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OZET

Bir destinasyonun siirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi i¢in yalnizca gekiciliklerinin
mevcut olmasi yeterli degildir. Bunun yaninda dogru zamanda, dogru stratejiler ile
destinasyon pazarlamasinin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Her donemin kendi
kosullarina gore; bazi tutundurma karmasi elemanlari, digerlerine nazaran daha etkili
sonug¢ verebilmektedir. Giinlimiizde internet ve teknolojinin geligsmesi ile birlikte
bircok yeni kavram literatiire kazandirilmistir. Elektronik pazarlama ve sosyal
medyanin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi hem isletmelerin hem de
tikketicilerin, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin siirekli olarak iletisim
kurmasinda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medya, son yillarda tiim
sektorler i¢in dikkat edilmesi ve takip edilmesi gereken bir mecra haline gelmistir. Bu
sebeple soz konusu calismada; Kapadokya Bolgesi’nin tercih edilmesinde sosyal
medyanin etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Bu baglamda, Kapadokya Bolgesi’ni
ziyaret eden 175’1 yerli, 175’1 yabanci olmak {izere toplam 350 turistten yiiz yiize anket
uygulamasiyla elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Arastirmada; “Destinasyon
tercihi siirecinde, sosyal medyanin etkisi vardir”, “Kapadokya Bdélgesi’ni tercih eden
yerli ve yabanci turistler arasinda, demografik 6zelliklerine gore farkliliklar vardir”,
“Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, seyahat
ozelliklerine gore farkliliklar vardir”, “Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve
yabanci turistler arasinda, sosyal medya kullanim 6zelliklerine gore farkliliklar vardir”
seklinde hipotezler gelistirilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde, regresyon analizi,
frekans dagilimlar1 ve ortalamalari ile bagimsiz 6rneklem t-testinden faydalanilmistir.
Arastirmanin bulgularina gore; destinasyon tercihi siirecinde, sosyal medyanin etkisi
oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak; egitim ve meslek haricindeki tiim demografik
ozellikler i¢in Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda

demografik 6zelliklerine gore farkliliklar oldugu, seyahat 6zelliklerine gore farkliliklar
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oldugu, sosyal medyada giinliik gecirilen vakit ve destinasyon tercihinde en fazla
kullanilan sosyal medya araglar1 bakimindan farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu
calismanin hem sosyal medya kullaniminin destinasyon pazarlamasindaki yerini ve
Oonemini ifade etmesi acisindan hem de Kapadokya Bolgesi ile ilgili ileride yapilacak

arastirmalara yol gostermesi agisindan faydali olacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Turistik Destinasyon, Destinasyon Tercihi
Kapadokya
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ABSTRACT

In order to ensure the sustainability of a destination, it is not enough just to have
attractiveness. In addition, destination marketing needs to be carried out at the right
time with the right strategies. According to the conditions of each period; Some
promotion mix elements may be more effective than others. Today, with the
development of internet and technology, many new concepts have been brought to the
literature. The use of electronic marketing and social media in marketing activities has
begun to be widely used for both businesses and consumers to communicate
continuously without limitation of time and place. In recent years, social media has
become a medium that needs attention and follow-up for all sectors. For this reason,
in the said study; It is aimed to measure the effect of social media in the preference of
the Cappadocia Region. In this context, the data obtained by face-to-face survey
application from a total of 350 tourists, 175 domestic and 175 foreigners, who visited
the Cappadocia Region, were analyzed. In the research; “Social media has an effect on
the destination preference process”, “There are differences between domestic and
foreign tourists who prefer the Cappadocia Region according to their demographic
characteristics”, “There are differences between domestic and foreign tourists who
prefer the Cappadocia Region according to their travel characteristics” Hypotheses
have been developed such as “There are differences between domestic and foreign
tourists who prefer the Cappadocia Region according to their social media usage
characteristics”. In testing the hypotheses, regression analysis, frequency distributions
and means, and independent sample t-test were used. According to the findings of the
research; It has been determined that social media has an effect on the destination
preference process. In addition; It has been determined that there are differences

between domestic and foreign tourists who prefer the Cappadocia Region for all
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demographic characteristics except education and occupation, there are differences
according to their travel characteristics, there are differences in terms of daily time
spent in social media and the most used social media tools in destination preference. .
It is thought that this study will be useful both in terms of expressing the place and
importance of the use of social media in destination marketing and in guiding future

research on the Cappadocia Region.

Keywords: Social Media, Touristic Destination, Destination Preference, Cappadocia
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GIRIS
Sanayi devrimiyle baslayip giiniimiize kadar hizla 6nemini arttiran kitle tiretimi ile
birlikte, iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere hangi kanallarla ulastirilacagi ve nasil
daha cazip hale getirilebilecegi konusu siirekli tartigilmigtir. Hem sektor temsilcileri
ve stratejik planlamacilar hem de bilim insanlari, iiriin ve hizmetlerin tiiketici
davraniglariyla olan etkilesimini inceleyen birgok yaklagim ve teori gelistirmislerdir.
Bu yaklagimlarin hemen hepsinde ortak kabul géren nokta ise, donemin sartlar1 ve
beklentileriyle paralel olarak daha etkili tutundurma ve dagitim faaliyetlerinin
isletmeler tarafindan yiiritiilmesi gerekliligidir. Aksi halde, rekabet ortaminin
beraberinde getirdigi “gii¢” savaslarinda, zayif isletmelerin ayakta kalabilmesi

miimkiin degildir.

Turizm isletmeleri agsindan konuya yaklasildigindaysa, turizm pazarlamasinin
kendine has dogasi glincel pazarlama tekniklerinin uygulanmasini gerekli kilmaktadir.
Turizmin pazarlamasini diger pazarlama faaliyetlerinden farkli kilan en temel 6zellik,
tiretim ve tiiketimin es zamanl olusudur (Kozak, 2019). Bu 6zellik turizm sektoriinii
dogrudan tiiketici ile temasa gecebilmesi agisindan avantajli kilsa da, sunulan hizmetin
telafi edilememesi ve sonrasinda talebin alternatif hizmetlere dogru yonelmesi olasi
bir risk faktorii olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin dogru tercihler yapmasini
saglayacak ve yapmis oldugu tercihin memnuniyeti beraberinde getirebilecegi bir

pazarlama karmasinin olusturulmasi isletmeler i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Turizm sektoriinde pazarlama faaliyetlerinin etkili olmasinda belirleyici Onemli
unsurlardan biri de, turistik iirlinlerin soyut ve depolanamaz olmasidir (Akgoz vd,
2016). Soyut bir iiriin olarak turistik iirlin veya i¢inde depolanamaz turistik {Uriinler
barmndiran turistik destinasyonlarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi amaciyla
kullanilan pazarlama ekipmanlari turistlerin hayal ettikleri deneyimleri sunabilecek
nitelikte olmalidir. Dolayisiyla turistik deneyimlerin paylasilabilecegi, insanlar

arasinda aktarilabilecegi platformlarin giiniimiizde kullanimi1 giderek artmaktadir.

Turizm pazarlamasini farkli kilan bir diger 6nemli nitelik, turistik {iriin, hizmet veya
destinasyonlarin tercih edilmesinde mikro ve makro tanitimlarin etkili bir unsur

olmasidir (Karatas ve Babiir, 2013). Bu durum turistlerin bir turistik destinasyonu veya



hizmeti tercih etmesindeki en Onemli etkenlerden birinin tanitim faaliyetleri
oldugunun altin1 ¢izmektedir. Tiiketici davranislarinin ve tercihlerinin etkili tanitim
faaliyetlerinden etkilenme oraninin oldukga yiiksek oldugunu ortaya koyan birgok

teorik ve deneysel ¢alisma literatiirde mevcuttur.

Turizm pazarlamasinin sahip oldugu tiim bu nitelikler; “21. ylizyilda turistik iiriin ve
destinasyonlarin pazarlanmasinda etkili olabilecek pazarlama kanallari neler olabilir?”
sorusunu beraberinde getirmektedir. Bu soru soruldugunda ise gliniimiiz toplumunun
yasam bicimini, kiiltiirel degerlerini ve tiilketim egilimlerini dogrudan etkileyen

“dijitallesme” olgusu 6n plana ¢ikan bir kavram olarak genel kabul gérmektedir.

Dijitallesme, teknolojik gelismeler ve internet araciligi ile yagsamin ekonomik, kiiltiirel
ve sosyolojik acidan degisiklige ugramasi, yeniden yapilanmasi siireci olarak ifade
edilmektedir (Asadova, 2019: 210). Dijital doniisiim ve dijital teknolojiler, her alanda
oldugu gibi pazarlama alaninda da koklii bir degisimin yasanmasina Sebebiyet
vermistir. Bu baglamda da dijital ekonomi, dijital pazarlama, sanal pazarlama gibi yeni
kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Genel kullanimui ile dijitallesme denilen
bu degisim siirecinde, oncelikle gelisen ve gelismekte olan iilke ekonomilerinde
ardindan da en az gelismis iilke ekonomilerinde hemen hemen her sektérde is yapis

bigimleri kokten degismeye baslamistir (Altundal, 2020).

Dijitallesmenin giiniimiizdeki etkisiyle ve internet teknolojisinde yasanan gelismelerle
birlikte olusan sanal pazarlama aglar1 ve cesitli platformlar, tiiketicilerin satin alma
davraniglarint dogrudan etkileyen bir unsur halini almistir. Turizm pazarlamasi
acisindan konuya yaklasildiginda ise, turizmde geleneksel pazarlama araglarinin
yerini, teknolojik ekipmanlarin aldigi goériilmektedir. Bununla birlikte teknolojiyle
dontigsen ve giderek seffaflasmak zorunda olan turizm pazarlamasinda pazar payindan
yararlanan paydaslar, her gecen giin artmaktadir (Yurtlu, 2020). Bu nedenle turistik
iiriin ve destinasyonlarin tercih edilmesinde teknoloji tabanli sanal platformlarin
etkisini teorik ve uygulamali olarak ele almak, ilgili literatiire 6nemli katkilar

saglayabilecektir.



Glintimiizde iilkelerin ve turistik isletmelerin bulunduklar1 destinasyonlari, tirtinlerini
ve hizmetlerini tanitmak i¢in kullandiklar1 en etkili yol sosyal medya olmustur.
Bununla birlikte turistik destinasyonlar1 seyahat ederek deneyimlerini sosyal medya
tizerinden diger bireylerle paylasan gezginlerin etkili bir tanitim aracina doniistiigii,
cektikleri videolarn sosyal medyada milyonlarca kisi tarafindan izlendigi
goriilmektedir. Insanlarin giin boyunca bilgisayar basinda gegirdikleri zamanin
biiyiikliigii de gbz 6niine alindiginda, gelinen bu nokta sanal platformlar, turistlerin

satin alma davraniginda 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Sanal platformlarin turistlerin satin alma tercilerinde etkili olmasmin tek nedeni
dijitallesmenin beraberinde getirdigi firsatlar degildir. Sosyo-ekonomik, toplumsal,
kiiltiirel ve politik ¢cevrede meydana gelen degisim ve yenilikler de insanlarin sanal
ortamda siklikla bulunmas1 sonucunu dogurmustur. Ornegin tiim diinyay etkisi altina
alan COVID-19 kiiresel pandemisi ile birlikte insanlarin fiziksel c¢evreyle olan
irtibatlarinin kesilmesi gerekliligi, beraberinde sosyal platformlara ve sanal isletmelere
olan ilgiyi artirmistir. Uzun bir siire evinde vakit ge¢irmek zorunda kalan insanlar, dis
diinya ile etkilesimlerini, iiriin ve hizmet alimlarim1 ve diger bireylerle olan
iletisimlerini  sanal platformlar {izerinden gergeklestirmislerdir. Dolayisiyla,
tiikketicilerin sosyal medya iizerinde elde ettikleri bilgi ve deneyimler zaman iginde
satin alma tercihlerini 6nemli Glgiide etkilemistir. Bu donemde iilkeler arasi sinir
kapilarinin kapali olmasi, sanal ortamda turistik deneyimler elde eden bir kitle
dogurmustur. Turizm isletmeleri ve iilkeler de krizi firsata ¢evirebilme arzusuyla,
pazarlama ekipmanlarin1 sanal platformlarda etkili bir bi¢gimde kullanmaya
yonelmiglerdir. Birgok iilke ve turistik isletme bu donemde, reklam ve tanitim
faaliyetlerine gilincel pazarlama teknikleri araciligiyla agirlik vermistir. Uluslararasi
turizm hareketlerinin yeniden pandemi oncesi seviyelere ulagsmasi ile birlikte, zamanla

farkli destinasyonlarin turistler tarafindan kesfedildigi ve talebinin arttig1 goriilecektir.

Bu aragtirmanin amaci, sanal platformlar denildiginde akla ilk genel sosyal medyanin
turistlerin destinasyon tercihine olan etkisini Kapadokya Bolgesi 6zelinde ele alip
incelemek ve hangi sosyal medya araglarinin turist tercihlerinde etkili oldugunu ortaya

koymaktir.



Belirlenen temel amag ve hedefler ¢cer¢evesinde, arastirmanin ilk boliimiinde 6ncelikle
turistik  destinasyon ve destinasyon pazarlamast kavramlar1 ile birlikte
destinasyonlarin pazarlanmasinda kullanilan geleneksel ve yeni araglar iizerinde
durulacaktir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise dijitallesme perspektifinden sosyal
medyanin tanimi, igerigi ve tarihsel gelisimine yer verildikten sonra, turistik
destinasyonlarin pazarlanmasinda sosyal medyanin ne sekilde degerlendirildigi ve

gelecekte bu konuda ne tiir alternatif yollar izlenebilecegi tartigilacaktir.

Arastirmanin {i¢lincii ve son boliimiinde ise Tiirkiye’nin 6nemli turizm destinasyonu
Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden turistlerin, bu bolgeyi tercih etmelerinde sosyal
medya araclarinin ne derece etkili oldugu, bélgede yapilan anket ¢alismasindan elde
edilen verilere dayandirilarak ele alinacaktir. Pandemi 6ncesi donemde yilda ortalama
2 milyon turisti agirlayan Kapadokya Bolgesi’nde, internet tabanli makro ve mikro
tanitim faaliyetlerinin etkililigi detayli bir bi¢imde ele alan bu ¢alisma, stratejik
pazarlamacilarin gelecek kararlarinda belirleyici olabilecek bir “sonu¢ ve Oneriler”

kisminin hazirlanmasiyla tamamlanacaktir.

Arastirma kapsaminda birincil veri kaynaklar1 elde etmek amaciyla nicel aragtirma
tekniklerine basvurulmus olup, belirlenen hipotezler bilgisayar ortaminda uygun
analizler ile Ol¢iiliip elde edilen istatistiksel veriler degerlendirilecektir. Veri toplamak
amaciyla olusturulan anket formu, konuyla ilgili yapilan diger ¢aligmalar incelenerek
olusturulacak ve dlgeklerin giivenirlik ve gecerliligi uygun analiz teknikleri yardimiyla
test edilecektir. Elde edilen bulgularin yorumlanmasinda ise, konu ile ilgili daha 6nce
yapilmis caligmalarin sonuglart ile bir kiyaslamaya gidilmesi diistiniilmiistiir.
Ardindan elde edilen hipotez testi sonuglarinin sektorel, yonetsel ve teorik katkilari
tartisilacaktir. Bu tartisma beraberinde sektore ve akademiye yonelik birtakim

Onerileri beraberinde getirecektir.



BIRINCi BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON
PAZARLAMASI

Bu béliimde destinasyon kavrami, destinasyonun o&zellikleri, destinasyon tiirleri,
destinasyon tercih siireci, destinasyon pazarlamasi ve destinasyon pazarlama karmast

konulart ayrintilart ile agiklanacaktir.

1.1. Destinasyon Kavrami

Turistik tiiketicilerin seyahat motivasyonunda bos zaman, merak, ilgi ve yeterli
derecede gelirin olmasi vb. unsurlarin yaninda, kisiyi seyahate motive edecek
cekiciliklerin de olmasi gerekmektedir. Tam da bu asamada destinasyon kavrami

yogun bir sekilde 6n plana ¢ikmaktadir (Atay, 2003: 27).

Destinasyon kavrami, bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir;
Tiirkay’a gore destinasyon; turistik tiiketiciyi, ikamet ettigi yer digina seyahate
c¢ikmaya motive eden, ihtiya¢ olusturan ve nihayetinde kisinin seyahatinin varis
noktasi niteliginde olan bolgedir (Tiirkay, 2014: 2). Turistlerin belirli bir destinasyonu
segmesinde, psikolojik veya biyolojik bircok motivasyon unsuru etkili olabilmektedir
(Pyo, Mihalik ve Uysal, 1989: 278).

Destinasyon kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan “varilacak olan yer” seklinde

tanimlanmaktadir. Hem soyut hem de somut unsurlar1 temel alan bu kavram, Fransizca

“la destination” sozciigiinden gelmektedir (www.tdk.gov.tr, 2019). Medlik destinasyonu,
turistik tiiketiciler tarafindan ziyaret edilen, iilkeler bolgeler sehirler ve diger yerler
seklinde tammlamistir (Medlik, 2003: 165). Baska bir tanimda ise destinasyon, seyahat
eden kisileri gegici konaklama imkani ile ¢eken, kitalardan, iilkelere, sehirlere ve kdylere

kadar uzanan mekanlardir (Pike, 2007: 11).


http://www.tdk.gov.tr/

Destinasyonun ayrintili bir tanimin1 yapan Tosun ve Jenkins (1996: 521)’e gore ise
destinasyon; tiiketicilerin algisinda belli bir imaja sahip, marka degeri olan, kendine
Ozgl turistik cekiciliklere, festival, karnaval gibi ¢esitli etkinliklere, bolge icerisinde,
bolgeler arasinda ve iilke diizeyinde giiglii bir ulasim agmnin, konaklama, yeme — i¢cme
vb. turizm igletmelerinin gelismesine olanak veren, yeterli biiytlikliikte cografi alana
sahip bolge olarak tanmimlanmaktadir. Dolayisiyla bir turistin beklentilerinin
karsilanabilmesi, yukarida bahsedilen unsurlar arasindaki uyumun ve siirdiiriilebilirligin
saglanmasma ve turizm {riiniinii olusturan birimler arasindaki etkili iletisime ve
esgiidiime baghdir. Bu sebeple destinasyon pazarlamasi kavramina gereken onemin
verilmesi ve web siteleri ile sosyal medyadan yararlanma yoluna gidilmesi hem bolgesel

hem de iilke turizmi i¢in siirekliligi saglayabilir (Kozak, 2012: 140).

Kisacast bir destinasyondan séz edebilmek igin bolgenin, dogal ve Kkiiltiirel
zenginliklere, turistik tiiketicilere sunulabilecek oraya 6zgii aktivitelere, konaklama,
beslenme, ulasim ve iletisim gibi olanaklara sahip, kamusal hizmetlerin sunuldugu
turistik ¢cekim merkezlerinden olusan, belli bir marka ve imaj1 bulunan cografik bir

alan olmas1 gerekmektedir (Bahar ve Kozak, 2013: 12).

Tiiketicilere biitiinlesik bir deneyim sunan ve turizm tiriinlerinin birlesimi olarak kabul
edilen destinasyon, bahsedildigi lizere bir kasaba, bir ada, bir iilke veya cografi olarak
yogunlastirilmis bir alan seklinde ifade edilmektedir. Ancak destinasyon kavramini,
bu kriterlerin disinda, tecriibe edilmis deneyimler, seyahat amaglari, kiiltiirel birikim,
tiiketicilerin psikolojik durumlar vb. faktorler toplami olarak algilamak gerekmektedir
(Buhalis 2000: 98).

1.1.1. Destinasyonun Ozellikleri
Bir destinasyonun turizm kapsaminda degerlendirilebilmesi i¢in bazi1 6zelliklere sahip
olmas1 gerekmektedir. Turistik amagla seyahat eden bireyler, bu 0&zelliklerin

olusturdugu motivasyonla hareket etme egiliminde olmaktadirlar (Tiirkay, 2014: 4).

Destinasyonlarin  birbirinden farkli yapisi, onlart ayristirmakta ve benzersiz
kilmaktadir. Ancak yeni bir destinasyon olusturma cabasi igine girilmesi, birbirine

benzer Ozelliklere sahip destinasyonlarin ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir



(Ozdemir, 2014: 7). Oysa biitiin destinasyonlar ayn1 6zelliklere sahip degildir. Ornegin
dogal kaynaklar bakimindan zengin ve mevcut kaynaklart etkin kullanabilen bir
destinasyon, sinirli sayida dogal kaynaklara sahip, altyap1 problemi yasayan ve turizm
acisindan yeterli destek goremeyen bir destinasyondan daha avantajli konumdadir

(Hsu, Wolfe ve Kang, 2004: 121).

Destinasyonun Ozellikleri, yine ayn1 destinasyondaki gelisimler ve degisimler sonucu
olusmakta, akabinde sekillenmektedir. Bir destinasyonun degisim ve geligim siirecini
anlamak i¢in o destinasyonun kokenine ve tarihine vakif olmak gerekmektedir.
Ornegin bir turizm isletmesi, faaliyetine son verebilir ya da uzun yillar boyunca
nesilden nesille aktirilarak bu sektérde hizmet vermeye devam edebilmektedir (Yvon

Friedrichs Grangsjo, 2003: 430).

Turizm destinasyonlarinin sahip olmasi gereken ozellikler Buhalise’ e gore 6 unsurdan

olusmaktadir ve bu 6zellikler 6A’lar olarak tanimlanmustir (Buhalis, 2000: 98):

e Cekicilikler (Attractions)

e Ulasilabilirlik (Accessibility)

e Olanaklar (Amenities)

e Hazir Paketler — Paket Turlar (Available Packages)
e Aktiviteler (Activities)

o Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services)

Buhalis (2000: 98) “Cekicilikleri”, dogal olusumlar, insan yapilar1 miras ve o6zel
olaylar olarak adlandirirken; “Ulasilabilirligi” destinasyona ulagimda kullanilan biitiin
sistemler olarak isimlendirmektedir. Destinasyonda yer alan yiyecek-icecek, konaklama
ve aligveris imkanlar1 “Olanaklar” seklinde belirtilirken; aracilar ve 6zel sirketler
tarafindan hazirlanan paket turlar da “Hazir Paketler” olarak isimlendirilmektedir.
Bunun yaninda turistik tiiketicilerin ziyaret ettigi destinasyonda gerceklesen eglence,
konser, spor etkinlikleri ve fuarlar vb. imkanlar da “Aktiviteler” olarak
adlandirilmaktadir. Son olarak bankalar, hastaneler, telekomiinikasyon ve posta servisi

gibi hizmetler de “Destekleyici Hizmetler” olarak belirtilmistir.



Tekeli (2001: 60 — 61) ise, Buhalis ile benzer sekilde bir destinasyonda bulunmasi
gereken Ozellikleri asagidaki gibi belirtmistir:
Cekim Giicii: Manzara/dogal kaynaklar, iklim, kiiltiir, yemek, tarih, etnik yapi, kolay

ulasilabilme imkana.

Imkédnlar ve Hizmetler: Konaklama, havaalani, otobiis/tren istasyonlar1, spor

olanaklar1, eglence, aligveris merkezleri, yiyecek ve igecek olanaklari.

Alt Yapu: Su sistemleri, haberlesme ag1, saglik, gii¢ kaynaklari, kanalizasyon, caddeler

ve otoyollar, giivenlik sistemleri.

Konukseverlik: Arkadasga davranis, yardim severlik, sikayetler i¢in sorumlu davranis.

Maliyet: Para degeri, konaklama iicretleri, yiyecek-i¢ecek iicretleri, ulasim tiicretleri,

alisveris ticretleri.

Warnaby (1998: 56-57)’ e gore de destinasyonlarin sahip oldugu belirli ortak 6zellikler

vardir ve bu 6zellikler agagidaki gibi siralanmaktadir:

Biitiinlesiklik: Destinasyonlar direkt ya da dolayli olarak bir¢ok turizm {iriiniiniin bir
araya gelmesinden olugmaktadir. Bu nedenle iiretilen hizmet kalitesi ve olusturulan

turist memnuniyeti agisindan birbirine bagimlilik s6z konusudur.

Algisallik: Destinasyon algisinda en Onemli faktor, turistik tiiketicilerin
deneyimleridir. Bu deneyim, yasayanlar tarafindan nasil algilaniyorsa, o dogrultuda
bir anlam tasir. Kisacasi destinasyon, {riinii sekillendiren, pazarlayan ve tiiketen

turistler i¢in farkli anlamlar tagimaktadir.

Coklu sang: Destinasyonlarin ¢oklu satisa uygun bir alt yapis1 bulunmaktadir. Ayni
anda farkli bircok tiiketici grubuna hizmet verebilmektedir. Ornegin gastronomi
degerleriyle 6n planda olan bir sehir, ayn1 zamanda spor faaliyetleri kapsaminda da

turist ¢ekebilmektedir.



Turiste ve yerel topluma ayni anda hizmet: Ayni destinasyonu olusturan etmenler,
turistik tiiketicilerin diginda yerel halk tarafindan da farkli sebeplerle kullaniimaktadir
(aligveris, spor, festivaller, konaklama). Bir destinasyon, turizmin dogasimni ve
fonksiyonunu sekillendirebildigi gibi; o destinasyonun dogasi ve fonksiyonu da turizm

tarafindan sekillenebilmektedir (Pender ve Sharpley, 2005: 164).

Destinasyonlar uluslararasi, ulusal ve yerel diizeyde birgok farkli destinasyonla
rekabet edebilmektedir. Bu rekabet¢i ortam, destinasyonlarin sahip olduklari
Ozellikleri koruyarak, gelistirmelerini ve yenilenmelerini tesvik etmektedir

(Yildirim, 2017: 3).

1.1.1. Turizm ve Destinasyon Arasidaki Iliski

Turizmin en 6nemli bilesenlerinden biri olan destinasyonlarin, ekonomik ve sosyal
acidan gelismesindeki en onemli etken yine turizmin kendisidir. Rekabetin ¢ok farkli
kulvarlarda yapilmasi, turistik tiiketicilerin bilgiye kolaylikla ulasabilmesi ve bunun
getirdigi segicilikle birlikte turizm endiistrisi, biiyiik bir baski altinda bulunmaktadir.
Bu baski psikolojisinden kurtulan, turizmin Oneminin farkina varan yoneticiler,
destinasyon faaliyetlerini ¢esitlendirerek ve mevcut gekicilikleri daha etkin kullanma
yoluna giderek, turistik motivasyon olusturma cabasina gitmektedirler. Kisacasi
turizmin destinasyon iizerindeki rolii oldukca fazladir. Bir turistik destinasyonun
basarisi; toplam geceleme sayisindan ziyade bolgeye giren turizm gelirlerinin miktari

ile dl¢iilmektedir (Ozdemir, 2014: 9).

Turistik harcamalar, destinasyon gelisimine neden olabilmekle birlikte, orada yasayan
halkin sosyo-ekonomik yasantisini gelistirmekte yeterli olmayabilir (Wheeler, 1995:
47). Pender ve Sharplev (2005: 188)’ye gore bunun en 6nemli sebebi, destinasyon
disina ¢ikan ekonomik sizintilar olarak belirtilmektedir. Turizm faaliyetlerinin, bir
destinasyonun sosyo-ekonomik gelisimine katki yapabilecek potansiyelde olmasi igin;
destinasyon cevresi, yerel yonetim ve turizm endiistrisinin birlikte karar alabilmesi ve
uygulayabilmesi gerekmektedir. Kiiresellesme gibi destinasyondan bagimsiz gelisen

olaylar da potansiyel gelisimi etkilemektedir.



Potansiyel gelisimin gerceklestigi destinasyonlar hem sosyal hem de ekonomik
yonden gliclenmekte, bunun sonucu olarak istihdam olanaklar1 da artmaktadir. Bu
durumun siirdiirilebilir olmasini saglayabilmek i¢in destinasyonu olusturan biitiin
paydaglarin biitiinlesik ve esgiidim halinde ¢alismasi olduk¢a Snemlidir (Sengiil,
Yilmaz ve Eryilmaz, 2018: 12-13).

1.1.2. Destinasyon Tiirleri

Destinasyonlar dogal ya da yapay sekilde gesitli bilesenlerin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Bu sebeple farkli destinasyon tiirlerinden bahsetmek miimkiindiir
(Yildirim, 2017: 3). Bu siniflandirmay1 yaparken temel alinan en 6nemli etken,
destinasyonun sahip oldugu ozelliklerdir. Cekim unsurlari, ¢cekim unsurlarinin giicii,
mevsimler, cografi biiyiikliikleri ve faaliyet siiresi vb. bir¢ok unsur bu 6zelliklere
ornek olarak verilebilir Buhalis (2000: 102-103); Giiler (2019: 27)’ e gore bu

siiflandirma asagidaki gibi siralanmastir:

o Kentsel Destinasyonlar: Kentsel destinasyonlar, tarihin ilk zamanlarindan beri turizm
kapsami icerisinde yerini almaktadir. Gegmis donemlerde insanlar, biiyiik sehirlere
siyasetgilerle goriismek veya isleri ile ilgili toplantiya katilmak amaciyla gitmislerdir.
Ayrica Antik Yunan donemimde “Olimpiyat Oyunlart” gibi spor etkinlikleri de
turizm tiiketicilerinin biiylik kentlere seyahat etmelerinde 6nemli etkenlerden biri
olmustur. Giiniimiizde ise is amagli seyahatlerin haricinde haci olmak, 6nemli cami,
kilise ve tapinaklarin bulundugu kentleri ziyaret etmek son derece yaygin bir turistik
faaliyet halini almistir. Bir¢ok kentsel destinasyon; biiyiik etkinliklere ev sahipligi
yapmaktadir. Bunun en 6nemli sebepleri arasinda ulasim ve konaklama alt yapisinin
1y1 bir seviyede olmasi, ziyaretgilerin aligveris, sinema, hastane gibi imkanlara kolay

ve hizl1 ulagabilmesi vb. gibi gerekgeler gosterilmektedir.

e Deniz Kiyisi Destinasyonlari: Deniz kiyisi destinasyonlari, ziyaretgilere tatil
donemlerinde hizmet vermektedir. Ozellikle Kuzey bélgelerinden gelen turistik
tiikketicilere ev sahipligi yapan bu destinasyonlar, ziyaretgilere deniz sporlari, giines
1s1¢indan faydalanma ve cesitli aktivitelere katilma firsat1 sunmaktadir. Ornegin;

tipik Avrupali turistik tiiketiciler, tatillerini Akdeniz destinasyonunda gegirmeyi
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tercih ederken, Kuzey Amerikalilar Florida, California ve Caribbean gibi Gliney

bolgelerini tercih etmektedirler.

e Dag Destinasyonlari: Dag destinasyonlart her mevsim turist ¢ekebilme 6zelligine
sahiptir. Kis sporlar ile ilgilenen ziyaretgilerin yani1 sira doga bilimcilere kesif
olanaklar1 vermesi, doga sporlariyla ugrasan misafirlere otantik tecriibeler
yasatmast sebebi ile ¢ok farkli gruplarin ilgisini ¢ekebilmektedir. Kent
merkezlerinden 6zel ulagim araglartyla kolay ulasim saglanmasi, tercih edilebilirlik

noktasinda onemli etkenlerden biri olmaktadir.

e Kirsal Destinasyonlar: Turistlerin ekoturizm bilincinin gelismesiyle birlikte,
dogaya donme ve bazi tarim deneyimlerini yasama istedigi, bu turizm
faaliyetlerinin popiilerligini giin gectikge arttirmigtir. Bu durumun yarattigi
ekonomik ve sosyal gelisimin avantajlart hem c¢iftgilere hem de yerel halka olumlu

bir sekilde geri doniis saglamaktadir.

e Otantik Destinasyonlar: Otantik ti¢lincii diinya destinasyonlari, turistik tiiketicilerin
macera ve otantik deneyim isteklerini karsilamak icin tiglincii diinya iilkelerinin
temel alindig1 destinasyonlardir. Turistik tiiketiciler turizmin sinirli bir sekilde
gelisim gosterdigi yerleri ziyaret etmekten hoslanmaktadir. Ornegin; Asya, Giiney
Amerika ve Afrika’daki baz1 destinasyonlarin bozulmamis bolgeleri, yerel halkin
empoze olmamis kiiltiirleri, konforlarindan vazge¢gmeye hazir maceraci turistlerin
ilgisini ¢gekmektedir. Ancak bu destinasyonlarda ¢ogunlukla alt yap1 problemleri
yasanmaktadir. Otantik kaynaklarin siirdiiriilebilir bir sekilde devam etmesi i¢in iy1

bir turizm planlama siirecine ihtiya¢ duyulmaktadir.

o FEssiz (Egzotik) Destinasyonlar: Egsiz destinasyonlar, diger destinasyonlardan farkli
olarak turistik tiiketicilere “yasam boyunca bir kez” yasanacak deneyimler
sunmaktadir ve buna bagli olarak yiiksek fiyat stratejisi uygulanmaktadir. Bu tip
destinasyonlar, turistlerin hayallerini gerceklestirmelerine yonelik prestijli bir

yaptya sahip olmalidir.
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Destinasyon tiirleri ile yapilan bir bagka smiflandirma ise siyasi yetki alanina gore
yapilmistir. Bu siniflandirma asagidaki gibi siralanmaktadir (Ritchie ve Crouch,
2003: 151):

e Biriilke (Tiirkiye)

e Birden ¢ok iilkeden olusan makro bir bolge (Avrupa)

o Bir iilkedeki il veya eyalet (Nevsehir, Kayseri, Eskisehir)

e Bir iilkenin igerisinde yer alan bir bolge (Kapadokya, Akdeniz, Ege)

e Bir kdy veya kasaba (Marmaris, Belek)

e Ziyaretcilerin ilgisini uyandirabilecek kiiciik ve 6zgiin bir yer (Miize, Park, Tarihi

bir yer).

Kotler vd., (2003: 1145)’na gore; destinasyonlar, makro ve mikro destinasyonlar
olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Cografi olarak fiziki sinirlar1 belirli olan veya
siirlarin - belirli oldugu kabul edilen yerleri mikro destinasyon, birden ¢ok
destinasyonu igerisinde barindiran yerleri ise makro destinasyon olarak
tanimlamaktadirlar. Bu durumda Kapadokya makro destinasyon, Kayseri ve Nevsehir

turizm faaliyetlerinin gergeklestigi mikro destinasyonlar olarak degerlendirilebilir.

Yoreler olarak ele alinan destinasyon tiirleri Rizaoglu (2016: 145)’ na gore asagidaki

sekilde siniflandirilmistir:

o FEmik Turistik Yoreler: Etnik destinasyonlar turistik tiiketicilerin, topluluklarin
yasama bi¢imlerini ve kiiltiirel degerlerini merak ederek gerceklestirdigi
seyahatlerin varis noktasi olarak tanimlanabilir. Bolgeye 6zgii danslar, torenler

izlenir ve evler ziyaret edilir.

o Kiiltiirel Turistik Yoreler: Kiltiirel destinasyonlar turistlerin yok olmaya yiiz
tutmus kiiltlirleri tekrar goérmek, yasamak ve deneyimlemek amaciyla ziyaret
ettikleri yerlerdir. Ziyaret¢iler genellikle kirsal veya kdy yerlerinde yemek yemek,

yoreye 0zgil giyim festivallerine katilmak ve eski el sanatlarin1 gérmek isterler.
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o Tarihsel Turistik Yoreler: Bu yoreler turistlerin, tarihi yasanmigliklarla dolu yerleri
gormek, o destinasyona 6zgii 6nemli olaylar1 canlandiran ses ve 151k gosterilerine
katilmak, rehberler esliginde kilise veya katedrallere geziler yapmak amaciyla

yaptiklari seyahatlerin, varig noktalari olarak adlandirilirlar.

o (evresel Turistik Yoreler: Cevresel destinasyonlarda, etnik ¢ekiciliklerden ziyade
dogal cekicilikler seyahat motivasyonunda daha etkili olmaktadir. Ziyaretgiler,
insan-toprak iliskisi igerinde olmak, uzun yiiriiylisler yapmak, tabiat harikalarini
gormek vb. etkinlikler gergeklestirmek amaciyla bu tip destinasyonlar1 ziyaret

etmektedirler.

o FEglencesel (Eglenceye Yonelik) Turistik Yoreler: Eglencesel (eglenceye yonelik)
destinasyonlar, insanlarin sosyallesmek, spor etkinliklerine katilmak, giineslenmek
ve cesitli eglence aktivitelerinin igerisinde bulunmak icin ziyaret ettikleri

yorelerdir.

o Issel (Is Amach) Turistik Yoreler: Is gezileri motivasyonlar1 olarak adlandirilan
kongre, seminer, sempozyum, kurs ve kongreler, bu amaglarin basinda gelmektedir.

Bu etkinliklerin gergeklestigi destinasyonlar igsel (is amagli) destinasyonlardir.

1.1.3. Destinasyon Paydaslari

Paydaslar, bir organizasyonda faal sekilde bulunan ve diger kuruluslarin politika ve
hedeflerinden etkilenebilen veya onlar1 etkileyebilen kisi ya da kurumlardir
(Donaldson ve Preston 1995: 85). Bu kavrama turizm literatiirii agisindan bakilacak
olursa, Diinya Turizm Orgiitii, 1 Ekim 1999 tarihinde “The Global Ethics for Tourism”
1simli toplantisinda bu kavrami kullanmis ve turizm paydaslart baslikli bir ¢erceve

olusturmustur (Bayat, 2019: 23).

Destinasyon paydaslari, bolgenin hem sosyal hem de ekonomik anlamda gelisim
saglamasinda 6nemli bir rol oynamasinin yaninda, rekabet i¢cinde bulundugu diger
destinasyon bolgelerine karsi da avantajli bir konumda olmalarint saglamaktadir
(Yoon, 2002: 28). Bu seviyeye ulasmak isteyen bir turizm bolgesi ig¢in sadece

paydaslarin varligr yeterli degildir. Bunun yaninda bu paydaslarin ortak projelerde
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bulusmalari ve kendilerini gelistirmeleri de gerekmektedir (Buhalis 2000: 100). Ancak
paydaslarin kendi ¢ikarlarinin olabilecegi de unutulmamali ve istenilen basari i¢in her
bir paydasin istek, ihtiya¢c ve hedeflerinin iyi tanimlanmasi gerekmektedir. (Bryd,
2003: 4). Bu yiizden destinasyon yoneticilerinin gorevi, ilgili paydaslarin ¢ikarlarinm
korumak, dengede tutmak ve gesitli kurumlarin bu paydaslara olan desteklerine devam
etmelerini saglamaktir (Freeman, 2002: 32). Zira paydaslarin kendi iclerindeki
iliskiler, oOncelikler ve farkliliklar, destinasyon yOnetimi i¢in zor bir slireci

gerektirebilmektedir (Semerigdz, vd., 2007: 152).

Yapilan aragtirmalarda destinasyon paydaslari farkli sekillerde gruplandirilmis olsa da
genel cerceveye bakildiginda bir¢ok ortak paydas, arastirmacilar tarafindan kabul
edilmistir. Ornegin Buhalis (2000: 100)’ e goére turizm paydaslari; yerel halk, tur
operatorleri, turistler, turizm girisimcileri, kamu sektorii ve hiikiimet olmak tizere bese
ayrilmaktadir. Tiirkay (2014 13-14)’a gore bu paydaslar; yerel yonetimler, il yonetimleri,
turizm isletmeleri, ulastirma isletmeleri, destek isletmeler, meslek birlikleri ve odalar,
egitim kurumlari, turistler, turizm g¢aliganlari, yerel halk ve sivil toplum orgiitleri seklinde

daha genis bir sekilde siralanmaktadir.

Bu arastirmada ise Garcia vd., (2012: 650)’nin belirtmis oldugu model (turizm isletmelerti,
yerel halk ve turistler) incelenecek olup, 6zellikle arastirma 6lgeginde de yer alan turizm

isletmeleri (konaklama, yiyecek-igecek, eglence, ulastirma) tizerinde durulacaktir.

Turizm Isletmeleri: Destinasyon paydaslarmin en 6nemli gekicilik unsurlarindan
olan turizm isletmeleri; konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek isletmeleri, eglence
isletmeleri, seyahat acenteleri ve ulastirma isletmeleri olarak bu bdliimde

incelenecektir.

Konaklama Isletmeleri: Konaklama, gecici olmak sartryla ziyaret edilen yerlerde
gecelemek anlaminda kullanilmaktadir. Konaklama hizmeti veren igletmeler, tarihin
en eski donemlerinden, giliniimiize kadar gelen kronolojik bir gelisim igerisinde
olusmustur. Bu isletmelerin ilk 6rneklerinden biri olan hanlar, gerek yiyecek-igecek
thtiyacinin karsilanmasi, gerekse hayvanlar ile seyahat eden insanlarin geceleme

ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in kullanilan alanlardir (Demirtas, 2010: 3).
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Daha oOncede bahsedildigi iizere bir destinasyonun olusabilmesi i¢in gerekli 6n
kosullarin saglanabilmesi gerekmektedir. Turistik tiiketicilerin seyahatleri siiresince
konaklama, giivenlik, dinlenme, yeme-igme vb. gibi  gereksinimlerini
karsilayabilecekleri konaklama isletmelerinin bulunmasi, elzem niteliktedir. Bu
gereksinmeyi karsilamak {izere destinasyonlarda; otel, motel, tatil koyii, dag oteli,
apart, kaya otel, hostel ve kamping gibi konaklama isletmelerinin olmasi

beklenmektedir (Kozak, 2012: 142).

Konaklama isletmelerini diger isletmelerden ayiran kendine has &zellikler

bulunmaktadir. Bunlar (Bayat, 2019: 24):

o Kurulus agsamasinda sermaye yogunlugu diger isletmelere nazaran fazladir.

e Sosyal, ekonomik ve politik gelismelerden etkilenebilen bu sektor, riskli yatirim
olarak degerlendirilebilmektedir.

e Makinelesmenin az oldugu ve hizmet agirlikli isletmeler kategorisinde bulundugu
icin calisanlarin i boliimii yapmast ve mesleki alanda uzmanlagmasi
gerekmektedir.

e Mal ve hizmet {iiretimi sirasinda standardizasyon ve farklilasma, minimum
diizeydedir.

e Insan faktdriiniin 6n planda oldugu bu isletmelerde, bircok sosyal sorun ortaya
cikabilmektedir. Bu sebeple calisanlarin uyum siireglerinin iyi ge¢mesi, is yerinin

basarisi i¢in énemli bir etkendir.

Yiyecek-Icecek Isletmeleri: Yiyecek-igecek isletmeleri hem turistlere hem de orada
yasayan yerel halka disarida yemek yeme ve farkli birgok lezzetleri kesfetme deneyimi
sunan isletmeler olarak da bilinmektedir (Benli ve Ozdemir, 2019: 238). Bu isletmeler
konaklama tesisleri blinyesinde hizmet verebildikleri gibi, konaklama tesisi disinda da

kendi bagimsiz ticari kuruluslariyla hizmet verebilmektedirler (Kozak, vd., 2006: 59).

Gilinlimiizde kadinlarin, is diinyasi igerisinde daha fazla yer almasiyla birlikte zaman
kisitlariin ortaya c¢ikmasi, ekonomik gelir artis1 ve kendilerini daha 6zel hissetme
ihtiyaglarinin meydana gelmesi gibi sebeplerle, yiyecek-igecek isletmelerinin tercih

edilirligi arttirmistir. Farkli bircok deneyimi igerisinde barindiran yiyecek-igecek
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isletmeleri; lokantalar, kafeler, giiniibirlik tesisler, barlar, mola noktalar1 ve toplu

yiyecek-icecek isletmeleri seklinde siniflandirilmaktadir (Bayat, 2019: 27-28).

Eglence Isletmeleri: Eglence, Tiirk Dil Kurumuna gére; “neseli ve hosca vakit gecirten

sey veya kimse” seklinde tanimlanmaktadir (Www.tdk.gov.tr, 2015). Bu tanimlamadan

yola c¢ikarak eglence isletmeleri, tiiketicilerin stresten uzaklagmak, keyifli vakit

gecirmek ve eglenmek i¢in gittikleri tesisler olarak tanimlanabilir.

Temal1 parklar, bir¢cok rekreasyonel faaliyetleri icinde barindiran eglence merkezleri
olarak degerlendirilebilir. Kumarhane, bar, aligveris merkezleri ve diskolar yine
eglence arayan turistler icin hizmet veren isletmeler arasinda yer almaktadir

(Akgiindiiz ve Yiiksek, 2019: 171).

Seyahat Acenteleri: Seyahat acenteleri ve seyahat acenteleri birligi kanununun
tanimina gore; kar amaci giiderek turistik tliketicilere ulastirma, konaklama, gezi, spor
ve eglence saglayan, onlara turizm ile ilgili bilgiler veren, konuya iligkin biitiin
hizmetlere ulasimda yardimei olan, turizm ekonomisine ve genellikle ddemeler

dengesine katkida bulunan ticari isletmelerdir (TURSAB, 2019: 5075).

Seyahat acenteleri, turizm ¢ekiciliklerinin tek tek pazarlanmasinda aracilik yapmasinin
yani sira, bir¢cok turizm iriiniiniin birlesimi olan destinasyon pazarlamasinda da
aracilik gorevini yerine getirmektedir. Seyahat acenteleri, turistik tiiketicilere

verdikleri hizmetlere gére ii¢ gurupta toplanmaktadir (TURSAB, 2019: 5076-5077):

e A gurubu seyahat acenteleri, s6z konusu olan biitiin seyahat acenteciligi
hizmetini verebilirler.

e B gurubu seyahat acenteleri, uluslararasi kara, deniz ve hava ulagtirma araglari
ile (A) grubu seyahat acentelerinin diizenledikleri turlarin biletlerini satarlar.

e C grubu seyahat acenteleri, yalmz Tiirk vatandaslar i¢in yurt ici turlar diizenlerler.

Ulastirma Isletmeleri: Turizm ve ulastirma birbiri ile i¢ ice gegmis ve ayrilmasi
olanaks1z iki kavramdir. Zira bir yer degistirme hareketi olan turizm olayinda, turistik

tilkketicilerin bu hareketi gerceklestirebilmeleri icin ulasim araglarina ihtiyaglar1 vardir.
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Bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in hizmet veren ulastirma isletmeleri, turizm isletmeleri

arasinda ilk sirada yerini almaktadir (Kozak, 2012: 129).

Ulasim sektoriinde meydana gelen teknolojik gelismeler, turistlerin konaklama
stirelerini de uzatmustir. Zira ulasimdan tasarruf edilen zaman, turistik tiiketicilerin
kalis siiresine eklenebilmektedir (Megep, 2018: 15). Destinasyonlar arasindaki zaman
ve mekan iliskileri de ulastirma hizmetleri araciligi ile saglanmaktadir. Ulastirma
isletmeleri; kara, hava, deniz ve demir yolu olmak {lizere dort ayr1 dalda

incelenmektedir (Donmez ve Colakoglu, 2019: 182).

Yerel Halk: Yerel halk ve turizm igletmeleri, destinasyon gelisiminin temel 6zellikleri
arasinda yer almaktadir. Bu iki paydas arasindaki saglam iligkiler, destinasyonun

basarisini ortaya koymak i¢in zaruridir (Garcia, vd., 2012: 646).

Yerel halkin turistlere karsi, samimi, igten, misafirperver ve yardimsever olmasi,
turistlerin ayn1 yere bir daha gelip gelmeme ve bagkalarina tavsiye edip etmeme
noktasinda anahtar durumundadir (Bayat, 2019: 33). Bu da gosteriyor ki yerel halk,
turistlerin destinasyon deneyimi sirasinda olumlu izlenim edinmeleri agisindan kritik
Ooneme sahip paydaslardan biridir. Dolayisiyla yore halki, direkt olarak destinasyonun

samimi elgileridir (Lee ve Xie, 2011: 11).

Bir destinasyonun turistik tiiketiciler agisindan tercih edilebilir olma sebeplerinden biri
de o destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerlerinin degismeden kalabilmesidir. Bu
deneyim, turistler yerel halkla temas halindeyken daha ¢ok hissedilebilir (Pender ve

Sharpley, 2005: 193).

Turistler: Turizm hareketine katilan, ayn1 zamanda y6n veren, ikamet ettigi yerlerden
gecici siireyle ayrilan ve belirli bir siire konaklayan, psikolojik tatmin arayan, gezen,
eglenen, tarihi kiiltiirel yerleri ziyaret eden, belirli bir harcama gerceklestiren ve tekrar
yasadig1 yere geri donen bireylere turist denir (Bayat, 2019: 33). Destinasyon yoneticileri,
turistlerin beklentilerini karsilamak ve memnuniyet diizeylerini arttirmak i¢in bircok calisma
yapmaktadirlar. Cilinkii turistlerin deneyim ve memnuniyeti, bdlgenin ekonomik ve sosyal

acidan basarili olmasinin en 6nemli sartlarindan biridir (Presenza ve Cipollina, 2010: 19).
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1.1.4.Destinasyon Sec¢imi ve Karar Verme Siireci

Turistler destinasyon secimini ¢ekim merkezleri, ulasim olanaklari, konaklama
tesisleri, restoranlar ve ayrica destinasyonun fiziksel goriintiisiine bagli olarak
gerceklestirmektedir (Griangsjo, 2003: 431). Bunun yaninda turistik tiiketicilerin
destinasyon sec¢imi ve karar verme siiregleri demografik, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik
bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Hem faktorlerin hem de karar siirecinin anlagilmast;
bir destinasyonun gelisim yol haritasinin belirlenmesinde, ziyaretgilerin destinasyon
tercihinde hangi ¢ekiciliklerden daha c¢ok etkilendiginin tespitinde ve bu unsurlarin
tizerinde pazarlama calismalar1 yaparak tercih edilebilirlik seviyesinin daha fazla

arttirtlmasinda 6nemlidir (Buluk, 2019: 208).

Hsu ve arkadaslar1 (2009: 291)’ na gore destinasyon secimine etki eden faktorler i¢ ve

dis faktorler olmak tizere asagidaki sekilde belirtilmistir:

Sekil 1’de destinasyon se¢imlerine etki eden faktorler, hiyerarsik sirayla dort asamada
gosterilmistir. Birinci asamada destinasyon secimini etkileyen faktorler, ikinci
asamada bu faktorlerin i¢ ve dis etkenler olarak ayrimi yapilmustir. Ugiincii asamada
i¢ etkenleri olusturan faktorler (psikolojik, fiziksel, sosyal ve kesfetme faktorleri) ile
dis etkenleri olusturan faktorler (somut ve soyut faktorler) verilmistir. Son asamada

ise, i¢ ve dis etkenlerin igerikleri 6rneklendirilmistir.

1 Destinasyon Segimini Etkileyen Faktorler
[
5 [ |
g Etkenler
I | | | | I
3 Psikolojik Fiziksel Sosyal Kesfetme Somut Soyut
Faktorler Faktorler Faktorler | Faktorler Faktorler
*Dinlenme *Akraba ve =Yenilik * Ulaslm * Destinasyon
* Uzaklasma ve Arkadas Arayist * Misafirperverlik imaji
Kagts Rahatlama | | ziyareti *Kiiltiir * Yiyecek kalitesi
* Kendini * Tibbi *Yeni Kesfetme * Konaklama * Beklenilen
gerceklestirme || Tedavi Insanlarla | [*Macera [* Kisisel glivenlik fayda
* Saglik ve Tanisma Arayist * Fiyat
Fitness *Gece [* Kiiltiirel ve tarihi
hayati, kaynaklar
eglence, * Cevresel
alisveris giivenlik

Sekil 1: Destinasyon Se¢imine Etki Eden i¢ ve Dis Faktorler
Kaynak: Hsu vd., 2009: 291.
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Destinasyon pazarlamasinda ¢ok onemli bir yere sahip olan tiiketici davranislari
konusu, bahsi gecen faktorlerin etkisiyle sekillenmektedir. Turistik tiiketicinin
karar vermesi, bu faktorlerin etki derecesi ile dogru orantilidir (Hacioglu, 2016:
20). Bununla birlikte turistler, bu siiregte rasyonel kararlar verebilmek icin bilgi
elde etmek zorundadir ve elde ettikleri bu bilgilerle destinasyon hakkindaki

kararlarini ve degerlendirmelerini yapmaktadirlar (Altunisik ve Calli, 2004: 232).

Destinasyon se¢imi ve karar verme siireci agamalar1 birgok aragtirmaci tarafindan
farkli modeller seklinde gelistirilmistir. Ornegin; Rizaoglu (2016: 114) tarafindan bu

stire¢ asagidaki gibi siralanmistir:

o Bir gereksinimin belirlenmesi
e Gereksinimi giderme kararinin verilmesi

e Karar sonrasi degerlendirme yapilmasi.

Rizaoglu (2016: 114), diger asamalar1 ara asama olarak belirtmis ve her asamanin

birbirinden bagimsiz diistiniilmemesi gerektiginin altin1 ¢izmistir.

Kotler vd (2003: 405) tarafindan kullanilan destinasyon se¢imi ve karar alma siireci
modeli son donemlerde bircok kaynakta en c¢ok tercih edilen model olarak

belirtilmektedir. Bu Kkarar siireci bes asamada ele alinmustir:

e Ihtiyacin Belirlenmesi

¢ Bilgi ve Secgeneklerin Arastirilmast
e Alternatiflerin Degerlendirilmesi
e Satin Alma Kararinin Verilmesi

e Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Ihtiyacin Belirlenmesi, turistik tiiketicilerin tercih etme siirecinin ilk asamasidir.
Insanlar, mevcut durum ile arzu ettigi durum arasindaki farki algiladiginda, ihtiyag
hissedilmeye baslamis demektir. Gegmis deneyimler ya da tavsiyeler (aile, arkadas,
sosyal medya, internet) tiiketiciler acisindan bu ihtiyacin nasil karsilanacagina dair

ipuclart vermektedir (Kotler vd., 2003: 406). Mevcut durum, bireyin o andaki
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duygularint algilama seklidir. Arzu ettigi durum ise bireyin o anda hissetmek veya
olmak istedigi yerde bulunma gereksinimidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009: 511).
Bu asamada hem istek hem de ihtiya¢ birbirini destekler sekilde ortaya
cikabilmektedir. Sosyal ve fiziksel c¢evreden gelen bazi gelismeler bu diirtliniin
olusmasini hizlandirmakta ve tiiketicide seyahat etme giidiisii olusturmaktadir
(Solomon vd., 2017: 382). Genel olarak seyahat giidiileri bes grupta ele alinmigtir
(Moutinho, 1987: 17):

o Egitim, kiiltiir

e Dinlenme, macera ve zevk alma
e Saglik ve rekreasyon

e Aile goriismeleri

e Sosyal rekabet

Bilgi ve Segeneklerin Arastirtlmasi, tiketicilerin problemlerinin ortaya ¢ikmasindan
sonra gelen asamadir. Sorunu giderme ile ilgili, bilgi elde etme durumu bu asamada
gerceklesir. Tiiketiciler bir problem ile karsi karsiya geldiklerinde, bu sorunu ¢6zmeye

yonelik ¢6ziim aramaya baslarlar

Insanlar destinasyon tercihi yaparken akillarinda filtreler ve engeller vardir. Bunun
sebebi, kisinin dnceki deneyimleri, hayata bakis acis1 ve ¢evreden gelen bilgilerdir
(Middleton ve Clarke, 2002: 238). Bu zihinsel engelleri asmanin en etkili yolu dogru
ve tatmin edici bilgi elde etmektir. Bilgi arastirmasi igsel ve dissal arastirma olarak
ikiye ayrilmaktadir. Igsel arastirma; kisinin iiriin ile ilgili bilgisini hafiza icinde
tarayarak hatirlama sekli olarak tanimlanirken; dissal arastirma, i¢sel arastirmanin
yeterli ve dogru bir sekilde bilgi saglayamadig1 zamanlarda dis diinyadan bilgi edinme
sekli olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2007: 424). Bu bilgiler 1s181inda turistik
tilketici destinasyon segeneklerini tanir, bilgi sahibi olur ve satin almaya karar
verebilir. Tiiketicinin bilgi kaynaklar1 ve elde ettigi bilgiler, destinasyon

pazarlamacilari i¢in oldukg¢a 6nemli faktorlerdendir.

20



Rizaoglu (2016: 117)’na gore dissal aragtirma, karar verme siirecinde ¢ok onemli ve
tilkketiciye giiven veren bir bilgi elde etme yontemidir. Fakat bu yontemin etkisinin
kisiden kisiye degiskenligi, asagidaki etmenlere gore farklilagsmaktadir:

e Satin almanin biiytkligu,

e Satin alma karar tiirli (rutin, sinirli ve yogun satin alma),

o Kisisel 6zellikler (gereksinim, giidiileme, algilama, 6grenme ve yasam bigimi),

o Kisiler aras1 etkiler (kiiltiir, alt kiiltiir, ilgi grubu, toplumsal sinif, diisiince lideri,

aile, arkadaslar).

Alternatiflerin ~ Degerlendirilmesi, Alternatifleri  degerlendirme  asamasi,
destinasyonlarin avantaj ve dezavantajlarina gore turistik tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesidir (Giileg, 2006:144). Turistler farkli birgok alternatifi degerlendirip,
karsilagtirma yaptiktan sonra bir destinasyon i¢in istek duymaya veya bir destinasyon
icin tercih yapmaya hazir hale gelirler. Bu asamada, daha 6nce bu destinasyonu
deneyimlemis kisilerin diisiinceleri ve tavsiyeleri potansiyel turistler i¢in ¢ok 6nemli bir
etken olabilmektedir. Tiiketiciler kendilerine gore olusturduklari nesnel ve 06znel
olgiitleri kullanarak alternatifleri degerlendirmektedirler. Oznel dlgiitler bireye ozel,
kisisel olgiitlerdir. Bunlara; ¢ekim yerinin imaji, konaklama yapacagi otelin imaj1 ve
hobiler 6rnek olarak verilebilir. Nesnel Ol¢iitler arasinda; fiyatlar, ¢cekim yerleri, ¢cekim
yerlerindeki isletmelerin yerlesim yerleri, isletmelerin fiziksel 6zellikleri (oda sayist,

yiizme havuzu vb.) ile sunulan hizmet ve olanaklar sayilabilir (Rizaoglu, 2016: 119).

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken, toplam riskleri en diisiik olan secekleri
tercth etmek isterler. Hacioglu (2016: 21)’na gore bu riskler asagidaki gibi

siralanmustir:

Fonksiyonel risk (lirliniin islevini gérmemesi),

Fiziksel risk (iiriiniin zararli olmast),

Ekonomik risk (iiriiniin degerinin diisiik olmast),

Sosyal ve psikolojik risk.

Tiketicilerin yukarida belirtilen riskleri azaltmak i¢in kullanabilecegi stratejiler

bulunmaktadir bunlar (Moutinho, 1987: 25):
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e Uriin ve hizmetlerde beklentiyi diisiirmek,

e Tiiketicinin {iriin bagimliliginin azalmasi,

e Turistik bilgilere sahip olmak,

¢ Tiiketicinin seyahat raporlarina giiveninin olmasi,
e Pahali ve kaliteli hizmet ya da {irlinii satin almak,

e Turist garantilerine giivenin olugturulmasi.

Yukarida ifade edilen konular, destinasyon pazarlamasinin duygusalliginin
anlagilmasinda ve turistler icin alternatiflerin degerlendirilmesinde 6nemli bir yere

sahiptir.

Satin Alma Kararmmin Verilmesi, farkli birgok alternatifleri degerlendiren tiiketiciler,
bir sonraki siire¢ olan satin alma karar asamasina gelmektedirler. Turistik tiiketiciler,
satin alma niyetinde olduklar iirlin, hizmet ve destinasyonlar1 belirli kriterlere gore
siralarlar ve bunlar igerisinde kendilerine en uygun olan se¢enegi tercih ederler. Fakat
turistik tiiketicilerin satin alma niyetleri ile satin alma kararlar1 arasinda iki faktor

ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorler sekil 2°de gosterilmektedir (Kotler vd., 2003: 409):

Baskalarinin

Degerlendirilmesi  [—»| Niyeti Karari

Beklenmeyen

Fikirleri
Alternatiflerin Satin Alma \ Satin Alma

Faktorler

Sekil 2: Alternatifleri Degerlendirme ve Satin Alma Karari
Kaynak: Kotler vd., 2003: 409

Alternatifleri degerlendiren turistik tiiketici, satin alma niyetinde oldugu destinasyon
hakkinda baskalarinin fikirlerinden de etkilenmektedir. Mesela bir kadin tiiketici, esi
Cin yemeklerini sevdigi i¢in, Cin yemekleri yapan bir restoranda yemek yemeyi tercih
edebilir veya ¢ocuklarmin isteklerinden etkilenen ebeveynler, satin alma niyetini

onlardan etkilenerek verebilirler. Dolayisiyla evli ve ¢ocuk sahibi bir tiikketicinin satin
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alma karar1, esinin ya da ¢ocuklarmin bu konudaki motivasyonuna bagli olabilir ve
memnun olup olmama derecesi de yine o kisilerin tiiketiciye olan yakinligina gore

sekillenebilir (Kotler vd., 2003: 409-410).

Turistik tiiketiciler i¢in satin alma niyeti, satin alma kararina doniisiirken bu siireg
beklenmeyen faktorlerden de etkilenebilmektedir. Kisinin finansal durumunun
degismesi, issiz kalmasi, kendisinin veya ailesinden birinin hastalanmasi ya da vefat
etmesi, bu faktorlere 6rnek olarak verilebilir. Bu engeller arasinda potansiyel turistin
o andaki problemi maddi ya da zamansal sebeplerden kaynaklaniyorsa, destinasyon
pazarlamacilarinin bu konuda yapabilecegi ¢alismalar, bu engeli ortadan kaldirmaya

veya etkisini azaltmaya yonelik olabilir (Rizaoglu, 2016: 120).

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme asamasinda tatili satin alan ve seyahat deneyimini
yasayan turistik tiiketiciler, beklentilerinin karsilanma diizeyine gore bir
degerlendirme yaparlar. Turistik tiiketicilerin beklentileri ne kadar yiiksek diizeyde
karsilandiysa, tatmin olma oran1 da o kadar yiiksek olacaktir. Seyahat deneyiminden
olumlu izlenimlerle ayrilan turistik tiiketiciler hem ayn1 yere tekrar gitmek isteyebilir
hem de ¢evresindeki potansiyel tiiketicilere burayi tavsiye edebilirler. Tam tersi
durumda ise memnun kalmayan tiiketici, kendisi tekrar ayni destinasyona gitmeyecegi
gibi, gidecek kisileri de olumsuz etkileyebilmektedir (Hacioglu, 2016: 22). Kisacasi
turistik tiiketicilerin tatmin olmasi, kendisinin ve etrafindaki kisilerin ayni

destinasyonda tatil yapma olasiligini da arttirmaktadir (Karadag, 2008: 38).

S6z konusu satin alma sonrasi degerlendirme siireci, turizm pazarlamacilari i¢in ¢ok
Oonemli bir yere sahiptir. Ciinkii tiikketicilerin {iriin ya da hizmeti satin almasi, satin alma
karar siirecinin bittigi anlamina gelmemektedir. Siirdiiriilebilir bir pazarlama faaliyeti
icin hem mevcut hem de potansiyel turistik tiiketiciler i¢in pazarlama ¢alismalarinin

devam ettirilmesi gerekmektedir (Ulker, 2010: 95).

1.2. Destinasyon Pazarlamasi1 Kavram

Kazang elde etme amaciyla gergeklestirilen ticari faaliyetler, miisterinin memnun

olmas1 gayesiyle gerceklestirilmektedir. Miisteri memnuniyeti faaliyetlerinin
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temelinde bulunan pazarlama kavrami, bir¢ok aragtirmaci tarafindan tanimlanmaktadir
(Sengiil, Yilmaz ve Eryilmaz, 2018: 28). Kotler’e (2016: 70), gore pazarlama, kisilerin
veya gruplarin beklenti ve ihtiyaglarinin tanimlanmasini, fiyat ve tekliflerin
belirlenmesini, liriinlerin yaratilmasi ve sunulmasini i¢ene alan sosyal ve yonetsel bir
stire¢ seklinde tanimlarken, her ii¢ yilda bir bes bilim insani tarafindan onaylanan,
Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore pazarlama, miisteriler, alicilar, ortaklar
ve toplum i¢in biiyiik deger yaratan teklifler olusturma, iletisim kurma, sunma ve degis

tokus etme faaliyetleri, kurumlar kiimesi ve siirecleri olarak tanimlanmistir

(www.ama.org, 2017).

Pazarlama, her sektorde oldugu gibi, turizm sektoriinde de hayati dneme sahip olan bir
konudur, kiiresel pazarda; var olmak, rekabet edebilmek ve tliketici davranislari
tizerinde etkin olabilmek i¢in, turizm pazarlamasi kavrami, elzem teskil etmektedir
(Hudson, 2008: 11). Temel olarak hizmet pazarlamasi ¢atisinin altinda yer alan turizm
pazarlamasi, bircok yonden hizmet pazarlamasinin 6zelliklerini tagimaktadir. Ancak,
iriiniin ozelligi ve dagitim kanallarinin farkliligi gibi nedenlerden dolay: turizm
pazarlamasinin kendine has 6zellikleri de bulunmaktadir (Kozak, 2012: 25). Bunlar;

soyut olma, stoklanamama ve ayirt edilemezlik vb. seklinde siralanabilir.

Turizm faaliyetlerinin biiylik bir bolimii destinasyonlarda gerceklesmektedir ve
birgok turizm iirlinliniin pazarlanmasini temel alan destinasyon pazarlamasi, turizm
pazarlamasinin daha kompleks bir modeli seklinde yorumlanmaktadir (Pike, 2007: 2).
Destinasyon pazarlamasinin kilit rolii destinasyonu olumlu algisal bir varlik ya da bir
marka olarak gelistirebilmektir. Ciink{i marka, tiiketicilerin kafasinda ne kadar kalici
ve olumlu olursa, giivenilir bir iliski saglanabilmesi de o kadar olasidir (Chernatony

ve Riley, 1998: 1086).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO)’ ya gore; destinasyon pazarlamast, bir turistik bdlgenin
ya da turizm igletmesinin en yiiksek kazanci elde etme amacina uygun olarak, turizm
irlinlin veya turizm bolgesinin hedef pazarda istenilen bir sekilde yer almasim
saglamak sebebi ile turizm talebinin 6zelliklerini de goz oniine alarak turistik iiriin ve
hizmetleri ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayi hedefleyen bir yonetim

felsefesidir (I¢oz, 2001: 28).
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Bir destinasyonun pazarlanmasi iki siiregte gerceklesebilmektedir bunlardan ilki,
destinasyon yonetim Orgiitlerinin hedefleri dogrultusunda stratejiler gelistirip,
faaliyetler gergeklestirmeleri, bir digeri de turizm isletmelerinin bireysel olarak kendi
iriin ve hizmetlerini pazarlamasidir (Middleton ve Clarke, 2002: 334). Ancak
destinasyon, bir¢ok turizm tirlinlinii i¢ginde barindiran biitiinsel bir yapiya sahiptir ve
bu durum, destinasyon pazarlamasini, klasik {iriin ve hizmet pazarlamasindan
farklilagtirmaktadir. Yani, destinasyon pazarlamasinda biitiinciil bir katilim, turizm
isletmelerinin tek tek kendi tiriinlerini pazarlamasindan daha etkili olabilmektedir

(Ulker, 2010: 24).

Destinasyon pazarlamasinda tiiketicilerin seyahat karar1 verirken nelere dikkat ettigini,
hangi faktorlerden etkilendigini bilmek, pazarlamacilar i¢in cok énemli bir avantajdir.
Turizm destinasyonlar1 6zellikler bakimindan birbirine benzeyen {iriinler sunmaktadir.
Bunun neticesinde farklilasmak isteyen destinasyonlarin, lriiniin kendisinden ¢ok
yaratacagi deneyim ve duygular {izerine pazarlama stratejileri gelistirmesi énemlidir

(Ozdemir, 2014: 104).

1.2.1. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, 1948 yilindan itibaren hem akademik hem de saha ¢alismalarinda
yer almaya baglamistir. 1964 yilina gelindiginde McCarthy tarafindan bu karma, daha
sade ve sistemli bir hale getirilerek 4P olarak adlandirilmistir (Uner, 2003: 46). 4P
olarak formiile edilen bu sistem; Uriin (Product), Fiyat (Price), Tutundurma
(Promotion) ve Dagitim (Place) fonksiyonlarindan olusmaktadir. Ancak hizmet
sektoriinde pazarlama faaliyetlerini yerine getirebilmek i¢in 4P formiiliiniin yetersiz
kaldig1 tespit edilmistir. Boylece geleneksel pazarlama karmasima ek olarak; Insan
(People), Fiziksel Kanitlar (Physical Evidence) ve Siiregler (Processes) dahil edilerek
7P olarak isimlendirilmis ve hizmet pazarlamasinda yerini almigtir (Brassington ve

Pettitt, 2010: 31).

Hizmet pazarlamasinda kullanilan karma elemanlari, turizm ve destinasyon
pazarlamasinda da gegerli olmaktadir. Bunlara ek olarak turizm sektoriine yonelik
olmak tizere paketleme, siyasel etkenler ve turizm bolgesinin negatif yonleri gibi

karma elemanlarina da rastlanmaktadir (Kozak, 2012: 26).
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Destinasyon pazarlamasinda, pazarlama karmasi fonksiyonlarin1 kullanmak oldukca
zor ve karmasik bir siiregtir. Bunun sebebi; hem hizmet agirlikli bir sektdr olmast hem
de kompleks bir yapiya sahip olmasidir. Bu gerekgelerin yaninda; kisisel
degerlendirmelerin yogun olmasi, stoklanamama ve ayirt edilemezlik 6zellikleri de bu
siireci zorlastirmaktadir (Unal, 2018: 43). Destinasyon pazarlamasinda degisen
sartlara gore pazarlama karmast fonksiyonlarmmin da degisim gdstermesi

gerekmektedir.

Lezzetli bir yemek i¢in, dogru 6l¢ekte malzemeler kullanilmasi ne derece dnemliyse;
verimli ve etkin bir destinasyon pazarlamasi igin de, dogru zamanda ve akabinde
gerekli miktarda pazarlama karmasi elemanlarinin kullanilmasi o derece 6nemlidir

(Atay, 2003: 89).

Asagida destinasyon pazarlamasinda Onem tasiyan yedi pazarlama karmasi (7P)

elemaninin detaylarina iliskin bilgiler verilmistir.

1.2.1.1. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin

TDK’ya gore iiriin, “Dogadan elde edilen, iiretilen yararli sey, mahsul veya Tiirli
endiistri alanlarinda ham maddelerin islenmesiyle elde edilen sey” seklinde

tamimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr). Ancak triinler sadece somut nesnelerden

ibaret degil; fikirler, olaylar, deneyimler ve organizasyonlar da {irlin kategorisine
girmektedir. Bu sebepten iiriin kavrami ¢ok genis bir yelpazeye sahiptir (Kotler vd.,

2005: 539).

Kozak’a (2012: 27) gore Turizm tiriinii, Kisilerin siirekli ikamet ettikleri ortamlardan
ayrilmalari ile baslayan ve tekrar ayn1 ortama geri donmeleri ile sona eren seyahat
siireci  icerisinde  yararlanilan  biitin = hizmetlerin ~ toplamidir.  Seklinde

tanimlanmaktadir.
Bir turizm {irliniin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi, birlesik bir yapiya sahip

olmasidir. Son donemlerde bunun en belirgin 6rnegini; paket turlar ve her sey dahil

seyahatler olusturmaktadir. Standart bir turizm {riiniinden bahsetmek zordur.
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Birbirinden farkli, benzerlik gostermeyen ve sayisiz sekilde bir¢ok turizm iiriini

tiretilmektedir (Hacioglu, 2016: 40).

Birden fazla turizm iiriinlin karsimi niteliginde olan destinasyonlar, turistik tiiketicilere
biitiinsel bir deneyim elde etme imkani1 sunmaktadir. Bir destinasyon, genellikle tek
bir iirlinden ibaret degildir. Konaklama ve yiyecek-icecek isletmelerinin yaninda;
sanat, eglence, kiiltiirel mekanlar ve dogal ¢ekicilikleri igeren kompleks bir yapidan
s0z etmek mimkiindiir (Brooker ve Burgess, 2008: 279). Bircok iiriinli ve paydasi
icinde bulundurma o6zelligine sahip olan destinasyonlarin, basarili bir sekilde
pazarlanmasi i¢in kamu ve Ozel sektoriin koordineli bir sekilde c¢aligmasi

gerekmektedir (Bennett, 1999: 48).

Destinasyonlar bir¢ok turizm tirliniinii biinyesinde barindirabilecegi gibi, kendi de tek
basina bir iiriin seklinde ifade edilebilir (Ulker, 2010: 32). Ornegin Kapadokya
bolgesinin balon organizasyonlari, yeralti sehirleri ve sarabi birer turistik {iriindiir.
Bunun yaninda Kapadokya destinasyonu da bir turistik iirlin olarak ifade

edilebilmektedir (Unal, 2018: 49).

Destinasyonlarin, rakiplerinden daha etkin ve tercih edilebilir bir konumda olmasi igin;
dogru tirlin karmasinin olusturulmasi ve rekabet kosullarina gore zaman i¢inde gdzden
gecirilip, tekrardan yeni stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir. Bennet’a (1999: 114)

gore destinasyonlar i¢in {irlin karmas1 se¢cenekleri asagidaki gibi gruplara ayrilmistir:

e Birden fazla pazar ve her pazar i¢in ¢ok {irlin karmasi,

e Birden fazla hedef pazar ve her hedef pazar i¢in bir {iriin karmasi,
e Birden fazla pazar ve hepsi i¢in tek bir iirlin karmasi,

e Tek pazar ve ¢ok iiriin karmas1 ve

e Tek pazar ve tek {iriin karmasi

Destinasyon iirlin pazarlamasinin istenilen hedef dogrultusunda gerceklesebilmesi
i¢in, lider bir iirlin, yukarida bahsedilen iiriin karmasi icerisinde 6n plana ¢ikartilarak
tanitim ¢alismalar1 bu sekilde gergeklestirilmelidir. Lider iiriin ya da iiriinler rakiplere

gore avantaj saglayan liriin cesitleridir (Sengiil, Y1lmaz ve Eryilmaz, 2018).
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Aktas’a (2007: 119) gore destinasyon {iriiniinii olusturan alt {iriinler, {i¢ grup seklinde

degerlendirilmektedir. Bunlar:

e Temel Uriin: turistik tiiketicilerin herhangi bir destinasyonu se¢me nedeni
olarak gosterdikleri turistik {iriin ve hizmetlerdir.

e Ikincil Uriin: Bolgeyi ziyaret eden kisilerin, bir tatil deneyimi elde edebilmeleri
icin gerekli olan, fakat destinasyonu tercih etme asamasinda 6nemli bir rol
oynamayan turistik {iriin ve hizmetlerdir.

e Destekleyici Uriin: turizm hareketlerinin siirdiiriilebilir olmasi i¢in sektor

disindan, kamu ve 6zel kuruluslar tarafindan verilen hizmet ve tirlinlerdir.

Turistik tiiketiciler i¢in, temel iiriin ya da ikincil {iriin, beklenti ve isteklere gore
sekillenebilmektedir. Bir ziyaret¢i, Alanya destinasyonunu eglence veya dinlence
amaciyla tercih edebilirken ve o kapsamdaki tiriinler, kendisi i¢in temel {iriin teskil
ederken, baska bir ziyaret¢i i¢in temel {iriin saglik, 6rnegin damlatag magarasi, temel

tirlin teskil edebilmektedir.

1.2.1.2. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyat

Destinasyon pazarlamasinda fiyat asamasi, destinasyonda yer alan {riinlere
belirlenen, belirli bir amag dogrultusunda bir deger verilmesi siirecini kapsamaktadir
(Ozer, 2012: 166). Turistik tiiketicilerin ziyaret edecekleri destinasyondaki iiriinler
hakkinda dogru bir sekilde bilgilendirilmeleri, onlar1 birtakim belirsizliklerden
kurtaracak ve boylece harcamalarini daha gilivenli ve bilingli bir sekilde

yapabileceklerdir (Logman, 1997: 41).

Satin alma niyetinde olan tiiketiciler ile satma niyetinde olan isletmeler arasinda istege
bagli degisimin kosullarin1 yansitan ve bir pazarlama degiskeni olan fiyat, turizm
isletmeleri ve pazarlamacilar tarafindan belirli bir takim amaglara hizmet etmesi i¢in
uygulanan karma elemanidir. Bu amaglar Rizaoglu’na (2016: 219-220) gore asagidaki

sekilde gruplanmaktadir:
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Rekabeti karsilama amaci: bir yandan tiiketicilerin fiyat duyarlilii, diger
yandan turizm pazarinda birbirine benzer iiriinlerin sunulmasi, sert bir rekabete
yol agmaktadir. Bu fiyatlamanin amaci rekabeti karsilamak amaciyla
yapilmaktadir.

Savunma amaci: destinasyonlar ve turistik igletmeler, faaliyet gosterdikleri
endiistrinin kosullarina gore kendilerini savunma amag¢h uyguladiklar
fiyatlama stratejisidir.

Kar elde etme amaci: destinasyonlar, ¢esitli amaglarla biliyiimek, gelismek ve
yayilmak isteyebilirler. Bu sebepten kisa, orta ve uzun vadede kar marjlarini
maksimum diizeye ¢ikarmak bu amaglarini gergeklestirmede ¢ok onemli bir
etken olabilmektedir.

Mevcut durumu korumak amact: Genellikle tembel ve rekabetten ¢ekinen
isletmelerin gelisme ve ilerleme gostermeyen stabil bir politika saglamak i¢in
uyguladiklar fiyatlamadir.

Turizm pazarina niifus etmek: Ozellikle rekabetin giiclii ve turistik tiiketicilerin
pazardaki degiskenlere uyum saglamaya hazir oldugu durumlarda uygulanan

fiyatlamadir.

Fiyat, destinasyon pazarlama karma elemanlar1 arasinda en esnek ve yapilan hatalarin

tamir edilmesi en kolay olan karma elemanidir (Brassington ve Pettitt, 2010: 30). Fiyat

asamasinda yapilan en yaygin hatalar asagidaki gibi gruplandirilmistir (Kotler vd.,
2016: 668):

Asirt maliyet odakli fiyatlandirma

Piyasadaki degisiklikleri yansitacak sekilde revize edilmemis fiyatlandirma
Diger pazarlama karma elemanlarin1 dikkate almadan yapilan fiyatlandirma
Uriin kalemleri ve pazar secenekleri icin yeterince degisken olmayan

fiyatlandirma

Destinasyon pazarlamasinda secilen lider {iriin, benzersiz bir deneyim sundugu

taktirde yapilan fiyatlandirma, destinasyonlarin karliligin1 arttirabilecegi gibi

destinasyon imajinin belirlenmesinde de &nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin

Venedik, lider iiriin olma avantajlarindan yararlanir ve italya destinasyonuna nemli
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Olciide gelir saglama yetisine sahiptir (Buhalis, 2000: 18). Kapadokya
destinasyonunda ise peri bacalari, yine lider {iriin statiisiinde olup, bir¢ok ziyaretgi

tarafindan tercih edilebilirlik noktasinda, 6nemli bir turistik tiriin konumundadir.

Ote yandan fiyat politikalari, destinasyonda bulunan turistik iiriin, mal ve hizmetler
arasinda da etkili olabilmektedir. S6z konusu bu durum turizm talebi esnekliginin
yiiksek oldugu bolgelerde s6z konusu olmaktadir. Bu siniflandirmaya giren turistik
tikketiciler,  fiyatin  yiikksek  oldugu  sezonlarda  turizm  hareketlerine

katilmayabilmektedirler (Kozak, 2012: 28).

Destinasyon pazarlamasinda fiyat politikalar1 olusturmak oldukg¢a zor bir siirectir.
Bunun en 6nemli sebebi destinasyona yonelik genis ¢apl bir fiyat diizenlemesi
yapilmak istense, bireysel isletmelerin kendi fiyat politikalarini belirleme stratejisi, bu
durumu karmagsik bir hale getirebilmektedir (Buhalis, 2000: 19). Bu sebepten
destinasyon pazarlamasinda fiyatlandirma olusturulurken, i¢ ve dis etkenler hesaba

katilmal1 ve turistik igletmeler arasinda etkili bir iletisim gergeklestirilmelidir.

1.2.1.3. Destinasyon Pazarlamasinda Dagitim

Dagitim, genel olarak, iiretilmis olan iiriinlerin tiiketicilere ulasana kadar olan akisi
ifade etmektedir. Dagitim kanal1 ise, bir malin {ireticiden tiiketiciye dogru hareketinde

izledigi yol ve arag olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2017:265).

Fiziksel olarak bir malin igletmenin kendisi tarafindan ya da ¢esitli aracilardan olusan
bir zincir igerisinde somut olarak hareket etmesi ve akabinde miisteriye sunulmasi s6z
konusu olmaktadir. Fakat hizmetlerin stoklanamama ve taginamama gibi 6zellikleri
hizmetin dagitimini karmasik bir hale getirmektedir (Kozak vd., 2019: 133). Hizmet
pazarlamasi ¢atisi altinda yer alan turizm sektoriinde dagitim ise, turistik tiiketicilerin
iirtin ya da hizmetlerin iiretildigi yere kadar getirilmesi i¢in ger¢eklesen faaliyetlerin

tiimii seklinde tanimlanmaktadir (Hacioglu, 2016: 57).

Dagitim kanalinda yer alan isletmeleri, iirlin ya da hizmetleri iireticiden tiiketiciye
ulastirmada faaliyet gosteren aracilar seklinde tanimlanabiliriz (Tekin, 2012: 58). Bu

aracilar sistemdeki konumlarina gore bazen dogrudan dagitim saglayabilirken, bazen
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de birden fazla olan araci isletmelerinden biri konumunda olabilmektedir Turizm
dagitim sisteminde aracilik iglevini yerine getiren {liyeler asagida verilmistir (Kozak,

2012: 167):

e Otel temsilcileri,

e Seyahat acenteleri,

e Tur operatorleri,

e Ortak sisteme dahil olan isletmeler,
e Bilgisayarli rezervasyon sistemleri,
e Havayolu isletmeleri,

e Tesvik seyahat planlamacilari

e Internet

Dagitim kanallarinin islevselligi turistik tiiketicilerin tercihlerine goére degisiklik
gostermektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte onceki donemlerde kullanilan
bircok dagitim kanalindaki aracinin etkinligi ve tercih edilirligi degismistir. Bu
degisikligin en onemli sebeplerinden biri olan internet ortami, sagladigi imkanlar
neticesinde destinasyonlara ulasimda olduk¢a Onemli bir dagitim kanali vazifesi

gormektedir (Sengiil, Yilmaz ve Eryilmaz, 2018: 39).

Destinasyon pazarlamasinda dagitim kanali kararin verilmesi, bir¢ok kanal alternatifi
olmast durumunda, bazi ilkeler baz alinarak bir siire¢ cercevesinde calismalar

gerceklestirilmesi gerekmektedir Bu Ilkeler (Yiikselen, 2003: 249):

e Miisteri ihtiyaclarinin analizi
e Dagitim kanali amaglarinin belirlenmesi

e Dagitim kanali alternatiflerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi

Destinasyon pazarlamasinda dagitim kanali karar1 verilirken, turistik tiiketicilerin
cografi, demografik, psikolojik ve davranigsal 6zellikleri, satin alma donemi gibi
degiskenlerinin de dikkate alinarak, destinasyon yoneticilerinin tecrilbbe ve
analizleri ile dagitim kanali karar1 belirlenmesi gerekmektedir (Isbilir Yiiceisik ve

Ozer, 2019: 148).
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1.2.1.4. Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma

Tutundurma, tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti satin almalari i¢in her tiirlii satig ¢abasini
iceren pazarlama karmasi elemanidir. Son zamanlarda pazarlama iletisimi ve
tutundurma kavrami es anlamli olarak kullanilabilmektedir. Bunun yaninda bazi
arastirmacilar tarafindan pazarlama iletisimi, tutundurmayi da i¢ine alan daha genis bir

kavram oldugunu savunmaktadirlar (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 216).

Uriin ya da hizmetlerin en iyi sekilde iiretilmesi, yerinde bir fiyatlama politikasi
uygulanmast ve uygun bir dagitim kanali ile tiiketiciler i¢in hali hazirda
bulundurulmasi pazarlama faaliyetleri agisindan gerekli ama tiiketicinin o {iriinden
habersiz olmas1 durumunda satin almalar i¢in yetersiz bir siirectir. Bunun yaninda
Tiiketicilerin sadece iiriinden haberdar olmalar1 da satin almalar1 i¢in gegerli bir sebep
degildir. Ayn1 zamanda tutundurma cabalar1 ile ikna edilmeleri ve bu siirecin

stirdiiriilebilir bir sekilde gergeklesmesi gerekmektedir (Tekin, 2012: 64).

Mamafih Tutundurma faaliyetleri, mevcut ya da potansiyel tiiketicileri iiriin ve
hizmetlerden haberdar etmek, ihtiyaci uyandirmak, dogrudan veya dolayli bir dagitim
kanali ile satin almalarimi tesvik etmek amaciyla kullanilmaktadir (Middleton ve
Clarke, 2002: 90). Tutundurma ¢alismalarinda, s6z ve ikna ¢abalari turizm {irlinlerinin
diger irilinlere kiyasla soyut olmasindan dolayi, daha kolay bir sekilde
gerceklesmektedir. Ancak tiiketicilerin zihinlerinde olusan bu beklentilerin teslim
edilmemesi, hem destinasyon hem de turizm isletmeleri i¢in zarar teskil etmektedir

(Pender ve Sharpley, 2005: 111).

Turizm pazarlamasinda birgok amaca hizmet eden tutundurma araglarini; reklam,
kisisel satig, halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama olarak siralamak

mumkindiir.

Tiiketicilerle etkili bir iletisim gerceklestirmek i¢in uygulanan tutundurma araglar
ayn1 zamanda tutundurma karmasini da olustururlar Turizm pazarlama ydneticileri,
s0z konusu bu araglarin en uygun bilesimini belirlemeye calisirken dikkat etmesi

gereken unsurlar agagidaki gibi siralamistir (Kozak, 2012: 192):
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e Tutundurma biitcesi,

e Pazarin nitelikleri,

e Turizm iriiniiniin nitelikleri,

e Turizm {riiniinlin yagam dénemi,
e Finansal olanaklar,

e  Turizm dagitim sisteminin niteligi

e Tiiketicilerin bilgilenme diizeyi

Tutundurma biitgesi, isletmeler i¢in hangi tutundurma aracini ne 6lgiide kullanacagina
dair karar vermede etkili olmaktadir. Finansal olanaklari iyi olan bir isletme birkag
tutundurma aracini bir arada ve etkili bir sekilde kullanabilirken, daha kiiciik biitgeye
sahip olan baska bir isletme ise, az sayida tutundurma aracini tercih edebilmektedir (

Kozak, 2012: 190).

Pazarin niteligi, turizm pazarindaki cografi dagilim, tiiketicilerin sayis1 ve tutumu gibi
faktorlerin g6z Oniinde bulundurularak tutundurma karmasmin secimini ifade
etmektedir. Ornegin hedef pazar cografi olarak kiigiikse, kisisel satis ve satis gelistirme
faaliyeti tercih edilebilirken, cografi olarak daha biiyiik bir pazar i¢in reklam ve biiyiik
kitlelerle iletisim saglamaya yonelik diger tutundurma araglari tercih edilebilir (Uygur,
2017: 286).

Turizm fdiriiniintin nitelikleri, hizmet agirlikli ve tliketim {riinii olmas1 sebebiyle,
tutundurma faaliyetlerinde reklam ve satis gelistirme yogun olarak kullanilmaktadir.
Endiistriyel iirlinlerde ise kisisel satis eleman1 daha sik goriilmektedir (Uygur, 2017:
286).

Turizm tiriiniiniin yagam donemi, her liriin ve hizmette oldugu gibi belirli asamalardan
olusmaktadir. Biitlin asamalar i¢in ayr1 ayr1 tutundurma faaliyetleri uygulayarak
verimli bir sonug elde edilebilir. Ornegin pazara giris asamasinda yogun bir sekilde
biitlin tutundurma karma elemanlarina basvurabilirken, iiriiniin olgunluk asamasinda
sadece halkla iliskiler ve satis tutundurma elemanlarina basvurulmas: kafi

gelebilmektedir (Kozak, 2012:193).
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Finansal olanaklar, yeterli derece oldugu zaman, isletmeler biitiin tutundurma
elemanlarini uygulama imkanina sahip oldugu gibi, zamansal olarak da siireyi istedigi
kadar uzatabilmektedirler. Ote yandan, finansal olanaklar1 zayif olan isletmeler ise
aracilara daha fazla kar pay1 vererek bu konudaki engelleri asmay1 diistinmektedirler

(Kozak, 2012: 193).

Turizm dagitim sisteminin niteligi faktori, turizm {iriinliniin tiiketicilere ulasmasinda
dagitim sisteminin tutundurma karmasimnin olusmasinda etkili oldugunu ifade
etmektedir. Ornegin iiriiniin dogrudan tiiketicilere satisin1 gergeklestiren bir turizm
isletmesi kisisel satig, reklam ve halkla iligkiler elamanlarini tercih ederken, birden
fazla aracinin oldugu bir dagitim sisteminde daha fazla tutundurma araglari

kullanilabilmektedir (Kozak, 2012: 194).

Tiiketicilerin bilgilenme diizeyi, yine tutundurma karmasini etkileyen Onemli
faktorlerden biridir. Ornegin reklam, tiiketicilerin bilgi toplama asamasinda tercih
edilebilirken, ilgi duyma asamasina gelindiginde reklamin yaninda kisisel satis da
dahil edilebilir. Satin alma agamasinda ise yine kisisel satig ve satis tutundurma etkili

olabilmektedir (Yiikselen, 2019: 178).

Destinasyon pazarlamasinda tutundurma, tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek destinasyonun
ve destinasyonun sundugu turistik iiriin ve hizmetlerin fark edilmesini ve satin
alinmasin1 saglayacak faaliyetlerin gerceklesmesi olayidir (Buhalis, 2000: 103).
Hacioglu (2016: 71), tutundurma faaliyetlerini uygulamadan bir destinasyonu ilk defa
piyasaya sunmak, hatta eski ya da mevcut durumunu korumak bile miimkiin degildir

seklinde yorumlamaktadir.

Tutundurma faaliyetleri, etkin ve amaglanan diizeyde gerceklesmesi i¢in destinasyon
pazarlama yoneticileri dogru bir tutundurma planmi gelistirmesi gerekmektedir.

Tutundurma plan1 kapsamindaki siire¢ asagidaki sekilde siralanmustir (Aveikurt, 2005: 73):

e Hedef kitlenin belirlenmesi,
e Tutundurma amaglarini belirleme,

e Tutundurma biitgesinin belirlenmesi,
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e Uygun mesajin belirlenmesi,
e Tutundurma karmasini segme,
e Medya se¢imi ve planlanmast,

e Tutundurma kampanyasinin degerlendirilmesi.

Destinasyon pazarlamasinda tutundurma araglar1 olarak bilinen reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler, satig gelistirme ve dogrudan pazarlama ayni zamanda pazarlama
iletisiminin temelini olusturmaktadir. Bu agiklamadan yola ¢ikarak tutundurma

araclarini daha detayli inceleyecegiz:

Reklam: Latince ¢agirmak anlamina gelen “domare” kelimesinden tiireyen reklam
kavrami, dilimize Fransizca “reclame” kelimesinden gegmistir. Bozok (2009: 135),
reklami pazarlama konusu igerisinde yer alan her bir unsuru, belirlenmis hedefler
dogrultusunda, ikna etmeye yonelik kitle iletisim araclariyla birlikte, bir bedel karsiliginda

yapilan benimsetme c¢abalar1 seklinde tanimlamaktadir. Giincel Tiirk¢e Sozliigiinde
yapilan tanima gore reklam; bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle

sirimiini  saglamak i¢cin denenen her tirli yol seklinde gecmektedir

(http://www.tdk.qov.tr).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak reklamin ozelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz

(Tikves, 2005: 194):

e  Reklam, {iriin, hizmet ve fikirlerin tanitilmas1 amaciyla yapilmaktadir.
e Reklam, belirli bir ticret kargiliginda ve tek yonlii olarak yapilmaktadir.

e Reklam, kisisel olmayan yontemlerle gerceklestirilmektedir.

Reklamin sahip oldugu bazi oOzellikler, onu diger tutundurma elemanlarindan
farklilastirmaktadir. Ornegin bir iicret karsiliginda yapilmasi ve yapan kisinin belli olmasi
ozelligi, onu halkla iligkiler elemanindan ayirabilirken, anonim Kkitlelere hitaben
uygulanmast da kisisel satis ve dogrudan pazarlama elemanlarindan ayirmaktadir

(Tasoglu, 2018: 85-86).
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Konu Turizm ve destinasyon olarak degerlendirildiginde reklam kavramu, bir ilkeyi,

yoreyi, yerel halki, sahip olunan tiim degerleri bir bedel karsiliginda yigmnsal iletisim

araglari ile diinya kamuoyuna olumlu bir bigimde tanitmak ve benimsetmektir. Seklinde

tanimlanabilir (Islamoglu, 2010: 213).

Turizm sektoriinde reklameilik alaninda hedeflenen amaglara ulagmak icin dikkate

alinmasi gereken bazi ilkeler vardir. Bunlar asagida verilmistir (Barutgugil, 1989: 126):

Turizm hedefli yapilan reklamlar inandirici olmali ve tiiketicilere giiven
vermelidir. Ikna etmekten ziyade bilgi vermeye ydnelik olmalidir.

Turizm reklamciliginda uzun vadeli faydalar amaglanmalidir.

Turizm hedefli reklamlar, dikkat ¢ekici ve ilgi olusturacak sekilde hazirlanmalidir.
Turizm reklamlar yalnizca turisti destinasyona ¢ekmeye yonelik degil, ayni
zamanda konaklama siiresini de uzun tutmaya yonelik olmalidir.

Turizm reklamlarinda kullanilacak yazi, resim ve gorseller estetige ve kaliteye
0zen gosterilerek hazirlanmalidir.

Turizm hedefli reklamlar, turistik tiiketicilerin psikolojik, sosyolojik vb.

kosullarina uygun sekilde hazirlanmalidir.

Destinasyon pazarlamasinda reklamin en genel amaci, satiglarin arttirilmasini yani turistik

bolgeye talep olusturmayr saglamaktir. Bu duruma ek olarak reklamin kendi igerisinde

“bilgilendirmeye yonelik”, “ikna etmeye yonelik” ve “animsatmaya yonelik” olmak lizere

tic amaci daha vardir (Kotler vd., 2016: 862):

Bilgilendirmeye yonelik reklam: Yeni bir iiriin ya da hizmet kategorisini tanitmak
ve talep olusturmak amaci ile olusturulan reklamdir.

Ikna etmeye yonelik reklam: Rekabet diizeyinin fazla oldugu zamanlarda segici
talep olusturmak i¢in uygulanan reklamdir.

Animsatmaya yonelik reklam: Mevcut ve olgun {iriinler i¢in, turistik tiiketicileri

irtin hakkinda diisiinmeye tesvik eden reklamlardir.

Hedef kitlenin daginik ve sayica fazla oldugu durumlarda reklam, diger pek ¢ok

tutundurma faaliyetlerinden daha az masrafli oldugu distliniilmektedir. Fakat s6z
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konusu iiriin, destinasyon ve uluslararasi pazarlardaki ziyaretciler oldugunda, reklam
kampanyalari i¢in yliksek miktarda sermaye olmasi gerekmektedir (Aktas, 2007: 122).
Diger taraftan bir anda ¢ok fazla kisi ve kuruma ulagmasi agisindan kisisel satistan

daha avantajl1 bir konuma sahiptir (Karafakioglu, 2006: 162).

Mevcut destinasyonlar hakkinda turistik tiiketicileri bilgilendirmek ve s6z konusu
destinasyon hakkinda farkindalik olusturmak amacli yapilan reklamlarin bir diger
amaci da tiiketicinin tutumunda degisim olusturmaktir. Reklamlar araciligi ile hedef
kitle, hem bilissel hem de duygusal anlamda etkilenmekte ve bunun sonucunda
farkindalik yaratilmaktadir (isbilir Yiiceisik ve Ozer, 2019: 153).

Kisisel Satis: Kisisel satis faaliyetleri, aligveris ihtiyact tarihi kadar eskiye
dayanmaktadir (Altunisik Ozdemir, Torlak, 2012: 225). Kisisel satis, kisiler aras
iletisimin 6zel bir formudur. Isletmelerin satis gorevlileri, alicilarla yiiz yiize
goriigerek, Uriinii sozli bir sekilde tanitirlar. Bu iletisim seklinin en Onemli
avantajlarindan biri de aliciyla direkt olarak muhatap olunmasidir. Kisisel satisla
iletilmek istenen mesaj, reklama gore daha esnektir. Bunun sebebi, satis gorevlileri,
alicilarda olusan tereddiitleri gerekli agiklamalarla aninda giderebilmekte ve karsilikli
iletisimin yarattig1 samimi hava ile de pek ¢ok konuda ikna edebilmektedir (Yiiksel,
2019: 187).

Kisisel satig, diger tutundurma araglarina gore isletmeler i¢cin daha maliyetli bir satis
cabasidir. (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 240). Bu durumun sebepleri arasinda;
satig personellerinin ¢alismalar1 sebebi ile olusan ulasim, eglence, ofis alani, telefon
faturalar1 vb. harcamalar gosterilebilir. Ayrica yiiksek beceri seviyesine sahip
personellerin istihdam edilmesi de bu giderlerin artmasina yol agabilmektedir (I¢oz,
2001: 240).

Kisisel satis faaliyetleri, pahali bir tutundurma yontemi olmasi sebebiyle ¢ok titiz bir
sekilde organize edilmesi gerekmektedir. Tiiketicilere dogru zamanda, dogru yerde,
dogru bir strateji ve donanimli bir satig giicii ile yaklasilmasi, kisisel satigin basarisi
icin elzem teskil etmektedir (Tolon ve Zengin, 2016: 72). Bunu yaninda Cemalcilar

(1999: 267)’ a gore; Kisisel satig, bosuna harcamalart minimum diizeyde de tutabilir.
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Reklamlarda satis mesaji, istenilen tiiketici gruplarina ulagmakta yetersiz kalabilirken,

kisisel satista spesifik hedef kitlesine ulasilmasi daha olas1 bir durumdur.

Turizm sektoriindeki isletmeler, tutundurma eylemlerini genis Olciide kisisel satis
faaliyetlerine baglamaktadir. Ciinkii gezi ve turizm kavramlari her yoniiyle karsilikli
ve yiiz ylize insan iliskilerini gerektirmektedir. Turistik {iriin onu Satan, sunan veya
yerine getiren kimseden ayrilamaz. Dolayisiyla turistik isletmelerin basarisi, kisisel

satisa yani satis gorevlisinin tutumu ve davranisina baglidir (Rizaoglu, 2016: 324-
325).

Destinasyon Yonetim Orgiitleri (DMO), turizm bdlgelerinin pazarlanmasinda “kisisel
sat1g” fonksiyonunu da gerceklestirmektedirler. Ticari faaliyetler, sergiler, etkinlikler,
acente egitim programlari, tanitim turlar1 ve konferanslar bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilir. Ayrica (DMO) tarafindan g¢alistirilan ve ¢agri merkezi hizmeti sunan
turizm bilgi ofisleri de bu kategori icerisinde yer almaktadir (Dore ve Crouch, 2003:

138).

Halkla iliskiler: Halkla iliskiler bir kisiyi, kurumu ya da kurulusu; gerek kendi
personelleriyle, gerekse tiiketicilerle ve iliskide bulundugu diger kurumlarla verimli
baglar kurmak i¢in yapilan ¢alismalardir (Tikves, 2005: 6). Halkla iligkiler zaman zaman
reklam ve propaganda gibi kavramlarla karistinlmaktadir. Ancak bu elemanlardan farkli
bir ¢alisma yapisina sahiptir. Reklam, bir ticret karsiliginda medyada yer alirken, halkla
iligkiler direkt olarak satig arttirma ile ilgili bir calisma degildir ve medyada yer alan
duyurular bir iicret karsiliginda yapilmaz. (Mucan, 2017: 167). Propaganda da ise tek
tarafl bir iletisim s6z konusu oldugundan, halkla iligkilerden ayrilir. Halka iliskilerde
kullanilan ana araglar su sekilde siralanmistir (Kozak vd., 2019: 177):

e Yaymm,
e Etkinlikler,
e Haberler,

e Konusmalar,
e Halka yonelik hizmetler,

e Medyanin tanimlanmasi.
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Halkla iligkiler, ¢cok cesitli amaclarlar i¢in igletmeler tarafindan kullanilabilmektedir.
Temel amag gergekler ve iyi niyet dogrultusunda maksimum diizeyde en iyi tanitmayi
olusturmaktir. Ancak bu sekilde isletme i¢in beklenen kamuoyu izlenimi ve davranisi
etkili bir sekilde saglanabilir. Bu iletisim yonetiminde dikkat edilmesi gerek ilkeler

asagida verilmistir (Rizaoglu, 2016: 307):

e Gergegi sdylemek

e QGruplann tepkilerine uygun cevaplar vermek
e Gergekleri saglamak ve takip etmek

e Olumlu iligkiler gelistirmek

e Toplanan verileri yorumlamak

e Sorunlari tespit etmek ve bir ¢6ziim yolu bulmak

Halkla iliskiler calismalar1 temel olarak biitiin isletmelerde ayni1 sekilde
uygulanmaktadir. Ancak, baz1 sektorlerin  Ozelliklerinden dolayr farklilasma
olabilmektedir. Turizm isletmeleri de bu kategoriye girmektedir. Halka iligkiler, satis
gelistirme ve reklam faaliyetlerine destek amaglh kullanilabilecegi gibi bir turizm
bolgesinin ya da turizm iriinliniin arz edilebilir imajini olusturmak ve diizenlemek

amaciyla da kullanilabilir (Aveikurt, 2010: 89-90).

Turizm endiistrisinde sadece konaklama, seyahat, ulasim, yiyecek-icecek ve
rekreasyon isletmeleri degil ayn1 zamanda bu hizmetleri bir biitiin halinde biinyesinde
barindiran destinasyonlar da halka iligkiler faaliyetlerini yogun bir sekilde

uygulamaktadirlar (Erdz, 2015: 341).

Destinasyon pazarlamasinda halka iliskiler, i¢ hedef kitle ve dis hedef kitlenin
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durum
destinasyonlarin basarisinda ¢ok onemli bir etkendir. I¢ hedef kitle; destinasyonlarn
kendi igerisinde ¢alisan kadrosu seklinde tanimlanirken, dis hedef kitleyi; tiiketici,
hammadde ve hizmet saglayicilar, yerel yonetimler, kanaat dnderleri, meslek ve sivil
toplum kuruluslar1 ve rakipler seklinde siralayabiliriz. Destinasyonlarin tanitimlarinin
yapilmasi, imaj olusturulmasi ve kamuoyu bilgilendirilmesi siireclerinde dis hedef

kitlenin islevi oldukca 6nemlidir (Isbilir Yiiceisik ve Ozer, 2019: 152).
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Satis Gelistirme: Satis gelistirmeyi mevcut ya da potansiyel tiiketicileri bir {iriin ya
da hizmeti satin almasi i¢in motive edecek, kisa donemli etkisi olan tesvik araglarindan
olusan tutundurma karma elemani seklinde tanimlayabiliriz (Armstrong ve Kotler,
2000: 445). Satis gelistirme faaliyetleri, sadece tiiketicilere yonelik degil, aym
zamanda aracilar ve satis Orgiitlerini de i¢ine alan genis capli bir tesvik aracidir (Kotler,

2016: 906):

e Tiiketicilere yonelik ¢aligmalar: drnek {iriin dagitimi, kuponlar, para iadeleri,
yarigsmalar, ¢ekilisler, siireklilik programlari, paketleme

e Aracilara yonelik ¢alismalar: satis noktas1t malzemeleri, yarigmalar, hediyeler

e Satig Orgiitiine yonelik caligmalar: satis yarigmalari, toplantilar, katalog ve

brosiir, satis el kitaplar

Satis gelistirme faaliyetleri, genellikle diisiik biitceli rlinler i¢in faydal
olabilmektedir ve en etkili oldugu zaman birden fazla tutundurma aracinin kullanildigi
bir kampanyanin icerisinde yer aldigi zamandir. Bunun sebebi; reklam ve halkla
iligkiler, satiglar1 uzun vadede olusturabilirken, satis gelistirme ve kisisel satis,
satiglarin daha hizli ger¢ceklesmesi i¢in uygulanabilmektedir. Bu kombinasyonun gii¢lii

bir etkisi vardir. (Blythe, 2006: 237).

Satis gelistirmenin amaglari, belirlenen hedef gruba gore farklilik gostermektedir.
Tiiketicilere yonelik yapilan caligmalarin amaci, Broderick ve Pickton (2005: 641) “ e

gore asagidaki sekilde gruplanmistir:

e Mevcut iiriin ve hizmetlerin satisini gelistirmek,

e Mevcut tiiketicilerin tekrar satin almalarini desteklemek,

e Mevcut lirlin ve hizmetlerin yeni tiiketiciler tarafindan denenmesini saglamak,
e Yeni lirlinlerin pazara sunulmasinda destek saglamak,

e Yeni iiriinlerin denenmesini tesvik etmek,

e  Uriin kullanim oranini yiikseltmek,

e Markaya kars1 sadakat olusumunu desteklemek,

e Miisteri veri tabaninda bilgi olusumunu desteklemek.
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Satis gelistirme karmasi, kisa zamanda satiglar1 arttirma 6zelliginin yani sira iiriin,
hizmet ve isletme tanitimini yaparken, sempati ve kimlik olusturma gibi bircok
asamada da etkili olabilmektedir. Bu sebeple; satis gelistirme, sadece satisa etki
edebilen kisa vadeli bir tutundurma araci olarak algilanmamali, bunun yaninda; marka,
imaj ve isletmenin hedef kitleye verdigi mesajlarin iletilmesinde stratejik olarak

yonetilmesi gereken ¢ok dnemli bir ara¢ oldugu da bilinmelidir (Tasoglu, 2018: 105).

Satig gelistirme, diger biitiin sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de oldukga
yaygin olarak kullanilan bir tutundurma aracidir. Bununla birlikte iiretim ve tiiketimin
es zamanli olma 6zelligi, satig gelistirme ¢alismalarinin, turizm hizmetinin sunuldugu

yerde gergeklesmesini getirmektedir (Middleton ve Clarke, 2002: 257).

Dogrudan Pazarlama: Tutundurma karmasi uzun yillar boyunca reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler ve satig gelistirme olmak {izere dort aractan olusmakta idi. Fakat son
zamanlarda tiiketicilerle direkt olarak iletisim kurmaya yonelik ortaya ¢ikan teknolojik
gelismeler, dogrudan pazarlamanin bir tutundurma karma araci olarak dikkate alinmasini
gerektirmistir (Kozak vd., 2019: 184). Diinyada ve iilkemizde dogrudan pazarlama
kullanim orani, her gegen giin artis gostermektedir. Asagida verilen sekilde dogrudan

pazarlamada yasanilan gelisme siireci gosterilmektedir (Lancaster ve Reynolds, 2002: 98):

Dogrudan posta ve

1990 h yillarin basi, telefonl | E — ticaret, WWW, veri
elefonla pazarlamanin
kapidan kapiya satis ve o p. . tabani, CRMve IT |
. gelisimi, kisisel satisin
sinirl dogrudan posta tanitimi

profesyonellesmesi

1900’lerin bas1 1950 — 1960’lar Giinlimiiz

Sekil 3: Dogrudan Pazarlamada Yasanilan Gelisme Siireci

Kaynak: (Lancaster ve Reynolds, 2002: 98)’ den uyarlanmustir.

Yillar icerisinde hem kendi hem de tanim olarak evrimlesen dogrudan pazarlama
kavrami, Dogrudan Pazarlama Birliginin tanimina gore: Herhangi bir yerde 0l¢iilebilir
bir tepkiyi ya da ticari islemi gerceklestirmek i¢in, bir veya daha fazla reklam aracin

kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir (Kotler, 2001: 317).
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Bu tanimda dogrudan pazarlama yontemlerine 6zel ii¢ Onemli unsur dikkat
¢cekmektedir; bunlardan birincisi pazarlama ¢alismalarinin interaktif (karsi etkilesimli)
olmasidir. Bu pazarlamacinin ve olasi tiiketicinin iki yonlii bir iletisim igerisinde
oldugunu gostermektedir. Bir digeri pazarlama aktivite sonug¢larinin 6l¢iilebilir bir
nitelikte olmasidir. Yani dogrudan pazarlama kapsaminda kullanilan biitiin araclarin
nihai sonuglarin1 gozlemleyebilme imkanin bulunmasidir ve son olarak bu aktivitelerin
herhangi bir yerde gerceklesebilmesidir. Zaman ve mekan ayrimi gdzetmeksizin

mesajlar1 direkt olarak tiiketicilere ulagtirmay1 ifade etmektedir. (Tasoglu, 2018: 125).

Yukarida bahsedilen 6zelliklerin yaninda, dogrudan pazarlamanin hem kendisine hem de

uygulanmasina yonelik belirli birtakim 6zellikleri de vardir bunlar (Pirnar, 2010: 26-27):

e Dogrudan pazarlama kisisel olarak ve isim ile unvanlar kullanarak iletisim
kurabilmektedir.

e Dogrudan pazarlama faaliyetleri i¢in etkin bir miisteri veri sistemi ve yaygin
bir posta hizmet ag1 gerekmektedir.

e Dogrudan pazarlama uygulama sonuclarinin basarisinin hesaplanmasi diger
tutundurma elemanlaria gore daha kolaydir.

e Dogrudan pazarlamacinin tasarladigi strateji ve taktik mesajlar, kolay bir

sekilde taklit edilmesi zor ve zaman almaktadir.

Dogrudan pazarlama; tiiretici ve esnek pazarlama stratejileri gerektirmesi, hizli tepki
olusturmasi, sonuclarin 6lciilebilmesi, tiiketicilerle kisisel olarak ve iki tarafli iletisim
kurulabilmesi, hedef kitlenin belirgin olmas1 gibi ozellikleri ile diger pazarlama
araclarindan ayrilmaktadir. Mamafih dogrudan pazarlamayi, diger pazarlama
eylemlerine kiyasla daha cazip yapan 6zelliklerin basinda; etkilesimli olmasi, kisisel
olmasi, tiiketicilere istenilen zaman ve yerde ulasilabilmesi ve kolay dl¢iilebilmesi

gelmektedir (I¢dz, 2001: 248).

Dogrudan pazarlama ¢alismalarinda veri sisteminin olusturulmasi stratejik agidan ¢ok
onemli bir 6zelliktir. Hali hazirdaki e-posta listelerinin yani sira hem mevcut, hem de
potansiyel miisteriler hakkinda veri sistemini gelistirme, pazarlamacilar i¢in oldukca

elzem bir durumdur (Roberts ve Berger, 1999: 11).
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Dogrudan paralamanin zaman igerisinde gelismesinde pek ¢ok faktor etkili olmustur.

Brassington ve Pettitt’e (2010: 818-820) gore; gelisimi etkileyen temel faktorler itme,

¢cekme ve kolaylastirici faktorleri olmak {izere asagidaki gibi siralanmistir:

Itme Faktorleri:

Demografik Ozelliklerdeki ve Yasam Tarzlarindaki Degisim: Bu duruma en
uygun Orneklerden bir tanesi kadinlarin ¢alisma hayatinda daha fazla yer
almasi verilebilir. Aligverise ayrilan zamanin kisalmasi, dogrudan pazarlama
araglarinin kullanimini arttirmaktadir.

Rekabetin Artmast: Isletmeler, icinde bulunduklari mevcut rekabet ortaminda,
dogrudan pazarlama araglarint kullanarak sadik miisteri potansiyeli
olusturulabilir.

Medya Parcalanmasi: bircok medya aracinin faaliyette olmasi, dogrudan
pazarlama agisindan mesajin hedef kitleye daha uygun Ozelliklere gore
boliimlendirmesini saglamaktadir.

Medya ve Satis Maliyetlerindeki Artis: Dogrudan pazarlama, tanimlanmig
hedef kitleye direkt olarak hitap ettigi i¢in 6lgiilebilir maliyet kontroli, diger

tutundurma araclarina gére avantajli olabilmektedir.

Cekme Faktorleri:

Miisteri Giivenindeki Artig: Miisteri ile yasanan harikulade ve tatmin edici
iliski ve akabinde gergeklesen giiven hissi, miisteride tekrar satin alma istegi
olusturabilmektedir.

Yeni Dagitim Kanallari: Miisterilerin oturdugu yerden aligveris yapma
istekleri, hizli ve giivenilir yeni dagitim kanallarinin olusmasma sebep
olmustur. Bu dagitim kanallari, tekrar talebin olusmasinda etkili olmaktadir.
Baglant1 ve Iliskinin Yaratilmasi: Hem miisterilerle hem de diger isletmelerle
dogrudan pazarlama araglariyla gerceklestirilen etkili iletisim, siirdiiriilebilir
bir ticaret faaliyeti olusturabilmektedir.

Daha Belirgin Hedefleme: Dogrudan pazarlama c¢abalar1 isletmelere daha
uygun hedef pazar konusunda da yardimc1 olmaktadir.

Capraz Satis Firsatlari: Capraz satis, miisterilerin iiriin karmasindaki satin

almadiklar1 iiriinleri denemeleri sonucunda isletmeye menfaat saglamaktadir.
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Kolaylastirict Faktorler:
e Veri Bankasindaki Teknolojilerindeki Gelisimler
e Yeni Iletisim Teknolojilerin Etkisi

e Online Pazarlamada Yeni Hatlar.

Biitiin pazarlama ¢aligmalarinda oldugu gibi dogrudan pazarlamanin da hem isletmeler
hem de tiiketiciler nazarinda iistiin ve zayif oldugu taraflar bulunmaktadir. Dogrudan
pazarlamanin iistiin oldugu hususlar asagidaki gibi siralanmistir (West, 1987: 100;

Odabas1 ve Oyman, 2002: 308):

e Dogrudan pazarlama, hedef odakli ve secicidir. Bu sebepten Pazar dilimlerine
direkt ve spesifik olarak ulagabilmek daha kolaydir.

e Dogrudan pazarlama zamansal ve mekansal olarak esnek bir yapiya sahiptir.

e Dogrudan pazarlamanin getirecegi maliyet, daha kontrollii bir sekilde takip
edilebilmektedir.

e Dogrudan pazarlamada reklam ve kisisel satis birlikteligi s6z konusudur.

e Dogrudan pazarlama yontemleri ile isletmeler kendilerini dlgebilmektedir.

e Dogrudan pazarlama, isletmeye yiiksek kar marji1 saglayabilmektedir.

e Dogrudan pazarlama ile denetimli dagitim avantajina sahip olunur.

Dogrudan pazarlamanin zayif oldugu hususlar ise sunlardir:

e Baski ve postalama giderleri sebebiyle kataloglar olduk¢a maliyetlidir. Yanlis
basimda bu maliyet ikiye katlanmaktadir.

e Tiketicinin Uriin ya da hizmeti satin almadan Once deneme sansi
bulunmamaktadir.

e Uriinlerin dagilim, alim ve iade akislarini izlemek igin bilgisayar sistemine
ihtiyac duyulur.

e Bazi iyl niyet tasimayan dogrudan pazarlamacilar, sektoriin imajin1 olumsuz

gosterebilmektedir.
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Dogrudan pazarlamanin, geleneksel pazarlama iletisim unsurlarindan farkli oldugu
bir¢ok nokta vardir. Tablo 1’de dogrudan pazarlamanin, geleneksel pazarlama iletisim

araglarindan farkli oldugu yonler ele alinmaktadir (Roberts ve Berger 1999: 4):

Tablo 1: Dogrudan Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Temel Farkhihklar

Geleneksel Pazarlama Dogrudan Pazarlama
1. Kitlesel medya imkaniyla genis kitlelere 1. Mevcut ya da potansiyel tiiketicilerle
ulagilmaktadir. direkt olarak iletisim saglanir
2. [lletisim kisisel degildir. 2. lletisim isim ya da unvan kullanilarak
3. Tutundurma faaliyetleri rakipler kisisellestirilebilir.
tarafindan goriilmektedir. 3. Tutundurma faaliyetleri (6zellikle 6n
4. Tutundurma faaliyetlerinin kapsami testler) rakipler tarafindan goriiniir
biitcenin biiyiikligii ile alakalidir. degildir.
5. Hedeflenen eylem net degildir ve 4. Tutundurma biitcesinin biiyiikliigi,
gecikmeli gergeklesebilir. faaliyetlerin basarist ile belirlenir.
6. Karar verme asamasinda birbirini 5. Daima belirli bir eylem hedeflenir.
tamamlamayan verilerden hareket edilir. 6. Kapsamli veri tabani, pazarlama
7. Analizler Pazar bolimi diizeyinde programlarint yonlerdirir.
gerceklesir. 7. Olgiilebilir ve yiiksek diizeyde kontrol
8. Faaliyeti  olgmek  i¢in, reklam edilebilir bir yapiya sahiptir.
farkindalig1 ya da satin alma niyeti gibi
temsilci degiskenler kullanilir.

Kaynak: (Roberts ve Berger 1999: 4)’ den uyarlanmistir

Geleneksel pazarlama ile dogrudan pazarlamanin bir¢ok farkli 6zelligi mevcut
olmasina ragmen, kullanim amac1 agisindan bakildiginda benzer taraflar1 da oldukca

fazladir.

Dogrudan pazarlama araglar1 sirasiyla, “dogrudan posta ile pazarlama”, ‘“katalogla
pazarlama”, “telefonla pazarlama”, dogrudan cevapli TV pazarlamasi”, “online
pazarlama”, “kiosk pazarlama” ve “yiizylize satis” seklinde incelenecek olup
(Armstrong ve Kotler, 2017: 475), daha sonra “online pazarlama” igerisinde yer alan
“Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma ve Internetin Rolii” konusun da ayrintil

olarak ele alinacaktir.

Katalogla Pazarlama: Kataloglar, isletmelerin satisa sunduklari {iriin ve hizmetlerin
resimlerini de koyabildikleri, {irtiin hakkinda kapsamli bir bilgi barindiran ufak
kitapgiklardir. Seklinde tanimlanabilir (Pirnar, 2010: 168 168). Katalogla pazarlama

ise, iiriin ve hizmetlerle ilgili kataloglarin, 6nceden belirlenmis adreslere génderilmesi

45



seklinde gergeklesmektedir. Bunun yaninda katalog, tiikketicinin siparis ettigi iiriiniin

yaninda da posta ile gonderilebilir (Mucuk, 2017: 245).

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kataloglarin tercih edilmesinin bircok sebebi
vardir. Bunlardan bir tanesi, tiiketicilere saglanan zaman ve mekan kullaniminin
esnekligidir. Bir digeri, biitiin ilgili materyallerin bir biitiin halinde tek bir kitapgikta
bulunmasidir. Tiiketiciler, magazalarda gezmek yerine aradigi triinii katalog
yardimiyla bulabilmektedir. Bir baska fayda da kataloglarda yer alan {iriin ve hizmetler
hakkinda, yeterli derecede ayrinti ve bilginin yer almasidir. Bu konuda yapilan
calismalar, misterilerin kataloglar inceleyerek, {iriinleri gérmedikleri halde, iiriinler

hakkinda oldukga fazla bilgiye sahip olabildiklerini ortaya koymustur (Pirnar, 2010).

Turizm pazarlamasinda da tur operatorleri, seyahat acenteleri ve destinasyonlar uzun
stiredir ve yaygin bir sekilde turizm iriinlerini kataloglarina alarak topluca pazarlama
yolunu tercih etmektedirler bu konudaki en net Orneklerden bir tanesi, tur
operatorlerinin pazara sunduklart turizm irilinlerini kataloglarda toplayarak

tilkketicilere sunmalaridir (Kozak, 2012: 212).

Telefonla Pazarlama: Telefonla pazarlama, telefonla iletisim yoluyla {irin ve
hizmetlerin pazarlanmasi sistemidir. Birgok modern satis ve pazarlama faaliyetlerinin
ayrilmaz bir parcast olan bu uygulama, bahsi ge¢en konuda egitim gérmiis uzman

kisiler tarafindan yiiriitiilmektedir (Manning, Ahearne ve Reece, 2011: 180).

Telefonla pazarlama, gelen ¢agr1 pazarlamasi ve giden ¢agr1 pazarlamasi olarak iki
sekilde ele alinabilmektedir. Gelen c¢agri pazarlamasi, miisterilerin isletmeyi aramasi
yoluyla gergeklesmektedir. Tiiketicilerin televizyon, radyo veya katalog gibi
araglardan gordiikleri iirlin ve hizmetleri satin almak ya da bilgilenmek amaciyla
isletmeyi aramasi durumudur. Giden c¢agr1 pazarlamasinda ise, gelen c¢agr
pazarlamasinin sonrasinda yapilan bir geri doniis aramasi olabilir ya da direkt olarak
isletmelerin, potansiyel ya da mevcut miisterileri satin almaya yoneltmek gayesiyle

yaptiklar1 aramalardir (Lancaster ve Reynolds, 2002: 101).
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Gelen ¢agr1 pazarlamasi, tiiketicinin giden ¢agri pazarlamasina nazaran daha ¢ok tercih
ettigi ve dogrudan pazarlama araglar1 arasinda da oldukg¢a yaygin bir kullanima sahip
olan bir yontemdir. Giden ¢agr1 pazarlamasi, miisterilerin iizerinde siiphe ve
giivensizlik duygusu olusturabilirken, gelen ¢agr1 pazarlamasi, birgok tiiketici

tarafindan daha olumlu algilanabilmektedir (Broderick ve Pickton, 2005: 629).

Miisteriler, genellikle baskici oldugu hissedilen giden ¢agr1 pazarlamasina daha az
toleransli olma egilimindedirler. Bunun yaninda, personel maliyetleri dogrudan posta

yontemine gore yiiksek, kisisel satislara gore de diisiiktiir (Blythe, 2006: 221).

Dogrudan Cevapli TV Pazarlamas:: Dogrudan cevapli televizyon pazarlamasinin iki
yaygin tiirii bulunmaktadir. Bunlardan ilki dogrudan tepki reklamciligi, digeri ise,
etkilesimli TV reklamciligi (infomercial) seklinde gruplanmistir (Armstrong ve
Kotler, 2017: 477):

e Dogrudan tepki reklamciligi, kullanan dogrudan pazarlamacilar, genellikle 60
ya da 120 saniye uzunlugunda, ikna edici bir bi¢imde hazirladiklar1 reklamlarin
icerisinde hemen siparis verebilecekleri bir telefon numarasi veya ¢evrimigi bir
web sitesi anons ederek, televizyonda yayinlarlar. Bu durumun geleneksel
reklamdan farki ise, tliketicinin aninda tepkisini dlgmeye imkan vermesidir.

o Etkilesimli TV reklamciligi, kullanan dogrudan pazarlamacilar, 3 ila 60 dakika

arasinda degisen ve iirlinler hakkinda detayli bilgi veren reklamlar hazirlarlar.

Tiiketiciler, dogrudan cevapli TV faaliyetlerini, klasik bir reklamin kapsadigindan
daha cok bilgi igeren, iiriiniin 6zelliklerinin detayli anlatildigi, iistelik bilgilerin ilgi
cekici ve eglenceli bir ortamda sunulmasi nedeniyle tercih etmektedirler (Odabasi ve

Oyman, 2002: 315).

Kiosk Pazarlama: Havaalanlari, magazalar ve birgok isletme “kiosk™ adi verilen bilgi
ve siparis makinalarini, dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kullanmaktadirlar.
Turizm, giyim ve kitap gibi tirinlerin satisinda kullanilan bu yontem, tiiketicilerin tiriin

hakkinda daha detayli bilgi sahibi olmasi imkami vermektedir. Ornegin giyim
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magazalari, misterilerinin bedenlerini ve aradiklari stilde {iriinleri bulmalart i¢in

magaza igine kiosk yerlesimi yapabilmektedirler (Mucan, 2017: 169).

Ingilizce’ de biife anlamma gelen kiosk, alternatif bankacilik, online hareketler, bilet ve
police kesimi, iiriin ve hizmet tanitimi, bilgi edinme, sehir ve bina rehberi, 6zendirme
faaliyetleri vb. gibi bir takim hizmetler i¢in ideal bir DP aracidir (Nakip, Varinli ve
Giilmez, 2012: 282). Ozellikle bankacilik alaninda da kullanilan kiosklar, hem
dokunmatik bir 6zellige sahiptir, hem de daha zengin ve islevsel bir ekran yapisini

tiikketicilerin hizmetini sunmaktadir (Goker, 1999: 10).

Yiizyiize Satig: Dogrudan pazarlama faaliyetleri arasinda en eski ve orijinal yonteme
sahip DP aracidir. Gilinlimiizde 6zellikle sanayi isletmeleri tarafindan kullanilan bu
uygulama, profesyonel satis ekibi olusturularak gergeklestirilir (Uygur, 2017: 327).
Potansiyel miisterilerin bulunduklari yerleri belirlemek, uzun donemli iliskiler kurmak
ve satiglar1 gerceklestirmek icin profesyonel bir satis giicliniin gerekliligine
inanilmaktadir. Bununla birlikte, Avon, Herbalife ve sigorta sirketleri gibi bir¢ok
tiiketici firma ise dogrudan satis faaliyetlerini ve onun etkili bir araci olan yiiz yiize

satisi tiikketicilere ulagsmak icin tercih etmektedirler (Kotler vd, 2005: 809).

Dogrudan Posta ile Pazarlama: Potansiyel bir miisteriye posta aragligi ile bir teklifin
veya tanittimin gonderildigi dogrudan posta pazarlamasi, en yaygin dogrudan yanit
reklamcilig1 ¢esitlerinden bir tanesidir. Bunun sebebi; posta ile gonderilen mesaj
uzunluklarinin esnek olmasi, mesajlarin kisisellestirilebilmesi, kataloglar, brosiirler,
iade sozlesmeleri, DVD ve satis mektuplart gibi tiiketiciye giliven veren fiziksel
kanitlarin kullanilmasi gosterilebilir (Hudson, 2008: 314). Bunun yaninda, dogrudan
posta ile pazarlama faaliyetleri hem mevcut miisterilere hem de potansiyel miisterilere

uygulanabilmektedir (Medlik, 2013: 54).

Genellikle tiiketiciler iizerinde uygulanan bu hizmet, kendilerinin direkt olarak talep
ettigi bir durum degildir. Firmalar, isim ve adres listelerini kendileri olusturur ya da
satin almay1 tercih ederler. Kullanilan posta listesi “soguk™ olabilir, yani firma ile

tilkketici arasinda Onceden herhangi bir iletisim ger¢ceklesmemis olabilir veya
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gonderilen postada mevcut miisterilerin kriterleri tam olarak yansitilmayabilir

(Brassington ve Pettitt, 2010: 823).

Posta listesinin “soguk” olmasi durumu, firmalara maddi olarak biiyiik bir kiilfet
getirmektedir. Dogrudan posta pazarlamacilarinin amaci, gonderilen posta sayisini,
her bir kisinin ihtiyaclarini ve kosullarin1 g6z Oniine alarak ve daha spesifik hesap
yaparak belirlemektir. Bu pazarlama stratejisi gereksiz gonderilen postalarin antitezi
seklinde yorumlanmaktadir. Firmalar, gonderilmek istenen iirlin veya hizmet
kategorisiyle ilgilenmekte olan ya da yakin ilgi alanlarina sahip ve dogrudan posta
uygulamalarina acik olduklarini diisiindiikleri tiiketicilerin listesini baz almalar

gerekmektedir (Blythe, 2006: 205).

Online Pazarlama: Bahsettigimiz dogrudan pazarlama metotlarindan baska, 6zellikle
son yillarda bilgi ve iletisim teknolojisi, gelistirdigi elektronik ve online hizmetlerle
karsilikli iletisime biiylik imkan hazirlamigtir. Pazarlama sektoriiniin de ilgisini ¢eken
bu degisimler, boliim sonunda “Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma ve

Internetin Rolii” konusunda ayrintil olarak ele aliacaktir.

1.2.1.5. Destinasyon Pazarlamasinda Insan

Hizmet isletmeleri i¢in bir diger pazarlama karma elemani, insan faktoriidiir. Bu
pazarlama caligmasinda iki ¢esit insan grubundan s6z edilebilir. Birinci grup, hizmeti
sunan personeller; ikinci grup ise hizmeti alan yani “miisteriler” olarak
adlandirilmaktadir. Hizmet saglayicilart igin, miisteriler olduk¢a 6nemli bir “insan
karmas1” elemanidir. Ciinkii hizmetten etkilenen miisteriler, isletmelerin olusturmak

istedikleri imaj iizerinde oldukga etkili olmaktadir (Uygur, 2017: 383).

Insan faktoriiniin diger hizmet sektdrlerinde oldugu gibi turizm sektdriinde de ayri bir
yeri vardir. Sektoriin agirlikli olarak hizmete dayanmasi, dolayisiyla hizmet
saglayicilariin  ve hizmet alicilarinin  insanlar olmasi, destinasyon pazarlama

karmasinin da vazgecilmez bir eleman1 olmasimi saglamistir (I¢oz, 2001: 53).

Destinasyonlarda turistik tiiketicilerle direkt olarak iletisime gecen turizm personelinin

egitimi ve sektorii gelistirmeye yonelik pazarlama ¢alismalarinin benimsetilmesi son
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derece Onemlidir. Tutundurma c¢alismalarinda vaat edilen hizmet Kkalitesi ve
misafirperverlik noktasinda turizm personeli, oldukga kilit bir rol oynamaktadir. Bu
sebeple, calisanlarin egitim seminerlerine, toplantilara ve kurslara katiliminin
saglanmas1 gerekmektedir (Aktas, 2007: 128). Hem i¢, hem de dis miisterilere
(Calisanlar — tiiketiciler) yonelik gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri isletmeler icin

hayati 6neme sahiptir.

1.2.1.6. Destinasyon Pazarlamasinda Fiziksel Kanitlar

Hizmetin sunuldugu ve tiiketicilerle interaktif bir iletisimin saglandigi, ¢evre veya
hizmet iirtinleri hakkinda, ipuclar1 verme yontemiyle, hizmetin satin alinmasini tesvik

etmek icin, soyut unsurlarin somutlastirilmasidir (Yiikselen, 2019:213).

Hizmetlerin satin alinmadan o6nce denenme imkani olmamasi, kalite diizeyleri
miisterilerin algisina gore degismesi ve cogu zaman dokunulabilir 6zellikler
tasimamasi, hizmet sektorlindeki pazarlama karmasi faaliyetlerini zorlastiran
unsurlarin  basinda gelmektedir. Bu sebepten hizmet isletmeleri, {iriinlerini
pazarlarken, miisterilerine somut ipuglari verilmesini “fiziksel kanitlar”

saglayabilmelidir (Aksoz, 2019 239).

Fiziksel kanitlar {i¢c temel acidan ele alinabilmektedir. Bunlar; I¢ mekan, (ic
dekorasyon, hava kalitesi, sicaklik, 1siklandirmalar) vb. unsurlar seklinde siralanirken;
D1s mekan, (park alanlari, peyzaj ve ¢evre diizenlemeleri), diger fiziksel unsurlar ise;
(kirtasiye malzemeleri, faturalar, kartvizitler, c¢alisanlarin {niformalar1) olarak
degerlendirilmektedir (Hudson, 2008: 151). Baz1 aragtirmacilar belirtilen bu kanitlarin,
fiziksel iriinlerdeki “ambalajlama” durumuna es deger olarak yorumlamaktadir

(Pender ve Sharpley, 2005: 164).

Hizmetlerin diger bir kolu olan turizm sektdriinde ise, liretim ve tiikketimin es zamanh
olmasi, ziyaretgilerin teslimat siliresine kadar, fiziksel ortamin bir pargasi haline
gelmelerine sebep olmaktadir. Ornegin; bir otel lobisinin “tasarimi, rengi,
dekorasyonu, ¢alisanlarin kiyafetleri, ortam sicakligi, temizligi, miizik tarzi ve ses

diizeyi” gibi fiziksel kanitlari, ziyaretgilerin odalarina ¢ikana kadar gegirdikleri zaman
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icerisinde, tatmin olma diizeyi acisindan ¢ok onemli birer etkendir (Middleton ve

Clarke, 2002: 102).

1.2.1.7. Destinasyon Pazarlamasinda Siirecler

Destinasyon pazarlamasinda siiregler, bilgi, malzeme ve insan kaynagi gibi girdilerden
olugmaktadir. Sunulmak istenen iiriin ve hizmete gore tiiketiciler i¢in tatmin duygusu
olusturacak c¢iktilar1 olusturmay1 amacglamaktadir. Bir malin pazarlanmasinda da siireg
onemli bir yer tutmaktadir ve cesitli adimlardan olugmaktadir. Ancak hizmet
pazarlamasi s6z konusuysa hizmet deneyimi, hizmetlerin tiretimi ve tiiketimi seklinde

yorumlanmaktadir (Kozak vd., 2019: 211).

1.2.3. Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma ve Internetin Rolii

fletisim teknolojilerindeki meydana gelen gelismeler, her alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da birtakim degisikliklere yol agmistir. Bu degisiklikler, yeni
kavramlarin ve boyutlarin literatiire kazandirilmasini saglamistir (Kirgova, 1999: 10).
Bunun bir sonucu olarak pazarlama calismalarina iliskin araclar da giderek
genislemistir. Dogrudan pazarlamada yasanan bu biiylimeler, online pazarlama
kavraminin ortaya c¢ikmasina ve internet lizerinden gerceklestirilen pazarlama

faaliyetlerinin sekillenmesine neden olmustur (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 283).

Online pazarlamayi; Internet ve benzeri dijital teknolojilerin, pazarlama hedeflerini
yerine getirmek ve modern pazarlama konseptini desteklemek amaciyla kullanilmasi

olarak tanimlamak miimkiindiir (Chaffey vd., 2006: 8).

Pazarlama karmasi unsurlart agisindan Kircova (1999: 28)’ a gore; internet

pazarlamasinin 6zellikleri asagidaki sekilde siralanmistir:

e Pazarlama karmasi araglar1 video, ses, resim, grafik vb. uygulamalar tek tek
ya da birkacin1 kullanabilirken, internetten gergeklestirilen pazarlamada
hepsini ayn1 anda ve bir arada kullanma imkan1 bulunmaktadir.

e Internetten pazarlanan birgok iiriin ve hizmetler i¢in, tiiketiciye akis siirecinde

magaza, igyeri, biliro ve benzeri mekanlara ihtiya¢ duyulmamaktadir.
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e Internetten pazarlama, klasik tutundurma araglarinin faaliyetlerini nispeten
daha az kullanilir hale getirmistir.

e Pazar ve pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda zaman ve mekan sorununu
tamamen ortadan kaldirmistir.

o Kigsisel satis, satis gelistirme, reklam vb. uygulamalar da internetin getirdigi
yenilikler 1s181inda degisim gecirmiglerdir.

e Internet uygulamalar1 sayesinde isletmeler, iletisim engellerini asmis, daha
fazla interaktif iligkiler kurulmaya baglanmistir.

e Internet pazarlamaciliginda bilgi sunma ve giincelleme durumlari, zaman ve
mekan kisitlamalarindan kurtulmus, 6zellikle fiyat giincellemeleri konusunda

oldukca rahat bir imkan saglamistir.

We Are Social 2020 Ocak raporunda, Tiirkiye'deki 16-64 yas arasi kullanicilarin
giinde 7 saat 29 dakika internet kullandigini tespit etmistir. (Www.bbc.com). internet
kullanim oraninin bu denli artmasiyla birlikte, oteller, havayolu isletmeleri ve seyahat
acentalar1 gibi bir¢ok turizm paydasi, internetten pazarlamayi iletisim stratejilerinin
bir pargasi olarak kabul etmek durumunda kalmistir (Buhalis 2000: 117). Destinasyon
pazarlama oOrgiitleri tarafindan da internet, destinasyon tanitiminda yogun bir sekilde

kullanilmaktadir (Sengiil, Yilmaz ve Eryilmaz, 2018: 123).

Internetin 6zellikle de web sitelerinin gelismesi hem turizm sektorii hem de diger
sektorlerin kiiclik ve orta Olgekli isletmelerden, ¢ok uluslu sirketlerine kadar
kullandiklar1 tutundurma faaliyetlerinde birgok imkan alternatifi saglamistir (Pender
ve Sharpley, 2005: 113). S6z konusu bu imkanlardan bir tanesi de “banner” veya “pop
up” denilen reklamlardir. Bu reklamlar, bir web sitesinde yer alan kiiciik reklam
alanlaridir. Kullanicilarin girdikleri web sayfasinin iist, alt ya da kenar tarafinda dikkat

ceken, resim, animasyon ya da video seklinde yer almaktadir (Ozdemir, 2007: 892).

Birgok destinasyonun yani sira, bireysel olarak da konaklama, seyahat ve havayolu
isletmelerinin kendi web sayfalar1 bulunmakta ve bu yolla tutundurma ve tanitim
faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Online pazarlama sayesinde turizm isletmeleri
dogrudan satis imkanina sahip olmaktadir. Bu durum, aracilarin ortadan kalkmasi ya

da azalmas: suretiyle belirli bir tasarruf elde edilmesini saglamaktadir. Bu tasarruflar;
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zaman, maliyet ve is yiikii seklinde de siralanabilmektedir (Avcikurt, 2010: 104).
Bunun yaninda uyulmasi gereken etik kurallar da vardir. Ornegin bazi oteller, deniz
kiyisina sahip olmamakla birlikte teknolojinin imkanlariyla (photoshop uygulamalar)
web sitelerindeki gorsellerde oteli denize sifir seklinde gostererek miisteri ¢ekme
yoluna gitmektedirler. Bu durum destinasyon pazarlamasinda, miisterilerin nezdinde

internete olan giiveni azaltmaktadir (Metin, 2015: 92).

Bir destinasyonun web sitesi araciligr ile ulasilir olmasi, internette olan birgok
kullanicrya goriiniir seklinde olmas1 demektir. Mamafih sunulan bilgilerin dogru, net
ve kaliteli olmasi o destinasyonun tercih edilebilir olmasinda 6nemli bir faktordiir.
Internette arastirma yapan mevcut ya da potansiyel tiiketicileri ikna edebilmek igin
destinasyonlar, sunulan bilginin sade ve anlasilir olmasina, destinasyona dair alt
igeriklerin detayli olarak yer almasina, materyallerin; giincel, canli ve dikkat cekici

hazirlanmasina 6zen gostermelidir (Isbilir Yiiceisik ve Ozer, 2019: 160).

Destinasyonlarda internet pazarlamasi boyutunda ele alinabilecek bir diger
tutundurma faaliyeti ise sosyal medya platformlar1 araciligi ile gergeklestirilen
pazarlama yontemidir. ikinci bélimde bu konuyla alakali daha detayli bilgiler

verilecek olup, destinasyon pazarlamasi ve sosyal medya iligkisi incelenecektir.
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYANIN TANIMI, GELiSiMi VE DESTINASYON
PAZARLAMASINDA KULLANILMASI

Bu boliimde sosyal medya kavrami, tarihsel gelisimi, avantaj ve dezavantajlari,
geleneksel medyadan farklar1 ve destinasyon pazarlamasinda sosyal medyanin nasil

kullanildigina dair agiklamalar yapilacaktir.

2.1. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Sosyal olmak, insani bir ihtiyagtir. Bireylerin, baska bireylerle iletisim halinde olmasi,
insanin giinliik yasami icerisinde mutlu olmasinda énemlidir. insanlar, cevrelerinde
baska insanlarin olmasina, fikir, diisiince ve tecriibelerini paylasabilecegi gruplarin
varligina ihtiya¢ duymaktadir. Kiiresellesmeyle beraber bu ihtiyaclarin giderilmesinde
kullanilan yontemlerde degisiklik olmustur. Bu baglamda giiniimiizde, sosyal
olabilmek icin en ¢ok tercih edilen iletisim araci sosyal medya haline gelmistir

(Vardarlier, 2016: 3).

Sosyal medya, bir¢ok kisinin ilgi alan1 icerisinde yerini almistir (Arat ve Dursun,
2016: 114). Kullanicilarin basta Facebook olmak {izere bircok sosyal medya
uygulamasini kullandiklarina, bu uygulamalar araciligiyla sevinglerini, hiiziinlerini
ve deneyimlerini paylastiklarina tanik olunmaktadir (Hazar, 2011: 153) ve sosyal
medya, bu paylasimlarin gergeklestirilmesine imkan saglamaktadir (Ozcan ve

Akinci, 2017: 142).

Deneyim, bilgi ve diisiincelerin paylasildig1 sosyal medyanin, kullanicilar arasindaki
cografi mesafeleri ortadan kaldirdig1 ve giderek insanlarin hayatlarinda daha fazla yer

aldig1 goriilmektedir (Weinberg, 2009: 1). Sosyal medyanin, kullanim alanlar1 her
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gecen giin giderek geniglemektedir. Sosyal medya uygulamalar: araciligi ile mesajlar;
metin, ses, fotograf, video ve resim formatlariyla gonderilmekte, kullanicilarin
olusturmus oldugu igeriklere, takipgiler tarafindan yorum ve yanit verilebilmektedir.
Ayni1 zamanda igeriklerin etiketlenmesine de olanak saglanmaktadir (Lerman, 2008:
1). Bu baglamda bireylerin sosyal medyayr kullanim amaci; sosyal medya
platformlarinda video, metin, haber, fikir, mizah, fotograf hatta dedikodu gibi
igerikleri paylasmak da olabilmektedir (Drury, 2008: 5). Ayrica arkadaslariyla
iletisime ge¢cmek, iriinler hakkinda bilgi almak, gilincel olani takip etmek ve
baskalarmin diisiincelerinden faydalanmak icin de kullanilabilmektedir (Keskin ve
Bas, 2016:54). Sosyal medya, kullanicilarin geliri, yas, statiisii ne olursa olsun genis
kitleler tarafindan kullanilabilen bir iletisim aract olma O6zelligini de bdylelikle
tagimaktadir (Chan, Cho ve Lee, 2013: 151). Bahsi gecen bu 6zellikler, giin gectikce
pazarlama faaliyetlerini gergeklestiren kisi, kurum ve isletmelerin dikkatlerinin sosyal
medyaya yoOnelmesine ve tiim diinyada bu kavramin yayginlagsmasina sebep

olmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3349).

Sosyal medya, bilgisayar bilgisi ¢ok iyi olsun ya da olmasin her yastan kullanici
kitlesine hitap etmektedir (Arat ve Dursun, 2016: 114). Sosyal medyada kullanicilar,
etkilesim ve sosyallesme ile birlikte kendilerine yeni bir yasam alani
olusturmaktadirlar. Gergek diinyada oldugu gibi sanal diinyada da bu yasam alani,
ortak zevkleri paylasan kisilerin bir arada olmasi seklinde gergeklesmektedir. Siyaset,
spor ve teknoloji gibi konular ele alan sayfalar veya gruplar, kullanicilar tarafindan
takip edilmektedir (Caliskan ve Mencik, 2015: 258).

Schrage (2002: 41)’ nin kaleme aldigi “Ag teorisinin yeni matematigi” isimli
makalesinde; Bazi insanlar dogustan baglanti kurar, bazilar1 baglanti kurmay:
basarabilir, digerleri ise baglanti kuramadiklar1 i¢in 6zgiivenleri noksandir. Sosyal
medya herkesi birbirine baglamaktadir. Yasam kalitesi ve sosyal medya birbirine

baghdir. Seklinde ifade etmektedir.

Teknolojinin stirekli olarak gelismesi, internetin hem kullanim alan1 hem de kullanim
hizinin artmas1 ile birlikte bireylerin gerek is gerekse sosyal alanlardaki eski

aliskanliklarinin degismesine sebep olmustur (Bulunmaz, 2011: 29). Internetin ilk
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¢iktig1 zamanlarda kullanicilar, aradiklar bilgileri miidahale olanagi olmadan sadece
web sayfalar1 iizerinden bulabilmekteydiler. Giiniimiizde ise bu imkanlarin daha
Otesine gecerek kullanicilarin  sosyallesebilecegi ve kendilerinin de igerik

olusturabilecegi platformlarin olugsmasina olanak saglanmistir (Cildan vd., 2012: 1).

Sosyal medya araglarinin artmasina paralel olarak internet kullanicilarinin sayisi da
2017-2018 y1l1 itibariyle son 10 yildaki en yiiksek oran1 gormektedir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu verilerine gore; Tirkiye’de internete erisim imkani olan hane orami 2016
yilinda %76,3’den 2017 yilinda %80,7’ye yiikselmistir. Bu oran 2018 yilinda ise
%83,8 ile tarihin en yiiksek oranina ulagmustir. Internet kullanim oran1 ise 2016 yilinda
%61,2, 2017 yilinda 9%66,8, 2018 yili itibariyle %72,9 olarak belirlenmistir
(http://www.tuik.gov.tr, 2018).

“We Are Social” kurumu tarafindan hazirlanan, Internet ve Sosyal Medya Kullanici
Istatistikleri 2017 raporuna gére, Tiirkiye genelinde 48 milyon aktif internet kullanicist
bulunmaktayken, aktif sosyal medya kullanicit sayis1 da 48 milyon olarak tespit
edilmistir. Rapora gore Tiirkiye’deki kullanicilar, ortalama 7 saatini bilgisayar
basinda, 3 saatini akilli telefonlar araciligiyla internete baglanarak, 3 saatini ise sosyal

medya platformlarinda gecirmektedir (Dijital Ajanslar, 2017).

Sosyal medyanin son yillarda yakaladigi popiilarite nedeniyle iilkeler, sanatcilar,
firmalar ve markalar kendilerini sosyal medya araciligiyla tanitmaya ve sahip olduklari
iriin ve hizmetleri insanlarin bilgisine sunmaya caligmaktadirlar. Kullanicilar da
birgok konuda sosyal medya ortamlarinda paylasimlar yapmaktadirlar (Eryilmaz,
2014: 13). Bu sebeple bir¢ok sosyal medya araci ortaya ¢ikmakta ve bu araglar,
kullanicilarin tercihlerine gére segme imkani tanimaktadir. Ornegin Youtube, yaymn
igeriginin kullanicilar tarafindan olusturuldugu bir televizyon agma; bloglar,
kullanicilarin kendine ait kdse yazilarini yaymladig: kisisel gazetelere; Twitter ise son
dakika duyurularin, haberlerin takip edilebilecegi bir haber ajansina doniismiis

durumdadir (Bostanci, 2010: 35).

Sosyal medyayr kullanan firmalarin ve markalarin igerik paylasimlarinin

stirdiiriilebilir olmas1 6nemlidir. Paylagimlara bir siire ara verilmesi, firmaya zarar
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getirebilir. Firmalarin bu konuya 6zen gostermesi, kendi faydalarina olacaktir (Arat ve

Dursun, 2016: 115).

Sosyal medyanin herkes tarafindan kabul edilmis tek bir tanimi yoktur (Sahbaz ve
Bayram, 2013: 251). Kaplan ve Haenlein’e (2010: 3) gore sosyal medya, Web 2.0’1n
teknolojik ve ideolojik temellerine dayanan, kullanicilarin igerik olusturmasina ve bu
icerik ile ilgili tiim degisiklikleri yapabilmesine izin veren internet tabanli bir
uygulamadir. Alabay’a (2011: 5) gore sosyal medya, i¢ginde topluluklar1 barindiran, bu
topluluklar1 birbirine baglayan, kullanici odakli katilimin saglandigi, etkilesimli ve
gelistirilebilir, ¢evrimigi iletisim kanallaridir. Weber’e (2009: 4) gore sosyal medya,
ortak ilgi alanlarma sahip kullanicilarin fikirlerini, diisiincelerini ve yorumlarin
paylasmak icin toplanabilecekleri ¢evrimigi ortamlardir. Sosyal medya ile alakali birgok
arastirma yapmis olan Boyd ve Ellison’a (2007: 211) gore ise sosyal medya;
siirlandirilmig  sistem igerisinde biitiinliyle veya kismen herkese agik profil
olusturulmasina, baska kullanicilarin listelerinin acik bir sekilde goriilmesine,
kendilerinin ve diger kullanicilarin baglantilarinin =~ goriintiilenmesine  veya

engellemesine izin veren ¢evrimigi servisler biitlintidiir.

Sosyal medya kavramini tanimlamanin giizel bir yolu da sosyal medyanin aslinda
insan olmakla alakali oldugunu bilmektir. Fikirlerin olusturulmasi ve paylasilmasi, is
birligi icerisinde sanatin olusturulmasi, ticaret yapilmasi, fikir ¢atigmalar1 sonucu
tartismalara girilmesi, soylevler gerceklestirilmesi, iyi dostluklar, arkadasliklar ve
sevgili olabilecek insanlarla tanigilmasi zaten insanlarin giinliik yasam icerisinde
gerceklestirdikleri eylemlerdendir. Bu baglamda sosyal medya, insanlarin kendi gibi
olmasma olanak verdigi i¢in son derece hizli bir sekilde popiilerligini arttirmistir
(Mayfield, 2008: 7). Bloglar, sohbet siteleri, sosyal aglar ve forumlar gibi
kullanicilarin paylagim yapmasma imkan veren internet tabanli siteler sayesinde

kullanicilar, ilgilendikleri igeriklere ulasma firsati bulmaktadirlar (Bostanci, 2010: 35).

Sosyal medya platformlar1 ise, kullanicilarin ¢evrimigi ortamlarda iletisim
kurmalarini, kendilerini ifade etmelerini, gruplara katilip bu gruplarda fikir ve
yorumlarini belirterek katkida bulunmalarini saglayan, sosyal igerikli siteler olarak

tanimlanabilir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 325). Daha genis bir tanim yapilacak
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olursa sosyal medya platformlari, kullanicilarin katk: saglamasina ve geri bildirimde
bulunmasina imkan veren, yorum yapma, oylama ve bilgi paylasimina tesvik eden,
topluluklarin hizlica bir araya getirilebildigi ve etkin iletisimin saglanabildigi

ortamlardir (Mayfield, 2008: 5).

Yapilan tiim bu tanimlardan yola c¢ikarak, sosyal medyanin ortak o6zelliklerini
siralamak miimkiindiir. Kietzman ve arkadaslari, sosyal medyanin 6zelliklerini yedi

temel baglik altinda toplamiglardir. Bunlar (Kietzman vd., 2011: 11):

e Kimlik: Kimlik 6zelligi, Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda kendi
kimliklerini olusturduklari alanlardir. Kullanicilar; cinsiyet, isim, meslek, yas,
yer bildirimi vb. basliklar altinda kendi bilgilerini, profillerinde ortaya
koymaktadirlar.

e Sohbet: Sosyal medya ortamlari, gruplar ve bireyler arasi iletisimi olusturmak,
gelistirmek ve kolaylastirmak ic¢in tasarlanmistir. Bu iletisim; ticaret, flort,
teknoloji vb. gesitli sebeplerle gergeklestirilmektedir.

e Paylasim: Sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturmasmna ve bu igerik
hakkinda diizenleme yapabilmesine izin verilmektedir. Ayrica kullanicilar
paylastiklari igerikleri birbirleriyle takas edebilmektedir.

e Varhk: Bu 6zellik kullanicilarin, diger profillerin erisilebilir olup olmadigini,
nerede olduklarini ve uygun olup olmadiklarini bilmelerine izin vermektedir.

e Iliski: Tliskiler 6zelligi, kullanicilarin baska kullanicilarla baglantida olduklari
ortamlardir. Bir¢cok kullanicinin sosyal bir iligki catis1 altinda bir araya
gelmesini tegvik etmektir.

e Sohret-Un: Bu ozellik, sosyal medyanin ayarlar kismindan kendi durumunu
(sarkici, aktris) belirlemesini ve diger kullanicililarin bu durumu gérmesini,
dolayisiyla taninirlik diizeylerinin artmasini saglamaktadir.

e Gruplar: Bu o6zellik, kullanicilarin topluluklar ve alt topluluklar
olusturabildikleri veya katildiklar1 alanlardir. Kullanicilarin bir araya gelerek,

iletisim kurma ve sosyal etkilesim olusturma imkani bulmasini saglamaktadir.
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Mayfield’a (2008: 5) gore ise sosyal medyanin 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir:

e Katihm: Sosyal medya, kullanicilara icerik olusturma ve geri bildirimde
bulunma olanag1 saglamaktadir. Bu 06zellik kullanicilarin, katilim
saglamalarinda ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir.

e Aciklik: Sosyal medya platformlari, geri bildirim ve katilim i¢in agik
bulunmaktadir. Yorum yapmaya, bilgi paylasimina ve oy kullanmaya tesvik
etmektedir.

e Konusma: Geleneksel medya, geri bildirimin olmadigi, tek tarafli iletisimi
temsil ederken, sosyal medya bunun aksine interaktif bir iletisimi temsil
etmektedir. Karsilikli konusmanin ve elestirinin yapilabildigi en uygun
platformlardir.

e Topluluk: Sosyal medya platformlari, topluluklarin aktif ve hizli bir sekilde
olusturulmasina ve etkin bir bigimde iletisim saglanmasina imkén
tanimaktadir. Ortak bir diisiince (siyaset, spor, sanat) altinda birlesen
kullanicilar, toplulugu olusturmaktadirlar.

e Baghhk: Sosyal platformlarin ¢ogu baghlik 6zellikleri sayesinde daha ¢ok
kullanictya hitap etmektedir. Diger sitelere, insanlara ve kaynaklara linkler

olusturulmaktadir.

Lerman’a (2007: 16) gore sosyal medyanin dort ozelligi asagidaki sekilde
belirtilmistir:

e Sosyal medya, ¢esitli uygulamalarda kullanicilara igerik olusturabilme ve diger
igeriklere katkida bulunabilme alt yapisin1 saglamaktadir.

e Sosyal medyada kullanicilar, iceriklere etiketlenebilir veya baska kullaniciy1
kendi igeriklerine etiketleyebilirler.

e Sosyal medya kullanicilar, igerigi aktif ya da pasif kullanimda
degerlendirebilirler. Yani olusturduklart igerigi sadece kendileri gorebilir,
belirli kisilere agik hale getirebilir veya herkese acik sekilde paylasabilirler.

e Sosyal medya kullanicilari, tanidiklar: ya da tanimadiklar1 diger kullanicilarla

ortak ilgi alanlarinda bulusup sosyal aglar/gruplar olusturabilirler.
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Hazar’a (2011: 159) gore sosyal medyanin en onemli ozelliklerinden bir tanesi;
kullanicilarin kendilerini rahat bir sekilde ifade edebilmesidir. Kullanicilar sosyal
medya aracilig1 ile profil olusturabilmekte, diger profilleri begenmekte ve etkilesim

i¢inde bulunabilmektedirler.

Sosyal medyanin 6zelliklerinin siirekli degisip kendini gelistirmesi, kullanicilar i¢in
vazgecilmez bir platform haline gelmesine sebebiyet vermektedir (Caliskan ve
Mencik, 2015: 257). Her ozellik, sosyal medya kullanicilarinin edindigi tecriibeler
sayesinde gelismekte olup, bu 6zellikler isletmelerin kullanabilecegi sekilde revize

edilmektedir (Eryilmaz, 2014: 9).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki 6zellikler kiyaslandiginda birtakim
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel medyada gergeklestirilen tanitim ve reklam
masraflart ¢ok yiiksek iken, sosyal medyada gerceklestirilen tanitim ve reklam
giderleri daha az masraflidir. Bir bagka farklilik ise geleneksel medyanin igerigi belirli
kisi ve kurumlar tarafindan olusturulurken, sosyal medyanin igerigi kullanicilar

tarafindan olusturulur ve sekillendirilebilir (Civelek ve Dalgin, 2013: 3).

Internet, eski zamanlardaki gibi tek yonlii bilgi akis1 saglayan, kullanicilarin icerik
olusturmasina izin vermeyen kati yapisindan kurtularak, herkesin yorum, fikir ve
diisiince paylasimina izin veren yeni bir teknolojiye kavugmustur. Bu yeni teknoloji,
geleneksel medyada oldugu gibi tek tarafli igerik olusturma durumunu ortadan
kaldirarak, daha esnek, kullanicilarin kendi igeriklerini olusturabildigi platformlar

dogurmustur (Eryilmaz, 2014: 8).

Kisacas1 gazete, dergi ve radyo gibi geleneksel medya araglari, genellikle tek yonlii
iletisime olanak saglamaktadir. Ornegin basili durumdaki dergi veya gazetede, uzman
kisi kendi igerigini olusturmakta ve okuyucuya katkida bulunma imkani
sunulamamaktadir. Buna karsin sosyal medya; okuyucularin, 6nderlerin, yazarlarin ve
uzmanlarin daha o6nce hi¢ olmadigr kadar kolay bir sekilde etkilesim icinde

bulunabilmesine ve iliski kurmasina olanak tanimaktadir (Cook ve Hopkins, 2006: 2).
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2.2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Literatiirde sosyal medya; kullanicilarin etkili iletisim kurabildikleri, icerik
paylasabildikleri ve fikir ya da yorum yapabildikleri internet tabanli araglar olarak
tanimlanmaktadir (Alabay, 2011; Koksal ve Ozdemir, 2013; Weber, 2009; Mayfield,
2008; Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu tanimlamadan yola ¢ikarak, sosyal medya ile
geleneksel medya arasinda en 6nemli fark, etkilesim 6zelligidir. Verimli bir iletisim
ortaminin olusmasi i¢in, iletisimin, bes temel 6gesinin (kaynak, mesaj, kanal, alic1 ve
geri bildirim) gerceklesmesi gerekmektedir. Fakat geleneksel medyada anlik geri
bildirim 6zelligi, sosyal medyaya gore daha diisiik seviyede gerceklesmektedir. Anlik
geri bildirim, iletisimin karsilikli, anlasilir ve etkili olmasin1 saglamaktadir (Esitti ve
Isik, 2015: 16). Ornegin bir haber ya da yeni bir iiriin internete diiser diigmez, sosyal

medyada ona anlik bir tepki verilmesi olasidir (Arik, 2013: 282).

Sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla, yasayan bir platformdur. Geleneksel
medya araclarindan en belirgin farki, es zamanl bilgi paylasimudir. iki yonlii iletisimin
getirdigi etkilesim seviyesi geleneksel medyadan ¢ok ileri bir seviyededir (Caligkan ve
Mencik, 2015: 262). Sosyal medyanin iletisime uygun ve katilimer karakteristigi, kisi,
kurum ve kamu arasinda anlamli iligkiler kurulmasma olanak saglamaktadir

(Gligdemir, 2017: 21).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki bir diger fark da zaman ve mekan
sinirlamasinin  olmamasidir. Kullanicilar, aradiklar1 igerik ve bilgiye internet
baglantis1 olmasi sartiyla, istedikleri yerden, istedikleri zaman erisebilmektedirler.
Oysa geleneksel medyada, Ornegin bir televizyon kanalindaki haber biiltenini
izleyebilmek igin belli bir saatte, televizyon karsisinda olmak gerekmektedir (Esitti

ve Isik, 2015: 16).

Sosyal medya araglart ve geleneksel medya, icerik iiretenler tarafindan da
farklilagsmaktadir. Geleneksel medyada igerik iiretimi profesyonel kisiler tarafindan
gerceklestirilirken, sosyal medyada kullanicilar, igerigi olusturmakta ve
sekillendirmektedirler (Giileg, 2016: 14). Bu sebeple sosyal medya araglarinda yer
alan kullanicilarin sayis1 ne kadar fazlaysa, icerik sayis1 da o kadar fazladir (Bostanci,

2010: 43).
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Sosyal medya araglari, kullanicilara duygularini, diisiincelerini ve yaratimlarini

paylasacaklari, tartismanin ve paylagimin esas oldugu bir ortam sunmaktadir

(Gligdemir, 2017: 20). Diger bir deyisle sosyal medya agik, geleneksel medya kapali

bir sistemdir (Firat, 2017: 11). Ayrica geleneksel medya, sosyal medyaya gore daha

sinirlidir. Sosyal medyada giincellenen her mesaj bir siire¢ isidir ve ¢ogu zaman

kullanicilar tarafindan diizenlenmekte ve yorumlanmaktadir (Lester, 2012).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasinda 6zellikler bakimindan bazi farkliliklar

vardir. Bunlar (Taprial ve Kanwar, 2012: 28 -29):

Erisilebilirlik: Geleneksel medyada bilginin yayinlanmasi igin belirli bir ticret
ve kaynak gerekmektedir. Bu sebeple yayinlar, 6zel markalarin ya da
hiikiimetlerin tekelinde olmaktadir. Buna karsin sosyal medya, géreceli olarak
daha masrafsiz ve bilgi paylasimi herkese agiktir. Ayrica geleneksel medyada
yayin igerigi olusturabilmek i¢in, o konuda uzman olmus kisilere ihtiyag
vardir. Fakat sosyal medya araglarinda hem profesyonel hem de profesyonel
olmayan kisiler icerik olusturabilmektedir.

Hiz: Sosyal medyada paylasilan igerikler aninda ag, profil sayfasi, forum ve
topluluk icerisinde yayilmaktadir. Kullanicilar ve takipgiler, aralarinda
herhangi bir engel bulunmadan iletisim kurabilmektedirler. igerik
paylasimlarina verilen cevaplarda anlik olarak gerceklesmektedir.

Etkilesim: Geleneksel medya genel olarak tek yonlii iletisim seklinde
gerceklesirken, sosyal medya, iki ya da daha ¢ok yonlii iletisimi
desteklemektedir. Kullanicilar birbiri ile iletisime ge¢mekte, soru
sorabilmekte, diisiince ve goriislerini paylasabilmektedirler

Uzun Omiirliiliik / Ucuculuk: Geleneksel medyada olusturulan bir icerigin
geri dontisii yoktur. (yaymlanan giinliik bir gazetenin igerigi degistirilemez).
Dolayisiyla bu medya ortami statik bir yapiya sahiptir. Buna karsin sosyal
medya araglarinda yapilan yorumlar, paylasilan icerik ve fotograf iizerinde
diizenleme, degistirme ya da tamamen kullanicinin sosyal hesabindan
silinebilme 6zelligi vardir. Geleneksel medyaya gore daha dinamik bir yapiya

sahiptir.
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e Ulasim: Cep telefonlarinda internetin yayginlagsmasindan dolay1 kullanicilar
istedikleri zaman paylasilan igeriklere ulasabilmekte ve aninda igerik

paylasabilmektedirler.

Geleneksel medya, teknolojinin gelismesine ayak uydurmak i¢in web’ de yer almaya
baslamistir. Sosyal medyanin tiim Ozelliklerini uygulayamasalar da bir kismini
kendilerine gore yorumlayabilmislerdir. Buna ragmen Web 4.0 ile sosyal medya daha

etkin ve daha etkilesimli olmas1 beklenmektedir.

Sosyal medya ile geleneksel medyanin farkliliklarimi su sekilde de ozetlemek

miimkiindiir (Firat, 2017: 13):

Tablo 2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Kapal1 Sistem Acik Sistem
Tek Yonlii Iletisim Cift Yonlii Iletisim
Icerikler Yukaridan Asagiya Icerikler Asagidan Yukariya
Profesyonel icerik Hazirlayanlar Kullanic1 Yénlii Icerikler
Cilalanmus I¢erik Ozgiin Icerik
Resmi Dil Resmi Olmayan Dil
Onceden Planl Igerik Anlik Paylasim
Zayif Olgiimler Giiglii Olgiimler
Maliyetli Igerik Olusturma Ucretsiz Igeril Olusturma
Statik Bir Yapist Vardir Dinamik Bir Yapist Vardir

Kaynak: (Firat, 2017: 13)’den uyarlanmistir.

Kisacas1 sosyal medya ile geleneksel medya arasinda hem bilginin iiretimi hem de

bilginin tiiketimi agsamalarinda bir¢ok farklar mevcuttur.

2.3. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlar:

Sosyal medya; bilgi arama, iletisim saglama ve ticaret yapma gibi bircok konuda,
giinliik hayatimizda degisimler meydana getirmistir. Bu degisimler avantajli ve
dezavantajli yonleriyle degerlendirilebilmektedirler (Celik vd., 2018: 45). insan

hayatina kolaylik saglamasi i¢in olusturulan bu sosyal platformlar, yanlis ve art niyetli
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kullanildig1 zaman bir silah gibi iglev gorebilmektedir. Ancak dogru kullanildig:
takdirde olumlu 6zellikleri bir hayli fazladir (Caliskan ve Mencik, 2015: 263).

Internetin kullanilmaya baslandig1 ilk zamanlarda, sadece bilgisayar iizerinden
baglant1 kurulan internet, giinlimiizde akilli cep telefonlar1 sayesinde istenilen yerden,
yirmi dort saat baglanilan bir yasam merkezi haline gelmistir (Caliskan ve Mencik,
2015: 263). Sosyal medyanin en biiyiik avantajlarindan biri de biitiin insanlari birbirine
baglama 6zelligidir. Bu 6zellik sayesinde kullanicilar, zaman ve mekan farki olmadan

istedigi kisilerle aninda iletisim kurabilmektedirler (Celik vd., 2018: 52).

Sosyal medya sayesinde savaslar, barislar, ticari anlagsmalar, konferanslar, yerel ya da
genel se¢imler, kiiltiirel etkinlikler gibi gelismeler anlik olarak takip edilebilmektedir
(Celik vd. 2018: 54). Ayrica turizm, ulagim, spor, egitim ve saglik gibi ortak ilgi
alanlarina sahip olan topluluklarin bir araya gelmesini, yeni insanlarla tanigmayzi,
sosyallesmeyi, yeniliklerden haberdar olmay1 saglayan sanal platformlar, insanlarin

hizmetindedir (Caliskan ve Mencik, 2015: 263).

Unlii bir Alman firma yoneticisinin “Bir insana bir firmadan daha fazla giiveniriz”
ctimlesi, sosyal medyada yapilan yorum ve degerlendirmelerin ne kadar 6nemli olduguna
dikkat ¢ekmektedir (Ying, 2012: 23). Ozellikle turizm sektorii gibi hizmet endiistrilerinde
tiketiciler, daha once o deneyimi yasamig tamidiklarindan ya da tammadigi bagska
insanlardan aldig1 tavsiyeler sonucunda satin alma kararimi biiyiikk oranda
degistirebilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya lizerinden yapilan yorumlar, tavsiyeler ve

degerlendirmeler, bilgi arayisi i¢inde olan kullanicilar tarafindan takip edilmektedir.

Sosyal medya, kullanicilar i¢in bilgiye daha hizli, kolay ve ucuz ulasmanin en pratik
yollarindan birisidir. Bu tiir bir avantaj, kullanicilar ile isletmeler arasinda giiclii bir
iletisim saglamaktadir. Kullanicilar indirim, promosyon ya da yeni ¢ikan bir {iriinii
aninda Ogrenebilmekte, isletmeler ise hizli bir sekilde bu durumdan geri bildirim
alabilmektedirler (Demir ve Kozak, 2013: 127). Sosyal medya araglar1 sayesinde
isletmeler, tiiketicilerle olan iligkilerini kuvvetlendirmekte ve samimiyet derecelerini
arttirmaktadirlar.  Dolayisiyla isletmeler mevcut ve potansiyel miisterilerini

etkileyebilmekte ve marka bagliliklarini artirabilmektedirler (Davis vd., 2010: 42).
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2.4. Web Kavram, Tarihgesi ve Gelisim Siireci

Toplumlarin gelisim siireglerinde, bazi devrim niteliginde olan olaylar bir cag1 kapatip
yeni bir c¢agm kapisini aralamistir. Gerek tarim toplumunda gerekse sanayi
toplumunda oldugu gibi giinlimiizde yasanan bilgi ¢aginda da, bilgisayar ve internet
teknolojileri kullanilarak bilginin hizla yayilmasi hi¢cbir donemde olmadigi kadar

artmustir (Erkul, 2009: 1).

Web 1.0 teknolojileri gelisim silirecine bakildiginda ilk evreyi HTLM web sayfalari
olusturmaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010: 98). Web, 1989 senesinde Avrupa Niikleer
Arastirma Merkezinde gorev yapan Tim Berners tarafindan bulunmustur. Bu sistem
Web’in ilk asamasi olarak kabul edilmis ve Web 1.0 olarak tanimlanmistir. Web
1.0’da az sayida yazar ve cok sayida okuyucu sistemine dayali web siteleri
olusturulmustur. Bu donemde kullanicilar, asil kaynaga giderek bilgi edinebilirlerdi.
Kisacas1 Web 1.0, internet tizerinden erisilen ve hiper metin belgelerinden olusan bir

sistemdi (Naik ve Shivalingaiah, 2009).

Web 1.0, isletmelerin iiriinleri ya da hizmetleri hakkinda tiiketicilere bilgi aktarmak
i¢in olusturulmus bir bilgi ortam1 olarak baslamistir. Kullanicilar bu sistemde sadece
bilgi arama ve okuma islemi gergeklestirebilmekteydiler (Eryilmaz, 2014: 6).
Isletmeler, Web 1.0 sistemini kullanarak tiiketicilere ayn gazete ve dergideki gibi
katalog ve brosiir aracilifiyla ulasmaktaydilar. Web siteleri interaktif olmadigi i¢in
kullanicilar tarafindan sadece ziyaret amagli kullanilip, bir miidahalede
bulunulamamaktayd: (Aghaei, vd 2012: 2). Geligen teknolojiyle birlikte Web de ayn1
dogrultuda geligsmis ve daha interaktif bir yapiya kavusmustur.

Web 2.0 kavrami, kullanicilara hem okuma hem de yazma imkani tantyarak, Web 1.0’
daki pasif konumunu aktif kullanict diizeyine getirmistir. Boylelikle internetin insan

hayatindaki 6nemi daha fazla deger kazanmistir (Akyol ve Anca, 2016: 100).

Web 2.0 kavramu ilk olarak, 2004 sonbaharinda teknolojik, ticari sergi ve konferans
organizatdrleri tarafindan, ticari konferanslara bir isim vermek i¢in kullanilmigtir. Bu
yeni isim ve fikir, piyasa tarafindan kisa zamanda benimsenmistir (Levy, 2009: 121).

Bilhassa O’Reilly Medya tarafindan 2004 yilinda kullanilmaya baslayan bu kavram,
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ikinci nesil internet hizmetlerini-toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini,
kisacas1t internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak olusturdugu sistemi

tanimlamaktadir (Erkul, 2009: 2).

O’Reilly Medyanin kurucusu Tim O’Reilly, séz konusu konferansi su sekilde
ozetlemektedir; “Web 2.0 kavrami, O Reilly ve MediaLive International arasinda bir
beyin firtinasi oturumu ile basladi. Web Onciisii ve O Reilly Baskan Yardimcis: Dale
Dougherty, web’in, sasirtici derecede yeni uygulamalara ve yeni sitelere her
zamankinden daha ¢ok ihtiyaci oldugunu belirtti. Dahasi ¢okiisten kurtulan sirketler,
ortak bazi seylere sahip gibi goriiniiyordu. Dotcom daraltilmasi, web icin bir tiir
doniim noktast olmugstur. “Web 2.0 gibi bir harekete gecirme ifadesi mantikl
olabilir mi? Dogru yaptigimiza karar verdik ve Web 2.0 konferanst dogmus oldu.”
(O’Reilly, 2007:17).

Web 2.0, asagidaki sebeplerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir (Levy, 2009: 122):
e Son 10 yilda internetin, ¢gok hizli bir sekilde gelisme gostermesi,
¢ Diinya iizerinde milyarlarca insanin internet kullanmasi,
¢ Yazilim sektoriintin 2001 sonbaharindan sonra yeni bir bakis agis1 olusturmaya

baslamasi.

Web 1.0°da geleneksel medya araclarinda oldugu gibi sadece igerik tiretimi ve bilgi
paylasimi baz alinirken, belirli kisi ya da kurumlarca olusturulan web siteleri
yayinlanmaktaydi. (Esitti ve Isik, 2015:14). Web 2.0 teknolojisiyle ise kullanicilarin
olumlu ya da olumsuz goriislerinin, “mesaj at” ve “yorum yap” butonuna tiklayarak
kolaylikla yapilabilmesi miimkiin olmustur (Akyol ve Arica, 2016: 100). Bu da
interaktif bir iletigim siirecini beraberinde getirmistir (Cakir ve Topgu, 2005: 76).

Web 2.0 kavrami internette biiylik ¢apli bir degisime sebep olmus (Zafarmand,
2010:14), kullanicilarin birbirleriyle iletisim seklini degistirmis ve degistirmeye de
devam etmektedir. Sosyal paylasim platformlarinin temelini olusturan Web 2.0
teknolojisi, kullanicilarin  kendi haklarinda bilgi olusturmalarima ve bagka
kullanicilarla iletisim i¢inde bulunmalarina imkan tanimaktadir (Hazar, 2011: 154).

Kullanicilar fotograflarini, yazilarini, diislincelerini, sosyal igerikleri ve ziyaret
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ettikleri web sitelerini ayn1 anda bircok kisiyle paylasabilir hale gelmislerdir
(Eryilmaz, 2014: 7).

Web 3.0 (Semantik Web) ise kullanicilarin ihtiyag duyduklar bilgiyi bir¢ok farkli web
sitesi lizerinden bulmasmi ve ilgi alanlarma gore kisisellestirmesini saglayan bir
sistemdir. Bagka bir ifadeyle kisiye gore farkli tepkiler verebilen yeni nesil web siteleri
olarak da tanimlanabilmektedir (Demirli ve Kiitiik, 2010: 10). Ornegin siradan bir arama
motoru, istenilen bilgiyi sadece yazilan kelimelerin bulundugu web sitelerini bularak
siralamaktadir. Web 3.0 ise web sitelerini yorumlama yetenegi ile istenilen verileri daha
hizli ve daha kapsamli bir sekilde bulabilmektedir (Yagc1, 2011: 138). Ornegin bir
restoranda yemek yemek ve akabinde sinemaya gitmek istiyorsunuz. Bunun i¢in ayri
ayn sitelerde arama yapmali hem sinema filmi segmek hem de istediginiz saatte
restoranlarin miisaitlik durumlarin1 kontrol etmek igin ayri1 ayri zaman ayirmaniz
gerekmektedir. Web 3.0°da bu islemi gergeklestirmek i¢in sadece istediginiz bilgileri
yazmaniz yeterlidir. Akilli arama robotlar sayesinde tek bir ekrandan bu islemi daha

kisa siirede gergeklestirmek miimkiin olmustur (Giigdemir, 2017: 9).

Web 4.0 olarak bilinen ve 2020 yilindan sonra hayatimiza girmesi beklenen sistemin,
etkilesim ve uyum seviyesini en {iste ¢ctkarmay1 hedefledigi 6ngoriilmektedir. Ozellikle
acik platformlar sayesinde birgok hizmetin biitlin ortamlar iizerinden birbiri ile i¢ ige ve
iletisim halinde kullanilacag diisiiniilmektedir. Fiziksel diinya ile sanal diinya arasindaki
smirlarin neredeyse tamamen ortadan kalkacag, tiim gergek ve sanal araglarin birbirleri

ile siirekli baglant1 halinde olacag diistintilmektedir (Yagci, 2011: 143).

Ozetle Web 1.0, bir kiitiiphane gibi sadece verilen bilgiyi buldugumuz, Web 2.0,
kendimizin de bilgi aligverisinde bir roliimiiziin oldugu, kisacasi kisisel yayinciliga
dontigen bir zamani temsil etmektedir. Ancak bireylerin bu kadar bilgi kirliliginde
spesifik olarak istenilen bilgileri daha hizli bir sekilde bulmasina yardimei olan tiglincii
nesil internet Web 3.0 ve yeni nesil endiistri devrimi Web 4.0 insanlarin hayatlarini
daha da kolaylastirmistir. Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriiniin de bu
konuda yeni nesil teknolojiye ayak uydurup, pazarlama stratejilerini bu alanda da

gelistirmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
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2.4.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal bir canli olan insan, yasaminin baslangicindan itibaren diger insanlara ihtiyag
duymakta ve birlikte yasamaktadir. Dolayisiyla insanlarin bu birlikteligi iletisimle
miimkiin olmaktadir. Iletisim agmin dogru kodlanmasi, aktarilan mesajin daha kuvvetli
bir sekilde karsi tarafa iletilmesini saglamaktadir. Sosyal medya bu iletisim aglarinin

giinlimiizde en ¢ok kullanilan 6rneklerinden biridir (Caliskan ve Mengig, 2015: 256).

Sosyal medya, terim olarak son yillarda hayatimiza girmis gibi goriinse de tarihi 70’li
yillara dayanmaktadir. Ward Christensen ve Randy Suess isimli iki bilgisayar
uzmani arkadas, 1978 yilinda arkadaslariyla bilgi paylagsmak i¢cin BBS isimli yazilimi
hayata gecirerek hi¢ farkinda olmasalar da ilk sosyal medya Ornegini ortaya

koymuslardir (Sanlav, 2014: 20).

Sosyal Medya’'nin tarihgesine bakildiginda, Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan
kurulan, makalelerin haber gruplarina gonderildigi Usenet’e kadar gotiirmektedir
(Hazar, 2011: 155). 1979 senesinde Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis,
katilimeilarin mesajlara cevap vermesine izin veren ve bir tartisma platformu olan
Usenet’i aktif hale getirmislerdir. Ancak sosyal medya, bundan 20 y1l kadar 6nce, Bruce
ve Susan Abelson, tarafindan kurulan “Open Diary” adli online giinliik yazarlarini bir
araya getiren bir sosyal paylasim sitesi ile baglamistir. “Weblog” kavrami da ayni yil
icinde kullanilmaya baglanmig ve blog yazarlarmin, bu terimi “we blog” olarak

adlandirmasi ile blog kavrami olusturmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

1990’11 yillarin sonuna dogru world wide web’in (www) halka ag¢ilmasi ve forum
sitelerinin olugmasiyla birlikte sosyal medyanin temelleri atilmistir. Ardindan
kullanicilar kendi distlincelerini aktif olarak yayinlamaya baslamislardir. Ancak
kullanicilarin daha aktif oldugu 1998 yilinda arkadas ekleme ve arkadaslarimin
listelerine bakma imkami taniyan ‘“sixdegress.com” sitesi ise sosyal aglarin ilk
orneklerinden biri ortaya ¢ikmistir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 218-219). Uygulama
kisa zamanda popiiler olmus ve 2000 yilinda 125 milyon dolara satilmistir. Ancak ayni
isleve sahip sitelerin ¢ogalmasindan dolay1 2001 yilinda rekabete uyum saglayamamis

ve kapatilmistir (Hazar, 2011: 155).
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1994 yilinda ilk sosyal ag olarak kabul edilen Friends United kurulmustur. Birlesik
Krallik’ta kurulan bu platform, kullanicilarin eski okul arkadaslarini bulmalarini
saglamistir. 1997 yilma gelindiginde Google’in kurulmus ve AOL’nin anlik

mesajlagsmaya imkan veren servisinin hazir oldugu goriilmiistiir (Atasoy, 2012) .

1997°den 2001°’e kadar LiveJournal, AsianAvenue, BlackPlanet, LunarStorm,
MiGente gibi kullanicilarin profil olusturmasi ve birbirleriyle iletisim kurmalarina
olanak saglayan irili ufakli pek cok site faaliyete gecmistir. Ornegin AsianAvenue
sadece Asya kokenli kullanicilarin olusturdugu bir sosyal paylasim agi iken
BlackPlanet siyahi kullanicilarin toplandigi bir sosyal paylasim agt olmustur (Dilmen

ve Ogut, 2010: 240).

2001 yilina gelindiginde, faaliyete giren Ryze.com sosyal medyada yeni bir dalga
baslatmistir. Ryze.com ozellikle is ag1 olusturmak i¢in tasarlanmis ve bu amagla
iletisim halinde olmak isteyen kullanicilara hizmet vermistir. Ardindan Tribe.net
(2003), Linkedin (2003) ve Friendster (2002) kurularak, topluluklari bir araya
toplamay1 basarmustir. Ozellikle Friendster, Ryze’m sosyal paylasimei tarafini
tamamlamak ve Match.com’a rakip olmasi i¢in tasarlanmistir (Eryilmaz, 2014: 19).
Friendster fake hesaplara karsi savas acmis ve uyguladigi kisitlama stratejisini
arttirmaya baglamistir. Akabinde kullanicilar bu kisitlamalardan rahatsiz olup,
kullanic1 aglarmi terk etmeye baglamiglardir. Bu olay Friendster’in yakaladigi

popiilaritesini bir anda diigiirmiistiir (Dilmen ve Ogut, 2010: 240).

2003 yilindan sonra bir¢ok uygulama, sosyal medya aglarinin igerisinde yerini
almistir. Bunlar arasinda 2003 Myspace, Last fm, Linkedin, Plax, Second Life, 2004
yilinda Flickr, Orkut, Dogster, Mixi, Digg, Hyves, 2005 yilinda ise Yahoo!360,
Youtube, Reddit, Xang, 2006 yilina gelindiginde Twitter, Mychurch, Fabulously40
dikkati cekmektedir (Hazar, 2011: 156).

En cok kullanilan sosyal medya ag1 olarak bilinen Facebook, 2004 yil1 Subat ayinda
Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan kurulmustur (Gonenli ve Hiirmerig, 2012:
223). Baslarda sadece Harvard Universitesi dgrencilerine ydnelik olup, iiye olmak igin

Harvard Universitesine ait e-posta adresine sahip olunmasi gerekiyordu. Eyliil
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2005’ten itibaren Facebook, her kesimden kullaniciyr kapsamak iizere genisletilmis,
akabinde 1 milyon aktif kullanici sayisina, 2005 yil1 Aralik ayinda ise 5.5 milyon aktif
kullanici sayisina ulasmistir (Boyd ve Ellison, 2007: 218).

Bilgi ve iletisim ¢aginin yasandigl su zamanlarda, ticari girisimcilerin bazilari i yeri
acmadan faaliyetlerini siirdiirebilmektedir. Bu baglamda, ¢alisan maas1 ve diger
giderler olmadig1 i¢in triinler daha ucuza tiiketiciye ulasabilmektedir (Caliskan ve

Mencik, 2015: 263).

Sosyal medyanin baska bir avantaji da igveren igin istenilen kriterde is¢i bulma, is
arayanlar icin de cok genis bir is bulma imkan1 saglamasidir. Onceleri is arayanlar hem
maddi hem zamansal olarak harcama yapmaktaydi, simdi ise hem hizli hem de maddi
bir gideri olmadan is bulma olanaklarina ulasabilmektedirler. Ayrica sosyal medya
platformlarinda olusturulan Twitter, Linkedin, Blog ve Facebook gibi profil sayfalar
sayesinde isveren, kisileri tanima imkani1 bulmaktadir (Caliskan ve Mencik, 2015:
264). Facebook ya da Linkedin sadece basit bir iletisim arac1 degil; ayn1 zamanda, is
ortaklig1 ya da yeni girisimcilik i¢in son derece uygun firsatlar saglayan ortamlardir

(Celik vd., 2018: 46).

Bircok olumlu 6zelligi iginde barindan sosyal medya araglarinin, birtakim olumsuz
ozellikleri de bulunmaktadir. Sosyal paylasim sitelerinin popiilerliginin artmasiyla
birlikte bir¢ok geng, vaktinin biiyiik boliimiinii bu sitelerde harcamaktadir. Unesco
tarafindan yapilan arastirmaya gore; Tirkiye, kitap okuma oraninda diinyada 86.
siradadir (https://www.cnnturk.com, 2017). Onemli olan sosyal medyanin sundugu

olanaklardan dogru bir sekilde yararlanmak ve dezavantajlarindan etkilenmemektir.

Sosyal medya araglari, hakli ve mesru bir toplumsal hareketi, provoke ederek
amacindan saptirabilmektedir. Bununla birlikte fotomonta; teknolojisinden
yararlanarak, gercekler —amacindan uzaklastirilip milyonlarca  kullaniciya
sunulabilmektedir. Sosyal medya, Postman’in yaklagimiyla “Cocuklugun Yok
Olusuna” katkida bulunan televizyon donemini bile geride birakmistir. Bilgiye
ulagmak i¢in birtakim asamalardan ge¢mis olma sartini ortadan kaldirmis, bir taraftan

bilgi iiretiminde tekeli yok ederken, diger taraftan bilginin kaynagimi ve bilgiyi
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siradanlastirmistir (Balta Peltekoglu, 2012: 8). Milyonlarca insanin giinliik tweetleri,
instagram hesaplarinda paylasilan resimler, Youtube videolar: ya da arkadaslarinizin
giinliik durum ve hikayeleri, bilgi fazlaligina ve bilgi kirliligine yol agmaktadir (Celik
vd., 2018: 60-61).

2.5. Destinasyon Seciminde Sosyal Medyanin Etkisi

Sosyal medya, ¢ok genis bir kullanim alanina sahiptir. Birgok sektdre hitap ettigi gibi
turizm sektoriine de hitap etmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014:33). Dolayistyla sosyal
medya, turizm alaninda giderek daha 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Xiang ve

Gretzel, 2010: 179)

Turizm tiiketicileri icin tatil plan1 yapmak oldukc¢a zor ve karmasik bir siirectir.
Seyahatler ile ilgili kararlar, turistlerin beklentilerine bagli olarak biiyiik riskler
icermektedir (Ulker, 2010: 90). Bu yiizden turistik seyahati gerceklestirmek isteyen
bireyler, oncelikle gitmek istedikleri destinasyon hakkinda detayli bir sekilde bilgi
sahibi olmak isterler (Dina ve Sabou, 2012: 26).

Turistik tiiketiciler, turistik tirtinii satin almadan 6nce {iriinii deneme imkanina sahip
degillerdir, bu ylizden daha oOnce o iriinii kullanmis turistlerin yorum ve
degerlendirmelerinden faydalanma ve bilgi elde etme egilimindedirler. Sosyal medya,
benzer deneyimi yasamis bir¢ok kullanicinin o destinasyon hakkinda yorum, fikir ve
gorsel paylagimlarini bir biitiin olarak sunabilmesi sebebiyle turistik {iriin tercihinde
de etkisini giderek arttirmaktadir (Dalgin ve Orug, 2015: 169). Dolayisiyla kullanicilar
tarafindan paylasilan deneyimler ve tavsiyeler, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir
bulunmaktadir. Turizm sektoriindeki firmalar tarafindan hazirlanan ve olumlu
Ozelliklerin 6n planda tutuldugu tanitim brosiirleri ve web siteleri gibi iletisim
araclarindan ziyade, liriinleri deneyimlemis olan kisilerin yorum ve degerlendirmeleri,
turistik iirlinii satin almak isteyen tiiketiciler tizerinde daha etkili olmaktadir. Bagka bir
ifadeyle; geleneksel medyada firiin tanitimi ve igerigi profesyonel kisiler tarafindan
hazirlanirken, sosyal medyada ayni ilgi alanina sahip farkli kullanicilarin bir araya
geldigi topluluklar sayesinde daha dogru bilgi elde edilebileceginden hareketle, sosyal
medya turizm tiiketicileri agisindan daha tercih edilebilir bir platform olmaktadir (Eréz

ve Dogdubay, 2012: 144).
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1980’11 yillarda internetin gelismesi ve akabinde yasanan bilgi iletisim
teknolojisindeki ilerlemeler, turizmle ilgili bilginin, gelisen web siteleri araciligi ile
dagilmasi saglamis ve turistik tiiketicilerin seyahat planlama sekillerini temelden
degistirmistir (Buhalis ve Law, 2008: 2). Sektordeki firmalar da bu yeni diizenin bir
sonucu olarak olusan, yeni rekabet ortamina ayak uydurmaya calismislardir (Sotiriadis

ve Van Zyl, 2013: 107).

Glinlimiizde artik turizm web siteleri hem pazarlama stratejileri agisindan hem de
hedeflenen kitlelere ulasim agisindan yetersiz kalmaktadir. Sosyal medya platformlari,
bu web sitelerinin tanitim ve pazarlama ¢abalarin1 desteklemekle birlikte, tek baslarina
da Onemli kitlelere ulasabilmektedir. Turizm isletmelerinin, sosyal medyay1
stirduriilebilir kullanmalari, bu alanda reklam yapmalar1 ve var olan web siteleriyle,
sosyal medyay1 bir biitiin seklinde kullanmalar1 birbirini destekleyen bir pazarlama

stratejisi olusturmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010: 26).

Sosyal medya ve turizm sektdrii, yasanan gelismeler dogrultusunda siki bir iliski i¢ine
girmislerdir. Kullanicilar, yasadigi turistik deneyimi sosyal medya platformlarinda
paylasarak, yeni bir bilgi havuzu olusturmaktadirlar. Sosyal medya araglarinda yapilan
yorum ve degerlendirmeler, destinasyon sec¢imini direkt olarak etkileyebilmektedir
(Civelek ve Dalgin, 2013: 7b). Sosyal medya kullaniminin yaygin olmasi neticesinde
bircok turizm isletmesi sosyal medyada bulunmasa bile, turistik tiiketicilerin
deneyimlerini paylasmast sonucu sosyal medyada bulunmaktadirlar. (Eryilmaz ve
Zengin, 2014:150). Bu noktada sosyal medya, giiglii bir bilgi ve iletisim platformudur
(Dina ve Sabou, 2012: 26).

Turistik tiiketicilerin, seyahat deneyimi siirecinde sosyal medya, 3 asamada 6nemli rol

oynamaktadir (Milano, Baggio ve Piattelli, 2011:4):
e Gegmis deneyim: Turistik tiiketicilerin, seyahat Oncesi asamasidir. Diger

tilkketicilerin daha oOnce yasamis oldugu deneyimlerden olusturulmus

hikéayelerinden ya da degerlendirmelerinden yararlanmasini ifade eder.
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e Seyahat ve konaklama sirasindaki deneyim: Turistik tiiketicilerin, tatillerini
gergeklestirirken yasadiglr deneyimlerini mobil uygulamalar ile paylastiklari
asamadir.

e Deneyim sonrasi: Seyahat bittikten sonra, turistik tiiketicilerin deneyimleri

hakkinda yorum ve degerlendirmelerini kapsayan asamadir.

Sosyal medya, 6zellikle turizm tiiketicilerinin bilgi arama, deneyim paylasma ve karar
verme davraniglar1 {lizerinde Onemli bir rol oynamaktadir (Zeng, 2013: 2).
Tiiketicilerin bu yeni davranigsal egilimleri karsisinda turizm firmalari, kendilerini
yenilemekte ve pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirmektedirler (Sotiriadis ve Van
Zyl, 2013: 108). Bu da gostermektedir ki sektoriindeki firmalar, sosyal medyanin
turizm tiiketicilerinin tercihleri lizerinde énemli dl¢tlide etkili oldugunu ve kurumsal
kimliklerini koruma noktasinda sosyal medya kullanmalar1 gerektiginin farkina
varmiglardir (Esitti, Isik, 2015: 19) ve bu farkindalik, turizm isletmelerine birtakim
avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlari su sekilde siralamak miimkiindiir (Civelek ve

Dalgin, 2013: 8):

o Turistik tiiketicilerin istek ve beklentilerine daha hizli cevap verebilmektedir.

e Turizm isletmesinin marka degerini ve bilinirligini arttirabilmektedir.

e Sosyal medya araciligi ile diger turizm isletmelerinin kampanya ve
tanitimlarin1  takip edip, kendi konumunu gozden gecirme imkani
bulabilmektedir.

e Turistik tiiketicilerin, sosyal medya aracilig1 ile gerceklestirdigi olumsuz geri
bildirimleri degerlendirerek, ¢6ziim i¢in diizenlemeler yapabilmektedir.

e Sosyal medya araglar1 sayesinde web sitesinin trafigi arttirilabilmektedir.

e Turizm isletmeleri, sosyal medya aracilig1 ile miisterilerle hem kolay hem de

diisiik maliyetle iletisim gergeklestirebilmektedir.

Gilinlimiizde bir¢ok turizm firmasi, sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadir.
Ornegin, Hollanda havayolu sirketi KLM, sosyal medya platformlar1 Facebook,
Twitter ve Wechat tizerinden rezervasyon teyidi, miisteri sorular1, check-in bildirimi,
binis karti, bilet 6demesi ve ugusun durumuna iliskin giincellemeler gibi konularda

yolcularina hizmet vermeye baslamistir. Twitterda 2.2 milyon takipgisi olan KLM, bu
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hizmetleri sosyal medya aracilifi ile veren ilk havayolu sirketi olma unvam
tagimaktadir. Four Pillars Hotel’in “sosyal medya araglarinin turizm sektoriine etkisi”

adli arastirmasinin sonuglarina gore (https://www.havayolu101.com, 2017):

e Google’da yapilan otel ve sehir adi aramalar1 %70 gerileyerek, yerini
TripAdvisor ve Expedia gibi rezervasyon sitelerine birakmustir.

e Amerikali turistik tiiketicilerin %38’1, diinyanin geri kalan kesiminin ise
%641 seyahatleri sirasinda sosyal medya araglarin1 kullanmaktadirlar.

e Yurt disina seyahat eden turistik tiiketicilerin %851 gittikleri yerlerde cep
telefonu kullanirken, %30’luk bir kesim ugak ve otel rezervasyonlarin1 mobil
uygulamalardan gerceklestirmektedir.

e insanlarm %92 gibi yiiksek bir oranmin, tanidiklari kisilerin tavsiyelerini,
reklamlara tercih ettigi ortaya ¢cikmistir. Sosyal medyada yer alan miisteri
yorumlarina giiven orani %70 seviyesindedir.

e Facebook kullananlarin %52’si paylasilan tatil fotograflarinin tatil planlar
konusunda motivasyon sagladigini belirtmistir.

e Online miisteri yorumlarindan etkilenerek, kalacaklar1 oteli degistirenlerin
oran1 %33, gidecegi yeri degistirenlerin oram1 %7, kalmay1 planladig: tatil
koylinii  degistirenlerin  oran1 %10, kullanacagi havayolu sirketini
degistirenlerin orani ise %5 tir.

e Seyahat sonrasi sosyal medyada otel degerlendirmesi yapanlarin orani %46,
restoranlar1 yorumlayanlarin orani %40, tatil fotograflarin1 paylasanlarin orani
ise %76 dir. %55°1ik bir kesim de tatile gittigi yere ait Facebook sayfasini

begenmektedir.

Sosyal medya araglarmin en yogun kullanildigi alanlardan biri de konaklama
isletmeleridir. Konaklama isletmelerinin hizmetlerinden faydalanmis kullanicilar,
deneyim, yorum, fotograf ve videolarini sosyal medyada paylasarak, isletmenin
imajima olumlu ya da olumsuz katki saglamaktadirlar. Ayrica konaklama isletmeleri
sosyal medya araglarim1 kullanarak, tanmitim ve duyurularini anminda takipgileriyle
paylasabilmekte ve kullanicilardan gelen istek, oOneri ve sikayetleri aninda
degerlendirebilmektedirler (Dalgin ve Orug, 2015: 168). Turizm isletmelerinin

varhigimi siirdiirebilmesi ve rakiplerinin 6niine gegebilmesi i¢in miisteri beklenti ve
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sikayetlerine hizli cevap vererek miisteri memnuniyetine onem vermesi gerekmektedir
(Civelek ve Dalgin, 2013: 7). Turizm tiiketicileri, paralarinin karsiligi olarak, daha
kaliteli hizmet, iirtinler ve daha kolay bilgiye ulasim beklemektedir. Bu dogrultuda
sosyal medya, glinlimiizde bilgiye ulagsmak i¢in en ¢ok tercih edilen teknolojik

gelismelerden birisidir (Law vd., 2004: 100).

2.5.1. Turizm Destinasyonlar1 Baglaminda Sosyal Medya Araclari

Turistik {iriin, hizmet ve destinasyon pazarlamasinda sosyal medya araglari, en ¢ok

tercih edilen tutundurma yontemlerinden biri haline gelmistir.

2.5.1.1. Sosyal Aglar

Boyd ve Ellison (2007: 211) sosyal ag platformlarini, kullanicilarin belirli bir sistem iginde
acik ya da yart agik profil olusturmalarina izin veren, farkli kullanicilara paylagim
yapabilme imkan1 taniyan, paylasimda bulunan kisilerin ve o kisilerin baglant1 kurduklar
kisileri gdsteren web tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir. Sosyal ag kullanicilart
siteye iiye olurken, kendilerine ait bilgileri iceren bir form doldurmaktadirlar.
Kullanicilarin kendileri hakkinda bilgi verdikleri bu alana, profil ismi verilmektedir
(Denegli, 2015: 25). Giigdemir, (2017: 25)’e gore ise sosyal aglar, ortak bir kaynak

tizerinden birbirlerine baglanan kullanici gruplart olarak tanimlamaktadir.

Genis kitleler ve topluluklar tarafindan yaygin olarak kullanilan sosyal aglar, hem
turizmcilerin hem de tatilcilerin aktif olarak kullanmasi sebebiyle bir¢ok sektdrde oldugu
gibi, Ozellikle acenteler, oteller ve havayolu sirketleri, basta olmak {izere tiim turizm
sektorii icin de ¢cok dnemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Turizm isletmeleri son
kullaniciya aracisiz ulagsma, istek, yorum ve sikayetleri aninda degerlendirebilme gibi
birgok avantaji, sosyal aglar sayesinde elde etmislerdir. En ¢ok kullanilan sosyal aglarin

basinda; Facebook ve Myspace, gelmektedir (Gencer, 2014: 14).

Asagidaki sekilde bir turizm firmasinin “facebook™ araciligi ile sosyal medya tizerinden

olusturulan bir tanitim 6rnegi verilmistir:

75



Sekil 4’de 6rnek olarak verilen Ets Tur Facebook sayfasindan 20 Mart 2019 tarihinde
yayinlanan, gezi ve tur tanitim paylagiminin yorum kismina, kullanicilar tarafindan
yapilan istek ve degerlendirmelere es zamanli olarak, Ets Tur sosyal medya yetkilileri

tarafindan geri doniis saglanmstir.

o Begen A\ Takip Et »» Paylas

Etstur &
coetstur
Ana Sayfa
Fotograflar
“ideolar
Gianderiler

Hakkinda

Topluluk

Bilgiler ve Reklamlar O35 3 Yorum 2 Paylasim

Sizi Arayalhm oY Beden () Yorum Yap &> Payias o~

Kullarmm Kosullan ]
En Eski -

Sayfa Olustur O rrb bu €149 icin acilim alabilirmivim

Agustoz 15 fivafi ne olur
Beden - Yanitla - 65
@ Etstur @ mMerhaba, bu linkten
http s ey etstur.comiEtstur- Gemisi-vVizesiz-lzmir-

Cesme. . istemis oldudunuz tarih icin fivat bilgisine
ulagabilirsiniz.

Sekil 4: Ets Tur Facebook Sayfasi
Kaynak: https://www.facebook.com/etstur/

Insanlarin, zamanlarmin biiyiik bir béliimiinii sosyal aglarda gegirmesiyle, “yeni
kanaat onderleri” kavrami ortaya ¢ikmistir (Sabuncu ve Giilay, 2014: 4). Kaymaz’a
gore yeni kanaat onderleri, sosyal aglarda takip edilen; takipgileri ile denk ya da denke
yakin diigiince, goriis ve ekonomik duruma sahip olan, goriis ve diislinceleri diger

bireyler tarafindan siklikla paylasilan kisilerdir (Kaymaz, 2013: 359).

2.5.1.1.1. Facebook

Facebook, Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz
ve Chris Hughes tarafindan 4 Subat 2004 tarihinde thefacebook.com olarak sadece
Harvard’li iiniversite 6grencilerinin liye olabildigi, kisisel bilgilerini paylastigi ve
birbirleri ile iletisime gecebildikleri bir platform olarak kurulmustur (Firat, 2017: 24).
Basta sadece kurucularin kendi tniversite arkadaslar1 arasinda kullanilabilen bu

platform 2005 Mayis ay1 igerisinde Amerika’da 800’den fazla liniversitede aktif olarak

76


https://www.facebook.com/etstur/

kullanilmaya baglanmistir (Sanlav, 2014: 48). Giiniimiizde ise Facebook, 70’den fazla
dil secenegi ile bir¢ok tilkede en ¢ok kullanilan sosyal medya aglarindan biri olmustur.
(Vardarlier, 2016). Yaklasik 2,3 milyar kullanic1 sayisina sahip olan Facebook, sadece
tiikketicilerin degil ayn1 zamanda isletmelerin de aktif olarak pazarlama g¢abalarini
siirdiirdiikleri bir platform halini almistir. Isletmeler, hem televizyon reklamlarinda
hem de web sitelerinde Facebook sayfalarina yonlendirme yapmaktadirlar (Cinnioglu
ve Boz, 2014: 254). Yeniliklere agik olan turizm islemeleri de bu gelismelere kayitsiz
kalmamistir (Eryilmaz ve Zengin, 2014).

Facebook bir¢ok turizm isletmesine gore ikinci bir web sitesi islemi gérmektedir
(Pesonen, 2011: 2). Agopyan (2014: 15)’nin yaptig1 aragtirma sonuglarina gore,
Facebook sayfalarinin yonlendirmesiyle olusan ziyaretlerin %25°1 online rezervasyon
ile sonuclanmaktadir. Bagka bir aragtirmaya gore Facebook’ta paylasilan tatil
fotograflarinin, diger kullanicilarin tatil kararlar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir (White, 2010: 122). Facebook, hem turizm igletmeleri agisindan hem de

turizm tiiketicileri agisindan bir¢ok avantaji iginde barindiran bir platform haline gelmistir.

2.5.1.1.2. Myspace

2003 yilinda hizmete giren bir diger sosyal ag platformu da Myspace’ dir Myspace,
tipk1 Facebook platformunda oldugu gibi kullanicilara profil tabanli bir hizmet ortami1
saglamaktadir (Kose ve Cal, 2012: 3). Sanal ortamda, kullanicilar arasinda iletisim ve
arkadaslik kurulabilen Myspace, kisisel profillerin ya da gruplarin resim, miizik ve
video paylasabildikleri bir sosyal iletisim web sayfasidir (Sanlav, 2014: 83). Linkedin
ve Facebook, turizm sektdriiniin aktif olarak kullandig1 platformlar arasinda yer
alirken, Myspace diger sosyal aglar kadar bu konuda tercih edilmemektedir (Civelek

ve Dalgin, 2013: 15).

2.5.1.1.3. Bloglar

Blog kelimesi, web ve log kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir (Civelek ve
Dalgin, 2013: 5). “web gilinliigii” anlamina gelen bu kelime, internet tabanli, yazar ve
okuyucu arasinda karsilikli etkilesimi 6ne ¢ikaran, bireysel ya da sirketler tarafindan
olusturulabilen hedef kitle oncelikli bir halka iliskiler ve haber yayma aracidir. Bu
haber ve igerikler, ne kadar dogru ve giivenilir bir sekilde algilanirsa, blog o kadar
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degerli olmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Genel anlamda bakildiginda bloglar,
kullanict ya da kullanicilarin, bir internet baglantisi araciligi ile olusturdugu ¢evrimigi

giinliiklerdir (Richardson, 2010: 17).

Sosyal medyanin en eski platformlarindan olan bloglar, genellikle kronolojik siray1
tersten izleyen, tarih damgali 6zel web sitesi tiirtidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).
Bloglar, geleneksel medyada oldugu gibi kanaat onderlerine ve {iinli kisilerin
paylasimlarina ev sahipligi yapmaktadir (Ozdogru, 2014: 46). Birgok blog cesidi
bulunmaktadir; gezi bloglari, kisisel gilinliik bloglar, haber bloglar1, egitim bloglar1 ve
teknoloji bloglar1 en yaygin kullanilan bloglardir (Caliskan ve Mengig, 2015: 267).

Seyahat deneyimi yeterli derecede olmayan, iistelik yeni bir destinasyon kesfetmek
isteyen turistik tiiketici, oncelikle gidecegi yer hakkinda bilgi edinmek istemektedir.
Gliniimiizde en giincel ve saglikli iceriklerin bulunabilecegi adreslerden biri de gezi
bloglaridir. Destinasyonlar hakkinda, yol tarifleri, gezi bilgileri, kisisel deneyimler ve
fotograflar iceren gezi bloglari, bugiin en c¢ok tercih edilen bilgi kaynaklarindan biri

haline gelmistir (Kaya, 2018).

2012 yilinda Scyscanner tarafindan yapilan Travel Trends adli aragtirmanin sonuglarina
gore, bloglarda paylasilan turistik deneyimlerin, yolcularin tercihlerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Blog kullanan her 10 kisiden 8’1 bloglarda paylasilan fikirleri 6nemseyip
bu bilgilerden yararlandigini belirtmistir (Civelek ve Dalgin, 2013: 274).

2.5.1.1.4. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglarla karsilastirildiginda dosya ve igerik biiyiikliigii agisindan daha
kiiciik olan sosyal medya araclarindandir (Narci, 2017: 282). Mikrobloglar, haber ve
bilgi yaymak, kisa ve anlik icerikleri baska kisi ve kitlelerle paylasmak amaciyla
kullanilmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Maximum 140 karakter paylasilabilen
bu sosyal medya araci, sadece bilgisayarlar i¢in degil ayn1 zamanda akill1 telefonlar
icinde tasarlanmigtir. Twitter ve Tumblr en ¢ok tercih edilen mikroblog

hizmetlerindendir (Passant vd., 2008: 1).
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2.5.1.1.5. Twitter

Twitter, Jack Dorsey tarafindan kurulmus bir mikroblog sitesidir (Cagil, 2017: 20).
Twitter’n ilk ¢ikis amac1 2006 senesinde 140 karakteri asmayacak bir bigimde “ne
yapiyorsun?” sorusunun cevabini almakti. Zaman ic¢inde kullanicilarin, “nereye
gittikleri, ne yedikleri” gibi sorulara cevap vermenin yaninda kullanicilarin diisiince
ve hislerini paylastiklar1 giiniimiiziin en popiiler sosyal medya uygulamalarindan biri
haline gelmistir (Denegli, 2015: 30). Kullanicilar tarafindan olusturulan tweetler

gizlenmedigi taktirde hesaba giren herkes tarafindan goriilebilmektedir.

Isletmeler agisindan Twitter’da sayfa olusturmak, giincel haber ve gelismelerin takip
edilmesi ve paylasilmasi, miisteri sikayetlerine aninda cevap verilmesi, kullanicilar
tarafindan yapilan pozitif yorumlarin, isletme imajin1 gelistirmesi gibi bir¢ok avantaj
saglamaktadir (Firat, 2017: 31). Twitter’da kullanicilar tarafindan kullanilan

kavramlar asagida verilmistir:

Tweet: Twitter iizerinden iletilen ya da paylasilan asil bilgidir. Ozelligi, yazilan metnin
en fazla 140 karakterden olusturulmasidir (Boyd, Golder ve Lotan, 2010: 3).

Retweet (RT): Baska kullanicinin yayiladigi bir tweeti kendi twitter sayfasinda
paylasmasi olayidir (Boyd, Golder ve Lotan, 2010: 4).

Trend Topics: Twitter’da yogun olarak kullanilan kelimelerin listelendigi ve bu listelerin
kullanicilara sunuldugu sisteme “Trend Topics” ad1 verilmektedir (Giigdemir, 2017: 29).
Via: Olusturulmus bir tweet’in igerisinde, bazen Retweet yerine kullanilir (Vardarher, 2016: 31).
Etiket (#hashtag): Belirli bir konu iizerinde, etiketlenmek istenen kelimeyle birlesik
bir sekilde “#” isareti kullanilarak kullanicilarin dikkatini ¢cekmek, kamuoyunu belli
bir konuya yonlendirmek i¢in kullanilan bir uygulamadir (Bayraktutan, vd., 2014: 80).
Takip Etme: Kullanicilar, bagka bir Twitter kullanicisinin tweetlerini kendi zaman

akis1 sayfalarinda gormeyi kabul etmesidir (Eryillmaz, 2014: 42).
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Tweetler Takip Edilen Takipgiler Begeni

11.3B 38 102B 460

e - Tweetler Tweetler ve yamitlar Medya
T.C. Kiiltlir Turizm @
@TCKulturTurizm esas, T.CLKiiltiir Turizm ® @TCKulturTurizm - 4 sa.
| Bakan Yardimamiz Nadir Alpaslan, Turizm, Restoran Yatinmalan ve Gastronomi

T.C. Kultur ve Turizm Bakanhg: Resmi

Twitter Hesabidir. Official Twitter account
of the Ministry of Culture and Tourism of
the Republic of Turkey. P A

isletmeleri Dernedi tarafindan duzenlenen 2. Global Gastroekonomi Zirvesine
katild.

Sekil 5: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Twitter Profili
Kaynak: https://twitter.com/TCKulturTurizm

Sekil 2.2°de 6rnek olarak verilen T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Twitter sayfasinin
12 Mart 2019 tarihi itibariyle takip eden kullanici sayisinin 102.000 oldugu
goriilmektedir. Kullanicilar, Bakanligin Twitter sayfasindan yayinlanan 11.300 adet

twit ile tilke turizmi gelismelerden aninda haberdar olmuslardir.

2.5.1.1.6. Tumblr

Tumblr, basit ve kolay kullanimi olan bir mikroblog servisidir. WorldPress ve
Blogger’dan daha sade ve daha kolay 6grenilebilen Tumblr, gencler arasinda en ¢ok
tercih edilen mikroblog araglarindan biri haline gelmistir (Sanlav, 2014: 84). 2007
yilinda David Karp tarafindan kurulan bu platform, 2014 yilinda 1.1 milyar dolar
karsiliginda Yahoo! tarafindan satin alinmistir (Bagdas, 2017: 24).

Tumblr, kullanim amact olarak Twitter ile ortak noktalar1 olsa da bu platformlar
arasinda bazi farklar vardir. Bunlar asagida verilmistir (Chang, vd., 2014: 2):

e Uzun bloglar yazma zorunlulugu yoktur.

e Tumblr, ses ve goriintii gibi multimedya mesajlarin1 desteklemektedir.

e Kullanicilar kendi etiketlerini, blog igeriginden ayr1 olarak olusturabilmektedir.

80


https://twitter.com/TCKulturTurizm

2.5.1.1.7. Tartisma Gruplar: ve Forumlar

Forumlar, kisaca online tartiyjma gruplaridir. Kelime anlami olarak “Eski Romalilar
doneminde, Roma’da ve diger schirlerde kamu meselelerini konusmak i¢in halkin
toplandig1 alan” anlamina gelmektedir (http:/www.tdk.gov.tr). Giiniimiizde ise forum,
kullanicilarin belli bagliklar agarak ya da dnceden agilmis bagliklara, yorum ve goriis
bildirerek online sohbet yapilan ortamlardir. Forumlar aslinda sanal tartisma alanlaridir.
Oyle ki forum iiyeleri spesifik konu basliklar iizerinden birbirleriyle iletisime gecerek,
ilgilendikleri konular hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler (Celik, 2014: 34).
Forumlarda tartigmaya dahil olan, goriis beyan eden ve tecriibelerini paylasan kisiler, diger
kullanicilar tarafindan deneyim sahibi olarak algilanirlar (Aktan ve Kogyigit, 2016: 66).
Bu algi, hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in ¢cok 6nemlidir. Yapilan bir arastirma
sonucuna gore; tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en dnemli faktorlerden biri,
daha once o triint kullanmis, hizmeti almis ve deneyim elde etmis olan kisilerin, fikir,
tecriibe ve goriislerini diger kisilerle paylagmasi ve kisilerarasi etkilesimdir (Crotts, 1999:
152). Turizm sektorii icin de forumlarda yapilan yorumlar hem destinasyon tercihinde

hem de turistik tirtinlerin satin alinmasinda énemli bir yer tutmaktadir.

Yeni Kanu Ag

Forumun Konulan : Turizm ve Tatil

Duyuru:

»

Luthien (The best or the least
ah uykusu kadar

a v Sabit: Turizm ve Tatil Bsliimii indeksi [11.04.2018] im12)

Boria

Sabit: Turizm ve Tatil B&ltimi Kurallan
FASCIMATED

- ¥
4

Turist sayisi subatta yiizde 9,4 artti
Galio

Subatta otel doluluklan geriledi, fiyatlar arth
Galicr

iranhilar nevruz tatili igin Palandéken's akin etti
Galic

Turisti kandiran yanacak!
Galio

Antalya'da turist hedefi 20-25 milyonlara dogru hizla biyiiyecek

Galio

'‘Karmuzi periler diyan' ziyaretgilerini bekliyor
Galio

A R U S R

Yavru vatana turizm dopingi
Galio

Sekil 6: ForumTr Turizm Basliklari
Kaynak: https://www.frmtr.com/turizm-ve-tatil/
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Sekil 6’da 6rnek olarak verilen, Tiirkiye’de en c¢ok kullanilan Tartisma ve Form
Platformlarindan biri olan ForumTr’de turizm ve tatil baslig1 adi altinda kullanicilar
tarafindan olusturulmus alt konu bagliklari, kendi i¢lerinde yine kullanicilar tarafindan

yorumlanmis ve tartisilmistir.

2.5.1.1.8. Fotograf ve Video Paylasim Platformlar:

Fotograf ve video paylasim platformlari tiim sektdrlerde oldugu gibi turizm sektoriinde
de pazarlama agisindan ¢ok énemli bir yere sahiptir. Bu platformlar, destinasyonlar ve
turizm igletmeleri i¢in 6zel sunumlar ve agiklamalar igerdiginden, turizm sektorii igin

onemli avantajlar saglamaktadir (Eynard, Iversini ve Gentile, 2012: 733).

Tiiketicilerin kendi aralarindaki sohbetler sadece kelimelerden ibaret degildir, video
ve fotograflar araciligi ile de igerik olusturulmakta ve iletisim saglanmaktadir.
Forrester’in yapmis oldugu arastirmaya gore, fotograf ve video paylagim platformlari,
en ¢ok tercih edilen web aktiviteleri arasinda 4. sirada yer almaktadir (Celik, 2014:
35). Sosyal medyanin bu kadar popiiler olmasinin en 6nemli sebeplerinden biri
gorsellik 6zelligidir. Instagram ve Youtube, fotograf ve video paylasim platformlar

arasinda en ¢ok tercih edilen sosyal medya ortamlaridir (Narci, 2017: 283).

2.5.1.1.9. Instagram

Instagram, Ingilizcede anlik anlamina gelen “instant” ve telegraf anlamina gelen
“telegram” kelimelerinin birlesiminden olugmaktadir (Tiirkmenoglu, 2014: 96).
2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan Iphone’a 6zel iicretsiz
fotograf paylasma ve fotograf diizenleme uygulamasi olarak kurulmustur (Giigdemir,
2017: 30). Akabinde Android tabanli cihazlarda da bu uygulama kullanilabilir hale
getirilmistir (Can, 2017: 209). 2012 yilinda 30 milyon kullanict sayisina ulasan
Instagram, 2012 Nisan ayinda Facebook tarafindan bir milyar dolara satin alinmistir

(Firat, 2017: 34).

Instagram uygulamasini bu kadar popiiler yapan en biiyiik etkenlerden biri de
kullanicilarin fotograflar {izerinde gesitli efektler ve fitlereler kullanarak, profesyonel

goriiniime sahip fotograflar olusturabilmeleri ve profillerinde paylasabilmeleridir. Bu
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6zelligin olusturdugu tatmin duygusu, Instagram’in kisa siirede kullanicilar tarafindan

sevilmesini ve tercih edilmesini saglamistir (Sanlav, 2014: 82).

Instagram kullanicilari i¢in, dnemli konulardan bir tanesi de “#hashtag® kullanimidir.
Takipg¢i sayisinin arttirilmasi ve daha c¢ok insana ulasilmasit konusunda dogru ve
gerekli yerde yapilan #hashtag’ler, kullanicilar1 bu 06zelligi kullanan profillere

yonlendirmektedir (Cagil, 2017: 25).

Birgok popiiler 6zelligi iginde barindiran instagram, gorsel agiklama ve direkt
iletisim 6zelligi ile isletmelerin {irtinlerini ve hizmetlerini hem mevcut miisterilerine
hem de potansiyel tliketicilere ulastirmada bir pazarlama arac1 olarak
kullanilmaktadir (Yenigikti, 2016: 92). Bircok sektérde oldugu gibi turizm sektorii
de herhangi bir turistik {riinii, instagram araciligi ile hedef kitleye

ulastirabilmektedir (Kalpaklioglu, 2015:88).

Hanan ve Putit (2017: 471)’nin arastirmalarinda, bir fotografin bin kelime degerinde
oldugu ozellikle vurgulanmistir. Gorsellik 6zelligi 6n planda olan uygulamalarin
kullanicilar istiinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve bu uygulamalarin turizm
sektoriinde ¢ok onemli bir yeri oldugu belirtilmistir. Bununla beraber bir destinasyon
hakkinda ne kadar fazla fotograf paylasilirsa, turistlerin goziinde o destinasyonun

“kesinlikle goriilmeye deger” bir yer algisinin olugtugunun alt1 ¢izilmistir.

Fatanti ve Suyadyna (2015: 1902)’nin arastirmalarinda, instagram kullanicilarinin
gergeklestirdikleri seyahatlerde gordiiklerini cazip hale getiren bir¢ok icerik
paylastigini ve konum etiketleme imkani sayesinde bireylerin, zaman harcamadan,
kolayca turistlerin bulundugu yer hakkinda bilgi edinebildiklerine vurgu

yapilmistir.
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@ tatillimani.plus.seyahat « Takip Et

tatillimani.plus.seyahat Diinyanin en iyi
destinasyonlarinda ayricalikli bir tatil
iin adresiniz tatillimaniplus.com

@ #traveling #instamood #travelworld
#travelgram #wedding #uzaklar
#avrupa #holiday #vacation #beautiful
#destinations #gezi #destinasyon
#destination #vacation #worldoftravel

1h

Sekil 7: Tatillimani.plus.seyahat sayfas1 Profili
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BwQpoCqFbu9/

Sekil 7°de ornek olarak verilen Tatillimani.plus.seyahat sayfasinin paylastigi;
“Diinyanin en 1iyi destinasyonlarinda ayricalikli bir tatil i¢in adresiniz
Tatillimaniplus.com” isimli tanitim paylasiminda, konu ile alakali #hashtag’ler

kullanilarak gorselin, bir¢ok kullaniciya ulagilmasi hedeflenmistir.

2.5.1.1.10. Youtube

Youtube, Steve Chen, Jawed Karim ve Chad Hurley tarafindan 2005 yilinda
kurulmustur (Giigdemir, 2017: 27). 2006 yilinda Google tarafindan 1,65 milyar dolara
satin alian Youtube, kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen, video paylasim

platformlar1 arasinda ilk sirada yer almaktadir (Firat, 2017: 43).

Bu tarz uygulamalar, kullanicilarin cektikleri videolar1 kendi hesaplari {izerinden
uygulamaya yiikleyerek, herkese ya da belirli kisilere acik bir bigimde paylagsmalarina
olanak tanimaktadir (Narci, 2017: 284). Ayn1 zamanda isletmeler tarafindan Youtube’a
yiiklenen tiiketici odakli igerikleri, kullanicilarin diizenli takip etmesi saglanarak hem
videonun yayilmasi ve yorumlanmasi hem de iiriin ve hizmetler hakkinda hedef kitlenin

bilgi sahibi olmasi saglanmaktadir (Kalpaklioglu, 2015: 89).
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Youtube, 2018 sosyal medya istatistiklerine gore 1,9 milyar kullanicit sayist ile
Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya platformudur

(www.dijilopedi.com, 2018). Youtube’un kullanicilar tarafindan bu kadar tercih

edilmesi, destinasyonlarin ve turizm irlinlerinin tiiketicilere sunulma sekillerini
degistirmistir. Potansiyel turistler, birgok destinasyonun videosunu Youtube’dan
izleyebilmektedir. Diger turistlerin yiikledikleri videolar sayesinde, gitmek istedikleri
yer hakkinda bilgi edinebilmekte ve karar verme asamasinda bu tarz videolar 6nemli

rol oynamaktadir (Redino ve Hay, 2016: 2).

Ulkemizde son dénemde popiiler olmus destinasyonlardan biri de Dogu Ekspresi’dir.
Katilimcilara 24 saatlik bir tren deneyimi sunan bu hizmet araciligi ile turistler,
deneyimlerini ve tecriibelerini ilgi ¢ekici videolarla sosyal medya kullanicilarina
ulastirmaya ¢alismaktadirlar. Youtube’daki Dogu Ekspresi ile ilgili bu tarz videolar,
toplamda 4 milyona yakin kez izlenmistir. Sosyal medyada olusturulan bu ilgi
sayesinde, dergi, gazete ve televizyonlarda Dogu Ekspresi ile ilgili haberler yer almaya

baslamistir (Eryilmaz ve Yiicetiirk, 2018: 210).

2.5.1.1.11. Deneyim Yorum ve Oylama Platformlari

Deneyim, yorum ve oylama platformlari, kullanicilarin, hizmet, {iriin ya da isletmeler
hakkinda yorumlarimi ve goriislerini paylagsmasina imkan sunan sitelerdir (Vardarlier,
2016: 21). HolidayCheck, Zoover, TripAdvisor, destinasyon pazarlamasinda bu tip
platformlara 6rnek olarak verilebilir. Daha ¢ok degerlendirme, deneyim paylasma ve
fiyat karsilagtirmalar1 yapabilmek amaciyla kullanilan bu siteler, destinasyon sec¢imi

yaparken de kullanicilara biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Ciftci, 2016: 549).

TripAdvisor ve Zoover gibi platformlar; gidilecek yerler, konaklama yapilacak
mekanlar, farkli havayolu sirketleri, restoranlar ve gézde mekanlar hakkinda turistik
tiikketicilere bilgi vermekte ve bu bilgilerin, tatilciler tarafindan paylasilmasina,
onaylanmasina ya da tartisilmasina imkan saglamaktadir. Bu dogrultuda kullanicilar,
tatil karar1 vermeden Once gidecekleri yerler ve konaklama yapacaklart mekanlar
hakkinda sosyal medya aracilifiyla bilgi toplamakta ve kararlarin1 bu veriler

dogrultusunda vermektedirler (Parker, 2012: 1).
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2.5.1.1.12. Wikiler

Wikiler, kullanicilarin igerik eklemesine ve diizenlenmesine izin veren web siteleridir
(Mayfield, 2008: 19). Dolayisiyla wikiler’de kullanicilar hem okuyucu hem de yazar
haline gelebilmektedirler. Wikilerin ardindaki temel mantik, bir¢ok kullanicinin
icerigi okumasi ve diizenlemesi, boylelikle de hatalarin bulunup diizeltilebilmesidir
(Kolbitsch ve Maurer, 2006: 192). Kullanicilarin katkilariyla beraber, birlikte
caligmanin iirlinii olan ¢esitli web sayfalari ortaya ¢ikmaktadir (Kose ve Cal, 2012: 5).
En bilinen wiki 6rnegi wikipediadir (Keskin ve Bas, 2016: 55). Wiki'ler genellikle
bloglarla kiyaslanmaktadir, ¢linkii her ikisi de son derece kolay icerik olusturma
ozellikleriyle karakterize edilmektedir. Her ikisi de hemen hemen ayni zamanda ortaya
¢ikmis ve her iki platform da bilgiyi yaymak ve kullanicilardan geri bildirim almak
icin kolay bir kullanim 6zelligi sunmaktadir. Ancak wikiler, bloglardan farkli olarak
tiim kullanicilarin, paylasilan i¢erige miidahale etmesine izin veren bir sisteme sahiptir

(Parker ve Chao, 2017: 66).

Facebook, Myspace, Bloglar, Mikrobloglar, Twitter, Tumblr, Tartisma Gruplar1 ve
Forumlar, Fotograf ve Video Paylasim Platformlari, Instagram, Youtube, Deneyim
Yorum ve Oylama Platformlar1 ile Wikiler seklinde siralanan s6z konusu bu sosyal
medya aglari, hem tiiketicinin hem de destinasyonun 6zelliklerine bagli olarak farklh

sekillerde ve agirliklarda kullanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON TERCIiHINDE SOSYAL MEDYANIN ETKISi:
KAPADOKYA BOLGESI’NDE BIiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Turistik  tliketiciler, destinasyon tercihi asamalarinda birgok  faktorden
etkilenebilmektedirler. internetin gelisimi ve akabinde sosyal medya araglarmin
kullanim oranlarinin artmasi ile birlikte sosyal medya, 6zellikle turizm tiiketicilerinin
bilgi arama, deneyim paylagma ve karar verme davranislar lizerinde 6nemli bir rol

oynamaya baslamistir (Zeng, 2013: 2).

Sosyal medya, hem interaktif bir iletisime zemin hazirlamasi ve igerigin kullanicilar
tarafindan olusturulmasi hem de daha diisiik biitgelerle tiiketicilere ulasim imkan1 saglamasi

acisindan destinasyon pazarlama orgiitleri tarafindan daha fazla tercih edilir hale gelmistir.

Kapadokya, hem yerli hem de yabanci turistlere ev sahipligi yapan nadide bir
destinasyondur. Bu destinasyonun, turistik tiiketiciler tarafindan hak ettigi ilgiyi istikrarl
bir bicimde gorebilmesi i¢in gliniimiiz teknolojik gelismeleri baglaminda sosyal medyanin
roliiniin arastirilmasinin bolge ve iilke ekonomisi i¢in faydali olacag: diisiintilmiistiir. Bu
noktadan hareketle aragtirmanin konusu; Kapadokya destinasyonunun tercih edilmesinde,

sosyal medyanin etkisini tespit etmek seklinde belirlenmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amaci; diinyada ve Tiirkiye’de yiiksek oranda kullanici kapasitesine
ulasan sosyal medyanin, Kapadokya Bdlgesi’ni ziyaret eden turistik tiiketicilerin
destinasyon tercihine etkisini tespit etmektir. Calismanin bir diger amaci ise, sosyal

medya etkisinin hangi degiskenlere gore farklilik gdsterdiginin belirlenmesidir.
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Bu dogrultuda aragtirmanin amacina yonelik hipotezler su sekilde ifade edilmistir:

H1: Destinasyon tercihi siirecinde, sosyal medyanin etkisi vardir.

H1:: Ihtiyacin belirlenmesi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.

H1,: Bilgi ve segeneklerin arastirilmasi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.
H1s: Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.
H14: Satin alma kararimin verilmesi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.

H1s: Satin alma sonrasi degerlendirme agamasina, sosyal medyanin etkisi vardir.

H2: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, demografik

ozelliklerine gore farkliliklar vardir.

H2:. Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
cinsiyetlerine gore farkliliklar vardir.

H2,. Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
yaslarina gore farkliliklar vardir.

H23. Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
medeni durumlarina gore farkliliklar vardir.

H24. Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
egitim diizeylerine gore farkliliklar vardir.

H2s. Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
mesleklerine gore farkliliklar vardir.

H2¢: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, gelir

durumlarina gore farkliliklar vardir.

H3: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, seyahat

ozelliklerine gore farkliliklar vardir.

H3:1: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
seyahate ¢cikma sebeplerine gore farkliliklar vardir.

H3.: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
kullandiklar1 ulagtirma aracina gore farkliliklar vardir.

H3s: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,

konaklama tesisi tercihlerine gore farkliliklar vardir.
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e H34 Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, kalis
siirelerine gore farkliliklar vardir.

e H3s:.Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, yi1lda
ziyaret ettikleri destinasyon sayisina gore farkliliklar vardir.

e H3s: Kapadokya Bdlgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
destinasyon tercihinde en fazla kullandiklar1 bilgi kaynaklarina gore

farkliliklar vardir.

H4: Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, sosyal medya
kullanim &zelliklerine gore farkliliklar vardir.

e H4;. Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
sosyal medyada giinliik gegirdikleri vakte gore farkliliklar vardir.

e H4,. Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,
seyahat Oncesinde sosyal medyada arastirma yapmalarina gore farkliliklar
vardir.

e H4s. Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,

destinasyon tercihinde en fazla kullandiklar1 sosyal medya araclarina gore

farkliliklar vardir.

Hipotez testlerinde; “Destinasyon tercihi siirecinde, sosyal medyanin etkisi”ni 6lgmek
maksadiyla regresyon analizi yapilmis, hangi acilardan etki olustugunu saptamak
amaciyla da destinasyon tercih siirecini ifade eden faktorlerin ortalamalart alinmistir.
“Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, demografik
ozelliklerine gore farkliliklar vardir”, “Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden yerli ve
yabanc turistler arasinda, seyahat 6zelliklerine gore farkliliklar vardir”, “Kapadokya
Bolgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda, sosyal medya kullanim
ozelliklerine gore farkliliklar vardir” seklinde siralanan hipotezleri test etmek

maksadiyla ise bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilmastir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Turistik tiiketiciler agisindan tatil plani yapmak olduk¢a karmagik bir siireci

gerektirmektedir. Tatil plani ile ilgili kararlar, turistlerin beklentilerine bagli olarak
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baz1 riskler icermektedir (Ulker, 2010: 90). Bu sebeple turistik seyahati
gerceklestirmek isteyen kisiler, oncelikle gitmek istedikleri destinasyon hakkinda

detayli bir sekilde bilgi edinmek isterler (Dina ve Sabou, 2012: 26).

Sosyal medya, 6zellikle turistik tiiketicilerin bilgi arama, deneyim paylagsma ve karar
verme davraniglar1 {lizerinde Onemli bir rol oynamaktadir (Zeng, 2013: 2).
Tiketicilerin bu yeni davramigsal egilimleri karsisinda turizm isletmeleri, sosyal
medyanin pazarlama acisindan Onemini fark etmis ve stratejilerini bu ydnde

gelistirmeye baslamislardir (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013: 108).

Kapadokya bolgesi hem kiiltiirel dokusu hem de gastronomi zenginlikleri bakimindan
turistik tiiketicilerin ilgisini uyandiracak pek c¢ok cekicilige sahip bir destinasyon
konumundadir. Birbirinden farkli konaklama konseptini biinyesinde barindiran
Kapadokya bolgesi, birgok ziyaret¢iyi misafir edebilecek kapasiteye sahiptir. Bolgenin
hak ettigi ziyaret¢i nitelik ve sayisina erismesini, kapasitesini verimli bir sekilde
kullanmasini saglamak {izere, sosyal medyanin destinasyon tercihi tizerindeki etkisini
6l¢menin ve konuyla ilgili yorum ve onerilerde bulunmanin, hem destinasyonun hem
de tilkenin turizm gelirleri {izerine fayda saglayabilecegi diisiincesinden hareketle, s6z

konusu bu ¢alismanin yapilmast 6nemli goriilmiistiir.

3.4. Arastirmanin Sinirlari

Kapadokya destinasyonunu hem yerli hem de yabanci bir¢ok ziyaretci tercih
edebilmektedir. Arastirmanin uygulama bolimii 01.02.2020-01.03.2021 tarihleri
arasinda gergeklestirilmistir. Anket calismasi, belirlenen 6rneklem sayisi iizerinden

yerli ve yabanci turistlere yar1 yariya uygulanmustir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Aragstirma verileri, birincil veri toplama metotlarindan olan yiiz yiize anket uygulamasi
ile gergeklestirilmistir. Anket, kisilerin belli konulardaki tutumlarini, diisiince ve
duygularini, 6nerilerini saptamak tizere yazili olarak hazirlanmig soru listeleridir
(Yoon, 2012: 66). Yapilan arastirmada hazirlanan Tiirkge, Ingilizce ve Rusca anket

formlar1 “Ek.1, Ek.2 ve Ek3’te yer almaktadir.
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Arastirmada kullanilan anket formu, 2 sayfa ve 44 sorudan olusmaktadir. Birinci
sayfadaki ilk alti soru, turistik tiiketicilerin demografik o6zelliklerini Sl¢meyi
amaglamaktadir. Akabinde ziyaret¢ilerin seyahat sebebi, bu seyahat i¢in kullanilan
ulagim araci, konaklama tesisi tercihi, kalis siireleri, sosyal medya kullanim siireleri,
seyahat planlamasinda sosyal medya {izerinden aragtirma yapilip yapilmadigi,
seyahat planlamasinda en c¢ok basvurduklart 3 sosyal medya platformu, yillik
gerceklestirilen destinasyon ziyaret sayisit ve destinasyon tercihi yaparken en ¢ok
etkilenilen ii¢ kaynagi belirlemeyi amaglayan se¢enekli dokuz soru yer almaktadir.
Anket forumunun ikinci sayfasinda Kapadokya destinasyonu tercihinde ve turistik
tiriinleri satinalma siireglerinde sosyal medyanin etkisini 6lgme amaclh, “1:
Kesinlikle katilmiyorum...5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde derecelendirilen 5°1i
likert Olgegi tiirlinde 29 adet ifade verilerek yerli ve yabanci turistlerin goriisleri
alinmistir. S6z konusu 29 ifadenin ilk 24 tanesi, destinasyon tercihi karar siirecine
iliskin faktor boyutlarini ifade etmekte, devamindaki 5 tanesi ise sosyal medya

kullaniminm ifade etmektedir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler, SPSS 24 paket programi ile analiz edilmistir.
Aragtrma kapsaminda turistlerin demografik ozelliklerine gore dagilimlarinin
belirlenmesinde, betimleyici analizlerden frekans ve ylizde dagilimlarindan
faydalamlmustir. Arastirmada kullanilan dlgege ait gegerlilik ve giivenirligin belirlenmesi
icin yapilan analizlerde, Cronbach’s Alpha katsayis1 0,921 ¢ikmistir. Cronbach’s Alpha
(o) katsayisiin 0,70’1n tistiinde ¢ikmasi, genellikle kullanilan 6lgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 317). Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6lgegin
giivenilir oldugu soylenebilir. Olgegin gegerliligini gosterebilmek igin ise Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degerine bakilmigtir. KMO degeri 0,895 olarak tespit edilmistir. KMO
degerinin 0,50’nin altinda olmasi 6rneklemin “kabul edilemez” oldugunu, 0,50 olmasi
“zay1f” oldugunu, 0,60 olmasi “orta” oldugunu, 0,70 olmasi “iyi” oldugunu, 0,80 olmasi
“cok 1yi” oldugunu, 0,90 olmasi ise “miikemmel” oldugunu ifade etmektedir (Kalayci,
2014: 322). S6z konusu bu aragtirmada KMO degerinin 0,895 ¢ikmasi kullanilan dl¢egin
gecerli oldugunu gostermektedir. KMO degerine ve Cronbach’s Alpha katsayisina iliskin
bilgiler Tablo 3’te gdsterilmistir.
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Tablo 3: Olgegin Gegerliligine ve Giivenirligine Iliskin Analizler

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,895
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4593,578
Df 406
Sig. ,000
Reliability Statistics Cronbach's Alpha Ifade Sayist
921 29

Elde edilen verilerin dagiliminin normal dagilim gdsterip gostermediginin tespiti i¢in
(basiklik) degerleri

incelenmistir. Normallik dagilimina iligkin bilgiler Tablo 4’te belirtilmistir.

ise standart sapma, skewness (c¢arpiklik) ve kurtosis

Tablo 4: Normallik Dagilimi

Degiskenler Standart Sapma | Skewness (Carpikhk) | Kurtosis (Basiklik)
ihtiyacm Belirlenmesi , 77833 -,602 ,293
Bilgi ve Seceneklerin Arastiriimasi , 77452 -514 -,028
Alternatiflerin Degerlendirilmesi , 76025 -,316 -,435
Satmalma Kararmin Verilmesi ,90752 -, 710 334
Satinalma Sonrasi Degerlendirme ,716649 -,340 ,104
Sosyal Medya Etkisi ,86432 -,481 173

Standart sapmanin 1’e yakin, c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2 arasinda
bulunmasi kabul edilebilir sinirlar arasinda goriilmektedir (George ve Mallery, 2016:
114-115). S6z konusu bu arastirmada, standart sapma 1’e yakin, basiklik ve
carpiklik degerleri de +2 arasinda ¢ikmistir. Bu baglamda arastirmanin veri setinin
normal dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Veri setinin normal dagilim
gosterdiginin tespiti {izerine hipotez testlerinde regresyon analizi ve bagimsiz

orneklem t-testi kullanilmistir.

3.5.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Yapilan arastirmada drneklem yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi tercih edilmistir. Bu yontemde ulasilmak istenen gaye, isteyen herkesin

orneklem igerisine ve ornekleme dahil edilmesidir (Glirbiiz ve Sahin, 2015: 130).

92



Kapadokya Bolgesi’ne gelen yerli ve yabanci turist sayisini tespit etmek amaciyla
ziyaret¢i istatistikleri incelenmigtir. 2020 yili Kiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
Miize/Oren yeri ziyaretgi istatistik raporuna gére Kapadokya’y1 ziyaret eden toplamda

992.620 yerli ve yabanci turist bulunmaktadir (https://nevsehir.ktb.gov.tr, 2021).

Ormneklem sayismni tespit edebilmek icin asagida belirtilen formiil (Yamane, 2001:
116-117) ile Kurtulus (2004: 192)’un %95 giiven araligindaki ana kiitle biiyiikliikleri
icin belirtmis oldugu tablo degeri kullanilmistir;
N.z%.p.q
N.d? + z%.p.q

N: y1gindaki birey sayisi

n: 0rneklemdeki birey sayisi

z: istenilen giivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarhilik

p: yiginda istenilen 6zelligi tasiyan bireylerin orani (p+q=1)

_992.620x1,962x0,3x0,7
992.620x0,05%2+1,962x0,3x0,7

= 322,59 = 323

Yukaridaki formiille belirlenen drneklem sayisina erigebilmek maksadiyla 250 yerli
turist i¢in 250 yabanci turist igin anket dagitilmistir. Bu anketlerden 217 tane yerli
turistlerden 221 tane yabanc turistlerden anket geri doniisii saglanmistir. Geri donen

bu anketlerden 175 yerli ve 175 yabanci turistin anketi, analize uygun bulunmustur.

3.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama aracini olusturabilmek i¢in konuyla alakali daha 6nce yapilmis akademik
calismalar incelenerek, arastirmada kullanilacak sorular ve degiskenler belirlenmistir.
Inceleme neticesinde Yildiz (2017), Fottis (2015), Cox (2009), Civelek ve Dalgin
(2013)’ in caligmalar1 ve anketleri degerlendirilmis olup, bu ¢alismaya uyarlanarak
arastirmada kullanilacak 6lgek olusturulmustur.

Turistlerin nigin seyahate c¢iktiklarini, ni¢in belli seyahat davranig bigimleri
sergilediklerini, belli destinasyonlar1 ve iriinleri neden segtiklerini anlayabilmek,

turistik talebin degerlendirilebilmesi igin yol gostermektedir (Rizaoglu, 2003: 54).
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Turistik tiiketiciler, i¢ ve dis faktorlerin etkisiyle seyahate dair sorunlarini ¢cozmeye
calisirlar (Hsu vd., 2009: 291). Bu ¢alismada Kotler vd.’nin (2003: 405), tiiketicilerin
karar alma siireglerinin bes asamadan olustugunu belirttigi c¢alismasindan yola
cikilarak, “destinasyon tercihi oOl¢egi” destinasyon secim siirecinin; ihtiyacin
belirlenmesi, bilgi ve seceneklerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satinalma ve satinalma sonrast degerlendirme seklindeki asamalardan olustugu
diisiincesi lizerinde sekillendirilmistir. Dolayisiyla, Yildiz (2017), Fottis (2015), Cox
(2009), Civelek ve Dalgin (2013)’ in ¢alismalarinda yer alan ifadeler, destinasyon
tercihinin bes asamasina uyarlanarak, s6z konusu bu ¢alismanin anketi hazirlanmistir.

Bu dogrultuda, dlgegin faktorleri de bu bes asamaya gore sekillendirilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin, sosyal medya
kullanim aligkanliklariin ve c¢alisma bolgesi olan Kapadokya’daki tercihlerinin
sorgulandigt 15 sorudan olusan genel bilgi sorulari yer almaktadir. Bu sorularin
akabinde anketin ikinci sayfasinda Kapadokya destinasyonu se¢imi ve karar verme
slireci asamalarinin etkisinin belirlenmesine yonelik “1: Kesinlikle katilmiyorum...5:
Kesinlikle katiltyorum” seklinde derecelendirilen 5°li likert dlgegi tiiriinde 24 adet
ifadeye ve sosyal medyadan etkilenmeyi ifade eden 5 adet ifadeye yer verilerek yerli

ve yabanci turistlerin goriisleri elde edilmistir.

3.5.3. Veri Toplama Siireci

Hazirlanmis olan anket formu 01.02.2020-01.03.2021 tarihleri arasinda Kapadokya
destinasyonunu ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere arastirmaci tarafindan

uygulanmigtir.

3.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlari

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi ile ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar

asagida sunulmustur.
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Tablo 5: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlari

Yerli Turist | f % ¥3:’;?m f % T Testi Bulgular
Yerli Ortalama = 1,4229
Kadm 101 | 57,7 Kadn 81 |[46,3 | Yabanci Ortalama = 1,5371
Yerli Standart Sapma =,49543
Cinsiyet Yabanc1 Standart Sapma =,50005
F=2,025
Erkek 74 | 42,3 Erkek 94 |53,7 |t=-2,148
p =,032
18-25 54 | 30,9 18-25 34 | 19,4 | Yerli Ortalama = 1,9657
Yabanci Ortalama = 2,4743
26-35 85 | 486 26-35 71 1406 | verli Standart Sapma = ,85700
36-45 25 | 14,3 Yas 36-45 36 |20,6 | Yabanci Standart Sapma =1,15379
F=29,135
46-55 10 | 5,7 46-55 21 12 |t=.4681
56 ve tistii 1 | 06 56 veiisti | 13 | 7,4 |p=,000
Yerli Ortalama = 1,4343
Evli 99 | 566 Evli 82 1469 Yabanci Ortalama = 1,5314
’ . " | Yerli Standart Sapma = ,49709
Medeni Yabanci Standart Sapma =,500044
Durum F=1477
Bekar 76 | 434 Bekar 93 |531 |t=-1,822
p =,049
s s Yerli Ortalama = 2,86686
[1kogret 12 | 6,9 [1kogret 3 1,7 '
ogretm ogretim Yabanci Ortalama = 2,9543
Lise 21 12 . Lise 19 (10,9 Yerli Standart Sapma =,71107
Egitim Yabanci Standart Sapma =,52322
Universite 120 | 68,6 Durumu jpyversite | 136 77,7 |F=13,053
t=-1,284
Lisansiisti 22 | 12,6 Lisansusti | 17 9,7 |p=,200
Calismiyor 26 | 149 Calismiyor | 10 | 5,7 | Yerli Ortalama = 4,0057
Ogrenci 26 | 14,9 Ogrenci 19 | 10,9 | Yabanci Ortalama =4,0114
isci 10 | 57 isci 44 |25 | Yerli Standart Sapma = 2,01858
Memur 46 26.3 Memur 35 20 Yabanc1 Standart Sapma = 1,62236
Serbest , Meslek Serbest F=17,068
29 | 16,6 40 22 |t=-,029
Meslek Meslek p=,977
Emekli 2 [ 11 Emekli 7 | 4 ’
Diger* 36 | 20,6 Diger* 20 |114
0-3000TL 55 | 31,4 0-3000$ 128 | 73,1 | Yerli Ortalama = 2,3886
30015000TL | 56 | 32 3001-5000$ | 26 14,9 | Yabanci Ortalama = 1,5200
— Yerli Standart Sapma = 1,41335
001-7000TL | 33 | 18,9 5001-7000$ | 12 | 6.9 Yabanci Standart Sapma = 1,11850
7001-9000TL | 14 8 7001-9000% | 1 06 |F=16,255
0001-11000TL | 6 3.4 Aylik 0001-11000%| 2 1,1 [t=6,375
li p =,000
UOOLTLe | gy | g3 | Celir [UOOISw | o | 5,
lizeri tizeri
Toplam 175 100 Toplam 175 100

Katilimcilarin demografik dagilimlar1 ve yerli turistlerle yabanci turistler arasindaki

demografik dagilimlara iligkin farkliliklara dair t testi sonuglar1 Tablo 5’te
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goriilmektedir. Tablo 5 incelendiginde; yerli turistlerin ¢cogunlugunu kadinlarin, yabanci
turistlerin cogunlugunu erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Yerli ve yabanci turistler
arasindaki farkliliklar1 tespit etmek tlizere yapilan t testi sonuglarina gore (p<0,05, p =
0,032) de aralarinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Yas aralig1 goz Oniine
alindiginda; yerli turistlerin %48,6’simin 26-35, %30,9’unun 18-25, %14,3’linlin 36-45,
%35,7’sinin 46-55 yas ve %0,6’smnin 56 ve {stii yas grubuna mensup oldugu
goriilmektedir. Yabanci turistlerin ise %40,6’sinin  26-35, 9%20,6’simnin  36-45,
%19,4’liniin 18-25, %12’sinin 46-55 yas ve %7,4’linlin 56 ve {istli yas grubuna mensup
oldugu goriilmektedir. Yerli ve yabanci turistler arasindaki farklilig: tespit etmek i¢in
tapilan t testinde de (p<0,05, p = 0,000) yerli ve yabanci turistler arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Turistlerin medeni durumlar incelendiginde; yerli ve
yabanci turistler arasinda kii¢iik de olsa bir farklilik oldugu (p<0,05, p = 0,049), yerli
turistlerin ¢cogunlugunu (%56,6) evlilerin, yabanci turistlerin ¢cogunlugunu (%53,1)
bekarlarin olusturdugu goriilmektedir. Egitim durumlari incelendiginde ise aralarinda
anlaml bir farklilik olmadigi (p>0,05, p = 0,200) ve yerli turistlerin %68,6’sinin
tiniversite, %12,6’sinin lisansiistii, %12’sinin lise, %6,9’unun ilkdgretim mezunu
oldugu, yabanci turistlerin de %77,7 sinin iiniversite, %10,9’unun lise, %9,7’sinin
lisansiistli, %1,7’sinin ilkogretim mezunu oldugu goriilmektedir. Turistlerin sahip
olduklar1 meslekler incelendiginde de aralarinda yine anlamli bir farklilik olmadigi
(p>0,05, p = 0,977) ve yerli turistlerin %26,3’linlin memur, %?20,6’sinin diger,
%16,6’s1min serbest meslek, %14,9’unun 6grenci, %14,9 unun ¢alismadigi, %5,7’sinin
is¢i, %1,1’inin emekli oldugu; yabanci turistlerin %25,1°inin is¢i, %22’sinin serbest
meslek, %20’sinin memur, %]11,4’lniin diger, %10,9’unun &grenci, %3,7’sinin
caligmadig1, %4’ tiniin ise emekli oldugu tespit edilmistir. Aylik gelirle ilgili olarak, iki
grup arasinda hem para birimi agisindan hem de gelir aralig1 agisindan ¢ok ciddi bir
farklilik (p<0,05, p = 0,000) oldugu tespit edilmistir. Yerli turistlere sunulan ankette
aylik gelir TL cinsinden, yabanci turistlere sunulan ankette ise $ cinsinden segenekler
belirlenmistir. Yerli turistlerin ¢ogunlugunun 3001-5000TL (%32) ve 0-3000TL
(%31,4) aras1 gelire sahip oldugu, %18,9’unun 5001-7000TL, %8’inin 7001-9000TL,
%6,3’lintin 11001TL ve tizeri, %3,4’tintin 9001-11000TL aylik gelire sahip oldugu;
yabanci turistlerin gogunlugunun ise 0-3000$ arasi gelire sahip oldugu %14,9unun
3001-50008, %6,9unun 5001-70008, %3,4’lntin 110018 ve tizeri, %1,1’inin 9001-
110008, %0,6’sin1in ise 7001-9000$ aylik gelire sahip oldugu goriilmiistiir.
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Bu baglamda demografik verilerle ilgili s6z konusu sonuglar géz oniine alindiginda,

H2 hipotezine (Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler arasinda,

demografik 6zelliklerine gore farkliliklar vardir) dair H2; (cinsiyet), H22 (yas), H23

(medeni durum), H2e (gelir), alt hipotezleri dogrulanmis olup, H24 (egitim), H2s

(meslek) alt hipotezleri dogrulanmamustir.

Tablo 6: Katilimcilarin Seyahat Ozelliklerine Gére Dagilimlar

. . Seyahat [Yabanci .
[0) " [0)
Yerli Turist f Yo Ozellikleri Turist F | % [T Testi Bulgulari
Is amagli 5 1 29 Is amagli 6 |3,4|YerliOrt. = 2,2343
- Yabanci Ort. = 2,1029
Srfé”}le eglenme | 155 | 754 Selzg‘lie 2oy 145 (82,9] Yerli Std. Sapma = 64056
_c;_ - Seyahate £ — _g: Yabanci Std. Sapma = ,40221
Tarihi yerleri 35 20 | Cikma Tarihi yerleri | 54 (13 7| F = 16,762
— ST e — t=2,299
aglik turizmi 1 0,6 aglik turizmi _ _ p - l022
amacli amaclt
Diger 2 11 Diger - -
Otomobil 132 | 754 Otomobil 35 | 20 | Yerli Ort. =1,7371
Yabanci Ort. = 2,0743
Tren 1 | 0,6 |Ulastirma [Tren 4 | 2,3 | Yabanci Std. Sapma =,98271
; Araci : F=38,179
Motorsiklet 5 2,9 Motorsiklet 1106]¢= -2,546
Diger 25 | 14,3 Diger 14 | 8 |p=,011
1-3 yildizliotel | 21 | 12 1-3 yildizli otel| 82 |46,9| Yerli Ort. = 3,6743
4-5 yildizhiotel | 42 | 24 4-5 yildizls otel| 45 [25,7 $ab|?ns°tld Ogt = 2:092715 7355
- - erli Std. Sapma = 2,
Butik otel 41 | 234 Butik otel 17 | 9.7 | v sbancs Std., Sapma — 154873
Kaya otel 40 | 22,9 Kaya otel 27 |154| F = 18,241
Motel 6 3,4 Motel - | - |t=7,046
Pansiyon 51 29 Koprzlsfilgma Pansiyon - | - |p=,000
Kaya Pansiyon 2 1,1 Kaya Pansiyon| 2 |11
Kamping 4 2,3 Kamping -] -
Devlet 5 29 Devlet |
Misafirhaneleri ’ Misafirhaneleri
Diger 9 51 Diger 2 |11
1-3 giin 142 | 81,1 1-3 giin 65 [37,1| Yerli Ort. = 1,3029
Yabanci Ort. = 1,7371
4-5 giin 21 | 12 Kah 4-5 glin 94 153,7| Yerli Std. Sapma = ,73088
6-8 giin 4 23 Sﬁre:i 6-8 giin 13 | 7,4 | Yabanci Std. Sapma =,66914
. . F=1259
? g;m ve daha 8 4.6 ? g;m ve daha 3 [17|t=-5798
azla azla p = ,000
1-2 50 | 286 1-2 63 | 36 | verliOrt. = 2,1429
Yilda Yabanci Ort. = 1,9257
3-4 76 | 434 | Ziyaret P-4 72 |411| Yerli Std. Sapma = ,99836
5-6 23 13,1 Edllen 5-6 30 |17,1 Yabanci Std. Sapma =,87110
Destinasyon F =3,054
7vedahafazla | 26 | 14,9 | SaySl |7 vedahafazla| 10 |57 [1= 2613618
p=,
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Internet ve Internet ve
Sosyal Medya 165 | 94,3 Sosyal Medya 1671954
Aile ve Arkadas | 190 | 91,4 Aile ve 153(87,4
3 ' |Arkadas '
Destinasyon v/ ve
TV ve Radyolar | 113 | 64,6 | Tercihinde Radyolar 94 |53,7
Gazete ve En Fazla Sevahat
Seyahat 49 | 2g |Kullanilan PEYaRAt 56 | 32
L Bilgi  [Acenteleri
Dergileri
Kaynaklan (5576te ve
Seyahat
. 38 | 21,7 Seyahat 54 130,9
Acenteleri o
Dergileri
Toplam 175 100 Toplam 175 100

Katilimcilarin Tablo 6’daki seyahat oOzelliklerine gore dagilimlart ve yerli
turistlerle yabanci turistler arasindaki seyahat ozelliklerine iliskin farkliliklara
yonelik t testi sonuglar1 incelendiginde; yerli ve yabanci turistler arasinda seyahate
¢ikma sebebi bakimindan farklilik oldugu tespit edilmis (p<0,05, p = 0,022), yerli
turistlerin %75,4’linlin gezme, %20’sinin tarihi yerleri ziyaret, %2,9’unun is
amacli, %1,1’inin diger, %0,6’s1nin saglik turizmi amagh seyahate ¢ikti81; yabanci
turistlerin ise %382,9’unun gezme-eglenme amagli, %13,7’sinin tarihi yerleri
ziyaret, %3,4’liniin ise is amagh seyahate ¢iktigr gorilmistir. Kapadokya
Bolgesi’ne gelen yabanci turistlerden hig birinin saglik ve diger amaclarla bolgeye
gelmedigi belirlenmigtir. Kullanilan ulastirma aracina gore de yerli ve yabanci
turistler arasinda anlaml bir farklilik (p<0,05, p = 0,011) oldugu tespit edilmistir.
Yerli turistlerin yogun olarak otomobilleriyle (%75,4), yabanci turistlerin ise
yogun olarak ugakla (%69,1) bolgeye geldikleri goriilmektedir. Yerli turistlerin
%14,3’1inlin diger, %6,9’unun ucakla, %2,9’unun motorsikletle, %0,6’sinin trenle
(Kayseri’ye kadar) seyahat ettikleri; yabanci turistlerin %20’sinin otomobille,
%8’inin diger, %2,3’linilin trenle, %0,6’sinin motorsikletle seyahat ettikleri
goriilmiistiir. Yerli ve yabanci turistlerin tercih ettikleri konaklama tesisleri ile ilgili
inceleme yapildiginda; aralarinda yine ciddi bir farklilik (p<0,05, p = 0,000) oldugu
gorilmistiir. Yerli turistlerin %24’liniin 4-5 yildizli otelleri, %23,4’{iniin butik
otelleri, %22,9’unun kaya otelleri, %12’sinin 1-3 yildizli otelleri, %5,1’inin diger
konaklama olanaklarini, %3,4 iinlin motelleri, %2,9’unun pansiyonlari, %2,9 unun
devlet misafirhanelerini, %2,3’{iniin kampingleri, %1,1’inin kaya pansiyonlar1

tercih ettigi; yabanci turistlerin ise %46,9’unun 1-3 yildizl otelleri, %25,7 sinin 4-
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5 yildizlt otelleri, %15,4’linlin kaya otelleri, %9,7’sinin butik otelleri, %1,1 inin
kaya pansiyonlari, %1,1’inin ise diger konaklama olanaklarini tercih ettikleri tespit
edilmistir. Kalis siireleri bakimindan da yerli ve yabanci turistler arasinda belirgin
bir farklilik goriilmis (p<0,05, p = 0,000), yerli turistlerin, %81,1’inin 1-3 giin,
%12’sinin 4-5 giin, %4,6’s11n 9 giin ve daha fazla, %2,3 liniin 6-8 giin kaldiklart;
yabanci turistlerin %53,7’sinin 4-5 giin, %37,1’inin 1-3 giin, %7,4 linlin 6-8 giin,
%1,7’sinin ise 9 giin ve daha fazla siire ile bolgede kaldiklar1 tespit edilmistir. Yilda
ziyaret edilen destinasyon sayisi bakimindan da farklilik (p<0,05, p = 0,031)
goriilmiis, yerli turistlerin %43,3 {inilin 3-4, %28,6’sinin 1-2, %14,9’unun 7 ve daha
fazla, %13,1’inin 5-6 destinasyon ziyaret ettikleri; yabanci turistlerin ise
%41,1’inin 3-4, %36’smin 1,2, %17,1’inin 5-6, %5,7’sinin ise 7 ve daha fazla
destinasyon ziyaret ettikleri belirlenmistir. Yerli ve yabanci turistlerin destinasyon
tercihinde en fazla kullandiklar1 bilgi kaynaklari ile ilgili olarak frekans siralamasi
yapilarak inceleme gerceklestirilmistir. Kullandiklar1 bilgi kaynaklar1 bakimindan
benzerlik gosterdikleri, sadece son iki kaynagin siralamasinda farklilik oldugu
gorilmistiir. Yerli turistlerin %94,3 {inilin internet ve sosyal medyayi, %91,4’ilinlin
aile ve arkadaslarini, %64,6’sinin TV ve radyolar1, %28’inin gazete ve seyahat
dergilerini, %21,7’sinin seyahat acentelerini bilgi kaynagi olarak gordiigii; yabanci
turistlerin  %95,4’linlin internet ve sosyal medyayi, %87,4’lniin aile ve
arkadaslarini, %53,7’sinin TV ve radyolari, %32’sinin seyahat acentelerini,
%30,9’unun gazete ve seyahat dergilerini bilgi kaynagi olarak gordiigii tespit

etmistir.

Yerli ve yabanci turistlerin seyahat Ozellikleriyle ilgili bu veriler
degerlendirildiginde; H3 (Kapadokya Bolgesi'ni tercih eden yerli ve yabanci
turistler arasinda, seyahat 6zelliklerine gore farkliliklar vardir) hipotezlerinin, bilgi

kaynagi haricindeki tiim alt hipotezleriyle birlikte dogrulandig: goriilmiistiir.
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Tablo 7: Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Ozelliklerine Gore Dagilimlari

Sosyal
. . Medya [Yabanci .
[0) [0)
'Yerli Turist f Y% Kullanim Turist f | % | T Testi Bulgular
Ozellikleri
Hig vakit Hig vakit Yerli Ort. = 2,4800
gecirmem 8 4.6 gecirmem 15186 Yabanci Ort. = 2,1886
Yerli Std. Sapma = ,84309
1-3 saat 100 | 57,1 | Sosyal |[1-3 saat 120 68,6 Yabanc: Std. Sapma = 65556
Medyada F=18867
4-6 saat 49 | 28 | Giinliik 4-6 saat 33 18,9 t=3 6’10
Gegirilen D= 000
7-9 saat 11 | 6,3 | Vakit [7-9 saat 6 |34 ’
O saatten fazla 7 4 9 saatten fazla | 1 | 0,6
Yerli Ort. =1,2971
Seyahat Yabanci Ort. = 1,2971
Evet 123 | 703 | Oneesi  [EVet 123(70,3 Yerli Std. Sapma = 45831
Sosyal Yabanci Std. Sapma = ,45831
Medya F =,000
Arastirmasi t=,000
Hay1r 52 | 29,7 Yapma Hay1r 52 129,7 0 = 1,000
Instagram 157 | 89,7 Instagram 121169,1
Google+ 122 | 69,7 'Youtube 104 |59,4
Yc?utubej 89 | 50,9 Destinasyon Google+ 101 57,7
Tripadvisor vb. | 55 | 31,4 | Tercihinde [Facebook 85 (48,6
Facebook 50 | 28,6 | EnFazla [Tripadvisor vb.| 71 40,6
Twitter 30 | 17,1 | Kullamlan myyitter 17 19,7
Forsquare vb. 17 | 97 I\Sﬂo:g;l; Forsquare vb. | 15 | 8,6
Myspeace 4 2,3 Araclart Myspeace 6 |34
Diger 1 0,6 Diger 4 123
Toplam 175 100 Toplam 175 100

Tablo 7°de katilimcilarin sosyal medya kullanim 6zelliklerine gore dagilimlar ile
yerli ve yabanci turistler arasindaki sosyal medya kullanim 6zellikleri arasindaki
farkliliklara iliskin t testi sonuglar1 verilmistir. Yerli ve yabanci turistlerin sosyal
medyada giinliik gegirdikleri vakit incelendiginde aralarinda oransal olarak ciddi
farkliliklar (p<0,05, p = 0,000) oldugu goriilmektedir. Yerli turistlerin %57,1 inin 1-
3 saat, %28’inin 4-6 saat, %6,3’{liniin 7-9 saat, %4,6’simin hi¢ vakit gecirmedigi,
%4’linlin de 9 saatten fazla vakit ge¢irdigi; yabanci turistlerin ise %68,6’sinin 1-3
saat, %18,9’unun 4-6 saat, %8,6’sinin hi¢ vakit gecirmedigi, %3,4’linlin 7-9 saat,
%0,6’s1m1n da 9 saatten fazla vakit gecirdigi goriilmektedir. Seyahat 6ncesi sosyal
medyada arastirma yapmak bakimindan yerli ve yabanci turistler arasinda hig

farklilik olmadig1 (p>0,05, p = 1,000) tespit edilmistir. Her iki turist grubunun da

100



%70,3 oraninda seyahat dncesi sosyal medyada aragtirma yaptiklar1 goriilmektedir.
Yerli ve yabanci turistlerin destinasyon tercihinde en fazla kullandiklar1 sosyal
medya araglart ile 1ilgili olarak frekans siralamasi yapilarak inceleme
gerceklestirilmistir. Kullandiklar1 sosyal medya araglari bakimindan hem oransal
olarak hem de siralama bakimindan farklilik gosterdikleri goriilmiistiir. Yerli
turistlerin %89,7’sinin Instagram, %69,7’sinin Google+, %50,9’unun Youtube,
%31,4’linlin Tripadvisor vb., %28,6’sinin Facebook, %17,1’inin Twitter, %9,7’sinin
Forsquare vb., %2,3’linlin Myspeace, %0,6’sinin da diger sosyal medya
seceneklerini kullandigi; yabanci turistlerin ise %69,1’inin Instagram, %59,4 linlin
Youtube, %57,7’sinin Google+, %48,6’sinin Facebook, %40,6’sinin Tripadvisor
vb., %9,7’sinin Twitter, %8,6’sinin Forsquare vb., %3,4’linlin Myspeace, %2,3’iinilin

de diger sosyal medya araglarini kullandig1 tespit etmistir.

Turistlerin ~ sosyal medya kullanim  Ozellikleriyle ilgili bu  veriler
degerlendirildiginde; H4 hipotezinin (Kapadokya Boélgesi’ni tercih eden yerli ve
yabanci turistler arasinda, sosyal medya kullanim o&zelliklerine gore farkliliklar
vardir), H41 (sosyal medyada giinliik gegirilen vakit) ve H43 (destinasyon tercihinde
en fazla kullanilan sosyal medya arac1) alt hipotezleri igin dogrulandigi, H4, (seyahat
oncesi sosyal medyada arastirma yapma) alt hipotezi i¢in ise dogrulanmadig: tespit

edilmistir.

3.6.1 Destinasyon Tercihi Siirecine Sosyal Medyanmin Etkisi ve Destinasyon

Tercihi Olcegine Ait ifadelere Verilen Cevaplarin Ortalamalar

“Destinasyon tercihi siirecinde, sosyal medyanin etkisi vardir” seklinde belirtilen H1
hipotezinin test edilebilmesi i¢in regresyon analizi yapilmis ve destinasyon tercih
siirecine iligkin hangi faktorlerde sosyal medyanin etkisi oldugunu tespit edebilmek
maksadiyla da 6l¢ege iliskin ifadelere verilen ortalamalar hesaplanmistir. Regresyon
analizine yonelik veriler Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11, Tablo 12°de,

ortalamalara yonelik veriler ise Tablo 13’te gdsterilmistir.
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Tablo 8: Sosyal Medyanin Destinasyon Tercihine Etkisinde, Ihtiyacin Belirlenmesi Faktoriine ligkin

Regresyon Analizi

Model Summary
Model R R? Ayarlanmis R? Tahmini Standart
Hata
1 ,4532 ,205 ,203 ,69504
a. Predictors: (Constant), Sosyal Medya Etkisi
ANOVA?
Model Kareler Df Kare Ortalamasi F Anlamlilik
1 43,314 1 43,314 89,663 ,000°
a. Dependent Variable: Ihtiyacin Belirlenmesi
b. Predictors: (Constant), Sosyal Medya Etkisi
Coefficients?
Standartlastirilmamis  Standartlastnlnus Katsayilar
Model
B Standart Beta t Anlamlilik

1 (Constant) 2,180 ,154 14,147 ,000

Sosyal Medya Etkisi | 408 043 453 9,469 ,000

Sosyal medyanin, destinasyon se¢imi faktorlerinden “ihtiyacin belirlenmesi’ne etkisi
ile ilgili regresyon analizine iliskin Tablo 8 incelendiginde, R? degerinin 0,205, F
degerinin 89,663 ve anlamlilik degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore,
sosyal medyanin, ihtiyacin belirlenmesi faktoriini %20 oraninda etkiledigi
goriilmektedir. Tablodaki t degeri dikkate alindiginda ise, sosyal medya etkisindeki
her 1 birimlik artisin, ihtiyacin belirlenmesinde 0,043 birimlik bir artis meydana

getirecegi yorumu yapilabilir.

Tablo 9: Sosyal Medyanin Destinasyon Tercihine Etkisinde, Bilgi ve Segeneklerin Arastirilmasi

Faktoriine iliskin Regresyon Analizi

Model Summary

Model R R? Ayarlanmig R? Tahmini Standart

1 ,6012 ,361 ,359 ,62011

a. Predictors: (Constant) Sosyal Medya Etkisi

ANOVA?

Model Kareler Df Kare Ortalamasi F Anlamlilik
1 75,540 1 75,540 196,440 ,000°

a. Dependent Variable: Bilgi ve Seceneklerin Aragtirilmasi

Coefficients®

Standartlastirilmamisg Standartlastirilmig
Model
B Standart Beta t Anlamlilik
1 (Constant) 1,961 ,138 14,265 ,000
Sosyal Medya Etkisi 538 ,038 ,601 14,016 ,000

102



Sosyal medyanin, destinasyon sec¢imi faktorlerinden “bilgi ve seceneklerin
aragtirilmasi”na etkisi ile ilgili regresyon analizine iliskin Tablo 9 incelendiginde, R?
degerinin 0,361, F degerinin 196,440 ve anlamlilik degerinin 0,000 oldugu
gorilmektedir. Bu sonuca gore, sosyal medyanin, bilgi ve seceneklerin arastirilmasi
faktoriinii %36 oraninda etkiledigi goriilmektedir. Tablodaki t degeri dikkate
alindiginda ise, sosyal medya etkisindeki her 1 birimlik artisin, bilgi ve segeneklerin

arastirilmasinda 0,538 birimlik bir artis meydana getirecegi yorumu yapilabilir.

Tablo 10: Sosyal Medyanin Destinasyon Tercihine Etkisinde, Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Faktoriine Iligkin Regresyon Analizi

Model Summary
Model R R? Ayarlanmig R? Tahmini Standart
Hata
1 ,5032 ,253 ,251 ,65798
a. Predictors: (Constant) Sosyal Medya Etkisi
ANOVA?
Model g Df Kare Ortalamasi F Anlamlilik
Toplami
1 51,052 1 51,052 117,920 ,000°
a. Dependent Variable: Alternatiflerin Degerlendirilmesi
b. Predictors: (Constant) Sosyal Medya Etkisi
Coefficients?
Standartlastirilmamig Standartlastiriimis
Model Katsayilar Katsayilar
B Standart Beta t | Anlamlilik
Hata
1 (Constant) 2,107 ,146 14,439 ,000
Sosyal Medya Etkisi ,443 ,041 ,503 10,859 ,000

Sosyal = medyanin, destinasyon secimi  faktorlerinden  “alternatiflerin
degerlendirilmesi”ne etkisi ile 1lgili regresyon analizine iliskin Tablo 10
incelendiginde, R? degerinin 0,253, F degerinin 117,920 ve anlamlilik degerinin
0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, sosyal medyanin, alternatiflerin
degerlendirilmesi faktoriinii %25 oraninda etkiledigi goriilmektedir. Tablodaki t
degeri dikkate alindiginda ise, sosyal medya etkisindeki her 1 birimlik artisin,
alternatiflerin degerlendirilmesinde 0,443 birimlik bir artis meydana getirecegi

yorumu yapilabilir.
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Tablo 11: Sosyal Medyanin Destinasyon Tercihine Etkisinde, Satinalma Faktériine iliskin Regresyon

Analizi

Model Summary

Model R R? Ayarlanmis R? TahmlglatS;andart
1 ,4518 ,203 ,201 ,81114
a. Predictors: (Constant) Sosyal Medya Etkisi
ANOVA?
Model Kareler Df Kare Ortalamasi F Anlamlilik
Toplami
1 58,466 1 58,466 88,861 ,000P
a. Dependent Variable: Satinalma
b. Predictors: (Constant) Sosyal Medya Etkisi
Coefficients?
Standartlastiriimamis Standartlastirilmug
Model Katsayélta;rn — Katsayilar
B Beta t Anlamlilik
Hata
1 (Constant) 2,001 ,180 11,124 ,000
Sosyal Medya Etkisi AT74 ,050 ,451 9,427 ,000

Sosyal medyanin, destinasyon secimi faktorlerinden “satinalma”ya etkisi ile ilgili

regresyon analizine iligkin Tablo 11 incelendiginde, R? degerinin 0,203, F degerinin

88,861 ve anlamlilik degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, sosyal

medyanin, satinalma faktoriinii %20 oraninda etkiledigi goriilmektedir. Tablodaki t

degeri dikkate alindiginda ise, sosyal medya etkisindeki her 1 birimlik artisin,

satinalmada 0,474 birimlik bir artis meydana getirecegi yorumu yapilabilir.

Tablo 12: Sosyal Medyanin Destinasyon Tercihine Etkisinde, Satinalma Sonrasi Degerlendirme

Faktoriine iliskin Regresyon Analizi

Model Summary

Model R R? Ayarlanmis R? Tahmini Standart
Hata
1 ,4192 ,176 ,173 ,69686
a. Predictors: (Constant) Sosyal Medya Etkisi
ANOVA?
Model Kareler Df Kare Ortalamasi F Anlamlilik
Toplami
1 36,044 1 36,044 74,224 ,000°
a. Dependent Variable: Satinalma Sonrasi Degerlendirme
b. Predictors: (Constant) Sosyal Medya Etkisi
Coefficients®
Standartlastiriimamis Standartlastirilmig
Model Katsayélf;rn — Katsayilar
B Beta t Anlamlilik
Hata

1 (Constant) 2,264 ,155 14,649 ,000

Sosyal Medya Etkisi 372 ,043 ,419 8,615 ,000
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Sosyal medyanin, destinasyon secimi faktorlerinden “satinalma  sonrasi
degerlendirme”ye etkisi ile ilgili regresyon analizine iligkin Tablo 12 incelendiginde,
R? degerinin 0,176, F degerinin 74,224 ve anlamlilik degerinin 0,000 oldugu
gorilmektedir. Bu sonuca gore, sosyal medyanin, satinalma sonrasi degerlendirme
faktoriinii %17 oraninda etkiledigi goriilmektedir. Tablodaki t degeri dikkate
alindiginda ise, sosyal medya etkisindeki her 1 birimlik artigin, satinalma sonrasi

degerlendirmede 0,372 birimlik bir artis meydana getirecegi yorumu yapilabilir.

Tablo 13: Destinasyon Tercihi Olgegi’ne Ait ifadelerin Ortalamalar:

Faktor
Adlan

ifadelerin
ifadeler X S.S. Genel
Ortalamalan

1.Seyahat etm‘e'lhtlyacmn fark etmemde, sosyal 33771 126470
medyanin etkisi vardir.

2.Sosyal medyada destinasyonlarla ilgili gérdigiim
bilgiler, o destinasyonlar1 gérme ihtiyacim fark 3,7857 1,04200
etmemde etkilidir

3.Sosyal medyada rastladigim konaklama
isletmelerine dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi 3,7714 1,05943
fark etmemde etkilidir

4.Sosyal medyada rastladigim ulastirma 35967

isletmelerine dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi 3,3971 1,09151
fark etmemde etkilidir

ISOWUIIPY uLIEPeARy]

5.Sosyal medyada rastladigim yiyecek-igecek
isletmelerine dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi 3,4657 1,12422
fark etmemde etkilidir

6.Sosyal medyada rastladigim eglence
isletmelerine ve aktivitelerine dair bilgiler, seyahat 3,7829 0,98629
etme ihtiyacimu fark etmemde etkilidir

7.Sosyal medyay1 yeni destinasyonlar ve kiiltiirler
hakkinda bilgi alma amach kullanirim 4,0486 0.97266

8.Sosyal medyay1 herhangi bir destinasyona
gitmeden Once, orayla ilgili bilgi edinme amaglt 3,9314 1,07105
kullanirim

9. Konaklama igletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal
medyadan faydalanirim 39371 104979 3,8319
10.Ulastrma isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal
medyadan faydalanirmm
11.Yiyecek-igecek igletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal

tyadan faycl 35857 120758
12 Eglence isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal
medyadan faydalanirmm

35514 1,18076

ISBWLIDSEIY ULIPOUIIS 9A IS[Ig

39371 095248
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13.Turistik {iriin ve hizmetlerle ilgili karar verirken,
sosyal medyay1 diger mecralara kiyasla daha fazla
kullanirim

3,6257

1,10478

14.Sosyal medya diger mecralara kryasla, turistik
iirlin ve hizmetlerle ilgili daha hizl karar vermemi
saglar

3,6229

1,02716

15.Turistik {irtin ve hizmet segimlerimi, daha etkin
sekilde yapabilmek i¢in sosyal medyada paylasilan
yorumlardan faydalanirim

3,7971

1,04703

16.Sosyal medyada yer alan uzman (blooger, kanaat
onderi vb.) goriislerinin, gercek deneyime dayali
oldugunu diisiindiigiim igin destinasyon kararlarimda
diger mecralara kiyasla daha fazla etkilenirim

3,5314

1,10632

3,6443

ruI[RUNES

17 Konaklama isletmesi rezervasyonumu
yaparken, sosyal medyadan ve internetten
faydalanirim

3,9057

1,11500

18.Ulastirma isletmelerine dair satin alma
isleminde, sosyal medyadan ve internetten
faydalanirim

3,7200

1,18559

19.Yiyecek-igecek isletmelerine satin alma
isleminde, sosyal medyadan ve internetten
faydalanirim

3,3857

1,24266

20.Eglence isletmelerine ve faaliyetlerine dair satin
alma isleminde, sosyal medyadan ve internetten
faydalanirim

3,5743

111716

3,6464
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21.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler
sonucunda, konaklama igletmesiyle ilgili dogru bir satin
alma gergeklestirdigimi diistiniiyorum

3,7200

0,96435

22 Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler
sonucunda, ulastirma isletmesiyle ilgili dogru bir satin
alma gergeklestirdigimi diistiniiyorum

3,5600

0,99891

23.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler
sonucunda, yiyecek-igecek isletmesiyle ilgili dogru
bir satin alma gergeklestirdigimi diisiiniiyorum

3,3457

1,04781

24.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler
sonucunda, eglence igletmesiyle ve faaliyetiyle
ilgili dogru bir satin alma gergeklestirdigimi
diistiniiyorum

3,5971

0,96083

3,5557

1S)13 eApa|Al [eAsos

25.Seyahatlerimde ulastirma aracimi segerken,
sosyal medyadan etkilenirim

3,1686

1,15683

26.Seyahatlerimde ulastirma aracimn biletini
alirken, sosyal medyadan etkilenirim

3,2371

1,14221

27 Konaklama tesisini segerken, sosyal medyadan
etkilenirim

3,7914

1,00682

28.Yiyecek-igecek tesisiyle ilgili karar verirken,
sosyal medyadan etkilenirim

3,4857

1,15730

29. Eglence tesisiyle ilgili karar verirken, sosyal
medyadan etkilenirim

3,6914

1,09528

3,4749
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Tablo 13 incelendiginde; katilimcilara yoneltilen “ihtiyaclarin belirlenmesi faktorii”
ile ilgili ifadelerden “Seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde, sosyal medyanin etkisi
vardir” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,3771dir. “Sosyal medyada destinasyonlarla
ilgili gordigiim bilgiler, o destinasyonlar1 gérme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir”
ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,7857°dir. “Sosyal medyada rastladigim konaklama
isletmelerine dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir” ifadesinin
aritmetik ortalamasi 3,7714’tir. “Sosyal medyada rastladigim ulastirma isletmelerine
dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir” ifadesinin aritmetik
ortalamasi 3,3971°dir. “Sosyal medyada rastladigim yiyecek-igecek isletmelerine dair
bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir” ifadesinin aritmetik
ortalamasi 3,4657’dir. “Sosyal medyada rastladigim eglence isletmelerine ve
aktivitelerine dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde etkilidir” ifadesinin

aritmetik ortalamasi ise 3,7829°dur.

Destinasyon Tercihi Olgegi'ne dair “Ihtiyacin Belirlenmesi” seklinde belirtilen
faktoriin genel ortalamasi ise 3,5967°dir. Dolayisiyla 3,5967>3 olmasi sebebiyle H11
(Ihtiyacin belirlenmesi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir) hipotezinin

dogrulandigi goriilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen “Bilgi ve Seceneklerin Arastirilmas1 Faktori” ile ilgili
ifadelerden “Sosyal medyay1 yeni destinasyonlar ve kiiltlirler hakkinda bilgi alma
amaclt kullanirirm” ifadesinin aritmetik ortalamasi 4,0486’dir. “Sosyal medyay1
herhangi bir destinasyona gitmeden Once, orayla ilgili bilgi edinme amacl kullanirim”
ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,9314’tiir. “Konaklama isletmelerine dair bilgi
toplarken, sosyal medyadan faydalanirim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,9371 dir.
“Ulastirma isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan faydalanirim”
ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,5514’tiir. “Yiyecek-igecek isletmelerine dair bilgi
toplarken, sosyal medyadan faydalanirim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,5857’dir.
“Eglence isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan faydalanirim” ifadesinin

aritmetik ortalamasi ise 3,9371 dir.

Destinasyon Tercihi Olgegi'ne dair “Bilgi ve Seceneklerin Arastirilmasi” seklinde

belirtilen faktoriin genel ortalamasi ise 3,8319’dur. Dolayisiyla 3,8319>3 olmasi
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sebebiyle H1; (Bilgi ve segeneklerin arastirilmasi agsamasina, sosyal medyanin etkisi

vardir) hipotezinin dogrulandig1 goriilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen “Alternatiflerin  Degerlendirilmesi Faktori” ile ilgili
ifadelerden “Turistik iiriin ve hizmetlerle ilgili karar verirken, sosyal medyay1 diger
mecralara kiyasla daha fazla kullanirim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,6257’dir.
“Sosyal medya diger mecralara kiyasla, turistik iiriin ve hizmetlerle ilgili daha hizlh
karar vermemi saglar” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,6229°dir. “Turistik {iriin ve
hizmet se¢imlerimi, daha etkin sekilde yapabilmek i¢in sosyal medyada paylasilan
yorumlardan faydalanirim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,7971°dir. “Sosyal
medyada yer alan uzman (blooger, kanaat 6nderi vb.) goriislerinin, gercek deneyime
dayali oldugunu diislindiigim icin destinasyon kararlarimda diger mecralara kiyasla

daha fazla etkilenirim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,5314 tiir.

Destinasyon Tercihi Olgegi’ne dair “Alternatiflerin Degerlendirilmesi” seklinde
belirtilen faktoriin genel ortalamasi ise 3,6443’tiir. Dolayistyla 3,6443>3 olmasi
sebebiyle H1z (Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina, sosyal medyanin etkisi

vardir) hipotezinin dogrulandigi goriilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen “Satinalma Faktori” ile ilgili ifadelerden “Konaklama
isletmesi rezervasyonumu yaparken, sosyal medyadan ve internetten faydalanirim”
ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,9057’dir. “Ulastirma isletmelerine dair satin alma
isleminde, sosyal medyadan ve internetten faydalanirim” ifadesinin aritmetik
ortalamast 3,7200°dir. “Yiyecek-icecek isletmelerine satin alma isleminde, sosyal
medyadan ve internetten faydalanirim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,3857’dir.
“Eglence isletmelerine ve faaliyetlerine dair satin alma isleminde, sosyal medyadan ve

internetten faydalanirim” ifadesinin aritmetik ortalamasi 3,5743 tiir.

Destinasyon Tercihi Olgegi’ne dair “Satinalma” seklinde belirtilen faktoriin genel
ortalamasi ise 3,6464’tiir. Dolayisiyla 3,6464>3 olmasi sebebiyle H14 (Satin alma
kararinin verilmesi asamasina, sosyal medyanin etkisi vardir) hipotezinin dogrulandig:

goriilmektedir.
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Katilimcilara yoneltilen “Satinalma Sonras1 Degerlendirme Faktori” ile ilgili
ifadelerden “Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda, konaklama
isletmesiyle ilgili dogru bir satin alma gerceklestirdigimi diisliniiyorum” ifadesinin
aritmetik ortalamasi 3,7200’°dir. “Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler
sonucunda, ulastirma isletmesiyle ilgili dogru bir satin alma gerceklestirdigimi
diisiiniiyorum” ifadesinin aritmetik ortalamas1 3,5600°dir. “Sosyal medya ve
internetten elde ettigim bilgiler sonucunda, yiyecek-igecek isletmesiyle ilgili dogru bir
satin alma gergeklestirdigimi diistiniiyorum” ifadesinin aritmetik ortalamasi
3,3457°dir. “Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda, eglence
isletmesiyle ve faaliyetiyle ilgili dogru bir satin alma gergeklestirdigimi” ifadesinin

aritmetik ortalamasi 3,5971 dir.

Destinasyon Tercihi Olgegi’ne dair “Satinalma Sonrasi Degerlendirme” seklinde
belirtilen faktoriin genel ortalamasi ise 3,5557’°dir. Dolayistyla 3,5557>3 olmasi
sebebiyle H1s (Satin alma sonrasi degerlendirme asamasina, sosyal medyanin etkisi

vardir) hipotezinin dogrulandig: goriilmektedir.
Bu baglamda, hem regresyon analizine iliskin hem de ortalamalara iliskin sonuglar

degerlendirildiginde, “Destinasyon tercihi siirecinde, sosyal medyanin etkisi vardir”

seklinde belirtilen H1 hipotezi, tiim alt hipotezleriyle birlikte dogrulanmistir.
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SONUC VE ONERILER

Internet teknolojisindeki gelismeler ve akilli telefonlar sayesinde insanlarin sosyal
medya platformlara erisimi kolaylagsmis ve sosyal medya kullanimi bireylerin giin
icinde en ¢ok gerceklestirdigi aktiviteler arasinda yerini almistir. Erisim kolayligi ve
sosyal medyadaki alternatif bilgilerin bollugu sayesinde, turizm dahil olmak {izere
bircok endiistrinin, sosyal medya kanallar1 iizerinden islevsel pazarlama

ekipmanlarinin da yardimiyla tiiketicileri etkilemeye calistigi gézlemlenmektedir.

Sadece turistik {iriin veya hizmet bandinda degil ayn1 zamanda destinasyonlarin da bu
sanal erisim agindan faydalanmasi gerekliligi, bu ¢alismanin ¢ikis noktalarindan biri
olmustur. Seyahate dair bilgi toplama ve karar verme siireci, turistler i¢in maliyetli ve
zaman kaybettirici sekilde gergeklesirken, sosyal medya sayesinde daha hizli ve diisiik

maliyetle gergeklesebilir hale gelmistir.

Kapadokya, yerli ve yabanci turistlere ev sahipligi yapan, nadir 6zelliklere sahip
onemli bir destinasyondur. Bu destinasyonun, turistik tiiketiciler tarafindan hak ettigi
ilgiyi istikrarli bir bigimde gorebilmesini saglayabilmek tizere, giiniimiiziin teknolojik
gelismeleriyle baglantili olarak sosyal medyanin destinasyon tercihine etkisini tespit

etmek, arastirmanin konusu olarak belirlenmistir.

Bu baglamda calismanin temel amaci; sosyal medyanin, Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret
eden turistik tiiketicilerin destinasyon tercihine etkisini tespit etmektir. Caligmanin bir
diger amaci ise, sosyal medya etkisinin hangi degiskenlere gore farklilik gdsterdiginin

belirlenmesidir.

Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yerli ve yabanc turistlere yonelik gergeklestirilen
anket calismasi sonucunda elde edilen veriler, internet teknolojisi ve sosyal medyanin
turizm sektorlii agisindan ne derece Onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal
medyanin, turistlerin satin alma tercihlerine etki ettigi, elde edilen istatiksel bulgular

ve kabul edilen aragtirma hipotezleri ile birlikte dogrulanmistir.

Anket calismasinin uygulandigir 350 yerli ve yabanci turistin (175’1 yerli 175’1
yabanci) vermis oldugu yanitlar neticesinde turistlerin, Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret
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etmeden dnce sosyal medya kanallar1 vasitasiyla bu bolgeyi arastirip, bolge hakkinda

bilgi edindiklerini ortaya koymaktadir.

Analizler sonucunda oncelikle Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden ve arastirma
sorulari1 yanitlayan turistlerin, demografik o6zelliklerine, seyahat 6zelliklerine ve

sosyal medya kullanim 6zelliklerine yonelik bilgiler elde edilmistir.

Ankete yanit veren yerli turistlerin biiyilk ¢ogunlugu kadin, yabanci turistlerin ise
erkeklerden olustugu ve her iki turist grubunda da 25-35 yas aras1 genclerin agirlikli
oldugu goriilmektedir. Anket ¢alismasina katilan turistlerin yine biiyiik cogunlugunun
en az iiniversite mezunu olduklart belirlenmistir. Sanal platformlarin amacina uygun
kullanilmas1 ve bu sayede etkili sonuclar dogurabilmesi hedefine, geng yastaki egitim
diizeyi yiiksek entelektiiel bireylerin daha ¢ok 6nem verecegi diisiiniildiigiinde, bu
dagilimin aragtirmanin amacina hizmet ettigi sdylenebilir. Ayrica yerli turistlerin
cogunlugunun evli, yabanci turistlerin ¢ogunlugunun bekar oldugu tespit edilmistir.
Bolgedeki konaklama tesislerinin oda diizenlemeleriyle ilgili gorselleri sosyal
medyada paylasmalar1 esnasinda, bu sonuglarin géz oniinde bulundurulmasi etkiyi
arttirabilecektir. Katilimeilarin gelir dagilimlarina bakildiginda ise, yabancilarda 0-
30009, yerli turistlerde ise 3000-5000TL arasinda bir gelir seviyesinin s6z konusu
oldugu tespit edilmistir. Yabanci turistlerin gelirleri, kendi tlkeleri i¢in diigiik gibi
goriinmekle beraber, Tiirk Lirasina ¢evrildiginde, Tiirkiye’de iyi sartlarda tatil
yapabilmeleri a¢isindan yeterli goriinmektedir. Yerli turistlerin genel olarak kamu
gorevlilerinden, yabanci turistlerin ise is¢ilerden olustugu belirlenmistir. Bu kitlelere
yonelik olarak sosyal medyada sunulacak mesajlar hazirlanirken, s6z konusu yas
araligina, egitim diizeyine, gelir seviyesine ve mesleklere uygun ilgi ¢ekici ifadelerin

ve gorsel 6gelerin kullanilmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin demografik 6zellikler bakimindan
anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigine yonelik olarak yapilan t testi sonuglarina
gore; H2 hipotezine (Kapadokya Bolgesi’'ni tercih eden yerli ve yabanci turistler
arasinda, demografik 6zelliklerine gore farkliliklar vardir) iliskin H21 (cinsiyet), H2>
(yas), H23 (medeni durum), H2s (gelir) alt hipotezlerin dogrulandigi; H24 (egitim) ve

H2s (meslek) alt hipotezlerinin dogrulanmadig1 goriilmiistiir. Dogru kitleye dogru
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sanal pazarlama araglarinin yoneltilebilmesi acisindan, yerli ve yabancilar arasindaki
farkliliklarin g6z onilinde bulundurulmasi, etkiyi arttirabilmek adina Onemlidir.
Bolgede diizenlenmekte olan Cappadox Festivali, Sicak Hava Balon Festivali,
Uluslararas1 Kapadokya Bisiklet Turu gibi etkinliklerle ilgili bilgilerin sosyal medyada
duyurulmasi esnasinda, bolgeye yogun olarak gelmekte olan yerli ve yabanci turist

profiline uygun vurgularin yapilmasi etkiyi arttiracaktir.

Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistler arasinda anlamli bir
farklilik olusturan diger bir konu, turistlerin seyahat 6zellikleridir. T testi sonuglar
incelendiginde; yerli ve yabanci turistler arasinda seyahate ¢ikma sebebi bakimindan,
kullanilan ulastirma araci bakimindan, tercih edilen konaklama tesisi bakimindan,
kalis siireleri bakimindan, yilda ziyaret edilen destinasyon sayisi bakimindan farklilik
gosterdikleri; en fazla kullanilan bilgi kaynaklar1 bakimindan ise benzerlik
gosterdikleri tespit etmistir. Yerli ve yabanci turistlerin seyahat 6zellikleriyle ilgili bu
veriler degerlendirildiginde; H3 (Kapadokya Boélgesi’ni tercih eden yerli ve yabanci
turistler arasinda, seyahat ozelliklerine gore farkliliklar vardir) hipotezlerinin, bilgi
kaynagi haricindeki tiim alt hipotezleriyle birlikte dogrulandig goriilmistiir. Ancak
seyahate ¢ikma sebebi bakimindan oransal bakimdan 6nemli farkliliklar goriilmekle
beraber, yogun olarak hem yerli hem de yabanci turistlerin bolgeyi eglenme ve gezme
amaglt seyahat ettikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla sosyal medya iizerinden
yiriitiilecek tanitim faaliyetlerinde, bolgenin dogal zenginliklerinin ve mistik
atmosferinin tanitilmasinin cezbedici bir hamle olacag: diisiiniilmektedir. Yine elde
edilen bulgulara gore yerli turistlerin biliylik cogunlugunun ulastirma araci olarak
otomobili, yabanci turistlerin ise ucag: tercih ettikleri goriilmektedir. Kapadokya
Bolgesi, sahip oldugu cografi konum itibariyle Tiirkiye’ nin orta kisimlarinda yer alan
bircok sehre birkac saatlik mesafededir. Bu nedenle yerli turistlerin genellikle
otomobili tercih ettigi diisiiniilmektedir. Sosyal medyadaki tanitim planlar1 yapilirken,
yerli turistlere karayolu ulagim alternatifleri ile ilgili vurgular yapilmasi, yabancilara
ise havayolu alternatifleriyle ilgili vurgular yapilmasi, destinasyon tercihlerinde etkili
olacaktir. Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistler arasinda en ¢ok dikkat ¢ceken
farkliliklardan biri, seyahatlerinde tercih ettikleri konaklama sekli ile ilgilidir. Bolgeyi
ziyaret eden yerli turistlerin genellikle butik ve kaya otelleri tercih ettikleri goriiliirken,

yabanci turistlerin ise yildizli otel isletmelerini tercih ettikleri goriilmektedir.
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Kapadokya Bolgesi ulusal ¢apta butik ve kaya (cave) otelleriyle adin1 duyuran bir
bolgedir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak, butik ve kaya otel tarzindaki otellerin sosyal
medya dahil olmak {izere c¢esitli pazarlama kanallarinda daha da etkin sekilde
tanitilmasi, destinasyon tercihi ve talep tatmini bakimindan faydali olacaktir. Ancak
ayni tercihin yabanci turistler arasinda yapilmamasi, sorgulanmasi gereken bir
noktadir. Zira seyahatlerinde farkli deneyimler yagamak isteyen yabanci turistlerin, bu
tarz Ozel statiilii ve donanimli konaklama isletmelerini daha ¢ok tercih etmelerini
saglamak {izere, yildizli otel isletmelerinin goriintiilerinin yaninda, butik ve kaya
otellerin cezbedici goriintiilerinin sosyal medyada yayinlanmasinin da bdlgeye 6zgii
bu niteligin tanitilmasi1 bakimindan etki yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Kapadokya
Bolgesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistler arasinda ortalama kalis siirelerine
gore de anlamlh farkliliklar tespit edilmistir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin
ortalama kalis siireleri 1-3 giin arasindayken; yabanci turistlerin 4-5 giin arasindadir.
2015-2019 yillar1 arasindaki rakamlar incelendiginde, Kapadokya Bolgesi’nde hem
yerli hem de yabanci turistlerin ortalama kalig siirelerinin 1,8 giin oldugu
goriilmektedir (Erol, 2020). S6z konusu bu g¢aligmanin sonuglarina gore ise yerli
turistler agisindan Erol’un aragtirmasina kiyasla 6nemli bir degisiklik gézlenmezken,
yabanci turistler agisindan ortalama kalis siirelerinde énemli bir artisin oldugundan
bahsedilebilir. Yabanci turistler agisindan olusan bu olumlu degisikligin, Bolgede
gerceklestirilen alternatif deneyimler ve sosyal medyanin yabancilara yonelik olarak
etkin sekilde kullanilmasindan kaynaklandigi tahmin edilmektedir. Bu baglamda hem
yerli turistlere hem de yabanci turistlere yonelik olarak hazirlanacak olan sosyal medya
mesajlarinin diizenlenmesinde, yerli turistlerin ve yabanci turistlerin ilgisini ¢cekecek
alternatif deneyimlerin ayr1 ayr1 vurgulanmasinin etkili olacagi diistiniilmektedir. Zira
sosyal medya kullanim 6zellikleri ile ilgili Tablo 7 incelendiginde, yerli ve yabanci
turistlerin agirlik verdikleri sosyal medya araglarinda da farklilik oldugu
gorilmektedir. Yerli turistlerin sirasiyla Instagram, Google+, Youtube, Tripadvisor
vb., Facebook ve Twitter’a agirlik verdigi; yabanci turistlerin ise sirasiyla Instagram,
Youtube, Google+, Facebook ve Tripadvisor vb. ve Twitter’a agirlik verdigi tespit
etmistir. Oranlarda ve siralamada gozlemlenen farkliliklara uygun sekilde sosyal
medyada tamitim yapilmasi etkiyi arttirabilecektir. Arastirmaya katilan yerli ve
yabanci turistlerin destinasyon tercihlerinde genel olarak kullandiklar bilgi kaynaklari

incelendiginde, elde edilen bulgular arastirmanin temel varsayimlarini teyit
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etmektedir. Bolgeyi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin yogun olarak internet
teknolojisi ve sosyal medyay1 bilgi kaynagi olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Bu
bulgular, genel olarak arastirmanin temel sorusunun yanitin1 rakamsal olarak ortaya
koymaktadir. Giiniimiiz turist profilinin, turistik destinasyonlar hakkinda bilgi
topladiklar1 temel platformun internet ve sosyal medya oldugu goriilmektedir.
Gelecekte internet teknolojisinde ve dijital platformlarda meydana gelebilecek
yenilik¢i adimlar da (“Metaverse” gibi) turistik destinasyonlarin tanitimi agisindan
miikemmel firsatlar ortaya koyabilecektir. Bu firsatlar1 degerlendiren bolgelerin daha
genis kitlelere ulasmasi ve bolgenin tanitimi ve tercih edilmesi i¢in daha etkili

secenekler ortaya koymasi miimkiin olacaktir.

Ankete katilan yerli ve yabanci turistlerin neredeyse hepsinin destinasyon tercihinde
sosyal medya ve internet teknolojisinden yararlandigi gergeginden hareketle,
turistlerin -~ sosyal medya  kullanim  Ozellikleri  agisindan  kiyaslamasi
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin dérdiincii hipotezi ve buna bagli ti¢ alt hipotez, yerli
ve yabanci turistler arasinda sosyal medya kullanim 6zelliklerine gére anlamli bir
farkliligin olup olmadigini tespit etmek amaciyla kurulmustur. Elde edilen istatistiki
bulgular, her iki grubun da giinde 1-3 saat kadar sosyal medyada vakit gegirdiklerini,
yerli turistlerde ise bu zaman diliminin 4-6 saate kadar ¢iktigin1 ortaya koymaktadir.
Bu verilerin, bireyler agisindan sosyal medya kullaniminin giin i¢inde en cok
gerceklestirilen aktiviteler arasinda gosterilmesine yetecegi diisiiniilmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya kanallari iizerinden yapilan etkili tanitimlarin, turistik talebe
yansima orani da oldukca yiiksek diizeyde olabilecektir. Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret
eden yerli ve yabanci turistlerin, seyahatleri dncesinde yogun olarak bolge hakkinda
sosyal medya arastirmasi yaptig1, aragtirma sonucunda elde edilen bir diger bulgudur.
Sosyal medya ile ilgili daha Once verilen yanitlar ile dogru orantili olarak,
destinasyonlarin tercih edilmesinde turistlerin sosyal medya arastirmalarinin 6nemli
bir rolii oldugu gergegi tekrar vurgulanmistir. Yerli ve yabanci turistlerin siklikla
kullandiklar1 sosyal medya araclarima bakildiginda ise ilk ii¢ sirada Instagram,
Google+ ve Youtube’un yer aldigi tespit edilmistir. Bu durumda sosyal medya
tizerinden turistik destinasyonlarin tanitiminda, sosyal medya alternatifleri arasindan
s6z konusu araclara Oncelik verilmesinin, etkiyi arttiracagi disiiniilmektedir.

Gelecekte de bireylerin sosyal medya kullanim siireleri arttik¢a, yeni ve daha etkili
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alternatif sosyal medya araclarinin olusabilecegi tahmin edilmektedir. Bu nedenle
turizmin tanitimia yonelik strateji gelistirenlerin, internet teknolojileri ve sanal
platformlar ile ilgili bilgilerini siirekli giincel tutmalar1 onem arz etmektedir. Elde
edilen tim bu veriler 1518inda arastirma kapsaminda gelistirilen H4 ana hipotezi
kismen kabul edilmis, H4: (sosyal medyada giinliik gecirilen vakit) ve H4s
(destinasyon tercihinde en fazla kullanilan sosyal medya araci) alt hipotezleri kabul
edilirken, H4; (seyahat Oncesi sosyal medyada arastirma yapma) alt hipotezi

reddedilmistir.

Arastirmanin temel sorunsali olan turistlerin destinasyon tercihi siirecinde sosyal
medyanin etkisini 6lgmek amaciyla H1 ana hipotezi ve buna bagl bes alt hipotez
gelistirilmis ve iki degisken arasindaki etkilesim, regresyon analizleri yardimiyla test
edilmistir. Elde edilen bulgular 5°1i likert tipi 6lgekle Ol¢iilen ve 5 alt faktorden olusan
(Ihtiyacin  belirlenmesi, Bilgi ve segeneklerin arastirilmasi, Alternatiflerin
degerlendirilmesi, Satin alma kararinin verilmesi, Satin alma sonras1 degerlendirme)
destinasyon tercih siirecinin her bir asamasinda, sosyal medyanin etkisinin oldugu
goriilmistiir. Dolayisiyla, arastirma kapsaminda gelistirilen H1 ana hipotezi ve buna
bagli bes alt hipotezin tamami dogrulanmistir. Elde edilen bu sonuglar, tiiketicilerin
destinasyon tercih siirecinde sosyal medyanin etkisini ortaya koyan ge¢mis
arastirmalar1 destekler niteliktedir (Dalgin ve Orug, 2015; Buhalis ve Law, 2008; Dina
ve Sabou, 2012; Eryilmaz ve Zengin, 2014; Civelek ve Dalgin, 2013; Milano, Baggio
ve Piattelli, 2011; Xiang ve Gretzel, 2010). Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret ederek anket
calismasina katilan yerli ve yabanci turistlerin destinasyon tercih siirecini olusturan
her basamakta, sosyal medya araglarindan yararlandiklar1 gériilmiistiir. Oncelikle her
talebin belirli bir ihtiyagtan dogdugu gergeginden hareketle, sosyal medya araglarinin
turistlerin seyahat ihtiyacina olan etkisi arastirilmistir. Arastirma kapsaminda
gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda, turistlerde destinasyona seyahatle ilgili
ithtiyacinin olusmasini saglayan asamada, sosyal medyanin % 20 oraninda etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketici ihtiyaclarini belirleyen onca faktoriin igerisinde
%20 oraninda sosyal medyadan etkilenmesi, dikkat ¢ekici goriilmektedir. Arastirma
sonucunda, Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin destinasyon
hakkinda yaptiklar bilgi edinme amacgl aragtirmalarinda da sosyal medyanin etkisi

(%36) acik bir bicimde goriilmektedir. Internet teknolojisi sayesinde sanal
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platformlarda, bireylerin merak ettikleri bilgilere hizli, ¢esitli ve siirekli bir bigcimde
ulasabilmesi, turistlerin destinasyon arastirmalarina da yansimistir. Turistler bir
destinasyonun sahip oldugu biitiin turistik ¢ekicilikleri ve faaliyetleri, sosyal medya
tizerinden hem yazili hem de gorsel iletisim yoluyla elde edebilmekte ve destinasyon
tercihinde bu bilgileri degerlendirebilmektedir. Bu noktada 6zellikle dikkat edilecek
husus turistik destinasyonlarin, kendilerini cazip hale getirip sosyal medya lizerinden
tanitarak, hedef kitlelerine duyurmalaridir. Turistler sosyal medya iizerinden giin
icinde sayisiz bilgi ve segenefe aninda ulasabilmektedirler. Yapilan analizler
sonucunda, Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden turistlerin destinasyon alternatiflerini
degerlendirirken %25 oraninda sosyal medyadan yararlandiklari tespit edilmistir.
Dolayisiyla turistik destinasyonlarin birbirleri ile olan rekabetleri, sosyal medya
araglar1 iizerinden de gerceklesmektedir. Iste bu noktada, rakiplerinin arasindan
styrilacak  alternatif faaliyetleri ve bunlarla ilgili mesajlar1  olusturabilen
destinasyonlar, basarty1 elde edebileceklerdir. Turistlerin satin alma kararlarinda ise
sosyal medyanin %20 oraninda etki ettigi tespit edilmistir. Sosyal medya tlizerinden
yiiriitiilen tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde, satin alma kararini en fazla etkileyen
faktorlerden biri olarak kabul edilen fiyat unsurunun 6n plana ¢ikartilmasinin, 6zellikle
geng turistleri bolgeye ¢ekmede faydali olacagi diisiiniilmektedir. Sosyal medya,
sadece turistik destinasyonlara iliskin ¢esitli tanitim faaliyetlerinin ve bilgilerin
sunuldugu bir ortam degil aym1 zamanda interaktif olarak bireylerin turistik
deneyimlerini paylasabildikleri bir platformdur. Elde edilen bulgular, turistlerin
seyahat Oncesinde ve sonrasinda sosyal medyanin bu interaktif yoOniini
degerlendirdiklerini gdstermektedir. Bu sonug iki agidan 6nem arz etmektedir. Ilk
olarak, destinasyonu olusturan her bir unsuru olusturan turistik isletmelerin, ziyaret¢i
memnuniyetini yiiksek diizeyde tutacak sekilde hizmet vermeyi, odak noktas1 olarak
gormeleri gerekmektedir. Bu sayede satin alma ve turistik deneyim neticesinde olumlu
yorum yapan turistlerin sayisiin arttirilmast miimkiin olabilecektir. Bu durumda,
sosyal medya lzerinden paylagilan turist deneyimlerinin olumlu olmasi
saglanabilecektir. Ikinci konu ise turistik destinasyonlarin gelecegi konusunda karar
veren kisi ve kuruluslarin, sosyal medya iizerinden yapilan destinasyon ve isletme
elestirilerini, veri madenciligi yontemi ile tespit edip, turistik hizmetlerle ilgili gerekli

diizenlemeleri yapmalar1 hususudur. Bunun yapilmasi halinde, destinasyona yonelik
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sosyal medya iizerinden getirilen elestiriler azaltilabilecek ve destinasyonlar i¢in bir

iyilesme firsat1 saglanabilecektir.

Destinasyon tercih siirecinde sosyal medyanin etkisi genel olarak degerlendirildiginde;
turistlerin ulasim, konaklama ve yeme-igmeye yonelik satin alma tercihlerinin
tamaminda, sosyal medyanin etkisinin olduk¢a yiiksek oldugu sonucu (Tablo 13)
ortaya cikmaktadir. Elde edilen bulgular, bir destinasyona ait turistik {iriin
cekiciliklerinin pazarlanmasinda, sosyal medyanin etkili bir ara¢ oldugunu gozler
Oniine sermektedir. Dolayisiyla hem turistik destinasyonlar hem de turizm isletmeleri
acisindan sosyal medya kanallarinda turistik arz kaynaklarini tanitan etkili igeriklerin
olusturulmasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu sayede ulusal ve uluslararasi
turizm pazarinda Kapadokya’nin daha da 6nemli bir rekabet avantaji elde edebilecegi

yorumu yapilabilir.

Turistler agisindan bir degerlendirme yapildiginda ise, sosyal medya araglarinin
turistik Uriinleri satin alma siirecinde etkili ve siklikla kullanilan bir platform oldugu
gercegini vurgulamak gerekmektedir. Turistlerin destinasyon tercih siireglerinde
sosyal medyanin sundugu bu avantajlari degerlendirmeleri, seyahatlerinden daha

memnun ayrilma olasiliklarini biiyiik 6l¢iide arttirabilecektir.

Turizme yonelik plan ve politika iireten yOnetimlerin, turistik tercihlerde sosyal
medyanin etkisini goz 6niinde bulundurmalari, turizmde rekabet {istlinliigii acisindan
onemli faydalar saglayabilecektir. Turistik destinasyonlarin, sanal platformlarda
siklikla ve cazip igeriklerle tanitilmasi, kesfedilmemis bir¢ok turistik destinasyonun
talep gormesi ile sonuglanabilecektir. Ornegin Tiirkiye’de Salda Gélii’niin
“Tuirkiye’nin Maldivleri” etiketiyle sosyal medyada tanitilmasi ile birlikte, son birkag
yilda bolgede biiyiik bir talep patlamasi yasanmis ve yerel yonetimler bolgeyi turistik
yogunlagmadan korumaya yonelik kararlar alma yoluna gitmistir. Yine Sakarya’da
Tarakl1 Evlerinin sosyal medya lizerinden tanitimi sonucunda bdlge “cittaslow” (yavas
sehir) destinasyon olarak secilmis, bir¢ok seyahat acentesinin tur planinda yerini
almistir. Tipki bu destinasyonlar gibi Tirkiye’de heniiz kesfedilmemis bir¢ok alan

bulunmaktadir. Bu alanlarin, birer turistik destinasyona doniismesi, ulusal ve
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uluslararas1 turizm pastasindan pay alabilmesi, sosyal medya araclarin etkili ve

profesyonel bir sekilde kullanimi sayesinde miimkiin olabilecektir.

Bu baglamda s6z konusu arastirmanin, heniiz yeterince adin1 duyuramamais alanlar i¢in
de yapilmasinin, hem potansiyel destinasyonlar i¢in hem de {ilke ekonomisi i¢in katki
saglayacagi diistiniilmektedir. Bu ¢alisma ve projeler, heniiz potansiyel destinasyon

konumunda olan alanlarin, ger¢ek birer destinasyon olmasina da vesile olabilecektir.
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EKLER



EK.1 Anket Formu (Tiirkge)

Degerli Katilimet,
Bu anket, “Sosyal medyanm destinasyon tercihindeki etkisi: Kapadokya Ormegi” isimli yiiksek lisans tezinin verilerini
toplamak amaciyla gergeklestirilmektedir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaclar icin kullanilacak olup,
bilgileriniz baska kisilerle asla paylasilmayacaktir. Vakit ayirdigimiz ve katkida bulundugunuz igin tesekkiir eder, iyi
tatiller dileriz.

Dr. Ogr. Uyesi Burcu Giilsevil BELBER - Yiiksek Lisans Ogr. Serhat EKER

Asagida verilmis seceneklerden sizin icin uygun olanini isaretleyiniz.

1. Cinsiyet [ Kadin [ Erkek

2. Yas [118-25 [126-35 36-45 [ 46-55 [1 56 ve lizeri

3. Medeni Durum L Evli [ Bekar

4. Egitim Durumu [ Tlkdgretim Lise [ Universite [ Lisansiisti [Diger
(Belirtiniz)................ceveen...

5. Meslek [ Calismiyor Ogrenci Isci [1 Memur
[ Serbest Meslek Emekli [1 Diger (Belirtiniz) .....................

6. Aylik Gelir [10-3.000 TL [13.001-5.000 TL  [15.001-7.000 TL [17.001-9.000 TL
[19.001-11.000 TL [111.001 TL ve lizeri

7. Bu seyahate ¢1ikma sebebiniz asagidakilerden hangisine uygundur?
ls amagh ()  Gezme-Eglenme amagli () Tarihi yerleri gezme amagli ()
Inang turizmi amagh () Saglik turizmi amagli () Diger () Belirtiniz ............cooovivviniiinnnn..

8. Kapadokya seyahatiniz i¢cin kullandiginiz ulastirma araci nedir?
Otomobil () Ugak () Tren () Motosiklet () Diger () Belirtiniz ..........cccoviiiiiiiiiiiiiiiiniin,

9. Bu seyahatinizde, hangi tiir konaklama tesisinde kaliyorsunuz?

1-3 Yildizli Otel () 4-5 Yildizli Otel ()  Butik Otel () Kaya Otel () Motel () Pansiyon () Kaya
Pansiyon () Kamping () Hosteller () Devlet Misafirhaneleri ()

Diger () Belirtiniz..............cocoviiiian.

10. Kalis siireniz asagidakilerden hangisine uygundur?
1-3gin() 4-5gin() 6-8giin() 9 gilin ve daha fazla ()

11. Sosyal medyada giinliik ne kadar vakit gecirirsiniz?
Hig¢ zaman gegirmem () 1-3saat() 4-6saat() 7-9saat() 9 saattenfazla()

12. Bu seyahatinizi planlarken, Sosyal Medya iizerinden bir arastirma yaptimz m?
Evet () Hayir ()

13. Bir tatil planlamasi yaparken en ¢ok kullandi@iniz ii¢ sosyal medya aracim isaretleyiniz? (Liitfen 3 secenek
isaretleyiniz).

Facebook () Instagram () Twitter () Youtube ve benzerleri ()
Google+ () Foursquare ve benzerleri ()  Tripadvisor ve benzerleri () Myspace ()
Diger (belirtiniz) ...........coovvviiniiininnnn.

14. Yilda ortalama kag farkh destinasyonu ziyaret edersiniz?
1-2 () 34() 56 () 7vedahafazla ()

15. Destinasyon tercihi yaparken, en ¢ok etkilendiginiz ii¢ kaynak hangisidir? (Liitfen 3 secenek isaretleyiniz).
Internet ve sosyal medya ()  Aile-arkadaglar () TV veradyolar ()  Gazete ve seyahat dergileri ()
Seyahat Acenteleri ()
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Asagida verilmis ifadelere ne derece katildiginizi 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum olmak {izere uygun bicimde yamtlaymiz.

1. Seyahat etme ihtiyacimi fark etmemde, sosyal medyanin etkisi vardir.

2. Sosyal medyada destinasyonlarla ilgili gordiigiim bilgiler, o destinasyonlari gérme ihtiyacimi
fark etmemde etkilidir.

3. Sosyal medyada rastladigim konaklama isletmelerine dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi fark
etmemde etkilidir.

4. Sosyal medyada rastladigim ulastirma igletmelerine dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi fark
etmemde etkilidir.

5. Sosyal medyada rastladigim yiyecek-icecek isletmelerine dair bilgiler, seyahat etme ihtiyacimi
fark etmemde etkilidir.

6. Sosyal medyada rastladigim eglence isletmelerine ve aktivitelerine dair bilgiler, seyahat etme
ihtiyacim fark etmemde etkilidir.

7. Sosyal medyay1 yeni destinasyonlar ve kiiltiirler hakkinda bilgi alma amagh kullanirim.

8. Sosyal medyay1 herhangi bir destinasyona gitmeden 6nce, orayla ilgili bilgi edinme amagch kullanirm.

9. Konaklama isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan faydalanirim.

10. Ulagtirma isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan faydalanirim.

11. Yiyecek-igecek isletmelerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan faydalanirim.

12.Eglence isletmelerine ve alternatiflerine dair bilgi toplarken, sosyal medyadan faydalanirim.

13. Turistik tiriin ve hizmetlerle ilgili karar verirken, sosyal medyay1 diger mecralara kiyasla daha fazla kullanirm.

14. Sosyal medya diger mecralara kiyasla, turistik tiriin ve hizmetlerle ilgili daha hizli karar vermemi saglar.

15. Turistik {iriin ve hizmet segimlerimi, daha etkin sekilde yapabilmek i¢in sosyal medyada paylasilan
yorumlardan faydalanirim.

16. Sosyal medyada yer alan uzman (blooger, kanaat 6nderi vb.) gortislerinin, gergek deneyime dayah oldugunu
diisiind{igiim i¢in destinasyon kararlarimda diger mecralara kiyasla daha fazla etkilenirim.

17. Konaklama igletmesi rezervasyonumu yaparken, sosyal medyadan ve internetten faydalanirim.

18. Ulastirma isletmelerine dair satin alma igleminde, sosyal medyadan ve internetten faydalanirim.

19. Yiyecek-igecek isletmelerine satin alma igleminde, sosyal medyadan ve internetten faydalanirim.

20. Eglence isletmelerine ve faaliyetlerine dair satin alma isleminde, sosyal medyadan ve internettes

21.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda, konaklama igletmesiyle ilgili dogry
bir satin alma gergeklestirdigimi diigiiniiyorum.

22.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda, ulagtirma isletmesiyle ilgili dogru
bir satin alma gergeklestirdigimi diisiiniiyorum.

23.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda, yiyecek-igecek isletmesiyle ilgili
dogru bir satin alma gergeklestirdigimi diigtiniiyorum.

24.Sosyal medya ve internetten elde ettigim bilgiler sonucunda, eglence isletmesiyle ve faaliyetiyle
ilgili dogru bir satin alma gergeklestirdigimi diistiniiyorum.

25. Seyahatlerimde ulagtirma aracini secerken, sosyal medyadan etkilenirim.

26. Seyahatlerimde ulastirma aracmnin biletlerini alirken, sosyal medyadan etkilenirim.

27. Konaklama tesisini segerken, sosyal medyadan etkilenirim.

28. Yiyecek —icecek tesisleriyle ilgili karar verirken, sosyal medyadan etkilenirim.

29. Eglence tesisleriyle ilgili karar verirken, sosyal medyadan etkilenirim.
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EK.2 Anket Formu (ingilizce)

Dear Esteemed Participant,
This survey is conducted to collect the data of the master thesis titled “The effect of social media on
destination preference: The Case of Cappadocia”. Your answers will only be used for academic purposes
and your information will never be shared with other people. Thank you for your time and contribution,
wish you a happy holiday.

Asst. Prof. Burcu Giilsevil BELBER - Graduate student. Serhat EKER

Check the options below that are right for you.

1. Gender Female Male

2. Age 18-25 26-35 36-45 46-55
56 and more

3. Civil Status Married Single

4. Educational Status 1 Primary School [ High School 7 University
Postgraduate Other (Please explain) ...........................

5. Profession Unemployed Student Worker [ Officer
Tradesman Retired Other (Please explain)

6. Monthly Income 0-3.000 % 3.001-5.000 $ 5.001-7.000 $
7.001-9.000 $ 9.001-11.000 $ 11.001 $ and more

7. What is the reason for your trip?
Business ()  Sightseeing-entertainment ()  Visiting historical sites () Faith tourism ()
Health tourism () Other (Please explain)...............cooevieiininnnnn.

8. What is the transportation vehicle you use for your trip to Cappadocia?
Car () Airplane () Train() Motorcycle ()  Other (Please explain)

9. What type of accommodation do you stay on this trip?

1-3 stars hotel () 4-5 stars hotel () Boutique hotel () Cave hotel () Motel ()
Lodging ()

Cave lodging () Camping () Hostels () Guesthouses ()

Other (Please eXplain) .........c.oiiitireiii e,

10. How long is your stay?
1-3days () 4-5days() 6-8days () 9 daysand more ()

11. How much time do you spend on social media daily?
I never spend time () 1-3hours () 4-6 hours () 7-9 hours() More than 9 hours ()

12. Did you research through Social Media when planning your trip?

Yes () No ()

13. Please tick the 3 most used social media tools when planning a holiday? (Please select 3 options).
Facebook () Instagram () Twitter () Youtube and so on ()
Google+ () Foursquare and so on () Tripadvisor and so on () Myspace ()

Other (Please explain) ...............cccoeiininnn,

14. How many different destinations do you visit on average per year?
1-3 () 34() 56 () 7 and more ()

15. What are your three most influenced sources when choosing destinations? (Please select 3 options).
Internet and social media ()  Family-friends () TV andradios() Newspapers and travel magazines ()
Travel agencies ()




Please check the appropriate box to the extent you agree with the statements given below: 1-Strongly Disagree,
2-Disagree, 3-Undecided, 4-Agree, 5-Strongly Agree.

1. Social media has an impact on my awareness of my need to travel.

2. The information I have come across about destinations on social media is effective in
recognizing my need to see those destinations.

3. The information about accommodation establishments that | come across on social media is effective in
recognizing my need to travel.

4. The information about transportation establishments that | come across on social media is
effective in recognizing my need to travel.

5. The information about food and beverage establishments that I come across on social
media is effective in recognizing my need to travel.

6. The information about entertainment facilities that | come across on social media is effective in
recognizing my need to travel.

7. 1 use social media to get information about new destinations and cultures.

8. 1 use social media to get information about it before | go to any destination.

9. luse social media to collect information about accommodation establishments.

10. I use social media to collect information about transportation establishments.

11. I use social media to collect information about food and beverage establishments.

12. 1 use social media to collect information about entertainment establishments and alternatives.

13. In making decisions about tourist products and services, I use social media more than other media.

14. Social media allows me to make faster decisions about tourist goods and services than other media.

15. 1 use comments shared on social media to make my choices on tourist goods and services more
effectively.

16. Since | think that the opinions of experts (bloggers, opinion leaders, etc.) in social media are based on real experience, | am
more affected in my destination decisions than other media.

17. 1 make use of social media and internet when booking accommodation.

18. | make use of social media and the internet in the purchasing transaction for transportation establishments.

19. I make use of social media and the internet in the purchasing transaction for food and beverage establishments.

20. | make use of social media and the internet in the purchasing transaction for entertainment
establishments and their activities.

21. As a result of the information | have obtained from social media and the internet, | think | have made a
correct purchase regarding the accommaodation establishment.

22. As aresult of the information | have obtained from social media and the internet, | think | have made a
correct purchase regarding the transportation establishment.

23. As aresult of the information | have obtained from social media and the internet, | think | have made a
correct purchase regarding the food and beverage establishments.

24. Asaresult of the information | have obtained from social media and the internet, I think | have made a
correct purchase regarding the entertainment establishments and their activities.

25. 1am influenced by social media when choosing a transport vehicle on my travels.

26. | am influenced by social media when buying tickets for the transport vehicle on my travels.

27. 1 am influenced by social media when choosing accommodation establishment.

28. 1am influenced by social media when making decision on food and beverage establishments.

29. lam influenced by social media when making decision on entertainment establishments.
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EK.3 Anket Formu (Rusca)

YBakaeMbIil aHKETHPYEMBIi!
JlaHHEBII OTIPOC TIPOBOIUTCS C IIENBI0 cOOPa JAHHBIX ISl MAaTNCTEPCKOM TUCCePTAIINH IO/ HA3BAHIEM
«BnusHME commanbHBIX ceTeil Ha BBHIOOpP MecTa HazHaueHWs: Ha mpumMepe Karmajmokmmy». Bamm
OTBETHI IOMOTYT HAYYHOMY HICCIICIOBAHHIO, 4 BAIIH JIMYHBIC TAHHBIC HUT/C HEe OyIyT HCIOJIB30BAHBI
. Criacu6o 3a ydacrue, jKe1aeM XOpOILEro OT/pbIXa.

Hoyenm (Oonocnocms) Bypoorcy Tonvcesuns benbep - macucmpanm Cepxam OKEP
3anosHuTE TAGJMLLY.

1. IToa [ XKenckuii [ Myxckoi

2. Bo3pact [118-25 [126-35 [136-45 1 46-55 "1 56 u crapuie

3. CemeiiHoe [] XKenat/3amyxem [} Xonoct/He 3aMyxeM

M0JIOKEHH e

4. O0pa3oBanue 1 HayansHOE [l Cpennee [ Bricmiee [ [TocneBy3oBCcKOE
[ JIpyroe (YTOUHHUTE) ....vvueenninnenneannnn..

5. CnenquajabHOCTh [ Be3paboTHsIit [ CtyneHt [ Pabounii T Ciy>xamuit
[IToproger, 6usHecmen [ ITencuonep [ | JIpyroe (yTo4HUTE) ............

6. MecsiuHBIIi 10X0] [10-3.000 $ [13.001-5.000 $ [15.001-7.000 $
[17.001-9.000 $ 9.001-11.000$% (111.001 $ u GosbIe

7. Hean Bameii moe3axku?
HenoBas ()  DkckypcMoHHO-pa3BiekarenbHas ()  IlocenieHre HCTOPUIECKUX
Mmect () IlanomunuectBo () Jleuenwme () Hpyroe (yTo4HHTE)

8. Kakoii TpaHcnopT BbI MCIOJIB30BAJIM 1JIs Moe31ku B Kannagokuio?
Mamna () Camonér () Tloesn () Mootk ()

B §0)% Mo Lo 0 X011 51 <)

9. Kakoii THII pa3MellleHHs] BbI NPeANOYIHN IS 3TOH noe3aku?

Otens 1-3* () Ortenb 4-5% ()  Byruk-oteins () Ortens B nemmepe () Mortens ()
IMaucuoH () IMancuon B nerepe () Kammunr () Xocren ()

T'ocTeroit qom () JIPYTOE (YTOUHHTE) ..uvenneententeententt et enteeeeeetenee et ennenaenaans

10. Ykaxxute cpok npedbIBaHMA.
1-3 musi () 4-5 gneii () 6-8 muedt () 9 muew u gonbiue ()

11. CkoJibKO BpeMeHHU Bbl IPOBOAUTE B COLUAJIBHBIX CETAX exKeHEeBHO?
Huckomsko () 1-3gaca() 4-6uacoB() 7-9yacoB() bonbmre 9 gacos ()

12. lIpuGerau JiM Bbl K IOMOLIM COLMAJIBHBIX ceTell NPU IVIAHUPOBAHUM MOe31KHu?
Yes () No ()

13. Hosxkanyiicra, Bbi0OepuTe 3 HauGoJIee YACTO UCIIOJIb3yeMbIX BAMH COLMAJIbHBIE CeTH NPU
TUIAHHPOBAHUH OTITyCKA.

Facebook () Instagram () Twitter () Youtube u T.1. ()
Google+ () Foursquare u t.11. () Tripadvisor u T.1m. () Myspace ()
Jpyroe (YTOUHHTE) .. .ouvenenieieanieanennnn.

14. CkoapKo MecCT BBI NOCENIaeTe B CPeTHEM 32 1oa?
1-4 () 3-4() 56 () 7wvnbonbwe /()

15. Yo yauie Bcero BjiMsieT Ha Balll BLIGOP MecTa /iis1 myTelecTBusi? Boibepure 3 BapuanTa.
Wureprer u cormanbabie ceti () Cempst-npy3esi () TeneBunenwe u pagwo ()  'azers! u xypHAIBI
mytemectuid () Typuctideckue areHcTsa ()
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[NoskanyiicTa, OTMETBTE STUEIKY, B COOTBETCBHH C IIPHBEACHHBIMH HIDKE YTBEPIKACHISIMHL.: 1 - IOJIHOCTHIO
He COIJIACEH, 2 - He COIJIACeH, 3 - He YBepeH, 4 - COIJIACEH, 5 - IOTHOCTBIO COIVIACEH.

1. CounainbHble ceTH BIMSIOT HA MOH BBIOOP OTHOCHTEIIEHO YaCTOTHI 1 KOJIMIECTBA ITyTEIIECTBHIA.

2. PemeHre yBUIETh T€ WM HHBIE MECTa 9acTo (GOPMHUpPYETCs IO BIMSHIEM HHPOPMAIIH 3
COLMAIBHBIX CETECH.

3. I/IH(l)OpMaHI/I}I M3 COIMANTBHBIX CEeTEH 0 MecTax pasMelICHMA ITOMOTra€T MHE CACIIaTh CBOM BI)I60p,
OnpeaACIUTLCA C TEM, YTO UMECHO I MEHS Ba’KHO BO BpEMsI ITyTCHICCTBUS.

4. VIndopmanusi 113 COIMAIIBHBIX CETel TOMOTAET ¢ BRIOOPOM TPAHCIIOPTHOTO CPEACTBA Ty TEIICCTBIISL.

5. HMudopmanms u3 corpanbHBIX ceTelt 1aéT IpeAcTaBlIeHHe 00 aCCOPTIMEHTE IUTAHMS U HAIIUTKOB
TOTO MJIM HHOTO MECTa pa3MeIlCHHsL.

6. I/IH(bOpMaHI/I}I W3 COIMANTBHBIX ceTel 1aéT NpEeACTaBJICHUE O BUAAX pa3BJICUCHUS TOI'O UJIK MHOT'O
MECTa pasMCIICHMS.

7. 51 monb3yrock COLMAIBHBIMU CETSMHM, YTOOBI MOJYYHUTh MH(OPMALIMIO O MECTaX ITyTEILECTBHI 1
JIPYTUX KYyJIbTYpax.

8. 51 Bcerna monb3yrock COLMABHBIMU CETSIMH JI0 ITyTEIIECTBHS, YTOObI IOJTY4HUTh TTOJTHYIO
MH(POPMALIHIO O TAHHOM MECTE.

9. S monb3yroch COIMATIEHBIMU CETSMH, YTOOBI MOIYIUTh HH)OPMAIHIO O MECTE Pa3MEIIICHHS.

10. £1 nonB3yt0Ch COLMAIBLHBIMY CETSIMH JIO Iy TEIIECTBHSL, YTOOBI MOIYYHUTh HHPOPMALHIO O
Tpancdepe.

11. 51 nonB3yI0Ch COIMAIBHBIMY CETSIMH, YTOOBI MOITYYUTh HH(OOPMAIIUIO 00 aCCOPTUMEHTE UTAHUS U
HAIIUTKOB.

12. 51 monp3yr0Cch COIMAIBHBIMH CETSIMH, YTOObI ITOTYYUTh HH(YOPMAIMIO O BUAAX Pa3BIICUCHUS.

13. TlpuHIMAast pemeHusT OTHOCUTENHHO TYPHUCTAYECKIX TIOC3/I0K H YCIIYT, ST UCTIONB3YIO CONUATHHBIC
ceTH OOJIBIIe, YeM JIPYyTrre BUABI THQOPMAOHHBIX CPEZICTB.

14. CoumasnbHble ceTH MO3BOILIOT MHE OBICTPEE PHHIMATB PEICHHS OTHOCHTEIIHHO TYPHUCTUYECKUX TIOE3II0K
U YCIIyT YeM ApYyTrue BBl HH(OPMAIMOHHBIX CPEICTB.

15. KomMeHTapu, Omy0IMKOBAHHBIE B COLMATBHBIX CETSX, TOMOTAIOT B IPHHATHN PEILICHHS] OTHOCUTEIBHO
TYPUCTHYECKUX MOE3/IOK U YCIIYT.

16. Cuwurato, 4To MHEHHUS SKCIIEPTOB (OJIOrTepOB, MOJH30BATENEH 1 T. J1.) B COLMATBHBIX CETSX OCHOBAHBI HA
PEaNbHOM OIBITE, YTO OMOTAET B IPUHSATHHU PEIICHHUS OTHOCUTENBHO MECTA IyTENIeCTBHSL.

17. 51 nonp3yrock COMANBHBIMH CETSMH U HHTEPHETOM IIPU OPOHHUPOBAHUH HPO’KHUBAHIL

18. 51 nonp3yroCh CONMANBLHBIMEU CETSMU U MHTEPHETOM JUISl OPraHU3aIliK TPAHCIIOPTHOTO MpOIiecca.

19. 4 TOJIb3YIHOCh COUAJIBHBIMHA CETAMU U UHTCPHETOM JUJIA 3aKa3a MPOAYKTOB IMMUTAHUA W HAITUTKOB.

20. 51 nosb3yroch COLMAILHBIMU CETSIMU M HFHTEPHETOM ISl IPUOOPETEHNMSI TOBAPOB U YCIIyT chepsl
Ppa3BIIEYEHHSI.

21. Tlonarato,uto Onarofapst HHGOPMALMH, TTOTYyICHHON U3 COLMAIBHBIX CETEH M MHTEpHETa, 51 CIeNal
MIPaBIJIBHBIN BEIOOP B OTHOIIEHHH MECTa Pa3MEIeHHs.

22. INonarato,4rto Onaronapsi HHGOPMAIHH, TIOTYYESHHON U3 COLMAIbHBIX CETEil M MHTEPHETa, 51 Ceal
MIPaBIJIBHBIN BEIOOP B OTHOIIEHHH BBIOOPA TPAHCIIOPTHOT'O CPE/ICTRA.

23. INonarato,uto Onaronapsi MHGOPMAIHH, TIOTYYESHHON U3 COLMAJILHBIX CETEil M MHTEPHETa, 51 Ceal
MIPaBIJIBHBIN BEIOOP B OTHOIICHHH ACCOPTUMEHTA MUTAHMUSI M HAITUTKOB.

24. Tlonarato,4to Onaroapsi HHGOPMAIMH, TIOTYYESHHON U3 COLMAJIbHBIX CETEil M MHTEPHETa, 51 Ceal
IPaBIJIBHBIN BEIOOP B OTHOIICHHUH Pa3BIICYEHHUH.

25. CoupasbHble CETH BIMAIOT HA MOH BHIOOD TPAHCIIOPTHOTO CPEJICTBA BO BPEMs IyTEIIECTBHUH.

26. CoupasbHble CETH BIMSIOT HA PUOOPETEHHE TPAHCIIOPTHBIX OHIIETOB.

27. ConmalibHBIE CETH BIMSIOT HA MOH BBIOOP MECTa pasMeIeHHS.

28. COIII/IHJ'II)HBIG CeTH BIIMAIOT Ha MOI BI)IGOp OTHOCUTEJIbHO aCCOPTUMCHTA ITUTAHUA U HAITUTKOB.

29. ConuasbHbIe CETH BIMSIOT Ha MOM BBIOOP OTHOCHTENBHO BUIIOB Pa3BIICUCHHUI.
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