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SOSYAL MEDYA VE DESTINASYON SECIiMIi ILiSKiSi:
HOLLANDALI INSTAGRAM KULLANICILARININ
TURKIYE’YE YONELIK TURIZM TALEBI UZERINE BIR
ARASTIRMA

OZET

Web 2.0 teknolojisinin insan hayatina girmesiyle insanlar arasinda iletisim ve bilgi
aktarimi aracisiz bir sekilde yapilmaya baslanmistir. Bu iletisim ve aktarim, essiz bir
mecranin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu mecra sosyal medya olarak adlandirilmistir.
Sosyal medya sayesinde insanlar hem igerik tireticisi hem de tiiketicisi konumuna
gelmistir. Bu durum bireylerin turistik tavir, davramis ve tercihlerini etkilemesi
bakimindan da 6nemlidir. Sosyal medya mecralarinda etkilesim halinde olan bireyler,
birbirlerinden ve bu mecralar araciligi ile elde ettikleri bilgiler ile turistik tercihlerini
sekillendirebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya, turizm faaliyetlerini de
etkileyebilen bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda arastirmanin amaci,
yabanci turistlerin seyahatlerinde Tiirkiye’yi tercih etmelerine yonelik sosyal medya
mecralarindan Instagram’in etkisini belirlemek ve T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
tarafindan Tirkiye’nin dis tamitiminda kullanilan ’goturkiye’” Instagram hesabinda
paylasilan fotograflarin, yabanci turistlerin gdziiyle nasil degerlendirildigini
anlamaktir.

Arastirmada veri toplama araci olarak nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
programi kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirma  sonuglarma gore, turistik tiiketiciler seyahatleri Oncesi tatil
destinasyonlarin1 arastirirken Instagram’a basvurmaktadirlar. Instagram tizerinden
ulastiklar1 gorsel paylasimlar ve yorumlar sayesinde tercihlerini sekillendirip,
kendileri de ziyaret ettikleri destinasyonlarda paylagimlarda bulunmaktadirlar. Ayrica
“goturkiye”” Instagram hesabindan paylasilan fotograflarin Tiirkiye’nin dig
tanitimdaki 6nemi yine bu arastirma sonugclari ile ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Destinasyonu, Sosyal Medya, Instagram, goturkiye.



THE RELATIONSHIP BETWEEN SOCIAL MEDIA AND
DESTINATION SELECTION: ASTUDY ONDUTCH
INSTAGRAM USERS' TOURISM DEMAND FOR TURKEY

SUMMARY

With the introduction of Web 2.0 technology into human life, communication and
information transfer between people began to be carried out without intermediaries.
This communication and transfer has led to the emergence of a unique medium. This
medium has been called social media. Thanks to social media, people have become
both content producers and consumers. This is also important in terms of affecting
individual tourist behaviors and preferences. Individuals who interact in social media
channels can shape their tourist preferences with the information they receive from
each other and through these channels. Therefore, social media is a tool that can also
affect tourism activities. In this context, the aim of the research is to determine the
effect of Instagram from social media channels for foreign tourists to prefer Turkey in
their travels and to determine the impact of T.C. It is to understand how the photos
shared on the “’goturkiye’’ Instagram account used by the Ministry of culture and
tourism in the foreign promotion of Turkey are evaluated through the eyes of foreign
tourists.

The survey technique from quantitative research methods was used as a data collection
tool in the research. The data obtained were analyzed by using SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) program.

According to research results, tourist consumers resort to Instagram when researching
holiday destinations before their trip. Thanks to the visual shares and comments they
reach via Instagram, they shape their preferences and share in the destinations they
visit themselves. In addition, the importance of the photos shared from the
“’goturkiye’’ Instagram account in Turkey's foreign promotion was again revealed
with the results of this research.

Keywords: Tourism Destination, Social Media, Instagram, goturkiye.



BOLUM 1. GIRIS

Internet Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0 teknolojisine gecisi ile kullanicilarin da katilim
gosterebildigi bir platform seklini almigtir. Web 2.0 teknolojisi ile kullanicilar ¢ok hizli
ve kolay bir bigimde internet ag1 iizerinden bilgi alisverisi yapabilmektedir. internet
tizerinden yapilabilen bilgi degisimi icerik paylasimi olanagi ile birlesince sosyal medya
kavrami hayatimiza girmistir. Sosyal medya araciligi ile insanlar internet iizerinden
sosyallesip sanal topluluklar olusturabilmektedir. Giin gectik¢e daha ¢cok 6nem kazanan
sosyal medya, yorum siteleri, icerik paylasim siteleri, bloglar, mesajlagsma tabanli aglar

gibi bir¢ok farkli mecrayi igerisinde barindirmaktadir.

Web 2.0 teknolojisinin insan hayatina girmesiyle artik igletmeler pazarlama
anlayislarinda degisikliklere gitmeye baslamislardir. Sosyal medyanin giiciiniin farkina
varan isletmeler, radyo ve televizyon gibi geleneksel pazarlama kanallar1 yerine artik
sosyal medya mecralarini tercih etmeye baslamiglardir. Sosyal medya mecralar araciligi
ile isletmeler diger pazarlama kanallarindan daha hizli ve etkin bir sekilde pazarlama
kampanyalarin1  yiiriitebilmektedirler.  Sosyal medya mecralart isletmelere
kisisellestirilmis, diisitk maliyetli, ayn1 zamanda bilgi ve icerik agisindan zengin bir
pazarlama kampanyasi olusturabilme olanagi tanimaktadir. Dolayisiyla sosyal medya
etkili bir pazarlama iletisimi arac1 olmus, tiiketici ve markalar arasinda giiclii bir koprii

haline gelmistir.

Isletmeler kadar tiiketiciler de sosyal medyanin insan hayatina girmesinden oldukca
etkilenmistir. Tiiketiciler i¢cin sosyal medya varligindan itibaren c¢ok kullanigli bir
platform halini almistir. Tiketiciler sosyal medya mecralar1 aracilii ile isletmeler,
tiriinler ve markalar hakkinda istedikleri oranda bilgi edinebilmekte, bilgi paylasimi
gerceklestirebilmekte ve diger kullanicilar ile etkilesim halinde kalabilmektedirler.
Ayrica tiiketiciler, sosyal medya mecralar1 araciligi ile isletmelerin sosyal medya

hesaplarin1 takip edebilmekte, iceriklerini inceleyebilmekte, begenebilmekte, yorum



yapabilmekte ve kendi diisiincelerini, fikirlerini, gorsellerini birer igerik halinde
paylasabilmektedir. Kisaca sosyal medya, tiiketiciler ve isletmeler agisindan ¢ok etkili bir

pazarlama iletisimi araci olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Giliniimiizde tiiketiciler ve igletmeler arasinda sosyal medyanin giiclii bir koprii halini
almasi, ozellikle turizm isletmeleri i¢in sosyal medya mecralarinda yer almak adina
biiyiilk 6nem arz etmistir. Potansiyel turistlerin kullanici olarak bulundugu sosyal medya
mecralarinda yer alan turizm isletmeleri diger isletmelere oranla ¢ok daha avantajli
konuma gelmislerdir. Bu turizm isletmeleri sosyal medya mecralarinda yer alarak marka
bilinirliklerini artirip, bu mecralarda kullanici olarak bulunan potansiyel turistlere
ulagsmay1 ve ilgili turistlere yonelik pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilmektedir.
Ustelik turizm isletmeleri sosyal medya mecralari aracihi@ ile turistik tiiketicilerle
aracisiz, hizli ve birebir iletisim kurabilecek sekilde etkilesime girebilmektedir. Sosyal
medya mecralariin bu 6zellikleri hem tiiketicilere hem de isletmelere biiyiik kolayliklar

saglamaktadir.

Isletmelere ve tiiketicilere sagladig1 kolayliklar gibi markalasmak ve ziyaretci gekmek
isteyen turizm destinasyonlar1 icin de sosyal medya mecralart yaygin, kolayca
erigilebilen, seffaf bir yapida bulunan platformlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turizm
destinasyonlar1 markalagarak ve markalarim1 sosyal medya mecralarindaki profil
hesaplarindan yoneterek diger destinasyonlardan ayrisip, rekabet ortaminda belirli bir
avantaj saglayabilmektedirler. Ozellikle kullanicilarma fotograf ve video paylasma
imkan1 vererek gorsel solen sunan Instagram uygulamasi, turistik destinasyonlarin
tanitimlarinda ¢okca tercih edilmeye baslamistir. Turistik destinasyonlar kendilerine ait
Instagram hesaplar1 olusturup ilgili destinasyonlarin 6ne ¢ikan 6zelliklerini igerik olarak
paylasarak, bu igerikleri Instagram uygulamasimin 6zelligi olan filtreleme ile daha ilgi
cekici hale getirerek turistik tiiketicileri etkilemeye c¢alismaktadir. Boylece turistik

destinasyonlar, diger turistik destinasyonlardan bir adim 6ne gegmeye ¢alismaktadir.

Turistik destinasyonlar yogun rekabet ortaminda bir adim 6ne gegebilmek amaciyla
giincel gelismeleri de yakindan takip etmektedir. Boylece marka yonetimlerini etkili bir
sekilde siirdiirebilmektedirler. Turistik destinasyonlarin sosyal medya mecralarinda
bulunmasi, temsil edilmesi, destinasyon imajlarinin yansitilmasi ve diger turistik

destinasyonlardan ayrilan 6zelliklerinin turistik tiiketicilere iletilmesi biiylik 6nem arz



etmektedir. Bu sebeple turistik destinasyonlar, turistik tiiketicileri etkilemek i¢in sadece
kendi Instagram hesaplarini aktif olarak kullanmayip, 6zellikle ytiksek takipg¢i sayisina
sahip Instagram fenomenlerinin ve tnlii isimlerin ilgili turistik isletmelerde ve
destinasyonlarda igerik paylasimi yapmalari i¢in onlarin yardimina bagvurmaktadirlar.
Turistik tiiketicilerin gliven duyduklart isimlerin turistik isletme ve destinasyonlarda
yaptiklart paylagimlar, bu tiiketicilerin seyahat tercihlerini etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla turistik igsletme ve destinasyonlar son zamanlarda tanitim faaliyetlerinde sik¢a
Instagram fenomenlerine ve inlii kisilere bagvurmaktadir. Boylece sosyal medya
mecralarinda takip ettikleri fenomen ve {inlii isimler araciligiyla potansiyel turistlerin de
ilgili turistik isletme ve destinasyonlarina yonelik aktif turizm hareketlerine katilmalari

tesvik edilmektedir.

Sosyal medya mecralariin ve 6zellikle Instagram uygulamasinin turizm sektoriinde tim
bu anlatilanlar kadar onemli bir noktaya gelmesi, Tiirkiye gibi turistik kaynaklar
bakimindan zengin olan iilkelerin turizm pazarindan pay alabilmek adina sosyal medya
mecralarinda caba goOstermelerine sebep olmustur. Nitekim turistik tiiketicilerin
destinasyon tercihlerinde sosyal medya mecralarinin etkisine iligkin yapilan ¢aligmalar
son derece onem tagimaktadir. Yabanci turistlerin goziinden Tiirkiye’ye yonelik turistik
destinasyon se¢iminde Instagram’in etkisinin belirlenmesi amaglanan bu c¢alismanin da
destinasyon yoOnetimi Orgiitlerine, otellere, yoOresel yemek sunan yiyecek icecek
isletmelerine, seyahat acentelerine, yoresel {iriin pazarlayicilarma ve T. C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’na katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma bu sebeple 6nem arz
etmektedir. Ayn1 zamanda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan Tirkiye’ nin dis
tanittminda kullanilan “’goturkiye’” Instagram hesabinda paylasilan fotograflarin,
yabanci turistlerin goziiyle nasil degerlendirildiginin belirlenmesi de bu arastirmanin bir

diger amacidir.

Bu arastirmanin calisma evrenini, sosyal medya platformlarindan Instagram kullanan
turistik tliketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin orneklem grubunu ise Instagram
kullanan ve Tiirkiye’yi ziyaret etmis ya da ziyaret edecek olan potansiyel Hollandali

turistler olusturmaktadir.

Aragtirmanin igeriginde giris béliimiinden sonraki ikinci boliimde sosyal medya kavrami

ve turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanimina deginilmistir. Ugiincii boliimde,



turistik destinasyon secimini etkileyen faktorler ve destinasyon sec¢iminde sosyal
medyanin rolii izerinde durulmustur. Dordiincii béliimde ise arastirmanin amaci, dnemi,
yontemi, kisitlari, verilerin toplanmasi ve analizi, arastirma modeli ve hipotezler ile ilgili
yontem bolimii yer almaktadir. Besinci boliimde arastirmanin  bulgulart  ve
yorumlanmasina iligkin bilgilere yer verilmistir. Arastirma son bdliim olan altinci

boliimde sunulan sonug ve oneriler kismi ile tamamlanmugtir.



BOLUM 2. SOSYAL MEDYA VE TURIZM PAZARLAMASINDA
SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Bu baglik altinda sosyal medya kavrami agiklanip turizm pazarlamasinda sosyal medya

platformlar1 incelenmistir.

2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya kavramu ile ilgili literatiirde bir¢ok farkli tanim yapilmistir. Teknolojinin
giin gectikce gelismesi ile sosyal medyanin kullanicilarina sundugu olanaklar sosyal

medya kavraminin tanimlanmasina cesitlilik kazandirmistir.

Sosyal medya kavrami, “’sosyal’” ve ““medya’’ kavramlarinin birlesiminden olusan iki
kelimeli bir kavramdir. Dolayistyla bu kavrami tanimlamadan 6nce, kavrami olusturan
kelimelerin aciklanmasi faydali olacaktir. “’Sosyal’” kelimesi bireyler, gruplar ve
topluluklar gibi sosyal birimler arasindaki bag ve iligkilerden olusan sosyoloji alaniyla
ilgili bir terim olarak tanimlanabilir (Wasserman ve Faust, 1994: 1-17). “’Medya’’
kelimesi ise bilgi ve veri depolamaya yarayan, bu bilgi ve verilerin iletisimini saglayan

iletisim alan1 arac1 seklinde tanimlanmaktadir (Peters vd., 2013: 282).

Sosyal medya kavrami dort temel unsurdan olugmaktadir. Bu dort temel unsur; baglanti,
programlanabilirlik, veri olusturma ve popiilerlik unsurlaridir. Bu unsurlar hem sosyal
medya kavramini tanimlamaktadir hem de bu kavramin ¢aligma mekanizmasini ortaya

koymaktadir (Dicjk ve Poell, 2013: 5).

Yaygin olarak kullanilan tanimlamaya gore sosyal medya kavrami; Web 1.0
teknolojisinden gecilen Web 2.0 teknolojisinin temeli iizerine kurulan, ideolojisinde
kullanicilarin olusturdugu iceriklerin sekillendirilmesi ve degistirilmesinin miimkiin

oldugu, internet kaynakli uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).



Sosyal medya 2000°1i yillarda ortaya ¢ikan ve katilimeilarin kendi igerigini olusturmasini
mimkiin kilan internet kaynakli sosyal aglar olarak tanimlanabilir (Boyd, 2014: 6).
Sosyal medya; katilimcilara ¢oklu ortamlarda kendi igeriklerini paylasmay1 (fotograf,
video, metin vb.), bulunduklar1 konumlar1 bildirmeyi, oyun uygulamalar1 aracilig1 ile
oyun oynamay1 saglayan teknoloji ve uygulamalardan olusmaktadir (Albarran, 2013: 2).
HTML temelli bu uygulamalardan olusan, oneri ve begeni diizenine doniisen aglara

sosyal medya aglar1 denilmektedir (Lovink, 2011: 5).

Bir bagka tanimlamaya gore sosyal medya; sosyal etkilesimi ve topluluk olusturmay1
mimkiin kilan, isbirlik¢i firsatlart destekleyen sosyal aglarda bilgi hizmetleri olarak
tanimlanmaktadir (Hunsinger ve Senft, 2014: 1). Sosyal medya, tiim geleneksel medya
kurum ve kuruluslarinin diginda, bireylerin birbirleri ile is birligi icinde olma ve paylagim

yapmasini saglayan araglardir (Shirky, 2008: 20-21).

Sosyal medya kisaca daginik bir sohbet ortami olarak tanimlanabilir. Bu sohbet ortami1
sayesinde bilginin, bir kisinin baska kisilere topluluk olusturmak amaci ile sosyal aglar
tizerinden aktarilabildigi bir ortamdir (Standage 2013: 3). Bir baska kisa tanima gore
sosyal medya, insan iliskilerinin ¢evrimigi hali olarak tanimlanabilir (Van Dijck, 2013:
11).

Sosyal medya, kisiler arasi etkilesimin gerceklestigi art1 ve eksi yonleri tartismaya acik
sosyal bir alandir (Baruah, 2012: 1). Sosyal medyanin arti ve eksi hangi yonlerinin
bulundugu sorusu aslinda sosyal medyay1 hangi formatta degerlendirildigiyle iliskilidir.
Verilen tanimlarda olusan farklilik diizeyleri, bu mecralarin tam olarak hangi teknik
konuya odaklandigiyla alakalidir. Ornegin sadece konum belirtme tabanli bir sosyal
medya araci i¢in olusturulan tanimla; metin, fotograf ve video paylasimina imkan veren
sosyal medya araglari i¢in farkli tanimlar ortaya ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla bdyle bir
mecranin her uygulamada farkli bir 6zellige sahip olmasi, sosyal medya tanimlarin
cesitlendirmektedir. Gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya araglari i¢in ¢cok
rahat tanimlama yapilabilirken sosyal medyanin cetrefilli yapisi bu kavram ig¢in

olusturulmak istenen tanimlari gii¢siizlestirmektedir.

Sosyal medyay1 tanimlamay1 kolaylastirmanin bir yolu, sosyal medyanin belirgin
ozelliklerini geleneksel medya ile karsilastirmaktir (Stokes 2013: 366). ilgili karsilastirma
Tablo 2.1°de gosterilmektedir.



Tablo 2.1°e gore sosyal medyayr geleneksel medyadan ayiran en temel 6zelliklerin;
dinamiklik, sonsuzluk ve 6zgiirliik oldugu sdylenebilir. Sosyal medyanin en belirgin

0zelligi ise yayinlar1 herhangi bir ayirim gozetmeksizin herkesin yapabilmesidir.

Tablo 2.1: Geleneksel medya ve sosyal medya karsilastirmasi (Stokes, 2013: 366).

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabittir Giincellenebilir
Yorum yapmak sinirlidir Limitsiz yorum yapilabilmektedir
Arsivlere zor ulasilir Arsivlere kolayca ulagilabilir
Sinirli medya karmasi vardir Tiim medya karma olarak yapilabilir
Yaynlar komite yonetir Yaymlar1 herkes yapabilir
Sonludur Sonsuzdur
Paylasima tesvik edilmez Paylasima tesvik edilir
Kontrolliidiir Ozgiirdiir

Sosyal medyay1 daha iyi kavrayabilmek adina gelisim siirecini incelemekte faydali
olacaktir.

2.1.1. Sosyal medyanin gelisim siireci

Web 1.0 internetin ilk uygulamasi olarak 1989 yilinda hayatimiza girmistir. Bu uygulama
Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi (CERN) biinyesinde c¢alisan Tim Berners Lee
tarafindan kesfedilmistir. Web 1.0 bize bilgi tarama ve inceleme imkéani sunan bir
teknoloji olarak ortaya ¢ikmistir. Web 1.0, ’diinya ¢apinda ag’’ anlamina gelmektedir.
Internet ortaminda kullanilan “’www’’ kisaltmas1 da buradan gelmektedir (world, wide,
web). Web 1.0 uygulamasinin asil amaci, az sayida yazar icin ¢ok sayida okuyucu
kazanmaktir. Dolayisiyla tek yonlii bir iletisim s6z konusudur ve kisiler arasi etkilesim

miimkiin degildir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).

Web 1.0 teknolojisinin ivme kazanmasiyla birlikte ise insanlarin hayatina Web 2.0
kavrami girmistir. Web 2.0 teknolojisi ile artik bireyler sadece bilgi alma amach degil,
var olan bilgiye katkida bulunma amacina da imkan bulmuslardir. Boyle bir 6zelligin
insanlarin hayatina girmesini uzmanlar, renksiz televizyonlardan renkli televizyon
donemine gecis olarak nitelendirmislerdir. Web 1.0 ile pasif durumda olan kullanicilar
Web 2.0 teknolojisi ile aktif ve icerik lireten pozisyona gelmistir (Eryilmaz, 2014: 8). Her

iki teknoloji arasindaki farki anlayabilmek igin Tablo 2.2’yi incelemek yararli olacaktir.

Tablo 2.2°ye gére Web 2.0’1 Web 1.0°’dan ayiran en temel 6zelliklerin yorum yapabilme,

dinamiklik ve herkes tarafindan kullanilabilir olmasidir.



Tablo 2.2: Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojisi arasindaki farklar (Curran vd., 2006: 50).

Web 1.0 Web 2.0
Kullanim Sekli Okuma Okuma, yazma ve ekleme
Igerik Birimi Sayfa Kayit
Durumu Sabit Giincellenebilir
Igerigin Goriintiilenme Sekli Internet tarayicisi Tarayici, RSS okuyucu, mobil
vb.
Igerigin Yaratilma Sekli Internet sitesi yoneticisi Herkes tarafindan kullanilabilir

tarafindan kullanilabilir

Son yillarda sosyal medya artik insanlarin giinliik hayatinda popiilaritesini oldukca
artirmis bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Akilli telefonlarin insan hayatina girmesi,
insanlarin her an internet tizerinde ¢evrimici kalabilmesini saglamistir. Bu da hem sosyal
medya kullanicilarinin hem de sosyal medya uygulamalarinin nitelik ve nicelik agisindan
gelismesine katkida bulunmaktadir. Sosyal medya kavraminin insanlar arasinda daha ¢ok
etkilesim olanagi taniyan Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube gibi uygulamalardan

sonra bilinirligi artmasina ragmen aslinda tarihi cok daha eskiye dayanmaktadir.

[k sosyal medya uygulamasi, Lovegety olarak adlandirilan bir Japon uygulamasidir. Bu
uygulama ile bireyler, kisisel bilgilerini ve gériinimlerini uygulamaya ekleyip kamusal
alanda baska kisilerle etkilesime gegebilmektedir (Humphreys, 2013: 20-21).
Giliniimiizde neredeyse biitiin sosyal medya uygulamalar1 bireylere yeni bir kimlik
olusturma firsati vermektedir. Lovegety orneginde de goriildiigii iizere ilk ¢ikan sosyal
medya uygulamasinda da yeni bir kimlik olusturma egiliminin oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla yeni bir kimlik olusturma gayreti sosyal medya uygulamalarinin bir ideasidir

denilebilir.

Ik sosyal medya uygulamalarindan birisi de 1998 yilinda hizmet vermeye baslayan
SixDegress.com’dur. Bu uygulama ile bireyler arkadas listeleri olusturma imkanina
sahiptirler. Arkadas listelerinde bulunan diger kullanicilar ile de iletisime
gecebilmektedirler. Bu donemin popiiler uygulamalarindan birisi de ICQ uygulamasi idi.
ICQ uygulamasi SixDegress.com uygulamasinda oldugu gibi bireylerin, arkadas
listelerinde bulunan kisiler ile ¢evrimigi iletisime gecmelerine olanak tanimaktadir (Boyd

ve Ellison, 2007: 214).

Duke Universitesi, Tom Truscott ve Jim Ellis aracilig1 ile 1979 yilinda internet diinyasina
herkese ac¢ik mesajlasma olanagi sunan bir tartisma platformu kurgulamistir. Bugiin

bilinen sekliyle bu kurgulamaya benzer sosyal medya uygulamalar1 Bruce Abelson ve



Susan Abelson tarafindan olusturulan ’Open Dairy’’ adli uygulama ile baslamaktadir.
Bu platform c¢evrimi¢i yazarlari bir toplulukta bulusturmaktadir. Open Dairy
uygulamasindan sonra Blog ve Weblog uygulamalari popiiler olmaya baslamistir.
Internet hizinda yasanan yiikselmeye paralel olarak da sosyal medya artik ¢ok daha
popiiler bir hale gelmistir. Bu popiilerlik MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal
ag sitelerinin olusturulmasina 6nayak olmustur. Artik sosyal medya bugiinkii 6nemini
kazanmaya bu uygulamalar sayesinde baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Bu
bilgiler 15181nda giintiimiizdeki anlamiyla sosyal medya kavraminin 2000°’1i yillarda ortaya
ciktigi  sOylenebilir (Lomborg, 2017: 6). Ayrica sosyal medya uygulamalarinin
giinimiizdeki popiilaritesi, biiyilk sosyal ag sitelerinin kuruluglarindan sonra

yakaladiklar1 basarilari ile baglantilidir denilebilir.

Gilinlimiizde ¢ok fazla sayida sosyal medya uygulamasi ve bunlarin kullanicisi
konumunda bulunan ¢ok fazla sayida insan bulunmaktadir. Dolayisiyla biiytik kitlelerce
begenilerek kullanilan bu mecray1 Ozellikleriyle degerlendirmek Onemli olarak

goriilmektedir.

2.1.2. Sosyal medyanin ozellikleri

Sosyal medya uygulamalarinin bilinen en temel 6zellikleri metin, fotograf ve video gibi
igcerikleri bilinyesinde barindirabilmesidir. Ancak artik ¢ogu internet sitesinin benzer
ozellikler gostermesinden, bir¢ok sosyal agin uygulama olup olmadigini anlamak
giiclesmektedir (Klieber, 2009: 8). Aymrim yapabilmek amaci ile sosyal medya
uygulamalarinin en belirgin bes karakteristik temel 6zelligini belirtmek faydali olacaktir.

Bu o6zellikler asagidaki sekilde agiklanmistir (Mayfield, 2008: 5):

e Katilim: Sosyal medya uygulamalarina herkes katilim gosterebilir.

e Aciklik: Sosyal medya uygulamalar1 geri bildirimlere agiktir. Bu uygulamalarda
kisiler birbirlerini degerlendirebilir, paylagimlarin1 begenme ve yorum yapma gibi
etkilesimlerde bulunabilir.

e Diyalog: Bireyler sosyal medya araciligi ile karsilikli bir diyalog halindedirler.

e Topluluk: Sosyal medya uygulamalarinda hizli ve etkin bir sekilde topluluklar
olusturulabilir. Bu topluluklarin olusabilmesi i¢in bir ortak degerin bulunmasi

yeterlidir.



Baghlik: Web sayfalari ile sosyal medya uygulamalari birbirleriyle baglantilidir.

Bir kisi ya da kuruma ait web sayfasi iizerinden sosyal medya uzantilari

yardimiyla hesaplar aras1 gegis yapilabilir.

Bu bes temel ozellige ek olarak verilebilecek oOzellikler asagida siralanmistir

(Mavnacioglu, 2009: 64):

Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan paylasima ve tartismaya
olanak tanir.

Sosyal medya kullanicilarina, paylagsmak istedikleri icerikleri kolay bir sekilde
yayinlama imkan1 vermektedir.

Sosyal medya sayesinde kullanicilar, baska kullanicilarin igeriklerini goriip
yorumlayabilmektedir.

Sosyal medyada kullanicilar hem takip eden hem de takip edilen tarafta yer
alabilirler.

Sosyal medyanin temelinde herhangi bir kural yoktur.

Sosyal medyada kullanicilar tarafindan paylasilan igerikler zamanla dedikodu

zincirine doniisebilmektedir.

Lister vd. (2019: 13) sosyal medya uygulamalarinin alt1 ortak noktadan ibaret oldugunu

belirtmislerdir. Bu noktalar;

Dijital ortam,

Sanal alem,

Etkilesim i¢inde bulunma,
Internet ag1 temelli yiiriitiilmesi,
Simiilasyonlara aracilik etme,

Birbiriyle i¢ ice ¢coklu metinler barindirmaktir.

Sosyal medya uygulamalarinin kullanicilar kadar isletmeler agisindan da Onemli

ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir (Er6z Sii ve Dogdubay, 2012: 136);

Uriin (mal ve hizmet) tanitim1 igin daha diisiik maliyetlidir.

Bilgiler ve tanitimlar, dinamik ve hizla yayilabilir.

Tiiketici ve isletme arasindaki iletisim samimiyet odakli bir ortamda gergeklesir.
Aracisiz iletisim olanagi sunarak isletmeler ve tiiketiciler arasinda sanal temas

olanagi saglar.
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e Referans gosterilebilen bilgilerin gilivenilirdir.

e Hedef kitleyi ¢ok yakindan tanima imkani verir.

e Olg¢me ve degerlendirmenin kolayca yapilabilir.
Bu 6zellikler turizm isletmeleri agisindan degerlendirildiginde de olduk¢a 6nemli oldugu
anlasilmaktadir. Son zamanlarda turizm isletmelerinin sosyal medya mecralarinda daha
stk bulunmalari, bu isletmelerin sosyal medyay1 ciddiye almaya basladiklarini
gostermektedir. Turizm sektorii 6ziinde zaten dinamik bir sektordiir. Dolayisiyla ¢aga
daha ¢ok ayak uydurabilmek adina turizm isletmeleri, sosyal medya mecralarini daha sik
kullanmalidirlar. Boylece turizm isletmeleri hedef kitlelerini samimi bir ortamda
yakindan taniyabilir, onlarla aracisiz iletisime gegebilir ve diisiik maliyetle tanitimlarini

gerceklestirebilirler.

2.1.3. Diinyada, Hollanda’da ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi

Sosyal medya artik insanlarin giinliik hayatlarinda bir rutin olarak 6nemli bir konuma
sahiptir. Teknolojik gelismelerin hizli bir sekilde artis gosterdigi giiniimiizde bu hiza
paralel olarak internet ve akilli mobil cihazlar1 insanlarm her an yanlarinda
bulundurabilmeleri, sosyal medya platformlarinin da tiim diinyada yayginlagsmasina
sebep olmustur. Bu baslik altinda sosyal medyanin diinyadaki istatistiklerine goz atmak
sosyal medyanin giiniimiizde yayginligini belirlemek adina 6nem arz etmektedir. Ayrica
calisma konusuyla baglantili olarak Hollanda ve Tirkiye’ye ait verilerde ayrica

belirlenmeye calisilacaktir.

2.1.3.1. Diinyada sosyal medya kullanimi

Sosyal medya platformlarina erisim saglayabilmenin temel sart1 bir internet baglantisina
sahip olmaktir. Diinyada giinden giine sosyal medya platformlarinda artan iiyelik
sayilarinin internet baglantisina sahip kisi sayisiyla paralellik gosterdigi goriilmektedir.
2020 y1hi itibari ile diinya niifusu yaklagik 7,75 milyardir. Yaklasik 4,54 milyar internet
kullanicis1 mevcuttur. Akilli mobil cihazlara sahip kisi sayist 5,19 milyar kisi iken 3,80
milyar kisi aktif sosyal medya kullanicisidir. Bir 6nceki yil ile kiyaslandiginda diinya
niifusu %1,1, yaklasik internet kullanic1 sayist %7,0, akilli mobil cihaz kullanim1 %2,4

ve aktif sosyal medya kullanimi %9,2 oraninda artig gostermistir (We Are Social, 2020).
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Sekil 2.1°de 2020 yilina ait dijital oranlar bolgelere gore; niifus, mobil cihaz kullanima,

internet kullanimi1 ve sosyal medya kullanici sayilariyla birlikte verilmistir.

5
45
4
3,5
. 3
£ 25
= 2
15
2
0 Mla. 1 |
0 : mn
Afrika AI?] f;lfa Asya-Pasifik Avrupa Orta Dogu
® Toplam Niifus 1,32 1,02 4,3 0,849 0,258
B Mobil Cihaz Kullanimi 1,08 1,05 4,43 1,09 0,306
Internet Kullanim1 0,453 0,776 2,42 0,711 0,182
Sosyal Medya Kullanimi 0,217 0,678 2,14 0,47 0,125
® Toplam Niifus  ®Mobil Cihaz Kullanim1 Internet Kullanimi Sosyal Medya Kullanimi

Sekil 2.1: Diinya dijital oranlar1 (We Are Social, 2020).

Sekil 2.1°’e gore, say1 olarak en ¢ok aktif sosyal medya kullanicisinin oldugu bolge
yaklasik 2,14 milyar kisi ile Asya Pasifik bolgesi olup, sosyal medya kullaniminin en
diisiik oldugu bolge ise 125 milyon kisi ile Orta Dogu bolgesidir. Amerika Kitasinda 678
milyon, Avrupa’da 470 milyon, Afrika’da ise 217 milyon aktif sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Niifusa gore sosyal medya kullanim oranlarina bakildiginda ise %67 orani
ile en yiiksek sosyal medya kullanimi Amerika kitasinda olup, niifusa gore en diigiik
sosyal medya kullanim orani ise %16 ile Afrika’dadir. Bu oran Avrupa igin %55, Asya
icin %50 ve Orta Dogu i¢in ise %48’dir. Ayrica We Are Social (2020) verilerine gore
diinyada giinliik sosyal medya hesaplarinda vakit gecirme orani 2 saat 24 dakika olarak

belirlenmistir.

2020 yili diinya dijital oranlarindan sonra Sekil 2.2’de diinyada aktif olarak en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlari, 2020 yil1 giinliik ortalama kullanic1 sayisina gore

verilmistir.
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Sekil 2.2: Diinyada aktif olarak en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 (We Ara Social, 2020).

Sekil 2.2’ye gore en ¢ok aktif kullanicis1 bulunan sosyal medya platformu Facebook’tur
(2,44 milyon). Facebook’u sirastyla Youtube (2 milyon), WhatsApp (1,6 milyon),
Messenger (1,3 milyon), WeChat (1,15 milyon) ve Instagram (1 milyon) takip etmektedir.
We Are Social (2020) verilerine gore en fazla kullanict hesab1 bulunan sosyal medya
platformu 2 milyar kullanici ile Youtube’dur. Youtube’u, 1,95 milyar kullanic1 hesap
sayisi ile Facebook ve 928,5 milyon kullanic1 hesabi sayisi ile Instagram uygulamas: takip

etmektedir.

2.1.3.2. Hollanda’da ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi

Diinya’da oldugu gibi Hollanda ve Tiirkiye’de de teknolojinin gelismesi ve internet
kullaniminin yayginlagsmasi ile sosyal medya kullanimi stirekli artis egilimindedir. Bu
dogrultuda her iki iilke arasindaki sosyal medya kullanimlari bu baslk altinda
karsilastirilmistir. Sekil 2.3’te Hollanda ve Tiirkiye nin toplam niifuslarina oranla sosyal

medya aktif kullanici sayilar1 verilmistir.
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Sekil 2.3: Hollanda ve Tiirkiye nin niifusa oranla sosyal medya aktif kullanict sayilari
(We Are Social, 2020).
Sekil 2.3’e gore yaklagik 17 milyon niifuslu Hollanda’da 2020 y1li itibari ile yaklasik 11
milyon aktif sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Yaklasik 82 milyon niifuslu
Tiirkiye’de ise 2020 yili itibari ile yaklasik 52 milyon kisi aktif sosyal medya
kullanicisidir. Niifusa gore sosyal medya kullanim orami her iki iilkede de %64
seviyesindedir. Sosyal medya hesaplarinda vakit ge¢irme oranlarina bakildiginda ise
Hollandal1 kullanicilar giinliik ortalama 1 saat 19 dakika vakit gecirirken Tiirkiye i¢in bu
oran diinya ortalamasinin da lizerinde 2 saat 51 dakika olarak belirlenmistir (We Are
Social, 2020; Statista, 2020). Hollanda ve Tiirkiye’nin toplam niifuslarina oranla sosyal
medya aktif kullanic1 sayilarindan sonra Sekil 2.4’te Hollanda’da en ¢ok kullanicisi

bulunan sosyal medya platformlarina yer verilmistir.

Sekil 2.4’e gore Hollanda’da en ¢ok WhatsApp (13 milyon) kullanilmaktadir.
WhatsApp’1 10 milyon kullanic1 sayisi ile Facebook ve 5,6 milyon kullanici sayisi ile

Facebook takip etmektedir.
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Sekil 2.4: Hollanda’da en ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal medya platformlar1 (Statista, 2020).

Hollanda’da en ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal medya platformlarindan sonra Sekil

2.5’te Tiirkiye’de en ¢ok kullanicisi bulunan sosyal medya platformlarina yer verilmistir.
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Sekil 2.5: Tirkiye’de en ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal medya platformlari
(We Are Social, 2020; Genious, 2020).



Sekil 2.5’e gore Tiirkiye’de en ¢ok WhatsApp (40 milyon) kullanilmaktadir. WhatsApp’1
38 milyon kullanici sayist ile Instagram ve 37 milyon kullanict sayisi ile Facebook takip
etmektedir. Hollanda’da Facebook kullanici sayisi Instagram kullanic1 sayisindan

fazlayken Tiirkiye’de Instagram kullanici sayis1 Facebook kullanici sayisindan fazladir.

Sosyal medya platformlarina dair belirlenen istatistiklere gore kullanicilar ¢ok ¢esitli
amaglarla sosyal medya mecralarinda yer almaktadir. Bu kullanicilarin bir kisminin,
turistik iirlin tercihlerini sekillendirebilmek adina dogrudan ya da dolayli bir sekilde
sosyal medya platformlarinda yer aldiklar1 goriilmektedir. Gilinlimiizde turistik
tilkketiciler; yeni yerler kesfetme, eglenme ve dinlenme gibi cesitli ihtiyaglarini
kargilayabilmek adina turizm faaliyetlerine katilma amaci ile sosyal medya
platformlarindan bilgi edinme olanag1 saglamaktadirlar. Dolayisiyla turistik tiiketicilerin
turistik faaliyetlere katilimlarini saglamak ve tercihlerini sekillendirmek adina sosyal
medya ve turizm pazarlamasi iliskisini belirlemek faydali olacaktir. Bu baglamda bir
sonraki baslikta turizm pazarlamasi ve turizm pazarlamasinda sosyal medya platformlari

incelenmistir.

2.2. Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasi, turizm sektoriiniin pazarlanmasi siirecini kapsayan pazarlama
anlayisidir. Pazarlama ile ilgili literatiirde goriilen konularin ¢ogu turizm pazarlamasi adi
altinda da ele alinabilmektedir. 1960’l1 yillardan sonra diinya genelinde hizmet
sektoriinde ¢alisan birey sayisi ve sektorden elde edilen gelirlerin biiyiime gostermesi,
turistik drtinlerin (mal ve hizmetlerin) farkli sekillerde pazarlanmasi gerektigi fikrini
ortaya ¢ikarmistir (Kozak ve Baloglu, 2011: 13). Hizmet pazarlamasi icerisinde yer alan
turizm pazarlamasiin kendine 6zgii bir pazarlama sekli vardir. Turizm pazarlamasi,
turistik iiriin deneyimine dayanmaktadir. Dolayisiyla turistik tiiketicilerin seyahatleri
sirasinda yasadiklari deneyimler ve tattiklar yeni duygular turizm pazarlamasi agisindan

onem teskil etmektedir (Kavacik vd, 2012: 170).

Turizm pazarlamasi, turistik lirtinlerin (mal ve hizmetlerin) bir araciyla ya da dogrudan
turistik tliketiciye akisi, ayni zamanda yeni turistik iiriinlerin (mal ve hizmetlerin)

olusturulmast ile ilgili faaliyetlerdir (Olali, 1969: 10-11). Tanimdan da anlagilacag lizere
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turizm pazarlamasinda asil amag turistik iirlinii tiiketici ile bulusturup pazarda yiiksek bir

konumda yer almay1 saglamaktir.

Turizm pazarlamasina iliskin bazi temel 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir

(Erol, 2003: 62):

e Turizm pazarlamasi, iriinlerin (mal ve hizmetlerin) turistik tiiketiciye
ulastirilmasi ¢abasidir.

e Turistik Girlinler (mal ve hizmetler) dogrudan turistik tiiketiciye ulastirilabilecegi
gibi bazi araci firmalar ile de turistik tiiketiciye ulastirilabilir.

o Turizm pazarlamasi, sadece turistik triinleri (mal ve hizmetleri) turistik
tiketicilere ulastirmakla kalmayip, turistik tiiketicilerin yeni ihtiyaglarini
belirlemeye ¢alisir.

Turistik {irtin birlesik {irtin olma 6zelligine sahiptir. Bu yoniiyle diger iirlinlerden (mal ve
hizmetlerden) ayrilmaktadir (Hacioglu, 2010: 10). Turistik {irtiniin birlesik tiriin olma
Ozelligine sahip olmasi sebebiyle turizm pazarlamasi melez bir hizmet pazarlamasidir
denilebilir. Birgok sektérde bulunan tiriinler (mal ve hizmetler) turizm sektoriinde de yer
alip turistik tiiketicilerin ihtiyaglarini giderebildiginden turizm iiriinii sayilabilmektedir
(Rizaoglu, 2007: 24). Melez bir hizmet pazarlamasi olan turizm pazarlamasinda bir
rekabet so6z konusudur ve bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmek adina iireticiler

kendilerini dinamik tutmalidir.

Turizm sektoriinde siirekli degisen ve gelisen iki unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar insan
ve teknolojidir (Uygur, 2007: 411). Ozellikle sosyal medya uygulamalarinin insan
hayatina girmesiyle teknolojik alanda yasanan hizli gelismeler turizm sektoriinii
dolayisiyla da turizm pazarlamasini dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda turizm

pazarlamasinda sosyal medyay1 incelemek gerekmektedir.

2.2.1. Turizm pazarlamasinda sosyal medya

Turizm sektorii i¢in sosyal medya uygulamalar artik, bir dagitim kanali olarak turistik
tiikketicilerle turistik iirlin (mal ve hizmet) tedarikgilerinin dogrudan bulusmasini saglayan
bir hizmet olarak ortaya ¢ikmaktadir (Law vd., 2004: 100). Turizm isletmeleri sosyal
medya uygulamalarinda c¢ogunlukla reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satig

gelistirme faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Bdylelikle turizm isletmeleri, marka
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farkindalig1 yaratip turistik tiiketicilerle etkilesim icine girebilmektedir. Bu da turizm

isletmelerine ¢esitli avantajlar saglamaktadir (Sahbaz ve Bayram, 2013: 253).

Sosyal medya uygulamalarin1 kullanan turizm isletmeleri igerik paylasip reklam ve
tanitimlarda bulunabilmektedir. Dolayisiyla bu durum, bu isletmelere alternatif bir
pazarlama stratejisi olanag1 saglamaktadir. Rekabet ortaminda bir adim 6ne gegebilmek
adina turizm isletmeleri, sosyal medya uygulamalar aracilifiyla pazarlama faaliyetlerine
daha ¢ok basvurmalidir. Mevcut turistik tiiketicileri ile sosyal medya uygulamalari
araciligiyla etkilesim halinde bulunmak, turizm isletmelerine miisteri memnuniyeti

saglamaktadir (Orug ve Dalgin, 2013: 7).

Sosyal medyanin turizm isletmeleri agisindan 6nemine bakildiginda marka farkindaligi
olusturdugu ve markanin bilinirligini  artirdigi  sOylenebilir. Sosyal medya
uygulamalarinin, turistik {iriin iireticileri ve tiiketicileri arasinda es zamanli ve ¢ift yonlii
bir iletisim olanagi vermesi turizm igletmeleri adma bir diger avantaj olarak
goriilmektedir. Sosyal medya uygulamalarinda herhangi bir yer ve zaman siirlamasinin
olmamasi, sosyal medya uygulamalarmin turizm sektorii ile uyumlu bir yapiya sahip

oldugunu gostermektedir.

Turistik tliketiciler agisindan ise sosyal medya uygulamalari, hem seyahat 6ncesi turistik
destinasyonlar ve isletmeler hakkinda bilgi toplama hem de seyahat sonrasi yasadiklari
deneyimleri paylagsma araci olarak goriilmektedir (Munar, 2011: 291). Sosyal medya
uygulamalari, bir destinasyonu ziyaret etmek isteyen turistik tiiketiciye daha dnce o
destinasyonu ziyaret etmis bireylerin deneyimlerini ve goriislerini 0grenme sansi
vermektedir (Berger vd., 2007: 75). Sosyal medya uygulamalar ile elde edilen bilgiler
turistik tliketicilere, ziyaret edilmesi planlanan destinasyona dair beklentileri gézden
gecirmelerini saglayarak, karar verme asamalarini sekillendirmektedir (Sar1 ve Kozak,
2005: 360). Ayrica turistik tiiketiciler i¢in sosyal medya uygulamalar1 artik; tatil
paketlerine ve tatil paketlerinin igeriklerine (konaklanacak otel, yiyecek igecek
isletmeleri, gezi rotasi vb.) kolayca erisim saglamaktadir (Buhalis ve Jun, 2011, 26). Son
zamanlarda Instagram uygulamasinda bulunan 24 saatlik siire ile hikdye paylasma
ozelliginde turizm isletmelerinin sik¢a tanitim yaptiklar goriilmektedir. Hikaye kisminda
turizm isletmeleri; isletme ya da iiriinleri ile ilgili bir gorsel paylasip, hikdye paylagma

kisminin bir 6zelligi olan “’ekrami yukar1 kaydirma’® segenegi ile isletme ve iiriin
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ozelliklerine turistik tiiketicileri dogrudan yonlendirebilmektedir. Bu sekilde, bu tiriinler

icin turistik tiiketicilerin 6demelerini gerceklestirebilmeleri de saglamaktadir.

Turistik tiiketicilerin sosyal medya uygulamalarindan daha ¢ok; diger turistik tiiketicilerin
seyahat deneyimlerinden faydalanma, karar verme ve satin alma sonrasi davraniglar
seklinde faydalandiklar1 goriilmektedir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 38-39). Bu durum
aslinda seyahat deneyimi olusum siireci olarak adlandirilabilir. Seyahat deneyimi olusum

siireci ise li¢ asamada incelenmektedir. Bu asamalar sunlardir (Milano vd., 2011: 4):

e On Deneyim Asamasi: Turistik tiiketicilerin seyahat etmeden &nce diger
tiikketicilerin seyahat deneyimleri iizerine kuruludur.
e Seyahat ya da Konaklama Sirasinda Deneyim Asamasi: Sosyal medya
uygulamalari aracilig ile anlik paylasilan deneyimlerdir.
e Seyahat Sonras1 Asamasi: Bu agama, yorum ve degerlendirme seklinde ortaya
c¢ikan sonu¢ seklinde tanimlanabilir.
Turizm sektoriiniin bir hizmet sektorii oldugu diisiiniildiigiinde turizm {irtinlerinin diger
uriinlerden daha farkli niteliklere sahip olduklar1 sdylenebilir. Bu dogrultuda turistik
tiiketicilerin daha Once yasamis oldugu deneyimlerden diger tiiketiciler daha fazla
faydalanmak istemektedir. Bu durum turizm sektdrii i¢in sosyal medya uygulamalarinin
onemini gostermektedir. Turistik tiiketicilerin seyahatleri 1ile 1ilgili deneyimlerini
paylasmasi, potansiyel tiiketiciler tarafindan geleneksel medya {iriin tanitimlarindan daha

giivenilir bulunmaktadir. (Eréz Sii ve Dogdubay, 2012: 144).

Goriildiigi gibi teknolojinin gelisimine paralel olarak artik birgok eylem internet
ortaminda ve sosyal medya uygulamalarinda hayata gecirilmektedir. Turistik tiiketiciler
de diger tiiketiciler gibi turistik anlamda ihtiyaclarini sosyal medya uygulamalarinda
gerceklestirebilmektedir. Bu uygulamalar sayesinde turistik tiiketiciler, turistik isletme ve
destinasyonlara yonelik bilgiler edinip karar verme asamalarini sekillendirmektedir. Bu
baglamda turizm pazarlamasinda sosyal medya turistik tiiketicilere sdzgelimi ‘’hayal’’
satan turizm igletmeleri ve destinasyonlari i¢in oldukca dnemlidir denilebilir. Bir sonraki
baglikta turizm pazarlamasinda sosyal medya platformlar1 incelenip, popiiler
platformlardan bazilar1 kisaca agiklanmistir. Konu ile iligskilendirilen sosyal medya
platformlarindan Instagram uygulamasi ise bolim sonunda daha detayli bir sekilde

incelenmistir.
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2.2.2. Turizm pazarlamasinda sosyal medya platformlari

Sosyal medya uygulamalar1 glinlimiizde ¢ok ¢esitlilik gostermektedir. Bu platformlar
benzer ve farkli 6zelliklerinden otiirii ¢esitli sekillerde kategorize edilebilmektedir. Bazi
sosyal medya uygulamalar1 sadece video paylasma olanagi sunarken, bazilar1 sadece
fotograf paylasma olanagi sunmaktadir. Bazi sosyal medya uygulamalar1 ise sadece
miizik tabanl tasarlanmiglardir (Nettleton, 2013: 5). Bazilar1 ise hem fotograf hem video
hem de miizik tabanli olabilmektedir. Dolayisiyla yakaladiklar1 basar1 ve poptilerlesmeye
paralel olarak sosyal medya uygulamalarinin giinden giine tasarim diizeyleri de
genislemektedir. Oniimiizdeki yillarda sosyal medya uygulamalarinin kisilerin ihtiyaglart

ve artan hizli tiiketim yapisiyla beraber daha da ¢ogalacagi 6ngoriilmektedir.

Sosyal medya uygulamalarinin giinden giine ¢ogalma egilimi gostermesi literatiirde
siniflandirilmasini zorlastirmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61; Fischer ve Reuber
2011: 2-3). Bu yiizden literatiirde sosyal medya platformlar: i¢in farkli yillarda gesitli
smiflandirmalar yapilmistir. Bu siniflandirmalarin, o dénemlerde var olan sosyal medya

platformlarina gore yapildiklari sdylenebilir. Bu siniflandirmalardan bazilar sunlardir:

e Weinberg (2009: 9-11): Sosyal medya platformlar1 dort ana baglik altinda
incelenmektedir. Bu bagliklar; sosyal haber siteleri, sosyal ag siteleri, sosyal
imleme siteleri ve diger sosyal medya platformlar1 seklindedir.

Weinberg’in 2009 yilinda olusturdugu simiflandirmada goriildiigi gibi sosyal haber
siteleri ve sosyal imleme siteleri farkli gruplarda kategorize edilmistir.

e Fischer ve Reuber (2011: 3): Sosyal medya platformlar1 sekiz ana baslik altinda
incelenmektedir. Bu bagliklar; bloglar, mikrobloglar, forumlar, fotograf paylasim
uygulamalari, video paylasim uygulamalari, sosyal aglar, sosyal imleme siteleri
ve profesyonel aglar seklindedir.

Weinberg (2009)’in ayr1 ayr1 kategorize ettigi sosyal imleme siteleri ve sosyal haber
sitelerinin, Fisher ve Reuber (2011) tarafindan sosyal imleme siteleri ad1 altinda birlikte
kategorize edildigi goriilmektedir.

e Kietzmann vd. (2011: 242): Sosyal medya platformlar1 yedi ana baslik altinda
incelenmektedir. Bu bagliklar; bloglar, mikrobloglar, genel kitle siteleri, medya
paylagim siteleri, sosyal haber ve imleme siteleri, konum bazli uygulamalar ve

profesyonel aglar seklindedir.
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Kietzmann ve arkadaslar1 (2011) ise Fisher ve Reuber (2011)’den farkli olarak fotograf
paylagim uygulamalar1 ve video paylasim uygulamalarini ayr1 ayri kategorize etmektense
medya paylasim siteleri olarak kategorize etmislerdir.

e Akar (2011: 25): Sosyal medya platformlar1 yedi ana bashk altinda
incelenmektedir. Bu basliklar; bloglar, mikrobloglar, podcasting, wiki’ler, medya
paylasim siteleri, sosyal isaretleme siteleri, sanal diinya siteleri ve sosyal aglar
seklindedir.

Akar (2011) caligmasinda podcasting, wiki’ler ve sanal diinya sitelerini ayri1 ayri
kategorize etmistir.

e Berthon vd. (2012: 263): Sosyal medya platformlar1 bes ana baslik altinda
incelenmektedir. Bu bashklar; bloglar, mikrobloglar, fotograf paylasim
uygulamalari, video paylasim uygulamalar1 ve sosyal aglar seklindedir.

Berhhon ve arkadaslar1 (2012), Fisher ve Reuber (2011) gibi fotograf ve video paylasim
uygulamalarini ayr1 ayri kategorize etmislerdir. Sosyal haber siteleri ve sosyal imleme
siteleri gibi uygulamalar1 da sosyal aglar catis1 altinda gruplandirmislardir.

Goriildiigii gibi sosyal medya uygulamalan literatiirde ¢ok farkh sekillerde kategorize
edilebilmektedir. Giinden giine artan sosyal medya uygulamalar1 bu alanda yapilacak
siniflandirmay1 zorlastirmaktadir. Giinlimiizde bazi kaynaklar 10’un iizerinde bir sayida
simniflandirma yapmaktadirlar. Buna 6rnek olarak Mangold ve Faulds (2009: 358) ve
Saftko (2012: 10) gosterilebilir.

Bugiine kadar bu alanda yapilmis akademik calismalardan da faydalanilarak giintimiizde
var olan sosyal medya uygulamalari, bu ¢aligmada toplam 15 baglik altinda agiklanmaya
calisilmigtir. Turizm pazarlamasi icin kullanilabilecek sosyal medya platformlar1 da bu

basliklar altinda belirlenmeye c¢alisilmistir.

2.2.2.1. Bloglar

Bireylerin belirlenen herhangi bir ortak konu hakkinda karsilikli diyalog
gerceklestirebildikleri sosyal medya platformuna Blog denilmektedir. Bloglarin bir¢ogu
katilimcilarina bir konu hakkinda goriisler sunar ve katilimcilarin bu goriislere yorum
yapmalarin1 ister. Dolayisiyla bloglarda samimi bir sdylem mevcuttur denilebilir

(Giigdemir, 2010: 30). Bu samimi sdylem sonucunda bloglarin 6niimiizdeki senelerde
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daha da popilerlesecegi Ongoriilmektedir. Bu popiilarite ile blog icerikleri de
endistriyellesebilecek ve arka planlarda ¢ogunlukla reklamlar olusturulacaktir (Pagett,

2010: 127).

Bloglarin sosyal medya platformlar1 arasinda basarili olma sebepleri incelendiginde 3

onemli etken ortaya ¢ikmaktadir (Ebner ve Schiefner, 2008: 156):

1. Bir bloga herkes katilabilmektedir. Ayrica blog sahibi olmakta 6zel bir beceri

gerektirmemektedir.

2. Bir blog sayesinde katilimcilar cok ¢abuk sosyallesebilmektedir. Bu da insanlarin

is birligi iginde olmalarini saglamaktadir.

3. Bir blog i¢in katilimc1 kendi goriis ve fikirlerini rahatlikla yayinlayabilmektedir.
Turizm pazarlamasi agisindan bakildiginda ise gezi bloglarinin ¢ok 6nemli bir yer tuttugu
sOylenilebilir. Daha 6nce seyahatlere katilmis gercek kisilerin seyahatleri hakkindaki
duygu ve deneyimleri seyahat plani yapan turistik tiiketiciler i¢in ciddiye alinmaktadir.
Bu da bloglarin, turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 agisindan Onemini ortaya

koymaktadir (Oziidogru, 2014: 46).

Sosyal medya platformlar1 arasinda yazilar ve paylasgimlar yapan kisiler ‘’blogger’’ olarak

tanimlanmaktadir.

Blogger

Bloggerlar kullanicilarina kolayca kullanim imkan1 veren bir teknik altyapiya sahiptir.
Katilimcilar “’www.blogger.com’” internet sitesi aracilifiyla kolay bir sekilde hesap
olusturabilmektedir. Katilimcilar hesap profillerine dilerlerse kendilerine ait bir fotograf,
video ya da ses kayd1 olusturabilmektedir. Katilimcilarin daha fazla kisiye ulasabilmeleri
adina katilimcilara, hangi konular hakkinda konusuldugu bilgisi sunulmaktadir.
bloggerlar aracilig1 ile katilimcilar istenilen seviyelerde takipg¢i sayisi elde ettikleri
takdirde reklam verenlerden gelir elde edebilmektedir. Bu da kullanicilari blogger hesabi

acmaya tesvik etmektedir (Blogger, 2021).

Giliniimilizde seyahat bloglarinin varli§1 gezmek isteyen fakat bir tiirlii cesaret edemeyen
bireyleri 6zendirerek cesaretlendirmektedir. Bu bloglarda seyahat deneyimlerini en ince
ayrintisina kadar anlatan bloggerlar, turistik tiiketim sergileyecek bireylere bir baglamda

rehberlik hizmeti sunmaktadir. Seyahat ettikleri destinasyonlarla ilgili yasadiklari
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deneyimler tamamen objektif bilgileri igermektedir. Bu baglamda turizm isletmeleri ve

destinasyonlar1 taniimlarinda bloggerlardan faydalanabilirler.

2.2.2.2. Mikrobloglar

Sosyal medya platformlarindan olan mikrobloglar ise, tipki bloglarin tasidiklari
Ozelliklere sahiptir ancak daha kiiciik formlaridir. Bloglarda herhangi bir smirlama
olmaksizin uzun metinler olusturulabilirken mikrobloglarda kelime sayisi
kisitlanmaktadir (Safko, 2012: 290-291). Mikrobloglar’a aslinda bloglarin anlik
giincellemeye imkan saglayan kisa metinli hali denilebilir (Kietzmann vd., 2011: 242).
Mikrobloglarin herkes tarafindan bilinen baslica 6zellikleri sunlardir (Berthon vd., 2012:
263; Safko, 2012: 289-291):

e Kullanicinin paylasacagi metin igerigi sinirli kelimelerden olusur.

e Gonderiler son paylasilanlar ilk siraya gelecek sekilde siralanmaktadir.

e Metinlere; fotograf, ses ve video dosyalari eklenebilir.

e Kullanicilar tamidik tanimadik herkes ile takiplesebilir.

e Giincel haberler kullaniciya anlik olarak bildirilebilir.

e Isletmeler icin iiriin (mal ve hizmet) tanitimina olanak saglar.

e Katilimeilar ortak bir konu hakkinda gruplar olusturabilir.
Twitter, mikrobloglar arasinda en ¢ok bilinen sosyal medya platformudur. Katilimcilarin
Twitter gibi mikrobloglari, bloglardan daha ¢ok tercih etmesinin iki temel sebebi
bulunmaktadir. Mikrobloglar anliktir ve kisa metinler ¢ok kisa bir zaman diliminde
yazilabilir. Bu da Twitter gibi sosyal medya platformlarinin popiilerligini artirmaktadir

(Java vd., 2007: 57).

Twitter

Kullanicilarin  olusturacaklart igerikleri 140 karakter ile sinirlayan bir mikroblog
platformudur. En fazla 140 karakterle olusturulabilen bu igerikler “’tweet’’ olarak
adlandirilmaktadir. Twitter, kullanicilarina herhangi bir 6zellik aramaksizin herkes

tarafindan hesap olusturulabilme imkani1 vermektedir (Honeycutt ve Herring, 2009: 1-2).

Twitter’in en biiyiik 6zelliklerinden birisi kullanicilarin takip ettikleri kisilerin kurum ya

da kuruluslardan ¢ok bireyler oldugudur. Binlerce takipgisi olan bir kullanici, bir konu
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hakkinda attig1 tweet ile binlerce insani etkileyebilmektedir (Wu vd., 2011: 706). Ayrica
Twitter fenomenleri aktif paylasimlar yapip takipcileriyle etkilesim halinde kalarak ve
paylasimlarma cesitli firmalarin reklamlarii ekleyerek gelir elde edebilmektedir (Tayal

ve Komaragiri, 2009: 178).

Turizm isletmeleri, sosyal paylasim platformlarindan Twitter’, turistik tiiketiciler ile
dogrudan iletisim kurmak ve marka imajlarin1 giiclendirmek amaciyla kullanmaktadirlar.
Turizm isletmelerinin Twitter’daki takipgileri ile aralarindaki iletisimin devamliligi
giinlimiizde biiyiik 6nem tagimaktadir (Callari, 2009: 1). Twitter aracilig ile kullanicilar
“mention’’ olarak adlandirilan kullanici etiketleme 6zelligi ile Twitter izerinden merak
ettikleri sorulari, turizm isletmeleri ve turizm destinasyonlari ile yasadiklar1 olumlu ya da
olumsuz deneyimleri bu yolla isletmelere, destinasyon orgiitlerine ve diger kullanicilara
dogrudan ulagtirabilmektedir. Ayrica Twitter’da yapilan paylasimlar, “’retweet’’ 6zelligi
ile takipgisi olsun olmasin bir¢ok kullanicinin profiline paylasilan génderinin diigmesini
saglamaktadir. Son zamanlarda turizm igletmeleri ve destinasyonlarinin yaptiklari ilging
paylagimlarin bu sekilde yayildigr ve ilgi g¢ektigi goriilmektedir. Dolayisiyla turizm
isletmeleri ve destinasyonlari agisindan Twitter Onemli bir mecra olarak ortaya

cikmaktadir.

2.2.2.3. Sosyal ag siteleri

Kullanicilarin arkadaglar ve iletisim kurmak istedikleri diger kisilerle, kisisel bilgilerinin
yer aldig1 bir profil ile hesap olusturarak, arkadaslik istegi gondererek ya da arkadaslik
istegi alarak anlik mesajlagma saglayan sosyal medya platformlarina sosyal ag sitesi

denilmektedir (Eraslan ve Eser, 2015: 14).

Kullanicilar sosyal ag sitelerinde herhangi bir konu hakkinda duygu ve diisiincelerini
Ozgiir bir sekilde ifade edebilmektedir. Sosyal ag siteleri igletmeler agisindan ise hedef
miisteri kitlesine aracisiz olarak ulasma imkani vermektedir (Kara, 2012: 115). Sosyal ag
siteleri araciligiyla igletmeler, verdikleri hizmet ve triinlerle alakali yorumlarla geri
dontis aldiklart misterileri sayesinde, iirlinlerini (mal ve hizmetlerini) gelistirme firsati

saglayabilirler.
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Sosyal ag siteleri kendi icinde 3 farkli sekilde gruplandirilabilirler. Bunlar (islek, 2012:
5-6);

e Genel Sosyal Ag Siteleri: Kullanici profiline agik sitelerdir. Her internet
kullanicis1 iicretsiz olarak {iyelik alabilmektedir. Kullanicilar dilerlerse ilgi
alanlarina gore ortak bir grup altinda toplanabilirler. Facebook genel sosyal ag
siteleri arasinda en ¢ok bilinen sosyal medya platformudur.

e Profesyonel Sosyal Ag Siteleri: Adindan da anlasilacag {izere profesyonel hayat
icin yani is diinyasi i¢in tasarlanmig olan sosyal ag siteleridir. Kullanicilar
0zgecmislerinin bulundugu bir profil olusturarak diger kullanicilar ve firmalar ile
etkilesim haline girebilmektedir. Profesyonel sosyal ag siteleri arasinda en ¢ok
tercih edilen platform LinkedIn olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Niche Sosyal Ag Siteleri: Kisaca belirli bir grup i¢in olusturulan sosyal ag
siteleridir. Kullanicilar1 sadece akademisyenlerden olusan ResearchGate bu
sitelere ornek olarak verilebilir.

Sosyal medya platformlar1 arasinda sosyal ag siteleri kategorisinde en fazla bilinen sosyal

ag sitesi Facebook’tur.

Facebook

Gilinliimiizde sosyal paylasim platformlar1 igerisinde en popiiler platformlar arasinda
Facebook yer almaktadir. Facebook 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan
kurulmustur (Boyd ve Ellison, 2017: 218). Arkadaslar, aile iiyeleri, is arkadaslar1 ve
tanidik diger kisiler gibi bireyin ¢evresi ile sanal ortamda baglanti kurabilmesi amaci ile

tasarlanmistir (Safko, 2012: 449).

Facebook sosyal ag1 sitesinde sadece tliye olan kullanicilar bulunabilmektedir. Bu ylizden
diger sosyal ag sitelerine gore daha giivenilir bulunmaktadir. Kullanicilar sadece
istedikleri kisilerin arkadaslik isteklerini kabul etmektedirler. Yakin g¢evrelerinin anlik
olarak ne ile mesgul olduklarini kullanicilar, Facebook araciligi ile 6grenebilmektedir.
Ayrica kullanicilar fotograf ve video gibi igerik paylasimlari i¢in herhangi bir

sinirlandirilmayla karsi karsiya kalmazlar (Eryilmaz, 2014: 35).

Facebook, isletmeler i¢in {irtin (mal ve hizmet) tamitimlarini tiiketicilerle

bulusturabilmeleri adina kullanici profili disinda, herkesin ulasim gosterebilecegi
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“’sayfa’’ ve katilim i¢in bagvuru gerektiren “’grup’’ olusturma olanagi tanimaktadir. Bu
sayfa ve gruplar aracilifiyla isletmeler Facebook reklamlari iizerinden dikkat
cekmektedirler. Bu da kullanicilarin profillerine diisen bu isletmeleri bir begeni tusu ile
bu hayran olmalarin1 saglamaktadir. Bu durum firmalar ic¢in artik bir prestij olarak
goriilmektedir. Turizm isletmeleri ve destinasyonlarina da kullanicilar Facebook
lizerinden yogun ilgi gostermektedir. Ozellikle turistik destinasyon sayfalarinin yapmis
oldugu paylasimlar kullanicilar tarafindan yiiksek oranda begeni ile karsilik bulmaktadir.
Dolayisiyla turistik iiriin tercihinde Facebook sosyal ag sitesi onemli bir platform olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.2.4. Cevrimici topluluklar ve forumlar

Internet mecrasi iizerinden gerceklestirilen iletisimdeki gelismeler kullanicilara; bir {iriin,
hizmet ya da firma ile ilgili deneyimleri kendileri ic¢in olusturduklar1 online
uygulamalarda paylasma imkani vermistir (Dellarocas, 2003: 1407). Kullanicilarin
kendileri i¢in olusturduklari online uygulamalarda paylastiklari bu deneyimler ¢evrimigi
topluluklar olarak adlandirilmistir. Cevrimigi topluluklar kisaca sosyal medya araciligi ile
etkilesime gecen bir grup tiiketici olarak tanimlanabilir (Romm vd., 1997: 261; Kardaras
vd., 2003: 41). Cevrimici topluluklarin en belirgin 6zelligi kullanicilarin ortak ¢ikarlari

sebebiyle bir araya gelmeleridir (Hagel, 1999: 58).

Cevrimigi topluluklarin 6zellesmis tiirii ise forumlardir. Forumlar sosyal medya
platformlarinda en erken ortaya cikan platformlardandir. “’Modern ilan panolar1’
seklinde de adlandirilan forumlar, kullanicilar1 bir konu hakkinda tartismaya dahil etmeye
calisir. (Battallar ve Comert, 2015: 141). Forumlarda diinya genelinde ortalama 3000 adet
konu tartismaya agilmaktadir (Esitti ve Isik, 2015: 13).

Forum kullanicilar1 forum iginde birbirleriyle samimi bir sekilde diyalog halindedirler.
Bu samimiyetle birlikte gercek hayatta yasadiklari deneyimleri de forumlarda tartisilmasi
amaciyla paylasmaktadirlar. Bu deneyimler bir marka ya da isletme igin olabilecegi gibi
destinasyon i¢inde olabilmektedir. Dolayisiyla turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 da
forum sitelerinde tartigilabilmektedir. Forum sayfalarinda paylasilan yorumlar herhangi
bir tiyelik gerektirmeden herkese agik bir sekilde ulasima sahip oldugu i¢in bu yorumlar

turistik tiiketicilerin tercihlerini sekillendirmelerine olanak taniyabilir.
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2.2.2.5. Memnuniyet ve sikayet platformlar:

Tiiketiciler satin aldiklari {irlin ya da hizmet ile ilgili deneyimlerini ¢evrimigi olarak diger
tiikketicilerin gorebilecekleri sekilde degerlendirebilmektedirler. Bu degerlendirme
olumsuz ise sikayet platformlari, olumlu ise de memnuniyet platformlari adi altinda
paylagilmaktadir. Tiiketicilerin aldiklar: tirtinler ile ilgili daha ¢ok sikayet platformlarini
kullandiklar1 goriilmektedir. Bunun sebebi olarak firmalar tarafindan satis sirasinda
verilen sozlerin satis sonrasinda gergeklesmedigi sdylenebilir. Sikayet platformu olarak

en ¢ok bilinen platformlar *’sikayet.com’’ ve “’sikayetvar.com’’ web siteleridir.

Tiiketiciler aldiklar1 driinlerden (mal ve hizmetlerden) memnun kaldiklar takdirde
olumlu diisiince, deneyim ve tavsiyelerini de sosyal medya platformlarinda kolayca
paylasabilmektedir. Bir sikdyet ve memnuniyet platformu olarak turizm sektorii i¢in en
cok bilinen platform “’TripAdvisor’’ uygulamasidir. TripAdvisor, konaklama ve yiyecek
icecek igletmeleri, turistik destinasyonlar gibi gercek deneyim yasanmis yerler hakkinda

kullanici yorumlarina yer vermektedir (Eryilmaz, 2014:48-49).

TripAdvisor

TripAdvisor daha dnce bir turistik destinasyona ziyaret etmis turistik tiiketicinin yasadigi
deneyimler sonucunda diger turistik tiiketicilerin seyahatlerini diizenlemelerine olanak
tantyan bir sosyal medya platformudur. TripAdvisor’da paylasilan deneyimler gercekten
deneyim yasamis kisilere ait deneyimlerdir. Kullanicilar TripAdvisor sosyal medya
platformu sayesinde turistik destinasyon, konaklama isletmesi ve yiyecek icecek isletmesi
gibi turistik hizmet sunan isletmeler hakkinda diisiince ve deneyimlerini
puanlayabilmektedirler (Miguens, Baggio ve Costa, 2008: 2). Bu baglamda TripAdvisor
kullanicilari; seyahat etmeyi seven ve sik sik seyahat eden, gelir seviyeleri yliksek

bireylerden olusmaktadir denilebilir (Gretzel, vd., 2007: 17).

TripAdvisor uygulamasinda deneyim paylasmak icin gercekten deneyim yasamis kisiler
tarafindan paylasilabilme sarti, bu platforma olan giiveni artirmaktadir. Bu baglamda
turistik tiikketiciler bu platformda paylasilan deneyimlerden etkilenip tatillerini
sekillendirebilmektedirler. Bu durum TripAdvisor uygulamasinin turizm igletmeleri ve

destinasyonlar1 agisindan ne derece dnemli oldugunu gostermektedir.
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2.2.2.6. Wikiler

Wikiler kisaca web tabanli bilgi sayfalaridir denilebilir. Tk wiki web sitesi 1994 yilinda
kurulan “’wikiwikiweb.com’’dur (Satko, 2012: 168). Wikiler sayesinde kullanicilar;
metin ekleme, bu metinleri ¢ikarabilme ya da degistirebilme olanaklarina sahiptir.
Wikiler internet araciligi ile bir araya gelen kullanicilarin verdikleri bilgilerin, geleneksel
medyada yer alan bilgiler kadar iyi sonug¢ vermesinden oldukca dikkat ¢ekicidir (Rigby,
2008: 11). Wikilerin bazi temel 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar (Duffy ve Bruns, 2006:
35):

e Kullanicilar bir metin igerigi iiretebilirler fakat bu icerik baska bir kullanici
tarafindan diizenlenebilir ya da tamamen degistirilebilir.

e Wikiler bireysel bir hesap olarak agilabilir ancak diger kullanicilarin ig birligine
ithtiyag¢ vardir.

e Wiki hesabi olusturmak i¢in herhangi bir ayricaliga sahip olmaya gerek yoktur.

e Uretilen igerikler anlik olarak diizenlenebilmektedir.

e Wikilerde yapilan herhangi bir degisiklikten diger kullanicilar haberdar
olabilmektedirler. Dolayisiyla siire¢ en basindan itibaren takip edilebilir.

e Diger sosyal medya platformlari ile entegre edilebilmektedir.

¢ Bir wikinin kisa veya uzun 6miirlii olmas1 tamamen toplum ile ilgilidir.

Wikiler arasinda en c¢ok bilinen sosyal medya platformu siiphesiz Wikipedia

platformudur.

Wikipedia

Wikipedia sanal ansiklopedi olarak tanimlanmaktadir. Diinyada en ¢ok bilgi arama
kaynagi olarak bilinen bir sosyal medya platformudur. Kullanicilar1 farkli dil
seceneklerine sahiptir ancak Wikipedia’nin kullandig1 yazilim, sadece igerigin
kullanildig: dil kurallar1 dogrultusunda degisiklik yapmaya olanak tanimaktadir. Tiirkge
Wikipedia ise “’Vikipedi’’ olarak adlandirilmistir (Dikbiyik, 2016: 34).

Turistik tiiketiciler turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 hakkinda arastirma yaparken
Wikipedia’dan faydalanabilmektedir. Wikipedia her konuda bilgi icerigine sahip

olabildigi gibi turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 hakkinda da bilgi icerigine sahiptir.
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Ayrica kullanicilar bu  bilgilendirme sayfalarindan turizm isletmelerinin  ve

destinasyonlarinin bagli oldugu web sitelerine yonlendirilebilmektedir.

2.2.2.7. Konum bazh platformlar

Giiniimiizde mobil cihazlarin yayginlagmasi ile kullanicilarinin bulunduklar1 konumlari
arkadaslarina, ailelerine ve yakin ¢evrelerine bildirebildikleri sosyal medya uygulamalari
ortaya ¢ikmistir. Bu sosyal medya platformlari sayesinde kullanicilar ayrica, ¢evrelerinde
meydana gelen olaylarla ilgili anlik bilgi sahibi olabilmektedirler (Altindal, 2013: 5).
Kullanicilar bu platformlar sayesinde bulunduklart mekanlarda ‘’check-in’’ adi verilen
konum bilgisinde bulunduktan sonra, 0 mekanda check-in yapan diger kullanicilar ile de
etkilesim igine girebilmektedir. Bununla beraber kullanicilar bulunduklar1 mekanlarda

check-in yaptikga ilgili mekanlardan 6diil kazanma sansina sahiptir (Safko 2012: 44).

Dogrudan konum bazli uygulamalar oldugu gibi (Foursquare vb.) i¢eriklerine istenildigi
takdirde konum eklenebilen uygulamalarda mevcuttur (Facebook, Instagram vb.).

Konum bazli en ¢ok bilinen sosyal medya platformu Foursquare/Swarm’dir.

Foursquare/Swarm

Foursquare, konum bildirimine dayanan akilli telefon uygulamasidir. Foursquare
uygulamasi ile kullanicilar destinasyonlar1 ve mekanlar kesfedebilmektedir (Tang vd.,
2010: 87). Bu uygulama sayesinde kullanicilar; bulunduklari konumlarin sayisina,
bulunduklar1 konumlarda bulunan bireylere ve ne kadar siklikla disar1 ¢iktiklar
istatistiklerine ulasabilmektedir (Gana ve Thomas, 2016: 391). Foursquare yetkilileri
2014 yilinda, Swarm adi altinda yeni bir yer bildirimi uygulamasi1 gelistirmis ve bu

uygulama Foursquare uygulamasinin yerini almistir.

Swarm uygulamasi ile kullanicilar gittikleri turizm isletmelerinde ve destinasyonlarinda
check-in yaparak, bulunduklar1 isletme ve destinasyonlarla ilgili kisa yorumlar
gelistirebilmektedir. Yaptiklart check-in ile kullanicilar, bir turizm isletmesi ya da
destinasyonunda bulundugunu belgelerken, diger sosyal medya hesaplarinda da bu check-
in’lerini paylasabilmektedirler. Boylece turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 Swarm

uygulamasi araciligiyla daha ¢ok turistik tiiketiciye markalarini duyurabilmektedir.
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2.2.2.8. Mobil pazarlama

Gilinden giine artan bir trende sahip olan mobil pazarlama ile pazarlamacilar artik
pazarlama aktivitelerine ¢evrimi¢gi mobil pazarlama uygulamalar1 ile devam
etmektedirler. Medya reklamlarindan ziyade mobil pazarlama aracilig: ile tiiketicilerle
kurulan birebir iletisim olanagi, mobil pazarlamay: isletmeler agisindan cazip hale

dontistiirmiistiir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 50).

Mobil pazarlama i¢in mobil cihazlar 6nemli bir yer tutmaktadir. Mobil cihazlarin her an
insanlarin elinin altinda bulunmasi pazarlama faaliyetlerinin daha hizli ve etkin sekilde
gerceklesmesini saplamaktadir (Barutcu, 2008: 264-265). Dolayisiyla mobil pazarlama
mobil cihazlar araciligl ile yapilan reklam, tanmitim ve satis faaliyetleri seklinde

tanimlanabilir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin temel ihtiyaclarini bile sosyal medya platformlar: aracilig ile
yaptiklar1 diigiiniildiigiinde mobil pazarlama faaliyetleri ve firmalarin tiiketici ile olan
iligkileri eskiye oranla daha ¢ok 6nem arz etmektedir denilebilir. Mobil pazarlama
faaliyetleri bireysel ve hizli olmasindan kendisini giinliik iletisime kolayca dahil etmistir.
Mobil aygitlarin her an her yerde kullaniliyor olmasi mobil pazarlamanin igletmeler

acisindan 6nemini gostermektedir.

Turizm isletmeleri de artik mobil pazarlama faaliyetlerinde sik¢a bulunmaktadir. Kendi
uygulamalarini olusturan turizm isletmeleri, tiiketicileri bu uygulamalara yonlendirerek
hem isletmenin indirimlerinden tiiketicilerin haberdar olmasini hem de onlar i¢in bireysel
olarak olusturulan kampanyalardan faydalanmalarini saglamaktadir. Bu da isletmeye

kars1 marka bagimlilig1 olusturabilmektedir.

2.2.2.9. Bilgisayar rezervasyon sistemi (CRS)

Elektronik dagitim kanallarina bilgisayar rezervasyon sistemi denilmektedir. Kisa adi
CRS (Computer Reservation System) olarak bilinen bilgisayar rezervasyon sistemleri,
tiikketiciye rezervasyon yapma olanagi taniyarak bilginin dogru yerde ve zamanda dogru
tiikketiciye ulasimini saglamaktadir. Ozellikle turizm isletmeleri i¢in ¢evrimici satis
yapmaya olanak tanir. Tiketici g¢evrimigi olarak istedigi turistik iriine kolayca

ulasabilmektedir (Ozdemir, 2007: 100).
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Gilinitimiizde ¢ogu turizm isletmesi kendisine ait rezervasyon sistemleri olusturmaktadir.
Tiiketiciler bu rezervasyon sistemlerine, turizm isletmelerine ait web siteleri lizerinden
ulagabilmektedir. Rezervasyon sistemlerinin daha genis kitlelere ulasabilmesini
saglayabilmek i¢in turizm isletmeleri, ’Booking.com’’ gibi biinyesinde bir¢ok turizm
isletmesi barindiran c¢evrimigi rezervasyon siteleriyle anlagsma yapmay1 tercih

etmektedirler.

Turizm sektorii yapist geregi dinamik bir sektordiir. Bu sebeple ¢aga ayak uydurmasi
gerekmektedir. Turizm igletmeleri ve turistik tiiketiciler eskiye oranla her an daha ¢ok
iletisim halindedir. Turistik tliketicilerin talep ettikleri iiriinleri turizm isletmeleri kisa
stirede sunabilmek amaciyla etkin bir koordinasyon sistemine sahip olmalidir. Bu da etkin

bir rezervasyon sistemine sahip olmakla miimkiindiir.

Bilgisayar rezervasyon sistemlerinden en ¢ok bilinenlerden birisi Booking.com’dur.

Booking.com

Booking.com “’herkesin diinyay1 kesfetmesini kolaylastirmak’” misyonuyla 1996 yilinda
Hollanda’nin Amsterdam kentinde kurulmustur (Booking.com, 2020). Diinyanin dort bir
yanindan tiiketicilerin zevk ve harcama durumlarina gore; ev, otel, apart gibi ¢esitli
konaklama isletmesi seceneklerine kolayca erisim imkani sunmaktadir. Tiiketiciler bir
konaklama isletmelerinde mutlaka olmasini istedikleri 6zellikleri belirlenen secenekler
ile belirtip, kisi sayis1 ve konaklayacaklari isletmenin miisaitlik durumlarina gore
isletmeleri siralayabilmektedir. Yine son karar1 ve 6deme islemi bu rezervasyon sistemi

sayesinde diinyanin bir ucundan diger bir ucuna rahatlikla yapilabilmektedir.

2.2.2.10. Podcast yayinlar

Popiiler bir medya oynaticis1 olan “’iPod’’ ve Tiirkgede yaymlamak anlamina gelen
“’broadcast’’ kelimelerinin birlesimi ile olusturulmus olan Podcastler video ve ses icerikli
sosyal medya platformlaridir (Safko, 2012: 209). Podcastler bir video ya da ses igerigine
sahip dosyay1 oynatmaya yaramaktadir (Evans 2008: 492). Ayrica podcastler internet
tizerinde kaydedilmis video ve ses yayinlarinin bir dosya halinde indirilmesini ve bagka
platformlarda paylasiimasini saglamaktadir. Podcastlerin 06zellikleri ise sunlardir

(Hiiseyinoglu, 2009: 129):
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e Bilgi verici igerikler ve haberler podcastler tarafindan kullanicilara
iletilebilmektedir.

e Video ya da ses dosyalar1 yayimlanabilir ve kullanicilar kolayca bu dosyalara
ulasabilmektedir.

e Gorme engelli bireyler ve cocuklar ic¢in kitaplarin sesli versiyonlarina ulagim
vardir.

e Egitim amach igerikler podcastler aracilig1 ile dagitilabilmektedir.

e Radyo programlar kayit altina alinip podcastler iizerinden gegmis programlara

ulagim saglanabilmektedir.

2.2 2.11. Sosyal etiketleme/isaretleme aglari

Sosyal isaretleme uygulamalari ile kullanicilar bir konuya ait igerigi etiketleme yoluyla
paylasabilmektedir. Kullanicilar sosyal isaretleme uygulamalari ile ¢evrimigi bilgi
edinebilirlerken diger kullanicilarla tamisma ve 1is birligi kurma yoluna da
gidebilmektedir. Sosyal isaretleme aglarmin en 6nemli 6zelligi arama motorlarinin
goziinden kagan bilgi kaynaklarina sahip olmalaridir. Sosyal isaretleme aglarinda bir
kullanicinin sahip oldugu bilgiye tiim kullanicilar kaynaklik edebilmektedir (Pan ve

Millen, 2008: 1). Pinterest bu tiir platformlara 6rnek olarak gosterilebilir.

2.2.2.12. Sosyal oyunlar

Sosyal oyun uygulamalariyla kullanicilar benzerlerini ii¢ boyutlu sekillerde olusturarak
diger kullanicilarla aym1 gercek hayatta oldugu gibi etkilesim kurabilmektedir.
Olusturulan bu ii¢ boyutlu karakterlerle gergek hayatta yakinlarinda bulunan insanlarla
ya da hi¢ tanimadiklar1 kisilerle sosyal ortamda bir araya gelip oyun
oynayabilmektedirler. Sosyal oyunlar, sosyal medya platformlar1 arasinda en {ist noktada

sosyal varlik ve medya zenginligi gostergesidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Gilinlimiizde ¢evrimici oyun oynanabilecek sosyal medya platformlart stirekli artis
gostermektedir. Bu sosyal medya platformlar1 ile kullanicilar siirekli rekabet
halindedirler. Ozellikle takim olusturma imkanlarina sahip oyunlarda farkli oyuncularla

etkilesim i¢cinde olmak bu platformlarda sosyallesmenin varliginin bir gostergesidir. Bu
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sosyal medya uygulamalarinin bagimlilik olusturdugu diisiiniilmektedir. Bu yiizden

zararl etkisinin varligindan da soz edilebilir.

2.2.2.13. Sanal diinyalar

Sanal diinyalar tipki ger¢ek hayatta oldugu gibi sanal dlemde bir yasam olanagi sunan
uygulamalardir. Kullanicilar bu uygulamalar sayesinde diger kullanicilarla sanal bir
bolgede yasayabilme ve sosyal etkinliklere katilabilmektedir (Bell, 2008: 4). Sanal diinya
uygulamalarn ile gergek hayatta yasanilan her sey cevrimici olarak sanal diinyada da

gerceklestirilebilmektedir.

Sosyal medya platformlarindan sanal diinya uygulamalarinin sahip oldugu toplam 6

0zellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir (Book, 2004: 2):

e Paylasilan Alan: Sanal diinya uygulamalar: tiim kullanicilarin yer edinmesine izin
Verir.

e Qrafik Tabanli Kullanic1 Araytizii: 2D ve 3D olarak tabir edilen gorsel araglarla
kullanicilar hayali bir diinya olusturabilmektedir.

e Yakinlik: Kullanicilar birbirleri ile etkilesimlerini gercek zamanli olarak
gerceklestirebilmektedir.

e Etkilesim: Sanal diinya uygulamalar1 kullanicilarina; bireysel olarak igerikler
olusturma, bu icerikleri diizenleyebilme, igeriklerde degisikliklere gidebilme ve
diger kullanicilar ile etkilesime gegme imkani1 sunmaktadir.

e Devamlilik: Kullanicilar sanal diinya uygulamalari ile her an ¢evrimigi olmak
zorunda kalmadan faaliyetlerini devam ettirebilmektedir.

e Sosyallesme: Sanal diinya uygulamalar1 ile kullanicilar ayn1 ger¢ek hayatta
oldugu gibi diger kullanicilar ile iletisim kurabilmektedir. Kisaca toplumsal

iligkiler sanal diinya uygulamalari ile de miimkiin olabilmektedir.

2.2.2.14. Mesajlasma tabanh sosyal platformlar

Mesajlagsma tabanli sosyal platformlar mobil cihazlarin insan hayatina girmesiyle
yayginlagsmaya baglayan sosyal medya platformlaridir. Herhangi bir iiyelik (kullanict adi,
nickname vb.) gerektirmedigi i¢in literatiirde sosyal medya sayilmadigina dair birgok

calisma olsa da sosyal medya platformlarina dair istatistiklerde siklikla yer almaktadirlar.
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Bu uygulamalar arasinda en bilinen uygulamalar Messenger ve WhatsApp
uygulamalaridir. Messenger uygulamasi Facebook’a baglantili bir uygulamadir ve kisiler

Facebook iizerinden mesajlasabilmek i¢cin Messenger uygulamasina sahip olmalidir.

WhatsApp

WhatsApp, iki milyardan fazla kisi tarafindan 180 farkli tilkede kullanilmaktadir
(Whatsapp, 2020). WhatsApp sayesinde kullanicilar iicretsiz mesajlagma, birbirlerine
icerikler gonderme, hikaye formatinda 24 saatte kaybolan fotograf ve video igerigi
ekleme, sesli ve goriintiilii konugma, ¢oklu konugma ve konum goénderme olanaklarina
sahiptir. Ayrica WhatsApp kullanicilarina sadece mobil cihazlar araciligi ile degil web
tizerinden de mesajlagma imkan1 tanimaktadir. Whatsapp aracilig ile kisi listesinde
bulunmayan farkli numaralar ile de ayni grupta bir ama¢ ugruna mesajlasabilmek bu
uygulamanin sosyal medya uygulamasi oldugunun bir gostergesi olarak ortaya

cikmaktadir.

2.2.2.15. icerik paylasim siteleri

Icerik paylagim siteleri ile kullanicilar, fotograf ve video igeriklerinden olusan dosyalarimi
diger kullanicilarin da gorebilecegi sekilde paylasma imkani bulmaktadir. igerik paylagim
siteleri genellikle sosyal ag uygulamalart ile benzer 6zelliklere sahip sosyal medya
platformlaridir. Ancak igerik paylasim uygulamalarinin kullanim ve kurulus amaglari
farklilik gostermektedir. Sosyal aglar araciligi ile yapilan igerik paylagimlarini, sadece
kullanicilarin baglantt kurmasina izin verdikleri kullanicilar goriintiileyebilmektedir.
Icerik paylasim uygulamalarinda ise yapilan icerik paylasimlari tiim bireyler tarafindan

goriintiilenebilmektedir (Dikbiyik, 2016: 32-33).

Gilinlimiizde igerik paylasim uygulamalarinin popiiler hale gelmesinin en biiyilik nedeni,
kullanicilarin herhangi bir teknik bilgiye sahip olmaksizin kolayca icerik olusturup bu
icerikleri ¢cok genis bir kitleye ulagtirabilme imkanina sahip olmalaridir (Eryilmaz, 2014:
45). Ayrica kullanicilarin giinliik hayatta her an yanlarinda bulundurduklari mobil
cihazlan ile ¢ekilen fotograf ve video gibi igeriklerin anlik olarak paylasilabilmesi bu

uygulamalara olan ilgiyi yiiksek oranda artirmistir (Bostanci, 2010: 71).
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Icerik paylasim uygulamalarinda olusturulan bir igerigin tiim bireyler tarafindan
goriintiilenebiliyor olmast ve bu wuygulamalara insanlarin her an yanlarinda
bulundurduklar1 mobil cihazlar ile ulasilabilmesi sadece kullanicilar i¢in degil isletmeler
agisindan da dnem arz etmektedir. Isletmelerin bu uygulamalari tanitim ve reklam amagcl
kullanmalar1 pazarlama agisindan oldukg¢a énemlidir. Ozellikle insanlara, sozgelimi hayal
satan turizm isletmeleri daha ¢ok tiiketiciye tanitim ve reklam faaliyetlerinde bulunup
marka bilinirligi olusturmak istiyorlarsa bu uygulamalari tercih etmelidirler. Giiniimiizde

icerik paylasim uygulamalarinin en popiileri Instagram olarak goriilmektedir.

Instagram

Instagram isim olarak “’instant’> ve “’telegram’’ kelimelerinin birlesiminden
olugmaktadir. Kullanicilarin gergek hayatta yasadigi deneyimleri fotograflayarak ya da
video c¢ekerek anlik olarak paylasabildikleri bir igerik paylasim platformudur
(Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113). 2010 yilinda kurulan Instagram ile kullanicilar hali
hazirda var olan fotograf ve videolarini diizenleme imkanina da sahiptirler (Chen, 2018:

22).

Instagram sayesinde kullanicilar baska kullanicilarin paylastiklar: gorselleri begenip bu
gorsellere yorum yapabilmektedir. Ayni1 zamanda Instagram sayesinde kullanicilar
Instagram hesabina sahip herhangi birisine dogrudan mesa; atma o6zelliginden
faydalanabilmektedir (Atasoy, 2018: 27). Bu 6zelliklere ek olarak 2016 yilinda Instagram
tarafindan kullanicilarina yonelik yeni ve ilgi ¢ekici bir 6zellik getirilmistir. Bu 6zellik
ile kullanicilar artik “’hikaye’’ olarak adlandirilan bir bolmede 24 saat profilde kalan ve
24 saat sonunda kendiliginden kaybolan kisa siireli fotograf ve video igerigi yiikleme
ozelligine sahip olmuslardir (Eryillmaz ve Yiicetiirk, 2018: 214). Hatta canli yayin yapma
ozelligi de Instagram tarafindan kullanicilarin profillerine eklenip bu yolla kullanicilar

anlik olarak takipgileriyle canli yayinda iletisim kurabilme imkanina sahip olmuslardir.

Instagram’in en 6nemli 6zelliklerinden biri “’hashtag (#)’’ olarak adlandirilan etiketleme
ozelligidir. Bu etiketler sayesinde kullanicilar, daha 6nce bir hashtag ile paylasilan
fotograflara erisebilmektedir. Bir kullanic1 bir konu hakkinda Instagram iizerinden

hashtag arastiriyorsa, Instagram, kullaniciya hashtag ile paylasilmis fotograflari en
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begenilen fotograflar ilk sirada olacak sekilde listelemektedir. Kisaca hashtag’ler

Instagram’da fotograflarin kategorize edilmesini saglamaktadir.

Ayni1 zamanda Instagram tizerinden fotograf paylasiminda bulunan bir kisi fotografta
bulunan diger kisileri etiketleyebilmektedir. Fotografin paylasildigi mekan ya da
destinasyonda istenildigi takdirde diger kullanicilarla paylasilabilir (Eryilmaz ve
Yiicetiirk, 2018: 214). Instagram’in bu 6zellikleri sayesinde kullanicilar daha once bir
mekanda ya da destinasyonda paylasilan fotograf ya da videolara da ulasma olanagina
sahiptir. Boyle bir 6zelligin kullanicilara sunuluyor olmasi aslinda turistik destinasyonlar
ve turizm isletmeleri i¢in avantaj olarak goriilmelidir. Isletmelerin ya da destinasyonlarin
kendi tanitimlarin1 yapmalar1 olduk¢a onemlidir. Ancak daha dnce bu isletmelerde ve
destinasyonlarda bulunmus bir kisinin yaptig1 paylasimlar turistik iiriin tercihinde turistik
tiikketiciler i¢cin daha giivenilir bulunabilir. Dolayisiyla turizm isletmeleri, destinasyonlari
ve turistik tiiketiciler i¢in Instagram uygulamasi 6nemli bir sosyal medya platformu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 2.3’te Instagram kullanici sayisi en fazla olan iilkeler

siralanmustir.

Tablo 2.3’e gore 2020 yilina ait en yiiksek kullanici sayisina sahip lilke Amerika Birlesik
Devletleridir (120 milyon). Amerika Birlesik Devletleri’ni sirastyla Hindistan (80
milyon) ve Brezilya (77 milyon) takip etmektedir. Tiirkiye Instagram kullanici sayilarina
gore siralamada 6. Basamaktadir ve 38 milyon Instagram kullanicist bulunmaktadir.
Hollanda kullanic1 say1st bakimindan ilk 10 iilke siralamasinda bulunmamaktadir. Statista
(2020) verilerine gore Hollanda’da toplam 5,6 milyon Instagram kullanicis
bulunmaktadir. 2019 yilina oranla Hollanda’da Instagram kullanicist sayist %14

seviyesinde artig gostermistir.

Tablo 2.3: Instagram kullanici sayisi en fazla olan ilk 10 iilke (We Are Social, 2020).

Ulkeler Yaklasik Kullanic1 Sayisi (Milyon)
1. Amerika Birlesik Devletleri 120
2. Hindistan 80
3. Brezilya 77
4. Endonezya 63
5. Rusya 44
6. Tirkiye 38
7. Japonya 29
8. Meksika 24
8. Birlesik Krallik 24
10. Almanya 21
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Giliniimiizde sosyal medya platformlari artik 6nemli bir ara¢ olarak ifade edilmektedir.
Ozellikle sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan yasamin her alaninda artan
fotograf paylasma istegi, Instagram gibi sosyal medya platformlarimin gercek yasam
igcerisindeki roliinii 6nemli kilmaktadir. Dolayisiyla turistik destinasyonlarin popiiler
olmasinda Instagram’in etki derecesi yiiksektir (Karaduman, 2017: 16). Bu baglamda
turistik destinasyonlar ve igletmeler turistik tiiketicilere ulasmak i¢in Instagram’i bir
pazarlama araci olarak etkin bir sekilde kullanmalidirlar. Sekil 2.6’da Hollanda ve
Tiirkiye’de kullanicilarin Instagram’dan yayinlanan reklamlara potansiyel erisimlerinin

niifusa oranlar1 verilmistir.

90
80
70
60
S 50
>
= 40
30
20
o M i
Holanda Tiirkiye
B Toplam Niifus 17 82
® [nstagram Reklamlarinin Toplam
Potansiyel Erigimi 7,31 46,74
B Toplam Niifus ® [nstagram Reklamlariim Toplam Potansiyel Erisimi

Sekil 2.6: Hollanda ve Tiirkiye’nin Instagram reklamlarina potansiyel erigim oranlari
(We Are Social, 2020).
Sekil 2.6’ya gore Hollanda niifusunun %43l Instagram {izerinden yapilan reklamlara
erisim saglayabilmektedir. Tiirkiye i¢in ise bu oran %S57’dir. Turizm isletmeleri ve
destinasyonlart acisindan bu oranlar yonlendirici niteliktedir. Bu oranlar, Instagram
tizerinden paylasilan tanitim ve reklamlarin kullanicilara ulasabildigini gostermektedir.
Instagram {izerinden daha fazla kullaniciya ulasmak yine turizm isletmeleri ve
destinasyonlarinin Instagram i¢in ayirdiklart zamana baglidir. Bu baglamda turizm
isletmeleri ve destinasyonlar1 daha fazla turistik tiiketiciye ulagsmak istiyorlarsa

Instagram’in en onemli Ozellikleri olan konum aramasinda bulunma ve hashtag ile
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arastirma Ozelliklerinden mutlaka faydalanmalidir. Tablo 2.4’te Instagram’da en ¢ok

paylasilan hashtag’ler verilmistir.

Tablo 2.4’e gore Instagram tizerinden en ¢cok paylasilan hashtag “‘#love’” (1.731.400.000)
olarak belirlenmistir. Bu hashtag’t sirasiyla “’#instagood’” (1.076.000.000) ve
“#fashion’” (760.000.000) hashtagler’i takip etmistir. Bu hashtagler ayni zamanda
kullanicilar tarafindan taratilmaktadir. Dolayisiyla turizm isletmeleri ve destinasyonlari
daha fazla turistik tiiketiciye ulagsmak adina yapacaklar1 paylagimlarina bu hashtagler’i

ekleyebilirler.

Tablo 2.4: Instagram’da en ¢ok paylasilan hashtag’ler (We Are Social, 2020).

Hashtag’ler Paylasilma Sayis1
1. #love 1.731.400.000
2. #instagood 1.076.000.000
3. #fashion 760.000.000
4. #photooftheday 745.300.000
5. #beautiful 629.200.000
6. #art 583.900.000
7. #happy 556.800.000
8. #cute 542.800.000
8. #picoftheday 540.200.000
10. #follow 524.600.000
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BOLUM 3. TURISTIK DESTINASYON SECIMINI ETKILEYEN
FAKTORLER VE DESTINASYON SECIMINDE SOSYAL
MEDYANIN ROLU

Bu bagslik altinda turistik destinasyon kavrami agiklanip destinasyon se¢iminde sosyal

medyanin rolii incelenmistir.

3.1. Turistik Destinasyon Kavrami

Destinasyon kelimesi Fransizca kokenli bir kelimedir. Varilacak yer anlamina
gelmektedir (Cabael, 2011: 5). Tiirk Dil Kurumu’na (2020) gore de destinasyon kelimesi,

varilacak olan yer anlaminda kullanilmaktadir.

Turizm sektoriinde yiiriitiilen faaliyetler, turizm sektoriinlin  yapist  geregi
destinasyonlarda gerceklesmektedir (Pike ve Page, 2014: 1). Bu yiizden destinasyon,
turizm sektoriiniin olmazsa olmaz ogesidir (Ekici, 2013: 5). Turizmin gelisim
gostermesinde dogal yapisi korunmus bir destinasyon ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Bir
destinasyonun kalkinabilmesi i¢in ise turizm son derece dnem arz etmektedir (Keskin,

2012: 35).

Literatiirde turistik destinasyonlara iliskin ¢ok cesitli tanimlar mevcuttur. Bu
tanimlamalarin ¢esitlilik gostermesinin temel nedeni hepsinin odak noktasinin farklilik
gostermesidir. Kimi tanimlamalarin odak noktasini cografi sinirlar olustururken kimi
tanimlamalarin odak noktasini g¢ekicilik unsurlar1 olusturmaktadir (Yilmaz, 2011: 29).
Destinasyonlarin ¢ekiciligini artiran kavramlar ¢ok cesitlilikte gosterebilmektedir. Bir
destinasyon sadece yemek kiiltiirii ile 6n plana ¢ikarken baska bir destinasyon yemek
kiiltiirlinlin yaninda tarihi eserleri, dogal giizellikleri ve eglence hayat1 gibi unsurlarla

birlikte 6n plana ¢ikabilmektedir.
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Tek bir tanimin miimkiin olmadig: turistik destinasyon kavrami icin kisaca; insanlarin
seyahat etmek amaciyla vardiklar1 yer olarak tanimlama yapilmaktadir (Yilmaz, 2011:
29). Turistik destinasyonlar; belirli sinirlar icerisinde bulunan, sehir ve iilke gibi
popiilerlesmis cografi bolgeler olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda turistik destinasyon
kavramu, turistik tiiketicilerin seyahat amagclar1 ve ge¢mis deneyimleri gibi sebeplere
dayanarak kisisel olarak farkli algilanip yorumlanabilen bir kavramdir (Buhalis, 2000:
97).

Bir bagka tanimlamaya gore ise turistik destinasyon; biinyesinde kiiltiirel ve dogal
zenginlikler barindiran, turistik tiiketicilere sunulmak iizere o bdlgeye ait aktiviteler
gelistirilmis, ulasim, iletisim, beslenme ve konaklama gibi ¢esitli olanaklara sahip turistik
cazibe merkezlerinden olusan cografi alandir (Bahar ve Kozak, 2012: 35). Bu tanimdan
da anlasilacag1 iizere bir bolgenin turistik destinasyon sayilabilmesi igin turistik
tiikketiciler tarafindan talep olusmasini saglayacak giiclii ¢ekicilik unsurlarina sahip olmasi

gerekmektedir. Sekil 3.1°de destinasyon tiriiniiniin kavramsal modeli verilmistir.

Destinasyon Deneyimi

Hizmet Altyapisi

- Aligveris - Seyahat

- Yemek - Rekreasyon

- Ulagim - Cekicilikler
- Konaklama

Destinasyon Cevresi

- Teknolojik Faktorler - Sosyal Faktorler
- Dogal Cevre - Yasal Faktorler
- Kiiltiirel Faktorler - Ekonomik Faktorler

Sekil 3.1: Turistik destinasyon iiriintiniin kavramsal modeli (Murphy vd., 2000: 46).

Sekil 3.1°e gore turistik destinasyon iiriinii; rekreasyon, aligveris, yemek, seyahat, ulagim,

konaklama ve cekicilik hizmet altyapis1 unsurlar ile teknoloji, dogal ¢evre, ekonomik,
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politik, yasal ve Kkiiltiirel unsurlardan olusan destinasyon c¢evresinin birlesmesiyle

meydana gelen destinasyon deneyimi olarak tanimlanabilir.

Destinasyon kavrami, turistik Uriin kavrami ile biitiinlesik bir yapidadir. Turistik
tiikketicilerin ihtiyaglari, bir destinasyonu popiiler hale getirebilir. Turistik tiikketim tirtiniin
olusturuldugu yerde yani destinasyonlarda gergeklesmektedir. Dolayisiyla turistik
tirtinlerin tiimiinii bir biitlin halinde bilinyesinde barindiran destinasyonlar turistik tirtindiir

denilebilir (Atay, 2003: 29).

Destinasyon kavramu iki farkli gruba ayrilabilmektedir. Tek bir destinasyon alani iceren
bolgelere mikro destinasyonlar, birden fazla destinasyon alani iceren bolgelere ise makro
destinasyonlar denilmektedir (Kotler vd., 1999: 648). Ornegin; ¢alisma kapsaminda T.C.

¢

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’na ait “’goturkiye’’ adli Instagram hesabindan segilen
fotograflarn bulundugu Galata Kulesi-Istanbul, Efes-izmir, Oliideniz-Mugla, Siimela
Manastiri-Trabzon, Nemrut Dagi-Adiyaman, Ishak Pasa Sarayi-Agri destinasyonlar

mikro destinasyon iken Tiirkiye ise makro destinasyondur.

Bir bolgenin iktisadi bir yaklagimla turistik destinasyon sayilabilmesi i¢in ilgili yerin
turizm etkilerini ekonomik bir yap: ile en iist noktada tasimas1 gerekmektedir (Olals,
1990: 85). Ancak Istanbul gibi biiyiik sehirler icin bu durum farkli degerlendirilmelidir.
Istanbul’un ekonomik yapisi incelendiginde turizm sektdriiniin gelir getirici oran1 diger
sektdrlere gore diisiik gdziikmektedir ancak Istanbul’a yonelik turizm gelirine rakamsal
olarak bakildiginda aslinda biiyiik bir rakam karsimiza gikmaktadir. Yani Istanbul gibi
biiyiik sehirlerde diger ticari faaliyetlerin katkisinin ekonomik oranda yiiksek olmasi

turizmin katkisinin diisiik géziikmesine sebep olmaktadir.

Turistik tiiketiciler seyahat edecekleri destinasyonlari belirlerken ge¢miste yasadigi
deneyimlerle birlikte ¢esitli kaynaklardan bilgi toplayarak son kararlarini vermektedirler.
Turistik  tliketiciler bu kaynaklara; destinasyon yonetimleri, turizm Orgiitleri,
destinasyonda bulunan igletmeler ve sivil toplum kuruluslari araciligiyla ulasabilmektedir
(Cakict ve Aksu, 2007: 184). Giiniimiizde ise turistik tiiketicilerin bilgi edinme amaclh
basvurduklar1 kaynaklara sosyal medya platformlar1 da eklenmistir. Ge¢gmis donemlerde
bir bireyin bir destinasyonda yagamis oldugu deneyimleri sosyal medya platformlarindan
paylasmasi, diger turistik tiiketiciler igin yol gosterici gilivenilir birer kaynak

olabilmektedir.
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Turistik tliketicilerin destinasyon tercihlerinde sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve demografik
unsurlar gibi bir¢ok belirleyici faktér bulunmaktadir. Destinasyonlarin daha etkin bir
sekilde tanitimlarinin yapilabilmesi, turistik tiiketicilerin hangi unsurlardan daha ¢ok
etkilendiklerinin belirlenmesi ile miimkiindiir. Bu baglamda sosyal medya platformlarini
etkin olarak kullanan turistik tiiketicilerin yapmis oldugu paylasimlar destinasyon

orgiitlerine yol gosterici nitelikte olabilir.

3.2. Turistik Destinasyonlarm Ozellikleri

Tiim turistik destinasyonlarin diger turistik destinasyonlardan ayirt edilebilen kendine
0zgl Ozellikleri bulunmaktadir. Ancak giiniimiizde kiiresellesmenin de etkisi ile bir¢ok
turistik destinasyonun birbirine benzer nitelikler sergilemeye basladiklar1 goriilmektedir.
Bu da turistik destinasyonlarin cazibelerini kaybedip siradanlagsmasina neden olmaktadir.
Oysa turistik destinasyonlarin rekabet halinde olmalar1 gerekmektedir. Bu rekabet
ortaminin olusmasi i¢in ise turistik destinasyonlar kendilerine 6zgii turizm faaliyetlerini
on plana cikarip gelistirmelidir. Dolayisiyla bir turistik destinasyonun kendine 6zgii
turizm faaliyetleri belirlenirken oncelikle o destinasyonun 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak

faydali olacaktir.

Turistik destinasyonun 6zelliklerini belirlerken o destinasyonu bir iiriin olarak ele almak
gerekmektedir. Bu baglamda bir {iriin olarak turistik destinasyonun 6zellikleri sunlardir

(Ashworth ve Voogd, 1990: 7-9):

e Turistik {iriin bir biitiindiir. Dolayisiyla turistik destinasyon bir biitiin olarak ele
alimmalidir.

e Turistik ireticiler tarafindan turistik iiriinler (mal ve hizmetler) birlestirilerek
pazarlansa da turistik destinasyonu temelde turistik tiiketicilerin algisi
belirlemektedir.

e Turistik destinasyonlar tek bir bilesendir ancak turistik destinasyonu yoneten,
sekillendiren, pazarlayan ve tiiketen kesimler farklilik gosterebilir.

e Turistik destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Farkli aracilar tarafindan farkl

kesimlere pazarlanabilmektedir.

Turistik destinasyonlarla ilgili temel 6zellikler ise sunlardir (Usta, 2008: 224):
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Bir bolgenin turistik destinasyon sayilabilmesi i¢in o bdlge bazi turistik
cekiciliklere sahip olmalidir.

Turistik bir destinasyon, turistik tiliketicilerin yiikledikleri anlam cercevesinde
onlarin bireysel 6zelliklerine gore boyutlar da igermelidir.

Turistik destinasyonlar ¢evresinden tamamen soyutlanmis birer bolge degildir.
Cevresi ile de etkilesim igerisindedir.

Turistik destinasyonlarin birbirlerinden ayirt edici 6zellikleri olmalidir.

Turistik destinasyonlar i¢in zaman kavrami Onemlidir. Tarihi ge¢misi olan
destinasyonlar mimarisiyle daha ¢ok ilgi ¢cekmektedir.

Yeni sayilabilecek destinasyonlar ise tarihi destinasyonlara gére daha ¢ok turizm
faaliyetlerine sahip olmaktadir.

Turistik destinasyonlar gelistirilirken temel 6zellikleri muhakkak korunmalidir.
Turistik destinasyonlarin isimleri, hayal giiciinii zorlayici ve ¢ekici olmalidir.
Bazi turistik destinasyonlarin kiiltiirel yapilart birbirleri ile benzerlik tasiyabilir.
Ancak kendilerine 6zgii nitelikleri mutlaka bulunmaktadir.

Destinasyonlar ancak turizm talebine yanit verebildiklerinde turizm kaynagi
sayilabilirler.

Aile, ask, arkadaglik gibi sosyal unsurlar destinasyonlara farkli anlamlar

yiliklenmesine neden olabilir.

Turistik bir bolgenin destinasyon olarak kabul edilebilmesi su 6zelliklere sahip olmasi

gereklidir (Sanay, 2017: 28):

Cekicilikler: Bir bdlgenin destinasyon sayilabilmesi i¢in insan yapimi ve sosyo-
kiiltiirel degerler gibi cesitli ¢ekiciliklere sahip olmalidir.

Ulagilabilirlik: Bir turistik destinasyon bir¢ok 6zellige sahip olsa da ulagim imkan1
zor ise destinasyon olarak kabul gérmez.

Tesisler: Turistik destinasyonda turistik tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilamaya
yonelik ulasilabilir ve ilgi ¢ekici tesisler bulunmalidir.

Planli Turlar: Turizm destinasyonlart i¢in onceden organize edilmis turlarin
bulunmasi turistik tiiketiciler i¢in 6nem arz etmektedir.

Destekleyici Hizmetler: Bir turistik destinasyon saglik hizmetleri ve doviz

hizmetleri gibi destekleyici hizmetler bulundurmalidir.
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e Etkinlikler: Cesitli etkinliklerin diizenlenmesi bir bolgenin turistik destinasyon

sayilabilmesi agisindan 6nemlidir.

Bu o6zelliklere ek olarak turizm destinasyonlarmin ozellikleri arasinda yer alan diger

faaliyetler ise sunlardir (Kozak, 2008: 140):

e Uygun konaklama,

e Uygun ulagim,

¢ Uygun fiyatlama,

e Dogal peyzaj,

e Aligveris imkant,

e [Eglence imkani,

e Macera etkinlik alanlar,

e Kiiltiirel etkinlik alanlari,

e Yiyecek-igecek isletmeleri,
e Deniz, kum ve gilines imkan,
e Uygun hava kosullari,

e Yiirliytis alanlari,

e Destinasyonlara yakinlik,

e Kar olanaklari.

Tiim bu ozelliklere sahip bolgeler turistik destinasyon olarak goriilmektedir. Ancak
sadece bu Ozelliklerin bulunmasi bir bolgenin turistik destinasyon baglaminda bagarilt
olabilmesi i¢in yeterli degildir. Turistik destinasyonlarin sahip oldugu 6zellikler uyumlu
ve etkin bir sekilde bir arada olmalidir. Bu 6zellikler ne kadar iyi organize edilirse turistik

destinasyonun basaris1 da o derecede artis gosterir.

3.3. Turistik Destinasyon Tiirleri

Turistik destinasyonlarin bircok unsurdan meydana gelmesi, destinasyonlarin farkli
sekillerde siniflandirilmasina sebep olmaktadir. Literatiirde en gegerli siiflandirma
Buhalis (2000)’in olusturdugu smiflandirmadir. Bu yiizden calisma kapsaminda bu
smiflandirma ve Rizaoglu (2004)’nun olusturdugu siniflandirma agiklanmaya

calisilmigtir. Buhalis (2000)’e gore turistik destinasyon tiirleri su sekildedir:
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Kentsel destinasyonlar: Kentsel destinasyonlar uygarligin ilk donemlerinden beri
turizm ile degerlendirilmektedir. Antik Yunan’da organize edilen olimpiyat
oyunlar1 turizm faaliyetlerinde sehirlerin ¢ekicilik unsuruydu. Ayrica hac kentleri,
cami, tapinak ve katedraller de sehirlere ziyaretci cekmekteydi. Bu aktivitelere ek
olarak gilinlimiizde sehirler; konferanslar, sergiler ve toplantilar sebebiyle is
amacli ziyaret¢i agirlamaktadir. Birgok destinasyon artik altyapi, ulasim,
konaklama ve konferans salonlar1 sayis1 bakimindan donanimlidir. Son yillarda
egitim ve saglik alanlarinda da donanimli kurum sayisinin artmasi bu alanlarda
marka destinasyonlarini 6n plana ¢ikarmaya sebep olmaktadir (Karabiyik ve Inci,
2012: 4).

Kiy1 destinasyonlar1 ve dinlenme yerleri: Kiy1 destinasyonlari ve dinlenme
yerlerinden turistik tiiketiciler genellikle yaz tatillerinde faydalanmaktadirlar.
Ozellikle giinesli giin say1sinin diisiik oldugu kuzey bélgelerden giiney bolgelere
gelen turistik tiiketiciler, bir yandan su sporlariyla eglenebilirlerken bir yandan da
daha fazla giines 131¢1na maruz kalmaktadir. Ornegin Kuzey Amerika bélgesinde
yasayan birisi turistik tiiketim amaciyla genellikle Florida ve Karayipler gibi
turistik destinasyonlar tatillerinde tercih etmektedir. Avrupal turistik tiiketiciler
ise genellikle Akdeniz’e kiyist olan iilkelerde yaz tatillerini gegirmeyi
planlamaktadir (Kutvan ve Kutvan, 2011: 165).

Dag (Alpine) destinasyonlari: Dag destinasyonlar1 kis sporlari ile ilgilenen turistik
tiiketicilerin kis aylarinda tatil amach tercih ettikleri destinasyonlardir. Bununla
birlikte bu destinasyonlar1 sadece turistik tiiketiciler kis aylarinda tatil yapmak
i¢in degil; sporcular, bilim adamlar1 ve dag ylriiyiisii imkanlarindan faydalanmak
isteyen bireyler de tercih etmektedir (Ulker, 2010: 22). Dag destinasyonlar1 ¢ogu
zaman sehir merkezlerine yakin bir konumdadir. Kisiler 6zel arabalari ile kolayca
bu destinasyonlara ulasabilmektedir. Bu 6zellikleri barindirmasina ragmen bazi
dag destinasyonlar1 hala kesfedilmemistir. Dag destinasyonlar1 kis turizm
etkinlikleri ile turistik tiiketicilere ¢esitli su kaynaklar1 ve essiz kis manzaralari da
sunmaktadir (Akbulut, 2014: 17).

Kirsal destinasyonlar: Kirsal destinasyonlar ile turistik tiiketiciler, dogaya doniis
ve tarimsal deneyim saglayabilmektedir. Cogu zaman turistik tiiketiciler sadece

bu bolgeleri ziyaret etmekle kalmayip tarimsal faaliyetlere de katilmaktadir. Bu
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durum bir¢ok kirsal destinasyonun Ozlenen yasam tarzina doniigiini
simgelemektedir. Giiniimiizde kirsal destinasyonlarda ascilik, dogal tarim ve
aricilik gibi faaliyetler okullar araciligiyla organize edilmektedir. Bu durum, bu
alandaki gelismelerin hizlanmasina sebep olmaktadir (Karabiyik ve Inci, 2012: 5).
Otantik destinasyonlar (3. diinya {ilkeleri): Otantik destinasyonlar, 3. Diinya
tilkeleri olarak da adlandirilmaktadir. Otantik destinasyonlarin 3. Diinya iilkeleri
olarak anilmasinin temel nedeni bu destinasyonlarin “’ayak basilmamis’’
olmasidir (Yildirim, 2014: 7). Otantik destinasyonlar ¢ogu zaman maceraperest
turistik tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu kisiler i¢in seyahat konforu ikinci
plandadir. Bozulmamis bolgesel ¢ekicilikler ise en 6n plandadir. Bu bolgeler ¢ok
stk ziyaret edilmedigi icin turistik anlamda altyap1 eksiklikleri mevcuttur. Bu
yiizden otantik destinasyonlar iyi bir planlama ile ziyaret edilmelidir (Akbulut,
2014: 18).

Essiz-egzotik-seckin destinasyonlar: Essiz-egzotik-seckin destinasyonlar turistik
tilkketicilere sadece o destinasyonlara ait benzersiz bir deneyim yasatmaktadir.
Turistik tiiketicilere ‘’yasam boyunca bir kez’’ yasanacak deneyimler seklinde
tamitilir (Ulker, 2010: 23). Dolayisiyla bdyle bir destinasyon igin istenilen {icret
ylksek olmaktadir. Bu destinasyonlarda genellikle prestijli diigiin, balay1 ve 6zel

tekne turu organizasyonlari diizenlenebilmektedir (Akbulut, 2014: 18).

Rizaoglu (2004) ise turistik destinasyon tiirlerini 6 grupta toplamistir. Bu tiirler;

Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlar: Etnik turistik destinasyonlarda
turistik tiiketiciler ev ziyaretlerinde bulunup bu evlerde dans ve dini ritiiellere
katilmaktadir. Dolayisiyla etnik turistik destinasyonlar farkli toplumlarin
kiiltiirlerini  ve yasam tarzlarini turistik tiiketicilerin deneyimlemesini
saglamaktadir denilebilir.

Kiiltiirel turizm ve kiiltiirel turistik destinasyonlar: Turistik tiiketiciler kiiltiirel
turistik destinasyonlar ile kaybolmaya yiiz tutmus yasam tarzlarini izleme
olanagina sahip olmaktadir. Bu destinasyonlarda turistik tiiketiciler yoresel yemek
tatma, yoresel iiriin satin alma, yoresel dans etkinliklerine katilma ve yoresel
giysileri gozlemleme firsatlarina sahiptir.

Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar: Tarihsel turistik

destinasyonlarda turistik tiiketiciler o destinasyona 6zgii tarihi degerleri gérme
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firsatina sahiptir. Bu destinasyonlarda genellikle tarihi olaylar ses ve 11k
gosterileri ile canlandirilmaktadir. Tarihsel turistik destinasyonlarda turistik
tiikketicilere genellikle bir rehber eslik etmektedir. Ayrica tarihsel turistik
destinasyonlarda ¢ogunlukla orgiitsel kitle gezileri organize edilmektedir.

o C(Cevresel turizm ve c¢evresel turistik destinasyonlar: Cevresel turistik
destinasyonlar ile turistik tiiketiciler dogaya doniis egilimi sergilemektedir. Insan
ve toprak arasindaki iligkiyi kavrama amaci tasiyan bu tiir destinasyonlar
duyarlilik kazanma amaci ile de turistik tiiketicilere hizmet etmektedir. Cevresel
cekicilikler bu tiir destinasyonlarda o6n plandadir. Cevresel turistik
destinasyonlarinda turistik tiiketiciler; dogayla i¢ ice olma, yiiriiylis yapma, kano
ile dolasma, tirmanig ve kamp yapma olanaklarina sahiptir.

e [Eglencesel turizm ve eglencesel turistik destinasyonlar: Eglencesel turistik
destinasyonlarin temel amaci turistik tiiketicilerin rahatlamasini saglamaktir.
Turistik tiiketiciler bu destinasyonlarda; sosyal iliskilerini gelistirme, sportif
faaliyetlere katilma, glineslenme ve sifa banyolar1 yapma gibi etkinliklerde
bulunmaktadir.

e Issel turizm ve issel turistik destinasyonlar: Issel turistik destinasyonlarda
insanlar; is amaciyla diizenlenen kongre, seminer, konferans, sempozyum ve
kurslara katilabilmektedir. Bu tiir destinasyonlar belirli bir is amaciyla toplanma
gerektirmektedir. Issel turistik destinasyonlarda genellikle is amac1 disinda bir ya
da daha ¢ok turistik faaliyet gerceklestirilebilmektedir. Bu da katilimcilara hem is

hem de tatil yapma olanag1 saglamaktadir.

Turistik destinasyon tiirleri goriildiigii gibi insanlar1 turizme yonelten faktorlerle
aciklanmaktadir. Tatil, kiiltiir, tarih, spor, avlanma, egitim, is ve din gibi sebeplerle
seyahat etmeyi planlayan bireyler bu amaclara gore destinasyon rotalarini
belirlemektedir. S6zgelimi spor amaci ile seyahat planlayan bir birey spor yapma olanagi
sunan destinasyonlar1 tercih edecektir. Ayrica turistik destinasyon tiirleri ayni turistik
iriin ¢esitlendirmesinde yapilan gruplamalar gibi cografi kosullara gore, iklime gore,

zamana ve uzakliga gore de simiflandirilabilirler.
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3.4. Turistik Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler

Turistlerin destinasyon sec¢imini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Demografik
degiskenler, sosyo-kiiltirel yap1 ve ekonomik durum bunlardan sadece birkagidir.
Calisma kapsaminda literatiirdeki sekli ile; turizm potansiyeli, turizm amaglari,
paylasilabilir ortak vizyon, rekabet yetenegi, pazarlama karmasi, pazarlama stratejileri,
konumlama, imaj olusturulmasi, marka yaratilmasi, tanitim faaliyetleri ile destinasyon
pazarlama ve yonetim Orgiitlerinin olusturulmasi turistik destinasyon se¢imini etkileyen

unsurlar olarak ele alinmstir.

3.4.1. Turizm potansiyeli

Destinasyonlarin turizm potansiyelleri turizm pazarlamasi unsurlarinin ilk siralarinda yer
almaktadir. Destinasyon rekabet ortaminin birincil kaynaklari; tarihsel, kiiltiirel, fiziksel
ve rekreatif kaynaklardir. Bu kaynaklar ayrica bir destinasyonun cekiciligini ve
destinasyona yonelik seyahatlerde motivasyonun en 6nemli nedenleridir (Bahar ve
Kozak, 2006: 207). Bu baglamda destinasyon rekabet ortaminda birincil kaynaklar bir

bireyin destinasyon tercih niyetini etkilemektedir denilebilir.

Bir destinasyonun turizm potansiyeli, turistik tiiketicilere arz edilen {irinlerin (mal ve
hizmetlerin) durumlan ile ilgilidir. Turistik Griinlerin (mal ve hizmetlerin) kalitesi,
miktar1 ve fiyati destinasyon talebi lizerinde etkilidir. Bir destinasyonda turistik iiriin
cesitlendirmesi ne kadar fazla ise o destinasyon ¢ok sayida turistik tiiketici tarafindan
talep edilmektedir (Glingdrdii, 2007: 13). Ancak bir destinasyonun turistik iirlin
bakimindan g¢esitlilik gostermesi, o destinasyonun turizm potansiyelini tek basina
belirleyemez. Destinasyonlarin turizm potansiyellerinin ortaya ¢ikarilmasi dogru tanitim

ve pazarlama ile mimkiindiir.

Tiim diinyada artan turizm talebi ile orantili olarak Tiirkiye’de turizm sektoriinden elde
ettigi gelirleri yilikseltme cabasi i¢erisindedir. Tiirkiye sahip oldugu turistik kaynaklar ile
turizm potansiyelini geleneksel turizm anlayisindan ¢ikarak cesitlendirebilir. Bu sekilde

turizm tiim yila yayilabilir ve turizmden elde edilen gelir artis egilimi gosterir.
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3.4.2. Turizm amaclari

Destinasyonlar agisindan turizmin amaci, yerel halkin refah seviyesini artirmak ve o
destinasyonda bulunan isletmelerin gelir elde etmelerini saglayarak ekonomik
kalkinmaya katkida bulunmaktir. Ayni1 zamanda bir diger amag¢ ise destinasyonun
cekiciliklerini  olusturan  turizm  kaynaklarin1  koruyarak turistik tiiketiciyle
bulusturmaktir. Dolayisiyla destinasyon ¢ikarlarinin desteklenmesi ve buna bagli olarak

turizm stratejilerinin  olusturulmasi destinasyonlar agisindan turizmin amaglaridir

denilebilir (Ersun ve Arslan, 2011: 235).

Bir destinasyonda turistik tiiketicilerin taleplerine yetismek her zaman mimkiin
olmayabilir. Dolayistyla turizm pazarlamasi ile destinasyona olan mevcut ve potansiyel
turistik tiiketici talepleri belirlenmelidir. Ayrica pazar boliimleme ile destinasyonlara
uygun hedef pazarlar olusturulup destinasyonlar etkin bir sekilde pazarlanmalidir. Bunun
sonucunda destinasyonlara yonelik hedef pazarlar belirlenip, pazarlama stratejileri ile

destinasyonlar dogru turistik tiiketicilere sunulmus olacaktir (Ic6z, 2001: 98).

3.4.3. Paylasilabilir ortak vizyon

Destinasyon amaglarindan olan turizm gelirlerinin artirilmasi ve turizm faaliyetlerinin
gelistirilmesi, destinasyonlarda bulunan turistik isletmeler ve destinasyonlarin sosyo-
ekonomik yapilarinin iyilestirilmesi noktasinda 6nemli bir hedeftir. Hedefe ulasma
arzusunu siirekli kilan seyler ise itici giig¢, sahiplenme duygusu ve paylasilan ortak

vizyondur (Oktayer vd., 2007: 11).

Turizm anlaminda gelisme gostermeyi hedefleyen destinasyonlarn tiimiiniin dogru
belirlenmis birer vizyona ihtiyaci vardir. Belirlenen vizyon rasyonel, ayrintili ve bilgi ile
kusatilmis stratejilerle desteklenmelidir. Ornegin; dogal, tarihi ve Kkiiltiirel varliklar:
korumak ve gelistirmek turizm sektoriinde bulunan her bir birey i¢in gelecek odakli
siirdiriilebilir gelisimin temelini olusturmaktadir. Bu ve buna benzer stratejiler,
turizmden kendisine pay alan her bir isletme, kurum, ya da destinasyonun tamaminin
ortak vizyon dogrultusunda kenetlenmesi ile miimkiindiir. Bu durum rekabet ortami

olusturmasi agisindan da oldukg¢a énemlidir (Ersun ve Arslan, 2011: 235).
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3.4.4. Rekabet yetenegi

Rekabet tartismalarinda literatiirde genel olarak karsilastirmali istiinliikler ve rekabetci
iistiinliikler tizerinde durulmaktadir. Destinasyonlarda karsilagtirmali iistlinliik denilince;
iklim, flora, manzara gibi dogal kaynaklar akla gelmektedir. Destinasyonlarda rekabetgi
istiinliik denilince ise altyapi, politikalar, yonetim vb. unsurlardan bahsedilmektedir.
Turizm rekabetinde her iki rekabet tiiri de s6z konusudur. Artik rekabet ortami sadece

firmalar arasinda degil destinasyonlar arasinda da gergeklesmektedir (Bahar ve Kozak,
2006: 163).

Turizm destinasyonlarindaki rekabet, cok fazla sayida is kollarindan olusan ve diger alt
sektorlerle de iliski icerisinde olan bir yapidadir. Turizm sektdriinde hizmet veren
isletmelerin faaliyetleri, bireysel firma calismalarindan kolektif bir c¢alisma sekli
almaktadir. Bu durum, turizm sektdriinde rekabet edebilmenin zor ve fonksiyonel bir
yapida oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla destinasyonlarda yer alan hizmet gruplari
arasinda uyum saglanmasi son derece dnemlidir. Hizmet gruplarinda; yeniden yapilanma,
hizmet kalitesini gelistirme, miisteri memnuniyeti saglama, degisime ayak uydurma gibi
kavramlar destinasyon rekabetinin belirleyici unsurlari olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kusat,
2011: 124).

3.4.5. Pazarlama karmasi

Turistik destinasyonlardan sorumlu orgiitlerin pazarlama karmasii dogru ve etkin bir
bicimde olusturmalari, destinasyonlarin pazarlanmasi agisindan oldukca Onemlidir.
Turistik bir destinasyon i¢in etkin goriilen pazarlama karmasi su sekilde siralanabilir

(Ozdemir, 2007: 97):

e Uriin: Bir destinasyonun kendine has 6zellikleri ve sundugu hizmet kalitesi
turistik tiiketiciler agisindan tercih sebebi olurken, destinasyonlarin rakipleri
arasinda konumlarinin belirlemesi agisindan da énemlidir.

e Fiyatlama: Fiyat, satis miktarinda oldugu kadar iiriin imaj1 tizerinde de ¢gok 6nemli
bir etkiye sahiptir. Turistik iirlin; satis sezonu ve turistik iirliniin 6zellikleri gibi
faktorlere gore farkl fiyatlandirilabilmektedir.

e Zamanlama: Tatil siireleri; hafta sonu tatilleri, diisiik sezon tatilleri, yiliksek sezon

tatilleri gibi zaman kavramlar ile agiklanmaktadir.
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e Marka: Marka bir liriiniin tiiketici zihninde ¢agrisimidir. Marka i¢in firmalar; isim,
logo, ectiket gibi isaretlere ihtiyag duyarlar.

e Paketleme: Turizm hizmetlerinde paketleme sunulan turistik hizmetlerin bir biitiin
haline getirilmesi anlamina gelmektedir. Bu turistik hizmetler ulagim, eglence,
konaklama gibi aktiviteleri bir arada tiiketiciye sunmaktadir.

e Imaj: Turistik tiiketicinin bir destinasyon hakkindaki algilamalar1 daha ¢ok o
destinasyonun bilinirligi ve ¢ekiciligi ile iliskilidir.

e Satis: Turistik destinasyonun basarisinin en onemli bileseni satistir. Turistik

destinasyon pazarlamasinda ¢ok c¢esitli satis teknikleri vardir.

Bir destinasyonun turistik anlamda pazarlanmasinda hedef kitleye ulagsabilmek amaciyla
pazarlama karmasinin olusturulmasi biiylikk 6nem arz etmektedir. Olusturulmasi
diistiniilen pazarlama karmasi her bir destinasyonun 6zelligine gore farklilik gosterebilir.
Dogal, tarihi ve kiiltiirel degerleri bilinyesinde barindiran destinasyonlarda ’iirin’’ 6n
plandayken denize kiyis1 bulunan ve sahilleri ile 6n plana ¢ikan destinasyonlarin ikame
edilme ihtimalleri daha yiiksek oldugundan bu destinasyonlarda ‘’fiyat’” en 6nemli unsur

olarak 6n plandadir (Ersun ve Arslan, 2011: 237).

3.4.6. Pazarlama stratejileri

Destinasyon pazarlamasi genel olarak ulusal diizeydeki pazarlama c¢abalarinin bir unsuru
olarak kabul goérmektedir. Cografi olarak ise bir kent ya da bir bolgeyi kapsamaktadir.
Boylelikle bir {irtin olarak ele alinan destinasyon iki ayr1 sekilde pazarlanmaktadir.
Dolayisiyla da iki kademeli bir uygulama s6z konusudur denilebilir. Bu uygulamalardan
birincisi; yerel ve ulusal destinasyon yonetim Orgiitlerinin pazarlama faaliyetleri iken
ikincisi, turistik iriinleri (mal ve hizmetleri) tireten turizm firmalari tarafindan yapilan
pazarlama faaliyetleridir (Kavacik vd., 2012: 170). Her iki seviyedeki tanitim ve
pazarlama faaliyetleri de bir turistik iiriiniin satilabilmesi igindir (Ersun ve Arslan, 2011:

237).

Gilinlimiizde turistik destinasyonlar rekabet¢i yapilarini farkli stratejilerle gliglendirmekte
ve hizla pazara giris yapmaktadir. Boyle bir ortamda kazanglh turizm destinasyonlari

meydana getirmek oldukea giictiir. Bu baglamda bir destinasyonun basarisini etkileyen
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en 6nemli unsurlar; dogru konumlama, giiglii bir marka ve imaj olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu unsurlar birbiriyle yakin iligki igerisindedir (Ersun ve Arslan, 2011: 237).

Bir pazarlama stratejisinin etkinligi; hedeflerin belirlenmesi, pazar izlenimleri, uyumlu
orgiit calismalart ve turizm isletmeleri ile dig varliklar arasindaki iligki ile
Ol¢iilebilmektedir. Pazarlama stratejileri dort asama ile uygulanmaktadir (Bardakoglu,

2011: 72):

e Turistik destinasyon pazarlama stratejileri uzun siireli etkinlige ve karara
dayanmaktadir.

e Turistik destinasyon pazarlama stratejileri, o destinasyonda bulunan turizm
kuruluslar1 araciligi ile yapilmaktadir.

e Turistik destinasyonlarda bulunan turizm kuruluslari, turistik destinasyon i¢in en
etkin pazarlama stratejisini belirlemelidir.

e Turistik destinasyonda pazarlama stratejisinin uygulanabilmesi adma yeterli

kaynak olusturulmalidir.

3.4.7. Konumlama

Bir turistik destinasyon iirliniiniin turistlerde olusturdugu cagirisima turizmde
konumlama denilmektedir. Turistik destinasyon igin herhangi bir pazarlama g¢abasi
olmadan da turistlerin zihninde konumlanabilmektedir. Turistlerin zihninde dogru bir
konumlama yapabilmek amaciyla, hedef pazar ve hedef pazari olusturan turistlerin
beklentilerini, ayn1 zamanda ihtiyaglarin1 belirlemek olduk¢a onemlidir. Bir turistik
destinasyon nasil taninmak ve hatirlanmak istiyorsa, turist zihninde konumlandirmasin
da o yonde gergeklestirmelidir. Konumlandirma yapilirken, turistik bir destinasyonun
rakiplerinden farklilastirict ozelliklerine bagvurulmalidir. Bir turistik destinasyonun
rakiplerinden daha cazip hale getirilmesi i¢in uygun bir imaj olusturulmali ve bu

destinasyon bir marka haline getirilmelidir (Ersun ve Arslan, 2011: 237).

Tiim trlinler gibi turistik destinasyon {riiniiniin pazarlanmasinda da ilk olarak bir deger
paketi ya da teklifinin hazirlanmasi, sonrasinda da konumlandirilmasi gerekmektedir. Bu
konumlandirmaya gore de siirekli olarak yeniden konumlandirma gergeklestirilmelidir.
Fiziksel irtinler (mallar) bu deger paketinin temel taslaridir. Fiziksel tirtin, turistik

destinasyon ve bu destinasyonu tamamlayan tiim fiziksel ozelliklerdir. Bir turizm

52



destinasyonunda bulunan hizmetler ise; konaklama, yeme-igme, ulasim, giivenlik ve

egitim gibi ¢ok genis alanlar1 kapsamaktadir (Tek, 2008: 46).

Bir turistik destinasyonun konumlandirilmasi i¢in gereken en temel is, destinasyonun
turist zihninde neyi cagristirdigini belirlenmesi amaciyla turistik destinasyon ig¢in

miimkiin olan en iyi konumlandirmaya karar vermektir denilebilir.

3.4.8. imaj olusturulmasi

Bir destinasyon ile ilgili 6nyargi, izlenim, bilgi ve duygusal diisiincelerin ifade edilmesine
destinasyon imaji denilmektedir. Imaj, turistik destinasyonlar icin cok &nemli bir
faktordiir. Ozellikle potansiyel turistler karar verme siireglerinde bircok destinasyon
arasindan ilk olarak maliyeti yiiksek olan destinasyonlar1 elemektedirler. Sonrasinda ise
potansiyel turistlerin, maliyeti biitcelerine uygun olan turistik destinasyonlar arasinda
imaj1 en yiiksek olan destinasyonu se¢gme egiliminde olduklari bilinmektedir (Ozdemir,

2007: 106).

Turistik Uriin “’deneyimsel’’ bir 6zellige sahiptir. Turistik tiriiniin olumlu ya da olumsuz
ozellikleri tiiketicinin algisinda onceden belirlenmistir. Bir turistik destinasyonu taninir
hale getiren ve tiiketici algisinda olugan unsur imajdir. Turistik tiiketici algisinda bulunan

imaj tiirleri sunlardir (ilban, 2007: 98):

e Organik imaj: Tarihi bilgi, dergi, gazete, televizyon ve makale kaynakli, turistik
tilketicide bir pazarlama faaliyeti araciligi olmadan olusan imajdir. Boyle bir
durumda turistik tiiketici, bir destinasyonu daha once ziyaret etmedigi halde
algisinda bilgi kaynakl1 bir imaj meydana gelmektedir. Organik imajlarin tarihsel
yonii bulundugu gibi uzun siirede olugsmalarindan 6tiirti kalicidirlar.

e Uyarilmis imaj: Ulusal turizm kuruluslar ya da turizm isletmeleri tarafindan
turistik destinasyon hakkinda yapilan tanitim faaliyetleri sonucunda turistik
tilketicilerin algisinda olusturulan imaja uyarilmis imaj denilmektedir. Turistik
destinasyon olarak bir iilkenin pazarlanmasi sonucunda uyarilmis imaj
olugsmaktadir. Uyarilmis imaj, dogrudan tiiketiciyi hedefleyen seyahat afisleri ve
reklam gibi bilgilerden olusmaktadir.

e Karma imaj: Turistik tiiketicilerin bir turistik destinasyonda edindigi tecriibe ve

sahip olduklar1 bilgi ile ortaya ¢ikan imaj tiiriine karma imaj denilmektedir. Yani
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turistik tiiketicilerin bir turistik destinasyona yaptiklar1 seyahatlerinden onceki
algilari ile seyahatleri sonrasi edindikleri deneyim ile olusan algilarinin birlesmesi

karma imaj1 olusturmaktadir.

3.4.9. Marka yaratilmasi

Kiiresel rekabet ortaminda tutunabilmenin en temel unsurlarindan bir tanesi marka
olgusudur. Diinyada tiiketim, hemen hemen her alanda “’markalr’’ {iriinler aracilig: ile
stiriklenmektedir. Turizm agisindan bakildiginda Tirkiye’nin = deniz-kum-giines
turizmine yonelik diinyada ¢ok sayida rakibi mevcuttur. Ancak Tiirkiye kadar tarihte
cesitli uygarliklara ev sahipligi yapmis turizm iilkesi yok denecek kadar az sayidadir. Bu
da Tirkiye’yi diger turistik destinasyonlardan daha avantajli bir konuma getirmektedir.
Bu nedenle, bir turistik destinasyonu diger turistik destinasyonlardan ayiran 6zelliklerin
belirlenip pazarlama faaliyetlerinde bunlarin iizerinde durulmasi, uluslararasi turizm
pazarinda o destinasyonun bir marka haline gelmesini saglayacaktir (Kavacik, vd. 2012:

182).

Destinasyon markasi, turistik tiiketici tarafindan yasanan ve hatirlanan deneyimleri
kapsamaktadir. Bir turistik destinasyonu isim, sembol, logo, gorsel gibi gosterimler
kimlik  kazandirarak  farklilastirmaktadir. Bu durum destinasyon markasini
olusturmaktadir. Destinasyon markas1 turistik tiiketicinin bir destinasyona yaptigi
ziyaretini, o destinasyona 06zgli marka bilesenleri ile unutulmaz bir tecriibeye doniistiiren
bir kavramdir (Kocaman, 2012: 59). Destinasyon markalastirma ¢abalarinda (Ersun ve
Arslan, 2011: 240):

e Turistik tiiketicinin destinasyondan beklentilerini, ilgili destinasyonla biitiinlesen
bir deneyime doniistiirme ve hatirlayabilme,

e Turistik destinasyonu diger destinasyonlardan ayiran isim, sembol, logo ya da
grafikler,

e Potansiyel turistik tiiketicilerin aragtirmada bulunduklar1 destinasyona iliskin
arastirma maliyetlerini ve riskleri azaltmak,

e Turistik tiiketici ile turistik destinasyon arasinda duygusal bir bag olusturma 6n

plandadir.
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Bu bilgiler 1s1ginda, destinasyon markasinin temel amaci olarak turistik tiiketiciler
tarafindan tercih edilen bir turizm destinasyonu olmak ve marka imajinin olusturulmasini

saglamaktir denilebilir.

3.4.10. Tamtim faaliyetleri

Tanitim; bir birey, grup ya da kurulus tarafindan uygun yontem, haberlesme ve teknik
araglardan faydalanarak hedef gruplari, bir olay ya da durum karsisinda bilgilendirme
amacina yonelik faaliyetleri kapsamaktadir (Demirtag, 2000: 15). Bu tanima paralel
olarak turistik destinasyonlarin tanitim faaliyetleri de ilgili destinasyonlarin sahip
olduklar1 ¢ekicilikler kadar 6nem arz etmektedir denilebilir. Tanitim faaliyetleri olmayan
ya da ¢ok kisith olan turistik destinasyonlarin, turistik tiiketiciye ulasmasi oldukga zor

olmaktadir.

Tanitim faaliyetlerinin en temel amaci; birey, grup ya da kuruluslara belirli bir mesaji
ulastirmaktir. Turistik destinasyonlarin amagclar1 birey, grup veya ilgili destinasyonun
genel amaci ile paralel bir sekilde iletilir. Bu amaglarin gerceklestirilebilmesi i¢in tanitim

faaliyetlerine basvurulmaktadir (Aldanir, 1992: 5).

Tanitim, turizm talebini etkileyen 6nemli bir faaliyet olarak ortaya ¢ikmaktadir. Daha
once yapilan aragtirmalarda tanitim faaliyetlerinin turistik iirlin tercihlerini etkiledigi
gozlemlenmistir (Sar1 ve Kozak, 2005: 364). Turizm isletme ve destinasyonlarinin en
temel amaci potansiyel ve mevcut turistik tliketicilerin ihtiyaglarini belirlemek ve bu
ithtiyaclar1 karsilamaya caligmaktir. Dolayisiyla hedef kitlenin iletisim kanallar1 araciligi
ile dogru bir sekilde belirlenmesi biiyiik 6nem arz etmektedir (Inal vd., 2010:287). Bu
baglamda turizm isletmeleri ve destinasyonlari, kendilerine en uygun stratejiyi
belirledikten sonra tanitim faaliyetlerine bagvurmalidir. Turizm isletmeleri ve
destinasyonlari, turistik tiiketiciler ile siirekli iletisim halinde olup tanitim faaliyetlerinde
bulunmalidir. Bu tanitim faaliyetleri ile turizm isletmeleri ve destinasyonlari, turistik
tilketicilerin tercihlerini etkileyerek iirettikleri turistik {iirlinleri onlarin deneyimine

sunmalidir.

Turistik tiiketicilerin turizm taleplerinde tanitim faaliyetlerinin pay1 oldukga yiiksektir.
Turistik tiiketicilerin bir turizm destinasyonunu tercih etmeleri i¢in Oncelikle ilgili

destinasyon hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Tanitim ve pazarlama
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faaliyetleri yapilmayan bir turizm isletmesi ya da destinasyonunun turistik tiiketiciler
tarafindan tercih edilme durumu oldukga diisiiktiir. Tanitim faaliyetlerinin kimi zaman
tirlinden daha oOnce geldigi diisliniildiigiinde, turizm talebinde tanitim faaliyetlerinin

Oonemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir.

3.4.11. Destinasyon pazarlama ve yonetim orgiitlerinin olusturulmasi

Is ya da tatil amaci ile seyahat etmeyi planlayan turistik tiiketicileri, belirli bir
destinasyona ¢ekmek i¢in koordinasyon icinde olan Orgiitlere destinasyon yodnetim
orgiitleri denilmektedir. Destinasyon pazarlama ve yonetim orgiitlerinin temel amaci; bir
turizm destinasyonunu markalastirma, konumlama ve tanitim faaliyetleri ile turistik
tiretici ve tiiketicileri, ayn1 zamanda turistik arz ve talebi bir araya getirmektir (Pollock,

1996 27).

Destinasyon yonetim Orgiitleri, turizm iilkelerinin bir destinasyon markasi olarak
pazarlanmasindan sorumlu Orgiitlerdir. Destinasyon yoOnetim oOrgiitlerinin; turizmi
cesitlendirmek, turizm gelirlerini artirmak, destinasyon kalitesini korumak ve artirmak,
turistlerin ilgisini ¢ekmek, istthdam yaratmak gibi genel amaclar1 bulunmaktadir. Bu
amaglar icerisinde turizm gelirlerini artirmak ve istthdam yaratmak, her iilke i¢in gegerli
amaglar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger amaglar ise ¢ogunlukla az gelismis tilkeler igin
gecerli sayilmaktadir (Middleton ve Jackie, 2001: 216).

Bir turizm destinasyonunun etkin bir sekilde yonetilmesi; ilgili destinasyonun
ozelliklerinin iyi bilinmesi, destinasyon kaynaklarinin profesyonel bir sekilde koordine
edilmesi ve turizm talebi olusturacak sekilde pazarlanabilmesi gibi unsurlara baglidir
(Atay ve Akyurt, 2007: 543). Bir turizm destinasyonunun pazarlanabilmesi, turistik
tiikketiciler tarafindan satin alinabilecek turistik ¢ekiciliklerin bulunmasina ve turistik
hizmetlerin olusturulmasina baglidir. Bu baglamda destinasyon pazarlama ve yonetim
orgiitleri, turizm talebi olusturacak sekilde ilgili destinasyonda turistik cekicilik ve

hizmetler olusturmalidir denilebilir.
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3.5. Diinya ve Bir Destinasyon Olarak Tiirkiye Turizm Talebinin Degerlendirilmesi

Bu baghk altinda diinya ve Tiirkiye’ye yonelik turistik talepler basliklar altinda
incelenmistir. 2019 yili sonunda baglayan Covid-19 pandemisinin turistik tiiketici

hareketlerini kisitlamasi sebebiyle tablolarda 2019 yilina ait verilere yer verilmistir.

3.5.1. Diinya turizm talebinin degerlendirilmesi

Turizm talebi, bir turistik destinasyonu ziyaret eden ya da ziyaret etmek isteyen, yeterli
bos zamani ve satin alma giicii olan turistik tiiketicilerin toplamini ifade etmektedir.
Dolayisiyla turizm talebinden s6z edebilmek i¢in sadece istekli olmak yetmemektedir.

Turizm talebinde bos zaman ve satin alma giicii ¢ok onemli faktorler olarak ortaya

cikmaktadir.

Turizm sektorii, Tiirkiye gibi gelismekte olan ve gelismis iilkelerin ilgi ve Onem
gosterdigi bir sektor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum c¢ok cesitli sebeplerden
kaynaklanmaktadir. En 6nemli sebeplerinden birisi en hizli degisen ve gelisen bir sektor
olmasidir denilebilir. Ulke ekonomilerine dolayli ve dogrudan pozitif yonde katki
saglamas1 da bu durumun en 6nemli sebeplerinden bir tanesi olarak gosterilebilir. Cogu
tilke bu yilizden birbirleriyle pastadan daha ¢ok pay alabilmek adina kiyasiya bir yaris

igerisindedir.

Turizm sektoriinde gelismis ve gelismekte olan iilkelerin hedefleri genellikle farklilik
gostermektedir. Gelismis tlilkeler daha ¢ok turizm sektoriiniin gelir artirict etkisinden
faydalanirken gelismekte olan lilkeler ise daha ¢ok istthdam olusturma ve doéviz girdisi
saglama amaci igerisindedir. Tirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin en biiylik
problemlerinden birisi olan igsizlik sorunu i¢in turizm sektorii, bu sorunu azaltmada
onemli bir sektor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir iilke ne kadar fazla turist ¢ekerse,
turizmde istihdam orani da o derece artmaktadir. Tablo 3.1°de Diinyada turist ¢eken ilk

10 tilke verilmistir.

Tablo 3.1’e gore diinyada en cok turistik ¢eken iilke Fransa’dir (89 milyon). Fransa’y1
sirastyla Ispanya (83 milyon) ve Amerika Birlesik Devletleri (80 milyon) takip

etmektedir. Tiirkiye ise bu siralamada 6. Basamakta yer almaktadir (46 milyon). Diinyada
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turist ¢ceken ilk 10 iilkeden sonra Tablo 3.2’de ise diinyada en ¢ok turizm geliri elde eden

tilkeler siralanmistir.

Tablo 3.1: Diinyada turist ¢eken ilk 10 iilke (World Tourism Organization, 2019).

Ulke Turist Sayisi
1. Fransa 89.000.000
2. Ispanya 83.000.000
3. Amerika Birlesik Devletleri 80.000.000
4. Cin 63.000.000
5. talya 62.000.000
6. Turkiye 46.000.000
7. Meksika 41.000.000
8. Almanya 39.000.000
9. Tayland 38.000.000
10. Birlesik Krallik 36.000.000

Tablo 3.2’ye gore diinyada en ¢ok turizm geliri elde eden iilkenin Amerika Birlesik
Devletleri (214 milyon dolar) oldugu goriilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’ni
sirastyla Ispanya (74 milyon dolar) ve Fransa (67 milyon dolar) takip etmektedir. Tiirkiye
en ¢ok turist ¢eken tilkeler siralamasinda 6. Sirada bulunurken turizmden elde edilen
gelirler bazinda diinyada ilk 10 basamak arasinda yer almamaktadir. Tiirkiye bu
siralamada 15. basamakta yer almaktadir (25 milyon dolar). Bir sonraki baslikta

Tiirkiye’nin turizm talebi degerlendirilmistir.

Tablo 3.2: Diinyada en ¢ok turizm geliri elde eden iilkeler (World Tourism Organization, 2019).

Ulke Turizm Gelirleri (Dolar)
1. Amerika Birlesik Devletleri 214.000.000
2. Ispanya 74.000.000
3. Fransa 67.000.000
4. Tayland 63.000.000
5. Birlesik Krallik 52.000.000
6. italya 49.000.000
7. Avustralya 45.000.000
8. Almanya 43.000.000
9. Japonya 41.000.000
10. Cin 40.000.000

3.5.2. Bir destinasyon olarak Tiirkiye turizm talebinin degerlendirilmesi

Turizm talebi Tiirkiye agisindan degerlendirildiginde, Tiirk ekonomisinin genel trendi
hem hizmet hem de sanayi sektorlerinde iiretimin ve talebin genislemesi yoniindedir. Bu
sebeple turizm, ekonominin trendine uygun olarak gelismektedir. Tiirkiye nin geleneksel
tarim ve sanayi Uriinleri ihracatindan doviz gereksinimini kapatacak bir gelisme beklemek

kisa ve uzun vadede miimkiin degildir. Bunun yaninda dis finansman girdileri ve is¢i
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dovizleri her zaman istenen boyutlara ulagamamaktadir. Dolayisiyla dis aktif turizm,
Tiirkiye icin kisa vadede doviz girdisi saglayabilmesi sebebiyle dnem goérmektedir.
Turizm sayesinde, ihracatt miimkiin olmayan bir¢ok kaynak Tiirkiye ekonomisine déviz
girdisi saglamaktadir. Ayn1 zamanda turizm, istihdam ve 6demeler dengesi tizerindeki
aciklart kapatmak i¢in 6nemli bir aragtir (Oktayer vd., 2007: 77). Tablo 3.3 te Tiirkiye’ye

gelen turistlerin 6nemli turizm merkezlerine gore dagilimlar: verilmistir.

Tablo 3.3’e gore Tiirkiye'yi ziyaret eden turistlerin daha ¢ok Istanbul’a ve kiyi
bolgelerine geldikleri goriilmektedir. Istanbul, turistler tarafindan Tiirkiye icinde en ¢ok
tercih edilen iller arasinda birinci sirada gelmektedir (13.433.101 turist). Bu siralamada
Istanbul’u, Antalya (12.712.603 turist) takip etmektedir. 3. Sirada Mugla (2.805.115
turist) yer alirken 4. sirada Izmir (1.021.576 turist) bulunmaktadir.

Tablo 3.3: Tiirkiye’ye gelen turistlerin dnemli turizm merkezlerine gére dagilimlari (TUROFED, 2019).

Sehir Turist Sayisi
1. Istanbul 13.433.101
2. Antalya 12.712.603
3. Mugla 2.805.115
4. Izmir 1.021.576

Tiirkiye’ye gelen turistlerin 6nemli turizm merkezlerine gére dagilimlarindan sonra Tablo

3.4’te ise Tirkiye’ye gelen yabanci turistlerin milliyetlere gore dagilimlari verilmistir.

Tablo 3.4’e gore Tlirkiye’ye en ¢ok Rusya’dan (5.964.613) turist gelmektedir. Siralamada
Rusya’y1r Almanya (4.512.360) takip etmektedir. 3. sirada ise Bulgaristan (2.386.885)

bulunmaktadir.

Tablo 3.4: Tiirkiye’ye gelen turistlerin milliyetlere gore dagilimlari (TUROFED, 2019).

Ulke Turist Sayisi
1. Rusya 5.964.613
2. Almanya 4.512.360
3. Bulgaristan 2.386.885
4. Ingiltere 2.254.871
5. Giircistan 2.069.392
Diger 22.300.280
Toplam 39.488.401

Tiirkiye’ye gelen turistlerin milliyetlerine gore dagilimlarindan sonra Tablo 3.5’te

Tiirkiye’ye gelen turistlerin aylara gore dagilimlar verilmistir.
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Tablo 3.5’te, Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin aylar bazinda sayilar1 yer almaktadir.
Aylara gore bakildiginda en ¢ok turistin temmuz ve agustos aylarinda, en az turistin de

ocak ile subat aylarinda geldikleri goriilmektedir.

Tablo 3.5: Tiirkiye’ye gelen turistlerin aylara gére dagilimlari (TUROFED, 2019).

Aylar Turist Sayis1
Ocak 1.461.570
Subat 1.527.070
Mart 2.139.766
Nisan 2.655.561
Mayis 3.678.440
Haziran 4.505.594
Temmuz 5.671.801
Agustos 5.383.332
Eyliil 4.792.818
Ekim 3.755.467
Kasim 1.966.277
Aralik 1.950.705
Toplam 39.488.401

3.6. Turistik Destinasyon Seciminde Sosyal Medya Kullanimi

Turizm endiistrisinde internet ve sosyal medya, yeni bir iletisim kanali olarak ortaya
cikmaktadir. Sosyal medya platformlar1 ve internet, turistik {iriin tiiketicileri ile turistik
iriin (mal ve hizmet) tedarikcilerine alternatif birer dagitim kanali olarak hizmet

etmektedir (Law vd., 2004: 100).

Turizm bir hizmet endiistrisi oldugundan turizm iiriinleri diger fiziksel tiriinlerden farkh
ozelliklere ve niteliklere sahiptir. Bu yiizden turistik tiiketicilerin, daha 6nce turizm
iriiniinii deneyimlemis kisilerin yorum ve tavsiyelerinden etkilenme orani oldukca
yiiksektir. Turistik {riinlerin siibjektif degerlendirmeye tabi olmas1 ve duygulara hitap
etmesinden diger turistik {irlin tiiketicileri tarafindan deneyimlerin paylasilmasi,
yorumlanmasi ve tavsiye edilmesi turistik tiiketiciler tarafindan daha gilivenilir
bulunmaktadir. Ayni zamanda turizm endistrisinde prestij amagh tiiketim
gerceklestirmede oldukg¢a fazladir. Dolayisiyla turistik {irlin ve destinasyon tercihinde

sosyal medyanin etkisi géz ardi edilemez (Erdz Sii ve Dogdubay, 2012: 143-144).

Turistik destinasyonlar agisindan sosyal medyanin etkisine bakildiginda ilgili
destinasyonlarin hedeflere ulagmak amaciyla tanitimlarmin etkin bir sekilde yapilmasi
gerektigi goriilmiistiir. Glinlimiizde internet ve sosyal medya platformlart artik bilgi

edinme ve pazarlama araci olarak etkinligi kanitlanmis durumdadir. Bu etkinlik 6zellikle
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turizm endiistrisi lizerinde kendisini fazlastyla gostermektedir. Turizm pazarlamasinin
dogas1 geregi turistik tiliketicilerin bilgiye ve daha once turistik destinasyon ziyaretinde
bulunmus, turistik {iriin tiikketmis kisilerin deneyimlerine ihtiya¢ duydugu bilinmektedir
(Cigek vd., 2013: 3). Dolayisiyla internet ve sosyal medya, 6zellikle seyahat 6ncesi karar
verme siirecinde turistik tiiketicilerin fazlasiyla basvurduklari platformlar olarak ortaya

cikmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 ve internet genel olarak turistik tiiketicilere ii¢ yarar

saglamaktadir. Bu yararlar (Uygur, 2007: 414);

e Bilgi: Turistik tiiketiciler istedikleri her yerde istedikleri zaman turizm isletmeleri,
turistik tiriinler, destinasyonlar, rakipler ve ticretler hakkinda bir¢ok bilgi edinip
bu bilgileri karsilagtirabilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda turistik tiiketiciler, satin
alma siirecinde son kararlarini verebilmektedir.

o Fiyat: Turistik tiiketiciler internet tabanl platformlardan aracisiz olarak daha ucuz
aligveris yapabileceklerini diisiinmektedirler. Bazi otellerin ve havayolu
sirketlerinin miisterilerine internet iizerinden daha diislik iicretlerde teklifler
sunmast bu durumu dogrular niteliktedir. Ayn1 zamanda turistik tiiketiciler
internet araciligi ile iicret karsilastirmalarini da kolayca yapabilmektedir.

e Kolaylik: Turistik tiiketiciler giinlin 24 saati nerede olurlarsa olsunlar sira
beklemeden, zaman kaybetmeden, satis temsilcileriyle yiiz yiize gelmeden ve satis
temsilcilerinin duygusal baskisi altinda kalmadan turistik {irlin satin alip

rezervasyonlarini gergeklestirebilmektedirler.

Turistik tiiketicilerin seyahat siireglerinde sosyal medya kullanimi iic evrede

incelenmektedir. Bu evreler su sekildedir (Milano vd., 2011: 4):

e On deneyim; turistik tiiketicilerin seyahat etmeden Once diger tiiketicilerin
seyahat deneyimleri iizerine kurulu olan deneyim,

e Seyahat sirasinda deneyim; turistik tiiketicilerin sosyal medya platformlar:
araciligiyla seyahat esnasinda gercek zamanli/anlik paylastiklari deneyim,

e Deneyim sonrasi; turistik tliketicilerin  gergeklestirdikleri  seyahatleri

degerlendirme ve yorumlama seklinde ortaya ¢ikan sonug.

Sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan turistik tiiketicilerin seyahat siireclerine

bir biitiin olarak bakildiginda, alt1 temel islevi yerine getirmek amaciyla sosyal medya
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platformlarina bagvurduklar1 goriillmektedir. Bu temel islevler; karar verme, eglence,
ilham, kendini ifade etme, is birligi ve iletisimdir (Fotis, 2015: 287). Turistik iiriin
tiikketicilerinin seyahat deneyimlerini sosyal medya platformlarinda paylasma nedenleri

ise asagidaki sekilde siralanabilir (Tutan ve Tarak¢ioglu, 2013: 361):

e Seyahatleri sirasinda elde ettikleri bilgiyi diger sosyal medya kullanicilart ile
paylasma istegi,

e Kendilerini sosyal medya platformlarinda rahat bir sekilde ifade edebilmeleri,

e Kendilerini sosyal medya platformlarinda degerli hissetmeleri,

e Sosyal medya platformlarindan yaptiklar1 paylasimlar aracilifiyla diger
kullanicilarla sosyallesme istegi,

e Sosyal anlamda kabul gérme ihtiyaci,

e Prestij ve sosyal statli kazanma istegi.

Tiim bu bilgiler 15181inda sosyal medya platformlarindan yayilan bilgi, deneyim ve
paylagimlarin turistik destinasyon se¢iminde etkili oldugu sdylenebilir. Turistik
tilketiciler seyahatleri oncesinde sosyal medya platformlar1 araciligi ile turistik {irtin,
turistik destinasyon ve turizm isletmeleri ile ilgili bilgilere, fotograflara, videolara ve
yorumlara erigip seyahat planlarin1 olusturmaktadir. Seyahatleri sirasinda ise yasadiklari
deneyimleri ve unutulmaz anilari anlik bir sekilde ger¢ek zamanli olarak diger
kullanicilarla paylasmaktadirlar. Tatil sonrasinda ise olumlu ya da olumsuz tiim
deneyimlerini yakin cevreleri ve diger turistik tiiketiciler i¢in paylasabilmektedirler.
Dolayisiyla turistik destinasyon se¢iminde sosyal medya kullanimu turistik tiiketiciler i¢in

olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bir sonraki baslikta, calismanin konusu ile paralel olarak turistik destinasyon seciminde
sosyal medya mecralarindan biri olan Instagram kullanimi literatiir taramasi ile

incelenecektir.

Turistik destinasyon seciminde Instagram kullanimi

Glinlimiizde c¢ogu turistik tiiketici, sosyal medya mecralarindan Instagram
uygulamasindan turistik destinasyonlar ve turizm amaglh seyahatleri ile ilgili arastirma ve
paylasim yapmaya ¢ok 6nem vermektedir (Terttunen, 2017: 15). Ayn1 zamanda turistik

tiiketiciler, fotograf ve video tabanli bir platform olan Instagram araciligi ile turizm
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destinasyonlarin1 somutlastirilabilmektedir (Pantano vd., 2011). Turistik destinasyon
pazarlamacilari ise, ya ilgili destinasyonlarla alakali Instagram hesab1 olusturup tanitim
faaliyetlerini yiiriitmektedir ya da Instagram uygulamasinda ¢ok yiiksek sayida takipgisi
olan tiinliiler ve Instagram fenomen kullanicilar1 aracilifi ile pazarlama faaliyetlerini

yonlendirebilmektedir.

Instagram uygulamast diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak turistik
tiikketiciler ve destinasyonlar i¢in daha kullanish Ozelliklere sahiptir. Instagram
profillerinde bulunan ’biyografi alani’’ ile turistik destinasyonlar tiiketicilere ilgili
destinasyonla alakali kisa bir bilgilendirme yapabilmektedir. “’Konum etiketi’’ 6zelligi
ile turistik tiiketiciler, seyahatleri 6ncesi gitmek istedikleri destinasyonlarda paylasilan
fotograf ve videolara ulasabilmektedir. Konum etiketi aramasi ile kullanicilar,
arastirdiklar1 destinasyonlar hakkinda paylasilan gonderilere en ¢cok begenilenden daha
az begenilene seklinde bir siralamaya gore ulasabilmektedir. Yine ’hashtag (#)’” 6zelligi
sayesinde destinasyon aramasinda bulunan kullanicilar, daha once kisilerin ya da
destinasyon hesaplarinin paylasimda bulunduklar1 fotograf ve videolara kolayca
erisebilmektedir. Bu o6zellik ile kullanicilar, arastirdiklari destinasyonlar hakkinda
paylasilan gonderilere en son paylasilan gonderilerden daha 6nce paylasilan gonderilere
seklinde siralanmis olarak ulasabilmektedir. ’Mention (@)’ 0Ozelligi sayesinde ise
destinasyon arastirmasinda bulunan turistik tiiketiciler, daha once ilgili destinasyonda
bulunduklarin etiketleme yaparak bildiren kullanicilarin gonderilerine ulagabilmektedir.
Ayn1 zamanda Instagram uygulamasinin bir 6zelligi olan kisa siireli “’hikaye paylagim1”
ozelligi sayesinde turistik tiiketiciler, ilgili alanda mention (@) ve hashtag (#) eklentisi
ile paylasilan fotograf ya da videolara paylasimdan itibaren 24 saat igerisinde
ulagabilmektedir. Bu paylagimlara turistik destinasyon arastirmasi yapan kullanicilar,
aragtirmada bulunduklar1 destinasyonu mention (@) ve hashtag (#) 6zelligi ile taratarak
ilgili zaman dilimi igerisinde ulasabilmektedir. Tiim bu Instagram uygulamasinin
ozellikleri, turistik tiiketiciler ve turistik destinasyonlarin zaman kaybetmeden

birbirleriyle iletisim igerisine girmelerini saglamaktadir.

Instagram ve turistik destinasyon arasindaki iliskiyi 6l¢mek i¢in son yillarda bilimsel
calismalarda yapilmaktadir. Turistik destinasyon se¢iminde Instagram’in etkisini
belirlemek amaci ile daha 6nce yapilan caligmalara g6z atmak Instagram ve turistik

destinasyonlar arasindaki iliskiyi daha iyi anlamak i¢in faydali olacaktir.
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Fatanti ve Suyadyna (2015), “Beyond User Gaze: How Instagram Creates Tourism
Destination Brand?” baslikli ¢aligmalarindan elde ettikleri sonuglara gore Instagram
uygulamasi, konum etiketleme 6zelligi sayesinde turistik tiiketicilerin kolayca turistik
destinasyonlar hakkinda bilgi edinebilmelerine olanak saglamaktadir. Ayrica
aragtirmacilar, uygulamada bulunan etiketleme Ozelligi sayesinde Instagram’in bir

tanitim ve pazarlama mecrasi olarak kullanilabilecegi sonucuna ulagmiglardir.

Hanan ve Putit (2017), “Express Marketing of Tourism Destinations Using Instagram in
Social Media Networking” baslikli ¢aligmalarinda, Instagram iizerinden paylasilan bir
fotograf karesinin bin kelime degerinde oldugu sonucuna ulagsmislardir. Yine aym
calisma kapsaminda herhangi bir turistik destinasyonda ne kadar ¢ok fotograf paylasilirsa
katilimcilarin goziinde ilgili destinasyonun o kadar merak uyandirdigi ve goriilmeye

deger oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Shuqair ve Cragg (2017) “’The Immediate Impact of Instagram Post on Changing the
Viewers’ Perceptions Towards Travel Destinations’” baslikla c¢alismalarinda,
destinasyonlarla ilgili Instagram paylagimlarinin katilimer turistlerin anlik algilarimi

pozitif yonde degistirdigi sonucuna ulagmisglardir.

Terttunen (2017), “°The Influence of Instagram on Consumers’ Travel Planning and
Destination Choice’” bashikli calismasinda, turistik tiiketicilerin seyahatleri Oncesi
destinasyon secimlerinde Instagram uygulamasi {izerinden paylasilan gonderilerin
kismen etkili oldugu, cogu turistin turistik destinasyon bilgi arama stireclerinde Instagram
uygulamasindan yararlandiklari, ayn1 zamanda turistik destinasyonlarla ilgili gorsel

paylasimlara 6nem verdikleri sonucuna ulagmastir.

Benedek (2018), “’Instagram as a Tool for Destination Branding — Case Study on the
Major Cities of Romania’’ baslikli g¢alismasinda Romen sehirlerinin Instagram
uygulamasimi destinasyon markalagsmasi i¢in nasil kullandigini incelemistir. Calisma
kapsaminda fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram uygulamasiin kullanicilarin,
Romen sehirlerine yonelik bir sonraki destinasyon rotasi belirlemede ¢ok 6nemli platform

oldugu sonucuna ulagmastir.

Duong (2018), “’The Effects of Instagram on Young Foreigners Vacation Choices in

Asian Countries’’ baslikli ¢alismasinda, Instagram’in turistik destinasyonlar1 tanitmak
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icin en basarili sosyal medya platformu oldugu sonucuna ulagmistir. Ayni1 zamanda geng

kusagin tatil siireclerini olustururken Instagram’in etkisinde kaldiklarini saptamistir.

Eryilmaz ve Yicetiirk (2018), ’Geng Turistlerin Dogu Ekspresi Seferleri Tercihlerinde
Instagram’in Rolii’” baslikli calismalarinda, geng turistik tiiketicilerin Dogu Ekspresi’ni
tercih etme nedenlerinde Instagram uygulamasinin etkisi arastirilmistir. Buna gore
Instagram uygulamasinda paylasilan fotograf ve videolarin, katilimcilarin Dogu Ekspresi

tren seferi ile seyahat etmelerinde 6nemli derecede etkili oldugu anlasilmistir.

Bagarangil (2019), <’Sosyal Medyanin Tatil Tercihlerine Etkisi: Kirklareli Universitesi
Turizm Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma’’ bashikli Kirklareli Universitesinde
Ogrenim goren dgrencilerin katilimiyla gerceklestirdigi calismasinda, 6grencilerin yiiksek
oranda sosyal medya kullandiklari, sosyal medya mecralar1 arasindan Instagram’t diger
mecralara gore daha sik kullandiklari, turizm destinasyonlarindan paylasilan fotograf ve

videolardan etkilendikleri sonucuna ulasmaistir.

Bernkopf ve Nixon (2019), “’The Impact of Visual Social Media on the Projected Image
of a Destination: The Case of Mexico City on Instagram’’ baslikli ¢aligmalarinda, Mexico
City’e ait Instagram paylasimlarinin Instagram kullanicilar tarafindan algilanan turizm
destinasyonu imajmi degistirip degistirmeyecegini 6lgmeye calismiglardir. Caligsma
sonucunda elde edilen bulgulara gore Instagram gorselleri turizm destinasyonu imajini

pozitif yonde degistirmektedir.

Granberg (2019), ‘‘“The Role of Instagram in Choosing a Travel Destination’” baglikli
caligmasinda, turistik tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugunun turistik destinasyon kesfetmek
amaciyla Instagram uygulamasindan yararlandiklari, Instagram {izerinden turistik
destinasyonlar hakkinda bilgi edindikleri, turistik destinasyon tercihlerinde fotograf
kalitesini dikkate aldiklar1 ve yine turistik destinasyon tercihlerinde Instagram

paylasimlarini giiven artirici birer faktor olarak gordiikleri sonucuna ulagsmistir.

Salar ve Vahid (2019), “’Pictorial Analysis of the Projected Destination Image: Portugal
on Instagram’’ baslikli, amaci1 Portekiz'in bir turizm destinasyonu olarak yansitilan
imajin1 arastirmak olan calismalarindan elde ettikleri bulgulara gore, Portekiz'in en
begenilen destinasyon paylasimlarinin dogal cazibe merkezlerinin hakim oldugu gorseller

oldugu anlagilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilar, bir turizm destinasyonu olarak Portekiz
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ile ilgili Instagram paylasimlariin ilgili destinasyonu ziyaret etme niyetlerini

etkilediklerini belirtmislerdir.

Stiriicti (2019), <> Kent Markas1 Yonetimi Siirecinde Sosyal Medyanin Rolii: Instagram
Ozelinde Istanbul-Amsterdam Karsilastirmast’” baslikli calismasinda destinasyon
markast yonetimi siirecinde destinasyon imajinin yansitilmasinda ve destinasyon
markasinin temsil edilmesinde Instagram wuygulamasinin pozitif etkisi oldugu

saptanmistir.

Zulzilah, Prihantoro ve Wulandari (2019), “’The Influence of Destination Image, Novelty
Seeking and Information Quality in Social Media: The Case of Media News Company
Indonesian Tourism on Instagram’’ baslikli ¢alismalarindan elde ettikleri sonuca gore bir
turizm destinasyonu olarak Endonezya’nin sosyal medya mecralarindan Instagram’da
etkin bir sekilde tanitilmas1 gerektigi kanisina varmislardir. Cilinkii katilimcilarin ¢ogu
Instagram’da paylasilan gonderilerin tatil niyetlerini etkilediklerini belirtmislerdir.

Turizm destinasyonu yonetimi orgiitlerine konu ile alakali 6neriler gelistirmiglerdir.

Wacker ve Groth (2019), “’Projected and Perceived Destination Image of Tyrol on
Instagram’” baslikli ¢alismalarindan elde ettikleri sonuca gore Avusturya’nin Tirol
eyaletiyle ilgili Instagram gorsellerinde en ¢ok doga ve bitki Ortiisii igerikli fotograflar
bulunmaktadir. Bu durum turistik tiiketicilerde, yerel halka ve geleneksel yasamlarina

olan ilgiden ¢ok dogaya ve bitki ortiisiine olan ilgisini artirmaktadir.

Avcr ve Bilgili (2020), “’Sosyal Medya Fenomen Ozelliklerinin Takipgilerin
Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi’® baslikli ¢alismalarindan elde
ettikleri sonuglara gore herhangi bir turistik destinasyonu takipcilerine oneren sosyal
medya fenomenlerinin, takipgileri iizerinde ilgili destinasyonlara seyahat etme niyeti

tizerinde etkili olduklar1 anlasilmistir.

En Yu, Xie ve Wen (2020), “’Coloring the Destination: The Role of Color Psychology on
Instagram’’ bashikli caligmalarinda Instagram uygulamasinda turistik destinasyonlarla
ilgili fotograflarda renk tonlarinin etkisini arastirmaya calismiglardir. Elde edilen
bulgulara gore turistlerin, fotograflarinda daha parlak ve sicak renk tonlar1 kullanilan

turistik destinasyonlara daha cok ilgi gosterdikleri anlasilmistir.

Iglesias-Sanchez, Correia, Jambrino-Maldonado ve de las Heras-Pedrosa (2020),

“’Instagram as a Co-Creation Space for Tourist Destination Image-Building: Algarve and
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Costa del Sol Case Studies’’ baslikli calismalarindan elde ettikleri sonuclara gore
Instagram uygulamasi kullanan destinasyonlar daha cok turist ¢ekmektedir. Ayni
zamanda Instagram, turistik destinasyon marka imajin1 gelistirmek i¢in stratejik bir sosyal

medya uygulamasidir.

Ozhasar, Oguz ve Yilmaz (2020), <’ Instagram Bagimliliginin Tatil Satin Alma Niyetine
Etkisi: ESOGU Turizm Fakiiltesi Ogrencileri Ornegi>’ baslikli ¢alismalarindan elde
ettikleri sonuca gore, Instagram bagimliligi ile tatil satin alma niyeti arasinda istatistiksel

olarak pozitif yonde bir etki oldugu tespit edilmistir.

Unal (2020), “’Instagram Iceriklerinin Yabanci Turistlerin Destinasyon Segimleriyle
flgili Anlik Algi Degisimlerine Etkisinin Belirlenmesi’’> baglikli, yabanci uyruklu
turistlerle Tiirkiye’ye yonelik fotograflar1 gormeden 6nceki turizm algilar1 ve fotograflari
gordiikten sonraki diislincelerini 6lgmeyi amagladigi caligsmasinda, katilimcilarin Tiirkiye
ile ilgili Instagram paylasimlarini gérmeden dnce destinasyona yonelik algilarinin diisiik
seviyedeyken Instagram paylasimlarini gérdiikten sonra destinasyona iligkin goriiglerinin

pozitif yonde etkilendigi sonucuna ulagmistir.

Unal ve Bayar (2020), “’Yerli Ziyaretcilerin Destinasyon Segimlerinde Instagram’in
Roliiniin Belirlenmesine Yoénelik Bir Arastirma: Bursa Uludag Ornegi’’ baslikli Bursa
Uludag Kayak Merkezi’ni ziyaret eden yerli turistler ile gergeklestirdikleri
calismalarinda, katilimeilarin biiylik ¢cogunlugunun Instagram uygulamasi aracilig ile
turistik destinasyon arastirmasi yaptiklar1 ve turistik destinasyonlar kesfettikleri sonucuna

ulagmiglardir.

Tim bu bilimsel calismalardan elde edilen bulgulara gore sosyal medya mecralarindan
Instagram artik turistik destinasyonlar i¢in ziyaret edilme, bilgi verme, tanitma, imaj ve
marka olusturma siire¢lerinde en 6nemli pazarlama araglarindan bir tanesidir denilebilir.
Turistik tiiketiciler seyahat rotalarini belirlerken tizerinde durduklart 6nemli kriterlerden
bir tanesi turistik destinasyonlara yonelik algilardir. Bilimsel calisma sonuglar1 gosteriyor
ki Instagram uygulamasi turistik tiiketicilerin algilarini istenilen yonde yapilandirmada
oldukca etkilidir. Turistik destinasyonlar tanitim ve ziyaret¢i ¢ekme amacina yonelik
pazarlama araclartyla birlikte Instagram uygulamasini da etkin bir sekilde kullanirlarsa

ilgili destinasyonlara yonelik turistik talep artis1 olacaktir.
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BOLUM 4. YONTEM VE SAHA ARASTIRMASI

Aragtirmanin amaci, 6énemi, evreni, orneklemi, yontemi, kisitlari, verilerin toplanmasi ve

analizlerine bu baslik altinda yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasiyla beraber Tiirkiye’de ve diinyada
internet ve sosyal medya kullanimi biiylik oranda artis gostermistir. Yeni medya araci
olarak bilinen sosyal medya, geleneksel medyanin aksine kullanici odakli bir iletisim
ortaminin var olmasina neden olmustur. Sosyal medya ile geleneksel medyada bulunan
zaman ve mekan baskist artik ortadan kalkmistir. Bu yeni medya araclar1 sayesinde
kullanicilar birbirleri ile herhangi bir araci olmadan iletisime gecebilmektedirler. Boylece
sosyal medyada etkilesim halinde olan bireyler, birbirlerinin deneyimlerinden de
faydalanmaktadirlar. Sosyal medya araclarinin bu 6zellikleri bireylerin turistik tavir,
davranis ve tercihlerini etkilemesi bakimindan da 6nemlidir. Sosyal medya araclarinda
etkilesim halinde olan bireyler, birbirlerinden ve bu araglar araciligi ile elde ettikleri
bilgilerden turistik tercihlerini sekillendirebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya turizm

faaliyetlerini de etkileyebilen bir arag olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin amaci, turistlerin seyahatlerinde Tiirkiye’yi tercih etmelerine
yonelik sosyal medya mecralarindan Instagram’in etkisini belirlemektir. Bununla beraber
T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan Tiirkiye’nin dis tanitiminda kullanilan
“goturkiye’” Instagram hesabinda paylasilan fotograflarin, yabanci turistlerin goziiyle
nasil degerlendirildigi de bu arastirmanin bir diger amacidir. Yani sira alt amagclar olarak
yabanci turistlerin turistik destinasyon tercih siireglerinde Instagram kullanim diizeylerini
belirlemek ve tatil siireclerinde Instagram kullanim sikliklarini ortaya g¢ikarmaya

calismaktir.
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Ozellikle fotograflara gorsel sdlen sunmasi sayesinde oldukca popiiler olan Instagram
uygulamas1 bireylere kolaylikla fotograf ve video paylagsma imkani olusturmaktadir.
Instagram ile ilgili gok sayida akademik ¢alisma bulunmasina ragmen Tiirkiye’ye yonelik
turizm talebi lizerindeki etkilerini arastiran bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu baglamda
aragtirma hem ilgili literatiire hem de Instagram paylagimlarinin turist tercihlerine etki
derecesini ortaya koymasi agisindan O6nemli goriilmektedir. Boylece ¢alismanin
destinasyon yoOnetimi Orgiitlerine, otellere, yoresel yemek sunan yiyecek igecek
isletmelerine, seyahat acentelerine, ydresel liriin pazarlayicilarima ve T. C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’na katki saglayacagi diistiniilmektedir. Yine yabanci turistlerin
goziinden fotograflar {izerine yapilan degerlendirmelerin destinasyon yonetimi
orgiitlerine ve T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na katki saglayacak olmasi aragtirmanin

bir diger 6nemini ortaya koymaktadir.

4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin calisma evrenini, sosyal medya mecralarindan Instagram kullanan
turistik tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem grubu, Instagram kullanan ve
Tiirkiye’yi ziyaret etmis veya ziyaret edecek olan potansiyel Hollandal turistler olarak
belirlenmistir. Orneklemin milyonlarca insandan olusan bir evreni temsil etme giiciine
sahip olabilmesi i¢in en az 384 katilimciya ulasilmalidir (Sekaran, 1992: 253). Bu
baglamda arastirma kapsaminda, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemi kullanilarak 550 kisiye ulagilmistir.

4.3. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlari

Bu aragtirmada veri toplama araci olarak nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Kullanilan anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
katilimeilarin kisisel 6zelliklerini (cinsiyet, yas, vb.), Instagram ve Instagram’in gesitli
ozelliklerini kullanim diizeylerini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. ikinci
boliimde ise katilimcilarin seyahatlerinde Tiirkiye’yi tercih etmelerine yonelik sosyal
medya mecralarindan Instagram’in etkisini belirlemek amaci ile toplam 27 adet ifadeden
olusan 0l¢cek maddeleri yer almaktadir. Kullanilan 6l¢ek; Torkzadeh ve Lee (2003), Wang
ve Fesenmaier (2004), Gross ve Acquisti (2005), Wasko ve Faraj (2005), Chen (2006),
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Cahill (2008), Yoo ve Gretzel (2008), Cox vd. (2009), Vermeulen ve Seegers (2009),
Atadil (2011), Fotis vd. (2012), Aymankuy vd. (2013), Eryillmaz (2014), Esitti ve Isik
(2015), Demiral (2018)’in arastirmalarinda basvurduklar1 anket formlarindan
uyarlanmistir. Uyarlanmis anket kiigiik bir grup iizerinde On teste tabi tutularak

hedeflenen evrene uygulanabilir hale getirilmistir.

Bununla birlikte ankete katilan turistlerden kisisel cevaplarini alabilmek ve T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi tarafindan Tiirkiye’nin dis tanmitiminda kullanilan “’goturkiye’’
Instagram  hesabmnin  paylastigi  fotograflarin  yabanci turistlerin = géziinden
degerlendirmesini yapabilmek amaciyla anket formuna agik u¢lu sorular dahil edilmistir.
Bu béliimde Tiirk turizminin tanitimina yonelik, ¢’goturkiye’” Instagram hesabindan,
Tiirkiye’nin 7 farkli bolgesinden en c¢ok bilinen ve ge¢misten giinlimiize en ¢ok ziyaret
edilen turistik destinasyonlar arasindan birer fotografa iligskin 5 soru yer almaktadir. Bu
fotograflara 1’den 7’ye kadar numara verilmistir. Bu asamada katilimcilara Olcay ve
Stirme (2017)’nin ¢alismalarindan uyarlanan, <’Tiirk turizminin tanitimina yonelik bu
fotograflar1 tek kelime ile ifade edecek olsaydiniz nasil tanmimlardiniz?”’, “’Size ¢ekici
gelen tek bir fotograf sec¢iniz’’, ’Tiirk turizmi tanitiminda kullanilan bu fotograflardaki
destinasyonlardan hangisinde bir fotografiniz olsun isterdiniz?’’, “Tiirk turizmi
tanitimina yonelik bu fotograflar seyahat etme niyetinizi etkiledi mi?’’, *’Bu fotograflar,
Tiirkiye’nin  turizm acgisindan zenginligini yeterince yansittyor mu?” sorulari

yoneltilmistir.

Anket uygulamasi, Tirkiye'yi ziyaret etmis veya ziyaret edecek olan potansiyel
Hollandal1 Instagram kullanicilarina uygulanmistir. Diger sosyal medya mecralari

arastirmaya dahil edilmemistir.

4.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Anket uygulamasi Kasim 2019-Subat 2020 tarihleri arasinda Hollanda nin iki biiytik sehri
Amsterdam ve Rotterdam smirlar1 igerisinde bulunan seyahat acenteleri yardimiyla
gerceklestirilmistir. Anket formu katilimcilarin isteklilikleri esas alinarak dagitilmistir.
550 adet anket formundan eksik ve yanlis doldurma sebebiyle degerlendirmeye uygun

olmayan anketler ¢ikarilip toplam 480 adet anket degerlendirmeye alinmistir.
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Olgegi olusturan her bir madde besli Likert tipi derecelendirmeye tabi tutulmustur.
Olgekte bulunan ifadelere katilimcilarin katilim diizeyleri: 5; tamamen katiliyorum, 4;
katiliyorum, 3; ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2; katilmiyorum, 1; tamamen

katilmiyorum seklinde derecelendirilmistir.

Arastirmada, ankete katilan bireylerin kisisel 6zellikleri frekans ve yiizde dagilim ile
sunulmustur. Bununla beraber katilimcilarin seyahatlerinde Tiirkiye’yi tercih etmelerine
yonelik Instagram’1n etkisini belirlemek amaci ile olusturulan anket uygulamasindan elde
edilen veriler icin; ifadelerin ayr1 ayri katilim diizeylerinin yani sira, aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri sunulmustur. Calismada yer alan 6lgegin yapr gegerliligini
test etmek i¢in faktdr analizi, giivenirlik analizi i¢in ise Cronbach’s Alpha degeri
kullanilmistir. Olgegin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigini anlamak amaci ile
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik testleri uygulanmistir. Calisma
kapsaminda olusan faktor boyutlarina, verilerin normallik dagilim1  gosterip
gostermedigine yonelik carpiklik ve basiklik testi uygulanmistir. Bunun yaninda faktor
boyutlarinin demografik degiskenlerine gore karsilastirmalar1 farklilik testleri ile
belirlenmigtir. Faktor boyutlari, kendi aralarinda iligki derecelerini belirlemek amaci ile
korelasyon analizine tabii tutulmustur. Olgegin son boliimii icin ise; T. C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’na ait, Tiirkiye’nin dis tanmitiminda kullanilan ‘‘goturkiye’” adh
Instagram hesabinin paylastig1 fotograflara iligkin goriisler frekans analizi ile belirtilip

demografik degiskenler i¢in ¢apraz tablo (Crosstab) analizine bagvurulmustur.

Arastirmada 6l¢ek uygulamasi ile elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social

Sciences) 22 programi ile analiz edilmistir.

4.5. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismada, Instagram kullanimimin Tiirkiye destinasyonu se¢imi iizerine etkisi
incelenerek temel olarak 6 hipotez kurulmustur. Arastirmanin hipotezleri asagidaki
gibidir;
HI1 = Tiirkiyeye iliskin Instagram paylasimlart ile Tiirkiye ye yonelik destinasyon
se¢imi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H?2 = Tiirkiye’de bulunan otel ve yoresel yemeklere iliskin Instagram paylasimlar

ile Tiirkiyeye yonelik destinasyon se¢imi arasinda pozitif bir iliski vardur.
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H3 = Tiirkiye’de bulunan tarihi ve turistik gezi yerlerine iliskin Instagram
paylasimlart ile Tiirkiye’ye yonelik destinasyon segimi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

H4 = Tiirkiyeye ait yoresel iiriinlere iligkin Instagram paylasimlari ile Tiirkiye'ye
yonelik destinasyon se¢imi arasinda pozitif bir iligki vardur.

H5 = Agwhikh olarak Tiirkiye’ye seyahat diizenleyen seyahat acentelerinin

Instagram paylasimlart ile Tiirkiye’ye yonelik destinasyon se¢imi arasinda pozitif

bir iliski vardir.

H6 = Tiirkiye’ye yonelik destinasyon segiminde Instagram paylasimlari ile

demografik degiskenler arasinda anlamli farkliliklar vardur.

Instagram kullaniminin destinasyon sec¢imine etkisini sekilsel gorebilmek amaciyla ise

bir model olusturulmustur. Hipotezlere gore olusturulan arastirma modeli Sekil 4.1°de

goriilmektedir.

Instagram
Paylagimlari

Demografik
Bilesenler

Destinasyon Secimi

“’goturkiye”’
Instagram Hesabina
Ait Fotograf

Paylagimlari

Sekil 4.1: Arastirma modeli.

72



4.6. Bulgular ve Yorum

Bu baglik altinda katilimcilarin bireysel 6zelliklerine iliskin bulgulara, katilimcilarin
seyahatlerinde Tirkiye’yi tercih etmelerine yonelik sosyal medya mecralarindan
Instagram’in etkisini belirlemeye yonelik bulgulara ve T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
tarafindan Tirkiye’nin dis tanmitiminda kullanilan “’goturkiye’” Instagram hesabinin
paylastig1 fotograflarin yabanci turistlerin goéziinden degerlendirmesine iligkin bulgulara

yer verilmistir.

4.6.1. Katimcilarin Kisisel ozelliklerine iliskin bulgular

Calismanin bu kisminda katilimecilarin yas, cinsiyet, gilinliikk olarak Instagram
hesaplarinda vakit gecirdikleri siire, seyahatlerinde Instagram paylasimlarinda bulunma
sikliklari, seyahatleri sirasinda Instagram paylasimlarinda hashtag kullanma sikliklari,
Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag’leri arastirma sikliklar1 ve Instagram
hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bulunma sikliklarina gore
dagilimlarina yer verilmistir. Tablo 4.1°de ankete katilan katilimcilarin cinsiyetlerine

gore dagilimlar verilmistir.

Tablo 4.1°e gore ankete katilan kadin katilimcilarin oram %49,8 iken erkek katilimci
orani %50,2°dir. Ankete katilim gosteren katilimcilarin cinsiyete gore oranlarinin

birbirlerine ¢cok yakin seviyelerde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.1: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi.

Kadin Erkek
n % n %
239 %49,8 241 %50,2

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore dagilimlarindan sonra Tablo 4.2°de ankete katilan

katilimcilarin yaslarina gore dagilimlari verilmistir.

Tablo 4.2’ye gore ankete en ¢ok %30,0 oraninda 30-39 yas grubu katilim gostermistir.
20-29 yas grubunda olan katilimct oran1 %29,0°dur. 50-59 yas grubunda olan katilimci
orant %19,2 iken, 40-49 yas grubunda olan katilimci orani ise %19,0°dur. 19 yas ve
altinda oldugunu belirten katilime1 oran1 %2,9°dur. Bulgulara gére 60 yasindan biiyiik

higbir katilimc1 bulunmamaktadir. Bu baglamda ankete katilim gdsteren katilimcilarin
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cogunlugunun 20-39 yas araliginda bulunduklari goriilmektedir (%59). Calismanin
sadece Instagram kullanan katilimcilara uygulandigi diistiniildiigiinde, 40 yas altinda
bulunan bireylerin Instagram uygulamasini1 diger bireylere gére daha ¢ok kullandiklari

sOylenebilir.

Tablo 4.2: Katilimeilarin yaslarina gére dagilimu.

19 Yas ve Alt1 20-29 Yas 30-39 Yas 40-49 Yas 50-59 Yas
n % n % n | % n % n %
14 2,9 139 %290 144 %30,0 91 19,0 92  %19,2

Katilimeilarin  yaslarina gore dagilimlarindan sonra Tablo 4.3’te ankete katilan
katilimcilarin giinliik olarak Instagram hesaplarinda vakit gegirdikleri siirelere gore

dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 4.3’e gore %48,5 oraninda katilimci Instagram’da giinliikk 1 saatten az vakit
gecirdiklerini belirtmistir. %38,5 oraninda katilimer Instagram’da giinliik 1-3 saat vakit
gecirdiklerini belirtirken, giinliik 4-6 saat vakit gecirdiklerini belirten katilimci orani
%11,7°dir. Instagram’da giinliik 7 saatten daha fazla vakit gegirdiklerini belirten katilime1
orani ise %]1,3’tlir. Ankete katilim gosteren katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun 1
saatten az ve 1-3 saat arasinda Instagram hesaplarinda vakit gegirdikleri goriilmektedir
(%87). Giinliik olarak 4 saatten daha fazla Instagram’da vakit gecirdigini belirten

katilimei orani ise diigiiktiir (%13).

Tablo 4.3: Katilimeilarin giinlitk Instagram hesaplarinda vakit ge¢irme sikliklar.

1 Saatten Az 1-3 Saat 4-6 Saat 7 Saatten Fazla
n % n % n % n %
233 %48,5 185 %38,5 56 %11,7 6 %1,3

Katilimeilarin giinliik olarak Instagram hesaplarinda vakit gecirdikleri siirelere gore
dagilimlarindan sonra Tablo 4.4’te ankete katilan katilimcilarin seyahatlerinde Instagram

paylasimlarinda bulunma sikliklarina goére dagilimlar verilmistir.

Tablo 4.4’e gore %46,7 oraninda katilimci seyahatlerinde bazen Instagram paylasiminda
bulunduklarini belirtmistir. %33,5 oraninda katilimc1 seyahatlerinde her zaman Instagram
paylasiminda bulunduklarini belirtirken, seyahatlerinde sik sik Instagram paylasiminda

bulunduklarini belirten katilime1 orani %18,1°dir. Seyahatlerinde Instagram paylasiminda
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bulunmadiklarini belirten katilime1 orani ise %1,7’dir. Elde edilen bu bulgulara gore
katilimcilarin  seyahatlerinde Instagram paylasimlarinda bulunduklart sdylenebilir.
Dolayisiyla turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 pazarlama faaliyetlerinde Instagram
uygulamasint dikkate almalidirlar. Katilimeilarin ¢ogunlugunun (%46,7) “’bazen’’
Instagram paylasimlarinda bulunduklarini belirtmeleri, Instagram paylasimlarinda
bulunmalarinin  seyahat ettikleri

destinasyonlarin popiilerligine baghh oldugunu

diistindiirmektedir.

Tablo 4.4: Katilimeilarin seyahatlerinde Instagram paylagimlarinda bulunma sikliklar1.

Her Zaman Sik Sik Bazen Hicbir Zaman
n % n % n % n %
161 %33,5 87 %18,1 224 %46,7 8 %1,7

Katilimcilarin  seyahatlerinde Instagram paylasimlarinda bulunma sikliklarina gore
dagilimlarindan sonra Tablo 4.5’te ankete katilan katilimcilarin seyahatleri sirasinda

Instagram paylasimlarinda hashtag kullanma sikliklarina gore dagilimlari verilmistir.

Tablo 4.5’e gore %064,8 oraninda katilimci seyahatleri sirasinda Instagram
paylasimlarinda bazen hashtag kullandiklarini belirtmistir. %29,4 oraninda katilimci
seyahatlerinde Instagram paylasimlarinda hashtag kullanmadiklarin1  belirtmistir.
Seyahatlerinde Instagram paylasimlarinda her zaman hashtag kullandiklarini belirten
katilimcilarin oran1 %3,3 iken, bu oran seyahatlerinde Instagram paylagimlarinda sik sik
hashtag kullandiklarini belirten katilimcilarda %2,5°tir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun
(%64,8) “’bazen’’ hashtag kullandiklarimi belirtmeleri, hashtag kullanimlarinin yine

seyahat ettikleri destinasyonlarin popiilerligine bagh oldugunu diistindiirmektedir.

Tablo 4.5: Katilimcilarin paylagimlarinda hashtag kullanma sikliklari.

Her Zaman Sik Sik Bazen Hic¢bir Zaman
n % n % n % n %
16 %3,3 12 %2,5 311 %64,8 141 %29,4

Katilimcilarin - seyahatleri sirasinda Instagram paylagimlarinda hashtag kullanma
sikliklarina gore dagilimlarindan sonra Tablo 4.6.°da ankete katilan katilimcilarin
Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag’leri arastirma sikliklarina gore

dagilimlar1 verilmistir.
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Tablo 4.6’ya gore %57,1 oraninda katilime1 Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili
hashtag’leri bazen arastirdiklarini belirtmistir. Instagram hesaplarindan seyahatleri ile
ilgili hashtag’leri sik sik arastirdiklarini belirten katilimci orant %30 iken, Instagram
hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag’leri her zaman arastirdiklarin1 belirten
katilimcr oran1 %2,9°dur. Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag’leri
arastirmadiklarini belirten katilimci orani ise %10’dur. Sadece %10 oraninda katilimcinin
seyahatleri ile ilgili hashtag kullanmadiklarini belirtmeleri, katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun bir destinasyona seyahat etmeden Once diger bireylerin paylastiklari
Instagram gonderilerinden bilgi edinmeye c¢alistiklarin1 géstermektedir. Bu durum turizm
sektorli i¢in Instagram paylasimlarinin son derece Onemli oldugunu gdstermektedir.
Hashtag arastirmasinda bulunan katilimcilarin karsisina, arastirdiklari konum igin

Instagram’da en son paylasilan gonderiler sirasiyla ¢ikmaktadir.

Tablo 4.6: Katilimcilarin seyahatleri ile ilgili hashtag arastirma sikliklar.

Her Zaman Sik Sik Bazen Hic¢bir Zaman
n % n % n % n %
14 %2,9 144 %30,0 274 %57,1 48 %10,0

Katilimcilarin Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag arastirma sikliklarina
gore dagilimlarindan sonra Tablo 4.7.°de ankete katilan katilimcilarin Instagram
hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bulunma sikliklarina gore

dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 4.7: Katilimcilarin seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bulunma sikliklar.

Her Zaman Sik Sik Bazen Hic¢bir Zaman
n % n % n % n %
100 %20,8 196 %40,8 134 %27,9 50 %10,4

Tablo 4.7’ye gore %40,8 oraninda katilimc1 Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili
konum aramasinda sik sik bulunduklarini belirtmistir. Instagram hesaplarindan
seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bazen bulunduklarini belirten katilimer orant
%27,9 iken, Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramasinda her zaman
bulunduklarini belirten katilimei orani1 %20,8°dir. Instagram hesaplarindan seyahatleri ile
ilgili konum aramasinda bulunmadiklarini belirten katilimci orani ise %10,4’tiir. Sadece
%10,4 oraninda katilimcinin seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bulunmadiklarini

belirtmeleri, katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun bir destinasyona seyahat etmeden
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once diger bireylerin paylastiklar Instagram gonderilerinden bilgi edinmeye ¢alistiklarini
gostermektedir. Konum aramasinda bulunan katilimcilarin karsisina, o konum igin
Instagram’da en ¢ok begenilen gonderiler sirasiyla ¢ikmaktadir. Hashtag arastirmasinda
bulunan kullanicilar ise daha ¢ok arastirdiklar1 destinasyonda bulunan isletmelerle ilgili
reklam paylagimlariyla karsilasabilmektedir. Dolayistyla her iki soruya da sik sik yanitini
veren katilimcilarin arasindaki oransal farkliliga dayanarak, katilimcilarin hashtag

arastirmasindan ziyade konum aramasinda bulunduklar diistintilmektedir.

4.6.2. Instagram’in Tiirkiye’ye yonelik seyahatlere etkisine iliskin bulgular

Bu boliimde, katilimcilarin Tiirkiye’ye yonelik turizm taleplerine dair sosyal medya
mecralarindan Instagram’in etkisine dair analizlere yer verilmistir. Ik olarak Tablo
4.8.’de, katilimcilarin ifadelere iliskin goriisleri, aritmetik ortalamalarina gore biiytlikten

kiigiige dogru siralanmistir.

Tablo 4.8’c¢ gore katilimcilar en ¢ok “’agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat

diizenleyen seyahat acentelerinin Instagram paylasimlarini giivenilir bulurum’’ ifadesine

katilim gostermistir (§=4,63). Bu ifadeyi sirasiyla <’ Tiirkiye seyahati dncesinde Instagram
hesaplarinda, agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen seyahat acenteleri
ile ilgili bilgi edinirim”’ (§=4,62) ve “agirlikli olarak Tirkiye’ye yonelik seyahat
diizenleyen seyahat acenteleri ile ilgili deneyimlerimi Instagram hesabimda paylasirim”’
(§:4,61) ifadeleri takip etmistir. Katilimcilarin anket formunu doldururken bir seyahat
diizenlemek amaciyla seyahat acentesinde bulunuyor olmalarindan bu ifadelere daha ¢ok
katilim gosterdikleri diistintilmektedir. Ancak bu bulgular gdosteriyor ki daha cok
Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen seyahat acenteleri, bir pazarlama araci olarak
Instagram’dan mutlaka faydalanmalidirlar. Katilimcilarin diger ifadelerden daha az
katilim gosterdikleri ifadeler ise sirasiyla; ’Tiirkiye’de yoresel yemek sunan igletmelerin
Instagram paylagimlarini giivenilir bulurum’ (x=3,44), “’Tiirkiye’deki tarihi ve turistik
gezi yerleri ile ilgili Instagram paylasimlarindan etkilenirim’’ (x=3,35) ve ** Tirkiye
seyahati dncesinde, tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili Instagram hesaplarinda aragtirma
yaparim’’ (§=3,31) ifadelerine yoneliktir. Hollandali turistlerin tarihi ve turistik yerlerle
ilgili aragtirmalar1 akademik ya da tarih ile ilgili uzmanlig1 bulunan kisiler {izerinden

yaptiklar1 diistiniilmektedir.
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Tablo 4.8: Katilimeilarin ifadelere iliskin goriislerine yonelik betimsel istatistikler.

5 4 3 2 1
n % n % n % n % n %

S.S.

il

ifadeler

Agurlikli olarak Tiirkiye’ye

yonelik seyahat diizenleyen

seyahat acentelerinin Instagram 336  %70,0 113 %235 30  %6,3
paylasimlarini giivenilir

bulurum.

[N

%0,2 0 %0 4,63 ,608

Tiirkiye seyahati 6ncesinde
Instagram hesaplarinda,
agirlikl olarak Tiirkiye’ye
yonelik seyahat diizenleyen
seyahat acenteleri ile ilgili bilgi
edinirim.

331 %69,0 117 %244 32 %67 O %0 0 %0 462 607

Agurlikli olarak Tiirkiye’ye

yonelik seyahat diizenleyen

seyahat acenteleri ile ilgili 323 %67,3 131 %27,3 26 %5,4 0 %0 0 %0 461 587
deneyimlerimi Instagram

hesabimda paylagirim.

Agirlikl olarak Tiirkiye’ye
yonelik seyahat diizenleyen
seyahat acentelerinin Instagram
paylasimlarindan etkilenirim.

317 %66,0 125 %260 38 %79 0 %0 0 %0 458 634

Tirkiye’de yoresel iiriin satan
isletmelerin Instagram 320 %66,7 96 %200 63 %131 O %0 1 %0,2 452 ,733
paylagimlarindan etkilenirim.

Tiirkiye’ye seyahat etmeden

once yoresel tirtinlerle ilgili

Instagram hesaplarmda 277  %57,7 139 %290 63 %13,1 1 %0,2 0 %0 444 722
aragtirma yaparim (nazar

boncugu, Kilim vb.).

Tirkiye’de satin aldigim
yoresel triinlerle ilgili
deneyimlerimi Instagram
hesabimda paylasirim.

274 %571 116 %242 69 %144 15 %31 6 %13 432 920

Tiirkiye’de yoresel iiriin satan
isletmelerin Instagram
paylasimlarini giivenilir
bulurum.

239 %498 147 %306 78 %163 10 %2,1 6 %13 425 ,890

Instagram hesaplarinda
Tiirkiye hakkinda daha ¢ok
turistik paylasim gormek
isterim.

237 %494 131 %273 90 %188 22 %46 0 %0 421 905

Instagram hesaplarinda
Tiirkiye hakkinda yapilan 187 %39,0 138 %287 110 %229 39 %81 6 %13 396 1,028
yorumlart inandirict bulurum.

Tirkiye’ye yonelik seyahat
plan1 yapmadan once Tiirkiye
ile ilgili Instagram hesaplarini
takip ederim.

187 %390 143 %298 106 %221 29 %60 15 %3,1 3,95 1,064

Instagram, Tiirkiye hakkinda

- 173 %36,0 150 %313 103 %215 47 %98 7 %15 390 1,028
yeterli bilgi almami saglar.

Daha once Tiirkiye’ye seyahat
etmis insanlarin Tiirkiye
hakkindaki Instagram
paylasimlar Tiirkiye’ye
seyahat planlamamda etkili
olur.

176 %36,7 128 %26,7 111 %231 45 %94 20 %42 3,82 1,148

Tiirkiye seyahati 6ncesinde,
otellerle ilgili Instagram
hesaplarinda arastirma
yaparim.

204 %425 83 %173 119 %248 44 %92 30 %6,3 3,80 1,252

Tirkiye ile ilgili Instagram

paylasimlarini, seyahat

acentelerinin ve tur 154 %321 151 %315 103 %215 65 %135 7 %15 3,79 1,080
operatdrlerinin tanitimlarindan

daha giivenli bulurum.
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Tablo 4.8 (devam): Katilimcilarin ifadelere iliskin goriislerine yonelik betimsel istatistikler.

5 4 3 2 1
n % n % n % n % n %

S.S.

il

ifadeler

Tiirkiye’de bulunan otel
isletmelerinin Instagram
paylasimlarini giivenilir
bulurum.

Instagram hesaplarinda
Tirkiye hakkinda yapilan
yorumlar, Tirkiye’ye yonelik 156 %32,5 129 %269 99 %206 87 %181 9 %19 3,70 1,156
seyahat planlamama yardimci

olur.

Instagram hesaplarinda,

Tiirkiye’deki tarihi ve turistik

gezi yerleri ile ilgili 142 %296 130 %27,1 129 %269 42 %88 37 %7, 7 362 1211
paylagimlari giivenilir
bulurum.

Tiirkiye’de konakladigim otel
hakkindaki deneyimlerimi
Instagram hesabimda
paylagirim.

Tiirkiye seyahati dncesinde,
yoresel yemeklerle ilgili
Instagram hesaplarinda
aragtirma yaparim.
Tirkiye’de tattigim yoresel
yemeklerle ilgili
deneyimlerimi Instagram
hesabimda paylagirim.
Tiirkiye’de konaklayacagim
otelin se¢iminde Instagram 177 %369 50 %104 120 %250 95 %198 38 %79 348 1,364
paylagimlar etkili olur.
Tirkiye’deki tarihi ve turistik
gezi yerleri ile ilgili
deneyimlerimi Instagram
hesabimda paylagirim.
Tirkiye’deki yoresel yemek
tercihlerimde Instagram 141 %294 70 %146 159 %33,1 87 %181 23 %48 345 1,220
paylagimlari etkili olur.
Tiirkiye’de yoresel yemek
sunan igletmelerin Instagram
paylasimlarini giivenilir
bulurum.

Tirkiye’deki tarihi ve turistik
gezi yerleri ile ilgili Instagram 108 %225 87 %181 177 %369 81 %169 27 %56 3,35 1,164
paylasimlarindan etkilenirim.

Tiirkiye seyahati dncesinde,

tarihi ve turistik gezi yerleri

ile ilgili Instagram 126 %263 83 %17,3 128 %26,7 101 %210 42 %88 3,31 1,299
hesaplarinda arastirma

yaparim.

“5=tamamen katiltyyorum”’, “’4=katilyyorum’’, ’3=ne katiltyorum, ne katilmiyorum’’, “’2=katilmiyorum’’ ve “’1=tamamen
katilmiyorum’’ n=480.

200 %417 66 %138 125 %260 51 %106 38 %79 3,70 1,316

163 %340 94 %196 120 %250 74 %154 29 %60 3,60 1,262

149 %310 76 %158 178 %37,1 53 %110 24 %50 356 1,178

147 %306 87 %181 145 %302 88 %183 13 %27 355 1,179

120 %250 109 %22,7 157 %32,7 69 %144 25 %52 347 1164

146 %304 58 %121 164 %342 87 %181 25 %52 344 1238

Verilerin ¢dziimlenmesi amactyla Tablo 4.8.’de bulunan toplam 27 ifade i¢in faktor
analizi uygulanmigtir. Faktor analizi, ¢ok sayidaki degiskeni daha az sayidaki degiskene
indirebilen bir analiz yontemidir (islamoglu, 2009: 228). Faktdr analizi yapmadan 6nce,
veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini belirlemek amaci ile Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri incelenmistir. 0,5 ile 1,0 arasindaki KMO degerleri kabul edilebilir
degerlerdir (Coskun vd, 2015: 268). Katilimcilarin ifadelere iligkin goriislerinin aritmetik
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ortalamalarina gore betimsel istatistiklerinden sonra 6l¢egin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadiginin tespit edilmesine yonelik, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik

Testleri sonuglar1 Tablo 4.9.’da verilmistir.

Tablo 4.9°a gore test sonuglar1 incelendiginde; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
uygunlugu degerinin (0,910) “miikemmel” seviyede oldugu ve Bartlett Kiiresellik Testi
sonucunun anlamli (Ki-Kare=13108,873; p=0,00<0,05) oldugu goriilmektedir. Bu

sonuclar dogrultusunda, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.9: KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari.

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Degeri ,910

. . . Yaklasik Ki-Kare 13108,873
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 351
Anlamlilik 0,00

KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonug¢larindan sonra verilerin ¢éziimlenmesi amaciyla
toplam 27 ifade igin yapilan faktor analizi Tablo 4.10’da verilmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda farkli boyutlarda yer aldig1 i¢cin *Tiirkiye seyahati 6ncesinde, otellerle
ilgili Instagram hesaplarinda arastirma yaparim’” ifadesi 6lgekten gikarilmistir. Olgegin
0z degeri birden biiyiik ve toplam varyansin %75,95’ini agiklayan; 7 maddeden olusan

3

“’konaklama etkilesimi’’, 4 maddeden olusan ‘’acente etkilesimi’> 4 maddeden olusan
“cekicilik etkilesimi’’, 4 maddeden olusan *’yoresel {iriin etkilesimi’” ve 7 maddeden

olusan “’destinasyon se¢imi’’ olmak tizere 5 faktor altinda toplandig: tespit edilmistir.

Verilerin analizinde Temel Bilesenler Yontemi ve Direct Oblimin Rotasyonu
kullanilmistir. Faktorler arasi korelasyonun bulunmasi ve ¢alisma sonucunda elde edilen
verilerin ¢ok yliksek sayida olmamasindan dolay1 Direct Oblimin Rotasyonu analiz i¢in

tercih edilmistir.

Verilerin normal dagilima uyup uymadiklari normallik testi ile saptanmaya ¢alisilmistir.
Toplanan veriler elde edilen boyutlara gore c¢arpiklik ve basiklik degerleri agisindan
incelenmistir. Verilerin normallik dagilimi gosterebilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik deger
araliginin £1.5 beklenir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 89). Bu baglamda Tablo 4.10’a gore

tiim boyutlarda bulunan verilerin normallik dagilimina uyduklart anlagilmaktadir.
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Tablo 4.10: Faktor analizi.

. Faktor 0Oz Aciklanan - Cronbach
[fadeler Yiikleri Deger Varyans X Alpha Carpikhik Basiklik
Faktor 1. Konaklama Etkilesimi
Tirkiye’de yoresel yemek sunan isletmelerin 791
Instagram paylagimlarini giivenilir bulurum. !
Tirkiye’deki yoresel yemek tercihlerimde 778
Instagram paylagimlari etkili olur. '
Tiirkiye’de bulunan otel isletmelerinin Instagram 768
paylagimlarini giivenilir bulurum. '
Tiirkiye’de konaklayacagim otelin se¢iminde 766 12693 47013 354 0.926 -099 942
Instagram paylagimlari etkili olur. ' ! ! ' ! ! '
Tiirkiye seyahati oncesinde, yoresel yemeklerle 661
ilgili Instagram hesaplarinda aragtirma yaparim. ’
Tirkiye’de tattigim yoresel yemeklerle ilgili 640
deneyimlerimi Instagram hesabimda paylagirim. '
Tiirkiye’de konakladigim otel hakkindaki 513
deneyimlerimi Instagram hesabimda paylagirim. '
Faktor 2. Acente Etkilesimi
Tiirkiye seyahati oncesinde Instagram hesaplarinda,
agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat 867
diizenleyen seyahat acenteleri ile ilgili bilgi '
edinirim.
Agirliklr olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat
diizenleyen seyahat acentelerinin Instagram ,859
paylagimlarindan etkilenirim. 2,570 9,520 4,61 0,893 -1,397 1,384
Agirlikh olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat
diizenleyen seyahat acentelerinin Instagram ,854
paylasimlarini giivenilir bulurum.
Agirlikl olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat
diizenleyen seyahat acenteleri ile ilgili ,840
deneyimlerimi Instagram hesabimda paylagirim.
Faktor 3. Cekicilik Etkilesimi
Tiirkiye seyahati oncesinde, tarihi ve turistik gezi
yerleri ile ilgili Instagram hesaplarinda arastirma ,870
yaparim.
Tiirkiye’deki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili 842
Instagram paylagimlarindan etkilenirim. '
Instagram hesaplarinda, Tiirkiye’deki tarihi ve 1931 7,151 344 0.905 ~123 43
turistik gezi yerleri ile ilgili paylagimlari giivenilir ,796
bulurum.
Tiirkiye’deki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili 748
deneyimlerimi Instagram hesabimda paylagirim. '
Faktor 4. Yoresel Uriin Etkilesimi
Tiirkiye’ye seyahat etmeden 6nce yoresel iirtinlerle
ilgili Instagram hesaplarinda aragtirma yaparim ,864
(nazar boncugu, kilim vb.).
Tiirkiye’de yoresel tirlin satan isletmelerin 844
Instagram paylagimlarindan etkilenirim. ! 1,717 6,358 4,38 0,890 -1,283 ,983
Tiirkiye’de satin aldigim yoresel triinlerle ilgili 701
deneyimlerimi Instagram hesabimda paylagirim. '
Tiirkiye’de yoresel iiriin satan isletmelerin 605
Instagram paylasimlarini giivenilir bulurum. '
Faktor 5. Destinasyon Etkil
Tiirkiye ile ilgili Instagram paylagimlarini, seyahat
acentelerinin ve tur operatorlerinin tanitimlarindan 767
daha giivenli bulurum.
Tiirkiye ile ilgili Instagram paylasimlarini, seyahat
acentelerinin ve tur operatorlerinin tanitimlarindan ,736
daha giivenli bulurum.
Instagram hesaplarinda Tiirkiye hakkinda yapilan 691
yorumlari inandirici bulurum. '
Daha once Tiirkiye’ye seyahat etmis insanlarin
Tiirkiye hakkindaki Instagram paylasimlar: ,596 1,316 4,873 3,90 0,923 -,426 -,637

Tiirkiye’ye seyahat planlamamda etkili olur.

Instagram, Tiirkiye hakkinda yeterli bilgi almami

- ,561
saglar.
Tiirkiye’ye yonelik seyahat plan1 yapmadan 6nce
Tiirkiye ile ilgili Instagram hesaplarini takip ,535
ederim.
Instagram hesaplarinda Tiirkiye hakkinda yapilan
yorumlar, Tiirkiye’ye yonelik seyahat planlamama ,535

yardimet olur.

Not: A¢iklanan Varyans: 75,95; Cikarim Yontemi: Principal Component Analysis; Rotasyon Yéntemi: Direct Oblimin with Kaiser Normalization
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Tablo 4.10°da analiz sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin yiikleri, varyans degerleri ve
baslangi¢ 6z degerleri verilmistir. Ayrica dlgegin giivenilirlik diizeyi i¢in, olduk¢a yaygin
olarak kullanilan alfa katsayisi (Cronbach Alpha) hesaplanmistir (0,953). Bu deger
“’konaklama etkilesimi’’ alt boyutu i¢in 0,926; “’acente etkilesimi’’ alt boyutu i¢in 0,893,
“’cekicilik etkilesimi’” alt boyutu i¢in 0,905; “’yoresel {iriin etkilesimi’’ alt boyutu i¢in
0,890 ve “’destinasyon sec¢imi’’ alt boyutu igin 0,923; olarak hesaplanmistir. Bu degerler
Olcegin i¢ giivenilirliginin bulundugunu gostermektedir. Analiz sonuglarina gore, faktor
yiiklerinin 0,535 ile 0,867 araliginda olduklar1 belirlenmistir. Bu degerler, her bir ifadenin

faktor yiikiiniin yeterli diizeyde oldugu anlamini tagimaktadir.

Tablo 4.10°a gore en yiiksek agiklama oranina %47,01 ile “’konaklama etkilesimi’’
boyutunun sahip oldugu, ardindan 6nem derecelerine gore; “’acente etkilesimi’’ (%9,52),
“cekicilik etkilesimi’’ (%7,15), “’yoresel iirlin etkilesimi’® (%6,35) ve ’destinasyon
etkilesimi’’ (%4,87) boyutlarinin siralanmakta olduklart goriilmektedir. Faktor analizi
sonuclarindan sonra katilimeilarin konaklama etkilesimi boyutuna iligkin betimsel

istatistikler Tablo 4.11°de verilmistir.

Tablo 4.11: “’Konaklama etkilesimi’’ boyutuna iligkin betimsel istatistikler.

Katihm Diizeyi
5 4 3 2 1

ol

Maddeler S.S.

n % n % n % n % n %

Tiirkiye’de bulunan otel

isletmelerinin Instagram 200 9%41,7 66 %138 125 %26,0 51 %106 38 %79 3,70 1,31
paylasimlarini giivenilir bulurum.

Tiirkiye’de konakladigim otel

hakkindaki deneyimlerimi 163 %340 94 %196 120 %250 74 %154 29 %6,0 3,60 1,26
Instagram hesabimda paylasirim.
Tiirkiye seyahati 6ncesinde
yoresel yemeklerle ilgili
Instagram hesaplarinda aragtirma
yaparim.

Tiirkiye’de konaklayacagim
otelin se¢iminde Instagram 177 %36,9 50 %104 120 %250 95 %198 38 %79 348 136
paylasimlar etkili olur.

Tiirkiye’de tattigim yemeklerle

149 %310 76 %158 178 %37,1 53 %110 24 %50 356 1,17

ilgili deneyimlerimi Instagram 147 %30,6 87 %181 145 %30,2 88 %183 13 %2,7 355 1,17
hesabimda paylasirim.

Tiirkiye’deki yoresel yemek

tercihlerimde Instagram 141 %294 70 %146 159 %331 87 %181 23 %48 345 1,22

paylasimlar etkili olur.

Tiirkiye’de yoresel yemek sunan

isletmelerin Instagram 146 %304 58 %12,1 164 %342 87 %181 25 %52 344 1,23
paylasimlarini giivenilir bulurum.

Faktor Ortalamasi Toplam 354 104
“S=tamamen katiltyyorum”’, “’4=katilyyorum’’, ’3=ne katiltyorum, ne katilmiyorum’’, ’2=katilmiyorum’’ ve *’1=tamamen
katilmyorum’’
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Tablo 4.11°e gore bu boyutta bulunan ifadelerin toplam aritmetik ortalamasi 3,54 olarak
hesaplanmistir. Aritmetik ortalama degerlerine gore konaklama etkilesimi boyutunda en
ylksek ortalama degeri ‘‘Tiirkiye’de bulunan otel isletmelerinin Instagram paylagimlarini
givenilir bulurum’ (x=3,70) ve “’Tirkiye’de konakladigim otel hakkindaki
deneyimlerimi Instagram hesabimda paylasinm’ (x=3,60) ifadelerine yonelik
verilmistir. Katilimcilarin konaklama etkilesimi boyutunda bulunan ifadelerden en diistik
katilim sagladig1 ifade ise “’Tiirkiye’de yoresel yemek sunan isletmelerin Instagram
paylasimlarini giivenilir bulurum” (x=3,44) ifadesidir. Katilimcilarin ¢ogu bu boyutta
bulunan ifadelere “’tamamen katiliyorum’ ve ‘“’ne katiliyorum, ne katilmiyorum®

secenekleri ile goriis belirtmislerdir.

Katilimcilarin “’konaklama etkilesimi’’ boyutuna iliskin goriislerine yonelik betimsel
istatistiklerden sonra katilimcilarin acente etkilesimi boyutuna iliskin betimsel

istatistikler Tablo 4.12’de verilmistir.

Tablo 4.12: <’ Acente etkilesimi’’ boyutuna iligskin betimsel istatistikler.

Katilim Diizeyi
5 4 3 2 1

ol

Maddeler S.S.

n % n % n % n % n %

Agirlikl olarak Tiirkiye’ye yonelik

seyahat diizenleyen seyahat 336 %700 113 %235 30 %63 1 %02 0 %0 463 0,60
acentelerinin Instagram paylasimlarimi

giivenilir bulurum.

Tirkiye seyahati dncesinde Instagram
hesaplarinda, agirlikli olarak Tiirkiye’ye 331
yonelik seyahat diizenleyen seyahat

acenteleri ile ilgili bilgi edinirim.

Agirlikl olarak Tiirkiye’ye yonelik

seyahat diizenleyen seyahat acenteleri 323
ile ilgili deneyimlerimi Instagram
hesabimda paylasirim.

Agirlikl olarak Tiirkiye’ye yonelik
seyahat diizenleyen seyahat
acentelerinin Instagram
paylasimlarindan etkilenirim.

%69,0 117 %244 32 %67 0 %0 0 %0 4,62 0,60

%67,3 131 %273 26 %54 0 %0 0 %0 4,61 0,58

317  %66,0 125 %260 38 %79 0 %0 0 %0 458 0,63

Faktor Ortalamas: Toplam 461 0,53
“S=tamamen katilyyorum”’, “'4=katilyyorum’’, “’3=ne katiliyorum, ne katilmiyorum’’, ’2=katilmiyorum’’ ve ’1=tamamen
katilmiyorum”’

Tablo 4.12.’ye gore acente etkilesimi boyutunda bulunan ifadelerin toplam aritmetik
ortalamasi 4,61 olarak hesaplanmistir. Her bir ifadeye iliskin aritmetik ortalama degerleri
incelendiginde ise en yliksek ortalama ‘‘agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat
diizenleyen seyahat acentelerinin Instagram paylasimlarini giivenilir bulurum’’ (x=4,63)

ve “’Tiirkiye seyahati Oncesinde Instagram hesaplarinda, agirlikli olarak Tiirkiye’ye
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yonelik seyahat diizenleyen seyahat acenteleri ile ilgili bilgi edinirim” (x=4,62)
ifadelerine yoneliktir. Katilimeilarin acente etkilesimi boyutunda bulunan ifadelerden
diger ifadelere gore en diislik katilim sagladig: ifade ise ‘‘agirlikli olarak Tiirkiye’ye
yonelik seyahat diizenleyen seyahat acentelerinin Instagram paylasimlarindan
etkilenirim’’ (x=4,58) ifadesi olmustur. Katilimcilarin ¢ogu acente etkilesimi boyutunda
bulunan ifadelere ‘’tamamen katiliyorum’ ve “’katiliyorum’’ secenekleri ile olumlu

goriis belirtmislerdir.

Katilimcilarin - “’acente etkilesimi’® boyutuna iligkin goriislerine yonelik betimsel
istatistiklerden sonra katilimcilarin ¢ekicilik etkilesimi boyutuna iliskin betimsel

istatistikler Tablo 4.13’te verilmistir.

Tablo 4.13: <’ Cekicilik etkilesimi’’ boyutuna iliskin betimsel istatistikler.

Katihim Diizeyi
5 4 3 2 1 _
Maddeler X S.S.
n % n % n % n % n %

Instagram hesaplarinda,
Tiirkiye’deki tarihi ve turistik
gezi yerleri ile ilgili 142 %29,6 130 %27,1 129 %269 42 %88 37 %7,7 362 121
paylasimlari giivenilir
bulurum.

Tirkiye’deki tarihi ve turistik
gezi yerleri ile ilgili
deneyimlerimi Instagram
hesabimda paylasirim.
Tiirkiye’deki tarihi ve turistik
gezi yerleri ile ilgili Instagram 108 %225 87 %181 177 %369 81 %169 27 %56 3,35 1,16
paylasimlarindan etkilenirim.
Tiirkiye seyahati dncesinde,
tarihi ve turistik gezi yerleri ile
ilgili Instagram hesaplarinda
arastirma yaparim.

120 %250 109 %22,7 157 %327 69 %144 25 w52 347 116

126 %263 83 %173 128 %26,7 101 %210 42 %88 331 1,29

Faktor Ortalamasi Toplam 3,44 1,06
“S=tamamen katiltyorum”’, “’4=katilyyorum’’, “’3=ne katiliyorum, ne katilmiyorum’’, ’2=katilmiyorum’’ ve ’1=tamamen
katilmyorum’’

Tablo 4.13’e gore cekicilik etkilesimi boyutunda bulunan ifadelerin toplam aritmetik
ortalamasi 3,44 olarak hesaplanmistir. Her bir ifadeye iligkin aritmetik ortalama degerleri
incelendiginde ise en yiiksek ortalama ‘‘Instagram hesaplarinda, Tiirkiye’deki tarihi ve
turistik gezi yerleri ile ilgili paylasimlan giivenilir bulurum’’ (x=3,62) ve ‘’Tiirkiye’deki
tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili deneyimlerimi Instagram hesabimda paylasirim’’
(x=3,47) ifadelerine yoneliktir. Katilimcilarin ¢ekicilik etkilesimi boyutunda bulunan
ifadelerden diger ifadelere gore en diisiik katilim sagladig: ifade ise ‘‘Tiirkiye seyahati

oncesinde, tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili Instagram hesaplarinda arastirma
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yaparim’’ (x=3,31) ifadesi olmustur. Katilimcilarin ¢ogu cekicilik etkilesimi boyutunda
bulunan maddelere ‘’tamamen katiliyorum’ ve ‘“’ne katiliyorum, ne katilmiyorum™

secenekleri ile goriis belirtmislerdir.

Katilimcilarin  “’¢ekicilik etkilesimi’” boyutuna iliskin goriislerine yonelik betimsel
istatistiklerden sonra katilimcilarin ydresel iiriin etkilesimi boyutuna iliskin betimsel

istatistikler Tablo 4.14’te verilmistir.

Tablo 4.14’e gore bu boyutta bulunan ifadelerin toplam aritmetik ortalamasi 4,38 olarak
hesaplanmistir. Aritmetik ortalama degerlerine gore ydresel liriin etkilesimi boyutuna en
yiiksek ortalama degeri ’Tiirkiye’de yoresel iirlin satan isletmelerin Instagram
paylasimlarindan etkilenirim’’ (x=4,52) ve “’Tiirkiye’ye seyahat etmeden once yoresel
tirtinlerle ilgili Instagram hesaplarinda arastirma yaparim’’ (x=4,44) ifadelerine yonelik
verilmistir. Katilimcilarin yoresel iirlin etkilesimi boyutunda bulunan ifadelerden en
diisiik katilim sagladig ifade ise ©* Tiirkiye’de yoresel iirlin satan isletmelerin Instagram
paylasimlarini giivenilir bulurum” (x=4,25) ifadesidir. Katilimcilarin ¢ogu bu boyutta
bulunan ifadelere ‘’tamamen katiliyorum’ ve “’katiliyorum’’ secenekleri ile olumlu

goriis belirtmislerdir.

Tablo 4.14: “’Yo6resel iiriin etkilesimi’” boyutuna iliskin betimsel istatistikler.

Katilim Diizeyi
5 4 3 2 1

ol

Maddeler S.S.

n % n % n % n % n %

Tiirkiye’de yoresel iiriin satan

isletmelerin Instagram 320 %66,7 96 %200 63 %131 1 %02 0 %0 452 0,73
paylasimlarindan etkilenirim.

Tiirkiye’ye seyahat etmeden 6nce

yoresel trtinlerle ilgili Instagram 277  %57,7 139 %29,0 63 %13,1 1 %02 O %0 444 0,72
hesaplarinda arastirma yaparim.

Tiirkiye’de satin aldigim yoresel

uriinlerle ilgili deneyimlerimi 274 %57,1 116 %242 69 %144 15 %31 6 %13 432 0,92
Instagram hesabimda paylagirim.

Tiirkiye’de yoresel iiriin satan

isletmelerin Instagram 239 %498 147 %306 78 %163 10 %21 6 %13 425 0,89
paylasimlarini giivenilir bulurum.

Faktor Ortalamasi Toplam 438 0,71
“5=tamamen katiltyyorum”’, “’4=katilyyorum’’, “’3=ne katilyyorum, ne katilmiyorum’’, *’2=katilmiyorum’’ ve *’1=tamamen
katilmiyorum”’

Katilimcilarin yoresel iiriin etkilesimi boyutuna iliskin goriislerine yonelik betimsel
istatistiklerden sonra katilimcilarin destinasyon se¢imi boyutuna iligkin betimsel

istatistikler Tablo 4.15’te verilmistir.
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Tablo 4.15: “’Destinasyon se¢imi’” boyutuna iligkin betimsel istatistikler.

Katihm Diizeyi
5 4 3 2 1

Maddeler S.S.

ol

n % n % n % n % n %

Instagram hesaplarinda Tiirkiye

hakkinda daha gok turistik 237 %494 131 %273 90 %188 22 %46
paylagim gérmek isterim.

Instagram hesaplarinda Tiirkiye

hakkinda yapilan yorumlari 187 %390 138 %28,7 110 %229 39 %81 6 %13 39 1,02
inandiric1 bulurum.

Tiirkiye’ye yonelik seyahat

plan1 yapmadan 6nce Tiirkiye ile 187
ilgili Instagram hesaplarini takip
ederim.

Instagram, Tiirkiye hakkinda
yeterli bilgi almam saglar.
Daha 6nce Tiirkiye’ye seyahat
etmis insanlarin Tiirkiye
hakkindaki Instagram 176 %36,7 128 %26,7 111 %231 45 %94 20 %42 382 1,14
paylasimlar Tiirkiye’ye seyahat

planlamamda etkili olur.

Tiirkiye ile ilgili Instagram

paylasimlarini, seyahat

acentelerinin ve tur 154 %321 151 %315 103 %215 65 %135 7 %15 3,79 1,08
operatorlerinin tanitimlarindan
daha giivenli bulurum.
Instagram hesaplarinda Tiirkiye
hakkinda yapilan yorumlar,
Tiirkiye’ye yonelik seyahat
planlamama yardimeci olur.

o

%0 421 0,90

%39,0 143 %298 106 %221 29 %60 15 %3,1 395 1,06

173 %36,0 150 %313 103 %215 47 %98 7 %15 390 1,04

156 %325 129 %269 99 %206 87 %181 9 %19 3,70 1,15

Faktor Ortalamas: Toplam 3,90 0,88
“5=tamamen katiltyyorum”’, “’4=katilyyorum’’, ’3=ne katiltyorum, ne katilmiyorum’’, “’2=katilmiyorum’’ ve *’I=tamamen
katilmyorum”’

Tablo 4.15’e gore destinasyon se¢imi boyutunda bulunan ifadelerin toplam aritmetik
ortalamasi 3,90 olarak hesaplanmistir. Her bir ifadeye iligkin aritmetik ortalama degerleri
incelendiginde ise en yiiksek ortalama ‘’Instagram hesaplarinda Tiirkiye hakkinda daha
cok turistik paylasim gormek isterim’ (x=4,21) ve “’Instagram hesaplarinda Tiirkiye
hakkinda yapilan yorumlari inandirici bulurum’ (x=3,96) ifadelerine yoneliktir.
Katilimcilarin Tiirkiye destinasyon se¢cimi boyutunda bulunan ifadelerden diger ifadelere
gore en diisiik katilim sagladig ifade ise “’Instagram hesaplarimda Tiirkiye hakkinda
yapilan yorumlar, Tiirkiye’ye yonelik seyahat planlamama yardimci olur (x=3,70) ifadesi
olmustur. Katilimeilarin ¢ogu Tiirkiye destinasyon se¢imi boyutunda bulunan ifadelere

“’tamamen katiliyorum’’ ve “’katiliyorum’’ segenekleri ile olumlu goriis belirtmislerdir.

4.6.3. Instagram’in Tiirkiye’ye yonelik seyahatlere etkisine iliskin farkhilik testleri

Bu baslik altinda katilimcilarin seyahatlerinde Tiirkiye’yi tercih etmelerine yonelik sosyal
medya mecralarindan Instagram’in etkisine dair goriislerinin faktorler bakimindan

cinsiyet, yas, Instagram’da vakit gecirme sikliklari, seyahatlerinde paylasimda bulunma
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sikliklari, hashtag aragtirma sikliklar1 ve konum aramasinda bulunma sikliklari
degiskenlerine gore karsilastirmalari verilmistir. Faktor boyutlart ve cinsiyet degiskeni

arasindaki farklilik testleri Tablo 4.16’da sunulmustur.

Tablo 4.16.”ya gore; konaklama etkilesimi, acente etkilesimi, ¢ekicilik etkilesimi, yoresel
tiriin etkilesimi ve destinasyon se¢imi olmak {izere toplam bes faktdr ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli farkliligin olmadigi yapilan bagimsiz drnekler (independent-samples) t-

testi sonucunda tespit edilmistir (P>0,05).

Tablo 4.16: Faktor boyutlar ve cinsiyet degiskeni arasindaki farklilik testleri.

Faktorler C n % X S.S. t P
Konaklama Etkilesimi lé ;Zi :;Zgg:; g:gj 1:82 -0,06 0,94
Acente Etkilesimi lé gji Zggg:; j:gi 8:28 -1,12 0,26
Cekicilik Etkilesimi 'é 322 ;’jzgg; g:ig 18; 019 084
Yoéresel Uriin Etkilesimi lé gji :;zgg:; jjg 8:23 -1,03 0,29
9
Destinasyon Segimi Ié ;22 ;Zgg:; gjg; 8:32 -0,80 041

Faktor boyutlar1 ve cinsiyet degiskeni arasindaki farklilik testlerinden sonra faktor

boyutlar1 ve yas degiskeni arasindaki farklilik testleri Tablo 4.17°da sunulmustur.

Tablo 4.17°de; ankete katilim gdsteren 19 yas ve altinda oldugunu belirten 14 kisi, 40-49
yas araliginda oldugunu belirten 91 kisi, 50-59 yas aralifinda oldugunu belirten 92 kisi
ve 60 yas Ustili katilim gosteren kimse olmamasindan, dogru sonuglar alabilmek adina bu
yas gruplar1 analiz yapilirken farkli gruplarda degerlendirilmistir. Buna gore; 19 yas ve
altinda oldugunu belirten katilimcilar, 20-29 yas araliginda oldugunu belirten katilimcilar
ile ayn1 grupta degerlendirilmeye ’29 yas ve alt1’’ olarak alinmistir. 40-49 yags araliginda
oldugunu belirten katilimeilar ise 50-59 yas araliginda olan katilimcilar ile ayn1 grupta
degerlendirilmeye ‘’40 yas ve lizeri’” olarak alinmistir. Olusturulan bu gruplanmaya gore;
konaklama etkilesimi, ¢ekicilik etkilesimi, yoresel {liriin ve destinasyon sec¢imi etkilesimi
olmak tizere toplam dort faktor ile yas degiskeni arasinda anlamli farkliligin olmadig:
yapilan tek yonli (one-way) Anova testi sonucunda tespit edilmistir (P>0,05). Acente
etkilesimi faktorii ile yas degiskeni arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark

belirlenmistir (P<0,05). Bu faktor icin hangi yas kategorilerinde farkliliklar oldugunun

87



anlasilmasi adina PostHoc testi yapilmigtir. Yapilan Levene test istatistigi goz Oniinde
bulundurularak, varyansinin homojen olmadigi (P<0,05) tespit edilmis ve bu nedenle
farkliliklar Games-Howell analizi sonucuna goére yorumlanmistir. Bu sonuca gore, 30-39
yas araliginda oldugunu belirten katilimcilar ile 40 yas ve iizerinde oldugunu belirten
katilimcilar arasinda bu faktoriin 6zelinde istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu
tespit edilmistir (P<0,05). Bu yas kategorilerinin hangi ifadelere yonelik anlaml
farkliliklar olusturduklar1 incelendiginde ise “’Tiirkiye seyahati Ooncesinde Instagram
hesaplarinda, agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen seyahat acenteleri
ile ilgili bilgi edinirim’> ve “’agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen
seyahat acenteleri ile ilgili deneyimlerimi Instagram hesabimda paylasirim’’ ifadelerine
30-39 yas arast katilimcilarin, 40 yas ve iizeri katilimcilardan daha ¢ok katilim
gosterdikleri anlasilmistir. Calisma kapsaminda elde edilen bu bulguya gore,
katilimcilarin yaslan arttikga seyahat acenteleri ile ilgili Instagram kullanim diizeyinin

azaldig1 soylenebilir.

Tablo 4.17: Faktor boyutlar1 ve yas degiskeni arasindaki farklilik testleri.

Test of
Homogenity
of
Variances

Faktorler Yas Arahigi n % f P

29 yas ve alt1 153 %31,8
Konaklama Etkilesimi 30-39 144 %30,0 0,16 0,84 0,95

40 yas tizeri 183 9%38,1
29 yas ve alt1 153 %31,8

Acente Etkilesimi 30-39 144 %30,0 3,74 0,02 0,00
40 yas tizeri 183 9%38,1
29 yas ve alt1 153 %31,8

Cekicilik Etkilesimi 30-39 144 %30,0 0,07 0,92 0,18
40 yas tizeri 183 %38,1
29 yas ve alt1 153 %31,8

Yoresel Uriin Etkilesimi 30-39 144 %30,0 0,23 0,79 0,69
40 yas tizeri 183 %38,1
29 yas ve alt1 153 %31,8

Destinasyon Se¢imi 30-39 144 %30,0 0,19 0,82 0,01
40 yas tizeri 183 %38,1

Faktor boyutlar1 ve yas degiskeni arasindaki farklilik testlerinden sonra Tablo 4.18°de
faktor boyutlar1 ve katilimeilarin giinliik Instagram’da vakit gegirme sikliklar1 arasinda

farklilik testleri uygulanmistir.
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Caligsma kapsaminda katilimcilarin biiyiik bir kismi (233) Instagram hesaplarinda giinliik
olarak 1 saatten az vakit gecirdiklerini belirtmiglerdir. 1-3 saat araliginda Instagram
hesaplarinda vakit gecirdigini belirten katilimcilarin sayis1 185°tir. 4-6 saat aralifinda
Instagram hesaplarinda vakit gecirdigini belirten katilimc1 sayis1 56 iken, 7 saatten fazla
Instagram’da vakit gecirdigini belirten katilimct sayisi ise sadece 6’dir. Dolayisiyla bu
iki grup Tablo 4.18’de, 1-3 saat araliginda Instagram hesaplarinda vakit gegirdigini
belirten katilimcilar ile degerlendirilmistir. Yapilan analizden dogru sonug¢ elde
edebilmek adina olusan bu yeni grup, “’1 saatten fazla’’ Instagram’da vakit gecirenler
olarak degerlendirilmeye alinmistir. Buna gore; konaklama etkilesimi, acente etkilesimi,
cekicilik etkilesimi, yoresel iiriin etkilesimi olmak ve destinasyon se¢imi olmak iizere
toplam bes faktor ile giinlilk Instagram’da vakit ge¢irme sikligi degiskeni arasinda
anlamli farklihigin olmadigi yapilan bagimsiz ornekler (independent-samples) t-testi

sonucunda tespit edilmistir (P>0,05).

Tablo 4.18: Faktor boyutlar1 ve katilimcilarin Instagram’da vakit gecirme sikliklari arasindaki farklilik
testleri.

Giinliik
Instagram’da
Vakit Gecirme
Sikhigi
1 saatten az 233 %48,5 3,58 1,03

Faktorler % X S.S. t P

Konaklama Etkilegimi 1saatten fazla | 247 %514 351 105 074 049
. 1 saatten az 233 %48,5 4,66 0,45

Acente Etkileimi 1saatten fazla 247 %514 456 059 192 005
. o 1 saatten az 233 %48,5 3,40 1,11

Cekicilik Etkilegimi lsaatten fazla 247 w514 347 101 089 048
.. N . 1 saatten az 233 %48,5 4,38 0,72

Yoresel Uriin Etkilesimi 1 saatten fazla 247 %51,4 4,39 0,70 0,06 0,94

0
Destinasyon Segimi 1 saatten az 233 %048,5 3,91 0,90 0,09 0,02

1 saatten fazla 247 %51,4 3,90 0,86

Faktor boyutlari ve katilimcilarin giinliik Instagram’da vakit ge¢irme sikliklar1 arasindaki
farklilik testlerinden sonra Tablo 4.19°da faktor boyutlar1 ve katilimcilarin seyahatlerinde

Instagram paylasimlarinda bulunma sikliklar1 arasinda farklilik testleri uygulanmistir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin biiyiik bir kismi1 (224) seyahatlerinde Instagram
paylasimlarinda ‘‘bazen’’ bulunduklarin1 belirtmislerdir. Seyahatlerinde ‘‘her zaman’’
Instagram paylasimlarinda bulunduklarini belirten katilimcilarin - sayis1  161°dir.

Seyahatlerinde “‘sik  sik’> Instagram paylasimlarinda bulunduklarini  belirten
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katilimcilarin sayist 87 iken, seyahatlerinde Instagram paylasiminda bulunmadiklarini
belirten katilimet sayisi ise sadece 8’dir. Dolayistyla Tablo 4.19 i¢in analizler yapilirken
seyahatlerinde ‘’higbir zaman’’ Instagram paylasimlarinda bulunmadiklarini belirten
katilimcilarin yanitlar1 degerlendirilmeye alinmamistir. Ayrica yapilan analizden dogru
sonu¢ elde edebilmek adina; seyahatlerinde ‘‘her zaman’’ ve ‘‘sik sik’’ Instagram
paylasimi yapan katilimcilar, seyahatlerinde ‘‘cogunlukla’® Instagram paylasiminda
bulunan katilimcilar olarak birlikte degerlendirilmeye alinmistir. Buna gore; konaklama
etkilesimi, acente etkilesimi, cekicilik etkilesimi, yoresel {iriin etkilesimi ve destinasyon
secimi olmak {iizere toplam bes faktor ile katilimcilarin seyahatlerinde Instagram
kullanma siklig1 degiskeni arasinda anlamli farkliligin olmadigi yapilan bagimsiz

ornekler (independent-samples) t-testi sonucunda tespit edilmistir (P>0,05).

Tablo 4.19: Faktor boyutlar1 ve katilimeilarin seyahatlerinde paylasimda bulunma sikliklar1 arasindaki

farklilik testleri.
Seyahatlerde
Instagram
Faktorler Paylasimlarinda n % X S.S. t P
Bulunma
Sikliklar
. . Cogunlukla 248 51,6 3,51 1,05 i
Konaklama Etkilesimi Bazen 294 466 359 103 0,85 0,39
. Cogunlukla 248 51,6 4,58 0,57 i
Acente Etkilesimi Bazen 294 466 465 0.48 1,44 0,15
o . Cogunlukla 248 51,6 3,42 1,03 i
Cekicilik Etkilesimi Bazen 294 466 345 112 0,23 0,81
. . . Cogunlukla 248 51,6 4,37 0,70
Yoresel Urtin Etkilesimi Bazen 294 466 440 0.72 0,44 0,65
. .. Cogunlukla 248 51,6 3,90 0,84
Destinasyon Se¢imi Bazen 294 466 390 0.92 0,01 0,98

Faktor boyutlar1 ve katilimcilarin seyahatlerinde Instagram paylasimlarinda bulunma
sikliklar1 arasindaki farklilik testlerinden sonra Tablo 4.20°de faktor boyutlart ve
katilimcilarin Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag arastirma sikliklar

arasinda farklilik testleri uygulanmistir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin biiyiik bir kismi (274) Instagram hesaplarindan
seyahatleri ile ilgili hashtagleri ‘‘bazen’’ arastirdiklarini belirtmislerdir. Instagram
hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtagleri ‘‘her zaman’’ arastirdiklarimi belirten
katilimcilarin sayis1 14’tiir. Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtagleri “sik

sik’’ arastirdigini belirten katilimcilarin sayist 144 iken, Instagram hesaplarindan
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seyahatleri ile ilgili hashtag aragtirmadigini belirten katilimci sayis1 ise 48’dir. Tablo 4.20
icin analizler yapilirken seyahatlerinde ‘‘hi¢bir zaman’’ Instagram paylasimlarinda
bulunmadiklarini belirten katilimcilarin yanitlar higbir gruba dahil edilemediginden ve
katilimer sayisinin diisiik olmasindan degerlendirilmeye alinmamistir. Ayrica yapilan
analizden dogru sonug elde edebilmek adina; Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili
hashtagleri ‘‘her zaman’’ ve ‘‘sik sik’’ arastirdigini belirten katilimcilar, Instagram
hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtagleri ‘‘cogunlukla’” arastiran katilimcilar olarak
degerlendirilmeye birlikte alinmistir. Buna gore; konaklama etkilesimi, acente etkilesimi,
cekicilik etkilesimi, yoresel iiriin etkilesimi ve destinasyon se¢imi olmak iizere toplam
bes faktor ile katilimcilarin Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag
arastirma sikhigi degiskeni arasinda anlamli farkliligin olmadigi yapilan bagimsiz

ornekler (independent-samples) t-testi sonucunda tespit edilmistir (P>0,05).

Tablo 4.20: Faktor boyutlart ve katilimcilarin hashtag arastirma sikliklart arasindaki farklilik testleri.

Seyahatlerde
Instagram
Faktorler Paylasimlarind n % X S.S. t P
a Bulunma
Sikhklar
A Cogunlukla 158 %32,9 3,56 1,06
Konaklama Etkilesimi Bazen 274 %570 3.54 104 0,19 0,84
. Cogunlukla 158 %32,9 4,59 0,53 i
Acente Etkilesimi Bazen 274 %570 461 0.54 0,51 0,60
. o Cogunlukla 158 %32,9 3,45 1,01
Cekicilik Etkilesimi Bazen 274 %570 3,44 110 0,07 0,93
n - . Cogunlukla 158 %32,9 4,40 0,68
Yoresel Uriin Etkilesimi Bazen 274 %570 437 0.71 0,39 0,69
. .. Cogunlukla 158 %32,9 3,94 0,83
Destinasyon se¢imi Bazen 274 %570 3.88 0.89 0,60 0,54

Faktor boyutlar1 ve katilimeilarin Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag
arastirma sikliklar1 arasindaki farklilik testlerinden sonra Tablo 4.21°de faktér boyutlar
ve katilimcilarin Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramasinda

bulunma sikliklar1 arasinda farklilik testleri uygulanmigtir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin biiyiik bir kismu (196) Instagram hesaplarindan
seyahatleri ile ilgili konum aramasinda ‘‘sik sik’’ bulunduklarimi belirtmislerdir.
Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramasinda ‘‘her zaman’’

bulunduklarini belirten katilimeilarin sayis1 100’ diir. Instagram hesaplarindan seyahatleri
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ile ilgili konum aramasinda ‘‘bazen’’ bulunduklarini belirten katilimcilarin sayis1 134
iken, Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bulunmadiklarini
belirten katilimci sayis1 ise 50°dir. Tablo 4.21 ig¢in analizler yapilirken, Instagram
hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bulunmadiklarini belirten
katilimcilarin yanitlart hi¢bir gruba dahil edilemediginden ve katilimer sayisinin diisiik
olmasindan degerlendirilmeye alinmamistir. Ayrica yapilan analizden dogru sonug elde
edebilmek adina; Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramalarinda “‘her
zaman’’ ve ‘‘sik sik’’ bulunduklarini belirten katilimecilar, Instagram hesaplarindan

29

seyahatleri ile ilgili konum aramalarinda ‘‘cogunlukla’ bulunduklarini belirten
katilimcilar olarak degerlendirilmeye birlikte alinmistir. Olusturulan bu gruplanmaya
gore; konaklama etkilesimi, acente etkilesimi, ¢ekicilik etkilesimi, yoresel {iriin etkilesimi
ve destinasyon secimi olmak {iizere toplam bes faktor ile katilimcilarin Instagram
hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bulunma sikliklar1 degiskeni
arasinda anlamli farkliligin olmadig1 yapilan tek yonli (one-way) Anova testi sonucunda

tespit edilmistir (P>0,05).

Tablo 4.21: Faktor boyutlar1 ve katilimcilarin konum aramasinda bulunma sikliklari arasindaki farklilik

testleri.
Ar}:&r:imda Testof
Faktorler n % f P Homogenity
Bulunma of Variances
Sikliklar
Her zaman 100 %20,8
Konaklama Etkilesimi Sik sik 196 9%40,8 0,62 0,53 0,20
Bazen 134 %27,9
Her zaman 100 %20,8
Acente Etkilesimi Sik sik 196 %40,8 2,19 0,11 0,04
Bazen 134 %27,9
Her zaman 100 %20,8
Cekicilik Etkilesimi Sik sik 196 %40,8 0,12 0,88 0,07
Bazen 134 %27,9
Her zaman 100 %20,8
Yéresel Uriin Etkilesimi Sik sik 196 %40,8 0,35 0,70 0,70
Bazen 134 %27,9
Her zaman 100 %20,8
Destinasyon Se¢imi Sik sik 196 %40,8 0,17 0,83 0,25
Bazen 134 %27,9

Faktor boyutlar1 ile katilimcilarin seyahatleri sirasinda Instagram paylasimlarinda
hashtag kullanma sikliklar1 arasinda, katilimcilarin verdigi yanitlarin rakamsal olarak

biiyiik farkliliklar gostermesinden herhangi bir farklilik testi uygulanmamustir.
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4.6 4. Faktor boyutlar icin Korelasyon analizi

Korelasyon, analize dahil olan boyutlarin birbiri iizerindeki etkisini tespit edebilmek ve
analizdeki degisenler arasinda bir iliski olup olmadig: tespiti i¢in kullanilir. Orneklem
sayisinin 100 ve lizeri olmasi durumunda; korelasyon analizi sonucunda elde edilen
degerler i¢in r>0,70 durumunda giiclii iligkinin, 0,30<r<0,70 durumunda orta derece
iligkinin, 0,00<r<0,30 durumunda ise zayif iligkinin varligindan séz edilir (Kalayc1, 2008:
11). Degiskenler iizerinde yapilan korelasyon analizleri sonuglar1 Tablo 4.22°de ayrintili

olarak sunulmustur.

Tablo 4.22: Faktor boyutlar1 korelasyon analizi sonuglari.

£ E = = 5 £ E S E
£% 8% 55 5% 2%
Faktor Boyutlar < T < g $ T B g7
S B % 2% 2
2 :0 A
>-4
Pearson 1
Correlation
Konaklama S
Etkilesimi Sig.(2-
tailed)
n 480
Pearson .
Correlation d 1
Acente Etkilesimi Slg.(2- 000
tailed)
n 480 480
Pearson - gogex  gpge 1
Correlation
Cekicilik Etkilesimi SIg.(Z- 000 000
tailed)
n 480 480 480
Pearson B73%%  A07*%  B71x 1
N . Correlation
Yoresel Uriin S
Etkilesimi 9.( .000 .000 .000
tailed)
n 480 480 480 480
Pearson T11%* 324%* 565%* 582%* 1
Correlation
Destinasyon Sec¢imi SIg.(Z- 000 000 000 000
tailed)
n 480 480 480 480 480

**0.01 diizeyinde anlamlilik (2-yonlii)

Konaklama etkilesimi, acente etkilesimi, ¢ekicilik etkilesimi, yoresel iiriin etkilesimi ve
destinasyon se¢imi faktorlerinin birbirleri ile olan iliskileri korelasyon analizi yardimiyla

belirlenmistir. Degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren Pearson Korelasyon katsayilar1 ve
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anlamlilik degerleri (2 yonlii), Tablo 4.22°de yer almaktadir. Veriler incelendiginde, tim
degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin, p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu

anlagilmaktadir.

Konaklama etkilesimi boyutunun; acente etkilesimi (r=0,395) boyutu, ¢ekicilik etkilesimi
(r=630), yoresel iirlin etkilesimi (r=573) boyutu ve destinasyon se¢imi (r=711) boyutu ile
pozitif yonli iligkilerinin bulundugu tespit edilmistir. Acente etkilesimi boyutunun;
cekicilik etkilesimi (r=0,315) boyutu, yoresel lriin etkilesimi (r=427) boyutu ve
destinasyon secimi (r=0,324) boyutu ile iliskilerinin oldugu belirlenmistir. Cekicilik
etkilesimi boyutunun; yoresel iiriin etkilesimi (r=0,571) boyutu, destinasyon se¢imi
(r=0,565) boyutu ile pozitif yonlii iligkilerinin bulundugu tespit edilmistir. Yoresel {irtin
etkilesimi boyutunun; destinasyon secimi (r=0,582) boyutu ile pozitif yonlii iligkisinin
oldugu belirlenmistir. Faktor boyutlar1 korelasyon analizi sonucundan sonra, c¢alisma
kapsaminda olusturulan hipotezlerin desteklenme ve desteklenmeme durumlari ise Tablo

4.23’te verilmistir.

Tablo 4.23: Arastirma hipotezlerine iligkin sonuglar.

Hipotezler Kabul/Ret
H1 = Tiirkiyeye iliskin Instagram paylasimlart ile Tiirkiye 'ye Kabul
yonelik destinasyon se¢imi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H?2 = Tiirkiye 'de bulunan otel ve yéresel yemeklere iligkin
Instagram paylasimlari ile Tiirkiye ye yonelik destinasyon Kabul
secimi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H3 = Tiirkiye 'de bulunan tarihi ve turistik gezi yerlerine iliskin
Instagram paylasimlari ile Tiirkiye ye yonelik destinasyon Kabul
secimi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H4 = Tiirkiye ye ait yoresel tiriinlere iliskin Instagram
paylasimlart ile Tiirkiye ye yonelik destinasyon segimi arasinda Kabul
porzitif bir iligki vardur.
H5 = Agwrlikly olarak Tiirkiye 'ye seyahat diizenleyen seyahat
acentelerinin Instagram paylasimlari ile Tiirkiye ye yonelik Kabul
destinasyon se¢imi arasinda pozitif bir iliski vardur.
H6 = Tiirkiye 'ye yonelik destinasyon se¢iminde Instagram
paylasumlart ile demografik degiskenler arasinda anlami Kismen Kabul
farkhiliklar vardur.

Tablo 4.23’e gore; "H1 = Tiirkiye’ye iliskin Instagram paylasimlar ile Tiirkiye’ye
yonelik destinasyon se¢imi arasinda pozitif bir iligki vardir’’, <> H2 = Tiirkiye’de bulunan
otel ve yoresel yemeklere iliskin Instagram paylasimlar1 ile Tirkiye’ye yonelik
destinasyon se¢imi arasinda pozitif bir iligki vardir’’, “’H3 = Tirkiye’de bulunan tarihi

ve turistik gezi yerlerine iligkin Instagram paylasimlari ile Tirkiye’ye yoOnelik
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destinasyon se¢imi arasinda pozitif bir iliski vardir’’, “’H4 = Tirkiye’ye ait yoresel
tiriinlere iligkin Instagram paylasimlar1 ile Tirkiye’ye yonelik destinasyon sec¢imi
arasinda pozitif bir iliski vardir’’, ’HS5 = Agirlikli olarak Tiirkiye’ye seyahat diizenleyen
seyahat acentelerinin Instagram paylasimlari ile Tiirkiye’ye yonelik destinasyon se¢imi
arasinda pozitif bir iliski vardir’” hipotezleri calisma kapsaminda kabul edilmistir. Acente
etkilesimi faktorii ile baz1 yas degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
belirlendigi i¢in ’H6 = Tiirkiye’ye yonelik destinasyon se¢iminde Instagram paylasimlari
ile demografik degiskenler arasinda anlamli farkliliklar vardir’” hipotezi kismen kabul

edilmistir.

4.6.5. ‘‘goturkiye’’ Instagram hesabi paylasimlarina yonelik goriisler

Bu baslik altinda katilimcilarin T. C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’na ait, Tiirkiye’nin dis
tamitiminda kullanilan ‘‘goturkiye’’ adli Instagram hesabinin paylastigi fotograflara
iligkin gortislerine yer verilmistir. Tablo 4.24°te ankete katilan katilimcilarin T. C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’na ait, Tirkiye’nin dig tanitiminda kullanilan ‘‘goturkiye’’ adl
Instagram hesabinin paylastigi fotograflar iizerinden kendilerine en ¢ekici gelen

fotograflarin dagilimlari verilmistir.

Tablo 4.24°e gore en ¢ok %36,9 oraninda katilimc1 Kapadokya-Nevsehir’e ait fotografin
kendilerine en ¢ekici geldigini belirtmistir. Kapadokya-Nevsehir’e ait fotografi 9%19,8
oraninda katilimer ile Galata Kulesi-Istanbul fotografi takip etmektedir. Katilimcilarin
sadece %6’lik bir kismui Ishak Pasa Saray1-Agri’ya ait fotografin kendilerine en gekici
gelen fotograf oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuglara gore katilimcilara cekici gelen
fotograflar incelendiginde, Kapadokya-Nevsehir’e ait fotografta bir hayvan (at) ve
balonlarin bulunmasi katilimcilar nezdinde fotografa cekicilik kattig1 diistiniilmektedir.
Yine Galata Kulesi-istanbul’a ait fotografin arka planinda yer alan deniz ve giin batimi
manzarasinin katilimcilarin dikkatini ¢ektigi diisiiniilmektedir. Katilimeilarin en diigiik
katilm gésterdigi Ishak Pasa Sarayi-Agri’ya ait fotograf incelendiginde ise fotografin
diger fotograflara gore daha soguk renkler icerdigi goriilmektedir. Bu durumun
katilimcilarin tercihlerini etkiledigi diislinlilmektedir. Bu baglamda destinasyon
tanitimlarinda kullanilan fotograflarin daha sicak renklerde sunulmasi ve dogaya ait
unsurlarinda fotograflarda yer almasi turistik tiiketicilerin bu destinasyonlara olan

ilgilerini artirabilir.
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Tablo 4.24: Katilimcilara en ¢ekici gelen fotografa dair bulgular.

Galata - Siimela Nemrut Ishak

. Efes, Kapadokya, Oliideniz, o Pasa
-KUIESI’ izmir Nevsehir Mugla Manastr, Dag, Sarayl
Istanbul 3 & Trabzon Adiyaman Agr); ’
n % | n % | n % | n % | n % | n % | n %

95 %198 48 %100 177 %369 48 %100 32 %67 51 %106 29 %6,0

Katilimcilara en ¢ekici gelen fotografa dair bulgulardan sonra Tablo 4.25’te ankete
katilan katilimcilarin T. C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’na ait, Tiirkiye’nin dis tanitiminda
kullanilan ‘goturkiye’” adli Instagram hesabinin paylastigi fotograflarin hangisinde

bulunmak istediklerine dair dagilimlari verilmistir.

Tablo 4.25’e gore en ok %30,0 oraninda katilime1 Galata Kulesi-istanbul’a ait fotografta
bulunmak istediklerini belirtmistir. Galata Kulesi-Istanbul’a ait fotografi %26,7 oraninda
katilimer ile Kapadokya-Nevsehir’e ait fotograf takip etmektedir. Efes-izmir, Siimela
Manastiri-Trabzon, Nemrut Dagi-Adiyaman ve Ishak Pasa Sarayi-Agri’ya ait
fotograflarda bulunmak istedigini belirten katilimer oranlari ise %6,7°dir. Tablo 4.24’te
katilimcilar kendilerine en ¢ekici gelen fotografin Kapadokya-Nevsehir’e ait oldugunu
belirtirken Tablo 4.25’te katilimcilarin daha ¢ok Galata Kulesi-Istanbul’a ait fotografta
bulunmak istedikleri goriilmiistiir. Bu durumun Istanbul’un Avrupa turizm pazarindaki
destinasyon marka degerinin bir sonucu oldugu diisiiniilmektedir. Istanbul’a 6zgii
simgelerle ayni kare igerisinde bulunmak katilimcilar nezdinde “’imaj’’ agisindan 6nemli
olabilir. Diisiik katilim gosterilen Efes-Izmir, Siimela Manastiri-Trabzon, Nemrut Dag1-
Adryaman ve Ishak Pasa Saray1-Agr1’ya ait fotograflar incelendiginde ise bu fotograflarin
odak noktalarmnin azhig: dikkat cekmektedir. Efes-Izmir’e ait fotograf sadece antik kent,
Stimela Manastiri-Trabzon’a ait fotograf sadece manastir, Nemrut Dagi-Adiyaman’a ait
fotograf sadece heykeller ve giin batimi, ishak Pasa Sarayi-Agri’ya ait fotografta ise
soguk renklere odaklanilmistir. Bu durumlarin katilimeilarin tercihlerini etkiledigi

diistiniilmektedir.

Tablo 4.25: Katilimeilarin hangi fotografta bulunmak istediklerine dair bulgular.

. Ishak

Ga'at‘f" Efes, Kapadokya,  Oliideniz, Siimela Nemvrut Pasa
Kulesi, izmir Nevsehir Mugla Manastir, Dagi, Sarayl
Istanbul $ g Trabzon  Adiyaman Agr); ’
n % | n % | n % | n % | n % | n % | n %

144 %30,0 32 %6,7 128 %26,7 80 %16,7 32 6,7 32 %6,7 32 %6,7
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Katilimcilarin hangi fotografta bulunmak istediklerine dair bulgulardan sonra Tablo
4.26°da ankete katilan katilimcilarin T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait, Tiirkiye’nin
dis tanittminda kullanilan ‘‘goturkiye’’ adli Instagram hesabinin paylastigi fotograflarin

seyahat etme niyetlerine etkisine dair dagilimlar verilmistir.

Tablo 4.26’ya gore katilimcilarin %96,7’si bu fotograflarin Tiirkiye’ye yonelik seyahat
etme niyetlerini etkilediklerini belirtmistir. Dolayisiyla destinasyonlarin sosyal medya
mecralarinda ¢ekici fotograflarin1 paylasmalart daha ¢ok turist g¢ekebilir. Bunun
sonucunda Tiirkiye’de tercih edilen turizm gesitleri bolgelere yayilabilir. Sadece %3,3
oraninda katilimci1 bu fotograflarin seyahat etme niyetlerini etkilemediklerini belirtmistir.
Bu durum, gorsel paylasimlarin turizm sektoriinde tatil niyeti lizerinde ne kadar etkili

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.26: Fotograflarin katilimcilarin seyahat etme niyetlerine etkisine dair bulgular.

Evet Kismen Hayir
n % | n % | n %
368 %76,7 96 %20,0 16 %3,3

Fotograflarin katilimcilarin seyahat etme niyetlerine etkisine dair bulgulardan sonra
Tablo 4.27°de ankete katilan katilimcilara gore T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait,
Tiirkiye nin dis tanitiminda kullanilan ‘‘goturkiye’” adli Instagram hesabinin paylastigi
fotograflarin Tirkiye’nin turizm zenginligini yansitma durumlarina dair dagilimlar

verilmistir.

Tablo 4.27°ye gore katilimcilarin %73,3’ii bu fotograflarin Tiirkiye’nin turizm
zenginligini yansittigini  diistinmektedir. Katilimcilarin  %16,7°si bu fotograflarin
Tiirkiye’nin turizm zenginligini kismen yansittigini belirtmistir. %10,0 oraninda katilime1
bu fotograflarin Tiirkiye’nin turizm zenginligini yansitmadigim diisiinmektedir. %10
oraninda katilimcinin bu fotograflarin Tiirkiye nin turizm zenginligini yansitmadigini
diistinmeleri olumsuz bir durum olarak algilanmamalidir. Arastirmanin O6rneklem
grubunda daha once Tiirkiye’yi ziyaret etmis Hollandali turistlerin bulunduklar1 da
diisiiniildiiglinde, bu katilimcilarin Tirkiye’nin turizm zenginliinin ve potansiyelinin
farkinda olduklari, dolayisiyla sadece bu kisitli sayida fotograflar1 yetersiz bulduklar

distiniilmektedir.
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Tablo 4.27: Fotograflarin Tiirkiye’nin turizm zenginligini yansitma durumlarina dair bulgular.

Evet Kismen Hayir
n % | n % | n %
352 %73,3 80 %l16,7 48 %100

Fotograflarin Tiirkiye’nin turizm zenginligini yansitma durumlarina dair bulgulardan
sonra Tablo 4.28’de katilimcilarin T. C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’na ait, Tiirkiye’nin
dis tanittiminda kullanilan ‘‘goturkiye’” adli Instagram hesabinin paylastigi fotograflari

tek kelime ile ifade etmelerine yonelik bulgular verilmistir.

Tablo 4.28: Katilimcilarin fotograflari tek kelime ile ifade etmelerine yonelik bulgular.

Felemenkge Tiirkce n % Felemenkge Tiirkce n %
Aangenaam Hos 16 3,3 Nice Giizel 25 52
Anders Farkli 8 1,7 Nietslecht Fena degil 3 0,6
Angelooflijk Inanilmaz 24 5,0 Normaal Normal 5 1,0
Avontuurlijk Maceraci 6 1,3 Opwallend Dikkat Cekici 17 35
Buitengewoon Sira dist 5 1,0 Perfect Miikemmel 21 44
Charmant Cazibeli 10 2,1 Photoshop Fotosoplu 7 15
Divers Cesitli 14 2,9 Positief Pozitif 2 04
Elegant Zarif 10 2,1 Prachtig Muhtesem 27 5,6
Etnisch Etnik 13 2,7 Rijk Zengin 8 1,7
Fantastisch Fantastik 16 3,3 Ruim Ferah 9 1,9
Gekleurd Renkli 5 1,0 Saai Sikict 1 0,2
Gemakkelijk Basit 2 0,4  Schitterend Gorkemli 9 19
Gemiddelde Ortalama 1 0,2 Schokkend Sok edici 4 0,8
Geweldig Harika 27 5,6  Schoon Temiz 3 0,6
Gewoon Siradan 2 0,4  Slecht Kotii 9 1,9
Goed Tyi 10 2,1 Spannend Heyecan Verici 7 15
Indrukwekkend Etkileyici 10 2,1 Spectaculair Muhtesem 15 3,1
Karakteristiek Karakteristik 7 1,5 Standaart Standart 3 0,6
Lekker Nefis 38 7,9  Stijlvol Sik 11 24
Mooi Giizel 23 4,8  Succesvol Basarili 26 54
Mysterious Gizemli 13 2,7 Verbazingwekkend Sasirtic 8 1,7

Tablo 4.28’¢ gore katilimcilar tarafindan en ¢ok (%7,9) kullanilan kelime °‘lekker’’
(nefis) kelimesi olmustur. Bu kelimeyi ‘’geveldig’” (harika) (%5,6) ve ’prachtig’’
(muhtesem) (%5,6) kelimeleri izlemistir. Genel olarak bakildiginda katilimcilarin ¢ok
biiyiik bir kismi Tiirkiye’nin tanitiminda kullanilan bu fotograflar i¢in olumlu kelimeler
kullanmislardir. En ¢ok olumsuz degerlendirme %1,8 katilimer ile “’slecht” (kotii)
kelimesi kullanilarak yapilmistir. Tablo 4.28 incelendiginde T. C. Kiltiir ve Turizm
Bakanligi’na ait, Tiirkiye’nin dis tanitiminda kullanilan “’goturkiye’” adli Instagram
hesabinin paylastigi fotograflar katilimcilardan daha ¢ok olumlu goriis almistir

denilebilir.
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4.6.6. ‘‘goturkiye’’ paylasimlarimin demografik degiskenlere gore dagilimlari

Bu baslik altinda katilimcilarin T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait, Tiirkiye’nin dis
tanittiminda kullanilan ‘‘goturkiye’” adli Instagram hesabinin paylastigi fotograflara
iliskin goriislerinin demografik ozelliklere gére dagilimlara yer verilmistir. ilk olarak
Tablo 4.29’da katilimcilara en c¢ekici gelen fotograflarin cinsiyete gore dagilimlari

tablolastirilmistir.

Tablo 4.29°a gore kadin ve erkek katilimcilarin en yiiksek oranda katilim gosterdikleri
fotografin Kapadokya-Nevsehir’e ait oldugu goriilmektedir. Bu fotografa katilim
gosteren kadin katilimcilarin oran1 %31,8 iken erkek katilimer orant %41,9’dur. Kadin
katilimcilarin Kapadokya-Nevsehir’den sonra en ¢ok katilim gdsterdigi fotograf Nemrut
Dagi-Adiyaman (%17,2) iken erkek katilimeilarin Kapadokya-Nevsehir’den sonra en cok
Galata Kulesi-Istanbul’u (%24,1) tercih ettikleri anlagilmistir. Kadin katilimeilarin en az
katilim gosterdigi fotograf Siimela Manastiri-Trabzon un (%4,2) bulundugu fotograftir.
Erkek katilimcilarin en az katilim gosterdigi fotograf ise Nemrut Dagi-Adiyaman’in (4,1)

bulundugu fotograftir.

Tablo 4.29: Katilimcilara en ¢ekici gelen fotograflarin cinsiyete gore dagilimlar.

Cinsiyet

Fotograflar Kadin (n=239) Erkek (n=241)
n % n %
Galata Kulesi, istanbul 37 155 58 24,1
Efes, izmir 24 10,0 24 10,0
Kapadokya, Nevsehir 76 31,8 101 419
Oliideniz, Mugla 34 14,2 14 5,8
Siimela Manastiri, Trabzon 10 4,2 22 9,1
Nemrut Dagi, Adiyaman 41 17,2 10 41
Ishak Pasa Sarayi, Agr1 17 7,1 12 5,0

Katilimcilara en cekici gelen fotograflarin cinsiyete gore dagilimlarindan sonra Tablo
4.30’da katilimcilara en cekici gelen fotograflarin yas araliklarmma goére dagilimlari

verilmistir.

Tablo 4.30’a gore, ¢alisma kapsaminda biitiin yas gruplarinda bulunan katilimcilarin en
cok katilim gdosterdigi fotografin Kapadokya-Nevsehir’e ait oldugu goriilmektedir. Yine
tiim yas gruplarinda bulunan katilimcilarin Kapadokya Nevsehir’den sonra en ¢ok katilim
gosterdigi fotografin Galata Kulesi, Istanbul’a ait oldugu anlagilmaktadir. 29 yas ve alt1

yas grubunda bulundugunu belirten katilimcilarin en az katilim gosterdigi fotografin
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Ishak Pasa Sarayi-Agri’ya (%5,2) ait oldugu gériilmektedir. 30-39 yas araliginda
bulundugunu belirten katilimcilarin en az katilim gésterdigi fotograflar ise Oliideniz-
Mugla (0,7) ve Siimela Manastiri-Trabzon’a (0,7) ait oldugu anlasilmistir. 40 yas ve
tizerinde bulunduklarini belirten katilimcilarin en az katilim gosterdigi fotografin hangisi

olduguna bakildiginda bu fotografin Ishak Pasa Saray1-Agri (3,3) oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.30: Katilimcilara en ¢ekici gelen fotograflarin yas araligina gore dagilimlar.

Yas Arahg

Fotograflar 29 Yas ve Alt1 (n=153) 30-39 Yas (n=144) 40 Yas ve Ustii (n=183)
n % n % n %
Galata Kulesi, istanbul 27 17,6 33 22,9 35 19,1
Efes, izmir 9 5,9 25 17,4 14 7,7
Kapadokya, Nevsehir 52 34,0 56 38,9 69 37,7
Oliideniz, Mugla 14 9,2 1 0,7 33 18,0
Siimela Manastiri, Trabzon 21 13,7 1 0,7 10 55
Nemrut Dagi, Adiyaman 22 14,4 13 9,0 16 8,7
Ishak Pasa Sarayi, Agr 8 52 15 10,4 6 3,3

Katilimcilara en ¢ekici gelen fotograflarin yas araligina gore dagilimlarindan sonra Tablo
4.31’de ise katilimcilarin bulunmak istedigi fotograflarin cinsiyete goére dagilimlari

verilmistir.

Tablo 4.31: Katilimeilarin bulunmak istedigi fotograflarin cinsiyete goére dagilimlar.

Cinsiyet

Fotograflar Kadin (n=239) Erkek (n=241)
n % n %
Galata Kulesi, istanbul 76 31,8 68 28,2
Efes, izmir 18 75 14 59
Kapadokya, Nevsehir 48 20,1 80 33,2
Oliideniz, Mugla 48 20,1 32 13,3
Siimela Manastiri, Trabzon 2 0,8 30 12,4
Nemrut Dagi, Adiyaman 24 10,1 8 3,3
Ishak Pasa Saray1, Agn 23 9,6 9 3,7

Tablo 4.31°e gore kadin katilimeilarin en yiiksek oranda katilim gosterdikleri fotografin
Galata Kulesi-Istanbul’a (%31,8) ait oldugu goriilmektedir. Tablo 4.29°a gére kadmn
katilimcilarin en ¢ekici fotograf Kapadokya-Nevsehir’e ait iken bulunmak istedikleri
fotografin Galata Kulesi-istanbul oldugu anlasilmistir. Erkek katilimcilarin en yiiksek
oranda katilim gosterdigi fotografin ise Kapadokya-Nevsehir’e (%33,2) ait oldugu
goriilmektedir. Tablo 4.31e gdre kadin katilimcilarin Galata Kulesi-Istanbul’dan sonra
en ¢ok katilm gosterdigi fotograflar Kapadokya-Nevsehir (%20,1) ve Oliideniz-
Mugla’nin  (%13,3) bulundugu fotograflardir. Erkek katilimcilarin Kapadokya-

100



Nevsehir’den sonra en ¢ok Galata Kulesi-Istanbul (%28,2) fotografinda bulunmak
istedikleri anlagilmistir. Kadin katilimcilarin en az katilim gosterdigi fotograf Siimela
Manastiri-Trabzon’un (%0,8) bulundugu fotograftir. Erkek katilimcilarin en az katilim

gosterdigi fotograf ise Nemrut Dagi-Adiyaman’in (%3,3) bulundugu fotograftir.

Katilimcilarin bulunmak istedigi fotograflarin cinsiyete gore dagilimlarindan sonra Tablo
4.32°de katilimcilarin bulunmak istedigi fotograflarin yas araliklarina gore dagilimlar

verilmistir.

Tablo 4.32’ye gore; 29 yas ve altinda bulunduklarini belirten katilimcilar en ¢ok Galata
Kulesi-Istanbul’a (%36,6) ait fotografta bulunmak istediklerini belirtmislerdir. 30-39 yas
araliginda bulunan katilimcilarin en ¢ok bulunmak istedigi fotografin Kapadokya-
Nevsehir’e (%37,5) ait oldugu anlasilmistir. 40 yas ve iizerinde bulunduklarini belirten
katilimeilarin ise en ¢ok Oliideniz-Mugla’ya (%33,3) ait fotografta bulunmak istedikleri
belirlenmistir. 29 yas ve altinda bulunduklarini belirten katilimcilarin Galata Kulesi-
Istanbul’dan sonra en ¢ok bulunmak istedigi fotograf Oliideniz-Mugla’ya (%20,3) aittir.
30-39 yas araliginda bulunduklarint belirten katilimcilarin Kapadokya-Nevsehir’den
sonra en ¢ok bulunmak istedigi fotograf ise Galata Kulesi-istanbul’dur (%21,5). 40 yas
ve iizerinde bulunduklarim belirten katilimeilarin Oliideniz-Mugla’dan sonra en gok
bulunmak istedigi fotograf, Galata Kulesi-Istanbul’a (%24,1) aittir. Tablo 3.32’ye gore
29 yas ve altinda bulunduklarini belirten katilimcilarin en az katilim gosterdigi fotograf
Nemrut Dagi-Adiyaman’a (%1,3) aittir. 30-39 yas araliginda bulunan katilimcilarin en az
katilim gosterdigi fotograf Ishak Pasa Agri’ya (%5,6) aittir. 40 yas ve iizerinde
bulunduklarini belirten katilimcilardan en az katilim gosterdigi fotograf ise Siimela

Manastiri-Trabzon’a (%4,4) aittir.

Tablo 4.32: Katilimcilari bulunmak istedikleri fotograflarin yasa gore dagilimlar.

Yas Arahgi

Fotograflar 29 Yas ve Alt1 (n=153) 30-39 Yas (n=144) 40 Yas ve Ustii (n=183)
n % n % n %
Galata Kulesi, istanbul 56 36,6 31 21,5 44 24,1
Efes, izmir 17 11,1 9 6,3 33 18,0
Kapadokya, Nevsehir 26 17,0 54 37,5 18 9,8
Oliideniz, Mugla 31 20,3 10 6,9 61 33,3
Siimela Manastiry, Trabzon 7 4,6 15 10,4 8 4.4
Nemrut Dagi, Adiyaman 2 1,3 17 11,8 10 55
ishak Pasa Sarayi, Agri 14 9,1 8 5,6 9 4,9
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Katilimeilarin bulunmak istedikleri fotograflarin yas araliklarina goére dagilimlarindan
sonra Tablo 4.33’te ise fotograflarin katilimcilarin seyahat etme niyetlerine etkisinin

cinsiyete gore dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 4.33’e gore; olumsuz goriis belirten kullanic1 oram1 %6,6’dir ve bu katilimcilar
erkektir. Kadin katilimcilarin ¢alisma kapsaminda sunulan fotograflardan daha ¢ok

etkilendikleri sOylenebilir.

Tablo 4.33: Fotograflarin seyahat etme niyetlerine etkisinin cinsiyete gore dagilimlari.

Cinsiyet
Seyahat Etme Niyetlerine Etkisi Kadin (n=239) Erkek (n=241)
n % n %
Evet 202 84,5 166 68,9
Kismen 37 15,5 59 24,5
Hayir 0 0 16 6,6

Fotograflarin katilimcilarin  seyahat etme niyetlerine etkisinin cinsiyete gore
dagilimlarindan sonra Tablo 4.34°te fotograflarin katilimcilarin seyahat etme niyetlerine
etkisinin yas araliklarina gore dagilimlar verilmistir. Tablo 4.34’e gore; olumsuz goriis

belirten katilimcilarin daha ¢ok 30-39 yas araliginda bulunduklar1 gériilmektedir.

Tablo 4.34: Fotograflarin seyahat etme niyetlerine etkisinin yasa gore dagilimlari.

. . Yas Arahg
Seyahat Etme Nivetlerine 9y e Aln (n=153) | _30-39 Yas (n=144) _| 40 Yay ve Ustii (n=183)
Etkisi
n % n % n %
Evet 123 80,4 86 59,7 159 86,9
Kismen 29 19,0 44 30,6 23 12,6
Hayir 1 06 14 9,7 1 05

Fotograflarin katilimcilarin seyahat etme niyetlerine etkisinin yas araligina gore
dagilimlarindan sonra Tablo 4.35’te fotograflarin Tiirkiye’nin turizm zenginligini

yansitma durumlarina dair bulgularin cinsiyetlere gore dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 4.35: Fotograflarin Tiirkiye nin turizm zenginligini yansitma durumlarina dair bulgularin cinsiyete
gore dagilimlart.

Cinsiyet
Seyahat Etme Niyetlerine Etkisi Kadin (n=239) Erkek (n=241)
n % n %
Evet 184 77,0 168 69,7
Kismen 29 12,1 51 21,2
Hayir 26 10,9 22 9,1
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Tablo 4.35’e gore; %10,9 oraninda kadin katilimc1 ve %9,1 oraninda erkek katilimci, bu

fotograflarin Tiirkiye’nin turizm zenginligini yeterince yansitmadiklarini belirtmislerdir.

Fotograflarin Tiirkiye’nin turizm zenginligini yansitma durumlarina dair bulgularin
cinsiyete gore dagilimlarindan sonra Tablo 4.36’da fotograflarin Tiirkiye’nin turizm
zenginligini yansitma durumlarina dair bulgularin yas araliina goére dagilimlar

verilmistir.

Tablo 4.36’ya gore; 29 yas ve altinda bulunduklarini belirten %10,4 oraninda katilimci,
30-39 yas araliginda bulunduklarini belirten %8,3 oraninda katilimei, 40 yas ve ilizerinde
bulunduklarini belirten %10,9 oraninda katilimci, bu fotograflarin Tiirkiye’nin turizm

zenginligini yeterince yansitmadigini belirtmislerdir.

Tablo 4.36: Fotograflarin Tiirkiye’nin turizm zenginligini yansitma durumlarma dair bulgularin yasa gére

dagilimlari.
. . Yas Arahg
Seyahat Etme Niyetlerine  —g~7 0 1 n=153) | 3039 Yas (n=144) | 40 Yas ve Ustii (n=183)
Etkisi
n % n % n %
Evet 126 82,4 90 62,5 136 74,3
Kismen 11 7.2 42 292 27 14,8

103



BOLUM 5. SONUC VE ONERILER

Internet ve sosyal medya mecralarinin birey ve toplum hayatinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmesi ile turizm sektorii de bu gelismelerden oldukea etkilenmistir. Hem turistik
tiiketiciler hem de turistik tiiketicilere hizmet veren turizm isletmeleri ve destinasyonlari
icin sosyal medyanin 6nemi glinden giine artmaktadir. Bu dogrultuda, Hollandali
turistlerin destinasyon se¢imlerinde Tirkiye’yi tercih etmelerine yonelik yapilan bu
calismada; turistlerin sosyal medya mecralarindan Instagram’i kullanim diizeyleri, tatil
stireclerinde Instagram kullanim sikliklar1 ve Tirkiye’ye yonelik seyahatlerinde
Instagram paylasimlarinin etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi tarafindan Tirkiye’nin dis tanittiminda kullanilan ’goturkiye’” Instagram
hesabinda paylasilan fotograflarin, yabanci turistlerin goziiyle nasil degerlendirildigi de
bu calisma ile belirlenmeye calisilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen

bulgulara gore asagidaki sonuglara ulagilmistir.

Calismada Hollandali Instagram kullanicist oldugunu belirten katilimeilarm demografik
ozellikleri incelendiginde %49,8’inin kadin yolcular oldugu gozlenmistir. Erkek
katilimcilarin orani ise %50,2°dir. Calisma kapsaminda elde edilen bu sonuca gore
Instagram kullanan katilimcilarin cinsiyet yoniinden yiizde olarak birbirlerine ¢cok yakin
olduklar1 goriilmektedir. Calismaya katilan Hollandali turistlerin yas dagilimima
bakildiginda %61,9’unun 40 yas altinda oldugu sonucuna ulagilmistir. %38,1 oraninda
kullanici ise 40 yas ve iizerinde olduklarini belirtmislerdir. Elde edilen bu verilere gore,
Instagram’1 geng¢ yastaki kullanicilarin daha ¢ok kullandiklar1 sonucuna ulasilabilir.
Katilimeilarin giinliik olarak Instagram kullanim sikliklarina bakildiginda %87 oraninda
katilimcr Instagram’da gilinliik 3 saatten az vakit gegirdiklerini belirtmistir. Giinliik 4
saatten fazla Instagram’da vakit gecirdigini belirten katilimcilarin orani ise %13 tiir.
Katilimcilarin seyahatlerinde Instagram paylasimi yapma durumlarina bakildiginda,
seyahatlerinde Instagram paylasiminda bulunmadiklarimi belirten katilimeir oraninin

sadece %1,7 oldugu gorilmiistir. Elde edilen bu bulguya gore katilimcilarin
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cogunlugunun seyahatlerinde Instagram paylasimlarinda bulunduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Dolayisiyla turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 pazarlama faaliyetlerinde
Instagram uygulamasini dikkate almalidirlar. Katilimcilarin Instagram paylagimlarinda
hashtag kullanimlarina bakildiginda %?29,4 oraninda katilimcinin seyahatlerinde
Instagram paylagimlarinda hashtag kullanmadiklart sonucuna ulagilmistir. Katilimeilarin
Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag’leri arastirma durumlarina
bakildiginda, Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili hashtag’leri arastirmadiklarini
belirten katilimci oran1 %10 olarak belirlenmistir. Sadece %10 oraninda katilimcinin
seyahatleri ile ilgili hashtag kullanmadiklarini belirtmeleri, katilimcilarin biiyiik bir
¢ogunlugunun bir turistik destinasyona seyahat etmeden Once tatil deneyiminde
bulunmus diger kullanicilarin paylastiklar1 Instagram gonderilerinden bilgi edinmeye
calistiklar1 sonucuna ulastirmaktadir. Bu durum turizm sektorii i¢in Instagram
paylasimlarinin son derece 6nemli oldugunu bir kez daha gostermektedir. Katilimcilarin
Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum arama sikliklarina bakildiginda,
Instagram hesaplarindan seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bulunmadiklarini
belirten katilimc1 oranmin %10,4 oldugu gorilmistiir. Sadece %10,4 oraninda
katilimcinin turizm amagli seyahatleri ile ilgili konum aramasinda bulunmadiklarini
belirtmeleri, katilimcilarin biliyiik bir ¢ogunlugunun turistik bir destinasyona seyahat
etmeden Once diger kullanicilarin paylastiklar: Instagram gonderilerinden bilgi edinmeye
calistiklar1 sonucuna ulastirmaktadir. Bu dogrultuda tiim bu elde edilen demografik
bulgulara goére katilimcilarin daha Once seyahat deneyimi yasayan Instagram

kullanicilarinin gorsel paylasimlarina ve deneyimlerine 6nem verdikleri sdylenebilir.

Hollandali turistlerin Tiirkiye’ye yonelik turizm taleplerine dair sosyal medya
mecralarindan Instagram’in etkisini belirlemek amaciyla katilimcilara anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasindan elde edilen sonuglara gore en ¢ok katilimin
gosterildigi ii¢ ifade sirasiyla; “’agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen
seyahat acentelerinin Instagram paylasimlarini giivenilir bulurum’’, <’ Tiirkiye seyahati
oncesinde Instagram hesaplarinda, agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat
diizenleyen seyahat acenteleri ile ilgili bilgi edinirim’’ ve “’agirlikli olarak Tiirkiye’ye
yonelik seyahat diizenleyen seyahat acenteleri ile ilgili deneyimlerimi Instagram
hesabimda paylasirim’’ ifadeleridir. Calisma kapsaminda elde edilen bu sonuca gore

Instagram kullanicis1 Hollandali turistler Tiirkiye’ye yonelik seyahatlerinde seyahat
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acentelerine basvurmaktadirlar. Katilimcilar Tirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen
seyahat acentelerinin Instagram paylagimlarini aragtirmaktadirlar ve seyahat acentelerinin
Instagram paylasimlarina glivenmektedirler. Ayn1 zamanda Tiirkiye’ye yonelik seyahat
planlayan diger kullanicilara yol gostermesi adina seyahat acenteleri ile ilgili
deneyimlerini Instagram hesaplarindan paylasmaktadirlar. Katilimcilarin — diger
ifadelerden daha az katilim gdsterdikleri son {i¢ ifade ise sirastyla; “’Tiirkiye’de yoresel
yemek sunan isletmelerin Instagram paylagimlarini giivenilir bulurum’’, ’Tiirkiye’deki
tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili Instagram paylasimlarindan etkilenirim’’ ve *’
Tirkiye seyahati 6ncesinde, tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili Instagram hesaplarinda
arastirma yaparim’’ ifadeleri oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug¢ ile Hollandali
turistlerin tarihi ve turistik yerlerle ilgili arastirmalar1 sosyal medya mecralari {izerinden

degil, akademik ya da tarih ile ilgili uzmanligi bulunan kisiler iizerinden yaptiklari

distiniilmektedir.

Hollandal1 turistlerin Tiirkiye’ye yonelik turizm taleplerine dair sosyal medya
mecralarindan Instagram’in etkisini belirlemek amaciyla katilimcilara uygulanan anket
caligmasinda bulunan 27 ifadeli 6lgege faktor analizi uygulanmistir. Uygulanan faktor
analizi sonucunda 1 binisik ifade oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bu ifade analiz
yapilirken 6lgekten ¢ikarilmistir. Kalan 26 ifade ifade i¢in yapilan faktor analizinde ise
toplam 5 faktor boyutu elde edilmistir. Elde edilen faktor boyutlar: ile katilimeilarin;
cinsiyet, yas, Instagram’da vakit ge¢irme sikliklari, seyahatlerinde paylasimda bulunma
sikliklari, hashtag aragtirma sikliklar1 ve konum aramasinda bulunma sikliklar1 arasinda

farklilik testleri uygulanmistir.

Faktor boyutlarina uygulanan farklilik testleri sonucunda sadece yas degiskeni ile bir
faktor boyutu arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmustiir. Faktoér boyutlarma
uygulanan tek yonli (one-way) Anova testi analizi sonucunda 30-39 yas arasi
katilimeilarin, 40 yas ve {izeri katilimcilardan, ’Tiirkiye seyahati 6ncesinde Instagram
hesaplarinda, agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen seyahat acenteleri
ile ilgili bilgi edinirim’> ve “’agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen
seyahat acenteleri ile ilgili deneyimlerimi Instagram hesabimda paylagirim’’ ifadelerine
daha cok katilim gosterdikleri goriilmiistiir. Calisma kapsaminda ¢ikan bu sonuca
dayanarak katilimcilarin yaslar arttikca seyahat acenteleri ile ilgili Instagram kullanim

diizeyinin azaldig1 sdylenebilir.
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Calisma kapsaminda elde edilen veriler lizerine uygulanan diger bir analiz ise korelasyon
analizidir. Faktor boyutlar arasinda bir iliskinin olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan
korelasyon analizi sonunda tiim faktor boyutlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica ¢alisma kapsaminda olusturulan hipotezlerin tiimii kabul
edilmistir. Sadece acente etkilesimi faktorii ile baz1 yas degiskenleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark belirlendigi i¢in “’Tiirkiye’ye yonelik destinasyon segiminde
Instagram paylasimlari ile demografik degiskenler arasinda anlamli farkliliklar vardir’

hipotezi kismen kabul edilmistir.

Calisma kapsaminda ayrica T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na ait, Tiirkiye’nin dis
tanitiminda kullanilan ‘‘goturkiye’” adli Instagram hesabinin paylastigi fotograflara
iliskin katilimcilarin goriislerine yer verilmistir. Elde edilen sonuglara gore en ¢cok %36,9
oraninda katilimc1 Kapadokya-Nevsehir’e ait fotografin kendilerine en cekici geldigini
belirtmistir. Kapadokya-Nevsehir’e ait fotograftan sonra katilimecilara %19,8 orani ile
Galata Kulesi-istanbul fotografi ¢ekici gelmistir. Bu sonuglara gore katilimcilara cekici
gelen fotograflar incelendiginde, Kapadokya-Nevsehir’e ait fotografta bir hayvan (at) ve
balonlarin bulunmasi katilimcilar nezdinde fotografa cekicilik kattig1 diistintilmektedir.
Yine Galata Kulesi-Istanbul’a ait fotografin arka planinda yer alan deniz ve giin batimi
manzarasinin Katilimeilarin dikkatini ¢ektigi disiiniilmektedir. Ayrica Avrupa turizm
pazarinda bu bdlgelerin popiiler olmasinin da katilimcilarin tercihlerini etkiledigi
diisiiniilmektedir. Katilmcilarm en diisiik katilim gosterdigi fotograf ise ishak Pasa-
Agrr’ya ait fotograftir. Bu fotograf incelendiginde ise fotografin diger fotograflara gore
daha soguk renkler icerdigi goriilmektedir. Bu durumun katilimcilarin tercihlerini
etkiledigi diisiiniilmektedir. Caligma kapsaminda katilimcilar sicak fotograflardan daha
cok etkilenmislerdir. Elde edilen sonuglara gére %30,0 oraninda katilimci Galata Kulesi-
Istanbul’a ait fotografta bulunmak istediklerini belirtmistir. Galata Kulesi-istanbul’a ait
fotografi %26,7 oraninda katilimci ile Kapadokya-Nevsehir’e ait fotograf takip etmistir.
Bu durumun Istanbul’un Avrupa turizm pazarindaki destinasyon marka degeri ve
katilimcilarin Istanbul’a 6zgii simgelerle aymi kare icerisinde bulunmanm *’imaj’
olusturacag1 diisiincesinin bir sonucu oldugu sonucuna ulasilmigtir. Diigiik katilim
gosterilen Efes-Izmir, Siimela Manastiri-Trabzon, Nemrut Dagi-Adiyaman ve Ishak Pasa
Sarayi-Agri’ya ait fotograflar incelendiginde ise bu fotograflarin odak noktalariin azlig

dikkat ¢ekmektedir. Bu durumun katilimcilarin tercihlerini etkiledigi diistiniilmektedir.
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Calisma kapsaminda katilimcilara sunulan fotograflar iizerinden sadece %3,3 oraninda
katilimc1 bu fotograflarin seyahat etme niyetlerini etkilemediklerini belirtmistir. Cok
yiiksek oranda katilimcinin fotograflardan etkilendikleri anlasilmistir. Bu durum, gorsel
paylasimlarin turizm sektoriinde tatil niyeti lizerinde ne kadar etkili oldugunu
gostermektedir. Yine ¢aligma kapsaminda katilimeilara sunulan fotograflarin Tiirkiye’ nin
turizm zenginligini yansitip yansitmadigr sorulmustur. %10 oraninda katilimct bu
fotograflarin Tiirkiye’nin turizm zenginligini yansitmadigini diisiinmektedir. Daha once
Tiirkiye’yi ziyaret etmis katilicilarin da ¢alismaya katkida bulundugu diisiintildiigiinde
katilimcilarin Tiirkiye’nin turizm potansiyelinin daha yiiksek oldugunu diistindiikleri
sonucuna ulastlmistir. Yani bu durum olumsuz degerlendirilmemektedir. Son olarak
katilimcilara fotograflari tek bir kelime ile ifade etmeleri istenmistir. Cok yiiksek oranda
katilimc1 fotograflara olumlu ifade kullanmistir. Dolayisiyla Hollandali turistler

Tiirkiye’ye ait fotograflar1 ¢cok begenmistir.

T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'na ait, Tiirkiye’nin dig tanitiminda kullanilan
“‘goturkiye’” adli Instagram hesabinin paylastigi fotograflara iligkin goriislerinin
demografik ozelliklere gore dagilimlarina da c¢alisma kapsaminda ulasilmaya
calisilmistir. Elde edilen sonuglara gore kadin ve erkek katilimcilarin en ¢ok begendikleri
fotografin Kapadokya-Nevsehir’e ait oldugu goriilmektedir. Yani cinsiyet yOniinden
farkli bir tercihe rastlanmamistir. Ancak kadin katilimcilar erkek katilimcilardan farkl
olarak Kapadokya-Nevsehir’e ait fotografta yer almak yerine Galata Kulesi-istanbul’a ait
fotografta bulunmak istediklerini belirtmislerdir. Yine ¢alisma kapsaminda biitlin yas
gruplarinda bulunan katilimcilarin en ¢ok katilim gdosterdigi fotografin Kapadokya-
Nevsehir’e ait oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas gruplar arasinda da farkli bir tercihe
rastlanmadig1 goriilmektedir. Ancak calisma sonucunda katilimcilarin begendikleri
fotograf ile bulunmak istedikleri fotograflar arasinda yas gruplar1 bakimindan farkliliklar
goze carpmistir. 29 yas ve altinda bulunduklarin1 belirten katilimcilar en ¢ok Galata
Kulesi-Istanbul’a ait fotografta bulunmak istediklerini belirtmislerdir. 30-39 yas
araliginda bulunan katilimcilarin en ¢ok bulunmak istedigi fotografin Kapadokya-
Nevsehir’e ait oldugu anlagilmistir. 40 yas ve iizerinde bulunduklarint belirten
katihimeilarin ise en ¢ok Oliideniz-Mugla’ya ait fotografta bulunmak istedikleri

belirlenmistir.
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Genel olarak bakildiginda Instagram; turistik tiiketiciler, turizm isletmeleri ve turizm
destinasyonlar1 i¢in diger geleneksel medya iletisim bigimlerine gore cok daha az masrafh
firsatlar sunmaktadir. Turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 tarafindan Instagram
uygulamasinin dnemsenmesi, turistik tiiketiciler ile ilgili isletmelerin ve destinasyonlarin
saglikli ve aracisiz bir sekilde iletisim kurmasini saglamaktadir. Instagram’in geri
bildirim 6zelligi sayesinde ise tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz diisiincelerine turistik
isletme ve destinasyonlarin anlik olarak ulasabilmesi, bu isletme ve destinasyonlarin

gelisimi ve yenilenmesi agisindan son derece 6nem arz etmektedir.

Caligsma kapsaminda elde edilen tiim verilerin analizi ve degerlendirilmesinin yapilmasi
sonucunda Instagram’in Tiirkiye’ye yonelik destinasyon se¢iminde ve tatil siireclerinde
etkili bir unsur oldugu sonucuna ulasilmistir. Instagram sayesinde birgok turistik
tilkketicinin seyahat deneyimlerine, ayni zamanda turistik destinasyon hakkindaki
diisiincelerine hem gorsel olarak hem de yorum olarak kisa siirede ulagilabilmektedir.
Ozellikle turizm sektdriinde yer alan isletmeler Instagram araciligryla potansiyel turistlere
kolay bir sekilde ulasabilir ve destinasyon sec¢imlerinde onlarin son kararlarini
etkileyebilir. Calisma sonucunda katilimeilarin en ¢ok katilim gosterdigi ifadelerin
Instagram’in seyahat acenteleri boyutuyla ilgili olmasi bu durumu dogrular niteliktedir.
Bu baglamda Tiirkiye’ye yonelik turizm hizmeti veren isletmeler Instagram’1 aktif bir
sekilde kullanarak hem Tiirk turizmine katki saglayabilir hem de sektérde markalasma

yoniinde daha avantajli bir konuma gelebilir.

Hollandal: turistlerin seyahatleri oncesi tatil destinasyonlarini arastirirken Instagram’a
basvurduklari, Instagram tizerinden ulastiklar1 gorsel paylasimlar ve yorumlar sayesinde
tercihlerini sekillendirdikleri, kendilerinin de ziyaret ettikleri destinasyonlarda Instagram
paylagimlarinda bulunduklar1 da elde edilen sonuglar arasindadir. Bu durum turizm

destinasyonlar1 agisindan Instagram’in son derece 6énemli oldugunun bir gostergesidir.

Calisma kapsaminda en ¢ok begenilen fotograflar etnik, kiiltiir ve sehir fotograflarina
yonelik oldugu gorilmiistiir. Calisma sonuglarina gore sicak tonlu fotograflar diger
fotograflara oranla daha ¢ok begenilmistir. Ayrica bir fotografta bir¢ok unsurun yer
almasi yine turistlerin daha ¢ok ilgisini ¢ekmektedir. Ozellikle hayvanlarin bulundugu
fotograflarin ilgi gordigi  “’goturkiye’” Instagram hesabinin paylasimlarindan

gozlemlenmistir.
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Glinlimiizde turistik tiiketiciler bireysel Instagram hesaplarindan “’Instagram
fenomenlerini’’ takip etmektedirler. Kullanicilar, en az “’goturkiye’” Instagram hesabinin
paylasimlar1 kadar Instagram fenomenlerinin paylasimlarindan da etkilenmektedirler. Bu
baglamda turistik tiiketicilerin de kendilerine yakin hissettikleri fenomenlerin yorum ve

paylagimlarina giivenip etkilenecekleri diisiiniilmektedir.

Bu calisma turizm sektorii agisindan Instagram’in etkin bir sekilde kullaniminin 6nemine
isaret etmektedir. Bu kapsamda kamu kurum ve kuruluslari, 6zel sektér ve yeni

arastirmacilara bazi oneriler getirilmistir. Bu Oneriler asagidaki gibidir;

e C(Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore; T. C. Kiiltir ve Turizm
Bakanlig1, destinasyon yonetimi orgiitleri, oteller, yoresel yemek sunan yiyecek
icecek isletmeler, seyahat acenteleri ve yoresel iiriin pazarlayicilar1 Instagram’
etkin bir sekilde kullanmalidir. Ozellikle geng¢ niifusa yonelik iiriin (mal ve
hizmet) sunan turistik isletme ve destinasyonlarin Instagram’t daha etkin
kullanmas1 gerekmektedir. Instagram kullaniminin giindelik hayatta 6nemli yer
1sgal ettigi distintildiigiinde, yeni ve farkli turistik destinasyonlar1 destekleyecek
zeminlerin Instagram iizerinden kolayca sunulabilecegi unutulmamalidir.

e Tiirkiye ile ilgili turizm tamtimlarinda turist gonderen iilkelerin Instagram ve
diger sosyal medya mecralarini kullanim diizeyleri dikkate alinmalidir.

e T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, destinasyon yonetimi orgiitleri, oteller, yoresel
yemek sunan yiyecek icecek isletmeler, seyahat acenteleri ve ydresel iiriin
pazarlayicilar1 Instagram iizerinden paylasimda bulunduklar1 fotograflar1 sicak
tonlardan se¢melidir.

e T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, Tirkiye’nin dis tanmitiminda kullanilan
“’goturkiye’’ Instagram hesabinda etnik, kiiltiir ve sehir fotograflarina daha ¢ok
yer vermelidir.

e Bir fotografta birden ¢ok odak noktasinin yer almasi turistlerin ilgisini
cekmektedir. Dolayisiyla T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, destinasyon yonetimi
orgiitleri, oteller, yoresel yemek sunan yiyecek igecek isletmeler, seyahat
acenteleri ve yoresel iiriin pazarlayicilari odak noktast ¢ok olan fotograflara daha
cok yer vermelidir. Ozellikle odak noktasi hayvan olan fotograflarin turistler

tarafindan ¢ok fazla ilgi gordiigli ¢alisma sonucunda goriilmiistiir.
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Destinasyon yonetimi orgiitleri, oteller, yoresel yemek sunan yiyecek igecek
isletmeler, seyahat acenteleri ve yoresel liriin pazarlayicilari iirlinlerinin (mal ve
hizmetlerinin) tanitimi amaciyla Instagram fenomenlerine de bagvurmalidir.
Destinasyon yonetimi orgiitleri, oteller, yoresel yemek sunan yiyecek igecek
isletmeler, seyahat acenteleri ve ydresel {irlin pazarlayicilart Instagram
uygulamasinda turistik tiiketicilerin paylasim ve yorumlarini aktif bir sekilde
takip ederek kendileri ile ilgili eksik ya da hatal1 bilgileri diizeltebilmelidir.

Daha c¢ok Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen seyahat acenteleri, bir
pazarlama araci olarak Instagram’dan mutlaka faydalanmalidir.

Turistik igletmeler ve destinasyonlar, kamu kurum ve kuruluslar ile koordineli
calisarak sosyal medyada Tiirkiye’nin turizm tanitimina katki saglayabilir.

Bu c¢alismada “’goturkiye’’ Instagram hesabindan paylasilan fotograflarin
Tiirkiye’nin dis tanitimdaki Onemi ortaya koyulmustur. Ancak Orneklem
grubunun sadece Hollandali turistlerden olusmasi bu konuda kesin bir kanaat
belirtmeye engel olmaktadir. Bu baglamda gelecekte yapilacak arastirmalarda
orneklem grubu farkli kita ve iilkelerden segilerek, ayn1 zamanda 6rneklem say1s1
artirilarak bu arastirma sonuglari kiyaslanabilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda sadece T. C. Kiiltlir ve Turizm Bakanliginin
kullandig1 Instagram hesabi degil diger resmi sosyal medya mecralar1 da

arastirilabilir.
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Ek-A. Tiirkce Dilinde Yazilmis Olcek

Sayin Katilimel, bu ¢alismanin amaci, turistik tiiketicilerin Tiirkiye’ye yonelik seyahatlerinde
sosyal medya mecralarindan Instagram paylasimlarinin etkisini belirlemeye ¢alismaktir. Caligma
tamamen akademik amacli tasarlanmistir. Arastirmaya katilanlarin isim ve soyadi
istenmemektedir. Sorulara vereceginiz dogru yanitlar ¢calismanin verimliligini ve giivenirliligini

artiracaktir. Gosterdiginiz duyarliliga simdiden tesekkiir ederim. @)

Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi/Tiirkiye
Turizm Isletmeciligi Doktora Ogrencisi
Ahmet Selcuk GURKAN

Asagida sizinle ilgili birtakim sorular bulunmaktadir, ilgili cevaplar: “x” ile
isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz?

1 () Kadin 2 () Erkek

2. Yasmmz?

1 () 19 ve 19°dan kiigiik 2()20-29 3()30-39

4 () 40-49 5 () 50-59 6 () 60 ve 60’dan biiyiik
3. Giinliik olarak Instagram hesabimizda ne kadar siire vakit geciriyorsunuz?
1 () 1 saatten az 2 () 1 ile 3 saat arast

3 ()4 ile 6 saat arasi 4 () 7 saatten fazla

4. Seyahatlerinizde Instagram paylasimlarinda bulunur musunuz?
1 () Evet, her zaman. 2 () Evet, sik sik.
3 () Evet, bazen. 4 () Haymr.

5. Seyahatiniz sirasinda Instagram paylasimlarimizda hashtag kullaniyor
musunuz?

1 () Evet, her zaman. 2 () Evet, sik sik.

3 () Evet, bazen. 4 () Haymr.

6. Instagram hesabimizdan seyahat ile ilgili hashtag’leri arastirtyor musunuz?
1 () Evet, her zaman. 2 () Evet, sik sik.

3 () Evet, sadece seyahat etmeyi diistindiigiimde. 4 () Hayur.

7. Instagram hesabimizdan seyahatiniz ile ilgili konum aramasinda bulunuyor
musunuz?

1 () Evet, her zaman. 2 () Evet, sik sik.

3 () Evet, bazen. 4 () Haynmr.
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Asagida Instagram ile ilgili ¢esitli ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadelerin dogruluguna
katilip katilmadiginiza gore, size en uygun olan segenegi, numaralari isaretleyerek
belirtiniz.

Tamamen Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum, Ne

Katilmiyorum

Katilmiyorum

1. Instagram, Tiirkiye hakkinda yeterli bilgi almami saglar.

2. Instagram hesaplarinda Tiirkiye hakkinda yapilan yorumlar, Tiirkiye’ye yonelik
seyahat planlamama yardimect olur.

3. Instagram hesaplarinda Tiirkiye hakkinda yapilan yorumlar inandirict bulurum.

4. Tiirkiye’ye yonelik seyahat plan1 yapmadan dnce Tiirkiye ile ilgili Instagram
hesaplarini takip ederim.

5. Daha once Tiirkiye’ye seyahat etmis insanlarin Tiirkiye hakkindaki Instagram
paylasimlar Tiirkiye’ye seyahat planlamamda etkili olur.

6. Tiirkiye ile ilgili Instagram paylagimlarini, seyahat acentelerinin ve tur
operatdrlerinin tanitimlarindan daha giivenli bulurum.

7. Instagram hesaplarinda Tiirkiye hakkinda daha ¢ok turistik paylasim gérmek
isterim.

8. Tiirkiye seyahati 6ncesinde, otellerle ilgili Instagram hesaplarinda arastirma
yaparim.

9. Tirkiye’de konaklayacagim otelin seciminde Instagram paylasimlari etkili olur.

10. Tiirkiye’de konakladigim otel hakkindaki deneyimlerimi Instagram hesabimda
paylasirim.

11. Tiirkiye’de bulunan otel isletmelerinin Instagram paylagimlarini giivenilir
bulurum.

12. Tirkiye seyahati 6ncesinde, yoresel yemeklerle ilgili Instagram hesaplarinda
arastirma yaparim.

13. Turkiye’deki yoresel yemek tercihlerimde Instagram paylasimlar etkili olur.

14. Tiurkiye’de tattigim yoresel yemeklerle ilgili deneyimlerimi Instagram hesabimda
paylasirim.

15. Tiirkiye’de yoresel yemek sunan isletmelerin Instagram paylasimlarii giivenilir
bulurum.

16. Tiirkiye seyahati 6ncesinde, tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili Instagram
hesaplarinda arastirma yaparim.

17. Turkiye’deki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili Instagram paylasimlarindan
etkilenirim.

18. Instagram hesaplarinda, Tiirkiye’deki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili
paylasimlari giivenilir bulurum.

19. Tiirkiye’deki tarihi ve turistik gezi yerleri ile ilgili deneyimlerimi Instagram
hesabimda paylagirim.

20. Tirkiye’ye seyahat etmeden dnce yoresel liriinlerle ilgili Instagram hesaplarinda
arastirma yaparim (nazar boncugu, kilim vb.).

21. Tiirkiye’de yoresel lirlin satan isletmelerin Instagram paylasimlarindan
etkilenirim.

22. Tiirkiye’de satin aldigim yoresel iriinlerle ilgili deneyimlerimi Instagram
hesabimda paylasirim.

23. Tiirkiye’de yoresel iiriin satan isletmelerin Instagram paylasimlarini giivenilir
bulurum.

24. Tiirkiye seyahati dncesinde Instagram hesaplarinda, agirlikli olarak Tiirkiye’ye
yonelik seyahat diizenleyen seyahat acenteleri ile ilgili bilgi edinirim.

25. Agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen seyahat acentelerinin
Instagram paylagimlarindan etkilenirim.

26. Agirlikl olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen seyahat acentelerinin
Instagram paylasimlarini giivenilir bulurum.

27. Agirlikli olarak Tiirkiye’ye yonelik seyahat diizenleyen seyahat acenteleri ile
ilgili deneyimlerimi Instagram hesabimda paylasirim.

o|lo|lo|o|lo|o|loe | 960|060 |0|0|0l0|0|0|0000|0|60|0|0 0|6

@l 6|6 6|6 66|66 6|6 | ||| 6|66 |0 e |8

© 0|0 | 0|0 |06 |0 |6 |0|e|0|0 |0 |0le|0|0|0||6|6|e|0|ee|e

® | ©| 0| 0|0 @6 | @0 |00 |0 |0 |0 |0 0|0 |0 |0 |6 ||| |00 |6

©@lo|loo|lo|leo|lo|lo|lo|lo|loo|lo|lo|lo|lo0|ole| 6 | 0|l |0 0| 0 || 0 || TamamenKatlmyorum
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Saymn katilimel, bu fotograflar T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligin’a ait, Tiirkiye’nin dis tanitiminda kullanilan
‘@goturkey’ adli instagram hesabmin paylastigi fotograflardir. Caligma icin, Tiirkye’nin 7 farkli bolgesine ait
destinasyonlar arasindan en ¢ok begenilen ve ge¢misten giiniimiize en ¢ok ziyaret edilen destinasyonlarin
fotograflart se¢ilmis ve numaralandirilmstir. Liitfen bosluklari (.................. ), 1. ve 2. sorulart numaralandirarak,
3. ve 4. sorular size uygun secenegi ‘X’ seklinde isaretleyerek, 5. soruyu ise size en uygun ifade ile belirterek

doldurunuz.

1. Galata Kulesi, Istanbul

1) Size en ¢ekici gelen tek bir fotograf seciniz. ................ocoeiiiini

2) Tiirk turizmi tanitiminda kullanilan bu fotograflardan hangisinde
bulunmak iSterdiniz?........c.ceeerirereeieioininieeinineet e

3) Tiirk turizmi tanitimina ydnelik bu fotograflar seyahat etme niyetinizi
etkiledi mi? Evet ............... Kismen ............... Hayir .............

4) Bu fotograflar, Tiirkiye’nin turizm agisindan zenginligini yeterince
yansittyor mu? Evet ................ Kismen ............... Haymr.............

5) Tiirk turizminin tanitimina yonelik bu fotograflar tek kelime ile ifade
edecek olsaydiniz nasil tanimlardmiz? ...

2. Efes, [zmir 3. Kapadokya, Nevsehir Sla

5. Siimela Manastir1, Trabzon 6. Nemrut Dag1, Adiyaman
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Ek-B. Felemenkce Dilinde Yazilmis Olgek

Beste deelnemer, het doel van deze enquete is het bepalen van de invloed van sociale media
platforms zoals Instagram, op de keuzes op toeristisch vlak bij een trip naar Turkije. Het
onderzoek is van belang voor een academisch onderzoek naar bovenstaande. Alvast mijn dank
voor uw medewerking.

Sakarya Universiteit Voor Toegepaste Wetenschappen/Turkije
PhD Student
Ahmet Selcuk GURKAN

Onderstaande vragen zijn van persoonlijke aard. Kruis Uw antwoord aan met een

Tl
X",

1. Geslacht?

1() Vrouw 2 () Man

2. Uw Leeftijd?

1 () 19 jaar of jonger 2 () 20-29 3()30-39

4 () 40-49 5()50-59 6 () 60 of ouder

3. Hoeveel tijd besteed u dagelijks aan sociale media zoals Instagram?

1 (') Korter dan een uur. 2 () Tussen de 1 en 3 uur.
3 () Tussen de 4 en 6 uur. 4 () Meer dan 7 uur.
4. Plaatst u posts op Instagram tijdens Uw reizen?

1 () Ja, altijd. 2 () Ja, regelmatig.
3 () Ja, soms. 4 () Nee.

5. Plaatst u posts op Instagram met hastags tijdens Uw reizen?

1 () Ja, altijd. 2 () Ja, regelmatig.
3 () Ja, soms. 4 () Nee.

6. Doet u onderzoek naar hashtags tijdens of in voorbereiding op Uw reis?
1 () Ja, altijd. 2 () Ja, regelmatig.
3 () Ja, soms. 4 () Nee.

7. Zoekt u naar locaties via Instagram tijdens Uw reizen?

1 () Ja, altijd. 2 () Ja, regelmatig.
3 () Ja, soms. 4 () Nee.
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Hieronder vindt u een aantal stellingen over Instagram Geef aan in welke mate u het eens of oneens bent over
de stellingen.

Helemaal Eens

Eens

Neutraal

Oneens

Helemaal Oneens
Katilmiyorum

1. Instagram voorziet mij van voldoende informatie over Turkije.

2. Posts op Instagram over Turkije, zijn van invloed op mijn geplande reis naar
Turkije.

3. Reacties op Instagram over Turkije vind ik geloofwaardig.

4. Voordat ik reis naar Turkije, volg ik accounts over Turkije.

5. Posts op Instagram van mensen die nooit in Turkije zijn geweest over Turkije, zijn
voor mij bepalend zijn van invloed op mijn reisplannen in en naar Turkije.

6. Posts op Instagram over Turkije vind ik betrouwbaarder dan marketing campagnes
van reisbureau’s en tour operators.

7. Ik zou graag meer toeristische posts op Instagram willen zien over Turkije.

8. Voor een reis naar Turkije, doe ik onderzoek naar hotels via Instagram.

9. Instagram is (deels) bepalend in mijn keuze voor het boeken van een hotel in
Turkije.

10. 1k geef reviews over het hotel waar ik verblijf in Turkije via Instagram.

11. Instagram posts van hotels in Turkije vind ik betrouwbaar.

12. Voordat ik op reis ga naar Turkije doe ik onderzoek naar lokale lekkernijen via
Instagram.

13. Instagram posts over lokale lekkernijen zijn voor mij van invloed op mijn keuze.

14. 1k geef reviews over locale lekkernijen die ik heb geproefd inTurkije via
Instagram.

15. Instagram posts van restaurants over locale lekkernijen in Turkije vind ik
betrouwbaar.

16. Voordat ik op reis ga naar Turkije doe ik onderzoek naar historische en
toeristische trekpleisters via Instagram accounts.

17. Instagram posts over historische en toeristische trekpleisters zijn van invloed op
mij.

18. Instagram posts over historische en toeristische trekpleisters in Turkije vind ik
betrouwbaar.

19. 1k geef reviews over historische en toeristische trekpleisters in Turkije via
Instagram.

20. Voordat ik op reis ga naar Turkije doe ik onderzoek naar lokale producten via
Instagram (bijv kralen en tapijten).

21. Instagram posts van ondernemingen over locale producten in Turkije vind ik
betrouwbaar.

22. 1k geef reviews over loclae producten die ik heb aangeschaft in Turkije via
Instagram.

23. Instagram posts van ondernemingen die locale producten verkopen in Turkije
vind ik betrouwbaar.

24. Voordat ik op reis ga naar Turkije doe ik onderzoek naar reisorganisaties via
Instagram accounts die reizen organiseren naar Turkije.

25. Instagram posts van reisorganisaties die voornamelijk trips organiseren naar
Turkije, zijn van invloed op mij.

26. Instagram posts van reisorganisaties die voornamelijk reizen organiseren naar
Turkije vind ik betrouwbaar.

27. Ik geef reviews over mijn ervaringen over reisorganisaties die voornamelijk
reiszen organiseren naar Turkije via Instagram.

ol o|lo|o|lo|lo|le| 960|060 0|0|0|0|0/0|0|00 |00l |0 0|0 |

® O |0 | 6|6 | 6|6 ||| e |0 |6 |0 |0 6|6 |06 |06 |0l e |®

© 0|0 | 0|0 |0 |6 |0|6|0|e|0 |0 |0 |0|0|0 |00 |00 |6 |0l |e

® | 0|0 | 0|0 ||| |60 |60 |0 |0 |0 |00 |0 |0 0|06 0| |0e|e |

|||l |co|le|lole|lojle|lo|o|lo|elo|o|ole|ole|lo | |0|lelo |
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Beste deelnemer, deze foto’s behoren toe tot de ministeri van toerisme in Turkije, welke door de ministerie zijn
gebruikt bij de promotie van toerisme in Turkije via Instagram account ‘@goturkey’. Voor dit project zijn de meest
gelikte foto’s gebruikt van de 7 meest favoriete en bezochte toeristische bestemmingen in Turkije. Wilt u op de
gestippelde delen bij vraag len2 (.................. ), een opsomming doen van elle foto’s van het meest aansprekende
tot het minst aansprekende. Bij vraag 3. En 4. Kunt u Uw keuze aankruisen met een ‘X’ . Bij vraag 5 bent u vrij om

u in Uw eigen woorden uit te drukken @).

1) Welke foto spreekt u het meeste aan? ...............ccoevviiinininniinenennne.
2) Welke van deze locaties zou u het liefst bezoeken?...........ccccovvvicinnnnns
3) Waren deze foto’s die gebruikt worden bij het promoten van de

toeristische sector in Turkije, positief van invioed op Uw besluit om
eventueel te reizen naar Turkije?

4) Zijn deze foto’s voldoende om de diversiteit van de soorten toerisme in
Turkije?

1. Galata Toren, Istanbul

6. Nemrut Gebergte, Adiyaman

5. Stimela Klooster, Trabzon
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