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SOSYAL MEDYA’NIN TURIZM FAALJYETLERINDEKI ROLU UZERINE
TEORIK BIR INCELEME

Ercan AKTAN!
Murat KOCYIiGiT?

Oz
Yeni medya araglart geleneksel medyanin gonderici baskin yapisini azaltarak kullanicit merkezli bir iletisim
ortaminin olusmasina yol agmistir. Bu iletisim ortami1 kullanicinin zaman ve mekan ile sinirli iletisim sansini
degistirerek, zaman ve mekan baskisini ortadan kaldirmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisiyla

hiz kazanan sosyal medya uygulama ve araglar1 sayesinde de kullanicilar birbirleri ile bagkalariin denetimi
olmadan iletisime ge¢gme olanag1 yakalamislardir.

Bu sayede sosyal medyada iletisim kuran bireyler birbirlerinin deneyimlerinden de faydalanarak belli konular
hakkindaki kararlarini etkilesim sayesinde alabilmektedir. Sosyal medya araglarinin bu 6zellikleri bireylerin
turistik tavir, davranis ve tercihlerini etkilemesi bakimindan da 6nemlidir. Sosyal medya araglarinda bir araya
gelen bireyler bu araglardan ve birbirlerinden elde ettikleri bilgiler ile davraniglarini farklilagtirabilmektedir.
Bu bakimdan sosyal medya turizm faaliyetlerini 6nemli dl¢lide etkileyen yeni bir arag olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Bu c¢alisma, sosyal medyanin turizm faaliyetlerini etkilemedeki roliinii degerlendirmek amaciyla
gerceklestirilmistir. Yapilan literatiir incelemesi sonucunda sosyal medyanin etkilesimli yapisi sayesinde
bireylerin turistik tercihleri iizerinde pozitif bir roliiniin oldugu, turistik tercihleri 6nemli bir bi¢cimde
yonlendirecegi sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle sosyal medya ve sosyal medya ortamlarinda yer
alan iletisim ortam ve imkanlar1 bireylerin turizm faaliyetlerini yonlendirmede etkili bir ara¢ oldugu sonucu
aragtirmanin bulgulari arasinda yer almaktadir.

Anahtar Soézciikler: Yeni Medya, Web 2.0, Sosyal Medya.

A THEORETICAL ANALYSIS FOR ROLE OF SOCIAL MEDIA ON
TORUISM ACTIVITIES

Abstract

New media instruments have led the formation of user-centered communication environment through
decreasing the sender-dominant structure of the traditional media. This communication environment has
changed the communication opportunities of the users which are limited with time and space and eliminated
the oppression of time and space. Thanks to the applications and instruments of social media which accelerates
upon the emerging of new communication technologies, the users received the opportunity of communicating
with each other without the control of others.

Those characteristics of social media instruments are important in terms of affecting the touristic attitudes,
behaviors, and preferences of the individuals. The individuals who come together in the social media
instruments may differentiate their behaviors through the information they obtain from those instruments
or each other. From this point of view, we confront social media as an instrument which affects the tourism
activities to a large extent.

This study was conducted to evaluate the role of social media in affecting the tourism activities. As a result
of the executed literature review, it was concluded that social media had a positive role on the touristic
preferences of the individuals and it has the capacity of significantly affecting the touristic preferences. In
other words, the fact that social media and the environments and opportunities of communication in social
media is an effective instrument in guiding the touristic activities of the individuals may be seen in the
findings of the research.

Keywords: New Media, Web 2.0, Social Media.
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Giris

90’1 yillarda internet kullanimi1 hizlanmis, bu durum da turizm aktivitesi planlayan turistlerin
satin alma niyet ve tavirlari tizerinde bazi degigmelere yol agmistir. Bu kisiler ¢cevrelerinden
edindikleri veriler sayesinde kendilerine ait taleplerine en uygun olan iiriin ve hizmetleri
secmeleri konusunda daha ¢ok imkana sahip olmuslardir. Bu yapi, turizm isletmelerinin
isleyis bicimlerinde de stratejik, teknik ve operasyona dayali bazi degisiklere kap1 aralamig
ve rekabet ortaminda farklilasmalara sebep olmustur. Ayn1 zamanda internetin sundugu
imkanlar sayesinde mobil alt yapinin da gelismesi bireylerin kullandig1 sosyal aglarin
artmasi ve ilerleyisini de beraberinde getirmistir. Boylelikle bireyler satin alacaklar1 ya da
satin almay1 planladiklar {irtin ve hizmetler hakkinda daha kisa zaman dilimlerinde daha
diisitk maliyetlerle talep ettikleri bilgilere ulasma imkanina erismislerdir. Dahasi sosyal
aglarda kullanici olan kisiler, liyesi olduklar1 sosyal ag siteleri vasitasiyla dneyimledikleri

iirlin ve hizmetler hakkkinda paylasim yaparak sektdrdeki isletmelerin rekabet sanslarina
da tesir eder hale gelmislerdir (Yildiz ve Yildiz, 2015).

Diger bir ifadeyle pek ¢ok alanda oldugu gibi turizm sektoriine de birtakim yeni ve farklh
iletisim ortamlar1 hazirlayarak, turizm faaliyet ¢evresi i¢cinde bulunan tiim paydaslara cift
yonlii ve etkilesimli bir alan olusturan yeni medya, 6zellikle sosyal medya ile biiyiik bir
yiikselis yakalamistir. Bu bakimdan turizm faaliyetleri i¢cinde yer alan tiim paydaslarin
sosyal medyanin kendilerine sundugu bu imkanlardan faydalanmas1 yerinde olacaktir.

Bu ¢alisma yeni medyanin gelisimi ile ortaya ¢ikan sosyal medyanin turizm faaliyetlerindeki
roliinii irdelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada yeni medya ortamlar1 ve sosyal
medya incelenmis, ardindan sosyal medyanin turizm faaliyetlerindeki etkisi tartisilmistir.

1.Yeni Medya

Yeni iletisim alt yapis1 bilgi tiretmeyi ve dagitimini 6zellikle 80’11 y1llardan sonra artirmistir.
Bu sayede bilgi hicbir devirde yasanmadigi kadar 6nemli hale gelmistir. Bunun sebebi
ise iletisim teknolojileri ve alt yapisindaki ilerlemeler ile ortaya cikan bilgi iiretimi ve
dagitimindaki artistir. Bu artis ile benzer bicimde bilginin diinya {izerindeki etkilesimlere
olanak tanimasi olaganiistii hizli sekle kavusmustur (Gligdemir, 2012). Diger bir ifadeyle
bilgisayar teknolojilerinde yasanan gelisme ile higbir donemde goriilmemis bir bilgi liretimi
ve tiiketiminin yasandig1 gézlenmektedir.

Ayni zamanda birbirinden ¢ok farkli ara¢ ve uygulama imkani veren yeni medya,
geleneksel iletisim araglarinin sahip oldugu giiciin ¢ok iistiinde bir giice sahiptir. Bilgisayar
teknolojilerinin en 6nde oldugu yeni iletisim teknolojileri arasinda gdsterilenler videotext,
teletext, kablolu televizyon, elektronik mektup, iletisim uydulari, ¢oklu ortam ve internet
sistemleri olarak siralanabilir (Vural ve Bat, 2010).

Yeni medyanin sahip oldugu en 6nemli ii¢ 6zellikten s6z edilmektedir. Bunlar; Etkilesim,
kitlesizlestirme ve eszamansiz olabilme seklinde siralanan bu Ozllikler su sekilde
aciklanmaktadir (Cangoz, 2007, s. 241):

. Etkilesim: Iki yonlii iletisimler sayesinde etkilesimi destekler.

° Kitlesizlestirme: Gemis kullanicilar1 olmasina karsin her kullanici ile 6zel very
paylasimina olanak taniyarak kitlesizlestirici bir yap1 ortaya ¢ikarir.

. Eszamansiz olabilme: Bu yeni iletisim araglarinda kullanici onceki iletisim
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aracglarinda olmasi gerektigi gibi aninda geri bildirim yapmak zorunda degildir. Kendisine
uygun bir zaman araliginda very alma ve gonderme sansina sahiptir.

Teknoloji ve iletisim alt yapisindaki gelismelerle ortaya ¢ikan yeni medya ile internet
tabanli bir uygulama olan ve ikinci nesil internet ifade eden Web 2.0 kavrami da ortaya
cikmigtir. Web 2.0 kavramu, ¢ift yonlii iletisim anlayisini besleyen ve interaktif bir yapiya
sahip olan web uygulamasidir (Kahraman, 2013). I¢inde bulunulan donemde Web 2.0
terimleri tartisilmaktadir. Web 2.0 hizmetleri arasinda sosyal iletisim siteleri, wikiler,
etkilesim 6zelligine sahip iletisim araglari, dolayisiyla kullanicilarin birlikte ve paylagmak
suretiyle iirettikleri sisteme ait araclar yer almaktadir (Erkul, 2009, s. 97).

Web 2.0’da ana etken kullancilarin katilmasidir. Diger bir deyisle bu alt yapi, kullananlarin
katkis1 ile olusur. Baska bi¢imde agiklanacak olursa Web 2.0°da bireyler isbirligi ve
paylasim olusturarak igerik iiretmektedir denilebilir. Boylelikle kisiler arasi etkilesim ve
dinamik bir iletisim ortami saglanmis olur (Isik, 2013).

Constantinides ve Fountain (2007) Web 2.0’ 1n temel prensiplerini su sekilde agiklamaktadir:
° Cevrimici uygulamalarda, servis tabanli, basit ve acik kaynak ¢6zlimlerine odaklanma.

. Katilim1 gerektiren, siirekli ve sayisi ¢ogalan uygulama gelistirme boylelikle yeni
yollar ile kullanicilarin etkilesimini gergeklestirme: Sadece icerigin tiiketilmesi degil, ayni
bicimde icerigin olusmasina katkida bulunma, yayma ve igerik degistirme.

. Diisiik hacimli iiriinlere kiigiik, bireysel miisterilerin erisimi i¢in yeni imkanlar
olusturma ve web tabanli yeni is sekilleri olusturma.

Denilebilir ki, web tabanli uygulamalar ile kendisini 6n plana ¢ikaran yeni medya, 6zellikle
Web 2.0 ile kullanicilarin kendi irettikleri igerikler sayesinde digerleri ile iist diizey bir
etkilesime girebildikleri, boylelikle bilgi ve deneyimlerini digerlerine aktarabilme olanag:
yakaladiklart gii¢lii bir iletisim ortamini ifade eder.

2. Sosyal Medya

Yaygin medya araclarinin dnceki donemlerdeki roliinii i¢cinde bulundugumuz dénemde
en iyi bigcimde oynayan ara¢ sosyal medya olarak degerlendirilmektedir. Gelismis alt yap1
olanaklariyla yaygin bir uygulama alanina sahip olan sosyal medya (Aktan ve Cakmak, 2015)
yogun kullanimi ve her gegen giin artan ¢esitliligi ile iletisimin en 6nemli mecralarindan
biri haline gelmistir. Diger bir deyisle sosyal medya, bilgi paylasimi ve iletisimi ¢cok kolay
ve hizli hale getiren olduk¢a 6nemli bir arag haline gelmistir (Kogyigit, 2015, s.163).

Bu ozellikleri ile dikkat ceken sosyal medyanin bilgi paylasimindan ¢ok, iki yonli
iletisimlere olanak tanidigi s6ylenebilir (Chu ve Kim, 2015). Ayrica sosyal medya, zaman ve
mekan sinirlamasina tabi olmayarak (mobil tabanli), paylagim, tartisma ve fikir aligverisinin
ana etken oldugu bir iletisim seklini de olusturur. Teknoloji, telekomiinikasyon, sosyal
iletisimin kelimeler, gorsel materyaller, ses dosyalar1 araciligiyla saglandigi bir yapiya
sahiptir. Bireylerin dykiilerini ve deneyimlerini bu dogrultuda paylastigi bir ortam da
sosyal medyada dikkat ¢eken unsurlar arasindadir. Genel bir sdyleyisle bireylerin internette
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birbirleriyle yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyay1 olusturur” (Vural ve Bat,
2010).

Sosyal medya bes asamada tanimlanmaktadir (Solis, 2011:12’den aktaran Kuyucu, 2014):

. Medyanin sosyallesmesi icin kullanilan bir platform olma 6zelligi tagima,
. Bireylerarasi iletisimi basitlestiren online araglar ortaya koyma,

. Kisilerin ¢evreleriyle bag olusturmasini saglama,

. Isbirligi olusturma,

o Etkinin yayilimin1 miimkiin hale getiren bir firsat ve ayricalik yaratma.

Sosyal medya, anlik paylasima acilabilecek konumda olan bilgilerin varligiyla iletisim
bigimlerini biiyiik dl¢iide degistirmistir. Bu agidan anlik sekilde, hizli ve kolay bigimde,
aractya ihtiya¢ duyulmaksizin icerik paylasimi gergeklesebilmektedir (Kaynak ve Kog,
2015).

Sosyal medyada bireyler rahatlikla konugsabilmekte, yorumlar yapabilmekte, kendisi ve
cevresiyle ilgili olusturdugu yeni bir sayfa ile profillerini degistirebilmekte, cektigi video
veya fotografi diger bireylerle paylagsabilmektedir. Farkli bir agidan bakildiginda bireyler bir
televizyon veya radyo gibi yayin yapabilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya kullaniciya
cok boyutlu bir iletisim sans1 da saglamaktadir (Cakmak, 2014).

Bu agiklamalardan sonra denilebilir ki yayilimci bir dogaya sahip olan, bir birimden ¢ogu
birime ya da ¢ogu birimden ¢ogu birime etkilesimli bir iletisim siireci i¢inde haber, bilgi ve
icerigi ortaya c¢ikarmak, okumak ve paylasmak i¢in olusturulan sosyal platformlar sosyal
medyay1 olusturur. Bu siire¢ de geleneksek iletisim siireglerinin tek yonli 6zelliginden
farkli bicimde kullanicinin aktif oldugu ve igerik iirettigi yeni bir siireci anlatmaktadir
(Ozgaglayan ve Celik, 2014).

Sosyal medya, ¢ok yaygin bir uygulama alt yapisi ve farkli aracglar ile kullanicilara iletigim
olanaklar1 saglamaktadir. Diger bir ifade ile sosyal medya ¢ok sayida araci biinyesinde
barindirmaktadir. Sosyal medya araglar ¢esitli yazarlar tarafindan genelde wikiler, bloglar,
mikrobloglar, icerik paylasim siteleri, mesleki aglar, podcast, forum, sosyal imleme siteleri
olarak smiflandirilmaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008; Vural ve Bat, 2010). Bu
sosyal medya araglarindan bazilari su sekildedir:

Blog: Web 2.0 araglar1 i¢cinde en hizli olan, en ¢ok gelisen ve en ¢ok bilinen araglardan
biri olarak tarif edilen (Constantinides ve Fountain, 2008), kisa web giinliikleri agiklanan
edilen bloglar, ¢ift tarafl: iletisimin giiclii bir arac1 konumundadar. Igerik ydnetim sisteminin
en Oonemli araglarindan olan (Zarrella, 2010) blog, bireylerin diisiincelerini, fikirlerini,
Onerilerini ve yorumlarini paylasabildikleri bir web sitesidir (Singh, 2008).

Sosyal ortam (social nature), blog yazarinin takipgilerine 6nerdigi linkler (blogroll), geriye
dontik takip olanagi (trackbacks) ve kiiltiirel ortam (cultural ethos) olmak iizere dort essiz
ozellige sahip olan (Pang ve Goh, 2015), sosyal medya mecralarinda fikir aligverisinde
bulunulmasina olanak taniyan bloglar (Kaplan ve Haenlein, 2010) yeni bir iiriiniin piyasaya
cikisi, bir gezi sonrast fikirlerin ve deneyimlerin aktarilmasi gibi konularda paylasimlarin
yapildig1 platformlardir.

Igerik Paylasim Siteleri: Bireylerin, belli bigimlerde, ellerindeki materyalleri digerleri ile
paylasimina olanak tanimasi igerik paylasim sitelerinin temel ilkesini olusturur. Dijital
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fotograf makineleri ve kameralarin yayginlasmasi, cep telefonlarindaki yasanan teknik
ilerlemeler, internet ile hizli erisim imkaninin saglanmasi gibi nedenlerden dolay1 igerik
paylasim siteleri popiilerlik kazanmistir. Bu popiilerlikteki onemli sebeplerden biri de
icerik paylasim sitelerinin tiim kullanicilara video, resim, ses formatinda ¢ok yogun bir
teknik bilgiye gerek kalmaksizin igerik olusturma ve bu igerigi yayinlayarak milyonlarca
kisiye ulasmaya imkan tanimasidir (Eryilmaz, 2014). Bu sayede bireyler, icerik paylasim
sitelerinden edindigi bilgi sayesinde iirlin ya da hizmet tercihlerine yon verebilmektedir.

Sosyal Imleme Siteleri: Insanlarin bir web sitesini begenip kaydetmesi onu “favoriler”
kismina eklemesi ile sosyal imleme gergeklesir. Bireyler daha sonraki internete girislerinde
web tarayicilarini agar favoriler kisminda gezinir ve istedigi sayfaya kolay bi¢cimde giris
yapar. Bu tarz bir imleme ¢ogu kimsenin bildigi bir durumdur. Sosyal imleme geleneksel
imlemeyi biraz daha ileriye tasimakta, kullanicilara arkadaslari ile paylasmak i¢in kendi
yer isaretlerini online bicimde kaydetmelerine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte
kullanicilarin yer isaretleri her yer ve bilgisayardan erisilebilir hale gelmektedir. Sosyal
imleme ile internet kullanicilar1 kendi yer isaretlerini herkese acik olarak depolayabilmekte
ve diizenleyebilmektedirler (Weinberg, 2009). Boylece bireyler tecriibe ve bilgisine
giivendigi digerlerinin sosyal imlemesine dayali olarak tercihte bulunabilme imkanina
erisir. Bu bakimdan sosyal imleme siteleri 6nemli sosyal medya araglar1 arasinda yer
almaktadir. Sosyal imleme sitelerinde, kullanicilara ilgi alanlarina gore hitap edebilmeyi
saglamak adina “etiket” ad1 verilen ve bu etiketlerin bir araya gelmesi sonucu olusan “etiket
bulutu” kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Etiket bulutu ile bireyler aradiklar1 ve ilgi
alanlarini olusturan konular1 daha kolay bulabilmekte ve boylece bilgi iiretimi ve aktarimi
da gergeklesmektedir.

Forum: Tartigsma gruplari olarak da bilinen forumlar, ortak ilgilere sahip olan bireylerin
bilgilerini paylastig1 ortamlar olarak ifade edilir (DeJong, 2014). Forumlar, okuyucular
arasinda biiyiik bir empati olusmasini saglayan araclardir. Kisisel tecriibe ve deneyimlerin
anlatilmas1 genislemeyi ve paylasimi artirir. Forumlarda tartismalara katilan, goriis beyan
eden kisiler, digerlerini deneyim sahibi olarak algilar. Boylece tartismaya katilan taraflar
konular hakkinda birbirlerini hem eglendirmis hem de egitmis olurlar. Forumlarda birbirini
genelde tanimayan insanlar arasinda etkilesim ve giiven hususunun olugmasinin en temel iki
sebebi vardir. Bunlar Bickart ve Schindler tarafindan (2001, s. 33) giivenilirlik ve deneyim
sahibi olmak (konuyla ilgililik) olarak ag¢iklanmaktadir.

Facebook: Facebook, kisisel profiller araciliiyla kendileri hakkinda bilgileri paylagarak
digerleri ile etkilesim gerceklestirmek isteyen bireylere izin veren ¢evrimigi bir aragtir
(Conroy vd., 2012).

Facebook’ta da, diger sosyal medya araclarinda oldugu gibi, kullanicilar birbirleri arasinda
iliski insa etme, bilgi temelli goriismeler yapma, ortak ilgilere sahip olan bireyler ile
iletisim ve erisim gergeklestirme gibi olanaklara sahiptir (Dawley, 2009). Giiniimiiziin
en fazla kullanilan sosyal medya araclar1 arasinda yer alan Facebook’un giincel kullanici
sayist bir milyar 250 milyona ulasmis durumdadir. Facebook ayni zamanda her yil 170
milyon kisinin {iye oldugu bir sosyal medya araci olarak diinyadaki her alt1 kisiden birinin
de tercihi arasinda yer almaktadir (sabah.com.tr).

Twitter: Twitter’in en temel gayesi kisilerin yasadiklari, deneyimledikleri olay ya da
durumlardan paylasilabilir bulduklarini web ortaminda digerleri ile kisa ciimleler kurarak
paylagsmasina imkan sunmaktir. Diger bir ifadeyle Twitter, internet erisimi bulunan herkese
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acik olan toplumsal bir paylagim aracidir. Twitter’1 diger sosyal paylasim aglarindan
ayiran en belirgin yonii 140 karakterle sinirlandirilmis yapisidir. Fakat mesaj sayisinda bir
siirlama olmadigindan yazma okuma konusunda bir pratiklik yaratir (Altunay, 2010). Her
ne kadar 140 karakterle sinirlandirilmis yapiya sahip olsa da 6zellikle siyasal ve sosyal bazi
olaylarda oynadig1 basat rol ile Twitter en 6nemli sosyal medya araglar1 arasindadir. Diger
sosyal medya araglarinda oldugun gibi Twitter’da da kullanicilar fikir, goriis ve kanilarini
digerleri ile paylasmak suretiyle etkilesim gerceklestirmektedirler.

MySpace: MySpace’te kullanicilar kendileri ile ilgili okul, is, yasanilan yer, ilgi alanlar1
gibi bilgileri profillerini olustururken sisteme kaydederler. MySpace kullanicilart ayni
zamanda kendilerini ilgi alanlarina uygun bi¢imde spesifik ag kategorilerine (miizik, dans
vb. gibi) ekleyebilirler. MsSpace, etkilesimli icerigi sayesinde yeni kullanicilari blinyesine
dahil etme ve var olan kullanicilarin arasindaki iletisimlerin gliglenmesi konusunda oldukca
etkili faaliyet gdsteren bir sosyal ag sitesidir (Weinberg, 2009).

Instagram: Oldukc¢abasarilibirfiltre 6zelligine sahip olan Instagram, profesyonel fotograflar
olusturma noktasinda dikkat ¢eken bir sosyal medya aracidir. Instagram kullanicilarini
birer fotografciya dontistiirme 6zelligine sahiptir. Cok kisa bir stirede 100 milyon sinirini
da asan Instagram, bu acidan da 6enmli bir basar1 elde etmistir. Instagram ayrica, istenen
kisiyi takip etmek, kullanici listesinde olsun ya da olmasin diger kullanicilarin fotograf
ve videolaria g6z atmak, fotograflar1 begenmek ve yorum yapmak gibi ¢esitli imkanlar
sunarak (Fatanti ve Suyadnya, 2015) genis bir kullanici kitlesine erisme ve begenilen bir
sosyal medya araci haline gelmistir.

YouTube: Sosyal ag temelli online iletisimin yeni bir bigimi olan YouTube, kullanicilarin
icerigin hem treticisi hem de tiiketicisi olma 06zelligine sahip oldugu bir sosyal ¢evre
ornegidir. YouTube, yenilikleri hizla yayarak genis bir etki ve yararlanma alani olusturabilir.
Bir video paylasim sitesi olan YouTube’ta yer alan videolar geleneksel kitle iletisim
araglarindan gelebildigi gibi (televizyon, filmler vb.), YouTube kullanicilar1 tarafindan da
iiretilebilmekte ve sisteme yiiklenebilmektedir. Bu videolar daha sonra aile, arkadas aglar
ya da genel kitleye acik bir bigimde digerlerine dagitilmakta ve bu durum da YouTube’u
etkilesimli bir mecra haline getirmektedir (Haridakis ve Hanson, 2009). Ayn1 zamanda
YouTube kurumlarin kendileri ile ilgili, tanitici igeriklere sahip olan videolar1 yayinlayarak
hedefkitleleri etkilemelerine imkan veren bir sosyal medya araci konumundadir. YouTube’ta
yalnizca kurumlar degil, 6rnegin tatil deneyimi yasayan kisiler de video paylasarak diger
kullanicilar ile etkilesime girebilmekte ve onlarin tercihlerinde belirleyici olabilmektedir.

Gortildiigii gibi sosyal medya araglari, etkilesim temeline dayali olarak birbirlerini
tanimasalar dahi insanlarin belli konular hakkinda paylagima ve etkilesime girmelerine
olanak veren, bu sayede kisilerin birbirlerinin goriisleri lizerinde etki sahibi olmalarina
imkan saglayan sanal sosyal ortamlar1 yansitmaktadir.

3.Sosyal Medyanin Turizm Faaliyetlerindeki Rolii

Cok yaygin bir kullanim alanine sahip olan sosyal medya bu 6zelligiyle hemen hemen tiim
sektorlerde agirligini hissettirmis durumdadir. Bu durum nedeniyle pek ¢ok turizm isletmesi
bizzat sosyal medya ortamlarinda bulunmasalar dahi, turizm tiiketicilerinin bilhassa
tecriibelerini paylagsmalar1 noktasinda basat bir rol oynamaktadirlar. Turizm tiiketicileri,
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bir yandan dogrudan dogruya turizm isletmelerince iiretilen igeriklere, diger yandan
da kullanicilarin turzim isletmeleri ile ilgili icerik paylagimlarina muhatap olmaktadir
(Eryi1lmaz ve Zengin, 2014).

Bu bakimdan sosyal medya, turizm faaliyetleri iizerinde cesitli agilardan énemli rollere
sahiptir (Xiang ve Gretzel, 2010). Bunlar arasinda bilgi arama, karar verme davranislari
iizerinde etkiye sahip olma, turistik tanitim, sosyal medya kanallar1 yoluyla miisteriler ile
etkilesim i¢in 1yi bir pratik sunma (tatil deneyimlerinin sosyal paylasimi) gibi hususlar yer
almaktadir (Zeng, 2013). Diger bir ifadeyle sosyal medya sitelerinin pek ¢cogu, miisterilerin
kisisel deneyimleri, fikirleri, seyahatleri hakkindaki yorumlarini paylasma ve digerlerine
gonderme konusunda onlar1 destekler ve boylelikle turizm etkinligi planlayan baskalarina
da bilgi kaynag1 olarak hizmet etmelerine olanak tanir (Xiang ve Gretzel, 2010).

Bireylerin kararlarini verirken baskalarinin fikirlerinden etkilendikleri bir gergektir.
Konuya bu agidan bakildiginda turistik {iriinlerin duygulara seslenen yonii ve subjektif
degerlendirmeye tabi tutuldugu hatirlanmalidir. Dolayisiyla; kullanicilarin tecriibelerini
digerleri ile paylasmasi ve bagkalarinca da tavsiye edilmesi tiiketiciler tarafindan daha
giivenilir bulunmaktadir. Turizm endiistrisinde yer alan isletmeler tarafindan hazirlanan
olumlu 6zellikler iizerinde odaklanan web siteleri ya da tanitim brosiirleri gibi tanitim
materyallerinden 6te, iirtinleri kullanmis olan diger kisilerin yorum ve degerlendirmeleri
turistik iirlinii satin alacak potansiyel tiiketiciler iizerinde daha etkili olmaktadir. Diger bir
deyisle; geleneksel medyada {irliniin tanitimi profesyonel kisiler tarafindan yapilirken,
sosyal medyada ayni ilgi alanina sahip farkli kullanicilarin olusturdugu aglar vasitasiyla
olusturmasi ve daha dogru bilgi edinildiginden hareketle sosyal medya turizm tiiketicileri
acisindan daha tercih edilir bir yontem olmaktadir” (Erdz ve Dogdubay, 2012).

Bu bakimdan sosyal medya araglar1 son donemde turistik tiiketicilerin satin alma kararlarinm
biiyiik 6l¢iide etkileyebilme potansiyeline sahiptir. Her yastan internet kullanicis1 zamaninin
bliyiik bir kismin1 sosyal medya platformlarinda harcamamaktadir. Bu durum da sosyal
medya platformlarinin bir pazarlama mecras1 olarak onem kazanmasini beraberinde
getirmektedir. Birgok turistik tiiketici interneti kullanarak satin almayi disindigi
turistik tiriin hakkinda bilgi edinmekte, istek ve ihtiyaglar1 hakkinda cesitli doniitlerde
bulunmakta ve turistik iiriin kullanimiyla ilgili deneyimlerini paylasmaktadir. Ozellikle
iirin deneyimlerinin paylasilmasi son zamanlarda sosyal paylasim sitelerinin etkinliginin
artmasityla pazarlama anlaminda dikkat ¢eken bir konu haline gelmistir. Bir¢ok internet
kullanicis1 sosyal medya araciligi ile benzer iirlinleri deneyimleyen kisilerin goriiglerine
ulagsmakla birlikte, kendi olumlu ya da olumsuz goriislerini de aktarabilmektedir (Dalgin
ve Orug, 2015).

Bununla birlikte turizm faaliyeti planlayan pek c¢ok birey, sosyal medya ortamlarim
kullanarak konaklamalari ile ilgili bir¢ok aktiviteyi gergeklestirebilmektedirler. Bunlardan
bazi 6rnekler su sekildedir (Eryilmaz ve Zengin, 2014):

. Turistler bloglarda bir konaklama isletmesi hakkinda paylasilan icerigi okuyabilir,
bu igerigi yorumlayabilir veya bizzat kendisi bdyle bir i¢erigi olusturabilir.

o En popiiler mikroblog sitesi olan Twitter’da konaklama isletmelerinin takipgisi
olabilir, isletmede medyadan gelen olaylardan aninda bilgi sahibi olarak dogrudan iletisime
gecebilirler.

J Her hangi bir otelde konaklamaya karar vermeden Once sosyal aglarda bildigi
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insanlar ya da onlarin baglantilar1 sayesinde ulastig1 diger insanlarla fikir aligverisi yapabilir,
bu paylasimlardan etkilenerek karar verebilirler.

o Sosyal icerik paylasim aglar1 olan, Youtube veya Instagram gibi video ve fotograf
paylasim sitelerinde konaklama isletmesi ile ilgili paylasilan bir fotograf veya video
sayesinde tesisin olanaklar1 hakkinda bilgi sahibi olabilirler.

J En biiyiik sosyal ag olan Facebook’da konaklama isletmelerinin hayran sayfalarina
iiye olarak tesisin kampanyalarina katilabilir boylece avantajli etkinliklere sahip olabilirler.

o Konaklamalar1 esnasinda tesis ile ilgili bilgi, fotograf, video gibi igerikleri sosyal
aglar araciligi ile tanidiklar1 ve baglantilari ile paylasabilir, digerlerine fikir verebilirler.

. Eger haksizliga ugradiklarini diisiiniir, begenmedikleri bir durumla karsilasirlarsa bu
durumu tesis yonetimi, yasal merciler, sivil toplum kuruluslar1 veya tanidiklar1 araciligi ile
sosyal medya {izerinden paylasarak ¢6ziim bulma, diger bireyleri uyarma veya isletmeden
bu sekilde intikam alma yolunu segebilirler.

. Aksi bigimde, memnun kaldiklar1 bir davranig, bir hizmet veya tesisin genelini
baskalarina tavsiye etmek, isletmeyi ddiillendirmek, tesekkiir etmek gibi gayelerle yine
sosyal medyada paylasabilirler.

Sayilan tiim bu imkanlar1 dolayisiyla turizm isletmeleri sosyal medyanin 6neminin farkina
vararak, kurumsal bi¢imde sosyal medyada var olabilmek i¢in ¢aba harcamakta, turizm
faaliyetleri diislinen bireyler {izerinde pozitif imajlar birakabilmek icin sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. i¢inde yasadigimiz dénemde ¢ogu turizm otoritesi ya da turizmle
iligkili kurumlar, hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in Facebook, Twitter ve bloglar gibi
sosyal medyanin degisik formlarin1 kullanmakta veya e-mail araciligryla kayit olma gibi
yontemleri kullanmaktadirlar. Bunun yani sira TripAdvisor ve Booking.com gibi web siteleri
turistlere gidilecek yerler, konaklama tiirleri, en uygun havayolu sirketleri, restoranlar ve
tutulan mekanlar hakkinda bilgi vermekte, kendi web sitelerinde verilen bilgilerin tatilciler
tarafindan cogaltilmasina, paylasilmasina, onaylanmasina ya da tartigmaya agilmasina
imkan vermektedir. Bu bakimdan bireyler turistik faaliyet karar1 vermeden 6nce gidecekleri
yerler ve kalacaklari turistik isletmeler hakkinda sosyal medya araciligiyla bilgi toplamakta
ve kararlarini elde ettikleri bu bilgiler sayesinde sekillendirmektedir (Parker, 2012).

4.Sonuc ve Oneriler

Bilginin verimli sekilde kullanilmasinda sosyal medya 6zellikle turizm isletmeleri agisindan
son derece onemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle kiiresellesme ile
birlikte olusan rekabet ortaminda internetin ve sosyal medya olarak adlandirilan interaktif
araglarin tiim diinyada pazarlama agisindan kullanimi yayginlasmaktadir (Er6z ve
Dogdubay, 2012).

Geldigimiz noktada diinya rekabetine agik bir ortamda turizm isletmeleri hayatta kalma
cabas1 harcarken, geleneksel medyanin yanisira yeni nesil, internek tabanli, katilimcilik ve
etkilesimlere dayali sosyal medya araclari ile de kendilerine Pazar ve miisteri bulma ihtiyaci
duymaktadir. Glin gegtikge hem turizm aktiviteleri hem de turizm miisterileri daha ¢ok
kiiresel boyuta ulasmaktadir. Bu durum da igletmeler lizerinde maliyet baskisina yol agmis
goriinmektedir. Bu nedenle turizm isletmelerinin daha hizli, daha az maliyetli, daha ¢ok
bireye katilimci, interaktif, etkilseime olanak taniyan sosyal medya araglartyla ulasmaya
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calismalar1 kaginilmaz olmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012).

Tiim bu pozitif katkilar1 ve maniiple edici basarili uygulamalarina ragmen sosyal medya hala
uzmanlar ve uygulayicilar tarafindan genis oranda bilinmemekte ve kullanilamamaktadir
(Leung vd., 2013). Ancak bu noktada sosyal medyanin turizm endiistrisi i¢in olduk¢a 6nemli
bir rol oynadig1 unutulmamalidir. Turizm endiistrisi sosyal medyadan faydalanmak icin
miimkiin oldugunca atak davranmalidir. Ciinkii, sosyal medyanin alana katkilar1 oldukga
fazladir. Diger bir ifadeyle, turizm endiistrisi sosyal medyanin saglayacagi destinasyon
itibari, tiiketici gortisleri, bilginin yayilmasi, pozitif agizdan agiza reklam gibi sosyal medya
kazanimlarindan yararlandigi 6lctide sektorel faydalar elde edebilecektir (Zeng, 2013).

Diger bir deyisle, sosyal medya yapisi geregi turizm faaliyetlerini etkileme noktasinda
hem turizm isletmeleri ve turizm endiistrisine hem de turizm faaliyetleri gerceklestiren ya
da boyle bir diisiinceye sahip olan bireylere genis imkanlar sunmaktadir. Ancak 6zellikle
turizm igletmelerinin sosyal medyanin bu genis imkanlarindan daha fazla faydalanabilmek
icin ¢esitli sosyal medya araglarini daha genis bir icerikle kullanmasi yararli olacaktir.
Bununla birlikte kullanilan sosyal medya araglarinin siksik giincellenmesi, sosyal medya
araglarinda olusacak olan tiiketici istek ve ihtiya¢larina etkin bigimde cevap verilmesi
gerekmektedir. Bunun yanisira sosyal medya aracglarinda gerceklesen etkilesimler sirasinda
turizm isletmelerinin kullanicilarin elestiri ve begenilerini dikkatle takip etmesi ve gerekli
bildirimlerin eszamanli olarak yapilmasi da yerinde bir davranis olacaktir. Boylelikle
turizm endiistrisinde 6nemli 6geler olan miisteriler ve isletmeler arzulanan, basarili turizm
etkinliklerine ve bunlarin faydalarina erigebileceklerdir.
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