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Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii ve Etik
Iliskisi

Sibel SU EROZ ! Murat DOGDUBAY?

Ozet

Teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasi ile birlikte tilkemizde ve diinyada internet
kullanim oram biiyiik bir hizla artmaktadur. Tiiketicilerin de mal ve hizmet alimlarinda
pazarlamamn bu yeni pazarlama kanalindan etkilendikleri gériilmektedir. Internet
kullanimi ve sosyal medya turizm igletmeleri agisindan da turistik tiriin tercihinde son
derece énemli bir ara¢ olarak ortaya ¢itkmaktadir. Dolayisiyla turistik tiriin tercihinde
sosyal medyamin roliiniin incelenmesi ve bu platformlarin etik acidan da
degerlendirilmeleri gereklilik gostermektedir. Yapilan literatiir taramasinda turizm
isletmeleri agisindan béyle bir calismamn yapilmadigi  gézlemlenmistir. Bu da
calismanmin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda; ¢alismanin ana amact,
turizm igletmelerinde sosyal medyanin pazarlama etigi kapsaminda fonksiyonunu
actklamaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Turistik Uriin, Etik

JEL Swmiflandirma Kodlari: M31

The Role Of Social Media In The Choice Of Tourist Products And Ethical

Relationship
Abstract

Internet usage rate increases rapidly with the development and spread of
technology not only in our country but also in the world. It has been seen that
consumers are affected by these marketing channels in the purchases of goods and
services, as well. Internet usage and social media has been appeared out as an
important channel in the choice of tourist products in terms of tourism businesses as
well. So it has been shown the necessity that social media’s role must be analyze in the
choice of tourist product and this platforms must be evaluate in the aspects of ethic. The
literature review found that there isn’t a study in terms of tourism businesses. This study
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also demonstrated the need. In this context, the main purpose of the study, explain the
function of social media in tourism enterprises within the scope of marketing ethics.
Keywords: Social Media, Tourist Product, Ethic, Tourism
JEL Classification Codes: M3 1

Giris

Giliniimiizde teknoloji ve iletisim alaninda gergeklesen hizli degisimler
diinyada ticari smirlarin ortadan kalkmasimi diger bir deyisle kiiresellesmeyi
beraberinde getirmistir. Zaman ve mekan kavramlarimi manipiile eden internet,
bu siiregte kiiresellesmeye biiylik 6lgiide hizmet etmektedir (Erol, 2009: 34).
Ayrica kiiresellesme faaliyetleri, pazarlama faaliyetleri agisindan da sadece
ulusal degil uluslararasi arenada da rekabet ortaminin olusmasina sebep
olmustur. Olusan bu rekabet ortaminda ise internetin ve sosyal medya olarak
adlandirilan interaktif araglarmn sadece diinyada degil iilkemizde de pazarlama
acisindan kullanimi yayginlagmaktadir.

Sosyal medyayz1; kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarini internet
ya da mobil sistem araciligi ile paylastiklar1 sosyal platformlar olarak
tanimlamak miimkiindiir. Bu sosyal platformlar genel olarak; sohbet odalari,
tartisma forumlari, lokasyona dayali hizmetler, sosyal ag hizmetleri, sosyal
rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari, webloglar, bloglar, podcastler,
videocastler, wikiler, facebook, tweeter gibi uygulamalar1 kapsamaktadir.
Glniimiizde ulusal ve uluslararasi isletmeler, bu alanlar1 kullanarak daha fazla
rekabet giicli elde etmek yoluna gitmektedirler. Ayni zamanda istatistiklere
bakildiginda tiiketicilerin de {iriin tercihlerinde ve satin alimlarinda gittikge
artan bir biiyiime oraniyla interneti ve sosyal medyayr kullandiklari
gozlemlenmektedir. S6z konusu durum da etik ve giivenilirlik agisindan
degerlendirilmelerinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu bulgular 1s18inda sosyal medyanin turizm isletmeleri agisindan da
Ooneminin giderek artacagi soOylenebilir. Turizm isletmeleri, sosyal medya
vasitasiyla daha fazla kisiye daha hizli ulasabilmektedirler. Bunun yani sira
mevcut gelisme, turistik {iriin  kullanicilarnin - olumlu ve olumsuz tim
deneyimlerini paylasmalarindan dolay1 turizm isletmeleri i¢in firsatlar1 ve
tehlikeleri de beraberinde getirmektedir. Sosyal medyay1 etik agidan dogru
kullanan turizm isletmeleri hi¢ siiphesiz uzun dénemde kazancli ¢ikacaklardir.

Calismada; sosyal medya ve sosyal medya uygulama ortamlar1 hakkinda
bilgi verilmekte, turizmde internet ve sosyal medya araglarinin kullanim ile
ilgili teorik bilgiler yer almakta ve sosyal medya ile etik arasindaki iliski;
pazarlama etigi agisindan ortaya konmaya c¢alisilmaktadir. Bu yaklagimdan
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hareketle Oncelikli olarak sosyal medya kavraminin tanimlanmasi dogru
olacaktir.

1. Sosyal Medya

Bilindigi tizere; giiniimiiz bilgi, iletisim ve teknoloji ¢cagidir ve bu alandaki
yenilikler ve bunlarin etkileri de ilgili bilim dallarnin c¢alisma konusunu
olusturmaktadir. Sosyal medya; bu li¢ olguyu da igerisinde barindirmaktadir.
Sosyal medya ile ilgili tamimlar incelendiginde, sosyal medyanin en basit
ifadeyle; hedef kitlenin katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, iginde
topluluklar1 barmdiran ve topluluklar1 birbirine baglayan ¢evrim igi iletisim
kanallar1 olarak tamimlandig gériilmektedir (Kalafatoglu, 2010: 17). Bu tanimin
yani sira Weber’e gore; ortak ilgi alani olan insanlarin diisiincelerini,
yorumlarint ve fikirlerini paylastiklar1 ¢evrim igi yerler (Weber, 2009: 4),
Goeldner ve Ritchie’e gore; profesyonel yazar ya da gazetecilerden ziyade
internet kullanicilar1 tarafindan olusturulan ve interaktif teknoloji vasitasiyla
diger kullanicilara ulagilabilen ¢evrim ici (on-line) igerik (Goeldner ve Ritchie,
2009), Hatipoglu'na gore ise; insanlarin yazilar, resimler, videolar ve ses
dosyalar1 yardimiyla iletisime gectigi internet platformlar1 olarak tanimlandigi
goriilmektedir. S6z konusu kavramin temelinde “iletisim” ve “paylagim”
yatmaktadir (Hatipoglu, 2009: 72).

Sosyal medyada iletisim, bir kisiden diger bir kisiye olabilecegi gibi bir
kisiden yiizlerce kisiye, ylizlerce kisiden milyonlarca kisiye bi¢iminde
gerceklesmektedir. Toplumsal iletisim sinifina dahil edilebilecek olan iletisimin
bu tiirlinde; kisi, grup ve orgiit gibi toplumsal birimler arasindaki bilgi aligverisi
s0z konusu olmaktadir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 9).

Business Wire’da yayimlanan bir arastirmadaki rakamlar incelendiginde;
2007 yilinda 373 milyon kisi seviyesinde bulunan sosyal medyayr kullanan
internet kullanici sayisinin, 2009 yilinda 600 milyon kisiyi astig1 goriilmektedir.
Bu rakam toplam internet niifusunun kabaca ligte birine denk gelmektedir.
Calismaya gore, sosyal medya global kullanici sayisinin 2012 yilinda 1 milyar
kullanici seviyesini asacagl ongoriilmektedir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 179).

Gerek ulusal gerekse uluslararasi turizm pazarindan pay elde edebilmek
icin; pazarlamanin sadece gazete, radyo, televizyon, telefon, katalog, brosiir gibi
gelencksel araclarindan degil gelisen teknoloji ile birlikte; e-posta, sms,
internet, sosyal medya gibi modern tiim iletisim ve pazarlama araglarindan
faydalamilmas1 kacinilmaz bir gereklilik olmustur.Biitiinlesik pazarlama
iletisimi olarak ifade edilen; miisteriler ve diger taraflara gonderilen tiim
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mesajlar1 stratejik olarak denetim altinda tutma veya etkileme ve miisterilerle
verilere dayanan, amagli bir diyalogu tesvik ederek karli iliskiler kurarak
bunlar1 beslemeye yonelik capraz islevli siiregte (Ayhan, 2006: 19) sosyal
medya; kullanilan en 6nemli iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin; diisiik maliyetli olmasi, bilginin hizli yayilmasi ve giincel
olmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda gergeklesmesi, hedef kitleyi
tanima imkani vermesi, 6l¢gme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz direk
iletisim saglayarak kisiler arasi yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan
bilgilerin giivenilirliginin olmasi onu giigli kilan unsurlaridir. Bunun yamn sira;
Symantec’in bir arastirma sirketi olan Applied Research ile birlikte sosyal
medyanin yanlis kullanimi sonucunda firmalarin ugrayabilecegi zararlara iligkin
hazirlamig oldugu rapor incelendiginde; sosyal medya kullaniminin ne kadar
ciddi ve onemli bir is oldugu acgik¢a ortaya konmaktadir. Sosyal medyanin
yanlig kullanimi bir yil igerisinde ortalama 4 milyon dolar1 askin bir zarara
neden olabilmektedir. Firmalar sosyal medya kullanimimin tasidigi en biiyiik
riskleri su sekilde ifade etmektedirler;

e Calisanlarin ¢ok fazla bilgi paylasiyor olmasi (%46),

o Sirket i¢i gizli bilgilerin kaybedilmesi/agiga ¢ikarilmasi (%41),
e Marka imajinin zedelenmesi (%40),

e Artan davalara maruz kalma (%37),

e Kot amagh yazilim (%37),

e Diizenleyici kurallarin ihlal edilmesi (%36),

Ayrica, rapora gore firmalarin %28’1 sosyal medyanin marka imaji ve
misteri giivenine hasar verebilecegini diislinmektedir. Marka itibarmin
zedelenmesinin yillik ortalama maliyeti 638.496 dolar olarak belirlenmis,
firmalarin %27’si ise sosyal medya nedeniyle organizasyon, miisteri ya da
calisan kaybettiklerini, %25°lik bir kesim ise sosyal medyanin dogrudan gelir
kaybma neden oldugunu belirtmistir ve bu kayip 619.360 dolar olarak
belirlenmistir. Sosyal medyanin sebep oldugu dava giderlerinin ortalamasi ise
650.361 dolardir (Symantac, 2011: 7-9,
http://bumhaber.hurriyet.com.tr/2011/07/sosyal-medyanin-gucu/ ).

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi lizere sosyal medyanin isletmeler
iizerinde olumlu oldugu kadar olumsuz yansimalari da mevcuttur. Olumsuz
yansimalara bakildiginda ise; temelinde etik kavraminin oldugu goriilmektedir.
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1.1.Sosyal Medya Uygulama Ortamlari

2004 yilinda kullanilmaya baslayan bir sozciik olan Web2.0; ikinci nesil
internet hizmetlerini- toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini,
folksonomileri- yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattig
sistemi tamimlamaktadir (Sayimer, 2008: 28). Web 2.0 kavramu ile
insanoglunun hayatina giren ve giiniimiizde agirlikli olarak kullanilan sosyal
medya araclari ile ilgili asagidaki ornekler verilebilir
(http://pazarlamakolik. wordpress.com/category/web-2-0/);

e Sosyal Network Siteleri (Myspace, Facebook, Faceparty)

e Yaratict Calismalarin Paylasildig: Siteler

e Video paylasim siteleri (Youtube)

e Resim paylasim siteleri (Flickr)

e Miizik paylagim siteleri (Jamendo, Last.fm)

e igerik paylasim siteleri (Piczo)

o Kullanici sponsorlu siteler (The Unofficial Apple Weblog, Cnet.com)
o Sirket sponsorlu siteler/bloglar (Apple.com, P&G’e ait Vocalpoint)

o Sirket sponsorlu vaka/yardim siteleri (Dove’un Real Beauty
Kampanyasi)

e Davet bazli kullaniml siteler (AsmallWorld.net)

e Is diinyasindaki networking siteleri (Linkedin)

o Isbirligi siteleri (Wikipedia)

e Sanal diinyalar (Second Life)

e Ticari Topluluklar (Ebay, Amazon, Istockphoto, Threadless.com)
e Haber ileten siteler (Current TV)

e Egitim materyalleri paylasim siteleri (MIT OpenCourseWare,
MERLOT)

e Acik Kaynak Software Topluluklar1 (Mozilla’nin speradfirefox.com
sitesi, Linux.org)
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e Kullanicilarin  on-line haber, hikaye, miizik, video vb. tavsiye
edebilmelerini saglamak i¢in Sosyal Bookmark Siteleri (Digg.com, Del.icio.us,
Newsvine, Mixx it, Reddit)

Pazarlama acisindan sosyal medya kavramina bakildiginda, Ekim 2007
tarihli, Nielsen tarafindan yapilmis olan “Trust in Advertising / Reklam Giiven
Arastirmas1”  kigilerin = %78’inin  bagka  kisilerin  tavsiyelerine  ve
degerlendirmelerine gdre hareket ettigini ortaya koymaktadir (Hatipoglu, 2009:
73). Dolayisiyla sosyal medya; pazarlama acisindan énemli bir iletisim aracidir
ve turizm ag¢isindan da incelenmelidir.

2.Turizmde internet Kullamimi ve Sosyal Medya

Emek yogun bir sektoér olan turizm sektoriinde siirekli degisen ve Onemi
artan iki Onemli unsur; insan ve teknolojidir (Uygur Meydan, 2007:
411).Teknolojik alanda yasanan gelismeler, internetin turizm sektdriinde de
kullamminin yayginlagsmasim saglamakta, tiiketiciyi bilinglendirmekte ve
tiiketici taleplerini etkilemektedir.

Giiniimiizde turizm endiistrisinde internet, yeni bir iletisim kanali ve
alternatif bir dagitim kanali olarak seyahat edenlerle seyahat iiriin ve hizmet
tedarikgilerine hizmet etmektedir (Law vd., 2004: 100). Turizm pazarlamasinda
internet, gliniimiizde en yaygin olarak kullanilan aragtir ve turizm endiistrisinde
pazarlama karmasinin (direkt e- mail pazarlamasi, reklam, miisteri hizmetleri,
pazarlama iliskileri, bilgi saglama, dagitim ile satis ve internet vasitasiyla
sunulan biitiin faaliyetlerin arastirilmasi vb.) pek c¢ok alaninda etkilidir
(Goeldner ve Ritchie, 2009).

Bilindigi iizere; turizmde sadece ulusal degil uluslararasi rekabet te soz
konusudur. Kiiresel rekabet sonucu isletmeler ve miisteriler satin almak, satmak
ya da baska ticari islemler nedeniyle gelencksel smirlari astikga, ulusal
pazarlarin smirlar1 ortadan kalkmakta ya da belirsizlegsmektedir. Yeni kiiresel
vizyon, isletmelerin tek bir lilke yerine diinya ¢apinda faaliyet gostermelerini ve
bunun i¢inde, ¢ekirdek yeteneklerini ve bilgiyi etkin bigimde kullanmalarini
ongormektedir (Demirci ve Aydemir, 2008: 9). Bilginin etkin bir bi¢imde
kullamlmasinda sosyal medya ozellikle turizm isletmeleri agisindan da son
derece 6nemli bir arag¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Diinyada internet kullanimina bakildiginda Tablo 1'deki sonuglar
goriilmektedir;
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Tablo 1. Diinyada internet Kullamm Ve Niifus istatistikleri

(31mart 2011)
Diinyadaki Niifus Internet Internet Kullanic1 | Penetrasyon Biiyiime
Bolgeler (2011.) Kullanic Sayist (% Niifus) 2000-2011
Sayist
Afrika 1,037,524,058 4,514,400 118,609,620 % 11.4 %2,527.4
Asya 3,879,740,877 114,304,000 922,329,554 %23.8 % 706.9
Avrupa 816,426,346 105,096,093 476,213,935 % 58.3 % 353.1
Orta Dogu 216,258,843 3,284,800 68,553,666 %31.7 % 1,987.0
Kuzey 347,394,870 108,096,800 272,066,000 % 78.3 % 151.7
Amerika
Latin ABD 597,283,165 18,068,919 215,939,400 % 36.2 % 1,037.4
[ Carib.
Oceania _/ 35,426,995 7,620,480 21,293,830 % 60.1 1% 79.4
Avustralya
TOPLAM 6,930,055,154 360,985,492 2,095,006,005 % 30.2 % 480.4

Kaynak: Internet World Stats-www.internetworldstats.com/stats.htm

Diinyada internet kullaniminin niifusa gore biliyime orami da ortaya
konulmaktadir; 6zellikle 2000-2011 yillar1 arasinda internet kullaniminin ¢ok
yiiksek bir oranda arttig1 gdzlenebilmektedir.

Tablo 2. Tiirkiye’de internet Kullanim (31 Mart 2011)

Niifus Son Verilere Gore Internet Kullanici | Penetrasyon | Kullanic Biiyiime
(2011) Sayist (% Niifus) Orani (2000-2011)
Tiirkiye | 78,785,548 | 35,000,000 % 44.4 % 1,650.0

Kaynak: Internet World Stats-www.internetworldstats.com/stats.htm

Ulkemizde internet kullaniminin niifusa gore biiyiime oranmina bakildiginda
ise; % 1,650,0 oram ile ¢ok hizli bir biiylime potansiyeline sahip oldugu
goriilmektedir. Tiurkiye de internet kullanimu ile ilgili elde edilen sonug Tablo 2’
de gosterilmektedir.

Bu verilerin 1g1ginda, ortaya ¢ikan sonug ile internetin yasamin her alaninda
daha etkin bir sekilde kullanildigi, ayrica kullanim alanlarinin da artan sayi ile
birlikte gesitlilik gosterecegi yargisina varilabilir. Konuya turizm agisindan
bakildiginda da; internet kullanim orani biiylime hizimin 6nemi 6n plana
cikmaktadir.
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Tiirkiye genel olarak turist gonderen iilkeden ziyade turist agirlayan iilke
konumundadir. Bu yaklasimdan hareketle Tiirkiye’ye 2010 yili itibar ile girig
yapan ziyaret¢i sayilarma bakildiginda; Almanya 4.385.263 kisi, Fransa
928.376 kisi, Hollanda 1.073.064 kisi, Ingiltere 2.680.588 kisi, Italya 671.060
kisi, Bulgaristan 1.448.923 kisi, Rusya 3.087.737 kisi, Ukrayna 566.296 Kkisi
olarak goriilmekte (tliik turizm istatistikleri 2010, http://www.tuik.gov.tr) ve bu
sonuglardan da o&zellikle Avrupali turistlerin sayica daha biiyiik bir oranda
oldugu anlagilmaktadir. S6z konusu ilkelerin internet kullanimina bakildiginda
31 Mart 2011 itibar1 ile Tablo 3'teki sonuclarla karsilasiimaktadir.

Tablo 3.  Tiirkiye’ye Giris Yapan Yabanc Ziyaretcilerin

Milliyetlerine Gore Internet Kullanin

AVRUPA Niifus Son Verilere Gore internet Kullanicilar1 | Penetrasyon | Biiyiime
(2011) (% Niifus) Oram
(2000-2011)
Almanya 81,471,834 65,125,000 % 79.9 % 171.4
Fransa 65,102,719 45,262,000 % 69.5 % 432.5
Hollanda 16,847,007 14,872,200 % 88.3 % 281.3
Ingiltere 62,698,362 51,442,100 % 82.0 % 234.0
italya 61,016,804 30,026,400 % 49.2 % 127.5
Bulgaristan | 7,093,635 3,395,000 %479 % 689.5
Rusya 138,739,892 | 59,700,000 % 43.0 %1 ,825.8
Ukrayna 45,134,707 15,300,000 % 33.9 % 7,550.0

Kaynak: tiiik turizm istatistikleri 2010, http://www.tuik.gov.tr

Elde edilen verilerden de goriilecegi iizere Tiirkiye’ye turist yollayan
iilkelerin internet kullanim oranlar1 da son derece yiiksektir.

Tiketicilerin internetten satin alma davraniglarina pazarlama agisindan
bakildiginda ise Sekil 1°deki sonuclarla kargilagilmaktadir.
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Sekil 1. Pazar Yeri ve Sanal Pazarlarda Tiiketici Pazarlama

Degerleri

Tiiketici Degerleri

Ihtiyacin farkmna varma
Problemi tanima
Problemi belirtme

Bilgi kaynaklar
Bilginin erisimi
Bilginin giivenilirligi

Bilginin
karsilastirlabilirligi
Bilginin inanilirlik ve
giivenilirligi

Anlagma siiregleri
Islem siiregleri

Satis sonrasi destek
Tiski destegi

-Pazaryeri-

Pazarlama Degerleri

Tiiketicileri tanima
Problemin farkina varma
Arastirmaya ilgiyi arttirma

Aragstiriciyi etkileme
Bilgi saglama

Satin alma kriterlerini
etkileme

Test etme/numune
firsatlarini destekleme
Marka tercihi olusturma

Degisim siirecini yonetme
Tedarik Yo6netimi

Satis sonrasi hizmet destegi
Sorunlari diizeltme
Mliski yonetimi

ihtiyacin Farkina
Varma (Problem
Tespiti)

Bilgi Arastirma

Alternatifleri
Degerlendirme

Secim/Satin alma '

Satin Alma Sonrasi
Davramslar

Kaynak: Peppard ve Butler, 1998: 604.

-Sanal pazar-

Pazarlama Degerleri

Tiiketici veri tabani olusturma
Istek ve ihtiyaglar1 tahmin
etme

Problemlere yanit verme

Pazarlarda medyada reklam
Baska sitelere baglantilar
Bilgi kalitesi

itme teknolojileri

Sanal topluluklar ve kullanici
gruplar
Simulasyon ve test firsatlari

Kolay siparis ve teslimat-
ddeme, giivenlik kosullari

Online destek, tiiketicilerle,
sanal gruplarla ve kullanici
gruplart ile iliski

Tiiketicinin turizmde satin alma davraniglarina bakildiginda 6zellikle bilgi

arastirma, alternatifleri degerlendirme, segim/satin alma ve satin alma sonrasi
davraniglar asamasinda biiyilkk oranda internetten ve sosyal medyadan
faydalandig1 goriilmektedir. Hangi {iriin ya da hizmetlerin internet ortaminda
daha ¢ok satildig1 ile ilgili Mediascope Europe tarafindan yayinlanan Online
Aligveris Arastirmasina gore 10 Avrupa iilkesinde, 7008 kisi ile gergeklestirilen
calismaya gore en popiiler iirlin, aragtirmaya katilanlarin %54°l tarafindan
internetten satn alindig1 sdylenen seyahat biletleri olmustur. Onu %42 ile tatil
paketleri izlemektedir. Ayni arastirmada, hangi kategoride, internet ortaminda
arastrma  yaptiktan sonra, almayr disiindigliniiz {Griin  markasin
degistirebilirsiniz sorusuna %59 ile elektrikli {iriinler yanit1 verilmis, onu %43
ile tatil sektorii izlemistir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 38-39).

Internet ve sosyal medya diger bir deyisle on-line hizmetler genel olarak
potansiyel miisterilere li¢ yarar saglamaktadir. Bunlar (Meydan Uygur, 2007:
414),

141



Eréz-Dogdubay/Turistik Uriin...

Kolayhk: Miisteriler, nerede olurlarsa olsunlar, giiniin 24 saati siparis
verebilir veya rezervasyon yapabilirler. Miisteriler, satis elemanlariyla yiiz yiize
gelmedikleri i¢in ikna edilmeye calisilmaz veya duygusal baski altinda
kalmazlar Ayrica; sira beklemek zorunlulugu da olmamaktadir.

Bilgi: Tiiketiciler; evlerinde veya ofislerinde, istedikleri her yerde,
isletmeler, iirtinler, rakipler ve fiyatlar hakkinda karsilastirmali birgok bilgi
bulabilmektedirler. Bu bilgilerle satin alma siireclerini kendileri kontrol
edebilmektedirler.

Fiyat: Miisteriler internet tizerinden daha iyi bir fiyat elde edebileceklerini
hissederler. Ornegin; miisterilerine internetten daha diisiik fiyattan teklif sunan
havaalani rezervasyon hizmetleri bunu dogrulamaktadir. Bunun yaninda;fiyat
karsilastirmasi da kolaylikla yapilabilmektedir.

Mevcut on-line teknoloji, ¢ok sayida pazarlama olanagi saglamaktadir. Bu
nedenle litaretiirde turizmde de e-pazarlamayla ilgili teknikleri tamimlayan
terimler daha ayrintili olarak bulunabilmektedir. Asagida giincel olanlardan bir
kismi gosterilmektedir (Ruzi¢ vd., 2010: 180-181);

* Aninda Mesajlagsma

« Internette Diizenlenen Sohbet (Chat Odalari)

* Internet Tartisma Forumlar1 (Biilten Tahtalar1)

» Lokasyona Dayali Hizmetler (Mobil Telefon ve Gps iliskili)
* Sosyal Ag Hizmetleri (MySpace.com, Facebook.com)

* Sosyal Rehberler (TripAdvisor.com)

« Sosyal Imleme (Del.icio.us, Google Notebook)

« Sosyal Itibar Aglar1 (eBay.com)

» Webloglar, Bloglar, Podcastler, Videocastler, Mikro-bloglar
* Sosyal Atiflar (Citeulike.org)

* Esleraras1 Sosyal Aglar (dosya paylagimi)

* Sanal Varlik (GoToMeeting.com)

 Sanal Diinyalar & Kitlesel Cok Oyunculu On-line Oyunlar (MMOGs;
World of Warcraft, Second Life)

¢ Internet Telefonculugu (VOIP; Skype.com, GizmoProject.com)
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« Wikiler & Isbirlikli Yazma / Diizenleme (Google Docs & Spreadsheets,
Wikipedia)

Konu sosyal medya agisindan ele alindiginda; Massachusetts Dartmouth
Universitesi Pazarlama Arastirmalar1 Merkezi tarafindan 500 firma ile yapilan
arastirmada sosyal medyanin is diinyasinda beklenenden daha hizli bir biiylime
gosterdigi ortaya konmustur.

Yapilan arastirma sonucunda deneklerin; bloglar, podcastler, on-line
videolar, sosyal aglar, mesaj panolar1 ve wikileri daha iyi bildikleri ortaya
cikmistir (Goeldner ve Ritchie, 2009). Yine E-marketer’da yayinlanan ve
ABD’de sirketlerin 2007-2009 yillar1 arasinda sosyal medya kullanimlarinin
incelendigi arastirmada &zellikle 2009 yilinda sosyal ag sitelerinin kullaniminda
cok biiyiik bir artis ile %80 gibi oldukg¢a biiyiik bir rakam goriinmektedir.
Burada facebook birinci siray1 alirken, ilk kez listeye giren Tweeter ikinci
siray1, blog kullanimi da ii¢lincii siray1 almaktadir (Odabasi ve Odabasi, 2010:
183).

Turizm firmalar1 da 6zellikle bloglar, on-line videolar ve podcastler olmak
lizere sosyal medya teknolojilerinden son yillarda oldukga etkin bir sekilde
faydalanmaya baslamislardir (Goeldner ve Ritchie, 2009). Bunun yani sira
facebook, tweeter gibi sosyal aglar da turizmcilerin pazarlamada kullandigi
etkin sosyal ag kaynaklarmdandir.

Sosyal medyanin oteller i¢in 6nemine bakildiginda; markanin bilinirligini
arttirdigi goriilmektedir. Taraflar arasinda es zamanli ve cift yonli iletigimin
saglamasi ortaya ¢ikan bir diger avantajidir. Sosyal medyada zaman ve mekan
sinirlamasimin olmamasi ve etkilesimin ¢ift yonlii olmasi turizm sektoriiniin
ozelliklerine de uygun bir yap1 olusturmaktadir.

Otel isletmeleri agisindan; sosyal medya pazarlama tekniklerinin baslica
amaglar1 otele ilgi yaratmak, promosyonlari tanitmak, misafirler ile samimi bir
ortamda bulusmak, misafirleri otelde mutlu ve mutsuz eden unsurlari takip
etmek, markaya olan ilgiyi arttirmak, basinin ilgisini ¢ekmek, marka bilinirligi
yaratmak veya arttirmak ve en Onemlisi misafirler ile samimi bir ortamda
iletisim kurmaktir (Bozatli, 2011).

2.1. Turizmde Sosyal Medya Araclarimn Kullanim

Bilindigi iizere; turizm bir hizmet endiistrisidir. Dolayisiyla turizm iirlinleri
fiziksel iiriinlerden farkli niteliklere sahiptirler. Bu anlamda farkli kisilerin
deneyimlerinden ve tavsiyelerinden etkilenilmesi oldukga fazla olmaktadir.
Ayrica turizmde prestij amacgl tiiketim de olduk¢a yaygindir. Bu durum da
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turizm tiiketiminde sosyal medyadan etkilenilmesinin bir bagka boyutunu
gostermektedir.

Ayrica turistik {rinler duygulara hitap etmekte ve subjektif
degerlendirmeye tabi olmaktadir. Dolayisiyla; kullanicilar tarafindan
deneyimlerin paylasilmast ve bagkalarmca da tavsiye edilmesi tiiketiciler
tarafindan daha gilivenilir bulunmaktadir. Turizm endiistrisinde yer alan
isletmeler tarafindan hazirlanan olumlu &zellikleri iizerinde odaklanan web
siteleri ya da tanitim brosiirlerinden ziyade, {iriinleri kullanmis olan diger
kisilerin yorum ve degerlendirmeleri turistik iirlinii satin alacak potansiyel
tiketiciler {izerinde daha etkili olmaktadir. Diger bir deyisle; geleneksel
medyada {iriiniin tanitim1 profesyoneller tarafindan gerceklestirilirken, sosyal
medyada ayni ilgi alanina sahip farkli kullanicilarin olusturdugu aglar sayesinde
daha dogru bilgi edinildiginden hareketle sosyal medya turizm tiiketicileri
acisindan daha tercih edilir bir yontem olmaktadir.

Turizm Gazetecileri ve Yazarlar1 ve Dernegi’nin (TUYED), arastirmalarina
gore; 2011°de saglik, kiiltiir turizmi gibi turizm gesitleri yaninda sosyal medya
ile birlikte tamsilan ve Tiirkce’ye “Kanka Onerisi” olarak ¢evrilebilen
“Friendformation”in tatil se¢imini etkileyecegi “kankam Oneriyor turizmi’’nin
one cikacag ifade edilmektedir. Ozellikle genglerin yasaminda énemli bir yer
tutmaya baslayan sosyal medyada edinilen arkadaslarin tatil se¢iminde etkili
olacagi, sosyal medyada yer alan arkadaslarin paylastigi bilgilerin ciddiye
alinacagi ve tatil tercihlerinin buna gore yapilacagi belirtilmektedir
(http://www.pazarlamakolik.com/).

Analizlerin ¢ogu, turist davramiglarmin degerlendirilmesinde, Travel 2.0
(Web 2.0’ turistik versiyonu)’in kullanimi ve etkileri ve igletmelerin,
organizasyonlarin, destinasyonlarm imajini nasil etkiledikleri konusunda énemli
bir aragtir. Ayrica bu araglarin benimsenmesi turizm web sitelerinin durumunun
gelistirilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Milano vd., 2011: 2).

PhoCusWright’a gore; siber seyehat eden on kisiden dokuzu, turizm
iiriinleri ve hizmetleri (otel, restaurant ve destinasyonlar) hakkinda online
goriisleri okumakta ve bunlara inanmaktadirlar. Bu seyahat deneyimi olusum
stireci li¢ evrede incelenmektedir (Milano vd., 2011: 4);

e On deneyim; seyahat etmeden &nce diger insanlarin seyahat hikayeleri
iizerine kurulu olan deneyim,
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e Seyahat veya konaklama sirasinda deneyim; giliniimiizde mobil
uygulamalar vasitasiyla giderek artan bir sekilde gercek zamanli paylasilan
deneyim,

e Deneyim sonrasi; yorum, degerlendirme, duygulari yayma seklinde
ortaya ¢ikan sonug.

Turizm deneyimlerinin paylasildigi sosyal medya siteleri incelendiginde;
Martin Verdon-Roe’ye gore tripadvisor, su an diinyanin en biiyiikk kullanict
kitlesi tarafindan olusturulmus, seyahat igerigine sahip icerik ve satig sitesidir.
Tripadvisor’un 35.3 milyon tekil ziyaretcisi vardir. Ziyaretcilerin tripadvisor’u
kullanmaktaki temel amaci “ilham almaktir”. Kitlelerin bilgeligini kullanmak
lizere ziyaretgiler seyahatleri konusunda bagskalarindan ilham almak igin siteyi
ziyaret edip bu sekilde nereye gideceklerine karar vermektedirler. Bir bagka
istatistige gore; nereye gitmek istedigini belirlemis olan ve o yer hakkinda bilgi
almak i¢in tripadvisor’t ziyaret eden kisilerin %47’si arastirdigr yerden
vazgecip, bagka bir yere gitmeye karar verebilmektedir. Kullanicilarin “nereye
gitsek?” sorusundan sonra cevap aradiklar1 diger sorular ise sirasiyla; “oraya
nasil gidilir?”, “nerede kalinir?” ve “orada ne yapsak?” sorularidir. Turizm
sektdriinde sosyal medya kullaniminin en etkili érneklerinden biri “Tripadvisor
Cities I’ve Visited” facebook uygulamasidir (http://www.pazarlamakolik.com/).
Diinya turizm sektdriiniin sosyal nabzini elinde tutan Tripadvisor’in yani sira;
Expedia, Yahoo Travel Planner, Tripit, Brightkite, Yelp (Bozath, 2011),
WAYN, Tripwolf, Travelblog, Trivago (Milanoa vd.,2011: 4), TravelMuse,
Uptake, Triporati, NileGuide, Bonvoy, Gogobot, Wanderfly, GoPlanit, Voyavo
(Buhler, 2011: 2), hotelkritiken, holidaycheck ve hotelbewertungen gibi siteler
de bulunmaktadir.

Oteller, hava yolu firmalar1 ve milyar dolarlik seyahat endiistrisinin diger
segmentleri sosyal medyayi gittikge daha ¢ok kullanip, markalarmin bilinirligini
artirmak i¢in Facebook ve Twitter gibi siteleri kullanmaktadirlar. Hava yolu
firmalari, Youtube’da tanitim filmleri yaymlayip Loopt gibi sosyal paylasim
aglarinda cazip ugus teklifleri sunmaktadirlar. Sosyal medya artik bir seyahatin
her noktasinda kullanilabilmektedir. Artik seyahat eden bir kisi rezervasyon
yaptirmaktan, yemek yiyecegi restorana kadar internet lzerinden her seyi
planlayabilmektedir. Ornegin; Delta Hava Yollar’nin biletleri Facebook
lizerinden alinabilmektedir. Marriott  Zincir  Otelleri  miisterilerini
bilgilendirmek i¢in Marriott Courtyard Facebook sayfasi olusturmustur. Hyatt,
Hilton gibi bes yildizli otellerin Twitter’daki takipgi sayisi her gegen giin
artmaktadir. Washington’daki The Ritz-Carlton otelinin mutfagindaki bir sef,
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miisterilerle iletigimi Twitter iizerinden kurmakta, onlara bu mevsim meniide
neler istediklerini sormakta ya da o giine ait 6zel yemeklerden bahsetmektedir.
Hatta yarigmalar diizenleyip kazanana bedava aksam yemegi dahi sunmaktadir
(http://www.turizmanaliz.com/).

Sosyal medya mecralarmin turizm sektoriinde kullanimlarina verilebilecek
bir diger 6rnek ise; Morgan Hotel’dir. Otel; Twitter ve Facebook kullanicilarmi
misteri olarak kazanmak, miisterisi olan kullanicilari elinde tutmak ve
satiglarin1 arttirmak igin Foursquare’t kullanmaktadir. Foursquare iizerinden
otellerin bulundugu sehirlerdeki hava limanlarma check-in yapan kullanicilara
son dakika firsatlarii gondererek onlar1 otelde konaklamaya davet etmektedir
(http://www.pazarlamakolik.com/).

Orneklerden de goriildiigii iizere; turizm sektdriiniin tiim paydaslar1 sosyal
medyay1 gittikce daha ¢ok kullanmakta ozellikle Facebook ve Tweeter'dan
oldukga etkin bir bi¢imde faydalanmaktadirlar.

Facebook’un diinyadaki bolgelere gore 2010 ve 2011 tarihleri arasmdaki
kullamimi ve bitylime orani Tablo 4’de gdsterilmektedir;

Tablo 4. Diinyadaki Cografi Bolgelere Gore Facebook Kullanimi
ve Facebook Penetrasyonu

Diinyadaki Nifus (2011) | FB FB FB Biiyiimesi | Facebook
Cografik Kullanicilar Kullanicilar (10 aylik) | Penetrasyo
Bolgeler (31  Agustos | (30  Haziran nu

2010) 2011)
Asya 3,879,740,877 | 93,584,580 152,957,480 59,372,900 39%
Afrika 1,037,524,058 | 17,607,440 30,665,460 13,058,020 3.0%
Avrupa 816,426,346 162,104,640 208,907,040 46,802,400 25.6 %
Latin ABD 555,856,161 68,189,920 115,288,940 47,099,020 20.7 %
Kuzey ABD 347,394,870 149,054,040 167,999,540 18,945,500 48.4 %
Orta Dogu 216,258,843 11,698,120 16,125,180 4,240,946 75 %
Caribbean 41,427,004 3,925,060 5,903,520 1,978,460 14.3 %
Avustralya 35,426,995 11,596,660 12,881,560 1,284,900 36.4 %
Toplam 6,930,055,154 | 517,760,460 710,728,720 192,968,260 10.3 %

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/facebook.htm

Tiirkiye’deki Facebook kullanimina ve penetrasyonuna bakildiginda 2011
tarihine gore niifusun 78.785.548 oldugu ve 29.785.548 Facebook kullanicisi
oldugu bulgulanmis ve penetrasyon orami % 37.4 olarak belirlenmistir. Bu
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konuda Amerika'da ise Mart 2010 tarihinde en ¢ok kullanilan sosyal medya
sitelerine bakildiginda Tablo 5’deki sonuglar goriilmektedir;

Tablo 5. Amerika’da En Cok Kullanilan Sosyal Medya Siteleri
(Mart 2010)

125.000 117109
100.000
75.000 + S
61.285
m55.914
50.000 -~ A2t
24.941 20.109 13.876
25.000 =138 @ 158715
7.877,
520
o T
facebook Myspace.com Twitter.com Linkedin.com
[= 2008 m 2009 02010 ]

Kaynak: http://blog.nielsen.com/

Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketiciler gittikge artan bir sekilde zamanlarini
sosyal medya sitelerinde gecgirmektedirler. Nielsen Sirketinin yaptigi bir
arastrmaya gore; 2008 yilinda sosyal aglarda gegirilen zaman, kisi bagina
2:13:24 iken bu sayr 2009’da 3:32:49, 2010’da ise 6:00:25 olarak artig
gostermektedir (http://nielsen.con/).

Turizmde sosyal medyada kullanilan bir diger arag ta bloglardir. Sosyal
medyanin erken formunu temsil eden bloglar, genellikle tersine kronolojik
sirada tarih damgali girisleri gdsteren 6zel tip web siteleridir. Bloglar sosyal
medyaya esdeger sahsi web siteleridir ve yazarin hayatini anlatan kisisel
giinliiklerden belirli bir icerik alaninda ilgili tim bilgilerin &zetlerine birgok
farkli varyasyonlarin yigini haline gelebilmektedir. Genellikle; sadece bir kisi
tarafindan yonetilir, fakat yorumlarin eklenmesi ile bagkalari ile etkilesim
imkani da saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Turizm agisindan incelendiginde bloglarda dort ana simiflandirma
goriilmektedir; Bunlar; bireysel bloglar, isbirlik¢i bloglar, kurumsal bloglar ve
geleneksel medya bloglaridir (Thevenot, 2007: 288-289).

¢ Bireysel Bloglar: Bireysel bloglar ya da kisisel bloglar olarak da
nitelendirilen fikir on-line (¢evrimigi) gilinliiklerden ¢ikmaktadir ve on-line
olarak yayimlanan kisisel web siteleri/dergiler bu tiir bloglar1 olusturmaktadir.
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www.hotel.blogs.com ve www.travelrants.com bireysel bloglara 6rnek olarak
verilebilir.

e Isbirlikci Bloglar: Isbirlik¢i bloglarda ziyaretgiler, diger seyahat ve turizm
hizmet linklerinden erisim saglamaktadirlar. Ornegin; oteller, yurtlar, uguslar,
arabalar, tatiller i¢in, www.bedjump.com ve www.bootsnall.com gibi siteler bu
kategori altindaki 6rnekler olarak verilebilir.

e Kurumsal Bloglar: www.blogs.marriott.com kurumsal bloglara &rnek
olarak verilebilir. Uluslararas1 Marriott otellerinin CEO’su ve baskami Bill JW
Marriott tarafindan marka konusu ile ilgili yorumlar diizenli olarak bu blogta
giincellestirilmektedir. “Ozellikli Postalar” ile ziyaretgilerin yorumlarina
cevaplar da verilmektedir.

¢ Geleneksel Medya Bloglari: Geleneksel medya bloglarina 6rnek olarak The
Caterer Blog, Hotel Hotsheet ve The Cruise Log verilebilir. The Caterer Blog
(www.caterersearch.com/blogs/catering.news.blog/) toplam onun {izerinde
blogerdan ve onlarin diizenli olarak yolladig1 bilgilerden olusan kaynak
niteligindedir. Yiyecek, yiyecek elestirileri, TV sefleri vb. hakkindaki
kategorilerden  olusmasi  blogun  Ozelliklerindendir. Hotel = Hotsheet
(http://blogs.usatoday.com/hotelhotsheet/) USA Today’in diinyadaki otel
trendleri hakkinda konusulan bloglarindan birisidir. USA Today’in odaklandig:
diger bir blog da kruvaziyer (Cruise) endiistrisi ile ilgili olan The Cruise Log
(http://blogs.usatoday.com/cruiselog/) dur.

Bloglarin tatil amagli kullanimu ile ilgili istatistiklere bakildiginda 6zellikle
yaz donemlerinde otel ve seyahat terimleri ile bloglarda aramanin arttig
goriilmektedir. Tablo 6 ve Tablo 7 bu durumu gostermektedir.
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Bloglarin Tiklanmasina Goére Egilim Arastirmasi (Otel)

2011 (Nielsen Sirketi Verileri)
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Kaynak:http://ehis.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=ac93
c54b-1cec-44c9-aa97-1de8824cbb4e%40sessionmgrl4&vid=2&hid=2

Tablo 7. Bloglarin Tiklanmasina Gore Egilim Arastirmasi

(Seyahat) 2011 (Nielsen Sirketi Verileri)
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Kaynak:http://www.blogpulse.com/trend?queryl=travel&label 1 =&
query2=&label2=&query3=&label3=&days=180&x=52&y=9

Ulkemizde de internet iizerinden satis ve sosyal medya kullanimimin énemi
anlagilmaya baglanmis ve isletmeler tarafindan etkin bir sekilde kullanilan
yontemlerin basinda gelir olmustur. Tatil.com, 1998 yilindan bu yana faaliyet

149



Eréz-Dogdubay/Turistik Uriin...

gosteren Met Global Group tarafindan hayata gecirilen, 190 iilkede, 11.000
destinasyonda ve 250.000 otelde Tatil.com’a 6zel 6deme segenekleriyle online
rezervasyon imkani saglayan Tirkiye’nin ilk online tur operatoriidiir
(http://www.tatil.com). Verde Group’a ait Rhyton Turizm Seyahat Acentasi 3
yillik ¢aligma sonucu uluslararasi on-line otel pazarmma www.holidaylines.com
ile giris yapmustir. 116 iilke ve 11 bin destinasyonda 123 bin otel bulunan
portaldan isteyenler on-line rezervasyon yapabilmektedir (Resort Turizm ve
Seyahat Endiistrisi Dergisi, Temmuz 2011:85). OtelReferans; 5219 kayith otel,
14.020 referans, 68.420 resim, 351 video ve 1202 harita ile tatilcilerin tatilini
riske atmasini engelleme amaciyla; interaktif ortamda hem otel isletmeleri, hem
de onlarin misafirleri arasinda tarafsiz bir bag olusturarak, turizm bilinci ve
kalitesini artirmak amaci ile olusturulmus sosyal medya mecralarindan birisidir
(http://www.otelreferans.com/). Ayrica; tatilklavuzu.com, otelsikayet.com vb.
siteler tatil planlar1 yapanlarin kullandig1 otel sikayet tavsiye ve yorumlarin yer
aldig1 sosyal medya sitelerindendir. Gezikolik.com isimli site Tiirkiye’de bir ilki
basarmis Seyahat 2.0 web sitesidir. Gezikolik.com kullanicilar1 seyahatlerini,
tatil deneyimlerini ya da konakladiklar1 otellerle ile ilgili tecriibelerini,
fotograflarmi, videolarii ve yorumlarmi diger kullanicilar ile paylasip, olusan
bu interaktif platformda tiim igerigi oylama ve puanlama imkanlarina
sahiptirler. Bu site sayesinde internette aragtirma yapan kullanicilar, diinyanin
neresi olursa olsun gidecekleri yerde ne yapilir, ne yenilir i¢ilir, neler alinr,
gormeden donmemeleri gereken yerler nedir gibi bilgilere o tecriibeyi yagamig
diger kullanicilarin  paylagtiklar1 ~ bilgiler sayesinde kolay yoldan
ulasabilmektedirler. Gezisitesi.com da Twitter ve Facebook gibi sosyal
mecralarda takip eden kullanicilar promosyon ve firsatlardan aninda haberdar
olup, bu yolla avantajli alisverisler yapabilmektedirler. Kullanicilarma her an
her yerde hizmet verebilmek amaci ile Haziran aymda Gezisitesi.com Iphone
uygulamasini  kullamma  sunacaktir (Ozkan; 2010). Bunun yam sira
gezinotlari.net, gezi-yorum.net, gezialemi.com vb. pek c¢ok interaktif sosyal
medya araci da seyahat edenlere kilavuzluk etmektedir.

Goriildiigli tizere kiiresellesme ve teknolojinin hizla gelismesi turizm
endiistrisindeki tiiketicilerin satin alma davramslarinda da degisikliklere neden
olmakta ve sosyal medya ayrica bu alim davraniglarinda etkileyici bir faktor
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3. Sosyal Medyanin Turizm Ac¢isindan Etik Degerlendirilmesi

Literatiirde etik ile ilgili bir¢ok tanimlama mevcuttur. Etik genel olarak,
ahlaki yargilar, insan davraniglarmin standartlar1 ve kurallarini ifade etmektedir.
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Ayni zamanda, insan davramglarmin felsefesi {izerine dogru ve yanligin
belirlenmesi iizerine vurgu yapar. Is etigi tanimlarinin gogu kurallar, standartlar
ve dogru ile yanligin ne oldugu ile ilgili ahlaki kurallarla ilgilidir (Ferrell ve
Fraedrich, 2008: 7). Is etigi bir baska tanimda da benzer sekilde is baglaminda;
insan davraniglarinda dogru ve yanlis ya da iyi ve kotiiyii neyin olusturdugu ile
ilgili ¢alismalar olarak tanimlanmaktadir (Shaw, 2010: 8).

Turizm isletmelerinde etik konusu ¢ok sayida ¢alismanin konusu olmustur.
Turizm endiistrisinde; dogal ¢evreye, sosyokiiltiirel cevreye, turistlere ve
calisanlara etik olarak yaklasilmalidir. Aslinda, turizm endiistrisinin bu dort
unsur ile olan iligkisinin, turizmin gelismesi ve ekonomik katkilar saglamasi ile
baglantili oldugu da sdylenebilir. Bu dort unsura yonelik davraniglar etik
olmadiginda, turizmin siirdiiriilebilirliginden ve ekonomik faydasindan soz
edilemeyecektir (Aslan ve Kozak, 2006: 52). Bu arastirmada daha ¢ok turizm
isletmelerinde pazarlama etigi tizerinde durulacaktir. Pazarlama etigi, pazarlama
uygulamalarinda bagvurulan ahlaki yargi ve davranig standartlar1 veya
pazarlama alam icerisindeki ahlaki bir kod ya da sistem olarak tanimlanabilir
(Gaski, 1999: 316). Bir diger tamimlamaya gore de pazarlama etigi;
pazarlamacilar tarafindan takip edilen davrams standartlari, degerleri ve
ilkeleridir (Ozdemir, 2009: 122).

Etigin yarattig1 toplumsal kazanimlar; karlilik, verimlilik, kurumsal giiven,
inandiricilik, en 1iyi c¢alisanlar1 kazanmak, marka degerini, c¢alisanlarin
bagliligini ve hissedarlarin giivenini artirmak, olusan hatalar1 daha kolay telafi
etmek, tiiketicilerle ve rakiplerle is birlikleri olusturmak, kredi olanaklarini
artirmak gibi avantajlar olarak, isletmelere katlanarak geri donmektedir
(Altuntug, 2008: 37). Pazarlama etigi; iirlin, fiyatlama, dagitim, tutundurma
olarak adlandirilan pazarlamanin 4 temel P’si esas almarak incelenmektedir.

Sosyal medyada yer alan etik dis1 davranislar incelendiginde baslica etik
dis1 davraniglarin sunlar oldugu goriilmektedir (Mavnacioglu, 2009: 64-65).

o Kigsisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmak,

o Kisisel verilerde tahrifat yapmak,

e Ticari firmalarn sirlarini ifsa etmek,

o Sahte igerik hazirlayarak kullanicilart yaniltmak,

e Reklam ve sponsorluk almak i¢in manipiile edici igerik yayimlamak,

o Telif haklarimin goz ardi edilmesi,

151



Eréz-Dogdubay/Turistik Uriin...

e Genel ahlaka aykiri igerik olusturmak ve yaymak,

e Firmalara zarar vermek i¢in firmanin sahte blogunu olusturmak,

e Kaynak gostermeden igerik kullanmak,

o Kigsilerin ger¢ek kimliklerini gizleyerek sahte profiller olusturmalari,

o Kurumlarm tiiketicilerini yanmiltmak i¢in iicret 6deyerek yanli icerik
hazirlatmalari,

e Spam Blog olusturmak.

Sosyal medyada turizm pazarlamasi agisindan etik olmayan davranig
kodlar1 olarak 6zellikle yaniltici bilgi verme ve dogru olmayan reklam igerikleri
gosterilebilir. Ozellikle sosyal paylasim sitelerinde yer alan yanhi olarak
isletmelerden para alinarak yapilan yorumlar ve destinasyonun, isletmenin iiriin
ve hizmetleri konusunda aldatici, abartili ve yanli bilgilerin sunulmasi turizm
pazarlamasinda sosyal medyadan yararlanilmasi swrasmmda  en  ¢ok
rastlanabilecek etik olmayan davranis kodlarmdandir.

Cok genis bir inceleme alani olan bu konuda isletmenin yapmasi gereken
hususlarin basinda iiriin giivenligi gelmektedir (Goksel, 1999: 68). Bu baglamda
turizm acgisindan bakildiginda; iiriin tamitimi ve tiiketiciyi bilgilendirme siiregleri
turistik iirlinlin satin alma sonrasi davraniglara olan etkisi nedeniyle de oldukga
Oonemlidir.

Turizm igletmelerinde siibjektif degerlendirmenin s6z konusu olmast,
algilanan hizmetin kalitesinin kisiden kisiye degisiyor olmasi sosyal medya
sitelerinde paylagilan bilgiler dogrultusunda seyahat edilmesinin sakincalarini
ortaya koymaktadir. Ayrica turistler kendilerine sunulan mal ve hizmetten
memnun olmadig1 takdirde isletmeye sikayetlerini nasil bildirecektir? Bu
sikayetlere karsi isletme nasil bir duyarlilik gosterecektir? vb. konulari da
tiketici haklar1 kapsaminda Onem kazanmaktadir. Turizm isletmelerinde
miisteri memnuniyeti esastir ve s6z konusu etik dis1 uygulamalar isletmelere
telafisi miimkiin olmayan ¢ok biiyiikk zararlar vermektedir. Bu =zararlari;
tiiketicinin gliveninin yitirilmesi, igletme imajinin zedelenmesi, sadik miisteriler
yaratilamamasi, miisterilerin rakip isletmelere kaptirilmasi ve tiim bunlarin
sonucunda igletmelerin birincil amaci olan karlilik ve bilyiimenin siirdiiriilebilir
bir bigimde saglanamamasi ve dolayisiyla isletmenin pazardan ¢ekilmek
zorunda kalmasi olarak siralamak miimkiindiir.
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Sosyal medyada turizm isletmeleri agisindan goz ardi edilmemesi gereken
en Onemli unsur, mevcut miisterilerin ve potansiyel miisterilerin her tiirlii bilgi
aligverisinde bulunuyor olmalaridir. Sosyal medyanin turizm agisindan kontrol
edilemiyor olusu da pazarlamada etik yaklagimlar agisindan oldukga sikinti
yaratan bir konudur.

Seyahat ve turizm sektoriinde yiiksek rekabet avantaji elde etmek isletmeler
tarafindan kalite standartlar1 kadar etik uygulamalarinda sunulmasiyla
miimkiindiir (Beeton, 2006). Dolayisiyla bir iletisim ve dagitim kanali olarak
kullamlan sosyal medyada etik davramig kodlarma sahip olmak sektdérde yer
alan isletmeler agisindan hayati Oneme sahiptir. Bu wuygulamalar icin
belirlenecek olan etik kodlar sektordeki tiim isletmeler tarafindan en (st
yonetim kademesinden en alt c¢alisana kadar benimsenmeli ve islerlik
kazandirilmalidir. Her seyden Once turizm isletmeleri ve paydaslari tarafindan
bu etik kodlarm igsellestirilmesi ve bir yonetim bi¢imi haline getirilmesi
onemlidir. Bunun yamn sira tiiketiciler de sosyal medyayi kullanirken bilginin ve
kaynagin dogrulugunu sorgulamali ve ona gore davraniglarina yon
vermelidirler.

4. Sonuc¢

Isletmelerde pazarlama fonksiyonu miisterilerle isletmeler arasinda koprii
gorevi istlenmektedir. Turizmde turist olarak adlandirilan tiiketicilerin ihtiyag
ve beklentilerinin dnceden tahmin edilmesinde, bu beklentilere uygun {iriinler
olusturulmasinda ve iriiniin gerek sunumu gerekse satin alma sonrasi
davraniglarmda 6nemli bir rol iistlenmektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte
internette Web 2.0 gibi uygulamalar ile ortaya ¢ikan sosyal medya kavramu,
turizm igletmelerince de 6zellikle isletmelerin pazarlanmasi alaninda etkin bir
sekilde faydalanilan bir platform olarak ortaya cikmaktadir. Isletmelerce
pazarlama agisindan etik kodlara gore politikalar izlemek ve bu amagla sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullanmak turizm isletmeleri agisindan son derece
onemlidir. Aksi takdirde turizm isletmeleri a¢isindan telafisi miimkiin olmayan
kayiplarin olmas1 miimkiin olabilecektir. Bu baglamda da sosyal medya, turizm
ve etik arasindaki iliski 6nem kazanmaktadir.

Yapilan bu calismada; daha 6nce yapilmis ve turizm sektoriinii dogrudan
ve/veya dolayl olarak ilgilendiren sektérde sosyal medya kullanilmasi olgusu
arastirilmaya ¢alisilmistir. Yapilan ¢aligmanin; bundan sonraki sektoriin
dinamiklerini olusturan otel isletmeleri, seyahat isletmeleri veya yiyecek-
isletmeleri ile bunlarda sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerinde kullanilma

153



Eréz-Dogdubay/Turistik Uriin...

egilimleri arasindaki iliskilerin aragtirilmasi gibi konular1 temel teskil etmesi
hedeflenmektedir.
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