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Son yillarda internet ve sosyal medya, gliniimiiziin en 6nemli tanitim ve pazarlama araglarindan biri olarak 6ne
cikmaktadir. Diger pek c¢ok sektor gibi turizm alaninda da sosyal medya, destinasyon tanitiminda ve
pazarlamasinda (lkeler tarafindan yogun olarak kullaniimaktadir. Turizm destinasyonlari, internetin ve sosyal
medyanin sundugu avantajlari kullanarak potansiyel turistleri etkilemeyi ve turizm sektorlerini gelistirmeyi
amaclamaktadirlar. Sosyal medya, hem turizm destinasyonlari icin hedef kitlelerine ulasmalari ve yeni tanitim
stratejileri gelistirmeleri bakimindan; hem de seyahat edenler igin konaklayacaklari yerden yemek yiyecekleri
yere kadar destinasyonlar hakkinda pek c¢ok bilgi almalari bakimindan énemli bir mecra haline gelmistir. Bu
¢alismada, 2014 yilinda Turkiye Cumhuriyeti Kaltlr ve Turizm Bakanhgi tarafindan baslatilan ve ilk kez resmi
sosyal medya hesaplarinin da kullanildigi global imaj ve tanitim kampanyasi olan “Turkey Home”un, Tirkiye ve
Kazakistan’da bilinirliligini 6lgmek ve her iki llke vatandaslarinin Tirkiye turizm algisini ortaya koymak
amaclanmistir. Bu kapsamda, 15 Subat-01 Nisan 2019 tarihleri arasinda Tiirkiye ve Kazakistan’da 710 kisiye anket
yontemi uygulanmistir. Arastirma sonunda elde edilen bilgilere gore, katiimcilarin en ¢ok takip ettikleri sosyal
medya mecrasinin Instagram oldugu, katilimcilardan %89’unun Turkey Home kampanyasini duymadigi, %11’inin
ise kampanyayl duydugu, Kazakistan vatandasi katiimcilarin Tirkiye vatandasi katilimcilara goére bu
kampanyadan daha yiiksek diizeyde haberdar oldugu gortlmistr.

Anahtar Sozciikler: Turkiye, Kazakistan, Tlrkiye turizm algisi, Turkey Home kampanyasi

ABSTRACT

In recent years, the internet and social media have come to the fore as one of the most important promotional
and marketing tools today. Like many other sectors, in the field of tourism, social media is used extensively by
countries in the promotion and marketing of destinations. Tourism destinations aim to influence potential
tourists and develop their tourism sectors by using the advantages offered by the internet and social media.
Social media has become an important channel for both tourism destinations in terms of reaching their target
audiences and developing new promotional strategies and for travelers in terms of getting a lot of information
about destinations, from where they will stay to where they will eat. In this study, it is aimed to measure the
awareness in Turkey and Kazakhstan of “Turkey Home”, the global image and promotion campaign, which was
started by the Ministry of Culture and Tourism of the Republic of Turkey in 2014 and where official social media
accounts were used for the first time, and to reveal the tourism perception of Turkey of the citizens of both
countries. In this context, survey method was applied to 710 people in Turkey and Kazakhstan between 15
February and 01 April 2019. According to the information obtained at the end of the research, it was seen that
the most followed social media channel of the participants was Instagram, 89% of the participants had not heard
of the Turkey Home campaign, 11% had heard of the campaign, and Kazakhstan citizen participants were more
aware of this campaign than Turkish citizens.

Keywords:Turkey, Kazakhstan, Tourism perception of Turkey, Turkey Home Campaign
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1.GiRIS

internet ve diger iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeyle birlikte ortaya ¢ikan yeni sosyal
medya mecralari, gerek bireylerin glindelik yasaminda gerekse pek cok sektdérde onemli bir yer
tutmaya baslamistir. Sosyal medya, yeni bir arag olarak insanlari sosyal olarak baglamakta ve daha ¢ok
bir iletisim kaynagi ve bilgi edinme araci olarak kullanilmaktadir. Ticaret, ekonomi, ulasim gibi pek ¢ok
sektérde oldugu gibi turizm alaninda da sosyal medyanin 6nemli hale geldigi anlasiimis ve buna iliskin
stratejiler ve uygulamalar gelistirilmistir. Sosyal medya, turizmin pek ¢ok yoni bakimindan 6zellikle
bilgi arastirma ve karar-verme davranislari, tatil deneyimlerinin paylasilmasi ile turizm tanitimi
konularinda 6nemli rol oynar hale gelmistir. Pek c¢ok (lke, sosyal medyayl turizm endustrilerini
tanitmak icin 6nemli bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu kapsamda, Kiltir ve Turizm Bakanlig
tarafindan da 2014 yilinda yogun olarak sosyal medyada baslatilan Turkey Home kampanyasinin
incelenerek bu kampanyanin Tiirkiye ve Kazakistan 6zelinde bilinirliligini ve her iki Glkede de Tirkiye
turizm algisini ortaya ¢ikarmak amacglanmis ve iki lilkede yirutilen anket calismasi sonucunda elde
edilen bulgular degerlendirilmistir.

2. TURIZM KAVRAMI

Turizm kavramina iliskin olarak literatiirde farkli tanimlar bulunmaktadir. Turizm, Latince kdkenli bir
kelime olup dénme hareketi “tornus” dan gelmektedir. Tornus ise ingilizce ve Fransizca’da kullanilan
ve “hareket edilen yere donmek sartiyla yapilan seyahat” anlamina gelen “tour” kelimesinden
turetilmistir. Turizm kavrami da “tur yapan” anlamina gelen “tourist (turist) ve “tour” kelimelerinden
dogmustur (Hazar, 2007:3).

Turizmin taniminin yapilmasi ve bu kavramin sinirlarinin belirlenmesine 19. ylizyil sonlarinda baslandigi
bilinmekte olup, 1905 yilinda Guyer-Freuler tarafindan turizmin kavramsal tanimina goére turizm;
“ulastirma araclarinda yasanan gelismeler, ticaret ve endistrinin gelismesine paralel olarak, insanlarin
dogal glzellikleri gorme ve hava degisimi yaparak dinlenmeye duydugu ihtiyactir.” (Akin, 2019:6).

Birlemis Milletler Diinya Turizm Orgiti’niin turizm tanimina goére; “Turizm, insanlarin kisisel veya
ticari/profesyonel amaclarla olagan cevrelerinin disindaki iilkelere veya yerlere hareketini
gerektiren sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir olgudur. Bu insanlara ziyaret¢i denir (turist veya
gliniibirlik¢i; yerlesik veya yerlesik olmayan kisiler olabilir) ve turizm, bazilari turizm harcamalarini
iceren faaliyetlerle ilgilidir.” (www.unwto.org). Tirk Dil Kurumu’nun turizm tanimi ise su
sekildedir: “Dinlenme, eglenme, gérme, tanima vb. amaglarla yapilan gezi” ve “Bir lilkeye veya bir
bélgeye turist cekmek icin alinan ekonomik, kiiltiirel, teknik énlemlerin, yapilan ¢alismalarin timi”
(www.tdk.gov.tr).

Turizm en basit tanimla “Dinlenmek ve tatil amaciyla yolculuga ¢ikmaktir.”, bir baska tanima goére
“Gegici ya da slrekli olarak is tutma ve para kazanma amacina bagl olmayan konaklama ve
yolculuklardan dogan iliskiler bltinadir.” (Aktas, 2016:15).

Turizmle ilgili tanimlarin bazi ortak noktalarini su sekilde siralayabiliriz (Aktas, 2016:15 ve Altun ve
Kiraz, 2020:19):

- Turizm olay ve iliski batinadar.

- Bu olay ve iliskiler seyahate cikan kisilerin hareketlerinden ve konaklamalarindan
kaynaklanir bir baska deyisle konaklama sirasinda turizm sektoriinin Urettigi mal ve
hizmetlerin alinmasi gerekmektedir.

- Seyahat ve konaklama sirekli ¢alisilan ve ikamet edilen yerlerin disinda olmalidir.

- Seyahate c¢ikan kisilerin en fazla birka¢ ay icerisinde geri déonme niyetleri olmalidir,
konaklama gegici olmalidir.
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- Yapilan ziyaretler is kurma veya is bulma amacini tasimamalidir bir baska deyisle gelir etme
amaci olmamalidir.

- Turizm, gegici ve gonilli hareketliligin bir cesididir.

Turizme dayali hareketliligin, M.0.4000'li yillara, yaziyi, parayi ve tekerligi ilk bulan Siimerlerle basladigi
soylenebilir. Finikelilerin de bu anlamda ilk seyahat edenler oldugu, Piramitler ve tapinaklar nedeniyle
Misir'in o zamanin gezginlerinin ilgisini ¢eken Ulkelerden biri oldugu séylenebilir, hatta gezginler icin
buralardaki yollarin glivenlik altina alindigi, konaklama ve dinlenme amaciyla yerlerin insa edildigi
bilinmektedir (Yildiz, 2011:15).

Buglinse turizm, iletisim ve ulasimda yasanan gelismeler sayesinde en fazla biyliyen sektorlerden biri
haline gelmistir. “Bacasiz sanayi” olarak da nitelenen turizm sektor, yarattigi istihdam, elde edilen
gelir, Glkeye prestij saglama ve marka olma gibi ¢esitli nedenlerle (ilkelerin 6nem verdigi ve rekabet
ettigi bir sektor haline gelmistir. Ayrica, evrensel diizeyde barisi saglama ¢abalarini destekleyici ve farkh
kultirleri kaynastirici 6zelligiyle de diger sektorlerden ayrilmaktadir.

3. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya kavraminin da literatiirde ¢ok sayida ve farkli tanimlari bulunmakta olup bu tanimlar da
sosyal medyanin farkli yonlerine vurgu yapmaktadir.

1979 ‘da Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanicilari tarafindan herkese agik
mesaj gonderimine izin veren ve diinya ¢apinda bir tartisma sistemi olan Usenet’i yaratmislardir.
Ancak, bugilnkii anlamda sosyal medyanin olusumu, biyik olasilikla, yaklasik 20 yil 6nce, Bruce ve
Susan Abelson’un gevrimici glnlik yazarlarini bir toplulukta bir araya getiren sosyal ag sitesi olan
“Open Diary-Acik GUnlik” U bulduklarinda basladi. “Weblog” kavrami ilk kez bir uygulamada kullanildi
ve bir yil sonra bir bloggerin saka yoluyla “weblog”u “we blog” ciimlesine donistirmesi ile “blog”
olarak da kisaltildi. internetin hizli yayiliyla da bu kavram popiiler hale geldi ve 2003 yilinda Myspace
ve 2004 yilinda Facebook gibi sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikmasina onciilik etti (Kaplan ve Haenlein,
2010: 60).

Cohen (2019), farkli boyutlardan otuz tane farkh sosyal medya tanimini bir araya getirerek sosyal
medyanin bazi 6nemli ve dogasinda bulunan 6zellikleri bu tanimlardan yola ¢ikarak 6zetlemektedir. Bu
ozellikler su sekilde siralanabilir: Sosyal medyanin, bilgi teknolojisine dayandigi, sosyal medyanin
cevrimici araclar, uygulamalar ve medyadan olustugu, sosyal medyanin katilimcilar ve kamu araciligiyla
karsilikli icerik Gretimine, isbirligine ve degisime imkan veren es diizeyde iletisim kanallari oldugu ve
sosyal medyanin, bir ¢cok platformu kullanarak sanal bir topluluk yaratmak icin kullanicilari birbirine
bagladigi ve boylece insanlarin davranislarini ve yasamini etkiledigi.

M. Kaplan ve Haenlein’e (2010: 60-61) gore; sosyal medya; “Web 2.0."in ideolojik ve teknolojik
temelinde insa edilen ve kullanici tarafindan olusturulmus icerigin liretimine ve paylasimina izin veren
internet tabanh uygulamalar grubu”dur.

Boyd (2007:61) ise sosyal medyayi daha cok “semsiye bir terim” olarak nitelendirmekte ve bireylerin
ag teknolojilerini kullanarak diger kullanicilarla “etkilesimine imkan veren, arag, hizmet ve
uygulamalar” olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medyayi kisaca “cevrimici medyanin bir 6zelligi olarak, temelde kullanicilarin birbirleriyle iletisim
kurduklari, etkilesimde bulunduklari, katilim sagladiklari, yorum ve paylasimda bulunduklari ve
orgltlendikleri internet temelli uygulamalar bitini” olarak tanimlayabiliriz. Sosyal medyanin, 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 kapsayan
genel bir terim oldugunu sdylemek yerinde olacaktir (Esitti ve Isik, 2015:27).

Mayfield (2008:5) sosyal medyanin 5 6zelligini soyle siralamistir:
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1. Katilim: Sosyal medya, ilgili olan herkesin katilimini ve geri bildirimini tesvik eder. Medya ve
seyirci arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirir.

2. Acgiklik: Cogu sosyal medya hizmetleri geri bildirime ve katilima agiktir. Oylamayi, yorumlamayi
ve bilgi paylasimini tesvik eder. Cok nadir erisim ve icerigi kullanma engelleri koyar ve icerik
koruma sifreleri uygun goérilmez.

3. Diyalog: Geleneksel medya yayin yapar (icerik seyirciye iletilir veya dagitilir), sosyal medya ise
iki yonl bir iletisim olarak gorildiglinden daha iyidir.

4. Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica olusmasina ve etkili iletisime gegmesine izin verir.
Topluluklar, fotografcilik, siyasi bir sorun veya popiiler televizyon showlari gibi ortak ilgi
alanlarini paylasirlar.

5. Baglantisallik: Sosyal medyanin ¢ogu cesidi baglantisallik ile blyir, diger sitelerin linklerini,
kaynaklarini ve kullanicilarini kullanir.

Sosyal medya ve tanimlarinin en tipik noktasi iletisim ortamlari olmasidir. Bu iletisim ortamlarinin en
onemli 6zelligi ise zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasidir. insanlar diinyanin neresinde olursa
olsun farkli zaman ve mekanlarda sosyal medya platformlarinda baska insanlarla bulusmakta ve
birbirleriyle iletisimde bulunmaktadirlar. Sosyal medyanin o6zellikleri ve bu kadar popller olmasi
markalarin, firmalarin, Ulkelerin bunu tanitimlarinda ve pazarlamalarinda kullanmalarina neden
olmustur.

Sosyal medya pazarlamasi da, fayda-maliyet, hedef kitleye kolay ulasim gibi faydalari nedeniyle online
pazarlama stratejilerinin bir parcasi haine gelmistir. Sosyal medyanin 6nemi: sosyal medya etkili ve
pahali degildir, sosyal medyada markalasma kolaylikla yapilabilir, sosyal medyada musteriyi (hedef
kitleyi) kazanmak kolaydir, sosyal medya misteri ile direkt temasi ve etkilesimi saglar (Vijaya,
2013:2008). Bu nedenle, turizm sektérinde de ulkeler, destinasyonlar, oteller gibi turizmin tin
aktorleri tanitma ve pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadir.

4.TURiZMDE SOSYAL MEDYANIN ROLU

Diinya internet Kullanim ve Niifus istatistikleri’nden elde edilen verilere gére; 31 Mart 2021 itibariyle,
diinyada yaklasik 7 milyar 875 milyon kisi yasamakta ve bunlarin 5 milyar 168 milyonu ise internet
kullanmaktadir. Cografi olarak baktigimizda ise en g¢ok internet kullanimi 2 milyar 762 milyon ile Asya
kitasindadir (Internetworldstats.com).

We Are Social ve Hootsuite’in 2021 Global Dijital Raporu’na gore; diinyada 4.66milyar internet
kullanicisi (gegen yila gore %7,3 artis), 4.20 milyar aktif sosyal medya kullanicisi, 5.22 milyar mobil
telefon kullanicisi bulunmaktadir. Dinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari ise Facebook,
Youtube, Whatsapp, Instagram, Facebook Messenger, Wecaht, TikTok 'dur (www.wearesocial.com).

Bilgi teknolojilerindeki ve internetteki blyiik gelisimin ve sosyal medya kullaniminin artisinin etkiledigi
sektorlerden biri de turizm olmustur. Turizm sektori icin, bilgi birikimi ve kullanimi 6nemli bir yere
sahiptir clinkl turizmde bilgi olabildigince sik kullanilmakta, iletiimekte ve degerlendirilmektedir.
Ornegin; tatile clkmak isteyen tiiketiciler icin yol bilgileri, seyahat araglari bilgileri, 5deme ydntemleri,
restoran, konaklama, eglence yerleri bilgileri v.b. bilgilere ulasabilmek &nem arz etmektedir. Onceleri
seyahat acentalarindan, tur operatorlerinden ve geleneksel medya araglarindan elde edilen bu bilgiler,
internetin ve web sitelerinin olusturulmasiyla otellerin, turistik isletmelerin v.s. internet sitelerinden,
mobil uygulamalarindan elde edilmeye baslanmistir. Tiketiciler ayrica, sosyal medya araciligiyla
destinasyon secimleri hakkinda bilgi elde etme, baskalarinin deneyimlerinden yararlanma, yasanan
olumlu veya olumsuz durumlar karsisinda yapilan yorumlari okuma ve konaklayacaklari, yemek
yiyecekleri mekanlari secebilme imkani elde etmisledir. Seyahat edenler, iyi ya da kotli deneyimlerini,
bu deneyimler hakkindaki yorumlari, cektikleri fotograflari, videolari, aileleri, arkadaslari ve yabancilarla
sosyal medya platformlarinda paylasmaktadirlar. Bu nedenle giiniimiizde sosyal medya, bu deneyimlerin
sosyal medya platformlarinin Gyeleri tarafindan birbirilerine aktarilarak paylasildigi 6nemli mecralardan
biri haline gelmistir.
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Tripadvisor'in 2007’de bir 6nceki yil seyahate ¢ikmis 1.480 Tripadvisor kullanicisi ile yaptigl arastirmada;
katilimcilarin biyik bir oraninin (%96,4) seyahat planlamasinda en ¢ok interneti; ikinci olarak seyahat
kitaplarini (%68,3) kullandigi ortaya cikmistir. Bunlari, aile/arkadaslar (%41.6), dergiler (%35.6),
brosurler/el ilanlan (%33.9), gazeteler (%27.8), turizm ofisleri (%22.6), seyahat acentalar (%22.3)
izlemektedir. Televizyon ve radyo ise en az kullaniimaktadir. Arastirmaya gore, katilimcilarin blyik bir
¢ogunlugu (%82.5) seyahat planlamasinda interneti her zaman kullanirken % 17.1’i interneti siklikla, %
13.5’i bazen kullanmaktadir. Katihmcilarin cogu, kalacaklari yer konusunda; diger seyahat edenlerin online
goruslerini ve degerlendirmelerini asiri veya ¢cok énemli bulmaktadir (%77.9). Seyahatle ilgili diger husular
icin de benzer oranlar s6z konusudur: nerede yemek yenecegi (%33.6), ne yapilacagl (%32.5), nereye
gidilecegi (%27) ve ne zaman gidilecegi (% 26.6) gibi (Tripadvisor, 2007).

Stikky Media’nin “2012 & 2013 Sosyal Medya ve Turizm Endustrisi istatistikleri” ne bakildiginda; sosyal
medyanin seyahat rezervasyonlari lzerinde blyuk bir etkisi vardir. Seyahat planlarini arastirmak icin
sosyal medyayi kullananlarin sadece %48'i orijinal seyahat planlarini degistirmemistir. %33 otellerini,
%10 tatil kéylerini, %10 acenta / operatdr / web sitesi, %5 havayollarini degistirmis, %7'si farkh bir
Ulkede tatil yapmistir. Tatil sonrasinda; seyahat edenlerin %46’si hotel gorislerini, %40’1 aktivite
goruslerini, %40’irestoran goruslerini, %76’s! tatil fotograflarini sosyal aglarda paylasmistir. %55'i ise
seyahat ile ilgili spesifik Facebook sayfalarini begenmistir (https://stikkymedia.com) .

Dijital pazarlama iletisimindeki bircok secenekle birlikte bircok (lke, kendi turizm endustrilerini
tanitmak icin sosyal medyay! bir ara¢ olarak kullanmaya basladilar. Ornegin Avustralya Turizm
Otoritesi, Avusturalya turizm enddstrisini sosyal medyayi islerinde kullanmalari icin tesvik etmektedir.
Avusturalyali tur operatorlerine, kendilerini ve islerini tanitmak icin Turizm Avustralya’nin veri tabanini
istemeleri halinde Facebook sayfalarindaki “yapilacak seyler” bélimiinde kendilerini listeye dahil etme
imkani da 6nerilmistir. Bunun yaninda, Avusturalya Ulusal Online Strateji Komitesi “Turizm icin Sosyal
Medya”nin en dnemli 6gesi olan “Turizm e-kit” adli 6gretici bir paket gelistirdi. Slovenya Turizm Kurulu
ise, ana pazarlar icin ylksek farkindalik, satis cirosu ve ortak tatmini ile sonuglanan Facebook
kampanyalari serisi gibi basarili girisimlerde bulundu. Sosyal medya yaklasimi kadar turizm
destinasyonlari tarafindan ilgi duyulan diger gelistirici girisim ise “Discover Slovenia-Slovenya’yi Kesfet”
adh ortak sosyal medya platformuydu (Zeng, 2013:1).

Kanada Turizm Komisyonu, 2011 yilinda “Yerli Olarak Kanada'yi Kesfet” bir web sitesi ve Iphone veya
Android akilli telefonlari igin bir uygulama baslatti. Kampanyanin amaci, ziyaretgilerin seyahatini
planlamasini saglayarak ve seyahatleri sirasinda kapsamli bir rehber olarak hizmet ederek Kanada
tecrlibesini glglendirmekti. Ziyaretciler, seyahat fotolari, videolari ve daha 6nce higbir yerde
yayinlanmayan yerler paylasti. Ziyaretgilerin en ¢ok gitmek istedikleri destinasyonlarin bir listesi
olusturuldu. “Yerli Olarak Kanada’yl Kesfet” kampanyasi, Forbes tarafindan 2011 yilinda en iyi 10
uygulamadan biri olarak segildi ve HSMAI Adrian Odili’ne layik goriildi (Kiralova ve Pavliceka, 2014:
361).

2012’de Cape Town Turizmi “Facebook Profillerinizi Bize Yollayin” yarismasi baslatti. Kampanya
kapsaminda ziyaretcilerden, Cape Town’un az bilinen bélgelerine bir tur icin profillerini gondermeleri
istendi. Facebook profillerini gonderdikten sonra, katiimcilar kendi 5 giinlik Cape Town tatilini
planlayacaklar ve sehrin sakli kalmis hazinelerini kesfeden profillerini izleyeceklerdir. 150 video, 400
yeni Facebook statli glincellemesi ve 10.000 seyahat fotografi sonrasinda, kampanya 5.800 sayfa
etkilesimi ve aylik 40.000 sayfa ziyaretine ulasti. Kampanya araciligiyla Cape Town’daki turist sayisi %4
artti ve Table Dagi 83 yilin en biylk sayisini aldi. Kampanya ile Cape Town, 2013 Seyahat ve Tatil
Medya Odiilleri’nde “Sosyal Medyanin En iyi Genel Kullanim Odiilii”nii aldi (Kiralova ve Pavliceka, 2014:
362).

Malezya'da yerel havayolu sirketleri Malaysia Airlines (MAS) ve Air Asia, misterileri ve potansiyel
misterileri ile sosyal medyayi kullanarak karsilikli iletisime ge¢cmek icin kendi stratejilerini uyguladilar.
Ornegin MAS, misterilerin MAS’tan ne bekledikleri hakkinda geri déniisim imkani saglayarak
Facebook’ta yemek saati satislarina ¢ok blyik ilgi cekmeyi basardi. Bu ¢ercevede, Air Asia, Twitter
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hesabina 50.086 takipc¢i cekmeyi basardi. Bu, sosyal medyanin etkisini géstermektedir. Bu kampanya,
online toplulugun dahil oldugu, seyahat ederken yorumlarini, fotograflarini, goértslerini paylasmak icin
motive edildikleri glicli bir platformdur. Bu havayollari, sosyal medyayi, takipgileri, hayranlari ve sadik
musterileri ile baglanmayi saglamak ve tesvik etmek icin bir yol olarak kullanmistir. Malezya Turizm
Bakanligi, sosyal medyayi tanitim kampanyalari igin kullanmis ve 18 milyon Malezya Ringgiti (4.4 milyon
S) harcamistir. Ayrica, 2012 yilinda, turizmde sosyal medya iliskisini tartismak icin Malezyali bloggerlari
tesvik etmek amaciyla Malezya Uluslararasi Turizm Bloggerlari Konferansi ve Odiilleri’ni diizenlemistir
(Manap ve Abdzharudin, 2013:53)

Diger pek c¢ok Ulke gibi sosyal medyanin turizmde Oneminin artmasina paralel olarak, Tirkiye
Cumbhuriyeti Kiiltlr ve Turizm Bakanhgi tarafindan da “Turkey Home” kampanyasi hayata gegirilmistir.

5.TURKEY HOME KAMPANYASI

Turkiye markasi, kiltlir ve turizm basta olmak Uzere pek c¢ok Uriinden olusmaktadir ve Tirkiye
Cumbhuriyeti Kiltir ve Turizm Bakanlig tarafindan bu husus goéz 6niinde bulundurularak giincel
gelismeler ve egilimler de géz 6niine alinarak yeni bir iletisim paradigmasi gelistirmistir. Tek sesli ve
bltlincdl bir tanitima odaklanan bu paradigma, Tirkiye’'nin kultirel ve turistik cesitliligini ve
zenginligini  “Turkiye” markasinin itici giici olarak konumlandirmayr amaglamistir (Onal ve
Temurci,2017: 184). Bu hedef cercevesinde, Kiltiir ve Turizm Bakanhgi’nin 2023 Turizm Stratejileri ve
Bakanhgin onceki yillarda ylruttigli tanitim ve imaj kampanyalarindan edinilen tecriibeler, turizm
sektori ve akademik cevreyle yapilan calismalar ve farkh tilkelerde lilkemize yénelik olarak yapilan algi-
imaj arastirmalari neticesinde elde edilen bilgiler bir biitlin olarak degerlendirilmis ve ¢ok yaratici bir
fikirle kisa siireligine diinya giindeminde yer almak yerine, stratejik bir fikri stirekli ve tutarh bir sekilde
kullanarak insanlarin zihninde Tirkiye’yi olumlu bir kavramla, “Home”, eslestirme Uzerinde karar
kinmistir (Onal ve Temurci, 2017:184).

“Bu kapsamda; tlkemizin bir turizm destinasyonu olarak sahip oldugu mevcut sempatiyi korumak icin
Turkiye lale logosunu kullanmaya devam eden ve tarih boyunca onlarca uygarligin mirascisi ve
misafirperverligi ile taninan insanlarin vatani olan Glkemizi “ev” ve “yurt” kavramlari ile 6zdeslestiren,
marka c¢alismasi ve turizm diplomasisi amaclarini 6n planda tutan bir kampanya yaratilmistir.
Kampanya; siirdirilebilir ve modiler yapisi sayesinde degerleri hedef kitleye ulastirma konusunda
sinirsiz esneklik saglamaktadir. Devlet kurumlari, sivil toplum kuruluslar, sehirler ve 6zel sektor
kuruluslari tarafindan da kampanya ogeleri kullanilabilmektedir. Béylece Turkiye'nin tanitiminin stirekli
ve tutarli bir sekilde yapilmasi hedeflenmistir (Onal ve Temurci, 2017:185).”

Turkey Home kampanyasi ¢cercevesinde, 2014 yilinda, Turkiye Cumhuriyeti Kiltlr ve Turizm Bakanlig
tarafindan ilk kez Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Pinterest, Linkedin, Vine gibi sosyal medya
platformlarinda “Turkey Home” hesaplari agilmis, her sosyal mecranin yapisina uygun icerik tGretimi
yapilmis ve tiim hesaplarda baslangictan kisa bir siire sonra “verified” hesap olma hakki elde edilmis,
ayrica, ciddi organik etkilesim oranlari yakalanmistir.

2014 yilinda Turkey Home reklam kampanyasi kapsaminda Tirkiye'nin sosyal medya hesaplarinin,
dijital reklam kampanyalarinin yani sira sosyal medya hesaplarina yonlendirme yapan, basit ve dinamik
icerigi ile hometurkey.com web sayfasi da olusturulmustur. %99’u yabanci kullanicilardan olusan ve 1
milyonu askin takipgisi olan sosyal medya hesaplari ve yiritilen yogun dijital reklamlar sayesinde 2014
yili sonunda;

- Facebook’ta diinya 5.’ligi (832.000 takipgi, 325 milyon tekil kisiye erisim ve 2 milyar'dan fazla
reklam g6sterimi, 10 milyon like/yorum/emoji)

- Twitter’da 535.000 takipci ile diinya 1.’ligi
- Google Plus’ta 162.000 takipci ile dinya 3.’lGgu

- YouTube’da ile 72 video ile 13 milyon video izlenmesi
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- Instagram’da 50 bin takipci ile diinya 2.’ligine ulasiimistir (Strateji Raporu, 2015).

Kiresel reklam kampanyasi ¢ercevesinde ayrica, lilkemizin kiltlr ve tarihi degerleri, turizm arz
unsurlari diinyaca Unli fotograf sanatcilari tarafindan fotograflanarak “Home of” konsepti ile reklam
gorselleri olusturulmustur. Bakanhgin calistigi fotograf sanatcilari arasinda, Mark Edward Harris, Hazel
Thompson, Robert M. Knight ve “Afgan Kizi” fotografiyla taninan diinyaca (nli Steve McCurry de
bulunmaktadir.

Tanitici Film Projesi: “Turkey Home” temasi ile, her biri 2,5 dakika uzunlugunda ve HD kalitesinde olan
21 adet tanitim filmi de yapilmis olup Youtube’daki Turkey: Home kanalina yiklenmistir. Tirk Kahvesi,
Kapali Cars, iki Kita, Baklava, Rumi, Truva, Noel Baba, Nazar Boncugu, Kapadokya, Efes, iznik Cinisi,
Zeugma, Antalya, Belek Golf Riviera, Turkuaz, Meryem Ana, Tiirk Mutfagi, Alagati, Ayasofya Miizesi,
Pamukkale ve Nemrut basliklari ile ingilizce olarak ¢ekilen videolar, eglenceli ve 6zgiin icerige sahiptir.
Bu videolardan ilk ikisinin Youtube’da yayina girmesinin ve Bakanhgin diger sosyal mecralarinda
paylasiilmasindan sonra bir aydan kisa bir siirede 1 milyonun Uzerinde kisiye ulasmistir. Ayrica, Youtube
Turkey: Home sayfasina yiiklenen “Life in istanbul” videosu 2 hafta icerisinde 1,5 milyondan fazla
gorintilenmistir. Bu filmler, Tlrk Hava Yollari’'nin ugak i¢i eglence sisteminde de gosterilmis ve yerli ve
yabanci yolcularin filmleri izlemesi saglanmistir (Kiiltlir ve Turizm Bakanhgi idari Faaliyet Raporu, 2014:
216).

Global imaj Kampanyasi olan Turkey Home kampanyasi kapsaminda, “Sosyal Medya”, “Seyahat
Medyas!” ve “Dijital Medya” olmak tzere 3 tiir reklam calismasi ytrutilmustar.

Sosyal Medya: Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Youtube, Pinterest, LinkedIn, Vine gibi baslica
mecralarda Bakanlik resmi sosyal medya hesaplari acilmistir. Bu hesaplar sayesinde, Tirkiye’nin kilttr
ve turizm degerleri ve zenginlikleri dlinyaya daha hizli aktarabilen bir dijital platform insa edilmistir. Bu
dijital platformlarda Tirkiye’'nin turistik/klltirel degerlerini anlatan ¢ok sayida gorsel, video ve icerik
paylasiimistir. Bunun yani sira, sosyal medyada trend ya da popliler olan etiket ve temalarda (6rnegin;
HTTOT — Travel Talk on Twitter/on Tuesday, #Caturday, #FoodieFriday) postlar da paylasilarak sosyal
medyadaki akisi ¢ekmek icin galismalar ylratilmustir Bakanligin Turkey Home Facebook sayfasi,
seyahat sektoriinde diinyanin en 6nemli haber, bilgi, veri ve pazarlama platformu olan Skift tarafindan
“En lyi Marka” olarak segilmistir. Bakanligin Twitter sayfasi ise Rise Global tarafindan yayinlanan “1000
Seyahat Destinasyonu” listesinin 1. sirasinda yer almistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanhg idari Faaliyet
Raporu, 2015: 230).

Seyahat Medyasi: Bakanlik tarafindan internet altyapisini kullanan seyahat acenteleri hedeflenmis bu
kapsamda Tirkiye hakkinda dogrudan algi olusturmak, Tiirkiye destinasyonlarinin satisini 6zendirmek
ve tesvik etmek ile rakip destinasyonlarin pazar paylarini da almak amaciyla, seyahat planlamasini
internetten yapan bilingli ve egitimli seyahat gezginlerinin yogun olarak takip ettikleri, diinyanin en
popduler tatil/turizm siteleri/portallari olan TripAdvisor, Expedia, Skyscanner, Amedeus, Skift,
Travelsavvy, Sojen, Travelaudience ve Matador Network (marka destinasyonlar icin 6zgiln icerik
olusturan, sosyal medya influencer destekli web sitesi) ile pazarlama, icerik Giretimi ve reklam isbirligi
calismalari da yiritilmustir (Onal ve Temurci, 2017:187 ve Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi idari Faaliyet
Raporu, 2015: 230).

Dijital Medya: Dinyanin en popliler arama motorlarindan Google’a ait AdWords ve banner reklamlari
ile seyahat aramalarinda 6ne plana ¢ikilmasi, Google Display Network ile reklamlarin diinya genelinde
300 milyondan fazla web sitesi arasindan internet kullanicilarina kendi dillerinde ulasiimasi; en ¢ok
ziyaret edilen 4. arama motoru Yahoo ve Arap-Korfez (ilkelerinin popller portali Maktoob ile yerel
dillerde kampanyalar yiritiilmesi gibi tanitim etkinlikleriyle de ciddi bir erisim ve gorunirlik elde
edilmistir. Ayrica, Matador Network, Time, Guardian, BBC, Lonely Planet, National Geographic, Travel
Channel gibi diinyaca (inli web sayfalarinda icerik tretimi karsihginda reklam kampanyalari yapilmis
boylelikle hem dretilen igerigin ilgili yayincilar tarafindan dagitiminin saglanmasi hem de Kiiltir ve
Turizm Bakanligi arsivinin zenginlestirilmesi saglanmistir (Onal ve Temurci, 2017:187).
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GastroHunt Projesi: Dijital ve sosyal medya kampanyasini desteklemek, sosyal medya kanallarinin
etkilesimini arttirmak amaciyla Instagram’da 04-10 Agustos 2014 tarihlerinde, Turkiye’nin doért farkh
destinasyonunda Tirk mutfaginin farkh lezzetlerini 6n plana ¢ikaran gastronomi temali bir proje
gerceklestirilmistir. Bunun yani sira bakanhgin Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Google+ gibi
diger sosyal medya kanallarinda da es zamanli paylasimlar yapilmis, Gastro Hunt turuna katilan ve
toplamda 2,5 milyon takipgiye sahip 5 Instagram Unlisi (NY Times fotografcisi Daniel Krieger, Ana
Sampaio Barros, Guilherme Da Rosa, Mehmet Kiral, Ciler Gegici), Tiirkiye’nin en popiler geng
ascilarindan Arda Tirkmen rehberliginde istanbul, Cesme, Alagati ve Gaziantep’te agirlanmislardir.
Katihmcilarin, deneyimlerini kendi sosyal medya hesaplarinda paylasmalariyla Bakanlk Instagram
takipgi sayisi Eylil sonunda 24 bine ulasmis, artislar Facebook, Twitter ve Google+'da da devam
etmistir. Gastro Hunt projesi ile tanitimi yapilan destinasyonlarin mutfaginin yani sira o destinasyonun
tarihi mekanlari, muzeleri, ¢carsilari ve mimari eserleri, yoreye 6zgi sicak hikayeler, katiimci tnlilerin
sosyal medya hesaplarindaki 2,5 milyon takipgi ile paylasilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig idari
Faaliyet Raporu, 2014: 217).

Turkey Home kampanyasi 2015 yili boyunca “Journey Through Turkey”, “Welcome Home”, “Feels Like
Home”, “Home is where...is”, “Masters At Work”, “Adventure in Turkey” projeleri ile ¢esitlendirilmeye
devam etmistir. Gastro Hunt ¢alismasina ek olarak Fashion Hunt ve Turquoise Hunt projeleri de 2015
yilinda hayata gecirilmis, retilen icerikler milyonlarca kisiye ulasmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi idari
Faaliyet Raporu, 2015: 235).

2017 yihinda, “Home of ...” temali filmlere “Home of Poetry” reklam filmi de eklenmistir. “Home of
Poetry” filminin ¢ekimi istanbul, Kiitahya, Isparta, Bursa, Malatya, Trabzon, Antalya, Mugla, Mardin,
izmir ve Denizli gibi degisik sehir ve onlarca ilge ile isvigre’deki bir miize kiitiiphane olan Abbey Library
of Saint Gallen’de gerceklestirilmistir. Home of Poetry tanitim filminde kullanilan metin Enis Batur,
Erdem Bayazit, ilhan Berk, YahyaKemal Beyatli, Edip Cansever, Fazil Hiisnii Daglarca, Bedri Rahmi
Eyiiboglu, Nazim Hikmet, Attila ilhan, Adnan Ozer, Ziya Osman Saba, Cemal Siireya, Kemal Tahir, Ahmet
Hamdi Tanpinar, Omer Bedrettin Usakli ve Turgut Uyar’in siirlerindeki dizelerden olusturulmustur.
Filmde, kitliphanede karsisina ¢ikan bir Turk siiri antolojisinden dolayi, daha dnceki yillarda ailesiyle
birlikte Tirkiye’de yaptigl bir tatili animsayan bir kitapseverin tarihi, dogal gizellikler, kiltirel ve
gastronomik zenginlikler, yasadiklari giizel anilarla ve Tirk sairlerinin dizeleriyle harmanlanarak
anlatilmaktadir (Kiltiir ve Turizm Bakanhgi idari Faaliyet Raporu, 2017: 133).

Sosyal Medya Yayincilari ve Influencerlar ile is Birlikleri

Instagram, Google ve Shazam’da 6zel projeler gerceklestiriimesi, diinya ¢apinda Unlii ve etkilesimi
ylksek influencerlarin Kiltir ve Turizm Bakanhgi’nin konugu olarak Turkiye’de agirlanmasi sonucunda
icerik Uretilmesi ve bu iceriklerin hem yayincilarin/ influencerlarin kendi kisisel ya da birlikte ¢alistigi
medya sitesinin hesaplarinda hem de Bakanlik hesaplarinda paylasiimasi da saglanmaktadir (Onal ve
Temurci, 2017:187).

2016 yilinda, Instagram ile isbirligi halinde Yerebatan Sarnici ve Urfa Haleplibahce Mizesi'nde
gerceklestirilen #EmptyProjectcalismasi kapsaminda popller vyerli ve yabanci sosyal medya
fenomenleri ve fotografcilarinin miize ve 6ren yerlerinde, halka kapali 6zel fotograf ve video ¢ekimleri
yapilmis, katilimcilar igerikler hem katilimcilarin sosyal medya hesaplarinda hem de Bakanligin resmi
sosyal medya hesaplarinda paylasiimistir. S6z konusu proje boyunca gerek Turkey Home’un Instagram
hesabindan gerekse instagrammer/influencer’lar tarafindan #EmptyProjectHalepliBahcehashtag’i ile
71 adet icerik paylasiimis olup bu icerikler toplam 167.000 like, 1.875 yorum almistir. Bu proje sonunda
ise 3.878.000 takipciye ulasiimistir. Proje ait bir de video hazirlamis ve yine Turkey Home hesaplarindan
paylasilmistir.2017 yilinda da benzer sekilde; 17-23 Nisan 2017 tarihlerinde istanbul ve Kapadokya’da,
Almanya, Kanada ve Ukrayna’dan alti sosyal medya fenomeni ve fotografci ile “InstaMeet” projesi
gerceklestirilmistir. Proje boyunca Turkey Home sosyal medya kanallarinda ve fenomenlerin kisisel
Instagram hesaplarinda 90 hikdaye, 127 fotograf, 3 video paylasilmis olup paylasilan igerikler
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Instagram’da toplam 562.434 begeni ve 9.459 yorum almistir. Ayrica, profesyonel ¢ekim ekipleri
tarafindan #InstaMeet projesine ait kisa videolar tretilmistir (Onal ve Temurci, 2017:188).

Ayasofya ve Sultanahmet #EmptyProject: Inflow Travel Summit (Inflow Seyahat Zirvesi) esnasinda,
destinasyon tanitimi konusunda son derece etkin olan toplam 17 Instagram fenomeni Kltir ve Turizm
Bakanligi'nca Ayasofya Miizesi ve Sultanahmet’e davet edilmis, gezi sirasinda Ayasofya Miizesi diger
ziyaretcilere kapatilarak fenomenlerle burada bir sosyal medya projesi (Empty Project) gercekles-
tirilmistir. Proje sonunda Instagram’da toplam 35 fotograf paylasiimis, paylasilan bu fotograflar
131.557 begeni almistir (Onal ve Temurci, 2017:188).

Kiltiir ve Turizm Bakanlhgl sosyal medya hesaplarinin etkilesim sonuglari bakimindan diinya genelinde
diger turizm tanitim orgutleri arasinda 2019 Aralik itibari ile 4. Sirada yer almistir. 31 Aralik 2019
itibariyla sosyal ve dijital medya hesaplarindaki takipgi sayilari ve diger Ulkelerle olan kiyaslamayi
gosterir tablo asagida (Tablo 1) yer almaktadir.

= ULKELER 'i ’ @ n -i m
4
“ Facebook Twitter Instagram YouTube Pinterest LinkedIn
1 AUSTRALIA P-4 8335980 |  554.050 |  4.085968 44.518 11.922 §9.759
v,
DUBAL DuBAl 6.758.116 157.785 | 1652382 302.192 848 0
USA USA 6.757.808 44,832 202.642 39.127 0 0
4 TURKIYE FOME 5.037.027 | 748257 645.393 51164 7.146 14,523
: Tt :
5 MEXICO mérico 5.494.188 137.339 475.495 40,341 4.721 0
=
6 HONG KONG i@ 4780685 | 680.092 552,920 36.419 0 0
7 UK ey 3384736 | 237.060 396,909 17.743 31911 0
]
8 GREECE 784,034 109.523 463716 20,809 11.928 0
9 MALAYSIA diiz - 3382628 | 423915 99,622 22376 0 0
i . - 274 2 2
10 SINGAPORE & 3.274.433 58.328 426360 31.618 0 0
‘.‘b
1 CANADA S 1.047.281 500.531 1.680.147 31719 12.194 0
12 THAILAND Irf 2.641.713 63.686 120,995 78.102 0 0
=
) ¥
13 SPAIN . 1.817.007 | 319.506 563446 16.229 0 0
Comin
14 CROATIA - 1.733.980 105.567 335.605 18.109 0 0
i o = i
15 FRANCE i 1.993.826 17.799 105.716 578 2247 32.470
16 ITALY ,”' 492.727 135.213 301.246 14.436 5828 0

Kaynak: Kiiltlir ve Turizm Bakanhgi idari Faaliyet Raporu, 2019: 150 (31 Aralik 2019 itibariyle)
6.LITERATURDE TURKEY HOME KAMPANYASI UZERINE YAPILAN CALISMALAR

Celik, Ylzbasloglu, Topsakal (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, Turkiye’yi tanitmak ve pazarlamak
amaciyla kullanilan resmi Facebook hesabi olan Turkey Home hesabindaki fotograflar icerik analizi ile
incelenmistir. Bu c¢alismada, 1.300 fotograf ele alinmis ve bu fotograflar toplam 9 tema altinda
siniflandirilmistir. Bu temalar yiyecek-icecek, mavi yolculuk, dogal cekicilikler, gizli cennetler, ikonik
deneyimler, mavi bayrak, UNESCO, Anadolu mirasi ve macera turizmidir. En ¢ok paylasimin ikonik
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deneyimler ile ilgili oldugu belirlenmisken, en az paylasimin gizli cennetler temasi ile ilgili yapildig
sonucuna ulasiimistir. Calisma sonucunda temalar ile ilgili birtakim 6nerilerde bulunmuslardir.

Sancar (2017) calismasinda, Turkiye Kiltir ve Turizm Bakanligi’'nin Turkey Home kampanyasinin temel
stratejisinin reklam oldugunu, Bakanlik geleneksel mecralara verdigi ilanlar disinda dijital mecralarda
da kampanyayi devam ettirdigini, sosyal medyada iceriklerinin ingilizce olmasinin kampanyanin hedef
kitlesinin yabancilar oldugu icin dogru bir tercih oldugunu belirtmektedir. Gastro Hunt, Fashion Hunt
ve Turquoise Hunt gibi 6zel projelerin de kampanyanin biitincil bir iletisim stratejisi benimsendigini
gosterdigi, kampanyada kullanilan gorseller ve mesajlarla Tiirk misafirperverliginin de altinin ¢izildigi
ve kampanyanin turizm diplomasisi siirecine de hizmet ettigi sonuglarina varmistir.

Orug ve Tirkay (2018) calismalarinda, Kiltlr ve Turizm Bakanligi’'nin Home of Turkey temali 75 adet
tanitim afisinin gosterge bilimsel analizini; Altas (2017) calismasinda Home of Turkey kampanyasi
afislerinde kullanilan gastronomik 6gelerin analizini yapmistir. Ulama (2017) ise ¢alismasinda Tiirkiye
ve ispanya ulusal tanitim filmlerinin karsilastirmali analizi yapmustir.

Literatlirde, Turkey Home kampanyasi hakkinda yapilan calismalarin sinirh oldugu goérilmektedir.
Bununla birlikte, literatlirde sosyal medyanin destinasyon tercihindeki etkisi, sosyal medyanin tatil
planlamasinin 6ncesinde, tatil sirasinda ve sonrasinda kullanimi gibi konularda pek ¢ok yerli ve yabanci
¢alisma bulunmaktadir. Bu nedenle burada, bu galismalardan bazilarina yer vermek yerinde olacaktir.

Yoo, Gretzel ve Fesenmaier, (2009), arastirmalarinda, A.B.D.’de oturan katihmcilara génderdikleri
ankette su soruyu sormuslardir:  “Diger seyahat eden katilimcilarin  yayinladiklar
yorumlara/materyallere ne kadar gliveniyorsunuz?” Katiimcilarin %50.5’inin seyahat planlamasinda
diger seyahat edenlerin online yorumlarini veya paylasilan materyalleri okuduklari tespit edilmistir. En
cok ziyaret edilen seyahat ile ilgili kullanici igerikli siteler, Yahoo Travel (%40,8) ve TripAdvisor (%29)
olmustur. Seyahat bilgileriile ilgili en cok glivendikleri siteler sirasiyla séyledir: Resmi turizm birolarinin
web siteleri (%41,2), seyahat acentalarinin web siteleri (%36,8) ve TripAdvisor gibi (%33,5) t¢lnci taraf
internet siteleri, seyahat sirketleri siteleri (%36,8) kisisel bloglar (%18,19), kisisel internet siteleri
(%16,1), sosyal ag siteleri (%13,2) ve Youtube gibi (%10,7). Arastirma sonuglari gostermistir ki; seyahat
ile ilgili kullanici icerikli medya, seyahat planlanmasinda yogun olarak kullaniimaktadir ve c¢ogu
katiimci, digerlerinin yayinladigi yorumlara/materyallere givenmektedir 6zellikle resmi turizm
hesaplarinda yayinlandiklari zaman.

Fotis, Buhalis ve Rossides’in (2012), 2010 yilinda, on iki eski Sovyetler Birligi Cumhuriyeti’'nde
oturanlara yonelik yaptiklari online ankette son bir yil icinde gittikleri tatilde sosyal medyay! tatil
Oncesinde, sonrasinda ve tatilden sonra kullanimlarini 6lgmeye yonelik sorular sorulmustur. Arastirma
sonuglarina gore; seyahatten sonra sosyal medya agirlikli olarak (%78) arkadaslarla fotograf ve
deneyim paylasilmak icin kullanilmaktadir. Tatillerinden 6nce katilimcilarin %45’i tatil icin nereye
gideceklerini sosyal medyada arastirirken, %42’si tatil ve diger bos zaman etkinlikleri hakkinda bilgi
aramak icin sosyal medyayi kullanmaktadir. Tatil sirasinda ise; katiimcilar sosyal medyay tatille iligkili
olmayan bir amag -arkadaslariyla iletisim kurmak- igin (%50) kullanirken %30’u tatille ilgili bilgi bulmak
icin sosyal medyayi kullanmaktadir.

Esitti ve Isik’in (2015), Tarkiye'yi Mayis ve Haziran 2015 aylari igerisinde ziyaret eden yabanci turistlerin
destinasyon tercihlerine sosyal medyanin ne yonde etki ettigini ampirik olarak ortaya koymaya
calistiklari calismada; sosyal medyanin bireyler tarafindan siklikla kullanildigini, sosyal medyada yer
alan iceriklerin bireylerin turistik destinasyon tercihlerini etkiledigini, katilimcilarin sosyal medyada yer
alan bilgileri geleneksel medyada yer alanlara nazaran daha glivenilir bulduklarini tespit etmislerdir.
Calismanin ampirik kismindan elde edilen veriler degerlendirildiginde; Tlrkiye’'ye gelen turistlerin, tatil
destinasyonlarina karar vermeden 6nce sosyal medyayi kullandiklari, gittikleri yerler hakkinda sosyal
medya Uzerinden bilgi toplamaya calistiklari, elde ettikleri bilgilerin onlarin tercihlerini 6nemli 6lglide
etkiledigi, kendilerinin de gittikleri yerler ve mekanlar hakkinda sosyal medyada veri paylastiklari
gorilmektedir.
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5.ARASTIRMA YONTEMI

2014 yilinda Kiltdr ve Turizm Bakanhgi tarafindan baslatilan ve ilk kez resmi sosyal medya hesaplarinin
da kullanildig global imaj kampanyasi “Turkey Home”un, Tiirkiye ve Kazakistan’da bilinirligini 6lcmek
ve Turk vatandaslari ile Kazakistan vatandaslarinin Tlrkiye turizm algisini 6grenmek amaciyla yapilan
bu calismada anket yontemi kullaniimistir. Bu kapsamda hazirlanan anket, 15 Subat-01 Nisan 2019
tarihleri arasinda Tirkiye ve Kazakistan’da toplamda 750 kisiye yiz ylize uygulanmis, gecersiz ve
yetersiz anketlerin harig¢ tutulmasi sonucunda, 710 adet anket degerlendirmeye alinmistir. Soru formu
oncelikle 20 kisilik bir kontrol grubu tzerinde 6n teste tabi tutulmus olup sorularin hangi dizeyde
anlasildigi/anlasiimadigi ve karsilasilan sorunlarin neler oldugu tespit edilerek anket formuna son sekli
verilmistir.

Arastirmaya katilanlara, sosyo-demografik ozelliklerine, sosyal medya kullanimina ve en c¢ok
kullandiklari sosyal medya hesaplarina, turizm amacl takip ettikleri tilke hesaplarina, Tirkiye turizmi
algilarina ve Turkey Home kampanyasina iliskin hazirlanan toplamda 20 soruluk bir anket yonetilmistir.
Anket sorularinin ilk yedisi, ankete katilanlarin sosyo-ekonomik 6zellikleriyle demografik 6zelliklerini
(yas, cinsiyet, milliyet, meslek, aylk gelir, egitim diizeyi, medeni durum) belirlemeye yonelik olup
sekizinci ve on Uc¢lincl sorular arasinda sosyal medya kullanimina, on doérdiinci ve yirminci sorular
arasinda ise Tlrkiye turizmine ve Home Turkey kampanyasina iliskin sorular sorulmustur.

Anketlerden elde edilen veriler, SPSS 22.0 paket programi kullanilarak elektronik ortamda islenmis olup
sorularin alt boyutlarinin milliyet degiskenine gére incelenmesi amaci ile t testi uygulanmistir. Olcek
ifadelerinin yas grubu, cinsiyet ve uyruga gore incelenmesi amaciyla ki-kare testi uygulanmistir.
Calismada 0,05’den kiiclik p degerleri istatistiksel olarak anlaml kabul edilmistir.

5.1.Arastirma Bulgulan
5.1.1.Sosya-Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan 710 kisiden 391’i kadin (%55) kadin; 319°'u (%45) erkektir. Yas dagihmi
incelendiginde; %9'unun (63 kisi) 16-24 yas, %47’sinin (225 kisi) 25-39 yas, %42’sinin (295 kisi) 40-59
yas ve %2’sinin (17kisi) 60 yas Uzerinde oldugu gorilmistir. Katilimcilarin %50’si Kazakistan
Cumbhuriyeti vatandasi (356 kisi) ve yine katilimcilarin %50’si Turkiye Cumhuriyeti vatandaslarindan
(354 kisi) olusmaktadir.

Katihmcilarin %33’Gnin memur (235 kisi), %18’i serbest meslek (126 kisi), %8’i 6grenci, %8’i esnaf (55
kisi), %30 emekli (824 kisi) ve %30’u diger meslek gruplarindandir (215). Diger meslek guruplari
arasinda bankaci, sigortaci, fotografci gibi 6zel sektor calisanlari, 6gretmen, akademisyen ve
calismayan kisiler bulunmaktadir.

Katiimcilarin aylik gelir diizeylerine bakildiginda; %26’sinin (188 kisi) 499 S altinda, %47’sinin (336 kisi)
500-1.500 $ arasinda, %18’inin (131 kisi) 1.500-3.999 $ arasinda ve %8’inin ise (55 kisi) 4.000 S tzerinde
gelire sahip oldugu gorilmustdr.

Katilimcilarin %2'si (14 kisi) ortaokul ve ilkokul diizeyinde, %9’u (65 kisi) lise, %70’ (498 kisi) tiniversite
ve %19’u (133 kisi) lisansiistli diizeyde egitime sahiptir.

Katilimcilarin %29’unun (208) bekar, %6’sinin (43 kisi) bekar ve ¢ocuklu, %10’unun (73 kisi) evli ve
cocuksuz, %54’Unin (386 kisi) ise evli ve ¢ocuklu oldugu tespit edilmistir.

5.2.Sosyal Medya Kullanimina iliskin Bilgiler

Katilimcilara, sosyal medya kullanimina iliskin bilgiler elde etmek amaciyla; en ¢ok kullandiklari sosyal
medya mecrasi, sosyal medyayl kullanma sikligl, sosyal medyayi kullanma amacglari gibi sorular
sorulmustur.

5.2.1.En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi
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“En ¢ok kullandiklari sosyal medya mecrasi hangisi?” sorusuna katilimcilarin %31’i (220 kisi) Facebook,
%50’si (353 kisi) Instagram, %8'i (60 kisi) Youtube ve %7’si (48 kisi) Twitter, %3’U Linkedin (14 kisi),
%1’si Pinterest (7 kisi) ve %1'i (7 kisi) Vkontakt yanitini vermistir.

Katilimcilarin en ¢ok kullandigl sosyal medya mecrasi hangisidir sorusuna verilen cevaplarin milliyet
bazinda dagilimina bakildiginda ise, ki-kare sonuglarina gore (p=0,26) hem Tirkiye vatandaslari hem de
Kazakistan vatandaslari agisindan énemli bir farkhlik bulunmamaktadir. Instagramin hem Tirkiye
vatandaslari (%51) hem de Kazakistan vatandaslari (%49) arasinda en ¢ok kullanilan sosyal medya
mecrasi oldugu goriilmektedir. Her iki Glke vatandaslari igin ikinci sirada ise Facebook yer almaktadir.

Tablo 2: Milliyet Bazinda En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi

Soru Milliyet
P=0,26 Kazakistan Vatandasi Turkiye Vatandasi
n % Yizde n % Yizde
En ¢ok kullandiginiz Facebook 134 61 86 39
sosyal medya

mecras! hangisidir? Instagram 173 49 180 51
Linkedin 12 86 2 14
Odnoklassiniki 0 0 1 100
Pinterest 0 0 7 100

Twitter 5 10 43 90

Vkontakt 7 100 0 0

Youtube 26 43 34 57

Diinyadaki egilimlere paralel olarak; Facebook ve Instagram’in en ¢ok kullanilan sosyal medya
mecralari oldugu gorilmistir. We Are Social ve Hootsuite’in 2021 Global Dijital Raporu’na goére de;
Diinyada en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlari Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram,
Facebook Messenger, Wecaht, TikTok ‘dur (www.wearesocial.com).

5.2.2. Giincel Bilgilerle ilgili Giivenilen Kaynaklar

“Glncel bilgilerle ilgili olarak hangi kaynaga daha ¢ok gliveniyorsunuz?” sorusuna katilimcilarin %56’si
(398 kisi) sosyal medya, %22’si (159 kisi) sosyal cevre, %11’i (81 kisi) gazete ve %10°u (72 kisi) televizyon
cevabini vermistir.

Milliyet bazinda katilimcilarin giincel bilgilerle ilgili olarak glivenilen kaynak durumunun farkli diizeyde
olmadig tespit edilmistir (p=0,03). Kazakistan vatandaslarinin (%61) Tirk vatandaslarina gore (%39)
sosyal medyaya daha ¢ok glivendigi; Turk vatandaslarinin ise (%62) Kazakistan vatandaslarina gore
(%38) daha ¢ok sosyal ¢evreye giivendigi goriilmektedir.
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Tablo 3: Milliyet Bazinda Giincel Bilgilerle ilgili Giivenilen Kaynak

Soru Uyruk
p=0,3 . e
Kazakistan Vatandasi Tiirkiye Vatandasi
n % Yiizde n % Yiizde
Guncel bilgilerle Sosyal ¢evreye 61 38% 98 62%
ilgili olarak hangi
kaynaga daha cok Gazete 23 28% 58 72%
glveniyorsunuz?
TV 28 39% 44 61%
Sosyal medya 244 61% 154 39%

Katihmcilarin biyik ¢ogunlugunun gazete ve televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglarindan
ziyade sosyal medyaya ve sosyal cevreye gilivenmelerinin; yeni iletisim mecralarinda daha ¢ok vakit
gecirmeleri, yeni medyanin etkilesime dayali olmasi, akraba, es, dost, arkadas gibi gercek kisilerin
tecrlibelerine inanmalari ve kitle iletisim araglarinin tarafsiz olmadigi gibi nedenlerden kaynaklandig
disindlebilir.

5.2.3.Sosyal Medyayi Kullanma Sikhgi

Katihmcilar “Sosyal medyayi bir giinde kullanma sikhiginiz nedir?” sorusuna ise, %52’si (367 kisi) 2-4
saat arasl, %34’(1(243 kisi)1 saat/1 saatin altinda, %9’u (66 kisi) 5-7 saat arasi ve %5’i (34 kisi) ise 8 saat
ve (izeri seklinde cevap verdikleri goriilmektedir.

Calismaya katilanlarin milliyet bazinda sosyal medyayi kullanma sikhigina bakildiginda anlamli bir farkin
olmadig1 soylenebilir (p=0,08). Kazakistan vatandaslarinin %42’sinin 1 saat/1 saatten az, Tirkiye
vatandaslarinin %58’inin 1 saat/1 saatten az; Kazakistan vatandaslarinin %70’inin 5-7 saat, Turkiye
vatandaslarinin %30’unun 5-7 saat; Kazakistan vatandaslarinin %82’sinin 8 saat ve Uzeri, Tirkiye
vatandaslarinin %18’inin 8 saat ve Uzeri sosyal medyada vakit gegirdikleri gortlmektedir. 4 saat ve
daha az zaman geciren Kazakistan vatandaslarinin sayisi, Tlirkiye vatandaslarina gére daha az iken, 5-7
saat arasi ve 8 saatten fazla zaman geciren Kazakistan vatandaslarinin sayisi Tlrkiye vatandaslarindan
daha fazladir.

Tablo4: Milliyet Bazinda Sosyal Medyayi Kullanma Siklig

Soru Milliyet
P=0,08
Kazakistan Vatandasi Tirkiye Vatandasi
n % Yizde n % Yuzde
Sosyal medyayi bir 1 saat ve altinda 102 42% 141 58%
glinde kullanma
sikliginiz nedir? 2-4 saat 180 49% 187 51%
5-7 saat 46 70% 20 30%
8 saat ve Uzerinde 28 82% 6 18%

5.2.4. Sosyal Medyayi Kullanma Amaglari
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Katilimcilara “Hangi amacla sosyal medyayi kullaniyorsunuz?” sorusu sorulmus olup katilimcilarin %71’
(507 kisi) bilgi edinmek (cevrede ve diinyada olup bitenler hakkinda bilgi sahibi olmak, tatil planlama
gibi konularda baskalarinin tecriibelerinden yararlanmak, merak ve ilgiyi tatmin etmek, sosyallesmek),
%14°U (99 kisi) iletisim, %7’si (47 kisi) eglence ve oyun amagli, %5’inin (38 kisi) fotograf ve video
paylasmak, %3’lniin (19 kisi) ise kisisel degerlere ve bireysel gorislerine destek bulmak amagli sosyal
medyay! kullandiklarini ifade etmislerdir.

Kazakistan vatandaslarinin %52’sinin Tilrkiye vatandaslarinin %48'inin bilgi edinmek; Kazakistan
vatandaslarinin %49’unun, Tirkiye vatandaslarinin %51’inin iletisim; Kazakistan vatandaslarinin
%30’unun, Tilrkiye vatandaslarinin %70’inin eglence ve oyun; Kazakistan vatandaslarinin %47’sinin
Turkiye vatandaslarinin %53’Unin fotograf, video paylasmak; Kazakistan vatandaslarinin % 58’inin
Turkiye vatandaslarinin ise %42’sinin kisisel degerlere ve bireysel gorislerine destek bulmak amaciyla
sosyal medyayi kullandiklari gérilmustir. Milliyete gore sosyal medyay! kullanma amaci istatistiksel
olarak farkli diizeylerde bulunmamaktadir (p=0,62).

Tablo 5: Milliyet ve Sosyal Medyayi Kullanma Amaci

Soru Milliyet
P=0,62 . o
Kazakistan Vatandasi Turkiye Vatandasi
n % Ylzde n % Yizde
Hangi amacgla Bilgi edinmek 264 52% 243 48%
sosyal medyayi
kullaniyorsunuz? iletisim amacli 49 49% 50 51%
Eglence ve oyun 14 30% 33 70%
amagli
Fotograf, video 18 47% 20 53%
paylasmak
Kisisel degerlere 11 58% 8 42%
ve bireysel
gorislerine destek
bulmak

5.2.5.Turizm Amagh Sosyal Medya Hesaplarini Takip Ettikleri Ulkeler

Katilimcilarin “Hangi Ulkenin turizm amach sosyal medya hesabini takip ediyorsunuz?” sorusuna
verdikleri yanitlara gore; %45’inin (323 kisi) herhangi bir Glkenin turizm amagli sosyal medya hesabini
takip etmediklerini, %23’lnilin (162 kisi) Turkiye'nin sosyal medya hesaplarini takip ettikleri sonucuna
ulasilmistir. Takip edilen diger Ulkeler ise sirayla, italya (41 kisi, %6), B.A.E. (30 kisi, %4), ispanya (29
kisi, %4), Yunanistan (28 kisi, %4), Tayland (22 kisi, %3) ve Fransa (21 kisi, %3). Katihmcilarin diger (54
kisi, %8) secenegi altinda verdigi cevaplar arasinda ise; ingiltere, Polonya, Cekya, A.B.D., Almanya, Yeni
Zelanda, Baltik Ulkeleri, isvicre, Cin, Giiney Kore, Misir, Kazakistan, Rusya, Japonya, Kanada, Giircistan,
Dominik Cumhuriyeti ve Portekiz'dir.

Katihmcilarin milliyetlerine gore Ulkelerin turizm amagli sosyal medya hesabini takip etme durumlarinin
farkh oranlarda oldugu tespit edilmistir (p=0,03).
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Kazakistan vatandaslarinin %63’G Tirk vatandaslarinin %37’si B.A.E.ni, Kazakistan ve Tirk
vatandaslarinin %50’si diger Ulkeleri, Kazakistan vatandaslarinin %901 Tirk vatandaslarinin %10’u
Fransa’yl, Kazakistan vatandaslarinin %59’u Tirk vatandaslarinin %41’i ispanya’yl, Kazakistan
vatandaslarinin %55’i Turk vatandaslarinin %45’i Tirkiye’yi takip ettigini belirtmislerdir. Kazakistan
vatandaslarinin daha yiksek oranlarda Tayland, B.A.E ve Fransa’yl takip ettigi goruliirken Tirk
vatandaslarinin daha yiiksek oranlarda italya ve herhangi bir lkeyi takip etmedigi gdrilmustir.

Tablo6: Milliyet ve Turizm Amach Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplari

Milliyet
Soru ] -
Kazakistan Vatandasi Turkiye Vatandasi
p=0,03
n % n %
Fransa 19 90 2 10
ispanya 17 59 12 41
italya 16 39 25 61
Tayland 17 77 5 23
Hangi Glkenin o

turizm amacgli Turkiye 89 55 73 45

sosyal medya
hesabini takip Yunanistan 13 46 15 54

ediyorsunuz?
Diger 26 50 26 50
B.A.E. 19 63 11 37
Herhangi bir 139 43 184 57

Ulkenin turizm
amacl sosyal
medya hesabini
takip etmiyorum.

Katihmcilarin %45’i herhangi bir Glkenin turizm amagli sosyal medya hesabini takip etmedigini
belirtirken, %55’ takip ettiklerini belirtmistir. %23 gibi diger Ulkelere nazaran yiksek bir oranla en ¢ok
Turkiye’nin turizm amagli sosyal medya hesaplarini takip etme nedenlerinin; katiimcilarin Tirk ve
Kazakistan vatandaslarindan olusmasi, Tirkiye ve Kazakistan arasindaki tarihi, kiilttrel yakinlik, iki
Glkenin dost, kardes Ulke olarak siyasi alanda da konumlandiriimasi, iki tGlke arasindaki siyasi iliskilerin
glcll ve iyi olmasi, iki tlke arasinda vize rejiminin kolayligi, Tlrkiye’nin Kazakistan’da en popdiler tatil
destinasyonu olmasi distnilebilir.

Kazakistan vatandaslarinin Tirk vatandaslarindan daha yiksek oranlarda Tayland, B.A.E ve Fransa’yi
takip etmesinin, Tayland ve B.A.E'nin Kazakistan’da Tirkiye’den sonra en popdiler turizm destinasyonu
olmasi (www.tanitma.gov.tr), B.A.E.'nin 6zellikle kis aylarinda deniz ve alisveris turizmi icin tercih
edilmesi, Fransa’nin diinyada en c¢ok turist ceken Ulke olmasi ve marka bir turizm ulkesi olarak
goritlmesinden kaynaklandig diistinlilmektedir. Tiirk vatandaslarinin ise yine Avrupa’da en ¢ok turist
ceken Ulkelerden olan (6.sirada) ve cografi yakinlk, tarihi ve turistik giizellikleri nedeniyle italya’y
Kazakistan vatandaslarina gére daha yiksek oranda takip ettikleri diistintilmektedir.
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5.2.6.Takip Edilen Ulkelerin Turizm Amach Sosyal Medya Hesap Mecralari

Herhangi bir (lkenin turizm amach sosyal medyasini takip eden 387 katilimciya turizm amach sosyal
medyalarini takip ettikleri Ulkeleri hangi sosyal medya mecrasinda takip ettikleri sorulmus olup
katilimcilarin %13’Gndn (92 kisi) Facebook, %34’lniin (242 kisi) Instagram ve %5’inin (92 kisi) Facebook
hesaplarindan takip yaptig gorilmustlr. Diger cevabini verenler ise Pinterest, Google (+) seklinde
yanit vermislerdir.

Kazakistan vatandaslarinin %67’si Tiirk vatandaslarinin %33’lU Facebook; Kazakistan vatandaslarinin
%53’ Turk vatandaslarinin %47’si Instagram mecralarindan tlkelerin turizm amagh sosyal medya
hesaplarini takip etmektedir. Milliyete gore takip edilen (lkelerin turizm amach sosyal medya hesap
mecralarinin farkl oranlarda olmadigi tespit edilmistir (p=0,05).

5.3Turkey Home ve Tiirkiye Turizm Algisi Uzerine Sorular

Turkiye ve Kazakistan vatandaslarindan olusan katilimcilara Turkey Home kampanyasina ve Tirkiye
turizm algilarini dlgmeye iliskin asagidaki sorular yoneltilmistir.

5.3.1. Tatil Planlama Sekli

Ulke tanitimina ve reklam kampanyalarinin zamanlamasini planlamaya yardimci olmak amaciyla
katihmcilara, tatillerini son dakika mi ya da erken rezervasyonla mi planladiklarina iliskin soru sorulmus
olup katihmcilarin %57’si (407 kisi) erken rezervasyon ile %43’ (303 kisi) ise son dakika karari ile tatile
gittiklerini belirtmislerdir.

Erken rezervasyon ile tatil planlayan 407 kisinin milliyet dagilimina bakildiginda; Kazakistan
vatandaslarinin %59’unun (241 kisi) Tlrk vatandaslarinin %41’inin (166 kisi) erken rezervasyonu tercih
ettigi gorilmektedir. Son dakika karari ile tatile giden 303 kisinin milliyet dagihmi ise %38’i (115 kisi)
Kazakistan vatandasi, %62’si ise (188 kisi) Turkiye vatandasidir.

Kazakistan vatandaslarinin Tirk vatandaslara gére daha yiiksek oranda erken rezervasyonu tercih
etmesi ve daha az oranda son dakika karar vermesinin nedeninin, Kazakistan vatandaslarinin daha ¢ok
tur operatorii ve seyahat acentasiyla tatil yapmayi tercih etmesi olabilir.

5.3.2. Turkey Home Kampanyasinin Bilinirligi

Katihmcilara Turkey Home kampanyasini duyup duymadiklari sorulmus olup katilicimlardan 81 kisi
(%11) evet cevabi verirken 629 kisi (%89) ise hayir cevabini vermistir.

Katihmcilarin Turkey Home kampanyasini duyma oranlarina bakildiginda, evet yanitini veren
katihmcilarin %73’Un0n (59 kisi) Kazakistan vatandasi, %27’sinin ise (22 kisi) Tlrkiye vatandasi oldugu
gorilmaistir. Turkey Home kampanyasini duymama oranlarinin ise Kazakistan vatandaslarinda %47
(297 kisi) ve Turkiye vatandaslarinda ise %53 (332 kisi) oldugu tespit edilmistir. Kazakistan vatandasi
katihmcilarin Tirkiye vatandasi katilimcilara gore kampanyadan daha yliksek diizeyde haberdar oldugu
gorilmastir (p=0,01).

Kazakistan vatandaslarinin Tirk vatandaslara kiyasla daha yiksek oranda kampanyadan haberdar
olmasinin nedeninin, kampanyanin 6zellikle dis pazarlar hedefli olmasi, tanitimlarin Tiirkiye’den ziyade
yurtdisindaki mecralarda yuritilmesinden kaynaklandigi distnilmektedir.
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5.3.3. Turkey Home Kampanyasinin Bilinme Kaynagi

Turkey Home kampanyasini duyan 81 kisiye bu kampanyayi hangi mecradan duyduklari sorulmus olup;
%6’s1 (46 Kisi) sosyal medyadan, %3’U (22 Kisi) arkadas g¢evresinden, %2’si (13 Kisi) aclk hava
reklamlarindan bilgi sahibi olduklarini belirtmislerdir.

Kazakistan vatandasi katilimcilarin %100°U agik hava reklamlarindan, %45’i arkadas gevresi, %78’i
sosyal medyadan kampanya hakkinda bilgi sahibi olurken katilimcilarin %47’si ise kampanya hakkinda
hi¢c duyum almadiklarini belirtmislerdir. Tirkiye vatandasi katihmcilarin ise %55’inin arkadas cevresi,
%22’sinin sosyal medyadan kampanya hakkinda bilgi sahibi olurken katimcilarin %53’lniin kampanya
hakkinda hi¢ duyum almadiklari tespit edilmistir. Kazakistan katilimcilarinin daha yliksek oranda agik
hava reklamlari ve sosyal medyadan bilgi sahibi olduklari istatistiksel olarak gériilmektedir (p=0,01).

Tablo 7: Milliyet Bazinda Turkey Home Kampanyasinin Bilinme Kaynagi

Milliyet
Soru
0=0,01 Kazakistan Vatandasi Tiirkiye Vatandasl
n % n %
Acik hava ilanlari 13 100% 0 0%
Kampanyayi Arkadas gevresi 10 45% 12 55%
nereden

duydunuz? Sosyal medya 36 78% 10 22%
Duymadim 297 47% 332 53%

Turkey Home kampanyasini duyan katihmcilarin Turkey Home kampanyasindan daha ¢ok sosyal medya
aracihgiyla haberdar olmasinin nedeni, kampanyanin daha yogun olarak sosyal medyada yurutilmesi
olabilir. Kazakistan vatandaslarinin Tirk vatandaslarindan daha yilksek oranda bu kampanyay! acgik
hava reklamlari ve sosyal medyadan duymalarinin nedeni ise; yine kampanya hedefinin yurt disi
pazarlar olmasindan, Kazakistan’da kampanyaya iliskin gerek ac¢ik hava mecralarinda gerekse sosyal
medyada yogun reklam faaliyetlerinin yuriltilmesinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

5.3.4. Turkey Home Kampanyasinin Begenilme Durumu

Kampanyayi duyan 81 katilimcidan 48’i kampanyayi begendigini (%7), 27 kisi fikri olmadigini (%4) ve 6
kisi de (%1) kampanyayl begenmedigini ifade etmistir. Kampanyayi begenenlerinin %56’sinin (27 kisi)
Kazakistan vatandasi %44’Gnin (21 kisi) Turkiye vatandasi oldugu, kampanyayr begenmeyenlerin
%83’linlin Kazakistan vatandasi (5 kisi) %17’sinin Tlrkiye vatandasi (1 kisi) oldugu tespit edilmistir. Fikri
olmayanlarin tamami Kazakistan vatandasidir. Milliyete gére kampanyay! begenme oranlarinin farkh
olmadigi tespit edilmistir (p=0,07).

5.3.5. Tiirkiye Turizm Algisi

Katihmcilara “Turkiye tatil igin sizce nasil bir destinasyondur?” sorusu sorulmus olup katiimcilarin %45’
(318 kisi) pahali ama kaliteli, %34’0 (239 kisi) ucuz ve kaliteli, %18’i (128 kisi) pahali ve kalitesiz, %4’
(25 kisi) ise ucuz ve kalitesiz cavabini vermislerdir.

Milliyet bazinda Tiirkiye turizm algisi incelendiginde, pahali ama kaliteli cevabini veren 318 kisinin
%65’inin Kazakistan vatandasi, %35’inin Tirkiye vatandasi, ucuz ve kaliteli cevabini veren 239 kisinin
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%50’sinin Kazakistan vatandasi %50’sinin Tirkiye vatandasi; pahali ama kalitesiz cevabini verenlerin
%84’ inlin Tlrkiye vatandasl %16’sinin Kazakistan vatandasi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Milliyet Bazinda Turkiye Turizm Algisi

Uyruk
Kazakistan Vatandasi Tiirkiye Vatandasl
n % Yluzde n % Ylzde
Tirkiye tatil igin Pahali ama kaliteli 206 65% 112 35%
sizce nasll bir
destinasyondur? Pahali ama 20 16% 108 84%
kalitesiz
Ucuz ve kaliteli 120 50% 119 50%
Ucuz ve kalitesiz 10 40% 15 60%

Turkiye’nin kaliteli bir destinasyon oldugu, katilimcilarin ¢ogu icin (%79) ortak nitelik olarak
gorilmektedir. Her iki Glkeden katilimcilar esit oranda (%50) Tirkiye'yi ucuz ve kaliteli bir destinasyon
olarak gormektedir. Katilmcilarin ¢ok azi Tirkiye'yi ucuz ve kalitesiz bir destinasyon olarak
algilamaktadir. Kazakistan vatandaslarinin Tirk vatandaslarina gore daha yiksek oranda Tirkiye'yi
pahali ama kaliteli bir turizm destinasyonu olarak gérmesinin sasirtici bir sonug oldugu séylenebilir.
Clnkl Kazakistan’da tatiller genellikle paket tur (ulasim, konaklama, transfer birlikte) seklinde
alindigindan Tirkiye’ye gore daha uygun fiyatlar olabilmektedir. Bu durumun, katihmcilarin gelir
diizeylerinden kaynaklandigi diistintlmektedir.

5.3.6. Tiirkiye Tatilinde En Hognut Kalinan Hizmet

Katilimcilara “Turkiye’deki tatilinizde en hosnut kaldiginiz hizmet hangisidir?” sorusu yoneltilmis olup
katihmcilarin %58’inin (411 kisi) otel hizmetlerinden, %19’unun (137 kisi) personel hizmet kalitesinden,
%12’sinin (83 kisi) glimrik ve havaalani hizmetlerinden, %5’inin (39 kisi) cevre temizlik hizmetlerinden,
%3’tnin (21 kisi) taksi, 6zel arag v.b. hizmetlerinden yine %3’lintin (19 kisi) saglk hizmetlerinden
memnun kaldig tespit edilmisir.

Turkiye’deki tatilinizde en hosnut kalinan hizmet sorusuna, otel hizmetleri yanitini verenlerin
%43’Unln Kazakistan vatandasi %57’sinin Tirkiye vatandasi, gimrik ve havaalani hizmeti yanitini
verenlerin %60’Inin Kazakistan vatandagi %40’inin Tirkiye vatandasi oldugu tespit edilmigtir.

Katilimcilarin ¢ogunun Tirkiye’de en ¢ok memnun kaldiklari hizmetin, otel hizmetleri oldugu
gortlmektedir. Gercekten de her kesime hitap edebilen, cok fazla gesitlilik sunabilen ve tematik,
butik,her sey dahil, cocuk dostu gibi konseptleriyle Turkiye otelleri 6n plana ¢ikmakta ve tercih
edilmektedir.

5.3.7. Tiirkiye Tatilinde En Hosnutsuz Kalinan Hizmet

Turkiye’deki tatilinizde en_hosnutsuz kaldiginiz hizmet hangisidir? sorusuna katilimcilarin %28’i (196
kisi) taksi, 6zel arag yanitini, %22’si (157 kisi) cevre temizlik hizmetleri, %16’s1 (115 kisi) personel hizmet
kalitesi, %15’i (104 kisi) gimriik ve havaalani hizmetleri, %10’u (70 kisi) saglk hizmetleri, %10’u (68 kisi)
otel hizmetleri cevabini vermistir.

Turkiye’deki tatilinizde en hosnutsuz kalinan hizmet hangi sorusuna taksi, 6zel arag, vs. yanitini
verenlerin %54’Gnin Kazakistan vatandasi %46’sinin Tlrkiye vatandasi; ¢cevre ve temizlik hizmetleri
cevabini verenlerin %61’inin Tirkiye vatandasi %39’nun Kazakistan vatandasi oldugu tespit edilmistir.
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Turkiye’de en hosnutsuz kalinan hizmetin ise her iki lilke vatandaslari icin de taksi, 6zel ara¢ olmasi,
zaman zaman turizm sektoriinde cesitli vesilelerle de giindeme getirilen taksi sorununu dogrular
niteliktedir.

6.SONUC VE DEGERLENDIRME

Arastirma bulgulari degerlendirildiginde, her iki tlke vatandaslarinin en ¢ok kullandigi sosyal medya
mecrasinin Instagram oldugu, katihmcilarin ¢ogunun giinde 2-4 saat arasinda sosyal medyada vakit
gecirdikleri, sosyal medyayi en ¢ok bilgi edinmek amagli kullandiklari, katihmcilarin %45’inin (323 kisi)
herhangi bir Glkenin turizm amagli sosyal medya hesabini takip etmediklerini, %23’lGnin (162 kisi) ise
Tirkiye’nin sosyal medya hesaplarini takip ettikleri tespit edilmistir. Ulke tanitimina ve reklam
kampanyalarinin zamanlamasini planlamaya yardimci olmak amaciyla katilimcilara, tatillerini son
dakika mi ya da erken rezervasyonla mi planladiklarina iliskin soru sorulmus olup katihmcilarin %57’si
(407 kisi) erken rezervasyon ile %43’(i (303 kisi) ise son dakika karart ile tatile gittiklerini belirtmislerdir.

Katihmcilardan 81 kisi (%11) Turkey Home kampanyasini duydugunu, 629 kisi (%89) ise duymadigini
belirtmistir. Ancak Kazakistan vatandasi katihmcilarin Tirkiye vatandasi katilimcilara gore
kampanyadan daha yiksek diizeyde haberdar oldugu goriilmistir. Kampanyayl duyan Kkisiler
kampanyadan sosyal medya araciligi ile haberdar olduklarini belirtmislerdir.

Katilimcilarin %45’ine gore (318 kisi) Turkiye algisi pahali ama kaliteli, %34’(ine gore (239 kisi) ucuz ve
kaliteli, %18’ine gore ise (128 kisi) pahal ve kalitesiz seklindedir. Katilimcilarin Tirkiye’deki en ¢ok
memnun kaldiklari hizmetlerin otel (%58) ve personel hizmetleri (%19) oldugunu, memnun
kalmadiklari hizmetlerin ise taksi, 6zel ara¢ (%28) ve cevre temizlik hizmetleri (%16) oldugu
gorilmastir

Tim bu bulgular degerlendirildiginde; Turkey Home kampanyasinin Tirkiye’den daha c¢ok
Kazakistan’da bilinmesinin nedeni, kampanyanin yurtdisi turizm pazarlari hedeflemesi olabilir.
Katilimcilarin kampanyayi sosyal medya araciligiyla duymus olmalarinin da bu kampanyanin agirlikli
olarak sosyal medyada yurutiilmesinden kaynakli oldugu dusinllmektedir. Bu nedenle, sosyal
medyadaki yogun tanitim stratejisinin de bu anlamda basarili oldugu sonucuna varilmaktadir. Tlrkiye
turizm algisina iliskin olarak katihmcilar Turkiye'yi “pahali ama kaliteli” ve “ucuz ve kaliteli” olarak
gorduklerini belirtmislerdir. Pahali ya da ucuz olmasi aslinda katilimcilarin gelir durumlari ve tatile
ayirdiklari butge ile iliskilidir. Ancak cevaplarda ortak noktanin kaliteli olmasi ve bu oranin da yliksek
olmasi zihinlerdeki Tirkiye turizm algisinin kaliteli bir destinasyon oldugu sonucuna ulasilabilir.
Turkiye’'nin her sey dahil konseptli ve her biitceye hitap edebilen otellerinin ¢oklugu ve hizmet
kalitesinin yliksekligi de, katilimcilarin en ¢cok memnun kaldiklari hizmetin otele ve personel hizmeti
olmasi cevabinda etkili oldugu disinilmektedir. Katihmcilarin Tirkiye'deki tatillerinde memnun
kalmadiklari hizmetlerin basinda taksi, 6zel arag ve ¢evre hizmetleri gelmektedir. Zaman zaman turizm
cevrelerinde ve basinda da giindeme getirilen taksi ve ulasimda yasanan sikintilarin, katilimcilarin
cevaplarina da yansidigini goriiyoruz.

Turkey Home kampanyasinin Tirkiye’den daha ¢ok Kazakistan’da duyulmasi, yabanci pazarlarin hedef
kitle olarak belirlenmesinden kaynaklanmaktadir. Bu kampanyanin tim mecralarda yogun bir sekilde
ylritilmesi ve her pazarin diline ve hedef kitlenin 6zelliklerine gore uyarlanabilir olmasi basarili bir
kampanya olmasinda rol oynamistir. Ancak, i¢ turizmi de harekete gecirmek amaciyla Tirkiye icin de
paralel bir kampanyanin yiratilmesi yerinde olabilir. Ayrica, bu calisma, zaman ve maliyet gibi
kisithihklar nedeniyle Kazakistan ve Tirkiye ile sinirlandiriimis olup gelecek arastirmalarda farkh
cografyadaki Ulkelerde de yuritilebilir. Anket sorulari da ¢alismanin yapilacagl pazarin 6zelliklerine
gore cesitlendirilebilir. Bunun yani sira, arastirma 2019 yilinda yirtttlmus olup gliniimiz dinyasinda
kosullarin ve seyahat trendlerinin degismesi, COVID 19 pandemisi nedeniyle turist akislarinda yasanan
sorunlar ve alinan yeni tedbirler (6rnegin Givenli Turizm Sertifikasi) gibi nedenlerle arastirma
sorularinin glinimiz kosullarina uyarlanarak gelecek arastirmalardan elde edilecek bulgularin bu
alandaki literatiirli zenginlestirecegi diisinilmektedir.
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