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Oz

Insanin insana hizmet ettigi bir sektér olan turizm, teknolojik gelismelerin bas dondiiriicii
hizina uyum saglamaya caligmaktadir. Bu konudaki 6nemli gelismelerden birisi de isletmelerin
internet tabanli pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve Ozellikle sosyal medyadan etkin bir
bicimde yararlanmaya c¢alismalaridir. Turistik deneyimlerini sosyal medyada paylasan ve bu
mecradaki diger kullanicilarla etkilesim haline giren kisilerin tutum ve davranislarmin
anlasilmas1 gerek turistik destinasyonlar gerekse bu destinasyonlardaki isletmelerin etkin
pazarlama stratejileri agisindan ©6nem tagimaktadir. Bu oOnem, aym1 zamanda turizm
isletmelerinin sosyal medya araglarmi etkin kullanmalarimi da zorunlu hale getirmistir. Sosyal
medyanin turist kararlar {izerindeki etkisi ve 6neminin degerlendirilmesinin amaclandig1 ve
derleme niteligi tasiyan bu c¢alismada; sosyal medyanin turizm sektorii i¢in bir¢ok avantaj
sunmakla birlikte, denetim ve kontrol eksikligi nedeniyle bazi olumsuzluklar1 da beraberinde
getirme ihtimalinin varli§ina isaret edilmektedir. Turistik destinasyon ve turizm isletmelerinin
sosyal medyay1 etkin kullanabilmeleri, denetim ve kontrol faaliyetleri bakimindan sosyal
medya egitimlerini de gerekli kilmaktadir.
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Abstract

Tourism, which is a sector where people serve people, tries to adapt to the dizzying speed of
technological developments. One of the important developments in this regard is that
businesses develop internet-based marketing strategies and try to make effective use of social
media in particular. Understanding the attitudes and behaviors of people who share their
touristic experiences on social media and interact with other users in this media is important in
terms of effective marketing strategies of both touristic destinations and businesses in these
destinations. This importance also made it compulsory for tourism companies to use social
media effectively. In this study, which aims to evaluate the impact and importance of social
media on tourist decisions and is a compilation; although social media offers many advantages
for the tourism sector, it is pointed out that there is a possibility of bringing some negativities
due to lack of control and control. The fact that touristic destinations and tourism enterprises
can use social media effectively also requires social media training in terms of inspection and
control activities.
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GIRIS

Teknoloji tarihine bakildiginda, buluslar ile toplumsal degisim arasmnda bir paralellik ve
etkilesim oldugu goriilmektedir. Teknolojik gelismelere bagl olarak insanlarin kiiltiirleri,
toplumsal Orgiitlenme bigimleri kurumsal ortamlar degismektedir. Teknolojinin bu gelisimi ve
kiiresellesme, is ve sosyal yasamda biiyiik degisikliklere sebep olmustur. internet ve bilgisayar
aglarimun hizli bir sekilde giinliik yasama girmesiyle “bilgi ¢ag1” olarak adlandirilan bir donem
baglamistir. Bununla beraber yeni medya teknolojileri, insanlara diigiincelerini, yasam tarzlarinm
ve lretimlerini paylasacaklari imkanlar1 yaratan, paylasim ve tartismanmn temel alindig1 bir
medya sunmaktadir ki, o da sosyal medya olarak adlandirilmaktadir (Akinci Vural ve Bat, 2010:
3348). Sosyal medyanin, hayatin her alanina niifuz etmesiyle beraber, isletmelerde de kullanimi
kacmilmaz olmustur. Dolayisiyla sosyal medyanin turizm sektorii agisindan 6nemini de goz
oniinde tutmak gerekmektedir.

Son yillarda bireylerin yeni iletisim araglarimi giindemi takip etmek ve bilgilerini giincel tutmak
icin aktif bir sekilde kullandigy; isletmelerin de maliyet ve daha fazla hedef kitleye ulasma gibi
firsatlardan yararlanmak amaciyla yeni teknolojilere yogunlagtiklar1 dikkat cekmektedir.
Teknoloji ilerledik¢e, bunun bir sonucu olarak yeni sosyal medya uygulamalarinin da hizla
ortaya ¢iktig1 gozlenmektedir.

Sosyal medya uygulamalari sayesinde isletmeler; miisteri iligkileri, satis gelistirme, reklam gibi
faaliyetlerini diisiik maliyetle daha genis kitlelere iletebilmektedirler. Gerek isletmelere gerekse
tiiketicilere sagladig1 kolayliklar nedeniyle, sosyal medya kullanic sayis1 ve kullanim siireleri
artmaktadir.

Bu calismada sosyal medyanin turist kararlari iizerindeki etkisi ve turizm sektorii i¢in Sneminin
ortaya konulmasi amacglanmistir. Calisma nitel arastirma tiirtinde olup, konuyla ilgili alanyazin
ve sosyal medya kaynaklarindan elde edilen veriler kullanilarak; sosyal medyanin tarihsel
gelisim siireci, sosyal medyanin isletmelerdeki kullanim alanlar1 ve sosyal medyanin turizm
sektorii igin Onemi degerlendirilmistir. Bunun igin ilk olarak turist kararlarinda sosyal
medyanin etkisi ele alinmig, ardindan turizm isletmelerinde sosyal medya kullaniminin énemi
degerlendirilmistir.

SOSYAL MEDYANIN GELiSIM SURECI VE ONEMI

1990’'lardan itibaren giindelik yasam igerisinde hizli bir sekilde yayilmaya baslayan internet ve
bilgisayar aglar1 diinyay kiigiiltiirken “Kiiresel kdy”, “Sanayi sonras1 toplum”, “Bilgi ¢ag1” ve
“Ugiincii dalga” gibi yeni kavramlari da giindeme getirmektedir. Iginde bulunulan ¢agda
“iletisim” teknolojileri sayesinde bilgi hizla c¢ok genis kitlelere ulasabilmekte, boylelikle
toplumlarin ortak degerler etrafinda birbirlerine yaklasma siireci hizlanmaktadir. Internet,
kapitalist iilkelerin ciddi bunalim icinde oldugu 1970 ve 1980’li yillarin ertesinde glindeme
gelmistir. Bas dondiirticii bir hizla biiyiiyen internet, bulunusundan otuz, ticari kullanimindan
yedi yil sonra ABD’de niifusun yiizde ellisi tarafindan kullanilir hale gelmistir (Giigdemir,
2017:3). Bununla birlikte “yeni medya” kavrami da 1980’lerin sonundan itibaren insan hayatina
giris yapmis ve yaymmciliktan, televizyonculuga, fotografciliktan telekomiinikasyona kadar
hemen her alanda kullanilmaya baslamistir. Bu stireg kiiltiirel etkilesimlerin artmasi dolayistyla
kiiltiirel degisimlere sebep olurken, ayni zamanda kiiresellesme siireglerinin hizlanmasma ve
yayginlasmasina da sebep olmustur (Ozgen, 2011: 92-93). Etki ve sonuglariyla yeni bir diinyay1
ifade eden yeni medya kavrami; gelisen bilgisayar ve internet teknolojisiyle ortaya ¢ikan ve
mobil teknolojisiyle hizla yayginlasan, kullamicilarin hem zamandan hem de mekandan
bagimsiz olarak interaktif bir sekilde etkilesimde bulunduklari sanal medya ortami olarak
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tanumlanabilir (Bulunmaz, 2014: 25).

Yeni medya ile birlikte mesajlar, kisiler ve gruplar bazinda segilebilmekte ya da
adreslenebilmektedir, dolayisiyla insan akliyla karsilastirilamayacak oranda biiyiik bir bellek
kapasitesine sahip olan bir iletisim bigimi ortaya g¢ikmus, boylece de iletisimde, cografi ve
demografik faktorlerin oniine gecilerek uzak mesafelerin sorun olmasi ortadan kalkmistir
(Torenli, 2005: 155-156’dan aktaran Balc1 vd., 2013: 7). Bu nedenle yeni medyanin gelisimini
degerlendirirken teknolojik faktorler disindaki konularin da g6z Oniinde tutulmas:
gerekmektedir. Yeni medya olanaklarmi sunanlarin, okurlar1 ve izleyicilerinin iletisim
temelinde kisisel ve toplumsal gereksinimlerini ne 6l¢iide karsiladiklarina ve bu faktorlere bagh
olarak ne kadar esnek olabileceklerine de baghdir (Tiryaki, 2015, 107).

Yeni medyanin gelisimi, sosyal paylasim aglarinin ortaya ¢itkmasini saglamis ve sanal diinya ile
reel (gercek) diinya ayrimi ortadan kalkmustir (Kirik, 2017: 242). Sosyal medya olarak
adlandirilan bu sanal diinya, bireysel kullanici tabanli olmakla birlikte, biiyiik insan kitlelerini
bir araya getirmekte ve aralarindaki etkilesimi arttirmaktadir (Akinci Vural ve Bat, 2010: 3348).
Sosyal medya, insanlarin fikirlerini kolaylikla paylastigy, ilgili olsun veya olmasm her konuda
yorum yapabildigi ve bagkalarinin fikir ve tavsiyelerini gorebildigi bir platform olarak insan
yagsaminda onemli bir yer edinmistir. Insanlar, sosyal cevrelerini genisletme, duygu ve
diisiincelerini dile getirme, deneyimlerini paylasabilme ve kitlelere ulasabilme amaciyla bu
aracglar kullanmaktadir (Vardarlher, 2016: 1). Sosyal medya kisi, grup ve orgiit gibi toplumsal
birimler arasinda bilgi alisverisi olusturabilmekte, kullanicilara enformasyon, diisiince ve bilgi
paylasimi imkani saglamakta ve birey sosyal medyada igerik olusturabilmektedir (Sabuncuoglu
ve Giimiis, 2008: 9; Sayimer, 2008: 128; Scott, 2010: 38). Yapilan arastirmalara gore insanlar, bu
sanal diinyada daha fazla vakit gecirmekte, sosyal ihtiyaglarimi karsilamaya calismakta ve hatta
kendilerine bu diinya iginde yeni bir diinya kurarak yasamaktadirlar veya bu diinyadan
tanistigr kisilerle evlilik gibi ciddi kararlari bile alabilmektedirler. Sosyal medya, o6zellikle
gengler arasinda kullanim trendi hizla yiikseldigi igin, geleneksel medyaya rakip olmus ve hatta
¢ogu zaman geleneksel medyay1 tehdit eder duruma gelmistir (Akinc: Vural ve Bat, 2010: 3348).

Geleneksel medya {i¢ biiyiigii (yasama, yiiriitme ve yargi) kontrol eden dordiincii kuvvet olarak
bilinirken, sosyal medya ise kamuoyunu, devlet organlarimi veya hiikiimeti kontrol eden ve
genellikle bagimsiz hareket edebilen bir olusum olarak ortaya ¢ikmaktadir (Erdogan, 2013:177).
Giiniimiizde yeni medya ve onun bir pargasi olan sosyal medya giindem olusturmak igin yeni
yollar agmustir. Bu noktada bloglardan, bilgi agisindan zengin sivil toplum kurulusu (STK)
aglarina, kalabalik ve yogun Twitter akislarina kadar cesitli ¢evrimici kanallarin artmasiyla
geleneksel medyanin gormezden gelemeyecegi bir ortam s6z konusudur (Pfetsch vd., 2013: 11).

Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medyanin Kullanimi

Web tabanli uygulamalarla, sosyal medya araclarmin giin gectikce kullanimi artmaktadir. We
Are Social ve Hootsuite’in Ocak 2020’de yayinladig “Digital 2020: Global Digital Overview”
raporuna gore diinya niifusunun %59u, yaklasik olarak 4,54 milyar insan, internet
kullanicisidir. Diger taraftan diinyada toplam internet kullanicilarmin %92’si, bir bagka ifade ile
4,18 milyon kisi ise, mobil internet kullanicisidir (Datareportals, 2020). 2015-2020 yillar arasinda
internet kullanicilarinin diinya niifusuna oran Sekil 1."de goriildiigii gibidir.

1658



Nurettin IMRE

Diinyada interneti Kullananlarin Diinya Nifusuna
Oranlari

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020

B Kullanim Oranlan

Sekil 1. Yillara Gore Diinyada Internet Kullanim Oranlar1
Kaynak: WPR1 ve Datareportal: verilerinden yararlanilarak olusturulmustur.

Diger taraftan diinyada 14-64 yas aras1 niifus ortalama olarak giinliik 6 saat 43 dakikalarin
internet kullanimiyla gegirirken, bu siirenin ortalama 3 saat 22 dakikasi mobil cihazlardan
internet kullanimiyla gecirilmektedir. Ayni yas grubunun sosyal medyada gecirdigi siire ise,
ortalama 2 saat 24 dakikadir. Yine aym rapora gore, Ocak 2020’de diinya niifusunun %49u,
yani yaklasik olarak 3,80 milyar insan, aktif sosyal medya kullanicisidir. 13 yas {iistii diinya
niifusunun ise %63’ aktif sosyal medya kullanicisidir. Sosyal medya kullamicilarinin %99'u,
yani 3,75 milyar insan, sosyal medya sitelerine mobil cihazlarindan erisim saglamaktadir.
Sosyal medya kullamim oranlari, Sekil 2. de goriildiigii gibi, 2015-2020 yillarinda internet
kullanim oranlarina paralel bir sekilde artis gostermektedir (Datareportali, 2020).
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Sekil 2. Yillara Gore Diinyada Sosyal Medya Kullanim Oranlari
Kaynak: WPR1 ve Datareportal: verilerinden yararlanilarak olusturulmustur.

Diinyada her bir internet kullanicisi basina ortalama 8,6 sosyal medya hesab1 bulunmaktadir.
Diinyada en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya siteleri ise, sirasiyla Facebook, Youtube,
Whatsapp, FB Messenger, Wechat, Instagram, Douyin/Tiktok, QQ, Qzone, Sna Weibo, Reddit,
Snapchat, Twitter, Pinterest tir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore, Tiirkiye’de internet kullamcilarimin sayisi,
diinyada oldugu gibi, her gecen yil hizla artmaktadir. Sekil 3."de 2007-2019 yillar1 arasinda
internet kullanicilariin toplam niifusa orani goriilmektedir (TUIK, 2020).
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Sekil 3. Tiirkiye’de Internet Kullanim Oranlar1
Kaynak: TUIK verilerinden yararlanilarak olusturulmustur.

Yine We Are Social ve Hootsuite’in Ocak 2020’de yayinladig1 “Digital 2020: Turkey” raporuna
gore, Ocak 2020’de Tiirkiye niifusunun %74'ti (yaklagik 62 milyon 77 bin kisi) internet
kullanmicisidir. Tiirkiye’de 16-64 yas araliginda bulunanlarin internet kullanarak gegirdikleri
siire ise ortalama 7 saat 29 dakikadir. Ayni yas grubundaki insanlarin mobil cihazlardan
internet kullanim siiresi ise ortalama 4 saattir. Ocak 2020 verilerine gore, Tiirkiye niifusunun
%64'11, yani 53 milyon 688 bin kisi, aktif olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Diger taraftan
13 yas istii niifusun ise %81’i sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Tiirkiye’de 13-64 yas
grubunda her bir internet kullanicisnin ortalama 9,1 aktif sosyal medya hesabi bulunmaktadir.
Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformlari ise sirasiyla;
Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter, FB Messenger ve digerleridir (Datareportals,
2020; WPR2, 2020).

Tiim bu veriler gerek Tiirkiye'de gerekse diinyada internet kullamicillarinin toplam niifusa
oraninin her yil arttigini ve bu artisin zaman igerisinde siirecegini gostermektedir. Bu artigin;
kullanicr sayilari, kullanim amaglari, kullamim siireleri ve yas gruplari agisindan izlenmesi
onem arz etmektedir. Sosyal medya araglarinin internet kullanimindaki yerinin ve bu konudaki
degisimlerin izlenmesi, isletme faaliyetleriyle ilgili stratejilere etki edebilecektir.

ISLETMELERDE SOSYAL MEDYANIN KULLANIM ALANLARI

Sosyal aglar, sosyal ve ekonomik iliskilerin katlanarak artmasimi saglayabilmektedir (Cote ve
Pybus, 2007: 95). 21. ylizyillda sosyal medya yonetimi is diinyasimn ayrilmaz bir unsuru
olmustur. Sosyal medyanin pazarlama baglamindaki roliiniin anlasilmasi arastirmacilar ve
yoneticiler igin kritik 6neme sahiptir. Bu konuda yapilmis mevcut ¢alismalar ise, satin alma
davranigi, miigteri iligkileri yonetimi, marka yonetimi, yenilik yonetimi ve ¢alisanlarin ige alimi
gibi belirli konulara odaklanmaktir (Felix vd., 2016: 118). Sosyal medya, Isletmeden isletmeye
(B2B - Business to Business), Isletmeden tiiketiciye (B2C — Business to consumer), Miisteriden
miisteriye (C2C), Miisteriden isletmeye (C2B - Consumer to business) gibi e-ticaret
uygulamalar1 ve kurum ici iletisim i¢in yiiksek etkinlikte bir araglar biitiiniidiir. Sosyal medya
araclarinin en onemli 6zellii kiiresel capta smurlari ortadan kaldirmak ve kendi kitlelerini
olusturmaktir (Varol, 2017: 400). Bu platformlarda olusan topluluklar birbirini etkilemekte,
bilgiyi yaymakta ve internette kendilerine 6zel alanlar yaratmaktadir. Kurumlar agisindan
internet ve sosyal medyamin giicii giin gectikce artmaktadir. Ozellikle sosyal medya araglari,
kuruluslarin orgiitsel gelisimine, hedef kitlelerine siirekli ulasabilmelerine destek vermektedir.
Sosyal medya kurumlarin hedef kitleleri ile iletisim kurabilecegi bir¢ok yeni yol agmistir. Ay
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zamanda tedarikgi iliskilerini, miisteri iliskilerini ve diger paydaslarla diyaloglarmi aktif bir
sekilde kolaylastirir. Buna ek olarak, sosyal medya, miisterilere kendi diisiince ve fikirlerini
actklamaya izin vermektedir. Bu nedenle sosyal medya araglari, kurumlarm iiriinler ve
hizmetler hakkinda hedef kitlelerin farkindaligini ve anlayisini artirmaya yardimeci olan mecra
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Caliskan ve Mencik, 2015: 255).

Sosyal medya, isletmelerin hedef kitleleriyle, geleneksel iletisim araclarina nispeten daha diisiik
maliyetle ve daha yiiksek verimlilik seviyelerinde iletisim kurmalarina izin vermektedir. Sosyal
medyanin yogun kullanici kitlelerine sahip olmasi, hizli bir sekilde gelisen reklam, mesaj iletme
ve iletisim davramislari, iletilmeye galisilan mesajlarin her giin/saat/dakika/saniye boyunca
birbiriyle ve hedef kitleyle yarisir durumda olmasi, bilgi akisinin hizli olmasi ve gorece eskiyen
mesajlarin 6nemsenmemesi gibi durumlar, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi ve ona ulasmay1
zorlagtirabilir. Bu nedenle sosyal medya igin basarili bir iletisim stratejisinin belirlenmesi,
rekabet siirecinde ayirt edilebilir olmay: saglayacaktir (Kiralova ve Pavliceka, 2015: 359-360).
Nitekim sosyal medya, kurumlar igin etkin iletisim ve hizli geri bildirim gibi yarattig: firsatlarin
yaninda, bazi olumsuzluklar ve riskler de barindirmaktadir. fleti akislar1 iyi yOnetilemezse
kurumun itibarina zarar verilebilir. Zira hedef kitle etkinli§inin artirnlmasiyla geri bildirimlerin
daha elestirel ve acimasiz olmasi riski ile kars: karsiya kalinabilir (Tekvar, 2012: 99).

Kuruluglar hedef kitlelerini, kampanyalarindan, hizmetlerinden ve {iriinlerinden, haberdar
edebilmek i¢in sosyal medya araglarin alternatif kanallar olarak gormektedirler. Diinyada ve
iilkemizde milyonlarca kisinin Facebook, Twitter gibi sosyal aglara olan ilgisi kuruluglar1 yeni
stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Sosyal medya bir taraftan kuruluslarin hedef kitlelerini
genisletirken diger taraftan hedef Kkitleleri birbirleriyle daha o6nce hi¢ olmadigr kadar
yakinlastirmaktadir. Sosyal paydaslarin biiyiik ¢cogunlugunun (tiiketiciler, is ortaklari, bayiler)
bu mecrada yer almasi, kuruluslarin pazarlama ve iletisim stratejilerini bu yone
kaydirmaktadir. Sosyal medya, kuruluslarin dogrudan hedef kitleleri ile iletisim kurabildikleri,
onlarin yorum, elestiri ve beklentilerini elde edebildigi en etkili mecralaridir (www.cdn-
acikogretim.istanbul.edu.tr).

Pazarlama ve Sosyal Medya

Sosyal medya araglarinin olusturdugu ortamlarin, isletmelerin pazarlama stratejilerinde ciddi
ve Oonemli bir potansiyel gli¢ olusturdugu soylenebilir. Facebook, Twitter gibi sosyal ag siteleri
bliylik bir pazar ortami saglarken, sosyal aglardaki kullanicilar ve bu kullanicilarin kisisel
tiiketici alanlari, profilleri, baglantilar1 ve yorumlar1 da hedef kitlenin taleplerinin daha kolay
belirlenmesini saglamaktadir. Sosyal medya {izerinden yiiriitiilen pazarlama uygulamalar1 bir
satis yontemi degil, satis artis1 saglayan stratejik bir iletisim siireci olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Gligdemir, 2017: 99). Bu durumun, “sosyal medya pazarlamasi” olarak literatiirde yer buldugu
agiktir.

Akar (2010: 33)’a gore, sosyal medya pazarlamasi, sadece en son jargonlardan biri olmaktan
daha fazlasmi ifade etmektedir. Ge¢miste internet, “ben, benim ve kendim” ile ilgiliyken; gecen
birkag¢ yilda 6nemli bir sekilde degismis ve on-line etkilesimler giintimiizde daha sosyal hale
gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi ise sozii edilen bu on-line etkilesimlerin kaynagim
olusturan sosyal medya sitelerini kullanarak, internet {izerinden goriiniirliigii arttirmak,
iiretilen mal ve hizmetlere yo6nelik tutundurma faaliyetlerini yayginlastirmak olarak
tanimlanabilir (Ozgen ve Doymus, 2013: 95).

Sosyal medya pazarlamas: 3 temele dayanmaktadir. Bunlar; sosyallik, medya (iletisim ve
araglar) ve pazarlama olmak iizere {i¢ bilesenden olusmaktadir. Aslinda sosyal medya
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pazarlamasi, topluluklar: dinleme ve aynen karsilik vermeyle ilgili olsa da ¢cogu sosyal medya
pazarlamacisi icin igerigi gozden gecirmeyle ya da 6zellikle yararh igerigi bulmak ve internetin
genis sosyal alaninda bu igerigin tegvik edilmesi ile ilgilidir (Erkan, 2010: 34).

Sosyal medya pazarlamasi ile marka farkindalig: yaratilabilir, tiiketici davranislar incelenebilir,
yeni pazarlama stratejileri icin fikirler gelistirilebilir, kurumun e-ticaret sitesine yonlendirme
yapilabilir, spesifik mesajlar viral olarak yayginlastirilabilir, marka mesajinin teshir siiresi
uzatilabilir, markanin itibar ve imaji arttirilabilir ve hedef kitle tarafindan igsellestirilmesi
saglanabilir, trtin satislar1 arttirilabilir, pazarlama amaglarina etkili bir sekilde ulasma

saglanabilir (Ozgen ve Doymus, 2013: 96)

Sosyal medya pazarlamasi

goriilmektedir.

ile geleneksel pazarlama arasindaki

farklar Tablo 1'de

Tablo 1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama Farkliliklar:

Geleneksel Pazarlama

Sosyal Pazarlama

Maliyet Yiiksek Diisiik
Hedef Kitleye Ulasma Sinirli — Belirlenen zamanlarda | Simnirsiz
Zamani
Ulasilabilen Miisteri Sayis1 | Daha az Daha fazla
fletisim Kaynakta.n aliciya Kaynaktar.l aliciya
(Alic1 Pasif) (Alic1 Aktif — yorum yapar, soru

sorar, paylasir)

Kampanya Zamani

Kampanya kurgusu uzundur.
Diizeltme
maliyetlidir.

sireci uzun ve

Kampanya kurgusu kolaylikla
yenilenebilir, am yakalayan
paylasimlarla dikkat cekilebilir.

Tiiketici Tletisimi

Miigteri ile kurum arasinda

Kamuya agik iletisim.

bireysel iletisim.  (e-mail,
mektup, telefon vb.)

Deneyim ve Zenginlik Belirli ~ kaliplara ~ uymay1 | Farkli deneyimlemelere agiktir.
gerektirir.

Kurum Departmanlar:

Halkla iligkiler, Pazarlama vb.

Sosyal Medya Boliimii, Dijital
Pazarlama Departmani vb.

Tletisim Dili

Resmi, mesafeli

Samimi, sicak

Pazar Bolumlendirmesi

Demografiye gore

[lgi, Tutum ve Davraniga gore

Kaynak: www.digitalpazarlamaokulu.com verilerinden yararlanilarak yazar

olusturulmustur.

tarafindan

Sosyal medya pazarlama dongiisii Sekil 4'de goriilmektedir. Kuruluslar sosyal medya
pazarlama stratejilerini belirlerken bu dongiiyli goz oniinde bulundurmaldir (O’'Brien ve

Terschluse, 2009: 4-10);
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bilgileri kegfedin

Optimize Etme

Sekil 4. Sosyal Medya Pazarlama Dongiisii
Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009: 4

Dinleme: Sosyal medya platformlarinda tiyeler diger her sey gibi kurumlar, markalar ve tiriinler
hakkinda da gesitli yorumlar yapmaktadirlar. Bu ortam isletmelere yiiksek maliyetli anketler ya
da benzeri arastirmalar yapmadan hedef kitlenin tercihlerinin hangi yonde sekillendigi
konusunda cesitli avantajlar saglar. Diger taraftan miigteriler {iriin ya da markaya yonelik
begeni ve sikayetlerini de bu platformlarda dile getirebilirler. Isletmeler miisteriyi dinleyip, bu
sikayetlere ¢ozlim tirettikleri siirece {iriin ve marka bagimlilig1 olusturabilirler.

Olgme: Sosyal medyada pazar etkilesimin ciktilar acisindan degerlendirilmesi ve dlciilebilmesi
gerekmektedir. Sosyal medya analizleriyle begeni sayisi, takipci sayisi, Oneri orani,
yonlendirme orarni gibi Olgiilebilir verilerle sosyal medya analizleri ve tiklama orani, sigrama
orany, siteyi ziyaret eden insan sayisi, sayfa goriintiileme uzunlugu gibi 6l¢iilebilir verilerle web
analizleri yapilabilir ve ardindan bunlarin satiglar ve pazar paylari tizerindeki etkileri
Olgtilebilir.

Baglanma: Sosyal medyanin nicel ve nitel veriler iizerinden etkin analizi sonrasinda elde edilen
verilerle, pazarlamacinin sosyal medya katilimcilarimi boliimlere ayirmasini olanakli kilar.
Pazarlamacilar onlar1 marka savunuculari, pasifler ya da marka aleyhine konuganlar gibi genel
egilimlerine gore simiflandirabilirler. Boylece katilimcilarda nasil ve nerede etkilesim kurup,
baghlik saglayacagina iliskin yol haritas: olusturabilirler. Sosyal medya platformundaki etkin
ve Onemli tiyeleri tanimlayarak, baglilik stratejisi icin temas noktasi olusturabilirler.

Sosyal Medya, Reklam ve Halkla liskiler

Sosyal medya tizerinden reklamcilik uygulamalar: kisa bir siire iginde benimsenmis ve mecra
olarak kullanim orami artmistir. Geleneksel mecralarda reklamcilik tek yonliidiir. Sosyal
medyada ise reklam tiiketiciye “bir seyler sOylemekten” ¢ok onunla “sohbet etmeye”
doniismiistiir. Sosyal medyanin bu denli gelismesi, geleneksel reklam mecralarina kars1 bazi
ustlinliikleri oldugunun gostergesidir. Geleneksel mecralarda kullanilacak bir reklamin
hazirlanmasi belli bir donem siirerken, sosyal medya iizerinden verilen reklam, aninda
yaymlanabilir ve {izerinde degisiklikler yapilabilir.

Sosyal medya ile reklamcilik, tiiketicilerin birbirleri ile etkilesime gec¢melerini saglayan
geleneksel agizdan agiza pazarlamanin ¢ok biiyiik oranda gelistirilmis halidir. Diger taraftan
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sosyal medyanin global erisim kapasitesine sahip olmasi, multimedya formatlarini icermesi, cok
cesitli platforma sahip olmasi da bu mecranin kullanimini isletmeler agisindan cekici
kilmaktadir (Giigdemir, 2017: 75).

Goktas ve Tarake (2018: 64)'nin yapmis oldugu arastirmanin sonucuna gore, sosyal medyada
reklamlarin dikkat gekici olmasi ve diger kullanicilar tarafindan paylasilmasi, kullanucilari o
iriinii satin almaya itmekte ya da kullanicilar s6z konusu reklama iliskin marka ve {iriin
hakkinda daha fazla bilgi saglamaya caligmaktadirlar.

Teknolojik degisim, 6zellikle halkla iliskiler penceresinden bakildiginda yapi, kiiltiir ve kurum
yonetimi igin pek ¢ok Onemli gostergeler sunmaktadir. En onemli gosterge ise pek ¢ok
kurulusun hiyerarsik dogasini degistirmesidir (Giigdemir, 2017: 35). Grunig (2009: 1)'e gore
yeni medya halkla iligkiler meslegini daha global, daha stratejik, cift yonlii, etkilesimli ve sosyal
olarak daha sorumlu hale getirme potansiyeline sahiptir. Bu nedenle halkla iligkiler, davramsgsal
ve stratejik bir yonetim paradigmasi olarak yeniden yapilandirilmalidir.

Sosyal medyanin halkla iligkiler kampanyalarmnda kullanimi giintimiiz kosullarinda artik bir
zorunluluk haline gelmistir ama 6zellikle kaliteli {iretim yapan, seffaflik ilkeleriyle yonetilen ve
yeni medya kosullarina ayak uydurabilen kurumlar igin, halkla iliskiler stratejilerinin
gelistirilmesinde ve yaygmlastirnlmasinda gesitli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlardan
bazilar1 sunlardir (Biber, 2000: 164);

e Hedef pazarin daha biiyiik bir oranina, daha hizli ulasilabilir,

e  Kurum kimligi, misyonu ve vizyonu genis kitlelere daha hizh aktarilr,

e Hedef kitlenin yonelimlerinin takibi daha kolay olur ve talebe gore halkla iligkiler
kampanyalar gelistirilebilir ya da esnetilebilir,

e Marka yaratilabilir, markanin daha genis kitlelerce sahiplenilmesi saglanabilir ve
marka degeri yiikseltilebilir,

e Hedef kitleye iirline/hizmete, markaya ve isletmeye iligkin bilgiler, egitimler ya da
yenilikler daha kisa siirede ve zamaninda aktarilir,

e Halkla iliskilerde, dogru stratejik adimlarin sosyal medyada dogru aktarilmasiyla
kurum itibar1 arttirilir ve bu itibarin siirdiirtilebilirligi saglanabilir.

TURIZM SEKTORU ve SOSYAL MEDYA

Kullanici sayist her gegen yil katlanarak artan ve artik diinya niifusunun yarisiin kullanimina
acilan sosyal medya, hemen hemen tiim sektorler i¢in hedef kitleye ulasmanin en hizli ve daha
az maliyetli yolu olmaktadir. Bu nedenle pazarlama kampanyalarmin sosyal medya tizerinden
ylriitiilmesi, reklam faaliyetlerinin sosyal medya platformlarindaki etkinli§inin diisiiniilerek
gelistirilmesi, halkla iligkiler kampanyalarinin sosyal medyada paylagilmas: ve gelistirilen
stratejilerin sosyal medyay1 da icermesi onem arz etmektedir.

Dijitallesen diinyada her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de sosyal medya, isletme
kararlarini etkileyen, pazarlama ve halkla iligkiler stratejilerini sekillendiren 6nemli bir faktor
haline gelmistir. Turizm sektoriiniin kendine has o6zellikleri dikkate alindiginda, turistlerin
turizm destinasyonlarinda yasamis oldugu iyi ve koti deneyimleri sosyal medya
platformlarinda paylasmasi, diger katihmcilarin segimlerini biiylik oranda etkiledigi
sOylenebilir. Ancak diger taraftan turistik destinasyonlarda turizmin tiim paydaslar tarafindan
paylasilan dogru ve etkili paylasimlar da turizm tiiketicilerini etkilemektedir.
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Sosyal Medyanin Turist Kararlar1 Uzerindeki Etkisi

Insanin sosyal bir varlik oldugu diisiiniildiigiinde, sosyal medya platformlarmnin bir¢ok insana
onemli bir altyapr sundugu sdylenebilir. Tatil yapilan yerin ya da yemek yenilen, icki igilen
mekanin sosyal medya araciigiyla konumunu paylasmak, fotograflarini yayinlamak vb.
davrarnuslar insanlarin kendilerini daha degerli, daha yliksek sosyal statiide gosterme
cabalarmin bir sonucu olarak degerlendirilebilir (Eryilmaz, 2014: 77). Sosyal medyada bu
cabalarin bir de alia1 tarafi vardir. Bu paylagimlar gerek 6zenti gerek merak gerek deneyimle
istegi gibi sebeplerle diger sosyal medya kullanicilarini etkilemektedir. Diger sosyal medya
kullanicilar1 kimi zaman sadece o destinasyon ya da turistik tesisle ilgili bilgi saglamay1
yeglerken, kimisi de orayr deneyimleme karar1 vererek satin alma egilimi gostermektedir
(Eryilmaz ve Sengiil, 2016: 33).

Sosyal medyada bir turist icin seyahat deneyimlerinin olusum siireci ii¢ asamada
gerceklesmektedir. Bunlardan ilki, tercih edecegi yer hakkinda daha once o yere giden
insanlarin paylasimlarin etkisiyle seyahat karari almasmna etki eden ge¢mis deneyimlerdir.
Ikincisi ise, seyahat ve konaklama sirasinda olusan gercek zamanli paylasimlardan olusan
deneyimdir. Son olarak, Seyahat ve konaklama sonras1 sosyal medya platformlarinda yaptiklar
yorumlari, degerlendirmeleri ve ifade ettikleri duygular igeren deneyimlerdir (Milano vd.,
2011: 474).

Turizm aktivitesi icinde yer alan veya almay: planlayan kisiler, bu etkinlikler i¢in daha fazla
bilgi alabilecekleri sosyal aglar aracilifiyla cevre ile baglant1 halinde olmaktadir. Ayrica, bu tiir
aligverislerin, iirtin ve hizmetler hakkindaki yorumlar veya yorumlar1 okumak icin ¢aba
gosteren potansiyel miisteriler iizerinde bir etkisi olmasi muhtemeldir (Aktan, 2018: 232).
Glintimiizde sadece seyahat karar1 vermek igin degil bir¢ok aligveris kararin1 vermede sosyal
medyanin sundugu imkanlardan (iiriin hakkinda tiiketici yorumu, iiriiniin tiiketici goziinden
gorseli vb.) dolayt tercih edilir ve siklikla kullanilir duruma gelmistir.

Turizm Isletmelerinde Sosyal Medya Kullaniminin Onemi

Sosyal medya kullanumi turizm sektorii igin sadece turistlerle siirh degildir. Turizm isletmeleri
de sosyal medya platformlarinda icerik paylasimi yapabilmekte ve tiiketicilerin deneyimlerini
kendi sayfalarinda paylasabilmektedirler. Sosyal medya sayesinde turizm isletmelerinin hedef
kitlesi hem dogrudan dogruya igletmelerin iirettigi icerige ulasabilmekte hem de deneyim
sahibi kullanicilarin igletme ya da destinasyonla ilgili iirettikleri iceriklere ulagsabilmektedirler
(Eryi1lmaz ve Zengin, 2014: 150).

Sosyal medyanin hem isletmelere hem de tiiketicilere sagladi1 kolayliklardan otiirii, gerek
isletmeler gerekse tiiketiciler tarafindan kullanimi ve kullanici sayisi ciddi bir sekilde hizla
artmaktadir. Sosyal medya ile ilgili yapilan istatistiklere bakildiginda, 2010 yilinda diinyada 1
milyara yakin sosyal medya kullamicisi bulunurken bu rakamin 2018 yilinda 2.62 milyara
yiikseldigi, 2020 yilinin Ocak ayinda ise 3.80 milyara yiikseldigi goriilmektedir (Datareportals,
2020). Bu agidan bakildiginda, diinya niifusunun neredeyse yaris1 sosyal medyay1
kullanmaktadir ve turizm sektorii de insan odakli bir sektordiir. Turizm sektoriintin, turist
tercihlerinde onemli bir etki haline gelen sosyal medyay1r goz ardi etmemesi elzem bir
durumdur.

Dogrudan pazarlamanin son ulastif1 noktalardan biri olarak kabul edilen web pazarlamasi
(Kotler vd., 1999), giiniimiizde sosyal medya lizerinden yapilan pazarlama ile son noktaya
ulasmigtir.  Sosyal medyanin mevcut potansiyelinin farkina varilmasi ile isletmelerin
glindemine girmis ve igletmeler tarafindan sosyal medyaya dair stratejiler gelistirilmeye
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baglanmistir (Aktan, 2018: 229). Fakat bir isletme sosyal medya aglarinin hangilerini veya
hangisini kullanilirsa etkili bir strateji olur, bu da ayr1 bir tartisma konusudur. Ama en azindan
hangi sosyal paylasim sitesi ne ise yarar, onun hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir.
Turizm isletmelerinin, turizm iiriinlerinin sunuldugu Tripadvisor, Booking gibi sosyal medya
aglarimin kullanim1 yaninda, potansiyel tiiketicilerin kullandiklar1 ve bilgi alabildikleri sosyal
aglar1 da tespit ederek ona gore pazarlama stratejileri belirlemeleri gerekmektedir. Gliniimiizde
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Youtube, Google+, Pinterest, Tumblr, Sanpchat,
Periscope, Whatsapp, Swarm ve Flickr gibi bir¢ok sosyal medya ag1 mevcuttur (Sem Seo, 2019).
Isletmelerin, sattiklar1 {iriine gore hangi sosyal medya aglarmi kullanacagma g¢ok iyi karar
vermeleri gerekmektedir. Klasik internet pazarlama yontemlerinden siyrilarak daha aktif ve
daha hizli, her an takip edilebilen ve cift tarafli iletisime ac¢ik oldugu icin hemen doniit
alinabilen yeni bir pazarlama sistemi, sosyal medya araciligiyla saglanabilmektedir (Ciftci, 2016:
548).

Sosyal medya ile tiiketiciler, kurumlarin sosyal medya hesaplarini begenebilir, yorum yapabilir
ve kendisi tarafindan {iretilen igerikleri paylasarak digerleri ile etkilesimde bulunabilirler.
Boylece hem kurumlar i¢in hem de hedef kitleler i¢in avantaj ve yeni olanaklar saglayacak olan,
iki yonlii iletisimlere olanak veren bir yapiya erisilecek; aym zamanda kulaktan kulaga
pazarlama faaliyetlerinin yapilabilecegi bir medya ortami saglanmis olacaktir (Aktan, 2018:
230).

Dogan vd. (2018: 674), Tiirkiye’yi tatil destinasyonu olarak tercih eden yabanci turistlerin karar
alma stireglerinde sosyal medyay1 ne Olciide kullandiklar: ve sosyal medyadan elde ettikleri
bilgilerden ne yonde etkilendiklerini arastirmis ve turistlerin tatil tercihlerinde sosyal medyanin
etkili bir sekilde kullanmakta oldugunu ve sosyal medyadan edindikleri bilgilere gore tatil
tercihlerinin tiimiini belirlediklerini (destinasyon, konaklama, ulasim ve restoran tercihleri) ya
da segimlerini sosyal medyadan edindikleri bilgilere gore degistirdiklerini saptamiglardur.

Ancak sosyal medyanin bir¢ok avantaji olmakla birlikte dezavantajlar1 da mevcuttur. Sosyal
medyadaki en biiyiik dezavantaj hizli paylasim nedeniyle olumsuz haberlerin ¢ok cabuk
yayilabilmesi ve isletmelerin bu durumu yonetebilmelerinin ¢ok zor olmasidir. Eger bir isletme
sosyal medya araciligiyla yapilan elestirilere ve sorunlara hizli cevap veremezse, tiiketiciler
nezdinde igletmeye olan giiven sarsilabilmektedir. Ayrica, sosyal medyada {iretilen bilgiler
filtrelenmezse, kisiler asir1 bilgiye maruz birakilmakta ve insanlar hangi kaynaktan ve hangi
bilgilerden yararlanacaklar1 konusunda sorun yasamaktadir (Dirik, 2012: 51). Turistik
tiiketiciler aldiklar turistik iiriin ve hizmetler hakkinda sosyal medya paylasim ve yorumlar:
yapmaktadirlar. Bu nedenle turizm igletmelerinin olumlu veya olumsuz paylagimlar1 kontrol
edebilmek agisindan sosyal medyada aktif olmalar1 ve kendileri hakkinda yapilan yorumlara
gore miisteriler nezdindeki ve imajin belirleyerek o imaji yonetme cabalarinda bulunabilirler.

Turizm aktivitelerinin etkinligi konusunda sosyal medya hem turizm igletmelerine hem turizm
endiistrisine hem de turizm aktivitelerine katilan ya da katilmay1 diisiinen bireylere genis
imkanlar saglamaktadir. Ancak endiistrisi bu imkanlardan daha fazla fayda saglamak igin
cesitli sosyal medya platformlarini daha kapsamli ve daha genis bir igerikle kullanmalidir
(Aktan ve Kogyigit, 2016: 70).

Internet ve sosyal medyanin en biiyiik giicii hizli, ucuz ve kolay yoldan bilgi ve paylagimi
yapabilme 6zelligidir. Fakat bu 6zellikler ayn1 zamanda sosyal medya ve internetin en biiyiik
zayiflifidir. Arama motorlari, kullanicilarin trilyonlarca baytlik veriden ihtiya¢ duyduklar: bir
bilgi satirina hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmelerine yardimci olmaktadir (Qualman, 2011:
10). Ozellikle turizm isletmeleri agsidan sosyal medyada hizli, ucuz ve kolay bir yoldan
paylasim yapiliyor olmas: turist tercihlerini hem olumlu hem de olumsuz etkilemektedir.
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Turizm isletmeleri igin hizli, kolay, ucuz ve sirursiz reklam ve tanitim firsatlar1 sunmakla en
bliyiik fayday1 saglamaktadir. Fakat sosyal medyadaki paylasim hiz turistler nezdinde, turizm
isletmelerinde yagsadiklari olumsuzluklar1 yansitmalar1 agisindan olumsuz bir etken olarak
turizm igletmelerinin karsilarina ¢ikmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Insanlar giindemi takip etmek ve giincel meseleler hakkinda bilgi sahibi olabilmek amactyla
yeni iletisim teknolojilerini aktif bir bicimde kullanirken; ticari isletmelerin de yeni iletisim
teknolojilerinin daha hizli, pratik, az maliyet ve daha fazla hedef kitleye ulasma gibi firsat
sunmasi nedeniyle internet ve sosyal aglarin kullanimlar1 her gecen giin daha da artmaktadir.
Boylece sosyal medya uygulamalari, yeni iletisim teknolojilerinin sonucu olarak ortayla
cikmustir.

Etkili ve verimli yonetilen sosyal medya uygulamalar1 sayesinde isletmeler; miisteri iligkileri,
satis gelistirme, reklam gibi faaliyetlerini diisitk maliyetle daha genis Kkitlelere
iletebilmektedirler. Sosyal medyanin hem isletmelere hem de tiiketicilere sagladig:
kolayliklardan 6tiirii gerek isletmeler gerekse tiiketiciler tarafindan kullanimi1 ve kullanic sayist
ciddi bir sekilde hizla artmaktadir.

Sosyal medya kullanan tiiketiciler icin cift tarafli bir etkilesim s6z konusudur. Hem
paylasimlariyla diger sosyal medya kullanicilarini etkilemekte hem de onlardan
etkilenmektedirler. Tiiketiciler bu durumda kimi zaman {iriin ve hizmetler konusunda sadece
bilgi sahibi olurken kimi zaman da satin alma karar verebilmektedir (Eryilmaz ve Sengiil, 2016:
33). Ozellikle turizm isletmeleri agsidan sosyal medyada hizli, ucuz ve kolay bir yoldan
paylasim yapiliyor olmasi, turist tercihlerini hem olumlu hem de olumsuz etkilemektedir.
Turizm isletmeleri igin hizli, kolay, ucuz ve sinursiz reklam ve tanitim firsatlar1 sunmakla en
bliytik faydayr saglamaktadir. Ancak sosyal medyanin isletmeler agisindan en biiyiik
dezavantaji, hizli paylasim nedeniyle olumsuz haberlerin ¢ok c¢abuk yayilabilmesi ve
isletmelerin bu durumu yonetebilmelerinin ¢ok zor olmasidir. Eger bir isletme sosyal medya
aracihigiyla yapilan elestirilere ve sorunlara hizli cevap veremezlerse tiiketiciler nezdinde
isletmeye olan giliven sarsilabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasina yonelik
stratejiler gelistirilmesi ve uygulanmas: gerekmektedir.

Sonug olarak, turizm isletmeleri sosyal medya kanallar1 {izerinden kendi topluluklarim
olusturup, olusturdugu toplulugu iyi yoOnetebilirse amacladiklar1 hedefe ulasabilir. Sosyal
medya araglar tizerindeki topluluklar, sosyal aglar, multimedya paylagim, profesyonel aglar,
bloglar, forumlar, mikro bloglar, anlik mesajlasma ortamlari, sikdyet ve Oneri paylasim
ortamlar1 olusturabilirler. Cesitli iletisim kampanyalar ile bu platformlar iizerinden iletigimi
stirekli kilip, kullanicilara aktif olarak cevap verebilirler.

Ayrica turizm destinasyonlari, pazarlama ve tarutim ile ilgili yapacaklar tiim etkinliklerini
sosyal medya {izerinden uygulayacaklar1 dogru yontem ile kisa siirede hedef kitlesinin ¢ogu
tizerinde siirdiirebilme olanagina sahiptir. Destinasyonlarin tanitiminin dogru yapilabilmesi
icin, yetkili birimlerce turizm paydaslar1 tarafindan yapilan paylasimlar denetlenmeli ve
kurumlarin, iirinlerin ya da isletmelerin dogru olmayan ifadelere kars1 denetimi saglanmalidir.
Destinasyonla ilgili bilgi akisi siirekli giincellenmeli ve tanitim-pazarlama faaliyetlerinin
kontrol altinda olmasina hassasiyet gosterilmelidir. Destinasyonda bulunan turizm
isletmelerinin, stk kullanilan sosyal medya platformlarinda kurumsal kimlikleriyle bulunmasi
ve sayfalarinda giincel ve dogru bilgileri paylasmalar1 saglanmalidir. Turizm paydaslar
(kurumlar, isletme sahipleri, esnaflar, ¢alisanlar, sivil toplum kuruluslar1 vb.) sosyal medya
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kullanim:  konusunda  bilgilendirilmelidir. =~ Diger  taraftan egitim  kurumlarinin
miifredatlarindaki derslere sosyal medya kullanimima yonelik konularmn ilave edilmesinin de
faydal olabilecegi degerlendirilmektedir. Boylelikle hem pazarlamanin en giiglii araglarindan
biri haline gelen sosyal medyanin egitimli bireyler tarafindan kullanimi saglanmig olacak hem
de destinasyon tanitimi daha genis kitlelere dogru sekilde yapilacaktir.

Yas, internet ve sosyal medya kullanum siiresi gibi konularmn kusaklararasi degisimler goz
oniine alinarak ¢alisilmasinin, turizm sektoriinde sosyal medya kullanimina yonelik akademik
literatiire katki saglayabilecegi degerlendirilmektedir.

KAYNAKCA

Akar, E. (2010). Sosyal Medya Pazarlamas:. Ankara: Eflatun Bastim Dagitim Yaymncilik.

Akina Vural, Z. B., ve Bat, M. (2010). Yeni Bir fletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege
Universitesi fletisim Fakiiltesine Yénelik Bir Arastirma, Journal of Yasar University, 20(5):
3348-3382.

Aktan, E. (2018). Sosyal Medyanin Turizm Pazarlamasindaki Roliiniin Degerlendirilmesi.
Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 6 (3): 228-248.

Aktan, E., ve Kogyigit, M. (2016). Sosyal Medya'min Turizm Faaliyetlerindeki Rolii Uzerine
Teorik Bir Inceleme. Sosyal Bilgiler Dergisi ICEBSS Ozel Sayisi: 62-73.

Bulunmaz, B. (2014). Yeni Medya Eski Medyaya Karsi: Savasi Kim Kazandi ya da Kim
Kazanacak?. Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalar: Dergisi, 4(1): 22-29

Cote, M. and Pybus J. (2007). Learning to Immaterial Labour 2.0: MySpace and Social Networks.
Ephemera Articles, 7 (1): 88-106.

Caliskan, M. ve Mencik, Y. (2015). Degisen Diinyanin Yeni Yiizii: Sosyal Medya. Akademik Bakis
Dergisi, 50: 254-277.

Ciftci, H. (2016). Turistik Destinasyon Uriinlerinin Popiilerlesmesinde Sosyal Medyanin Rolii.
Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 33: 544-551.

Datareportali. (2020). Digital 2020: Global Digital Overview. <https://www kisa.link/N3> [Erisim
Tarihi: 17.03.2020].

Datareportalz. (2020). Digital 2020: Turkey. < https://www kisa.link/N3bI> [Erisim tarihi:
18.03.2020].

Dirik , N. (2012). Sosyal Medyada Destinasyon Tanitimi, Yaymlanmamis Uzmanhk Tezi, Kiiltiir ve
Turizm Bakanhg Tanitma Genel Miidiirliigii, Ankara.

Dogan , M., Pekiner , B., ve Karaca , E. (2018). Sosyal Medyanin Turizm ve Turist Tercihlerine
Etkisi: Kars-Dogu Ekspresi Ornegi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 15 (3): 669-683.

Erdogan, 1. (2013). Dérdiincii Gii¢ Medyadan Beginci Giig Internete: Demokratik Bir Déniistim
mii Yasantyor?, Selcuk Iletisim Dergisi, 8 (1): 176-191.

Eryilmaz, B., ve Sengiil, S. (2016). Sosyal Medyada Paylagilan Yoresel Yemek Fotograflarinin

1668



Nurettin IMRE

Turistlerin Seyehat Tercihleri Uzerine Etkisi. Uluslararast Tiirk Diinyas: Turizm Arastirmalar:
Dergisi, 1 (1): 32-42.

Eryilmaz , B., ve Zengin , B. (2014). Sosyal Medyada Konaklama Isletmelerine Yonelik Tiiketici
Yaklagimlar1 Uzerine Bir Aragtirma. Igletme Bilimi Dergisi, 2(1): 147-167.

Eryilmaz, B. (2014). Sosyal Medya Kullanimimin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri: Konaklama
Isletmelerinde Bir Inceleme, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Sakarya Universitesi, Sakarya.

Felix, R., Rauschnabel, P. A, and Hinsch, C. (2017). Elements of Strategic Social Media
Marketing: A Holistic Framework. Journal of Business Research, 70: 118-126.

Goktas, B. ve Tarakg, I. E. (2018). Bir Tutundurma Araci Olarak Reklamin Sosyal Medyada
Uygulamalaria Yonelik Bir Aragtirma: Instagram Ornegi. Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama
Arastirmalar1 Dergisi, 2(3):50-67.

Grunig, J. E. (2009). Paradigms of Global Public Relations in An Age of Digitalization, Prism,
6(2): 1-19.

Giligdemir, Y. (2017). Sosyal Medya, Halkla [liskiler, Reklam ve Pazarlama. istanbul: Der Kitabevi ve
Yaymailik.

Kiralovd, A. and Pavliceka A. (2015). Development of Social Media Strategies in Tourism
Destination. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 175: 358 — 366.

Kirik, A. M. (2017). Yeni Medya Araciligiyla Degigen {letisim Siireci: Sosyal Paylagim Aglarinda
Genglerin Konumu. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5 (1): 230-261.

Kotler, P., Bowen, J., and Makes, J. C. (1999). Marketing for Hospitality and Tourism. New Jersey:
Prentice Hall.

Milano, R., Baggio, R., and Piattelli, R. (2011). The Effects of Online Social Media on Tourism
Websites. 18th International Conference on Information, Technology and Travel & Tourism, 26-28
January 2011, Innsbruck, Austria.

O’Brien, K. and Terschluse, C. (2009). Degerming the Impact of Customer Relationships Social Media
Measurement & Analysis, Los Altos: Crimson Consulting Group.

Ozgen, E. ve Doymus, H. (2013). Sosyal Medya Pazarlamasinda Farklilagtirict Bir Unsur Olarak
fcerik Yonetimi Konusuna Iletisimsel Bir Yaklagim, Online Academic Journal of Information
Technology, 4 (11): 91-103.

ézgen, E. (2011). Halkla iliskiler ve Yeni Medyanin Isaret Ettigi Sorunlar Uzerine Bir Tartisma,
Global Media Journal Turkish Edition, 1(2): 84-105.

Pfetsch, B., Adam, S. and Bennett, W. L. (2013). The Critical Linkage Between Online and
Offline Media - An Approach to Researching the Conditions of Issue Spill-Over, Javnost- The
Public Journal of the European Institute for Communication and Culture, 20 (3): 9- 22.

Qualman, E. (2011). Socialnomics: How Social Media Transforms the Way We Live and Do Business,
New Jersey: John Wiley & Sons.

Sabuncuoglu, Z., ve Giimiis, M. (2008). Orgiitlerde Iletisim. Ankara: Arikan Basim Yayim

1669



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(2): 1655-1670.

Dagitim.
Sayimer, 1. (2008). Sanal Ortamda Halkla Iligkiler. Istanbul: Beta Yayincilik.
Scott, D. M. (2010). The New Rules of Marketing and PR. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Sem Seo. (2019). Sosyal Medya Aglar: Nelerdir?, https://www.semseo.com.tr/sosyal-medya-aglari-
nelerdir.html> [Erigim Tarihi: 29.03.2019].

Tekvar, S. O. (2012). Yeni Medya ve Kurumsal Kiiltiir: Avrupa ve Tiirkiye’deki Farkli Kurumsal
Yapilarin Karsilastirmasi, Atilim Sosyal Bilimler Dergisi, 2 (1): 81-103.

Tiryaki, S. (2015). Sosyal Medya ve Facebook Bagimlil1g1. Konya: Sebat Ofset ve Matbaacilik.

Térenli N. (2005). Yeni Medya, Yeni Iletisim Ortami, Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara’dan
aktaran Balci, $., Arsal Golcii, A. ve Eray Ocalan, M. (2013) Universite Ogrencﬂeri Arasinda
Internet Kullanum Oriintiileri, Selcuk Iletisim Dergisi, 7(4): 5-22.

TUIK. (2020). Bilgi Toplumu Istatistikleri, 2004-2019, <https://www kisa.link/N2Bk>, [Erisim
Tarihi: 16.03.2020].

Vardarler, P. (2016). Sosyal Medya Stratejisi. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Varol, S. F. (2017). Medyanin Kiiresellesmesi: Neden-Sonu¢ Ekseninde Bir Degerlendirme,
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 5(1): 399-424.

WPR: (World Population Review). (2020). World Population Estimator,
<https://worldpopulationreview.com/>, [Erisim Tarihi: 18.03.2020].

WPR:  (World Population Review). (2020). Turkey Population Estimator,
<https://www kisa.link/N359>, [Erisim Tarihi: 18.03.2020].

www.dijitalpazarlamaokulu.com. (2020). Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlama Arasindaki
10 Fark, <https://www.kisa.link/N3E5> [Erisim Tarihi: 16.03.2020].

www.cdn-acikogretim.istanbul.edu.tr. (2020). Halkla iligkilerde Sosyal Medya Yonetimi,
https://www.kisa.link/N6s [Erisim Tarihi: 17.03.2020].

1670



