya sahiptir. Kullanicilar igerisinde bulunduklar1 aglardaki, kendi segtikleri bireylerle
iletisim kurmaktadirlar. Sosyal medya ise sosyal aglar1 da i¢ine kapsayan, buna karsin daha
bir genis izleyici kitlesine hitap eden bir medya tirtidiir.

1.3. Sosyal medya:

Bireylerin birleriyle iletisimini ve etkilesimini doniistiiren bir olgu olan sosyal medyanin tek
ve iizerinde anlagma saglamis bir tanimu literatiirde bulunmamaktadir (Jacka ve Scott, 2011:
5). Oxford Dictionary (Oxford So6zliigii) sosyal medyayi, “kullanicilarin igerik olusturmasina
ve paylagsmasina veya kullanicilarin sosyal aglarda katilimda bulunmasina imkan veren web
siteleri ve uygulamalar biitiinii” olarak tanmimlarken; sosyal aglar1 ise belli bir agdaki
kullanicilarin “bilgi, yorum, resim ve mesaj vb. gondermeleri yoluyla birbirleriyle iletigim
kurmasina imkan veren web siteleri veya diger uygulamalar biitiinii” olarak tanimlamaktadir
(Oxford Dictionary, 2015). Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein’e (2010: 61) gore sosyal
medya; “ideolojik ve teknolojik temelde insa edilen Web 2.0’in yaraticiliga, kullanicilar
arasinda igerik iiretimine ve paylasimina izin veren internet tabanl uygulamalar gurubu”dur.
Boyd (2007: 61) ise, sosyal medyanin daha ¢ok “semsiye bir terim” oldugunu ve bireylerin
ag teknolojilerini kullanma yoluyla digerleriyle “etkilesimine imkan veren, arag, hizmet ve
uygulamalar” oldugunu belirtmektedir. Mayfield (2010: 6)’e gore sosyal medyanin temel
olarak bes tane Kkarakteristik Ozelligi bulunmaktadir. Bunlar1 su sekilde siralamak
miimkiindiir.

e Katilm: Sosyal medya katilimcilar cesaretlendirir ve ilgili olan her bir kullanicidan

geri bildirim alir. Sosyal medya yayincilar ile izleyiciler arasindaki g¢izgiyi

bulaniklastirir.
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o Acikhik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu geribildirime ve katilima agiktir. Bu
servisler kullanicilar1 oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda tegvik eder. Bu
servisler nadir olarak erisime ve icerigin kullanimina yonelik engeller koyar.

e Konusma: Geleneksel medya yayina yonelikken (igerik aktarimi ya da dinleyiciye
bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii diyaloga yoneliktir.

e Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in izin verir.
Topluluklar; fotografeilik sevdasi, politik bir sorun veya favori TV sovlar gibi ilgili
olduklari seyleri paylasabilirler.

e Baglantiilik: Sosyal medya uygulamalarinin birgok tiirii, baglantililig1 ile biiyiir,
diger sitelerin linklerinden, arastirmalarindan ve insanlarla olan baglantilarindan
faydalanir (Mayfield 2010: 6).

Yukarida verilen bu bilgiler dogrultusunda sosyal medyay1 kisaca “cevrimi¢i medyanin bir
Ozelligi olarak, temelde kullamicilarin bir birleriyle iletisim kurduklar, etkilesimde
bulunduklari, katilim sagladiklari, yorum ve paylasimda bulunduklar1 ve orgiitlendikleri
internet temelli uygulamalar biitiinii” olarak tanimlamak ve bloglar, mikro bloglar, anlik
mesajlagsma programlari, yer bildirim ve fotograf paylasim uygulamalari, sosyal aglar, sohbet
siteleri, forumlar gibi paylasima ve katilima izin veren uygulamalarin tamamini kapsayan
genel, ‘semsiye bir terim’ oldugunu sdylemek yerinde olacaktir (Esitti, 2013: 144).

Yukarida da belirtildigi gibi sosyal medya, sosyal aglar1 da igine alan genel semsiye bir
terimdir. Bu bakimdan sosyal medya bir medya tiirii olarak genis kitlelere hitap etmektedir.
Buna karsin sosyal aglar, ayni1 ortak ilgi alanlarina sahip bireylerin bir araya gelerek arkadas
olmasina, bu sinirlt bir sistem igerisinde kamuya acgik veya kamuya yari-agik profiller
olusturmalarina ve bu sistem igerisinde bir birleriyle iletisim kurmasina imkan veren bir
sistemdir. Bu bakimdan sosyal medya ile sosyal ag kavramlari bir birinden farklilik arz
etmektedir. Buraya kadar anlatilanlar sosyal medya ve bu konu ile ilgili olan kavramlari
acikliga kavusturmayi hedeflemektedir. Buna ragmen iizerinde durulmasi gereken onemli
hususlardan bir digeri ise sosyal medya olarak adlandirilan bu iletisim mecrasimin bireyler
tarafindan neden bu kadar ¢ok benimsendigidir. Bu noktada sosyal medyanin kullanicilara
sagladig1 yenilikler ve bu yeniliklerin geleneksel medyadan farklarim1 ortaya koymak
caligmanin daha iyi anlagilmasi baglaminda énemli bir yere sahiptir.

1.4. Sosyal Medyanin Geleneksek Medyadan Farklar

Mevcut literatiir sosyal medyay1 bireylerin bir birleriyle etkili iletisim kurduklari,
icerik paylastiklari, arastirma yaptiklar1 ve goriis belirttikleri bir ara¢ olarak tanimlamaktadir
(Boyd, 2007; Bozard, 2010; Trottier, 2012; Esitti, 2013, Mayfield, 2010). Bu dogrultuda
sosyal medyanin geleneksel medyadan en 6nemli farki (ki bu fark sosyal medyanin tercih
edilmesinde ¢cok onemli bir yere sahiptir) “etkilesim” 06zelligidir. Bilindigi iizere iletisimin,
kaynak, mesaj, kanal, alic1 ve geri bildirim olmak iizere bes temel 6gesi bulunmaktadir. Aziz
(2010: 27)’e gore, “tam bir iletisim olgu ve siirecinden bahsedebilmek igin bu bes 6genin
bulunmasi” gerekmektedir. Geleneksel medya bu dogrultuda degerlendirildiginde, geri
bildirim &gesinin olmamasi nedeniyle bu iletisim mecralarinda iletisimin tam olarak
gerceklesmedigi goriilmektedir. Anlik geri bildirim iletisimin etkili, karsilikli ve anlasilir
olmasimi saglamaktadir. Buna karsin geleneksel medya tek yonlii olarak bireylere bilgi
aktarilmasimi saglamakta, bireylerin bir birleriyle ya da kurumlarla anlik iletisim kurmasina
sosyal medya kadar imkan verememektedir. Buna ragmen sosyal medyada bireyler bir
birleriyle etkilesimli iletigsim igerisine girebilmektedirler. Bu dogrultuda sosyal medyadaki
iletisim diyalog seklindedir. Kullanicilar bir birlerine geribildirim de bulunabilmekte,
diisiincelerini ifade edebilmektedirler.

Sosyal medyanin geleneksel iletisim siirecine getirdigi dnemli yeniliklerden bir digeri
ise bu iletisim mecrasinda zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasidir. Sosyal medya
kullanicilar1 aradiklar: bilgi ve igerige, internet baglantis1 olmasi kaydiyla, istedikleri yer ve
istedikleri zamanda ulagsma firsatina sahiptirler. Buna ragmen geleneksel medyada belli bir
icerige erisebilmek i¢in mekan ve zaman simirlamas1 mevcuttur. Ornegin bir televizyondaki
ana haber biiltenini izleyebilmek i¢in belli bir saatte belli bir yerde televizyon karsisinda
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olmak gerekirken sosyal medyada boyle bir kisitlama yoktur. Sosyal medya geleneksel
medyaya nazaran belli oranda kullanici becerisi gerektirmektedir. Soyle ki herhangi bir web
sitesi, blog, Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim agini internet {izerinde olusturmak ve
takipgi, okuyucu g¢ekebilecek bir konuma getirmek i¢in belli oranda bilgisayar ve teknoloji
kullanim becerisi gerekmektedir. Bunu yani sira internet erisim altyapisinin da bulunulan
yerde olmasi sosyal medyaya erisim agisindan son derece 6nemlidir.

Sosyal medya geleneksel medyadan onemli bir farkliligi ise multi-medya (¢oklu
medya) temelli teknolojisidir. Sosyal medyada goriintli, ses ve yazi ozelligini bir arada
bulabilmek miimkiindiir. Bu bakimdan sosyal medya, geleneksel medyaya gore daha etkili bir
iletisim aracidir. Sosyal medya gelencksel medyaya gore daha az masrafli bir iletisim
mecrasidir. Sosyal medyada aktif olan kisiler hazirladiklar1 igerikleri herkesin gorebildigi
online sitelerde ve sosyal aglarda paylasmakta, diisiincelerini geleneksel medyaya gére daha
az masrafli bir sekilde ifade etmektedirler.

Geleneksel medyada miilkiyet iligkileri yani medya organinin sahibi ve onun diinya
goriisii bu kitle iletisim organinin yayin akisimi da etkilemektedir. Geleneksel medya
kurulusunun yayin akisinda sahiplik yapisi etkili olabilmektedir buna ragmen sosyal medyada
bdyle bir durum s6z konusu degildir. Bireyler 6zgiirce diislincelerini agiklayabilme firsatina
sahiptirler. Ayrica geleneksel medyadaki editoryal siireg bilgi ve igerikleri belli bir siizgecten
gecmesini gerektirirken, sosyal medyada her bir kullanici kendi olusturdugu icerigin edit6rii
konumundadir. Bu durum olusturulan bilgi ve igeriklerin daha inandirici, 6zgiin ve bagimsiz
olmasini saglamaktadir.

TABLO 2: Geleneksel medya ve yeni medyanin karsilastirilmasi

Geleneksel medya Yeni medya

Iletisim tek yonlii, monolog bicimindedir Tletisim etkilesimli, iki yonlii, diyalog seklindedir.

Uzmanlar igerik iiretir Uzman olmayan kisilerde icerik iiretip paylasabilir.

Icerikler statiktir ve az degisiklik yapilir Icerikler diizenli olarak giincellenebilir.

Zaman ve mekan smirlamasi vardir. Zaman ve mekan sinirlamasi yoktur.

Gtivenilir haber ve bilgiler mevcut Giiven problemi mevcuttur

Teknik kullanim becerisi gerektirmez Teknik kullanim becerisi gerektirir

Profesyonellik s6z konusu Profesyonellik yoktur

Reklam ve igerik hedeflemesi daha

Kitleseldir Reklam ve igerik hedeflemesi daha belirgindir.

Merkezi kontrol vardir Belli bir merkezi kontrol yoktur

R

Geri bildirim araglar1 yavastir Geri bildirim anliktir

Tablo 2°de mevcut literatiirden (Altunay, 2012; Boyd, 2007; Bozard, 2010; Castells, 2010;
Esitti, 2013, Fuchs, 2011; Kaplan ve Haenlein, 2010; Trottier, 2012; Mayfield, 2010)
faydalanarak yeni iletisim teknolojilerinden sosyal medyanin geleneksel medyadan
farkliliklar1 verilmistir. Birey sosyal medyada eglenme, haberdar olma, sosyallesme,
Ogrenme, diisiincelerini aciklama, merak, iliski kurma gibi ihtiyaglarim1 doyuma
ugratmaktadirlar, bu durum sosyal medyanin giiniimiiziin en etkili iletisim aglarindan biri
olmasinda oldukga dnemlidir.

2. Sosyal Medyanin Turizm Sektoriine Etkileri

Tatilciler tarafindan genel olarak tatil planlar1 yapmak ve bu dogrultuda harcamalarda
bulunmak, oldukca karmagik ve gii¢ bir siire¢ olarak algilanir, bu durumun nedeni ise tatil
destinasyonu se¢iminin belli oranda bir risk tasimasidir (Fotis, Buhalis ve Rossides, 2012:
14). Bu nedenle tatil yapmak isteyen bireyler siklikla detayli bilgiye ve gitmek istedikleri
destinasyonlarda daha once tatil yapmuis bireylerin goriislerine ihtiyag duymaktadirlar (Kotler,
Bowen ve Maken, 2010; Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008; Yoo, Lee ve Gretzel, 2007). Yakin
zamana kadar turistik destinasyonlar hakkindaki bilgi ve iletisim imkanlar geleneksel turizm
acenteleri tarafindan saglanmaktaydi. Giiniimiizde ise herhangi bir yeri destinasyon olarak
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tercin etmek isteyen bireyler sosyal medyanin sundugu alternatiflerin etkisiyle tatil
planlamalarin1 gergeklestirmekte, ihtiya¢ diuyduklar1 bilgiye sosyal medya araciligiyla da
erigebilmektedirler (Dina ve Sabou, 2012: 27).

Sosyal medya bireylerin bir birleriyle etkilesimli bir sekilde iletisim kurmasina imkan
vermekte, onlarin turistik bilgiye erismelerinde onemli bir kaynak gorevi gormektedir.
Bireyler, turizmle ilgili Giriinlerin ve destinasyonlarin se¢imi i¢in ihtiya¢ duyduklar1 bilgiyi
arama, bulma ve paylagma gibi firsatlar1 sosyal medya araciligiyla elde etmislerdir. Bunun
yani sira turizmle ilgili driin ve hizmetleri digerleriyle kisa bir siire icerisinde
karsilagtirabilme gibi kolayliklar da sosyal medya sayesinde miimkiin olabilmektedir (Zeng
ve Gerritsen, 2014: 32). Bu durum tatilcilerin kotii tatil yapma olasiligini en aza indirgeyerek,
daha az riskli bir se¢im yapmalarini saglamakta, onlari rahatlatmaktadir. Bu bakimdan turizm
tiketicileri destinasyon kararlarin1 vermeden oOnce sosyal medyayr kullanarak gitmek
istedikleri yerler hakkinda bilgi toplamakta, bu yerlere daha 6nce gitmis bireylerle iletisime
gecerek onlarn diisiince ve deneyimleri hakkinda bilgi elde etmektedirler. Bu durum onlarin
destinasyon tercihlerine 6nemli 6l¢iide etki etmektedir (Fotis, Buhalis ve Rossides, 2012; Pan
ve Fesenmaier, 2006: 810; Ye, Law, Gu ve Chen, 2011: 635).

Gilinlimiizde sosyal medya gibi yeni iletisim teknolojilerinin popiilerligi her gegen
giin giderek artmaktadir. Bu durum kag¢milmaz olarak, bir¢ok sektorii oldugu gibi turizm
sektoriinii de oldukga etkilemistir. Sektordeki firmalar yeni iletisim teknolojilerinin etkisiyle
kiiresellesen diinyada artan rekabet ortamina ayak uydurmaya calismaktadir. Bu nedenle
kiiresel capta turizm sektoriindeki firmalar, turistlerin bu yeni davranmigsal egilimleri
dogrultusunda kendilerini yenilemekte, sosyal medyada daha aktif bir hale gelerek gesitli
pazarlama ve halkla iliskiler stratejileri gelistirmektedirler (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013). Bu
dogrultuda isletmeler Ozellikle sosyal medyanin Oneminin farkina vararak, kurumsal
varliklarin1 sosyal medyada devam ettirmek i¢in ugrasmakta, tatilciler {izerinde olumlu bir
imaj birakabilmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Gliniimiizde bir¢ok turizm otoritesi
veya turizmle ilgili firmalar, hedef kitlelerine ulagabilmek i¢in Facebook, Twitter ve bloglar
gibi sosyal medyanin degisik formlarini kullanmakta veya e-mail araciligiyla kayit olma gibi
yontemleri kullanmaktadirlar. Bunun yan1 sira TripAdvisor ve Booking.com gibi web siteleri
tatilcilere gidilecek yerler, konaklama cesitleri, uygun havayolu sirketleri, restoranlar ve
gozde mekanlar hakkinda bilgi vermekte, kendi web sitelerinde verilen bilgilerin tatilciler
tarafindan ¢ogaltilmasina, paylasilmasina, onaylanmasina ya da tartismaya ag¢ilmasina imkan
vermektedir. Bu dogrultuda bireyler tatil karart vermeden once gidecekleri yerler ve
kalacaklar1 turistik isletmeler hakkinda sosyal medya araciligiyla bilgi toplamakta ve
kararlarini bu veriler dogrultusunda sekillendirmektedirler (Parker, 2012).

Sosyal medyanin gelismesiyle beraber arastirmacilar, bu iletisim mecrasinin turizm
sektorii tizerindeki etkileri lizerinde yogunlagmaya baslamistir. Bu arastirmacilar genel olarak
sosyal medyanin turizm sektoriine etkisini ortaya koyarak, sosyal medyanin turizm sektorii
agisindan artik etkili bir iletisim mecrasi oldugu hususu itizerinde durmaktadirlar (Zeng ve
Gerritsen, 2014; Dina ve Sabou, 2012; Kiralova ve Pavli¢eka, 2015; Fotis, Buhalis ve
Rossides, 2012; Pan ve Fesenmaier, 2006; Ye, Law, Gu ve Chen, 2011). Bunun yani sira daha
once de belirtildigi gibi birgok uluslararas: istatistiki raporlamada da sosyal medya turizm
iligskisi vurgulanmigtir. Bunlardan Diinya Seyahat Enddstrisi ve Kiiresel Egilimler Raporu
isimli arastirmadan elde edilen verilere gore, seyahat edenlerin %72 gibi 6nemli bir kismimnin
“daha tatilleri devam ederken tatil fotograflarin1 sosyal aglara yiiklemekte, %46’s1 ise sosyal
medyada bulunduklar: tatil yerini belirtmekte ve %70’inin de tatil yaparken Facebook
durumunu giincellemekte” oldugu belirlenmistir. Yine ayni arastirmaya gore tatil sonrasinda
ise, “seyahat edenlerin %46’s1 otel, %40°1 aktiviteler, %401 restoranlar hakkinda yorumlari
sosyal medyada paylasirken, %76’sinin tatil fotograflarin1 bir sosyal agda paylastiklar”
saptanmustir (Fotis vd. 2012°den aktaran Aymankuy, Soydas ve Sach, 2013: 383). Gretzel,
Yoo ve Purifoy (2007) ise yaptiklari ‘Online Seyahat Degerlendirme Caligmasi: Online
Seyahat Degerlendirmelerinin Rolii ve Etkisi’ (Online Travel Review Study: Role ve Impact
of Online Travel Reviews) baslikli ¢alismalarinda, sosyal medyada tatil deneyimleri ile ilgili
paylasilan tiiketici goriislerinin tatil planlamasi yapilirken tatilcilerin karsilasabilecekleri
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riskleri diistirdiigtinii, onlara kalacak yer hakkinda gesitlilik sundugunu ve boylelikle onlarin
kendilerini giivende hissettirdigini ortaya koymustur.

Sosyal medyada araciligiyla bir yandan bireyler turizm firmalar1 hakkinda bilgiye
kolaylikla erigebilmekte ve birbirleriyle etkilesime girerek kendilerine sunulan iriin ve
hizmetler hakkinda deneyimlerini paylasmakta, diger yandan da sirketler kendi hedef
kitlelerine ulagsmakta, onlarin goriis ve Onerilerini 6grenmekte, dolayisiyla da geribildirim
elde etme imkani elde etmektedirler. Bunun yani sira turizm firmalar1 sosyal medyaya kendi
kurumsal kimliklerini yansitabilmekte ve sosyal medya araciligiyla kolaylikla kendi
istedikleri imajlarin1 sanal alemde kurabilme yetisine sahip olmaktadirlar (Lee, Tyrrell ve
Erdem, 2013). Buna ragmen Manap ve Adzharudin (2013) gibi bu konu ile ilgili caligmalar
yapan arastirmacilara gore, “destinasyon pazarlamasi yapan sirketlerin, hava alanlari ve otel
operatorlerinin halen saglam bir stratejileri” bulunmamaktadir. Sosyal medyanin turizm
sektoriine etkilerini ele alan Manap ve Adzharudin (2013: 55)’e gore sosyal medya da imaj
yonetiminin bir pazarlama strateji olarak kabul edilmesi gerekmektedir. Burada kurumsal
imaj kavramina da agiklik getirilmesi konunun anlasilmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Imaj kavranu ile ilgili alan yazinda olduk¢a farkli tanimlamalar mevcuttur. Bu
tanimlamalarin ortak Ozelligi imaj1 kisilerin ya da orgiitlerin iligkide bulunduklar1 kisiler
tizerinde biraktiklar1 genel izlenimler biitiinii olarak gormesidir. Buna gore, birey ve
organizasyonlarin imajlart iliskide bulunduklar1 kisilerin onlar hakkindaki deneyimleri,
inanclari, duygulan ve elde ettikleri bilgileri sonucunda sekillenmektedir (Peltekoglu, 2001:
359; lvy, 2001; Andreassen ve Lindestad, 1998: 7-23, Okay ve Okay, 2001; Nguyen, Nha ve
Gaston Leblanc, 2002: 243; Palacio, Meneses ve Perez, 2002; Abratt ve Mofokeng, 2001:
370). Bu baglamda imaji, kisilerin ya da orgiitlerin iliskide olduklar1 insanlar iizerinde
biraktiklar1 genel izlenimler, olumlu ya da olumsuz diigiinceler biitlinii olarak tanimlamak
miimkiindir. Kandampully ve Suhartanto (2000: 347)’e goére bir kurumun kurumsal imaji
iligkide bulundugu hedef kitlesinin o kurulusu destekleme, o kurulugla is yapma ya da o
kurulustan satin alma gibi kararlarimi etkilemektedir. Bu baglamda kurumlarin kurumsal
imajlarin1 olumlu bir sekilde olusturmalari ve yonetmeleri onlarin amaglarina ulagmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir.

Kurumsal imaj ve kurumsal itibar tiim sektérlerde oldugu gibi kiiresel anlanda turizm
pastasindan pay almaya calisan turizm sektoriindeki firmalar bakimindan da biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda kiiresel ve yerel pazarda turizm firmalarinin itibarinin korunmasi
ve hedef kitleleri {izerinde olumlu bir imaja sahip olmalari elzemdir. Ozel (2014)’e gore
sosyal medya ile kurumlarin imajlar1 ve itibarlar1 arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir.
Kurumsal imajin olusturulmasinda ve hedef kitlenin onayinin alinmasinda, sosyal medyanin
ve yeni iletisim teknolojilerinin 6nemi giderek artmig, ‘kurumlarin kurumsal imajlarini
olusturmada, yeni iletisim teknolojilerinden de faydalanma’ neredeyse bir ‘zorunluluk’ haline
gelmistir (Ozel, 2014: 6155). Sosyal medya etkilesim 6zelligi isletmelerin hedef kitleleriyle
dogrudan bulusmalarini saglamaktadir. Boylelikle kurumlar kurumsal iletisim mesajlarini
kolaylikla yayabilmekte, kriz yonetimi, etkinlik yonetimi, kamuoyu olusturma ve paydaslarla
isbirligi gibi uygulama alanlarini destekleyebilmektedir (Ozel, 2014: 6140). Buna karsin
kurumlarin sosyal medyadaki imajlarinin kotii olmasi onun hedef kitlesiyle olan iligkisini
zedeleyebilmektedir. Ote yandan &rgiitsel imajin olumlu ya da imaj algismin yiiksek diizeyde
olmasi sadece orgiitlerin amaglarina ulagsmasini kolaylagtirmakla kalmayacak ayni zamanda
basarimin siirdiiriilmesinde de énemli etkiye sahip olacaktir (Orer, 2006; Ozel, 2014, Yildirim,
2007). Bu nedenle yeni iletisim teknolojilerinin de etkisiyle kiiresellesen diinyadaki artan
rekabet ortaminda orgiitiin basarili olabilmesi ve basarisim siirdiirebilmesinde Manap ve
Adzharudin (2013: 55)’de belirttigi gibi sosyal medyada imaj ve itibar yonetiminin bir
pazarlama strateji ve halkla iligkiler stratejisi olarak kabul edilmesinde Onemli bir yere
sahiptir.
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3. Tiirkiye’yi ziyaret eden Yabanci Turistlerin Destinasyon Tercihlerinde Sosyal
Medyanin Rolii ve Etkileri

Caligmanin bu kisminda Tiirkiye’yi Mayis ve Haziran (2015) aylar igerisinde ziyaret eden

yabanci turistlerin destinasyon tercihlerine sosyal medyanin ne yonde etki ettigi ampirik

olarak ortaya konulmaya ¢alisilacaktir. Bu dogrultuda ¢alisma su sorulara yanit aramaktadir:

1. Tirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin tatil planlama siireglerinde sosyal medyanin
rolii nedir?

2. Sosyal medya bireylerin tatil planlarin1 ve onlarin destinasyon segimlerini ne yonde
etkilemektedir?

3. Bireyler sosyal medyada yer alan tatil ile ilgili igeriklere ne dl¢iide giivenmektedirler?

4. Sosyal medyada yer alan bilgi, i¢erik, haber ve reklamlar mi1, geleneksel medyada bilgi,
icerik, haber ve reklamlar m1 daha etkilidir?

3.1. Cahsmanin Amaci, Onemi ve Yontemi

Bu c¢aligmanin temel amaci, Tiirkiye’yi tatil destinasyonu olarak segen yabanci turistlerin
karar alma siireclerinde sosyal medyay1 ne dl¢iide kullandiklarini ve sosyal medyadan elde
ettikleri bilgilerden ne yonde etkilendiklerini ampirik bir sekilde ortaya koymak, bu noktada
turizm islemelerine sosyal medyadaki imaj yonetimi hakkinda bir takim Onerilerde
bulunmaktir. Calismada anket ile veri toplama yontemi kullanilmistir. Anket, sosyal
bilimlerde en sik kullanilan veri toplama yontemlerinden biridir. Balc1’ya gére (2010: 146)
anket, “insanlarin goriis, diigsiince, tutum ve davraniglari, tercih ve ilgilerinin” 6l¢iilmesinde
etkili bir aragtirma aracidir. Bu dogrultuda ¢alisma durum analizi olarak tasarlanmis, veriler
anket teknigi kullanilarak toplanmis, elde edilen veriler SPSS 22 paket programindan
yararlanilarak betimsel istatistik ve bagimsiz drneklem t-test analizleriyle ¢Oziimlenmistir.
Boylece yabanci turistlerin sosyal medyay1 kullanimlarinin destinasyon segimlerine ne o6lgiide
etki ettigi ampirik olarak ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Aragtirma evreni olarak, Tiirkiye’nin
en biiyiik illerinden olan ve en ¢ok turist alan yerlerinden olan Istanbul ve Izmir illeri
belirlenmistir. Bu illeri tatil destinasyonu olarak belirleyen yabanci turistlerin bu tercih
siirecince sosyal medyanin kararlarina etkisi Olciilmeye calisilmistir. Bu g¢alisma sosyal
medyanin tatil kararlarina etkisini ampirik olarak Slgmesi ve turizm isletmelerine sosyal
medyadaki kurumsal imajlariyla ilgili Onerilerde bulunmasi bakimindan alana 6nemli
katkilarda bulunacaktir.

3.2. Orneklem, Olgek ve Olgegin Gegerliligi:

Bu c¢alismada verilerin toplanmasi sirasinda, ankete katilan kigiler (6rneklem)
belirlenirken “amaca yonelik 6rneklem” teknigi kullanilmigtir. Amaca yonelik Grneklem
teknigine goére, “aragtirmaci (arastirilmak {izere) kimlerin segilecegi konusunda kendi
yargisini kullanir ve aragtirmanin amacina en uygun olanlar1 6rnekleme alir. Dolayisiyla bu
orneklem icin evrendeki her tabaka igin herhangi bir kota konmaz...” (iscil, 1973: 300
aktaran Balci, 2010: 98). Bu dogrultuda gelistirilen 6lgek, Aymankuy, Soydas ve Sagli, 2013;
Fotis vd. 2012 gibi ¢alismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulmustur. Bu
calismalardan elde edilen sonuglar genel olarak sosyal medyanin turizm sektoriine etkisini
ortaya koymakta, sosyal medyanin turizm sektorii agisindan artik etkili bir iletisim mecrasi
oldugu hususu iizerinde durmaktadirlar. Arastirma hedef kitlesinin biiyiikliigiiniin
1.000.000’un iizerinde olmas1 durumunda, yiizde 5 hata payiyla, anlamli bir istatistiksel sonug
elde etmek igin aragtirmanin uygulanmasi gereken kisi sayis1t en az 384’tiir. Buna gore
orneklem bitylikligi p ve q degerleri 0,05 alinarak, %5°lik hata pay1 diisliniilerek a= 0,05
kabul edilmis, katilimci sayis1 384 olarak hesaplanmistir. Bu sebeple 384’iin iizerinde
katilmciya anket uygulanarak aragtirma sonuclarina ulasilmaya calisilmistir (Bag, 2006;
Tokgoéz, 2011: 144). Bu calismada anketin giivenilirligini en iist seviyede saglamak igin
asgari 384 kisi olmak lizere toplam 390 kisi ile anket yapilmistir

Anket formu 3 kisimdan olugmakta, toplamda ise 17 soru ve ifade bulunmaktadir.
Formun ilk kisminda demografik verilere iliskin bilgiler elde edebilmek i¢in katilimcilar yas,
cinsiyet ve aylik gelirleri sorulmustur. Anketin ikinci kisminda ise katilimcilarin sosyal
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medyay1r hangi nedenle ve siklikla kullandiklar1 ve hangi sosyal medya agini en sik
kullandiklartyla ilgili sorular sorulmustur. Anketin son kismu ise 5°’li likert seklinde
gelistirilmis 11 sorudan olusmaktadir. Tamami olumlu ifadelerden olusan bu sorular;
I=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum ve S5=kesinlikle
katiliyorum seklinde derecelendirilmistir. Anket 6lgeginin gegerliligini 6lgmek igin ayrica 30
katilimciyla 6n test yapilmigtir.

Arastirmada kullanilan ‘sosyal medyanin turistlerin tatil kararlarna etkisi’ 6lceginin
giivenilirlik analizleri Cronbach Alpha (o) katsayisinin hesaplanmasi suretiyle yapilmustir.
“Cronbah Alfa Katsayisi, 0 ile 1 arasinda degisir. Bu katsay1 1’e yaklastikca uyumun ve
tutarligin yiiksek oldugu sonucuna varilabilir.” Islamoglu (2011: 139) bir 6lgegin giivenilirlik
Olgiisiini su sekilde kategorize eder: “Cronbach’s Alfa Katsayisinin (a); 0.00 < a < 0.40
oldugu durumlarda Slgekteki sorular arasinda giivenirlilik yoktur. 0.40 < o < 0.60 oldugu
durumlarda 6lgek diisiik bir giivenirlilige sahiptir. 0.60 < o < 0.80 oldugu durumlarda 6l¢ek
oldukca yiiksek giivenirliliktedir; 0.80 < a < 1.00 oldugu durumlarda ise Olgekte yiiksek
giivenirlilik var demektir”. Sipahi ve digerleri'ne gore ise (2010: 89) “Cronbah’s Alfa
Katsayist 0,70 ve iistii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir.” Caligmada
Kullanilan 6lgegin giivenilirligi ile ilgili sonuglar Tablo 3. de verilmistir.

Tablo 3: Giivenirlilik Testi istatistikleri

SPSS islem Durum Ozeti Giivenirlilik Analizi istatistikleri
Anket Sayisi Yiizde Cronbach's Alpha Soru Sayisi
(n) (%) Degeri (o) (n)
Gegerli 390 100,0
Durumlar | Cikarilan® 0 0 ,894 11
Toplam 390 100,0

Islamoglu (2011: 139)’nun siiflandirmasina gére bu dlgegin *Yiiksek Giivenirlilikte’ oldugu
saptanmistir. Anket formu Ingilizce olarak hazirlanmis hazirlanma siirecinde ve analizi
siiresince siklikla bu alanda egitim alan ve doktorasini tamamlamis uzmanlarin goriisiine
bagvurulmustur. Gegerlilik ve giivenirlilik agamasmin ardindan anketin uygulama asamasi
gergeklestirilmistir.

3.3. Bulgular

3.3.1.Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Bu bolimde katilimeilara sosyo-demografik ozelliklerinden, cinsiyet, yas ve gelir gibi
ozellikleri sorulmus ve elde edilen verilen asagidaki gibi (Tablo 4) tablo halinde aktarilmistir.
Tablo 4: Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Say1 Yiizde Toplam
() (%) (%0)
Erkek 196 50,3 50,3
Cinsiyet

nstye Kadin 194 49,7 100
18-25 199 51,0 51,0
26-33 56 144 65,4
Yas 34-41 57 14,6 80,0
42-49 42 10,8 90,0

50 ve lizeri 36 9,2 100
0- 500 € 162 415 415
501 - 1000 € 112 28,7 70,3
Aylik Gelir 1001 -2000 € 72 18,5 88,7
2001 - 3000 € 35 9,0 97,7

3001 € ve Ustii 9 2.3 100,0

Elde edilen verilere gore:
» Katilmcilarin yiizde 50,371 erkek, yiizde 49,7°1 ise kadindir. Bu bakimdan oranlar, ankete
katilanlarin cinsiyetleri bakimindan karsilastirma yapmaya uygundur.
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» Katilimcilarin yas dagilimlarma bakildiginda ise 18-25 yas araligindakilerin oraninin
yiizde 51,50 ile en biiylik dilimi olusturdugu goriilmektedir. 26 - 33 yas dilimindeki
katilimcilarin oram yiizde 14.4°tlir. 34-41 yas araliindaki katilimcilarin yiizdesi 14,6
olarak saptanirken, 42-49 yas araligindaki katilimcilarin yiizde ise 10,8 olarak
belirlenmistir. Yas siralamasinda en son siray1 ise, yiizde 9,2 ile 50 yas ve iizeri yas
araliginda bulunan katilimcilar almistir.

»  Katilimcilarin gelir diizeyine iligkin boliimde, katilimeilarin aylik gelirleri sorulmustur.
Katilimeilarin aylik gelir dagilimlarina bakildiginda en yiiksek oranin yiizde 42,5’lik bir
oranla ile “500 - 1000 €” arasinda oldugu belirlenmistir. ikinci yiiksek oranin ise yiizde
28,7 ile “501-1000 €” oldugu tespit edilmistir. Ankete katilanlarin yiizde 18,51, “1001-
2000 €” arasinda geliri oldugunu belirlenirken, yiizde 9,0’min “2001-3000 €, yiizde 2,3
ise “3001 € ve Ustii” aylik gelirinin oldugu tespit edilmistir.

3.3.2. Katihmcilarin Sosyal Medyayr Kullamm Niteligi ve Yogunlugu’na Yénelik
Verilerin Analizi

Bu baglik altinda katilimcilarin sosyal medyayr kullanim sikligi ve kullanim 6zellikleri
hakkinda bilgi edinilmesi hedeflenmis, katilimcilara bu baglamda bes soru sorulmustur.

Tablo 5: Sosyal Medyay1 Kullanim Siklig1

Kullamim Sikhig1 Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam Yiizde

(n) (%) (%) (%)
Giinde Bir Kez 18 4,6 4,6 4,6
Giinde Birka¢ Kez 259 66,4 66,4 73,3
Haftada Birkag¢ Kez 95 24,4 24,4 97,7
Ayda Bir Kez 9 2,3 2,3 6,9
Ayda Birka¢ Kez 9 2,3 2,3 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Katilimeilarin  glinliik hayatlarinda sikga kullandiklar1 tahmin edilen sosyal medya
uygulamalar1 hakkinda sorulan sorulara bakildiginda dagilimlar su sekilde olmustur:

Tablo 5.’te gortldigi gibi, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun (yiizde 66,4) sosyal
medyay1 “Gilinde Birka¢ Kez” kullandig1 sonucuna ulagilmistir. “Giinde Bir Kez” yaniti
verenlerin orami yiizde 4,6 iken, katilimeilarin yiizde 24,4t “Haftada Birkag Kez”, 2,3’
sosyal medyay1 “Ayda Bir Kez”, yiizde 2,3’ ise “Ayda Birka¢ Kez” kullandiklarini
belirtmiglerdir. Bu verilere gore sosyal medya kullaniminin katilimcilarda oldukca yogun
oldugu goriilmiistiir. Ayrica anket sirasinda bazi katilimcilar sosyal medyayi, 6zellikle akilh
telefonlar aracihigiyla, neredeyse tiim giin boyunca kullanmakta olduklarini belirttikleri
gbzlemlenmistir.

Ankete katilanlarin sosyal medya uygulamalarindan en ¢ok hangisini tercih ettigine iliskin
bulgular, Tablo 6’da verilmistir. Buna gore katilimcilarin yiizde 42,6 ile en ¢ok kullandigi
sosyal medya aracinin Facebook oldugu, sirastyla Twitter (% 20,8) ve Bloglarin (% 20,5) ise
en sik kullanilan ikinci ve iigiincii sosyal medya uygulamasi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Katilimcilarin % 9,2’u “YouTube”, % 6,9’u ise “Diger” segenegini isaretlemistir.
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Tablo 6: En Sik Kullanilan Sosyal Medya Araci:

Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi Yiizde Gegerli Yiizde

Uygulamasi (n) (%) (%)
Twitter 81 20,8 20,8
Facebook 166 42,6 42,6
YouTube 36 9,2 9,2
Blog 80 20,5 20,5
Diger 27 6,9 6,9
Toplam 390 100,0 100,0

Caligmanin bu kisminda katilimeilarin sosyal medyay1 kullanim nedenlerini belirlemek iizere
onlara “Sosyal medyay1 hangi amagla kullantyorsunuz?” sorusu yoneltilmis ve ¢oklu se¢im
yapabilme firsat1 verilmistir. Tablo 7°de de goriilebilecegi gibi ankete katilan toplamda 390
katilimcinin tamaminin en az bir maddeyi isaretledigi bu soruya gore; sosyal medya
kullanicilar1 sosyal medyay: siklikla su dort nedenden dolay1 kullanmaktadir: “Herhangi bir
yere gitmeden Once orayla ilgili bilgi edinmek” i¢in (% 26,7), “Yeni insanlar, yerler ve
kiiltiirler hakkinda bilgi almak” igin (% 19,9), “Iletisim” igin (% 15,0), “Tatilini planlamak”
icin (% 15,0).

Tablo 7: Sosyal Medyayr Kullanim Amaglari (Coklu Se¢im Yapilabilir)

isaretlenme Yiizde
Amag Sayisi (%)
()

1. Eglence ve oyun amagh 17 % 2,1
2. Son gelismelerden haberdar olma amagl 54 % 6, 8
3. Yeni insanlar, yerler ve kiiltiirler hakkinda bilgi alma amagh 159 % 19,9
4. Tletisim amagh 120 % 15,0
5. Herhangi bir yere gitmeden dnce orayla ilgili bilgi edinme amagl 213 % 26,7
6. Yeni insanlarla tanigma amagl 14 % 1,7
7. Tatilimi planlama amaglh 111 % 13,0
8. Diisiincelerini diger insanlarla paylasma amagl 54 % 6,7
9. Uzakta olan arkadaslar ve aile hakkinda bilgi alma amagl 42 % 5,2
10. Diger 12 %15
Toplam 796 % 100

23



KARADENIZ, 2015; (27)

= =
S2 |E2 |EF |82 |FS |s
Tablo 8: Kullanicilarin her bir ifadeye katilim yiizdeleri E % S O E E ‘g 0 ’g % =
) E5 |ES |58 |28 |25 |8
IFADELER 3 5 g2 |B
% % % % % | %
1. Sosyal medyayi tatilimi planlamak i¢in kullanirim. 569 | 241 | 21 126 | 44 |0

2. Tatilimi planlamadan 6nce sosyal medyayi, blog ve forumlari

takip eder, diger tatilcilerle etkilesimde bulunurum. s | | s 5 ag |0

3. Sosyal medyay! tatil destinasyonlart hakkindaki bilgiler

baglaminda geleneksel medyaya goére daha giivenilir buluyorum 46 | 61,3 | 203 | 121 18 10

4. Sosyal medyada verilen tatil seyahatleriyle ilgili bilgiler
geleneksel medya, seyahat acenteleri ve resmi turizm sitelerindeki | 2,1 | 69,5 | 23,8 2,3 23 |0
reklamlardan daha giivenilirdir

5. Orijinal seyahat planlarimi sosyal medyadaki bilgi ve igerikleri

okuduktan sonra degistirdigim olmugtur 131 1318 | 390 | 92 69 |0

6. Tatille ilgili sosyal medya platformlarinin diizenli bir
takipg¢isiyim, bdylelikle bir sonraki tatil planlarim i¢in fikir ve
ilham elde ediyorum. Tatille ilgili deneyimlerimi ve
fotograflarimi arkadaglarimla ve diger tatilcilerle paylagirim

138 | 328 | 372 | 6,9 92 |0

7. Tatille ilgili deneyimlerimi ve fotograflarimi arkadaslarimla ve

diger tatilcilerle paylasirim 238 | 36,7 | 21,9 9.2 23 |0

8. Tatilim sirasinda sosyal medyayr inceledim fakat buradaki

bilgiler aradigim bilgilerle direkt olarak iligkili degildi & | e | Sl e ap || 0

9. Tatil icin gittigim yerlerde sosyal medyayr belli yerleri,
aktiviteleri ve eglence merkezleri hakkinda bilgi edinmek igin | 6,9 515 | 26,7 | 115 33 |0
kullanirim

10. Sosyal medyada yer alan bilgileri okuduktan sonra iyi bir tatil

" "~ o 100 | 56,2 | 223 | 6,9 46 |0
Secimi yaptigimi sdyleyebilirim

11. Sosyal medyada diger tatilcilerin paylastiklar1 deneyimlerden

etkilenirim 85 | 615 | 254 | 23 23 |0

Caligmanin bu boliimiinde ise ‘sosyal medyanin katilimcilarin tatil kararlarina etkilerini’
O0lemek i¢in Oncelikle betimsel istatistik yontemi kullanilmis, onlarin &lgekteki sorulara
verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasi hesaplanmistir. Daha sonra sosyal medya kullanimi
genel egilimin cinsiyetler arasi farkin1 belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem t- test yontemi
kullanilmig, ardinda da yas ve gelir durumuna gore farklarimi belirlemek i¢in Tek Yonlii
ANOVA testi yapilmustir.

Tablo 8 ve Tablo 9’da yer alan veriler incelendiginde ve 6lgekteki maddelerin genel aritmetik
ortalamalarma bakildiginda katilimcilarin, 6lgekte yer alan maddelerden en ¢ok 1. maddede
yer alan “Sosyal medyay tatilimi planlamak i¢in kullanirim” ifadesini, 11. madde yer alan
olan “Sosyal medyada diger tatilcilerin paylastikiar: deneyimlerden etkilenirim” ifadesini ve
7. maddede yer alan “Tatille ilgili deneyimlerimi ve fotograflarumi arkadagslarimla ve diger
tatilcilerle paylasirim” ifadesini onayladiklari saptanmistir.

Tablo 8: Katihmcilarin verdikleri yanitlarin genel aritmetik ortalama hesabina iliskin
analiz sonuc¢lari

Katihmer . . - Maksimum Ortama Standart Sapma
Sayisi Minimum Deger -
(N) Deger X) (ss)
Toplam 390
Gegerli 390 1,45 5,00 3.60 .653
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Tablo 9’da da goriilebilecegi gibi katilimcilarin  verdikleri yanitlarin  genel
ortalamasina bakildiginda katilimcilarin Tablo 8’de verilen ifadelere genel olarak
katilma egiliminde olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 9: Katilimcilarin ankete verdikleri yanitlarin genel aritmetik ortalamasinin cinsiyetler
arasindaki farklarina iligkin analiz sonuglari: bagimsiz 6rneklem t-testi

. . Standart
Degisken Katlln?l\cl; Sayisi Aritmeti k(())(;’tal ama Sapma t df D
(SS)
Kadin 194 3,58 517 - 487 358 | ,627
Erkek 196 3.61 .766

Tablo 10°dan elde edilen veriler incelendiginde, katilimcilarin verdikleri yanitlar ile
cinsiyetleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadig: tespit edilmistir (t=-457,
p|>0.05).

Ankete katilanlarin yas ve gelir degiskeni agisindan sosyal medya kullanim diizeyleri
arasindaki fark incelenmistir. Yapilan One Way ANNOVA, LSD analiz sonuglarina gore
katilimcilarin bu ankete verdikleri yanitlar ile onlarin yas ve gelir diizeyleri arasinda p|>0.05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Ayrica
yapilan faktor analizi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir sonug elde edilememistir.

4. Degerlendirme ve Sonug

Imaj, kurumlarm hedef kitlelerin iizerinde biraktiklari olumlu ya da olumsuz izlenimlerdir.
Gilinlimiizde kurumlarin yerlestirdikleri olumlu imajlari, onlarin basarili olmalar1 bakimindan
son derece dnemli bir yere sahiptir. internetin ve sosyal medya araglarinin gelismesiyle
beraber bu iletisim mecralar1 turizm isletmelerinin imajlarina son derece etki etmeye
baglamistir. Giinlimiizde sosyal medya bireylerin sosyal yasamina niifuz etmekte, onlarin
aldiklar1 kararlart etkilemektedir. Calismada da goriilebilecegi gibi (Tablo 6) sosyal medya
bireyler tarafindan siklikla kullanilmakta, sosyal medyada yer alan igerikler, bireylerin turistik
destinasyon tercihlerine onemli 6lgiide etki etmektedir. Caligmaya katilan bireylere yoneltilen
ifadeler irdelendiginde (Tablo 9) genel olarak en ¢ok onaylanan ifadelerin 1. maddede yer
alan “Sosyal medyayi tatilimi planlamak i¢in kullanirim” ifadesi, 11. madde yer alan “Sosyal
medyada diger tatilcilerin paylastiklar1 deneyimlerden etkilenirim” ifadesi ve 7. maddede yer
alan “Tatille ilgili deneyimlerimi ve fotograflarimi arkadaslarimla ve diger tatilcilerle
paylasirim” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu verilerden yola ¢ikarak katilimcilarin turistik
uriin tercihlerinde sosyal medyaya 6nem verdiklerini ve burada yer alan turistik {irlin ve
hizmetler hakkindaki bilgilerden etkilendiklerini sdyleyebilmek miimkiindiir. Ayrica
caligmanin bulgularina gore katilimcilarin “Sosyal medyada yer alan tatil seyahatleriyle ilgili
bilgiler geleneksel medya, seyahat acenteleri ve resmi turizm sitelerindeki reklamlardan daha
giivenilirdir” ifadesini biiyiik Olglide (%60) onayladiklar1 goriilmektedir. Buna gore
katilimcilarin sosyal medyada yer alan bilgileri geleneksel medyada yer alanlara nazaran daha
giivenilir bulduklarin1 géstermektedir. Bu durum mevcut literatiirde yer alan Fotis vd. 2012;
Aymankuy, Soydas ve Sa¢li, 2013; Gretzel, Yoo ve Purifoy, 2007; Kiral'ova ve Pavliceka,
2015 gibi ¢calismalarin elde ettigi sonuglarla benzerlik gostermektedir.

Peltekoglu (2001: 359)’nun da belirttigi gibi organizasyonlarin imajlart iligkide bulunduklar
kisilerin “onlar hakkindaki elde ettikleri bilgiler sonucunda” sekillenmektedir. Bu ¢alismadan
elde edilen verilerine gore Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin tatil destinasyon secimlerine
sosyal medyada yer alan bilgi, yorum ve deneyimlerin etki ettigi goriilmektedir. Bu baglamda
sosyal medyada yer alan bilgi ve igerikler, kurumlarin imajlarin1 da olumlu ya da olumsuz
yonde etkilemektedir. Bu bakimdan sosyal medyada kurumlarin kurumsal imajlarini olumlu
bir sekilde olusturmalar1 ve yonetmeleri onlarin amaglarina ulagmasi1 bakimindan biiyiik 6nem
tasimaktadir.
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Tirkiye’nin turizm bakimindan 6nemli hedeflerinden biri de iilkeye gelen turist sayisini
arttirarak sektorde lider bir konuma gelmektir. Bu dogrultuda hem iilkenin hem de turizm
firmalarinin sosyal medyadaki imajlarin1 onemsemesi ve bu imajlarini olabildigince olumluya
cevirebilmesi i¢in bir takim adimlarin atilmasi gerekmektedir. Giintimiizde bir¢ok kurum ve
kurulus ‘sosyal medya yoneticisi’ gibi iletisim uzmanlarimi ise alarak kurumlarinin sanal
ortamlardaki imajin1 korumaya yonelik tedbirler almaktadirlar. Bu durumun basta Kiiltiir ve
Turizm Bakanhgi oOnciiliigiinde dikkate alinmasi, belli bir program dahilinde turizm
firmalarina ve ilgili kurumlara sosyal medya okur yazarlig1 ve etkili sosyal medya kullanimi
hakkinda bilgi vermeleri 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya turizm destinasyonlari, turizm isletmeleri ve turistler i¢in geleneksel
yontemle kurulan iletisim bicimlerine gore daha az masrafli bircok firsatlar sunmaktadir.
Turizm isletmeleri tarafindan internetin ve sosyal medyanin giicliniin 6nemsenmesi, bu
isletmeler ile hedef kitlesi arasindaki iletisimin saglikli gerceklestirilmesini, hedef kitlenin
onay1 ve begenisinin kazanilmasi baglaminda ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica sosyal
medya anlik geri bildirim 6zelligi sayesinde, hedef kitlenin olumlu ve olumsuz goriislerinin
elde edilmesi baglaminda igletmeler agisindan son derece onemli bir yere sahiptir. Sosyal
medya sayesinde diinya kiiresel bir kdy haline gelmis, zaman ve mekan sinirlamasi ortadan
kalkmistir. Bu iletisim mecras1 araciligiyla turizm isletmeleri hakkindaki goriislere ve
sOylentilere diinyanin her yerinde istenilen vakitlerde ulasabilmek miimkiindiir. Bu
dogrultuda turizm sektorii irdelendiginde ¢alismanin ampirik kismindan elde edilen veriler de
degerlendirildiginde Tiirkiye’ye gelen turistlerin, tatil destinasyonlarina karar vermeden dnce
sosyal medyay1 kullandiklari, gittikleri yerler hakkinda sosyal medya iizerinden bilgi
toplamaya calistiklari, elde ettikleri bilgilerin onlarin tercihleri lizerinde dnemli bir etki ettigi,
kendilerinin de gittikleri yerler ve mekanlar hakkinda sosyal medyada veri paylastiklart
gorlilmektedir. Bu durum turizm isletmeleri agisindan sosyal medyanin ne derece dnemli
oldugunun da bir gostergesidir. Bu bakimdan turizm isletmeleri kendi kurumlarimi temsilen
sosyal medya iizerinde aktif olmali, sosyal medyada yer alan bilginin akigin1 kendi lehleri
dogrultusunda yonlendirmeli, eksik ya da yanlis bilgileri gerektiginde diizeltmeli, kendi
imajlarina katkida bulunacak bilgi ve gorselleri hedef kitlelerinin erisime sunarak pro-aktif
caligmalarla  karsilasilabilecekleri  olumsuzluklarin  Oniine  ge¢melidirler.  Turizm
isletmelerinde sosyal medya yoneticisi olarak iletisim profesyonelleri gorevlendirmesi turistik
isletmelerin kurumsal imajlarina olumlu yonde etki edecektir.
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