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ABSTRACT

The increasing importance of social media for the tourism sector has increased the
tendency towards social media studies. The aim of this study is to examine articles in
refereed scientific journals published in Turkey, which are about tourism and social media
and use Facebook, Instagram and Twitter as data sources, with a bibliometric approach. In
the study, 57 articles published in an 11-year period (2014-2024) were considered. It is
hoped that the results obtained from the analysis will contribute to the understanding of
research trends in social media studies in the field of tourism. In addition, the study is
important in terms of indicating gaps in the relevant literature and providing guiding
suggestions for further studies.

0z

Sosyal medyanin turizm sektorii icin hemen her giin artan 6nemi, sosyal medya
calismalarina yonelimi arttirmistir. Bu ¢alismanin amaci, turizm ve sosyal medyay1 konu
alan ve veri kaynagi olarak Facebook, Instagram ve Twitter’t kullanan, Tirkiye'de
yayinlanan hakemli bilimsel dergilerdeki makaleleri bibliyometrik bir yaklasimla
incelemektir. Calismada, 11 yillik bir zaman diliminde (2014-2024) yayinlanan 57 makale
ele alinmistir. Analizlerden elde edilen sonuglarin, turizm alaninda sosyal medya
calismalarinin arastirma egilimlerinin anlasilmasina katki saglayacag diisiiniilmektedir.
Ayrica calisma ilgili literatiir bosluklarini belirtmesi ve ileri ¢alismalara yol gosterici
Oneriler sunmasi agisindan 6nem tasimaktadir. © 2024 JOBDA All rights reserved
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1| GIRIS

Sosyal medya, kisisel profil olusturma, bilgi ve deneyimleri paylasma gibi yollarla; ortak ilgi alanlari, amaglari
ya da aliskanliklari olan bireylerin birbirleri ile sosyal etkilesime girdikleri internet tabanl cevrimici medyay1
ifade etmektedir (Chiu vd., 2006). Zeng ve Gerritsen (2014) sosyal ag sitelerinden tiiketici inceleme
sitelerine, internet forumlarindan konum tabanl sayfalara kadar ¢ok gesitli uygulamalar: iceren sosyal
medyanin; kelime, video, fotograf ve ses gibi aracilarla insanlarin sosyal baglanti kurmalarinin yeni yolu
olarak ortaya ¢cikmasindan daha fazlasi olarak kullanicilarin katkilari ve etkilesimleri tizerine kurulu olmasina
dikkat ceker. Sosyal medyanin insanlar1 birbirine baglama giici, isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisimi
doniistirmiistiir (Kietzmann vd., 2011). Misterilerin igerik katkisina dayanmakla birlikte bir dereceye kadar
sirketler tarafindan da yonlendirilen sosyal medya, miisteriler ve diger paydaslarla iletisim kurma amaciyla
kullanilan is stratejileri, taktik ve araglar1 6nemli dlciide degistirmistir (Minazzi, 2015). Turizm sektdriinde
sosyal medya, rezervasyon, deneyim ve bilgi paylasma, seyahat edenlerin karar alma siiregleri ve turizm
operasyon ve yonetimi gibi pazarlama iletisiminde dnemli bir role sahiptir (Leung vd., 2013; Zeng ve
Gerritsen, 2014; Harrigan vd., 2017). Bunda, sosyal medya aracilifiyla turizm icerigi olusturulmasi ve diger
tiiketicilere yayilmasi oldukea etkilidir (Jiménez vd., 2024).

Sosyal medyay1 turizm disiplininde inceleyen ve gittikce artan sayida calismayla birlikte, konuyla ilgili
bibliyometrik analizlere odaklanan ¢alismalar da artmaktadir (Leung vd., 2017; Nusair vd. 2019; Nusair,
2020; Idbenssi vd., 2023; Tolossa, 2023). Bu ¢alisma, turizm ve sosyal medyay1 konu alan ve daha spesifik
olarak veri kaynagi olarak sosyal medya araglarindan Facebook, Instagram ve Twitter’t kullanan Tiirkce
dilinde hakemli ulusal dergilerde yayinlanmis makaleleri incelemeyi amaglamaktadir. Boylelikle veri kaynagi
olarak sosyal medyanin ulusal alanyazindaki yeri ve konuyla ilgili ¢alismalarin ilerleme durumu ortaya
koyulacaktir. Ayrica, turizm ve sosyal medya calismalarinda mevcut egilimlere 151k tutmaya ve alanin
gelecekte hangi yone gidebilecegi anlasilmaya ¢alisilacaktir. Bu baglamda ¢alismay1 dért ana arastirma sorusu
yonlendirmektedir:

1. Calisma kapsamina alinan makalelerin temel arastirma alanlar1 ve makalelerle ilgili son gelismeler
nelerdir?

2. Konuyla ilgili arastirmalarin genel profili nasildir?

3. Mevcut arastirmalarin ana metodolojik yaklasimlari nelerdir?

4, Mevcut arastirmalarda veri kaynag1 olarak Facebook, Instagram ve Twitter'in kullanilma durumu
nasildir?

2 | ALAN YAZIN TARAMASI

Sosyal medya ile ilgili cok fazla tanim yapilmasina ragmen, sosyal medya genel olarak kullanicilar arasinda
etkilesimi kolaylastiran, igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan, internet tabanl iletisim kanallar olarak
kabul edilmektedir (Carr ve Hayes, 2015). Obar ve Wildman (2015)'in tamimladig1 sekliyle ise sosyal medya,
cevrimici topluluklar ve aglar aracilifiyla bilgi, kavram ve diger ifade tiirlerinin iiretimini ve yayilmasini
kolaylastiran dijital araglardir. Sosyal medya, yasadigimiz ¢evrede, sosyal ve ekonomik hayata entegre
olmustur ve bireylerin sosyal medya kullanimlari, bilgi edinme, bilgi ve becerilerini bagkalariyla paylasma,
diger insanlar1 harekete gecirme, kendini ifade etme, deneyimlerini belgeleme, mesleki gelisim, bagkalarini
hakkinda bilgi edinme/g6zetim, eglenme, sosyal etkilesim, zaman gecirme, kagcis, arkadaslik, rahatlama gibi
motivasyonlarla agiklanmaktadir (Kaye, 1998; Trammell vd., 2006; Smock vd., 2011; Whiting ve Williams,
2013).

Turizm endiistrisinde sosyal medya, miisterilerin bilgi arama ve karar alma davramslarinda giderek daha
o6nemli bir rol oynamaya baslamistir (Fotis vd., 2012). Seyahat eden bireylerin sosyal medya kullanimlari
seyahat oncesi, seyahat siras1 ve seyahat sonrasi olmak iizere li¢ asamaya ayrilmaktadir. Seyahat oncesi
kullanim, nereye gidileceginden ne zaman gidilecegine, nerede kalinacagindan ve hangi aktivitelerin
yapilacagina kadar gidilecek yerler hakkinda fikir sahibi olmak, seyahatin daha sorunsuz ilerlemesine
yardimc1 olmak, gidilecek yerle ilgili planlamay1r ve hayal kurmayi1 kolaylastirmak gibi faktorlere
dayanmaktadir (Gretzel ve Yoo, 2008). Seyahat sirasindaki sosyal medya kullanimda ise, bireylerin daha ¢ok
deneyimlerini paylasmaya yonelik faaliyetler s6z konusu olurken, seyahat sonrasindaki kullanimda yorum,
fotograf ve videolarla bireylerin seyahatleri hakkinda bilgi verme odak noktasi olmaktadir (Fotis vd., 2012).

76



H. Aytekin / Journal of Business in The Digital Age 8(1), 2025, 75-86

Konaklama isletmeleri ve sirketler acisindan ise sosyal medya, cevrimici miisterilerle etkilesim kurulmasi
temelinde ¢evrimigci gelir elde edilmesine olanak tanimaktadir.

Sosyal medyanin artan 6nemiyle birlikte, turizm alaninda sosyal medyay1 konu alan ¢ok sayida arastirma
yapilmistir. Bu g¢alismalarin, sosyal medya pazarlamasi (Akehurst, 2009; Kim ve Hardin, 2010; Chan ve
Guillet, 2011; Munar ve Jacobsen, 2013; Aluri vd., 2016; Viglia vd., 2016; Armutcu vd., 2023; Berhanu ve Raj,
2024; Sano vd., 2024), sosyal medya kullanim motivasyonu (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009; Casal6 vd.,
2010; Kang ve Schuett, 2013; Bilgihan vd., 2016; Arica vd., 2022; Lin ve Rasoolimanesh, 2024), sosyal
medyanin tliketici davranisina etkisi (Kim vd., 2015; Barreda vd., 2016; Harrigan vd., 2017; Abbasi vd., 2023;
Bastrygina vd., 2024; Keelson vd., 2024) konular1 lizerinde yogunlastigi goériilmektedir. Bununla birlikte
sosyal medya c¢alismalarinda, fotograf, yazili metin, video gibi kullanicilar tarafindan paylasilan icerigin veri
kaynagi olarak kullanildigi ¢calismalar (Flores-Ruiz vd., 2021; Vifidan-Ludefia ve Campos, 2022a; Vifian-Ludefa
ve Campos, 2022b; Egger ve Yu, 2022) ile sosyal medya kullanic1 arastirmalari (Chatterjee ve Dsilva, 2021;
Camilleri ve Kozak, 2022; Hussain ve Wang, 2024) olarak iki genel ayrimdan s6éz edilebilir. Mevcut
arastirmanin odak noktasini veri kaynagi olarak sosyal medyay: kullanan ¢alismalarin bibliyometrik analizi
olusturmaktadir.

Mevcut arastirmanin yontemini olusturan bibliyometrik analiz ile turizm alaninda sosyal medya ¢alismalarini
konu alan arastirma o6rneklerini inceleyecek olursak. Nusair vd. (2019) calismalarinda otelcilik ve turizm
dergilerinde yayinlanmis sosyal medya arastirmalarinin sistematik literatiir incelemesini sunmustur.
Calismada, 2002-2016 yillar1 arasinda 51 otelcilik ve turizm dergisinde yayinlanan 439 sosyal medya
makalesinin literatiir taramasi yapilarak bibliyometrik bir analizi ger¢eklestirilmistir. Sonuglar, sosyal medya
ile ilgili arastirmalarin en iist diizey dergilerde yayinlandigini, sosyal medya arastirma isgbirliklerinde iilkeler
arasi isbirliginin son bes yilda istikrarli bir sekilde arttigini, sosyal medya arastirmalarinin agirlikli olarak
niceliksel oldugunu, 2011 ile 2016 yillar arasinda sosyal medya arastirmalarinda biyiik veri, netnografi,
seyahat 2.0 ve Web 2.0 olmak iizere dort yeni egilimin ortaya ¢iktifini ve son olarak tiiketici davranisi
arastirma temasi icinde eWOM, hizmet iyilestirme, miisteri memnuniyeti, marka/destinasyon imaji ve hizmet
kalitesi olarak alt1 yeni alani ortaya koymustur.

Jiménez vd. (2024) agirlamadaki sosyal medya arastirmalarinin evrimini ve bu arastirma alanindaki ilgi
cekici ana temalar1 belirlemek amaciyla yiirtttiikleri calismada, Web of Science veri tabaninda 2009 yilindan
31 Mart 2023 yilina kadar yaymlanmis 985 makalenin bibliyometrik analizini gergeklestir. Arastirmanin ana
sonuglari, kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan icerik ile tiiketici arasindaki iliskinin 6zellikle otel
sektor ile ilgili oldugunu gostermistir. Agirlama sektdriinde yonetim ve pazarlamada 6ne ¢ikan nokta ise
inovasyona odaklanma ve yeni destinasyon odakl teknolojilerin uygulanmasi olmustur.

Idbenssi vd. (2023) calismalarinda, turizm deneyimi ve sosyal medyay1 konu almislardir. Calisma kapsamini,
2013 ile 2023 yillar1 arasinda Scopus veritabaninda yer alan 62 makale olusturmaktadir. Arastirma sonuglari,
en fazla yaymin 2022 yilinda, en fazla atfin ise 2018 yilinda yapildigini géstermistir. Anahtar kelimeler
esbirliktelik analizine gore turizm ve sosyal medyada sosyal katilim, icerik analizi ve turizm isletmeciligi,
akilli turizm ve turizm davranisi, doga ve turizm deneyimi, ortak yaratim ve tiiketici, duygular ve kiiltiirel
turizm, biiylik veri madenciligi ve Cin'de veri madenciligi olarak kiimelenmistir. Ayrica ¢alismada, anahtar
kelimeler yedi temaya siniflandirarak turizm deneyimleri ve farkli alanlardaki sosyal medya
arastirmalarindaki tematik egilimler analiz edilmistir. Bu temalar: Sosyal medya, turist davranisi, turist
destinasyonu, Cin, pazarlama ve turizm yonetimidir.

Kitsios vd. (2022) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal medya ve konaklama sektoriindeki kullanici tiirevli
icerikler tizerine yapilan arastirmalarin analizi sunularak, yayin yili, yazarlar, dergiler ve yayincilar, atif sayisi
ve kullanilan arastirma yontemi gibi kriterler temelinde siniflandirmalar yapilmistir. Calismada, sosyal
medya ve konaklama sektdriine iliskin alan ve makaleler arasindaki gelisim genis 6lgekli verilmigtir.
Arastirmanin genel bulgulari, son on yilda bu alandaki ¢alisma sayilarinin arttigini ancak konaklama ve sosyal
medya arastirmalarinda yayinlarin, belirli konulara, bdlgelere ve yayin kaynaklarina yogunlasmakta
oldugunu gostermistir.

Tiirkce dilinde yayinlanmis turizm ve sosyal medyay1 konu alan iki ¢alismaya rastlanmistir. Yapici (2022)
sosyal medya ve turizm kavramlarina iliskin, Web of Science veri tabaninda yer alan ve 2001-2022 yillar
arasinda yayinlanan 5430 makaleyi iceren calismasinda bibliyometrik analiz gerceklestirmistir. Calismada

77



H. Aytekin / Journal of Business in The Digital Age 8(1), 2025, 75-86

yayinlarin yillara, anahtar kelimelere, yayin tiiriine, 6zetlerinde yer alan soézciiklere, yayin kategorilerine,
iilkelere, dergilere ve yazarlara gore dagilimi ele alinmistir. Benzer bir ¢alisma, Yay vd. (2022) tarafindan
yuritilmistiir. Yay vd. (2022)'nin ¢calismasinda turizm alanyazininda yer alan sosyal medya arastirmalarinin
betimsel yapis1 (analiz birimi olarak yazar ve dergi dagilimlar1 vb.) ile kavramsal (analiz birimi olarak
anahtar kelime, 6zet ya da baslik), sosyal (analiz birimi olarak yazarlara ait isbirligi, iilkeler arasi is birligi, en
¢ok yayin yapan llkeler vb.) ve entelektiiel (analiz birimi olarak atiflar) yapisinin incelenmesi amag¢lanmistir.
Calismaya Web of Science veri tabanindan 1289 makale dahil edilmistir.

3| YONTEM

Bu c¢alismada, veri kaynagl olarak sosyal medyayir kullanan mevcut calismalari incelemek amaciyla
bibliyometrik analiz kullanilmistir. Derleme arastirmalarinda ¢ogunlukla bibliyometrik analiz, meta analiz ve
sistematik literatiir incelemesi olmak iizere ii¢ ana yontem kullanilmaktadir. Bibliyometrik analizde, bir
arastirma konusu veya alaninin durumunu ve ortaya c¢ikan egilimleri sunmak i¢in biiyiik miktarda
bibliyometrik veri 06zetlenirken meta analizinde mevcut ¢alismalarda incelenmeyen iliskiler ortaya
cikarilarak degiskenler arasindaki iliskinin ampirik kanitlar1 6zetlenir. Sistematik literatiir incelemesinde ise,
bir arastirma konusu veya alaniyla ilgili mevcut literatiir bulgular1 6zetlenir ve sentezlenir (Donthu vd.,
2021).

Bibliyometrik analiz, herhangi bir arastirma konusunda nicel degerlendirme ve yorumlama ile nitel
yorumlama araciligiyla konu hakkindaki yayin profili olusturmak ve bir disiplindeki egilimleri belirlemek
amaciyla uygulanan bir yontemdir (De Bakker vd. 2005). Bibliyometrik analiz yonteminin temelini,
degerlendirme ve iliskisel teknikler olusturur. Degerlendirme tekniklerinde, yayin ile ilgili dl¢iimler (toplam
yayin sayisi, katkida bulunan yazar sayisi, tek yazarli yayin sayisi, yayin yillary, yaym yili basina diisen
iiretkenlik) atifla ilgili 6l¢iimler (toplam atif ve ortalama atif sayisi1) ve atif ve yayinla ilgili 6l¢iimler (atif
yapilan yayin sayisy, atif yapilan yayin orani, atif yapilan yayin basina atif, h endeksi, g endeksi, i endeksi vb.)
en temel analizlerdir. Degerlendirme teknikleri ise, atif analizi, en etkili yayinlar, ortak atif analizi, atif yapilan
yayinlar arasindaki iliskiler, atif yapan yayinlar arasindaki iliskiler, konular arasindaki mevcut veya
gelecekteki iliskiler, ortak yazarlik analizi, yazarlar arasindaki sosyal etkilesim veya iliskiler, yazarlar ve
yazarlarin baghliklar (kurumlar, tilkeler) gibi iliskilerin analizine dayanir (Sainaghi vd. 2020; Donthu vd.,
2021). Bu calismada, temelinde veri kaynag1 olarak sosyal medya araglarindan Facebook, Instagram ve
Twitter'in makalelerdeki yerine ve makalelerin dergi dagilimlari, toplam yayin sayisi, katkida bulunan yazar
sayis], yayin yillari, atif yapilan yayin sayisi, atif yapilan yayin orani, anahtar kelimelere ait analizler yer
almaktadir.

Sosyal medya araglar1 olan Facebook, Instagram ve Twitter ile turizm kavramlarini konu alan makalelere
15.02.2025-25.02.2025 tarihleri arasinda Google Akademik, Ulakbim ve {iiniversite kiitiiphanelerinin
cevrimi¢i uygulamalarindan ulasilmistir. Aramalarda bir zaman araligi uygulanmamis ve ilk makalenin
yayinlandigr yildan 2025 yilina kadar tiim makaleler ¢alisma kapsamina alinmistir. Ayrica ¢alismada,
nicelikten ziyade yayinlarin niteligine odaklanildigi i¢in bildiriler ¢alisma dis1 tutulmus ve sadece makaleler
degerlendirmeye alinmistir (de Lurdes Calisto, 2024). Yapilan taramalarda karsilasilan makalelerin basliklari,
anahtar kelimeleri ve ozetleri okunmus ve kararsiz kalinan makalelerde makalenin icerigi de detayh
incelenmis ve sonugta arastirma konusuyla ilgili olan 34 dergide yayinlanan toplam 57 makaleye ulasilmistir.
Tarama siirecinin arkasindan, 57 makalenin bibliyografik ayrintilarinin tablolastirildigi Microsoft Excel
yaziliminda bir 6zet tablosu olusturulmustur. Segilen makalelerin analizinde, arastirma konulari, arastirma
amaglari, yontem ile ilgili bilgiler incelenmis ve tabloda her kategorideki tanimlayici bilgilerin kodlandigi ve
temalara 6zetlendigi bir icerik analizi gergeklestirilmistir. Son olarak ise, temalar incelenmis ve niceliksel
olarak degerlendirilmis, bosluklar belirlemis ve bulgular olusturulmustur.

4 | BULGULAR
4.1 Makalelerin Genel Profili

Arastirma kapsamina alinan makalelere ait ilerleme durumu Sekil 1’de sunulmustur. Sekil 1’de gorildiigi gibi
yayin saylilarinda yillar arasinda dalgalanmalar mevcuttur. Ancak 2018 yilindan itibaren yayin sayilar1 daha
yuksek orandadir. 2014 ve 2015 yillarinda sadece bir makale yayimnlanmisken 2020 yilina gelindiginde bu
rakam 11’e yiikselmistir. 2022 yilindan sonraki iki y1l makale sayilarinda diisme yasanmistir.
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Makale sayisi

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Sekil 1: Makalelerin turizm alaninda ilerleme durumu

Tablo 1’de makalelerin yayinlandig1 dergilere iliskin bilgiler yer almaktadir. Makalelerin ¢ogunun turizm
dergileri disinda farkl alanlardaki dergilerde yayinlandig1 gorilmektedir (34 dergiden 21’i; %61.7). Ancak
makale sayisinin en fazla oldugu ilk alt1 dergi (57 makalenin 28’i; %49.1) turizm alan dergisi olmakla birlikte,
makalelerin say1 bakimindan (57 makalenin 36’s1; %63.1) daha ¢ok turizm alan dergilerinde yayinlandigi
gorilmistiir. Tablo 1 alana dnciiliik eden dergilerin, Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi (8 makale), Journal of
Tourism & Gastronomy Studies (6 makale), Giincel Turizm Arastirmalar1 Dergisi (5 makale), Journal of
Recreation and Tourism Research (4 makale), Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi (3 makale) oldugunu
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte 34 derginin 16’s1 (%47.0) TRDizin’de yer almaktadir.

Tablo 1: Makalelerin Yayinlandig1 Dergi Dagilimlari

Dergi Indeks Makale sayis1 %
Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi TRDizin 8 14.8
Journal of Tourism & Gastronomy Studies TRDizin 6 10.5
Giincel Turizm Arastirmalari Dergisi TRDizin 5 8.7
Journal of Recreation and Tourism Research Diger uluslararasi 4 7.0
Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi TRDizin 3 5.2
Turizm Akademik Dergisi TRDizin 2 3.5
Isletme Arastirmalar1 Dergisi TRDizin 1 1.7
[letisim Kuram ve Arastirma Dergisi TRDizin 1 1.7
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi TRDizin 1 1.7
Inéni Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi TRDizin 1 1.7
Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi TRDizin 1 1.7
Kastamonu Universitesi iktisadi ve TRDizin 1 1.7
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 1 1.7
Uluslararasi Iktisadi ve idari incelemeler Dergisi TRDizin 1 1.7
Gaziantep University Journal of Social Sciences TRDizin 1 1.7
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi TRDizin 1 1.7
Tiirkiye iletisim Arastirmalar Dergisi TRDizin 1 1.7
Erciyes lletisim Dergisi TRDizin 1 1.7
Safran Kiiltiir ve Turizm Arastirmalar: Dergisi Diger uluslararasi 1 1,7
Sivas Interdisipliner Turizm Arastirmalari Dergisi Diger uluslararasi 1 1.7
Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi Diger uluslararasi 1 1.7
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Diger uluslararasi 1 1.7
Turizm Fakiiltesi Dergisi

Journal of Humanities and Tourism Research Diger uluslararasi 1 1.7
Galatasaray Universitesi iletisim Dergisi Diger uluslararasi 1 1.7
Uluslararasi Medya ve iletisim Arastirmalari Diger uluslararasi 1 1.7

Hakemli Dergisi
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Turar Turizm ve Arastirma Dergisi Diger uluslararasi 1 1.7
International Journal of Social and Economic Sciences Diger uluslararasi 1 1.7
International Journal of Mardin Studies Diger uluslararasi 1 1.7
Journal of Gastronomy and Travel Research Diger uluslararasi 1 1.7
Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi Diger uluslararasi 1 1.7
Alinteri Sosyal Bilimler Dergisi Diger uluslararasi 1 1.7
Akademik Bakis Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi Diger uluslararasi 1 1.7
Journal of Hospitality and Tourism Issues Diger uluslararasi 1 1.7
Yeni Medya Dergisi Diger uluslararasi 1 1.7
Erciyes lletisim Dergisi Diger uluslararasi 1 1.7
Toplam 34 57 % 99

Tablo 2’de yazarlar arasi is birligi gosterilmektedir. 57 makale icin toplam 117 yazar vardir. Makalelerde en
fazla yayin iki yazarl yapilmistir. Dort yazardan fazla yazarin oldugu ¢alisma ise bulunmamaktadir.

Tablo 2: Makalelerin Yazarlara Gore Dagilimi

Yazar sayis1 Makale sayis1
1 13
2 30
3 12
4 2
Toplam 57

Makalelere yapilan atiflarin sunuldugu Tablo 3’te goriildiigi gibi en fazla atif 2014 (2014 yilina ait sadece bir
makale ¢alisma kapsamindadir) yilinda yapilmistir. 2014 yili disinda 2019 ve 2020 yillar1 en fazla atfin
yapildig yillardir. 2014 yilindan 2024 yilina kadar toplamda 416 atif yapilmistir.

Tablo 3: Atif Sayilarinin Yillara Goére Dagilimi

Yillar Atf sayisi
2014 100
2015 18
2016 50
2017 10
2018 18
2019 71
2020 78
2021 33
2022 26
2023 10
2024 2
Toplam 416

4.2. Veri Kaynag Olarak Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya ve turizmi konu alan ve veri kaynagi olarak sosyal medyanin kullanildigi makalelerin
incelenmesinin amaclandig1 mevcut ¢alismada, Facebook, Instagram ve Twitter'in hem bir arada hem de ayri
ayr1 veri kaynaklar1 olarak kullanildig1 gorilmiistiir. Makalelerde en ¢ok kullanilan sosyal medya araci
Instagram iken arkasindan Facebook gelmektedir.
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Tablo 4: Makalelerde Facebook, Instagram ve Twitter'in Veri Kaynagi Olarak Kullaniminin Yayin Sayisi ve
Yillara Gore Dagilimi

Yillar Yay1n sayisi Sosyal medya

2014 1 Facebook (1)

2015 1 Facebook (1)

2016 4 Facebook (2), Instagram (2)

2017 3 Facebook (1), Insatagram (1), Twitter (1)

2018 2 Facebook (1), Facebook, Instagram, Twitter (1)

2019 6 Facebook (2), Instagram (3), Facebook, Instagram, Twitter (1)

2020 11 Facebook (2), Instagram (7), Twitter (1), Facebook, Twitter, Instagram (1)
2021 8 Facebook (1), Instagram (4), Twitter (2), Facebook, Instagram, Twitter (1)
2022 9 Insatagram (7), Twitter (2)

2023 6 Facebook (1), Instagram (4), Twitter, Instagram (1)

2024 6 Instagram (6)

Toplam 57 Facebook (12), Instagram (34), Twitter (6), Facebook, Twitter, Instagram (4)

Twitter, Instagram (1)

Makalelerde benimsenen arastirma yaklasimlarina gore secilen veri analiz teknikleri ele alindiginda, igerik
analizinin yogunlukta oldugu goriilmektedir. icerik analizinin kullanildig1 makaleler toplam makale sayisinin
%75.4'tini (43 makale) olusturmaktadir. Bununla birlikte dért makalede analiz teknigi belirtiimemisken ti¢
makale ile igerik analizinden sonra en fazla kullanilan analiz teknigi semiyotik analizdir.

Tablo 5: Makalelerin Veri Analiz Tekniklerine iliskin Bilgiler

Yillar  Belirtilen Veri Analiz Teknigi Sosyal medya
2014 Degerlendirme formu Facebook (1)
2015  igerik analizi Facebook (1)
2016 icerik analizi Facebook (2), Instagram (2)
2017 Analiz teknigi belirtilmemis Instagram (1)
icerik analizi Facebook (1), Twitter (1)
2018  Analiz teknigi belirtilmemis Facebook (1), Facebook, Twitter, Instagram (1)
2019 icerik analizi Facebook (2), Instagram (3), Facebook, Twitter, Instagram (1)
2020 icerik analizi Facebook (2) Instagram (5), Twitter (1), Facebook, Twitter, Instagram (1),
Semiyotik analiz Instagram (2),
2021 icerik analizi Facebook (1) Instagram (3), Twitter (1), Facebook, Twitter, Instagram (1)
Betimsel vaka analizi Instagram (1)
Tematik analiz Twitter (1)
2022 icerik analizi ve Instagram (1)
Veri madenciligi
Igerik analizi Instagram (5), Twitter (1)
Semiyotik analiz Instagram (1)
Veri madenciligi Twitter (1)
2023  Analiz teknigi belirtilmemis Instagram (1)
icerik analizi Facebook (1), Instagram (1), Twitter, Instagram (1)
Betimsel igerik analizi Instagram (1)
Betimsel ve tematik Instagram (1)
icerik analizi
2024 icerik analizi Instagram (6)
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Toplam 57 Degerlendirme formu (1), igerik analizi (43), analiz teknigi belirtilmemis (4), semiyotik analiz
(3), betimsel vaka analizi (1), tematik analiz (1), icerik analizi ve veri madenciligi (1), veri
madenciligi (1), betimsel igerik analizi (1), betimsel ve tematik icerik analizi (1)

4.3. Makalelerde Yer Alan Anahtar Kelimeler

Makalelerde yer alan anahtar kelimelere ait sunum Tablo 6’da gosterilmektedir. Anahtar kelimeler,
makalelerin iceriginin bir gdstergesini temsil eder ve anahtar kelimelerin incelenmesi arastirma konularinin
temel yonlerini belirlemeye yardimci olur. Mevcut arastirmada 2014-2024 yillar1 arasinda yayinlanan ve
arastirma kapsamina alinan makalelerde en sik kullanilan anahtar kelimeler belirlenmistir. Ayrica anahtar
kelimeler, arastirma konusu, sosyal medya platformu, yontem, destinasyon ve 6rneklem baglaminda ele
alinmistir. Arastirma kapsamina alinan ve 2014 yilindan 2024 yilina kadar yayinlanmis 34 makalede toplam
236 anahtar kelime kullanilmistir. Bu da her ¢alisma i¢im ortalama 4.14 anahtar kelime anlamina
gelmektedir.

Tablo 6: Makalelerde Kullanilan Anahtar Kelimelere iliskin Bilgiler

Temalar Anahtar kelimeler

Arastirma konusu Asini turizm (1), bisiklet turizmi (1), destinasyon imaji1 (1) destinasyon marka kisiligi (1),
destinasyon pazarlamasi (3), destinasyon se¢im siireci (1), destinasyon tanitimi (1),
destinasyon (4), dijital diplomasi (1), dijital pazarlama (2), facebook pazarlamas1 (1),
fenomen pazarlama (1), gastronomi kiiltiirii (1), gastronomi sehir ag1 (1), kirsal turizm (1),
kis sporlar1 (1), konaklama deneyimi (1), kiiltiir (1), kiiltiirel miras (1), medikal turist (1),
medikal turizm (1), miizecilik (1), online etkinlik yonetimi (1), seyahat bloggerlari (1), sosyal
medya fenomenleri (1), sosyal medya pazarlamasi (4), turizm pazarlamasi (6), yayla turizmi
(1), gastronomi (1), alternatif turizm (1), bilissel degerlendirmeler (1), bisiklet dostu sehirler
(1), deneyimsel degerlendirmeler (1), halkla iligkiler (1), kadin gezgin (2), kadin girisimci (1),
kis turizmi koridoru (1), kurumsal iletisim (3), otel isletmeciligi (2), pazarlama (1), proaktif
kriz yonetimi (1), stirdiirebilirlik (1), sehir markalasmasi (1), sehir pazarlamasi (1), tanitim
(2), turist davranigi (2), turist deneyimi (2), turizm (2), viral pazarlama (1), miisteri iliskileri
(3), Covid-19 pandemi (1), Covid-19 pandemisi (1), Covid-19 (1), doktor (1), e-wom (2),
iletisim araclar1 (2), iletisim teknolojileri (2), iletisim (1), kazanilmis mecralar (1), kullanici
etkilesimi (1), kurumsal itibar (1), pandemi (1), sosyal medya analizi (2), teknoloji (1), turist
rehberi (2), turistik pazarlama (1), yapay zeka (1), yeni medya (2),ziyaretci sayis1 (1),
destinasyon pazarlama organizasyonu (1), destinasyon pazarlama orgiitii (1), fotograf (2),
paket turlar (1), web 2.0 (1)

Platform Instagram (29), twitter (5), sosyal medya (39), facebook (8), TripAdvisor (1)

Yontem Anlat1 ¢ézlimlemesi (1), gosergebilim (2), gostergebilimsel analiz (1), icerik analizi (4), veri
madenciligi (1), Maxqda (1), 6rnek olay incelemesi (1)

Destinasyon Yunanistan (1), Akdeniz tilkeleri (1), Ankara (1), Cambasi Kayak Merkezi (1), Catalhoyiik (1),
Edirne (1), Eskisehir (1), Hattusas (1), Istanbul (1), Kastamonu (2), Mardin (1), Mus (19),
Ordu (2), Troya Oren Yeri (1), Tiirkiye (2), Xanthos-Letoon (1)

Orneklem Avrupa Havalimanlari (1), bes yildizh oteller (2), Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
(1), butik otel (1), havalimani isletmeleri (1), il Kiiltiir ve Turizm Midiirliikleri (1), kamu
kurumu (1), konaklama isletmeleri (1), Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (1), liks sinif oteller (1),
Mus otel isletmeleri (1), otel (3), otel isletmeleri (4), otel isletmesi (1), restoran (1), seyahat
acenteleri (2), Troya Miizesi (1), Turist Rehberi Odalar1 (1), ulusal turizm orgiitleri (1),
UNESCO (2), yiyecek-icecek isletmeleri (3), zincir oteller (1), goTiirkiye (1), fenomen doktor
(1), Mustafa Seven (1), otel isletmeleri facebook hesaplar1 (1), otel isletmeleri web siteleri
(1), Yaratici Sehirler Ag1 (1)
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5| SONUC
Kiiresel ekonomi i¢in 6nemli bir dénemi beraberinde getiren internet kullanimi ve bilgi iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte sosyal medyadaki biiylime, gezginlerin ve turistlerin bilgi arama,
bulma ve giivenme bicimlerini koklu bir sekilde degistirme ve turizm tedarikgileri ile turizm destinasyonlari
hakkinda bilgi iiretme yoluyla turizm ve agirlama sektériinde sosyal ve ekonomik yonii her gegen giin giderek
daha fazla etkileme 6zelligi gostermektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014).

Bu calisma, sosyal medyay1 veri kaynagi olarak kullanan ve turizm ve sosyal medyay1 konu alan makalelerin
bibliyometrik bir incelemesini sunmaktadir. Calisma, arastirma egilimleri ile ilgili mevcut durumu tespit
etmeyi, arastirma bosluklarini vurgulamay1 ve gelecekteki arastirmalara yol gostermeyi amaglamaktadir.

Arastirma bulgular1 degerlendirildiginde, arastirma kapsamina alinan makalelerde, veri kaynagi olarak en
fazla kullanilan sosyal medya aracinin Instagram oldugu goriilmektedir. Instagram’dan sonra en fazla
kullanilan sosyal medya araci Facebook’tur. Twitter ise en az kullanilan sosyal medya aracidir. Bu ii¢ sosyal
medya aracinin bir arada kullanildigi makale sayisi ise oldukg¢a sinirhidir. Mevcut arastirmanin bir diger
dikkat cekici bulgusu, makalelerde veri analizi teknigi olarak en fazla icerik analizinin kullanildigim
gostermektedir. Bu bulgu Facebook, Instagram ve Twitter’'in veri kaynagi olarak kullanildig1 turizm ve sosyal
medya c¢alismalarinda veri madenciligi, semiyotik analiz, duygu analizi gibi yo6ntemlerin yetersiz
kullanildigina isaret etmektedir. Gelecek arastirmalarda farkl veri analiz yontemlerine dayali ¢alismalar ve
arastirmalarin amaglar1 dogrultusunda verilerin c¢esitlendirilmesi amaciyla bu ii¢ sosyal medya aracinin veya
diger sosyal medya araglarinin bir arada kullanildig1 ¢calismalar artirilabilir. Konuyla ilgili makalelerin yillara
gore dagiliminda ise makale sayilarinin ilk yayin tarihi olan 2014 yili ve bu yili izleyen sonraki dort yilda
diistik seyirde oldugu, en fazla makale sayisinin 2020 yilina ait oldugu ve son yilarda ise ilk yillara oranla
makale sayilarinin nispeten daha yiiksek oldugu gorilmektedir.

Arastirmanin ilk kisiti, arastirmaya sadece sosyal medya araclar1 olarak Facebook, Instagram ve Twitter'in
veri kaynag olarak kullanildigli makalelerin dahil edilmesidir. Calismanin bir diger kisit1 ise, ¢alismada Tiirk
arastirmacilar tarafindan Tirkiye’'ye ait ulusal dergilerde yayinlanan makalelerin ele alinmis olmasidir.
Arastirmanin son kisit1 ise makalelerin Google Akademik, ULAKBIM TrDizin veri tabanlarindan ve {iniversite
kitiiphanelerinin ¢evrimi¢i uygulamalarindan taranmis olmasi ve kitaplar, kitap boltimleri ve tezlerin ¢alisma
kapsamina alinmamasidir. Gelecek arastirmalarda, diger sosyal medya araglarinin da dahil edilecegi
calismalar yuriitilebilir. Ayrica veri tabanlar1 genisletilerek uluslararasi karsilastirmali ve daha gecis
kapsama sahip calismalar yiiriitiilebilir.
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