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ONSOz

Ticari amaglarla faaliyet gosteren sirketler, miisterilerle
iletisimde internetin degerini anladikca, pazarlama faaliyetlerine
geleneksel pazarlama kanallarindan daha ekonomik ve etkin bir
sekilde deger vermeye baslamiglardir. Sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin sosyal medya aglarmi kullanarak pazarlama
cabalarma girmesiyle ortaya ¢ikmistir. Turizm sektoriinden elde
edilen gelirin y1l boyunca dagilimi, alternatif turizm ttirlerinin
iyilestirilmesi, bu turizm tiirleri tizerinde uygulanabilecek etkin
pazarlama etkileri ile baglantihidir. Kilttr turizmi, alternatif
turizm cesitlerinden biri olmakla birlikte, biitin yil icinde
herhangi bir zamanda yapilabilecek etkinlikleri icermektedir.
Arastirmanin amaci, KKTC Turizm ve Cevre Bakanligi'nin sosyal
ag araclarindan olan Facebook ve Twitter'in kullanim seklini
ortaya cikarmaktir. Ug boliimden olusan aragtirmada; Birinci
boliimde arastirmanin amaci ve 6nemi aciklanmakta; Ikinci
boliimde Web 2.0 Kavrami ve Gelisimi ile Sosyal Medya Kavrami
ele almmmakta, {tglincti bolimde Destinasyon pazarlamasi
konusuna yer verilmektedir. Bu arastirma ile Bakanligin
Facebook ve Twitter sosyal platformlarmi nasil kullandiklarin
ortaya koymak hedeflenmistir.
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BIRINCI BOLUM

GIRIS

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, KKTC Turizm ve Cevre
Bakanligi'nin sosyal ag araclarindan olan Facebook, Twitter
ve Youtube'un kullanim seklini ortaya c¢ikarmaktir.
Boltimiin sosyal aglarin kullanim bicimini belirtmek icin
nicel igerik analizi yapilmistir. Sayisallastirilmis modelde
betimsel = olarak  yapilan  arastirmada  literatiir
taramasi/analizi yontemi kullanilmistir (Yildirim ve
Simsek, 2011). Icerik analizi, iletisimin belirli iceriginin
(vazili veya acik) nesnel, sistematik ve nicel tanimlarimni
saglayan bir arastirma yontemidir (Berelson, 1952, aktaran
Gokge, 2001). Icerik analizi, sozli ve yazili verilerin
siniflandirilmast  ve sentezi olup, verilerdeki belirli
degiskenleri veya kavramlar1 6l¢mek ve anlamlandirmak

icin stniflandirir (Boke, 2009).
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1.2. Arastirmanin Onemi

Ulke ekonomilerinin desteklenmesi ve
gelistirilmesinde biiyiik onemi olan turizme gereken 6nemi
vermek hem 6zel hem de kamu sektor kuruluslarina da
sorumluluklar ytiklemektedir. Bu sorumlulugu yerine
getirirken sosyal medyay1 aktif olarak kullanmak
onemlidir. Ciinkii herkesin kolayca ulasabilecegi sosyal
medya bilingli kullanilmalidir. Hedef kitleye ulasmak igin
ciddi bir ara¢ haline gelen sosyal medya, ayni zamanda
btiytik bir tanitim rolti oynamaktadir. Hedef kitleye
ulasmak i¢in 6nemli olan sosyal medya, iki yonli iletisim
avantajint da sunmaktadir. Sosyal medya ayni zamanda
kuruluslara hedef kitlelerinin tepkisini 6l¢mek icin harika
ipuglari saglar. Kuruluslar sosyal medya araciligiyla hedef
kitleden veya halktan gelen sikdyet, oneri, olumlu veya
olumsuz yorumlar1 gozden gecirerek, tepkilerini dikkate
alarak aksiyon alarak ve elestirmenlerce begenilen eserlerin
takibini yaparak galismalaria yon verebilmektedir. Hem
ozel sektorde hem de kamu kurumlarinda bu kadar 6nemli
olan sosyal medyanin dogru kullanimi kurumlara fayda
saglamaktadir. Bu arastirma, sosyal medyanin tanitim
amaglh kullantminmi gostermektedir. Arastirma igin KKTC
Turizm ve Cevre Bakanlig1 secilmistir. Bolumiin sosyal

medyayr (Facebook ve Twitter) nasil kullandigini
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belirtmektir. Olusturulan sorularla icerik analizi yapilir,

elde edilen veriler degerlendirilir ve sonuglar yorumlanur.

1.3. Arastirma Sorular1

Arastirmanin sorular1 ise su sekilde

olusturulmustur:

e KKTC Turizm ve Cevre Bakanligi'min paylastig
mesajlarin dagilimi nasildir?

e Bakanligin sosyal medyada kullandig1 gorseller
hangileridir?

e Sosyal medyada paylasilan mesajlar neler
icermektedir?

e Bakanlik sosyal medyaya cift yonlii bir iletisim
araci olarak bakmakta midir?

e Bakanlik sosyal medyay1 tanitim i¢in kullanmay1

tercih etmekte midir?

1.4. Arastirmanin Sinirliliklar:

Arastirma sadece KKTC ile simirlidir. Buna ek olarak
ilgili karsilastirmali olarak diger tilkenin kiiltiir ve turizm
bakanliklariin sosyal ag hesaplarinin ne derece aktif ve

etkin kullanimima iliskin icerik analizi c¢alismalari
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yapilabilecegi gibi, turistlerin beklentilerine yo6nelik

calismalar da yapilabilir.
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U1

IKINCI BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Web 2.0 Kavrami ve Gelisimi

Internetin yeni versiyonu kimileri tarafindan “yeni
teknoloji”, kimileri tarafindan “yeni cag” olarak kabul
edilen ve kullanicilara istedikleri icerigi tiretme, kendi
diistincelerini ve goriislerini baskalariyla paylasma firsati

sunan bir platformdur (Jalali, 2009).

Yukaridan asagiya bir yap1 sergileyen ilk nesil web
araclarinda genellikle kullamicilar pasif konumdayken,
Web 2.0 versiyon, asagidan yukar1 daha kapasiteli bir yap1
sergilemistir. Hem icerik yaymnlayabilen hem de sosyal
etkilesim ve birlikteligi saglayan kisiler herhangi bir teknik
engelle karsilasmaz (Murphy, 2000). Web 2.0'm en ayirt
edici niteliklerinden biri de etkilesimdir. Kullanicilarin
aktif okuyucu veya izleyici olmadig: giinler geride kalmis
gibi goruinmektedir. Web 2.0 ile haber almak (fotograf ve
video paylasim siteleri vb.), baglant1 kurmak (sohbet, anlik

mesajlasma, vb.), is birligi (wiki vb.), toparlama, puanlama,
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gruplama, sohbet gibi islevlerin basit ve stiratli bir sekilde
olmasin saglar (Pool, 2008). Web 2.0, kullanicilar1 kendi
aralarinda etkilesim kurma bicimini farklilastirdi. Giin
gectikce de degismeye devam ediyor. Sosyal ag siteleri
teknoloji platformu olan Web 2.0 gelisimi ile kullanicilar,
digerleri hakkinda bir yandan bilgi toplayip diger yandan

onlarla iletisime gegebilmektedirler (Hazar, 2011).

2.1.1. Web 2.0'1n Tarihsel Gelisimi

Web 2.0 terimi, 2004 yilinda yazilim profesyonelleri
ve son kullanicilarin internet teknolojilerini kullanma
bicimlerindeki evrimsel bir degisimi ifade etmek tizere
ortaya konmustur (Kaplan ve digerleri, 2009). Bu yeni
yaklasim, bilgi paylasimini ve iletisimi kolaylastiran sosyal
medya platformlarinin gelistirilmesine oOnctiliik etmistir

(Atadil ve digerleri, 2010).

Sosyal medya platformlarmin evrimi, su 6nemli

kilometre taslarini igerir:

e 1997: Sixdegrees.com, kullanicilarin profiller
olusturdugu ve arkadas listelerini yonetebildigi
ilk sosyal medya sitesi olarak faaliyete basladu.

Site, btiytik bir kullanici kitlesini ¢ekmesine
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ragmen, 2000 yilinda faaliyetlerine son verdi

(Boyd ve digerleri, 2008).

e 2002: Friendster, kullanici sayismin ilk ti¢ ay
icinde 3 milyona ulastig1 bir sosyal ag olarak

kuruldu.

e 2003: Tom Anderson tarafindan kurulan
Myspace, 2006 yilina kadar diinya genelinde en
popiiler sosyal ag haline geldi ve 2005-2009 yillar1
arasinda en biiyiik sosyal ag olarak kaldi. Aymi
donemde, is odakli sosyal ag LinkedIn ve diger
platformlar Plaxo, Hi5, Second Life ve Del.icio.us

da piyasaya stirtildii.

e 2004: Facebook, oncelikle tiniversite ogrencileri
arasinda baglant1 kurmay1 amaclayarak kuruldu
ve ilk aymda 19.500 o6grenciden yarisindan
fazlasmi cekmeyi basardi. Aym yil iginde fotograf
paylasim sitesi Flickr da hayata gegirildi.

e 2005: YouTube, kullanicilara video depolama ve

paylasim olanag1 sunarak servis vermeye basladu.

e 2006: Twitter, mikroblogging formatiyla ve bazi
tnluler tarafindan benimsenmesiyle popiilerlik

kazand1 (Edosomwan ve digerleri, 2011).
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e 2008: 600 milyon kullanici sayisma ulasan
Facebook, Myspace'i gecerek lider sosyal ag

platformu oldu.

e 2010: Google, kullanicilarin cesitli icerikleri

paylasmalarini saglayan Google Buzz'1 tanitti.

e 2011: Spling, piyasaya suriilmesinin ilk dort
gintinde 125.000 sayfa gortintiileme ve 5.000
ziyaretci elde ederek hizl bir biiytime gosterdi ve

bu basarisiyla dikkat ¢ekti (Ergan, 2017).

Bu gelismeler, sosyal medyanin nasil bir dinamizm
icinde oldugunu ve Web 2.0 teknolojilerinin kullanicilarin
etkilesimli ve katilimc1 icerik iiretimine nasil imkan

tanidigini gostermektedir.

2.1.2. Web 2.0 ile Degisen Internet

Tim Berners Lee tarafindan 1989'da CERN'de
(Avrupa Nikleer Arastirma Merkezi) Web olusturuldu.
Cok az sayida kullanicinin igerik olusturdugu ve ¢ok sayida
kullanicinin bu igerigi iceren web sayfalarimi okudugu bir
sisteme izin verir. Bu nedenle, Web 1.0 (read-only) “salt
okunur Web” adi da verilmistir (Naik ve Shivalingaiah,

2008). Web 1.0, sirketlerin fikirleri insanlara iletmek igin
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kullandiklar1 bir platformdur. Kullanici sayisini belirleyen,
Icerik Dagitimi ve Yalnizca izinler ile baglamakta ve bilgi
aramay1 ve okumay1 miimkiin kilmaktaydi. Kurumsal Web
1.0 Katalog ve brostirlerle tirtinleri insanlara tanitmaktayda.
Insanlar ayrica bunlar1 okuyabilir ve sirketlerle iletisim
kurabilirdi. Ierdigi bilgiler genellikle gazete ve dergilerde
yayinlananlar gibiydi. Etkilesimli Web Siteleri kullanicilar:
ve ziyaretcileri sadece web sitesine erisebilir, tepki veremez
ve bilgi paylasamazd: (Aghaei vd, 2012). 2000'li yillarda
bilgi ve iletisim teknolojisinin inanilmaz degisimi ile Web
2.0 kavrami internet kullanicilarinin hayatina girmistir.
Artik sadece okunabilir bir sayfa degil ziyaretcilerin de
katkida bulundugu bir platformdur. Tek yonli igerik
tretme imkani saglayan Web 1.0° dan Web 2.0’a gecme
dongtisti, eskiden yeniye gecisi saglayan her bulus gibi
gerceklesmistir. Etkinligi olmayan, sadece sunulani
seyreden ya da okuyan web sitesi kullanicilar1 bir stire
sonra icerik {ireticileri haline gelmislerdir (Eryilmaz, B.
2014). Web 2.0 sureci internet kullamicilarmi; yayinci,
uzman, elestirmen, arsivci ve ag sahipleri durumuna
getirmistir. Bu sekilde Web 2.0 siteleri genel anlamda
kullanicinin icerigi degistirmesine imkan saglayan siteler
olarak tanimlanmaktadir (Oftadeh, 2009). Web 2.0, kurum,

kisi ve kuruluslarin interneti kullanmalar1 igin yeni
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imkanlar tanimistir. Kullanicilar internete evlerinden, is
yerlerinden, sokaktan ya da cep telefonlar: ile istedikleri

yerden basitce baglanmaktadir (Eryilmaz, B. 2014).

2.2. Sosyal Medya Kavrami

Glntimiizde sosyal mecralar toplum hayatinin
olmazsa olmazi haline gelmistir. Kisilerin 6ncelikle Twitter
ve Facebook olmak tizere tiirlii sosyal medya programlarinm
kullandiklarini, bu programlarla duygu degisimleri
yasadiklarmi hatta pazarlama, siyaset gibi baz1 konularda
sistemleri  etkileyebilecek = harekete = yoneldiklerini
gormekteyiz. Her yas gurubundan kisinin, bilgisayara ¢ok
hakim olmasalar bile, temel ilgi alanlarinda sosyal
medyanin var oldugu goriilmistiir (Eryilmaz ve Zengin,
2014) Gunluk hayatta ve bilimsel literatiirde "sosyal
medya" terimi yerine "sosyal ag", "sosyal web" ve "sosyal ag
sitesi" terimleri de kullanilmaktadir. Terim olarak sosyal
medya en anlamli tanim olacaktir (Sayimer, 2008). Baska bir
deyisle sosyal medya sitelerinin, kisilerin cevrim ici
profiller ve kendi web sitelerini olusturmalarini saglayan
ve kullanicilarin online bir sosyal ag kurmalarima miisaade
eden web adresleri olarak adlandirilmaktadir. Sosyal ag

ortamlarindaki igerik, uzmanlar tarafindan degil,
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kullanicilar araciligiyla olusturulur. Teknolojinin ilerlemesi
ile sosyal medyay:1 kullananlarin sayisi her gegen giin
artmaktadir. Bu nedenle giintimiizde kisilerin olmazsa
olmaz1 sosyal medyanin popiilerligi her gecen giin
artmaktadir. Bilgi saglayicilar tarafindan olusturulan web
siteleri, video indirme ve paylasim siteleri, ticari platform
siteleri, insanlarin katkida bulunabilecegi ve bilgi
alabilecegi siteler, sanal diinyalar, ticaret topluluklari, acik
yazilim siteleri, tiiketici incelemelerinin yapildig: siteler
sosyal medya ornekleri olarak gosterilebilir (Erol ve
Hassan, 2014). Sosyal Medyanin yararlarindan biri
firmalara pazarladiklar1 hizmeti tiiketiciye dogrudan
sunma olanagi ve kolay ulasim avantaji saglamasidir.
Ttiketicilere o {irtin veya hizmet konusunda hizlica bilgi
verilmesini ve tirtinti gegmis yillarda kullanan ttiketicilerin
yorumlarin1 okuyabilme olanag1 vermektedir. Bugiin
sosyal ag, yolculuk yapan kisilerin turizmsel tecriibelerinin
sosyal medya alanlarinda {tiyeler araciligiyla kendi
aralarinda paylasilarak iletildigi mecralardan birisidir. Bu
sayede ziyaretcilerin paylastig1 deneyimler, daha giivenilir
ve daha dogru bulunmustur. (Aymankuy vd., 2013). Sosyal
medyada yer alan sirketlerin gorsel paylasimlarini diizenli
ve devamli olarak yapmalari biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bir stire boyunca ¢cogunlukla paylasimlarda bulunan firma,



12 Sosyal Medyanin Destinasyon Pazarlamasina Etkileri: Kuzey Kibris Ttirk
Cumbhuriyeti Ornegi

bir siire sonra paylasimlarii azalttiginda site icerisinde
aktif olamaz ve bu hal firmaya daha c¢ok zarar getirir. Bu
durum dikkat gerektirmektedir. Sosyal paylasim
sitelerinde kullanicilar; Profillerin herkese acik olarak
hazirlanmasina, mevcut bir sistemdeki diger kullanicilarin
profillerinin gortintiilenmesine ve diger kullanicilarin
paylasimlarinin  smirli bir sekilde izlenmesine olanak
saglayan internet tabanh hizmetler olarak
tanimlanmaktadir (Sosyal Medya Turkiye, 2010). Cogu
sosyal ag, kullanicilarin video, resim, e-posta ve dosya
gondermesini  saglamaktadir. = We  Are  Social
organizasyonunun hazirladigi 2015 Internet ve Mobil
Kullanim Istatistikleri raporu Tiirkiye’de 37,7 milyon
internet kullanicisinin ve 40 milyon sosyal medya hesabi
bulunur. Tiirk internet kullanicilar1 ortalama bir giinde 4
saat 37 dakika internette, 2 saat 51 dakika mobil internette
ve 2 saat 56 dakika sosyal aglarda vakit gecirmektedir
(Digital Ajanslar, 2015).

2.2.1. Sosyal Medya Tanimlamalar1
Kimi calismalarda Web 2.0 ile sosyal medyanin ayni
manaya gelir sekilde kullanildig1 gortilmektedir. Aslinda,

Web 2.0'nin bilisim teknolojisinin gelismesinin teknolojik
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tarafini1 temsil etmesi, sosyal medyanin ise; sosyal yonii ve
kullanimi simgelemesi her ikisinin arasindaki farktir (Akar,
2010). Sosyal siteler, tasmabilir teknoloji ve web altyapili
teknolojiler ile son derece etkilesimli bir ortam olusturma,
is birligi, paylasim, tartisma yapabilmek amaciyla
kullanicilar  tarafindan meydana getirilen {rtindir
(Kietzman vd; 2011). Baska bir tanimda ise sosyal ag;
“Markalar, iirtinler, hizmetler, karakter ve konu hakkinda
egitim almak isteyen tiiketiciler tarafindan yaratilmais,
baslatilmis, yaratilmis ve kullandii yeni ve biiyiiyen
cevrimici bilgi kaynaklar1” seklinde tanimlanmaktadir. Bu,
bircok sosyal medya arastirmacisinin calismalarina yon
veren en oOnemli calismalardan biridir (Blackshaw ve

Nazzaro, 2004).

Boyd ve Ellison (2007) sosyal medya platformunu

sOyle tarif etmistir:
Sosyal medya katilimcilar icin;

* Smurli bir sistemde yar1 halka acik veya tam
kayitlar olusturmalk,

e [letisim kurduklari diger kullanicilarin acik bir
listesini gormek,

* Kisinin ve agdaki diger kullamicilarin

baglantilarim1  gortintiilemek ile engellemeye
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miisaade eden internet altyapili hizmetler

toplulugudur.

Michael, PR firmasi Pierson Grant'in dijital strateji
baskani Frunchter’a gore sosyal medya 5C'lerle tanimlanir.
Fruchter sosyal aglarin; sohbetler, topluluklar, yorumlar, is
birligi ve katkilar icerdigini sdylemistir. Bu tanimlar su

sekilde agiklanmaktadir (Frunchter, 2009):

e Diyalog (iletisim- Sohbet): Karsilikli Iletisim
sosyal medyanin temelidir. {lgi alanlar1 benzeyen
kisilerle cesitli alanlarda paylasimlar yapmak
insanlarin  sosyal platformlarda var olma
sebepleridir.

* Commenting (Yorumlama): Sosyal ag
platformlarinda paylasimin asil unsurlarindan biri
yorum yapmadir. Baska kisiler, sirketler ile gruplar
tarafindan paylasilan sosyal medya gelismesinde
yorumlar ve katkilar ok 6nemlidir.

* Community (Topluluk): Yukaridaki iki faktor
sosyal medya araciligiyla belirli alanlarda olusan
topluluklar parcasidir.

* Collaboration ((Uyum, Is birligi): Is birligi aym
zamanda sosyal hayatin da temelidir. Bu kavram

sosyal aglarin gelismesini destekleyen Onemli
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U1

araglardandir. Toplum Sosyal medya topluluklari,
bireyler arasindaki uyum ve is birligi sonucunda
olusmaktadir.

* Contribution  (Katki): Sosyal platformda
paylasimcilar katkida bulunduklar1 oranda yer

almakta ve karsilik bulmaktadirlar.

2.2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Medyanin en yeni fikirlerden birisi Sosyal medyadr.
En ytiksek derecede cevrimici paylasimin gerceklestigi
platformlardir. Icerdigi ozellikler sunlardir (Mayfield,
2008):

Katilimcilar: Ilgisi olan her bir kullaniciyt

cesaretlendirmekte ve geri bildirim almaktadir.

Aciklik: Sosyal medya hizmetleri, oylama yapma,
yorumlama ve bilgi aktarma gibi konularda katilan ve

yorum yapan herkese acgiktir.

* Konusma: Geleneksel medya, dinleyiciye icerik
aktarimi veya bilgiye erisim ile yayina agikken,
sosyal medya iki yonlt konusmaya izin vermesi
bakimindan daha iyidir.

* Topluluk: Topluluklara hizli ve etkin bir sekilde

olusuma Sosyal medya sayesinde izin verilir. Bu
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sayede begendikleri resimler, siyasi degerler,
favori TV gosterileri gibi ilgi duyduklar: icerikleri
paylasmaktadirlar.

e Baglilhik: Cesitli sosyal platformlar benzer isler
yapmaktadir; diger web sitelerine, aramalara ve
insanlarin  ilgilendigi her seye baglantilar

olusturmaniza olanak tanirlar.

Sosyal aglarin genis kitleler tizerindeki etkisi ve bu
ortamlari ilgi cekici hale getirme konusunda birka¢ onemli
makaleden bahsedilmektedir. Bu faktorler glintimiiziin
popiiler sosyal aglarinin tasarim siirecinde dikkate alinmis
ve basarilarinin ana nedenidir. Bu faktorlerin en énemlileri

sunlardir:

Siteye Giris I¢cin Basit Ara Yiizler: Popiiler sosyal
medya siteleri incelendiginde kullanicilar icin site
ziyaretinde ve site igerisindeki gezinmede basit,
ziyaretgileri zorlamayacak farkli bir tasarim sunduklari
gorilmektedir. Bireylerin siteye katiliminda, sitenin
iceriginden faydalanmasinda ve sitede kendisinden bir
seyler paylasabilmesi i¢in basit tiyelik girisi ile kullanim

esastir (Bruns ve Bahnisch,2009).

e Kullanicilara Esit Imkanlar Sunulmasi: Benzersiz

bir sekilde yapilandirilmis bir web'e katilim
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glclendirmek yerine, topluluga kendi o6zgin
iceriklerini yapilandirabilecekleri,
kisisellestirebilecekleri ve yaratabilecekleri bir web
sitesi saglamak daha faydalidir.

 Paylasilan Igerik Sahipligi: Bu 6zellik ile, kullanict
tarafindan paylasilan her tiirlii igerik icin
sorumluluk acisindan web sitesi igerigi, giiclii ve
gercekci web sitelerinde olusturulur. Daha
ekonomik, kullaniciya saldirmayan, insan haklar:

sosyal medya olanaklariyla tiretilir. (Eryilmaz, B., &

Alar

Zengin, B, 2014).
Profiller ve Taternet —
Anasavfalar | Co_ir:nf:;:nn Kendiai
Diizenlenmesi

Bilgilerin
Baskalarina
Suaulmast

Kullanim
Herkesin Kolayhz:
Katilabilmesi

Profiller

Ucretsiz
Olusu

Seosyal Medya Sitelerinin

Fotograflar
Ozellilderi

Etiketler

Gruplar

Farkl: Etkilesim
Topluluk

Diizeyleri \
Digiik Olugturmamn

Tabandan Baglayan
Maliyet Faaliyetler Yeni Yollary Dijital
Nesneler
Aym
Gomil

amag
Usenlamalar

Sekil 1’deki sosyal medya sitelerinin 6zellikleri ayrintili bir

sekilde agiklamak istenirse (Cachia, 2008).
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Kendini Tanmitma: Birden fazla sosyal ag sitesine
kaydolmanin ilk adimi bir "profil" olusturmaktir. "Profil",
bir kullanici tarafindan diizenlenen ve kendisini cesitli
fotograflar, metinler, muizik ve videolar ile baskalarina

sundugu kisisel bir sayfadir.

Bilgilerin Baskalarina Arzi: Bircok S.M sitesi
tiyelerine iletisim agmndaki diger tyelerin profiline
bakabilme veya engelleme imkanm1 sunmaktadir. Diger
kullanicilarin  bilgileri gormesiyle online kullanicilarin
baska online sosyal aglar1 takip etmesi ve de bu bilgileri
hem arkadaslartyla hem de gruplarla paylasabilmesi,

miimkiin olabilmektedir.

Yeni Yollarla Topluluk Olusturma: Online
uygulamalarin olusmasiyla sanal topluluk kavrami
meydana gelse de sosyal medya siteleri kisilerin kendi
aralarinda iletisim kurmalarini saglayan yeni metotlar:
destekler ve bu internet sitelerin tiyeleri, sosyal aglarda
“etiketler” ve “gomiilti uygulamalar” seklinde dijital
paylasimlar yoluyla kendi aralarinda iletisimde bulunmay1
tercih edebilirler. Mesela kullanict kitap okurlarimin bir
arada oldugu bir topluluga tiye olarak begendikleri

kitaplar vesilesiyle yeni insanlar tanima firsat1 elde ederler.
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Temelden Baslayan Faaliyetler: Sosyal ag siteleri
esdeger ilgi alanlar1 olan kullanicilarin bir araya gelerek
etkin ve ucuz is birligi yapmalarm saglamaktadir. Mesela,
doktorlar seyrek goriilen vakalar1 Within3 tarzi sosyal
medya sitelerinde gozden gecirip meslektaslar1 ile
paylasabilirler. Corona doneminde asilarin  hizla
kesfedilmesinin ana nedenlerinden biri, bilim insanlarinin
tim test verilerini ortak bir sosyal medya sitelerinde

paylasip gelistirmesi.

Kullanim Kolayligi: Sosyal ag sitelerinin bu kadar
popiiler olmasmin temel nedeni kullanim kolayligidir.
Kisilerin, online bir sosyal mecray: olusturmasi ve
yonetebilmesi icin Web kullanimma biraz olsun asina
olmasi yeterlidir. Sosyal medya siteleri olmadan 6ncesinde,
kullanicilar sadece kisisel bir web sayfas1 sebebiyle online
bir alana sahiptiler. Bu sayfalarin olusturulmas: ve
iyilestirilmesi oldukg¢a zordu. Ayrica bu sayfalara sahip
olmak da beraberinde birtakim maliyetler getirmekteydi.
Buna karsilik sosyal medya siteleri ticretsiz bir sekilde
herkesin kullanimina aciktir. Bir kisim insan i¢in sadece
kaydolmak vyeterli olurken bircogu da onceden (iiye

olanlarin davetleri sayesinde tiye olabilmektedirler.
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Internet  Cografyasimi  Tekrar  Diizenleme:
“Insanlarmn kisisel sozleri” sosyal medya siteleriyle
internete yeni giris noktalar: saglamaktadir. Kisa bir zaman
oncesine kadar, insanlar internet hakkinda yer
metaforlartyla (sehirler, adresler, ana sayfalar) ile
konusmaktaydi. Sosyal medya siteleri bu tarz konum
merkezli metaforlari, kisisel alanlarla (resimlerim, profiller,
bloglar gibi) degistirmistir. (Eryilmaz, B., & Zengin, B,
2014).

2.2.3.Sosyal Medya Araclar1

Sosyal medya faaliyetlerinin stirdurtldugu cesitli
platformlar, genel olarak sosyal medya araglar1 olarak
adlandirilir. Bu araglar, sosyal medya faaliyetlerinin
gerceklestirildigi alanlar ve kanallar olarak tanimlanabilir
ve sunduklar1 hizmetlerin igerigi ile hizmet ettikleri kitleye
gore sekillenir. Dijital ortamda kullanic1 tercihleri
dogrultusunda bicimlenen sosyal medya, kisisel tercihlerin
gerceklestirilmesine olanak taniyan mecralardir. Sosyal
medya araglarmin popiilaritesi, kullanici begenilerinin
bireyden bireye yayilmasiyla artar (Kahraman, 2014).
igerigin sosyal aglarda hizla yayilmas: ve kullanicilarin

birbirleri tizerindeki etkisiyle artan aktarim hizi, "viral"
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pazarlama kavramini 6n plana ¢ikarmistir. Sosyal medya
ortaminda zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi, bu

mecralarin gordiigii ilgiyi artiran bir diger faktordiir.

Sosyal medya kavrami, web teknolojilerinin
gelisimiyle birlikte evrilmistir. Web 1.0 doéneminde,
mesajlasmanin  miumkiin  oldugu flort siteleri on
plandayken, Web 2.0 doéneminde sosyal medya aglar
dikkat cekmeye baglamistir. Ornegin, Facebook, sosyal ag
araglar1 arasinda en yaygmn katiim ve paylasima sahip
platformlardan biridir. Ancak, Facebook’un popiilaritesi

tilkelere gore farklilik gosterebilir (Kahraman, 2014).

Bu baglamda, sosyal medya araglari, kullanicilarin
bilgi paylasimu, igerik tiretimi ve etkilesimde bulunmalar1
icin vazgecilmez hale gelmistir. Bu araglar, dijital
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasi olarak kabul
edilmektedir ve bu nedenle etkin bir sekilde kullanilmas1
hem bireyler hem de isletmeler icin biiytik 6nem

tasimaktadir.
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Tablo 1. internet Gelistirme Siirecinin Adimlar1 ve

Ozellikleri

Web 1.0 (1994-2000)

Web 2.0 (2000-2010)

Profesyonel programcilarin
hazirladig1 Web sayfalar1 vardir.

Kullanicilar sayfa igeriklerini
kendileri hazirlar.

Internet icerikleri uzmanlik
gerektirmektedir.

Herkes kolaylikla icerik
olusturabilmektedir.

Ziyaretgiler internet sitesini
olduklar1 zaman boyunca sadece
icerikleri okuyabilirler.

Ziyaretgiler bilgi igeriklerini
birlikte olusturabilirler.

Ciddi bir sekilde kontrole maruz
kalan internet siteleri mevcuttur.

Nadiren kontrol edilen
internet siteleri mevcuttur.

Icerik ansiklopedisi
olusturulabilmektedir.
Katilabilme imkan vardir.

Tekten ¢ok yoniine dogrudur.

Yayin seklindedir.

Sadece kullanicilarin dijital ortaminin  biiytime
hizina bakmak, diinyadaki internetin evrimini anlamak
icin yeterli degildir. Internetin evrimini anlamak igin,
internet olgusunun baslangicindan bu yana gecirdigi
asamalar1 anlamak gerekir. Internetin gelisim siiregleri,
belirli radikal degisim stirecleri dikkate alinarak belirli
asamalara ayrilarak temsil edilmektedir. Tablo 1'de bu

asamalar ortak 6zelliklerine gore goriilebilir.

Web 1.0 (1994-2000)
Hiyerarsik bir yapiya sahip icerik

Web 2.0 (2000-2010)

Hareketli ve dinamik igerik

tretimi mevcuttur.
Statik ve statik yapilarda bulunan Stirekli gtincellenen igerik
igerik fazla degisiklik yoktur. vardir.

Kaynak: (Bozarth, 2010).
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Sosyal medya sadece kullanicilarin etkilesimde
bulundugu kanallar olarak ifade edilemez. Bir de sosyal
aglarda tiiketen bireylerin gerceklesmis olan ifadeleri
vardir. Kullanicilar, sosyal medya araglarim1 bu anlamda
kullanirken pazarlama siireclerinin de iginde olan
tiiketiciler olarak tanimlanmaktadirlar (Yardimoglu, 2014).
Yurdumuzda sosyal aglar1 aktif olarak kullanan kisi sayis1
yaklasik 42 milyondur. Diinyada demografik potansiyeli
yiiksek {tilkelerden biri olan Tirkiye'de, niifusun %90'1in
mobil aygit aboneligi bulunmaktadir. Toplam niifustaki
%451, internete mobil araglar araciligiyla erismekte ve
sosyal medyadan yararlanmaktadir. Her yil etkin olarak
sosyal aglardan yararlanan kisi sayis1 gecen seneye gore
takribi  %5’lik bir yiikselme gostermektedir. Mobil
araclardaki sosyal ag kullanim orani da %13 civarinda artis
gostermistir. Turkiye’de de en ¢ok tercih edilen sosyal
medya ag1 Facebook olurken bunu Instagram, Twitter,

Whatssap ve Messenger izlemektedir.

2.2.3.1. Facebook
Facebook'un kurulusundaki temel amag, 6grenci
topluluklar1 arasinda iletisim aglar1 kurmada 6nemli bir rol

oynamakti. Zamanla énce ABD’ de olan tiim {iniversiteler
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olmak tizere bu diinyanin geri kalani da bu platformda yer
almaya baslamistir. Eyliil 2016 yilinda tum engellerin
kaldirilmasi sayesinde, biitiin e-posta adreslerinin bu
kanala {tiye olabilmesi yayginlasmasindaki etkendir.
Facebook kullanicisi olmanin tek sarti, gecerli bir e-posta
adresine sahip olmaktir. Kayit kosullarinin bu kadar basit
olmasi kullanic1 sayisinin  artmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Bu ag, farkli sosyal yapi ve simiflardan
kullanicilarm  bir araya gelerek sosyal gruplar
olusturmasina olanak tanir. Facebook, belirli bir kullanim
amaci olan arkadaslarinizla iletisim halinde kalabileceginiz
ve kendi iceriginizi olusturup paylasabileceginiz bir ortam
saglar. Bu ortamda, kullanicilar tamidiklari baskalar:

hakkinda hikayeler paylasabilirler (Nedir, 2016).

Mark Zuckerberg

Timeling About Friends Photos More ~

Sekil 2. Facebook Ara yiizii (Buffer, 2017)
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2.2.3.2. Twitter

Twitter'mn  sosyal medya araci olarak ilk kez
kullanioma 2006 yilma dayanmaktadir. Baslangicta bir
mikroblog  platformu olarak tasarlanan Twitter,
kullanicilarin 140 karaktere kadar icerik olusturmasina
olanak taniyan bir alandir (Jansen, Zhang, Sobel, &
Chowdury, 2009). Twitter takipgisi olmak basit olup,

kullanicilarin paylasimlarimi kolayca takip etmeyi saglar.

Twitter, bircok ozelligiyle diger sosyal medya
araclarindan farklilasir. Temel niteliklerinden biri, kiigtik
web sitelerine kiyasla daha btiytik topluluklar
olusturabilmesi ve genis capta paylasim yapilmasina izin
vermesidir. Twitter, normalde blog siteleri kategorisinde
degerlendirilebilecek olsa da, sosyal medya araclar
arasindaki benzersiz konumu onu 6zel kilar (Poynter,
2012). Bu platformda her mesaja "tweet" denir ve tweetler
140 karakterle smmirhidir. Ayrica, kullanicilar arasindaki

bildirimler ters sirada gosterilir.

Twitter kullanicilarinin paylasimlari, takip sistemi
araciligiyla platformda goriintiilenebilir. Takipgiler, bu
paylasimlar1 begenebilir, retweetleyebilir ve ayni mesajt
defalarca paylasabilir. Ayrica, kullamicilar birbirlerine

dogrudan mesaj gonderebilir. Bir kullanicinin gonderisinin
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ne kadar begenildigi, retweetlendigi ve yorumlandigy,
gonderinin altinda gortilebilir ve takip edilebilir (Gunelius,

2011).

Bu sosyal medya araci, kullanicilarin bilgi ve igerik
paylasiminda etkin bir rol oynamasina olanak tanir ve
boylece dijital iletisimde 6nemli bir platform haline gelir.
Twitter’m bu 6zellikleri, onu hem bireysel kullanicilar hem

de isletmeler icin gticlii bir iletisim arac1 yapar.

€@ Home & Notifications 3 Discover 8 Me L 4 . Search Twitl

Tweets Tweets and replies

congress-edits

Econgressedits (B Retweeted by congress-eckts

I'm a bat that tweets anonymous ﬂ Ed Summers h

Wikipedia edits that are made from |P Why @ Eangressed 15’ inkdroid.org/journal/2014/0...

addresses in the US Congrass. 5 - Voo siicnbey

& github.com/edsu/anon

~A congress-edits & gressedit
Robert Hurt (polmclan) Wikipedia article
edited anonymously by US House of
Representatives
en.wikipedia.org/w/index.php?di...

4

Tweet o congress-adits

Sekil 3. Twitter Ara yiizii

(Cubukcuoglu, 2015) tarafindan gergeklestirilen bir
arastirmada aktif internet abonelerinin sosyal medya
alanlarinda gtinde 3 saat gecirdikleri anlasiimaktadir. Bu

anlamda tilkemizde kullanim siklig1 ve siiresi siralamasi
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Facebook, Twitter ve Instagram seklinde devam
etmektedir. Bu siralamaya gore Twitter, Facebook'tan
sonra en popiiler ikinci sosyal ag. Toplamda 40 milyondan
fazla olmak {tizere yaklastk 15 milyon sosyal medya

kullanicisinin Twitter'da hesab: bulunmaktadair.

2.2.3.3. Instagram

Instagram, 2010 yilinda baslangicta yalnizca iOS
isletim sistemi icin tasarlanarak piyasaya stirtildi ve
kullanicilarin fotograf ve gorsel icerikleri paylasmalarina,
bu icerikleri cesitli filtrelerle diizenlemelerine olanak
sagladi. Platformun diger sosyal medya aglari ile entegre
sekilde calisabilmesi, popiilerliginin hizla artmasina katki
saglamistir (Tug, 2017). 2012'de Facebook tarafindan satin
alman Instagram, bu birlesme ile kullanicilarin igeriklerini
daha eglenceli ve hizli bir sekilde paylasmalarini miimkiin
kilmustir. 2013 yilinda platforma eklenen etiketleme
ozelligi, kullanicilarin fotograflara yorum yapmasina ve

begenmesine olanak tanimistir (Tturkmenoglu, 2014).

Instagram, fiziksel ve dijital etkilesimleri
birlestirerek 6nemli bir gevrimici varlik sergilemektedir.
Platform, kisisel eglence amacinin yarn sira is diinyasimda

da etkin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Giinliik olarak
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yaklasik 55 milyon fotografin paylasildigt ve bu
fotograflarin 1,2 milyar kadar begeni topladig1 Instagram,
onemli bir kullanic1 etkilesimi sunmaktadir. 2013'te
American Life Project tarafindan yapilan bir arastirma,
Instagram'in ¢evrimigi kullanicilarla %17 etkilesim oranina
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu oran, Instagram't
Twitter kadar popiiler bir sosyal medya platformu
yapmaktadir. Facebook'a kiyasla daha az kullaniciya sahip
olmasina ragmen Instagram kullanicilar: platformu daha
sik ziyaret etmekte, %57'si giinliik olarak siteyi ziyaret

ederken, bu oran Twitter icin %46'dir (Guidry & Jin, 2015).

Bu veriler, Instagram'in sadece bireysel kullanicilar
icin degil, ayn1 zamanda kurum ve sirketler icin de degerli
bir halkla iligskiler ve marka degeri yaratma araci olarak
onemini gostermektedir. Instagram, modern dijjital
pazarlama stratejilerinde merkezi bir rol oynamakta ve
genis kitlelere ulasmada etkili bir platform olarak kabul
edilmektedir.

2.2.3.4. Youtube

YouTube, eski bir PayPal calisani tarafindan kurulan
ve videolarin bireysel amagclarla paylasiimasini hedefleyen

onemli bir sosyal medya kanalidir. 2006 yilinda Google
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tarafindan satin alinan YouTube, kullanicilarin videolar:
yiikleyip paylasabilecegi bir platform olarak hizla buiyudii.
Guintimiizde YouTube, 1,3 milyar kullaniciya ulasmis olup,
diinya genelindeki internet kullanicilarmin yaklasik
%30'unu kapsamaktadir. Bu platformda gtinliik olarak
yaklasik 5 milyar video izlenmektedir ve bu izleyicilerin
onemli bir kismi mobil cihaz kullanicilarindan
olusmaktadir. YouTube, hizmetin saglanmasi ve
gelistirilmesi icin yillik yaklasik 6,4 milyar ABD dolar1
harcamaktadir. 2016 yili itibariyla YouTube'un ve sirketin

toplam degeri 80 milyar dolara ulasmustir (Akbulut, 2017).

Youl IR Searct = + B3

HD Video 1080p - Time Lapse with Sunsets, Clouds,
Stars
= Lo Flins - Fulising Wi aied Kaluee Suends

2,631,534 views
s A o

czi Hatura Full HD 10300
o Lupss

Sekil 4. Youtube Ara yiizii (addictivetips, 2017)
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2.2.3.5. Bloglar

Bloglar, "weblog" kelimesinden tiiretilmis olup,
dijital bir platform olarak internet medyasinda ¢nemli bir
rol oynamaktadirlar. Tiirkcede "internet giinltigi" olarak
da bilinen bu platformlar, kullanicilarin ilgi alanlarma
yonelik icerikler tiretip yayinlamalarina olanak tanir. Blog
yazarlari, genellikle bagimsiz internet kullanicilaridir ve
yazdiklar1 yazilarla okuyucularina degerli bilgiler sunarlar.
Bu yazarlar, takipgileri tarafindan siklikla kanaat onderleri

olarak kabul edilirler (Celebi, 2006).

Kisisel bloglar, diistincelerin ve duygularin ifade
edildigi platformlar olarak islev gortir ve bu igerikler
dtizenli olarak gtincellenir. Ne var ki, bloglar zamanla
sadece kisisel amaclar i¢in degil, egitim, siyaset ve ticaret
gibi cesitli alanlarda da kullanmilmaya baslanmistir.
Kullanicilar, o6zellikle kullandiklar1 tiriinler hakkinda
deneyimlerini ve diistincelerini paylasarak genis kitlelerin
goruslerini sekillendirebilir. Bu interaktif ortam, blog
yazarlarinin ayni zamanda pazarlama araci olarak da
kullanilmalarini saglamistir. Bu kullanim, isletmelerin de
dikkatini cekmis ve ticari kuruluslarmn kendi blog

sayfalarmi olusturmalarina sebep olmustur (Wright, 2005).
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Bloglarin olusturdugu "blogosfer" veya blog alani, ig
ice gecmis bir ag yapisina sahiptir ve belirli ilgi alanlarina
yonelik igerikler zaman icinde daha da genisleyerek
zenginlesebilir. Bloglarin birbirleriyle olan baglantilari, bu
platformlar1 kolektif bir gii¢ haline getirir ve bu sayede
blogosferin etkisi artar (Bruns & Jacobs, 2006). Bu yapisal
ozellikler, bloglar1 gticlii bir bilgi paylasim araci yapmakta
ve genis kitlelere ulasmalarini saglamaktadr.

YOUR DAILY DOSE OF DESIGN TIPS & INSPIRATION Login / Register

&

an

GRAPHICDESIGN ~ WEBDESIGN 30  DIGITALART  INSPIRATION  PHOTO EDITING ® (NDEPTH ADOBE CSE REVIEW!

m
I]isouvsrthetn e |
20 graphic dus‘l
er’fﬁs'?m 2012';" d .

year s r

s of the g
=
LATEST ARTICLES Discover the top 20
' ity | wraphic desipntrends for

Sekil 5. Bir Blog Ara yiizii (bidolubaski, 2017).

2.3. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Internet, kapitalist tilkelerin ciddi bir kriz yasadig
1970'ler ve 1980'lerden sonra gelisti. 1990'h yillardan
itibaren internet ve bilgisayar aglar1 giinliik yasamda hizla
yayillmaya baglamistir. Internet ve bilgisayar aglari

diinyay1 kiiculurken, '"kiiresel koy", "post-endiistriyel
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toplum", "bilgi cag1" ve "endistriyel dalga" gibi yeni
kavramlari da beraberinde getirdi. icadindan otuz yil sonra
ve ticari kullanimindan yedi yil sonra hizla biiyiiyen
internet, ABD niifusunun %50'si tarafindan
kullanilmaktadir (Gticdemir, 2017). Ayrica 1980'lerin
sonlarindan itibaren "yeni medya" kavrami insanlarin
yasamina girmis ve radyodan televizyona, fotografciliktan
telekomiinikasyona kadar hemen her alanda kullanilmaya
baslanmistir. Bu stire¢ kiiltiirel etkilesimleri artirarak
kilttirel degisime neden olurken, ayni zamanda
kiiresellesme stirecinin yayginlasmasina ve cogalmasina da
neden olmustur (Ozgen, 2011). Insan zihninden, cografi ve
demografik faktorler ile uzak mesafeli iletisim sorunlarim
ortadan kaldirarak, kiyaslanamayacak kadar biyik
depolama kapasitesine sahip bir iletisim bicimi ortaya
cikmistir (Torenli, 2005). Yeni medyanin gelismesiyle
birlikte sosyal aglar ortaya ¢cikmis ve sanal diinya ile gercek
(gercek) diinya arasindaki ayrim ortadan kalkmastir (Kirik,
2017).

Sosyal medya, bireyler, gruplar ve kuruluslar gibi
sosyal varliklar arasinda bilgi alisverisi yaratmakta,
kullanicilara bilgi, diistince ve birikimlerini paylasma

olanag1 saglamakta ve kisilerin sosyal medyada igerik
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olusturmasina olanak saglamaktadir (Sabuncuoglu ve

Gumdis, 2008).

Sosyal bir varlik olarak insan her zaman baskalarina
ihtiyac duyar ve toplum icinde yasamak zorundadir.
Dolayisiyla insanlar iletisim yoluyla bu birlik ve beraberlik
icinde yasayabilirler. fletisim aglarmin uygun sekilde
kodlanmasi ve insanlara iletilmesi, aralarindaki baglantiy1
da gticlendirir. Bu durumda, sosyal medya iletisim agimin
bir parcasidir ve bu nedenle i¢inde yasadigimiz yiizyilin en
modern biciminde ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin
ortaya ¢citkmasindan 6nce, kitle iletisim araglar1 ve tek yonli
sokaklar araciligiyla insanlara duygu, diistince, haber ve
daha fazlasiyla dolu mesajlar sunulurdu. 1950'lere ve
1960'lara kadar bati dinyasinda iletisim c¢alismalari
oldukca dagmikti. [letisim arastirmalarini tek bir disipline
entegre ederek, bu ana dallar ozellikle kitle iletisim
araglarma odaklanacak ve kitle iletisim arastirmasi ve
iletisim arastirmasinin daha genel anlami birbirinden ayirt
edilecektir. Glintimtiize kadarki iletisim ¢alismalar1 agirlikli
olarak  “kitle iletisim  araclari’”’nmin  faaliyetlerine
odaklanmistir (Mutlu, 1992). 1979'da Duke
Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis, kullanicilarin
sosyal mesajlar gondermesine izin veren kiiresel bir

tartisma sistemi olan Usenet'i yaratti. Bugtinkii anlamda
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sosyal medya, Bruce ve Susan Abelson tarafindan 23 yil
once kurulan ve ¢evrimici gtinliik yazarlarindan olusan bir
koleksiyon olan eski sosyal ag sitesi "Open Dairy" ile
baslad: (Aktas ve Ulutas, 2010). Baska bir deyisle, uzun
yillardir yazi ve resimden olusan, ses ve videonun da
eklenmesiyle olusan iletisim stireci, nesnelerin uzayda isgal
ettiZi zamami ve yeri yapisal olarak degistirmistir.
Bilgisayarlarin ve internetin gelismesiyle birlikte bu
iletisim stireci baska bir yapisal degisime ugramis ve
interaktif bir iletisim siireci baslamistir. Bu stireci
yonlendiren ve anlayan sadece iletisim araglarmin ve
sureglerinin gelisimi degil, tim kiiresellesme stirecini
olusturan tiim siyasi, ekonomik ve kiiltiirel faktorlerdir
(Bauman, 2006). Sosyal aglarin ilk 6rneklerinden biri olan
Sixdegrees.com, 1997 yilinda kullamicilarin  profil
olusturmasina ve arkadas listeleri olusturmasina izin verdi.
1998'in baslarinda, arkadas listenizi izleme olanagi
saglayan, arkadas odakli bir site haline geldi (Gonenli ve

Hiirmerig, 2012).

Uygulama hizla popiiler oldu ve 2000 yilinda 125
milyon dolara satildi. Ancak bir donem benzer sitelerin
artmast nedeniyle onlarla rekabet edememis ve 2001
yilinda kapatilmistir. Donemin en ¢ok kullanilan sosyal

medya uygulamasi, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve oda
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a1

arkadaslar1 tarafindan Harvard Universitesi'nde Facebook
ad1 altinda kuruldu. Bu uygulama, 2005 yilinda 6ncelikle
akademik diinyada kaldi. 2006 yili itibari ile mevcut
kaliteye ulasarak genel kitleye ulasmistir (Hazar, 2011).

2.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya
Kullanim

Farkli ortamlarda, farkli seceneklerle kullanicilarini
bir araya getirerek iletisimde bulunmalarma olanak
saglayan sosyal medya ortamlari: son zamanlarda Web 2.0
teknolojisinin imkanlariyla ozellikle gen¢ medyacilar
arasinda salgin gibi hizlica yayilmistir. Guntimiizde
Internet kullammi  her gecen giin  artmaktadr.
Kullanicilarin neredeyse tamami sosyal medyada yer
almakta, tiye olarak ya da olmadan da pek c¢ok sosyal

medya mecrasimi takibe almaktadir.

2.4.1.Diinyada Sosyal Medya Kullanimi

Yapilan arastirmalarda gortlmistiir ki, 2012 yilinda
diinya genelinde Facebook kullanicilar1 1 milyari, Youtube
kullanicilart 450 milyonu ve Twitter kullanicilar1 250
milyonu ast1. Sosyal ag sitelerini en sik kullanan tilkeler,

ekonomik gelisimi ytiiksek, kiilttir ve turizm faaliyetlerine
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katilimi yiiksek olan tilkelerdir
(http:/ / digitallife.neolabels.com/). Web tabanh
uygulamalarda sosyal medya araclarinin kullanimi her
gecen giin artmaktadir. We Are Social ve Hootsuite
tarafindan Ocak 2020'de yayinlanan Digital 2020: Global
Digital Overview Report'a gore, diinya niifusunun %59'u
veya yaklasik 4,54 milyar1 Internet kullamcisidir. Bu arada,
diinya capmdaki tiim Internet kullanicilarinin %92'si veya
4,18 milyonu mobil Internet kullanicisidir (Datareport 1,

2020).

Sekil 6, 2015'ten 2020'ye kadar Yillik kiiresel internet

kullanimi1 gostermektedir.

Diinyada interneti Kullananlarin Diinya Niifusuna
Oranlan
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Sekil 6. Yillik kiiresel internet kullanimi

Ote yandan, 14-64 yas arasindaki diinya niifusu,

glinde ortalama 6 saat 43 dakika internette gezinmekle, bu


http://digitallife.neolabels.com/

Sosyal Medyanin Destinasyon Pazarlamasina Etkileri: Kuzey Kibris Tiirk
Cumhuriyeti Ornegi 37

stire 3 saat 22 dakikay1 mobil cihazlarda gegiriyor. Ayni1 yas
grubunun sosyal medyada gecirdigi ortalama stiire 2 saat 24
dakikadir. Ayni rapora gore, Ocak 2020 itibariyle diinya
niifusunun %49'u veya yaklasik 3,8 milyar1 aktif sosyal
medya kullanicisi. 13 yas tistii diinya niifusunun %63't
aktif sosyal medya kullanicilaridir. Sosyal medya
kullanicilarmin %99'u veya 3,75 milyar kisi sosyal medya
sitelerine mobil cihazlarindan erisiyor. $Sekil 2'de
gosterildigi gibi, sosyal medya kullanimi 2015'ten 2020'ye
kadar internet kullanimima paralel olarak artmaktadir

(Datareport 1, 2020).

Dinyada Sosyal Medyayi Kullananlarin Dinya
Nifusuna Oranlar
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Sekil 7. Diinyada Sosyal Medya Kullaniminin Yillara Gore

Oranlar1

Kaynak: WPR1 ve Datareportl'deki veriler kullanilarak olusturuldu.



38 Sosyal Medyanin Destinasyon Pazarlamasina Etkileri: Kuzey Kibris Ttirk
Cumbhuriyeti Ornegi

Diinyada en ¢ok ziyaret edildigi bilinen sosyal ag
siteleri Facebook, Youtube, WhatsApp, Pinterest, Twitter,
Snapchat, FB Messenger, Wechat, Instagram, Douyin /
Tiktok, QQ, Qzone, Sna Weibo, Reddit.

2.4.2.Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Diinya genelinde, tiim sosyal aglarda hizlica artan
kullanict sayist Tiirkiye'de de artis gostermistir. We Are
Social ve HootSuite tarafindan yayinlanan Global Digital
Report 2019'a gore Tiirk kullanicilarinin %84'tc her giin
internet kullamiyor, Tiirkiye'nin aktif sosyal medya
kullanict1 miktari, 52 milyon gibi 6nemli bir rakama
ulagsmustir. Diinyadaki 8 milyar insanin neredeyse yarisi
aktif sosyal medya kullanicisi. Bu oranin ytiksek olma
sebebi, Gen¢ niifusun yogunlugu, internet kullaniminin
yaygimnlasmasi, Tiirkiye'nin bilgi ve iletisim teknolojilerine
ilgisidir (Eryilmaz, B., & Zengin, B. 2014). Baska bir
calismada ise Tiirkce'ye cevrilen sosyal medya
unsurlarindan  "Tirkiye Sosyal Medya Haritas1"
olusturulmustur. Kullanilan tiim sosyal medya ortamlar:
bu gorsele dahil degildir. Paylasilan 6geler konu ve amaca

gore ayrilmistir ancak Tirk kullanicilarin agirlikli olarak
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faaliyet gosterdigi ortami gorebilirsiniz (Eryilmaz, B., &

Zengin, B. 2014).
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Sekil 8. Tiirkiye’nin Sosyal Medya $Semasi

Kaynak: Gennaration (2010)

Sekil 8’te yer alan semada diinyada ve yurdumuzda
en ¢ok tercih edilen sosyal arkadaslik ag1 olan “Facebook”,
“Cevre yap” bashginda yer almaktadir. Linkedin, Hi5,
MySpace gibi is ve sosyal cevresini genisletmek
isteyenlerin bulundugu sosyal aglar ise ayni1 bashkta yer
almistir. Video paylasim sitesi “Youtube” “Paylas” bashg1
altinda, yine diinyada ve yurdumuzda fenomen olan
Twitter” ise “Soyle” bashg: altinda goriilmektedir. Tiirk

halkinin  sosyal medya tercihlerine internet kullanma
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gayesi, internete bakisi, tiye olma tercihleri de etki
etmektedir (Eryilmaz, B., & Zengin, B. 2014). Madreport
isimli sirketin 2013 raporunda, en tercih edilen sosyal ag
olarak kabul goren Facebook'un Tiirkiye’deki kullanimiyla
ilgi etkileyici rakamlar su sekilde aciklanmistir (Madreport,
2013; Mestci,2013).

Ttuirkiye, kullanict sayisina gore Avrupa’da en fazla
kullanicis1 olan ve diinyada en fazla kullanan 6. tilke,

konumundadar.

Tiirkiye Istatistik Kurumu'na (TUIK) gore diinyada
oldugu gibi Turkiye'de de internet kullanicilarmin sayisi

her yil hizla artiyor. Sekil 9'da, 2007 ve 2019 yillar1 arasinda

Internet kullanicilarimin  toplam niifusa oranimi

gorebilirsiniz (TUIK, 2020).

Tiirkiye'de interneti Kullananlarin
Toplam Niifusa Orani
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70% |
60% |
50% |
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Sekil 9. Tiirkiye’nin Internet Kullanim1 Oranlar1

Kaynak: TUIK verileri kullanilarak olusturulmustur
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2.4.3.KKTC’de Sosyal Medya Kullanimi

Internet 6zellikle olmak tizere, sosyal aglar ve yeni
medya kullanominin giinltik aliskanhklar1 degistirme
stirecinde etkili oldugu kanitlanmistir. Internet, sosyal
aglar ve yeni medya sadece kisisel sosyallesme pratiklerini
degil, tiiketici aliskanliklari, yasam tarzlari, bilgi toplama
araclari, yeni ve geleneksel medya kullanimi gibi bircok
alan1 da degistiriyor. internet, sosyal aglar ve yeni medya
bireyleri serbest birakirken onlar da tiim adimlarm
kaydederek takip etmektedirler. Kibris, ytizyillar boyunca
bircok medeniyeti topraginda agirlamis, Akdeniz'in
ortasinda yer alan, essiz bir adadir. Kibris Harekat:
ardindan 1976'da Kibris Tiirk Federe Devleti kuruldu. 15
Kasim 1983'te Kibris Tiirk Federe Devleti konseyi
oybirligiyle alman bir kararla, Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyeti'ni ilan etti. Kuzey Kibris'in Ttirkiye disindaki
tilkelerde taninmamasi, Kuzey Kibris't ekonomik ve siyasi
olarak diinyanin geri kalanindan izole etmistir. Kibris halki
bireysel olarak sosyo-kiiltiirel alanlarda bu izolasyonu
kirmaya calistyor. Kuzey Kibris'taki toplumsal a¢mazi
kirmak icin kullanilan araglardan biri teknolojidir.
Teknolojiye  erisim, cevremizdeki ve diinyadaki
degisikliklere ayak uydurmaya olanak saglar, teknolojik
yeniliklere erisim diinyadaki her birey icin esit degildir.
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Genel olarak Kuzey Kibris'ta yasayan insanlar teknolojik
gelismelere erisebilmektedir. Baz1 yerlerde teknik altyap:
eksikligi nedeniyle internet erisiminde sikintilar

olusmaktadir.

2.4.3.1. Sosyal Medya Kullaniminin Kuzey
Kibris'taki Giindelik Yasam Uzerindeki
Etkisi

Cok uluslu yap1 sergilemis olan Kibris 19. yiizyilin
sonlarina gelirken biitiin diinyay1 etkileyen milliyetcilik
akimindan etkilenmistir. Adada diger irklara gore daha
fazla niifus yogunluguna sahip olan Kibrisli Rumlar ile
Kibrisli Tiirkler arasindaki catismalar yillar icinde
artmistir. Iki halkin siirtiismesi neticesinde 1974 yilinda
savas geceklesmis ve bunun sonucunda ada giiney ve
kuzey olarak ikiye ayrilmistir. 1983’te uluslararas: hukuk
kurallarma  uyulmayarak = Kuzey  Kibris  Tiirk
Cumbhuriyeti'nin ilan edilmesi adanin bu parcasinin politik
ve ekonomik olarak yalitilmasina sebep olmus, bu sebeple
sosyolojik ve kiilttirel yap1 bu tecritten etkilenmistir.
Yillardir stiren bu problem, Kibris halkinin hayat stillerini,
teknoloji kullanimlarmi ve tiiketim aliskanliklarmi her
bakimdan etki altina aldig1 gortilmektedir. Boyle orijinal bir

yapida yasayan halkin, sosyal medya kullanim kabiliyeti ve
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bu kabiliyetin nesiller aras1 gelisimi, giindelik hayattaki
sosyal medya etkisi incelenecek mevzularin basimndadir.
Diinyadan ekonomik ve politik olarak ayristirilmis bir
bolgede yasayan Kibris Tiirklerinin teknolojideki yenilikler
araciligiyla diinyadaki teknolojik gelismelere kisisel olarak
uyum sagladigi bilinmektedir. Zamanimizda geng
nesillerin daha ¢ok, haberleri sosyal medya platformlar:
tizerinden izledikleri goriilmektedir. Yapisal olarak ok
kilttrlt bir toplumun 6zelliklerini tastyan Kibrislhilar,

egitime son derece 6nem vermislerdir.

2.4.3.2. Kuzey Kibris’'ta Sosyal Medya
Reklamcilig1

Kibris Adasindaki boltinmiisliik ve diger devletlerin
resmi olarak tanimamasi sebebiyle turizm de dahil olmak
tizere bircok alanda biiytk sikintilar yasanmaktadir. Bir
yandan da Giiney Kibris Rum Yo6netimi (GKRY)nn
olumsuz yaklasimlar1 da goz oniine alinacak olursa zor
kosullarda Kibris icinde ve disinda tanitim acentelerinin
gerceklestirdigi calismalar sayesinde tlkenin tanitimina
destek saglamaktadir. KKTC sinirlar1 icerisinde, adanin
diger kismina gore daha fazla dogal, turistik ve tarihi
yerlerin olmasi ve turizme uygun kumsallarin bulunmasi

btiytik bir avantajdir. Fakat turizm bakimindan
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olumsuzluklar arasinda hava ve deniz ulasimi en buytik
sorun olarak gortinmektedir. Deniz ulasimina gore hava
yolunu tercih eden turistlerin tilkeye girisleri daha fazladur.
Devlete ait hava yolu Kibris Tiirk Hava Yollar: (KTHY) nin
21 Haziran 2010 yilinda ucus seferlerini
sonlandirilmasindan once Lefkosa’dan (Ercan), Turkiye,
Almanya ve Ingiltere’ye tarifeli-tarifesiz direk ucuslar
yapilmaktaydi. KTHY'nin kapatilmasmin ardindan
ucguslarin birka¢ havayolu firmasmin eline kalmasi ve
rekabet azlig1 bilet ticretlerinin ¢ok yiikselmesine sebep
olmus ve KKTC turizmini negatif etkilemistir.

(Yticekayalar, 2018).

Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (KKTC)'yi ziyaret
edecek turistlerin adanin diger kismindaki Giiney Kibris
Rum Yonlerimi (GKRY) Hava yollari ile tilkeye giris yapan
turistleri Kare Giris Kapilarindan KKTC'ye ge¢melerine
engel olmalari turistleri olumsuz etkilemektedir. Ek olarak,
Yunan ve Rum lobisinin yapmis oldugu asilsiz haber ve
olumsuz reklamlar sebebiyle KKTC'yi turistlere gtivenli
olmayan bir bolge olarak gostermeye calismalar1 da
olumsuzluklara sebep olmaktadir. Buna ragmen KKTC
turizmi 6nemli ilerleme saglamistir. Kazanilan basarida
KKTC Turizm Bakanhig1 ve turizm orgiitleri tarafindan

hazirlanan tamitim videolarmnin sosyal medya tizerinden
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yayinlanmasinin buiytik pay: vardir. (Yticekayalar, 2018).
Turizmin  kalkinmasinda  hiikiimet  programlar:
hazirlanirken o6ncelik verilerek yapilacak profesyonel
reklam ve tamitim ile diinyanin pek ¢ok bolgesinde
bulunmayan potansiyel zenginliklere sahip olan KKTC,
turizmdeki  etkinligini = ¢ogaltarak  istikrarh = ve

surdiiriilebilir bir hale getirebilir (Yticekayalar, 2018).

2.5. Tanitim ve Turizm Kavramlar1

Turizm ve tanitim terimleri yakindan iligkilidir. Bir
tilkenin turizm sektoriinde soz sahibi olabilmesi igin
reklam haklarina sahip olmasi gerekir. Turizm tanitimi,
turizm degerinin tanitimi olarak da ifade edilebilir. Turizm
tanitimi ise turizmin doga, kiiltiir, tarih, arkeoloji, deniz,
glines ve turizm pazarlarinda her ttirlti reklam yontemidir.
Tamtimin  amaci1  turistleri ve kiilturel degerleri
bilinclendirmek, itibarlarim1 yiikseltmek ve ozel ilgi
uyandirmaktir (Rizaoglu, 2004). Turizm endustrisindeki
her kurum veya kurulusun belirli amaclar1 vardir. Bu
kuruluslar, amaclarina ulasmak ic¢in wulusal turizmin
faydalarimi tanitmay1 amaglamaktadir. Turizm tanitiminin

amag ve sonuglar1 su sekilde belirlenir: (Tolungtic, 1990)
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[c turizm sektdriinde bir artis olursa, turizm

tanitimi1 bu biiytime oranini hizlandirabilir.

- Bilginin paylasimi ile olaylarin, yerlerin ve

isimlerin akilda kalmasina destek olur.

- Ulke icin uzun doénemli bir turizm hareketi

gelenegi olusturabilir.

- Teror, hastalik gibi gesitli olumsuz soylentilerin

turizm sektori tizerindeki etkilerini azaltabilir.

2.6. Sosyal Medya ve Turizm Iliskisi

Internet sayesinde kisa siirede ¢ok sayida hedef
kitleye ulasilabilmekte, hedef kitlenin firma veya hizmet ile
ilgili ~ tatmin  veya  tatminsizli§i kisa  stirede
ogrenilebilmekte, hedefteki kitleyi daha az maliyetle, daha
az stirede Dbilgilendirme ve egitme olanag:
saglanabilmektedir (Biber, 2000; Alonso vd., 2013).
Internet, firmalarin ve markalarin miisterilerle iletisim
kurma seklini degistirdigi icin, sosyal medya isin
ylrttilme seklini birgok yonden etkiler. Isletmeler sosyal
medyayl, halihazirdaki tiiketicilere ulasmak, yeni
tiiketiciler edinmek, itibar olusturmak, farkindalik
yaratmak ve marka degerlerini korumak igin

kullanmaktadir (Mills, 2012).
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Sosyal aglar, bireyler, gruplar ve kuruluslar gibi
sosyal varliklar arasinda bilgi alisverisini kolaylastirabilir,
kullanicilara bilgi, diistince, ilgi ve bilgi paylasma firsatlar:
saglayabilir ve bireyler sosyal aglarda igerik olusturabilir
(Sabuncuoglu ve Glimiis, 2008; Sayimer, 2008; Scott, 2010).
Bloglari, konusma odalarin, tiiketici e-postalariny, {irtin ve
hizmet inceleme sitelerini, sosyal paylasim sitelerini,
forumlar: iceren genis bir ag olarak kabul edilmektedir
(Eryilmaz ve Zengin, 2014). Sosyal medya, alisveristen
siyasete, sporu desteklemekten aktivizme, kiilttirel
etkinliklerden secim eylemlerine kadar etkilidir. Siyasal
bilgi stirecine kadar pek ¢ok faaliyete ve is yapma bi¢imine
rehberlik etmekte ve toplumsal yasamdaki pek ¢ok tutum
ve davranisi etkilemektedir (Pelenk, 2011).

Sosyal medya (Munar ve Jacopsen, 2013) ozel
sektorii sadece kamu kurum ve kuruluslarinda degil, ayn1
zamanda is davranislarinda da dontistiirmiis, turizm ve
seyahat endiustrisi tizerinde o©nemli bir etkiye sahip
olmustur. Seyahat etmek igin herhangi bir yer se¢mek
isteyenler, sosyal medya tizerinden turistik tirtin ve seyahat
destinasyonlarini se¢cmek icin gerekli bilgileri arama,
arastirma ve paylasma imkam ile ihtiya¢ duyduklar:

bilgilere kolayca ulasabilir ve tatil yapabilirler, planlarmi
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gerceklestirebilirler (Dina ve Sabou, 2012; Zeng ve
Gerritsen, 2014; Pabel ve Prideaux, 2016).

Turizm faaliyetlerine katilacak bireyler seyahat
deneyimlerini, gezi esnasinda cektikleri fotograf ve
videolar1 ve gezileri ile ilgili yaptiklar1 degerlendirmeleri,
sosyal paylasim sitelerinde paylasacaklardir. Paylasilan
bilgi ve deneyimlere oldukca ilgi gosteren gezginler,
yolculuk kararlarmi bu aktarilan paylasimlardan
etkilenerek alirlar (Atadil, 2011). Tiirkcan (2017) tarafindan
yapilan bir ankette, katihmcilarin %47,5'i en sevdikleri
turistik konaklama yerleriyle ilgili olumlu veya olumsuz
deneyimlerini sosyal aglar araciifryla paylasacaklarimni
soyledi. Bu paylasimin temel nedeni turistik konaklama
hakkinda bilgi vermek ve paylasmaktir. Mutlu ya da
mutsuz anlarmizi cevrenizdekilerle, mutlu ya da mutsuz
anlarmizi bagkalariyla paylasin. Onlara eglenceli fotograf

ve video paylasimi adin verdiler.

Bir  baska  arastirmada  katilimcilar,  tatil
seyahatleriyle ilgili sosyal medyada bulunan bilgileri,
standart medya, resmi turizm siteleri ve seyahat
acentelerindeki tanitimlardan daha gtivenilir bulmuslardir
(Esitti ve Isik, 2015). Fakat Yapilan arastirmalar da sosyal

medyanin turizm faaliyetlerinde bilingli ve sonu¢ odakl
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kullanilmadigimi gostermektedir. Bu konuda yapilan bir
arastirma, Tiirkiye'nin Bolgesel Kiiltiir ve Turizm Illeri'nin
sadece 48'inde Facebook sitesine sahip oldugunu tespit etti.
Arastirmada, biiytikk o©nem tasiyan sosyal medya
araclarindan biri olan Facebook sayfalar1 6ncelikli olarak
gideceginiz yerin fotograflarim1 paylasmak, web sitenize
yonlendirmek, adres ve telefon gortismeleri gibi iletisim
bilgilerini saglamak icin kullaniliyor oldugu bulunmustur
(Cinnioglu ve Polat, 2016). Bir baska benzer calismada,
Turkiye'deki yerel turizm acentesinin web sitesine
bakilmis, denetimler, en ¢ok sube iletisim bilgilerinin ve
bolgede faaliyet gosteren bankalara ait bilgilerin yer aldig:
bu sayfalarm igerik olarak yetersiz oldugunu gostermistir

(Giritlioglu, 2014).

Kultiirtt ve turizmi gelistirmek icin yapilacak en
onemli seyin onu iyi tanitmak oldugunu bilinmekte ve
Tiirkiye'nin turizm hedeflerine ulasmak icin daha fazla
arastirma yapmast gerekmektedir. Internet {izerinden
ucuz ve ¢ok kullanish uygulamalar olusturulabilir. Turizm
isletmeleri alaninda etkinlik kuruluslarin turizm amaci
guden ve en ¢ok ziyaret edilen {iilkelerin uygulamalarmin
ornek olay incelemesi gereklidir. Gezginlerin tecriibelerini
sosyal aglarda paylasmalarin saglanmas: gercek bir

tanitma eylemi olacaktir ve diger gezginlerin gelisini tesvik
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edecek ve hizlandiracaktir. Sosyal paylasim sitelerinde
cekilis sayisinu arttirmak, Seyahat tiiketicilerini seyahat ve
konaklama deneyimlerini paylasmaya tesvik etmek,
isletme hakkinda olumlu duistinceler tiretecek ve yeni
miisteriler cekecektir. Sosyal paylasim sitelerini yakindan
izlemek, isletme adma olabilecek negatif paylasimlar:
engelleyecek  ve  potansiyel = misteri  kaybinin

engellenmesini saglayacaktir (Arat ve Dursun, 2016).

Kuzey Kibris'ta sosyal medya kullanmicilarmin
cogunlugunu geng erkekler olusturuyor. Sosyal medya,
hayatimizin her aninda, insanlarin olusturduklari icerikleri
yayinlayabilecekleri ve paylasabilecekleri ¢evrimigi bir ag
olarak karsimiza cikiyor. Kisiler ve bircok kurum ve isletme
tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal medya
platformlar1 hizli erisim saglamaktadir. Kullanicilar
yalnizca igeriklerini paylasmakla kalmaz, ayni zamanda
sosyal medya araciligryla fotograflar, en son haberler, cogu
makale gibi gtinliik olaylar1 okuyabilir ve herhangi bir
konuda insanlarin diistincelerini paylasabilir. Bu ytizden

sosyal medya denilince ilk akla gelen paylasimdir.

Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyetinde yapilan bir
arastirmaya gore sosyal medya kullanicilarinin %61'i erkek,

%39'u kadindir. Sosyal medya kullanicilari gogu fotograf ve
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mesajl paylasir ve video ve konum bildirimi paylasimi da

yaygin olarak kullanilir.

Yapilan arastirmalar Kuzey Kibris sosyal medya
kullanicilarmin  yaklasik %95'inin  Facebook, %49'unun
Twitter, %45'inin Instagram ve %26'sinin  check-in
programlarim1 kullandigim1 gosteriyor. Hala gelismekte
olan sosyal medya platformlarinda tamtim yapmaya
calisan firmalarin sayist1 her gecen giin artiyor. Kuzey
Kibris'ta sosyal medya tamitimlari yayilmaya devam
ederken, sosyal medya kullanici kisitlamalar1 giicli ve
etkili bir pozisyon alma firsat1 sunuyor. Kibrishlar icin en

yaygin kullanilan sosyal medya platformlar: sunlardir:

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,

WhatsApp, Tiktok, Linkedin, Foursquare, Pinterest
Google Plus ilk sirada yer almaktadir.

Diinyanin dort bir yanindaki insanlarla iletisim
kurma ve etkilesim kurma firsatlari sunan sosyal medyanin
hiz1 ve hacminde tanitim yapmak isteyen sirketler, dijital

pazarlama alaninda gelismeye devam ediyor.
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2.7. Sosyal Medya Takibi

Kuzey Kibris'ta sosyal medya kullanicilarmin
platformlar1 takip edebilmeleri i¢in 6ncelikle bir e-posta
adresine sahip olmalar1 gerekiyor. Mevcut bir e-posta
adresi ile herhangi bir sosyal medya kanalina hizli ve rahat
bir sekilde abone olunabilir. Ardindan, yakin cevrelerle
baslayan takip ve davetlerden sonra paylasimlarda ve
gonderilerde bir artis var. Bu sayede tilkede sosyal medya
kullanim1 her gecen giin daha popiiler hale geliyor. internet
araciligy ile kisa stirede ¢ok sayida hedef kitleye ulasilabilir,
hedef kitlenin firma veya {iirlinden memnuniyet veya
memnuniyetsizligi kisa stirede 6grenilebilir, hedef kitle
Hedefler kisa stirede egitilebilir ve bilgilendirilebilir. Daha
diistik maliyetle zaman (Biber, 2000; Alonso ve digerleri,
2013). internet, isletmelerin ve markalarin tiiketicilerle
iletisim seklini degistirdigi icin, sosyal medya islerin
yiiriitiilme seklini bircok yonden etkiler. isletmeler sosyal
medyay1r mevcut misterilere ulasmak, yeni miisteriler
kazanmak, giiven olusturmak, marka bilinirligini artirmak

ve marka imajini1 korumak icin kullanirlar (Mills, 2012).

2.8. Sosyal Medyanin Iglevleri
Sosyal medya giintimizde biyiik ve guglu

markalarin bir giinde piyasadan kaybolmasma, bazen
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organ, kan ya da ilik bekleyen bir hastay1 sifalandirma da
ya da devletlerin devlet baskanligi secimlerinde

basvurulan en gitiglii araglardan birisidir.

Sosyal medya kiiresel ortamda, insanlara istedikleri
konularda kisisel dtistincelerini, bilgi ve tecriibelerini
ozgurce, kisitlanmadan paylasmalar1 icin imkan
vermektedir. Cogu zaman bu bireylerin paylasimlari, ¢ok
poptiler ve meshur gazeteciler ve alaninda uzman kisiler
kadar etkili oldugu bilinmektedir (Eryilmaz, B., & Zengin,
B. 2014).

Bu medya ortaminda, bir bireyden ytizlercesine ve
binlerde kisiden de milyonlarca kisiye paylasim seklinde
gerceklestigi bilinmektedir. Sosyal medya ortaminda
kisiler bir diger bireylerle bir araya gelmekte ve
etkilesimlerde bulunmaktadirlar. Ayn1 zamanda insanlara
yardimc1 olmakta ya da onlardan yardim almakta,
sorularin1 sormakta ve digerlerinin sorularma cevap

vermektedir.

Guintimiizde milyonlarca sosyal ag kullanicist eski
arkadaslar bulmak, yeni arkadaslar edinmek ve videolar,
fotograflar, bircok 6zel bilgiyi paylasmak icin cesitli sosyal
web sitelerini kullanmaktadir (Kim vd., 2010). Sosyal

medya, tim diinyadaki insanlar igin mahremiyeti tesvik
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eden bir devrim olarak bilinmektedir (Boughman, 2010).
Stiphesiz, yorumlamak, degerlendirmek, gelistirmek ve
elestirmek icin diger kullanicilara miisaade edilmektedir.
Bu sebeple, dolayli yoldan mesajin sonuglar: hakkinda hizl
geri dontis elde etmek de miimkiin olmaktadir. Sosyal
medyanin bu 6zelligi diinyada farkl kiiltiirden insanlarla
irtibata gecip bilgi alisverisi yapilabilmesini saglamaktadir.
Kisisel kullanicilar bakimindan sosyal medyanin 6zellikleri

soyle siralanabilir:

Arkadas Edinme: Milyonlarca tiyesi bulunan sosyal
aglar, sosyal medyanin 6nemli bir parcasidir. Uyeler
isterlerse bu platformlarda kendileri ile egitim, meslek,
hobi, ilgi alani, cinsiyet, lisan, din gibi miisterek nitelikli
tarkli arkadaslar edinebilir ve bir sebepten baglantilarinin
kesildigi, gorustilmeyen eski arkadaslar da tekrar

bulunabilmesi miimkiindiir.

Ses Duyurma: Kullanicilar takipgileri ve arkadaslar:
haricinde tamismadiklar1 fakat sosyal medya tizerinden
iletisim kurabildikleri kisilerle, istedikleri konularda
duygu, fikir ve yorumlarmi paylasabilirler.  Sosyal
medyanin kullanicilar1 en cezbedici yonlerinden birisi de
anlik olarak istenilen her konuda ozglirce goriis

belirtebilmektir.
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Farkindalik Yaratma: Insanlarin dikkatini sosyal
medyada herhangi bir konuya ¢ekmek oldukga basittir.
Sosyal aglarin kullanicilarina sundugu imkanlardan 6rnek
vermek gerekirse, bazen ilik veya kan ihtiyact olan bir
hastaya yardim etmek, bazen sokakta bir canliy1 beslemek,
bazen magdurlara destek olmak, bazen adaletsizlikle
miicadele etmek, bazen olumsuzluga karsi uyarmak icin

kullanilmaktadir.

Erisme ve  Erisilebilme: Sosyal medya,
kullanicilarin  kisisel iletisim kanallarindan yalnizca
birkaginin reklamini yaptig1 alanlar olarak adlandirilabilir.
Kullanicilar, Baskanlar, Politikacilar, Sanatgilar, Sporcular,
Gazeteciler, Ajanslar ve Kuruluslar tarafindan seslerini
duyurabilir, onlarla iletisim kurabilme ve onlara dogrudan
mesaj gonderebilme ayricaligina sahiptir.  Sosyal
medyadan 6nce bunlar1 yapmak imkénsiz degilse de zor

oldugu bilinmektedir.

Es Zamanli Bilgilenme: Diinyanin herhangi bir
bolgesinde gerceklesen bir olaydan ya da etkinlikten
aninda haberdar olunabilmektedir. Sosyal medya
kullanicilar1 tipki bir gazeteci, televizyon muhabiri veya

kameramani gibi davranabilmektedirler. Bir nevi bu



56 Sosyal Medyanin Destinasyon Pazarlamasina Etkileri: Kuzey Kibris Ttirk
Cumbhuriyeti Ornegi

kullanicilar kendi medya organlarmma sahiptir de

denilebilir.

Sosyal medyanin isletmeler bakimindan 6zellikleri

ise soyle siralanabilir:

Gelir Temin etmek: Isletmelerin sosyal aglar
araciligiyla gelir elde etmesinin birgok yolu vardir.
Ornegin, Facebook iiriin reklamlari ve blog reklamlar1 gibi
etkinliklerle isletmeler cok cesitli potansiyel alicilara

ulasabilir ve satis firsatlar1 yakalayabilir.

Prestij Saglama: Isletmeler marka isimlerini
duyurmak ve devam ettirebilmek icin Web 1.0 asamasinda
web sitelerini hayata gecirmislerdir. Zamanimizda ise Web
2.0 asamasinda sosyal medyada yer almak da sirketler igin

bir saygimlik unsuru olma durumundadir.

Pazarlama ve Reklam: Isletmeler, sosyal medya
araciligiyla promosyon, ozel teklif, indirim ve cesitli
kampanyalarin tanitimini dogrudan ve etkili bir sekilde
yapabilir. Yeni bir trtin veya hizmeti tiiketicilere
duyurmak i¢in kullanilan en hizli yontemlerden biri olan
sosyal medya, talep ve tiiketicinin ihtiyaclar:
dogrultusunda tirtin ve hizmet {iretilmesinde de oldukga

etkilidir.
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Miisteri Iligkileri: Web 2.0 teknolojisini kullanan
misteri iliskileri faaliyetlerinin kullanimma da PR 2.0
olarak adlandirilmaktadir. Firmalar, sosyal medya
araciligiyla hedefledikleri kitleleriyle direkt, hizli ve uygun
maliyetli bir sekilde iletisim kurabilmekte ve hedef kitleden
dogrudan ve zamaninda hizla geri doniit alabilirler

(Eryilmaz, B., & Zengin, B. 2014).

2.9. Sosyal Medyanin Popiiler Olma Sebepleri

Guntimtizde ¢ok az sayida internet kullanicisi sosyal
aglar1 kullanic1 veya izleyici olarak kullanmamaktadir.
Kisiler iletisim bilgilerini paylastiginda bile genellikle bir
telefon numarasi, ardindan bir e-posta adresi vermekte ve
kendilerine sosyal medya profillerinden ulasilabilecegini
belirtmektedirler. Bireysel paylasim amaciyla Facebook, en
guncel haberler ve goriisleri paylasmak ve almak amaciyla
Twitter, fotograf, resim veya gorsel paylasimi icin
Instagram, konum duyurular1 amaciyla Foursquare, is
gilincellemeleri takipleri amaciyla LinkedIn en ¢ok tercih
edilen sosyal medya araclaridir. (Eryilmaz, B., & Zengin, B.
2014).

Sosyal aglarm bu kadar popitiler olmasimin nedenleri

su sekilde siralandirilabilir:
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- Kolay Kullanim

- Merak

- Erisimin Basit olmasi

- Yeni Sosyal Medya Sayfalar1

- Fikirlerini 6zgtirce ifade edebilme

- Etkilesim

- Simdiki ve ge¢misteki arkadaslar1 kolayca

bulabilme

- Basit Kullanim: Kullanim kolayligi, kullanici
sayistnin yiksek olmasmin ana nedenlerinden biridir.
Sosyal medya uygulamalarim1 kullanmak icin temel
bilgisayar ve internet kullanimi bilgisi yeterlidir. Cogu
insanin sahip oldugu ve kullandig1 cep telefonlars,
internete kolayca baglanabilen “akilli telefonlar” olarak
bilinen el bilgisayarlarina dontismistir. Kullanicilar,
kullanic1 adlarimi ve sifrelerini girerek anlik mesajlarimn,
fotograflarii, yorumlarmi ve puanlarmi akilli telefonlar,
tabletler, diztistii bilgisayarlar ve masatistii bilgisayarlar ile

paylasabilir.

- Merak: Merak insanoglunun en temel durttisudiir.
Kisiler bildikleri ya da bilmedikleri baska kisilerin
yasantisina olagantistti bir ilgi duymaktadirlar. $Simdi

nerede, neler yapryor, kimlerle bir arada, diistinceleri nedir,
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neler yazmus gibi pek ¢ok sorunun cevabini bu paylasim

sitelerinden bulmaktadirlar.

- Erisim Kolaylig1: Parkta otururken, isyerlerinde,
okullarda, restoranda, otobiiste yolculukta yani kablosuz
ve mobil baglanti ile internete baglanma imkanina sahip

olan yerlerden sosyal medya kullanilabilmektedir.

- Yeni Sosyal Medya Siteleri: Yeni ve farklh
konulara sahip sosyal paylasim sitelerinin ortaya ¢ikmasi
ile ilgi duyan kullanicilar arasinda hizla yayilmakta, hizla
moda olmakta ve bu durum kullanici sayisini

arttirmaktadir.

- Ozgiir ifade: Sosyal medya, sundugu imkanlarla
kullanicilara kendilerini ifade etme olanag1 saglamaktadir.
Bazen asil hayatta kendisini ifade etmekte zorlanan ice
donuk kisilerin sosyal aglarda kendilerini ifade etmeyi
basarmakta ve sosyal aglarda sosyallesme arayislarim
gelistirmeye calismaktadirlar. Kullamicilar, tipki  bir
gazetecinin kendi kosesine yazmasi gibi, diledikleri
konuda, diledikleri zaman dusiincelerini paylasmakta

ozgtirdiirler.

- Etkilesim: Kullanicilar, sosyal medya araciligiyla
hayran olduklar1 sanatcilara, destekledikleri spor

kultiplerinden oyunculara veya oy verdikleri bir
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politikactya dogrudan mesaj gonderme olanagina sahip
olmaktadirlar. Ozellikle Twitter'da kullanicilar,
tanidiklarma aninda mesaj atabilir ve hayatinda bir kez bile
karsilasma sanst bulamayacaklar1 kisilerle iletisim

kurabilmektedirler.

- Yeni ve Eski Arkadaslar Bulma: Sosyal aglar
araciligiyla insanlar, ortak benzerlikte olan yeni arkadaslar
edinebilmekte ve onlarla sosyallesebilmektedir. Bu ortak
alanlar; bazen destekledikleri spor takimi, bazen ayni siyasi
goriisler, bazen de hayrami olduklar1 tnlti bireyler
olabilmektedir. Yabanci bireylerle tanisma olasiliginin yani
sira, uzunca siiredir goriilmeyen 6nceki tanidiklarin sosyal
aglarda kolayca bulunabilmesi ve son goriismeden sonra
hayatlar1 hakkinda bilgi sahibi olunabilmesi de sosyal
aglarin  kullanimini etkileyen o©nemli bir nedendir

(Eryilmaz, 2014).

2.10. Sosyal Medyanin Turist Kararlar:
Uzerindeki Etkisi

Tatil yerinizin veya yediginiz veya ictiginiz yerin
konumunu  sosyal aglar aracihigiyla  paylasin,
fotograflarimizi gonderin ve daha fazlasmi yapin.
Davranislar, kisilerin kendilerini daha degerli ve yiiksek

statli kazandirma ugraslarmin sonucu olarak da kabul
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edilebilir (Eryilmaz, 2014). Bu paylasimlar diirtti, merak,
deneyim gibi nedenlerle tiim sosyal medyay1 kullananlar1
etkiler. Baz1 sosyal medya kullanicilar1 bazen sadece o yer
veya gezilecek tesis hakkinda bilgi vermeyi severken,
digerleri deneyime gore karar alarak satin alma

egilimindedir (Eryilmaz ve Sengul, 2016).

Sosyal medyada gezginler icin seyahat deneyimleri
olusturma siireci ti¢ asamada gerceklesir. Ik olarak,
paylasimin etkisiyle siteye giden kisilerin seyahat
kararlarini etkileyen gecmis deneyimlerle ilgilidir. Tkincisi,
seyahat ve konaklamanin gercek zamanli paylasimini
iceren deneyimdir. Nihayetinde seyahat ve konaklama
sonrasinda sosyal medya platformlarinda ifade ettikleri
yorumlari, derecelendirmeleri ve duygular1 iceren
deneyimlerdir (Milano vd., 2011). Giintim{iizde sosyal aglar
sadece seyahat kararlar1 vermek icin degil ayni zamanda

bircok satin alma karar1 vermek icin de kullanilmaktadir.

Medyanin sundugu olanaklar (triin/hizmete
iliskin tiiketici yorumu, {rtin/hizmetin triin/hizmet
acisindan imaj1) tiiketicilerin sundugu olanaklar nedeniyle
tercih edilir ve siklikla kullanmilir hale gelmistir. Teknoloji
2.0'm gelismesiyle Internet, tiiketiciler icin aktif bir ortam

haline geldi. Web 2.0 teknolojisiyle gelen iletisim hiz1 ve
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kullanicilara sagladigr kolaylik ile es zamanli bilgi
paylasimi sosyal medyanin biiytimesini kolaylastirmistir.
Bircok farkli mecray1 biinyesinde barmdiran sosyal medya

giderek daha fazla onem kazanmaktadir (Atadil, 2011).

Internet denilince insanlarin aklina hemen sosyal
paylasim yapma web siteleri gelmektedir ki bircok kisi
interneti cogu zaman sadece sosyal paylasim sitelerini
goruntiilemek amaciyla kullandigr bilinmektedir. Ek
olarak sosyal ag kullanicilari bu aglarin ortamlarinda
arkadas edinir, sohbet gruplar1 olusturur, oyun oynar,
arkadaslarinin dogum gtinlerini 6grenir, video paylasir ve
fotograflarin altina yorumlar yaparlar. Giicii her gecen giin
artan sosyal medya ve artmaya da devam etmektedir.
Ajanslar ve kuruluslar, markalarmi tanitmak, triin ve
hizmetlerini pazarlamak igin sosyal ag sitelerine aktif
olarak katilmaya baslamistir. Sosyal paylasim aglar:
sayesinde isletmelerle tiiketiciler arasindaki iletisim de
kuvvetlenmistir. Arastirmalar, sosyal paylasim sitelerinin
tuketicilerin seyahat ve konaklama tercihlerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Sosyal aglar sayesinde tatilden
once kisiler; turizm isletmeleri ve turizm trtinleri ile ilgili
fotograf, video, yorum ve cesitli bilgilere ulasarak tatil
tercihlerini  belirleyebiliyorlar. Tatilin ardindan ise

tecriibelerini de bu aglarda paylasabiliyorlar (Erol ve
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Hassan, 2014). Turizm faaliyetinde bulunacak kisiler artik
seyahat deneyimlerini, seyahatleri esnasinda kayit altinda
tuttuklar1 fotograf, video ve seyahatleri ile ilgili yaptiklar:
yorumlar1 sosyal paylasim aglarinda
paylasabilmektedirler. Paylasilarak aktarilan bilgiler ve
deneyimlere seyahat edecek kisiler ilgi ve alaka
gostermektedirler. Bu deneyim ve bilgi, ¢ogu seyahat
tiketicisi icin seyahat kararlar1 vermede kilit karar
vericilerdir (Atadil, 2011). Gunumiizde degisen miisteri
yapistyla yeni pazarlama tekniklerinin gelistirilmesi gerekli
hale gelmistir. Sosyal aglarin gelisimi, bir¢ok insanin
sadece aliskanliklarimi degil, alisveris aliskanliklarini da
degistirmistir. Insanlar artik bir iiriin veya hizmeti daha
once kullanmis kullanicilardan, satin almay: distind{iikleri
bir tirtin veya hizmet hakkinda geri bildirim almakta ve
kullandiktan sonra geri bildirimlerini sosyal medya
vasitasiyla aktarmaktadir. Anlagilacag: gibi hedef topluluk,
trtin tasarimindan tirtin lansmanina asmasina kadar her

surecte aktif rol oynamaktadir (Summak ve Ari, 2015).
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UCUNCU BOLUM

DESTINASYON PAZARLANMASI

3.1. Destinasyon ve Turistik Destinasyon
Kavramlar:

Turk bilim literattirinde destinasyon; “Turist
bolgesi, turist diregi, turistik alan” kavramlarim
blinyesinde barindirir (Atay, 2003). Fakat bu tamimlar
destinasyon kelimesi ile tam olarak ortiismedigi icin
Tiirkce bilim literatiirtinde destinasyon kelime turii de
kullanilabilmektedir (Cicek, 2016; Zagrali, 2014). Bir
destinasyon, cografik olarak incelendiginde, arazinin,
iklimin, bitki ortiistintin, topragin vb. jeolojik yapis: veya
kismidir. Insan tarafindan kismen sekillendirilerek
olusturulmus bir toprak parcast olarak tanimlanr
(Friedmann ve Weaver, 1980). Bir baska bakis acisiyla,
Flores ve Scott (2016), destinasyonlarin baslica cazibelikleri
ile tamimlanabilecegine dikkat cekerek, bahsi gecen
destinasyonlarin birincil ¢ekicilik dtizeyleri agisindan
kiltiir veya tarih, kum ve gtines, kirsal veya kentsel gibi

kelimeler kullanilarak  belirlenebilecegini iddia
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etmektedirler (Saraniemi ve Kyldnen'in varis yeri 2011).
Sonug, kamu yetkililerinin, isletmelerin ve yerel halkin
konuklarla etkilesimidir. Deneylerin yer aldig: bir faaliyet
birimi olarak tanimlanir. Destinasyon kavrami agiklanirken
idrak edilen veya resmi smirlar1 olan yer terimini

kullanmiglardir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003).

Cooper ve Hall (2008) mevcut destinasyon
tanimlarini birlestirir; Bir varis noktasina ti¢ farkli yaklasim
oldugunu soyliiyor: konum veya tesis, yer duygusu ve
yerel yer. Yerlesim yaklasiminda destinasyon cografi
olarak degerlendirilmekte ve diinyada belirli bir sinir1 olan
bir arazi parcasi olarak temsil edilmektedir. Yer yaklasimi
anlaminda destinasyon o©zellikleri ile ziyaret eden
bireylerin duygu ve diistincelerine hitap etmekle birlikte
destinasyonun farkinmi ortaya koymaktadir; Lokal mekan
yaklasimina, insanlarin farkli sosyal iliskilere ve giinliik
yasamlara, deneyimlere, peyzajlara ve hizmetlere sahip
oldugu fiziksel bir ortam olarak tanimlanmaktadir
(Gtripek, 2013). Fyall, Garrod ve Tosun (2006)'a gore ise
destinasyon kavrami seyahat ve turizm isletmelerinin
sistemsel olarak merkezinde bulundugunu ve turist
bireylerin gezebilecekleri destinasyonlar1 tiiketicilerin
toplumsal bir deneyim yasamalarini amaglayan bir dizi

tirtin oldugundan bahsetmektedirler. Seyahat yerleri;
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Genel anlamda cazibe merkezleri, basta konaklama olmak
tizere, ulasim, altyapi gibi diger hizmetleri iceren cografik
konum ya da alan olarak tanimlanmaktadir (Cigek vd.,
2013). Buhalis (2000)'e gore Turistlerin sundugu farkl
ttirlerde turizm {irtinleri ile birlesik bir turizm deneyimi
yasamalarini amaglayan sehir, kent, ada veya tlke gibi
tanimi1  iyi yapilmus bir cografi bolge olarak
tanimlanmaktadir. Diinya Turizm Orgiitiiniin tanimiyla
turist cekiciligi, turistlerin gezi sirasinda en az bir gece
konakladiklar1 ve turistik yerler, turistik kaynaklar ve
destek hizmetleri gibi turizm {tirtinlerini sagladig fiziksel
bir alandir (Kozak, 2014). Daha genis bir tamima gore
turizm destinasyonu; Ulkedeki bircok ilden daha biytik
ama {iilke genelinden daha kiigtik 6lgekli bir ulusal marka
alan1 olarak belirli bir imaja sahiptir ve 6nemli festival-
festival vb. organizasyonlarin yapildig1 yerdir. Bircok
aktiviteye sahip, turistik cazibe merkezi, iyi ulasim agi, bu
ulasim ag1 ile iliskili bolgeler arasi ve ulusal ulasim
olanaklari, gelisme potansiyeli ve turizm tesislerinin
gelistirilmesi icin yeterli bir cografi alan olarak

sunulmaktadir (Tosun ve Jenkins, 1996).

Destinasyon; tarihsel miraslar, gevresel faktorler,
kilttir ile turizm kaynaklar1 yerel halkin degerleri ve

gelenekleri ile sekillenmektedir (Flores ve Scott, 2016).



Sosyal Medyanin Destinasyon Pazarlamasina Etkileri: Kuzey Kibris Tiirk
Cumhuriyeti Ornegi 67

Turistik yerler Cracolici ve Nijkamps'a (2009) gore,
Belirlenmis bolgede kiilttir, cgevre, sanat veya dogal
kaynaklar hakkinda sunulan ve c¢ekicilik yaratan tim
trtinlerdir. Destinasyon, iklimi, ziyaret¢i hizmetlerini,
altyap1 ve st yapilari, kiilttirel ve dogal 6zellikleri iceren
turizme ait bir tirundiir (Guger vd., 2013). Edensor (1998)
destinasyonun; oteller, tatil koyleri, kiiltirel miras
merkezleri, kongre diizenlenen alanlar, tanim ve bilgi
hizmetleri, hediyelik esyalarin satildiklar1 diikkanlar,
ulasim ve st teknoloji iletisim hizmeti sunan merkezler,
alisveris merkezleri, hizmetler lokal takviyeler ile
stipermarketler. Van Raaij (1986) turizm destinasyonu, mal
ve hizmet kavramimi dogrudan kullanmasa da; Oteller,
seyahat paketleri, bos zaman etkinlikleri ve ulasim
hizmetlerine 6rnek verirken, turizm d{iriinlerinin aslinda
insan yapimi, hazir unsurlardan olustugunu savunuyor.
Bieger (1998) turizm destinasyonlarini, siyasi smirlarina
bakilmaksizin belirli pazarlarda farkhi tirtinlerle rekabet
eden turizm trtnleri olarak tanimlamaktadir. Yonetici
acisindan  bakildiginda,  turistik  destinasyonlarda
konaklama, otel hizmetleri, cazibe merkezleri, ulasim
hizmetleri, alisveris olanaklar1 ve aktiviteler agisindan

diger yerlerden farkhdur.
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3.2. Destinasyon Siniflar1 ve Ozellikleri

Seyahat etmek ve bagka bir yerde kalmak, gezginin
motivasyonuna, gidilecek yerin rahatligina ve yolculuk
sirasinda ihtiyaclarin karsilanmasina baghdir. Bahsi gecen
yer herhangi bir bolge, tilke veya turistik gezi yeri olabilir
(Sariand Kozak, 2005). Bir destinasyonun turizm agisindan
zenginlesebilmesi ve turist gezi merkezi olarak kabul
edilebilmesi amaciyla belirli ©6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu ozellikler sunlardir: Basta cazibe
merkezleri, konaklama, yeme-icme, miizeler, ulasim,
fotografcilik, 6ren yerleri, parklar vb. bos zaman ve eglence
seklinde bir dizi {trtiinden ve hizmetten olustugu

duistintilmektedir (Dirik 2012).

Yesiltas (2013)’a gore, gezginler aracilifiyla ziyaret
edilen her bolgenin bir turizm destinasyonu adiyla kabul
edilmesini saglayan bir turistik destinasyon olusturan bir
ozelliktir. Alt1 kategoriye ayrilir: erisilebilirlik, tesisler,
etkinlikler, destek hizmetleri, paket turlar ve ilgi cekici
yerler Lew ve McKercher (2006) de seyahat
destinasyonlarini daha kapsamli bir pencereden incelemis
ve seyahat destinasyonlarmi tesir altina alan faktorlerin
temelde iki ana tema oldugunu bulmuslardir. Bu;
destinasyon  Ozellikleri ve  turistik  ©zelliklerdir.

Destinasyonlar1 anlatirken, her destinasyonun kendi
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tizyografik ve morfolojik unsurlarma ve bir turizm
altyapisina sahip oldugunu sozlerine ekledi. Iban (2007),
turizmin kapsadig1 bolgenin turizm destinasyonu seklinde
kabul gorebilmesi amaciyla belirli niteliklere sahip
olunmasi gerekliligi ve bu Ozelliklerin su sekilde

siralandigini akilda tutmaktadir:
¢ Destinasyon ulasilabilir olmalidir.

e Destinasyon, ziyaretcileri ¢ekebilecek dogal veya
yapay bir cekicilige sahip olmalidir. Bu ilgi ¢ekici
yerler sunlardir: Iklim, Cografik nitelikler, tabii
manzaralar, tarihsel eserler, kiiltiir miras1 ve daha

fazlasi.

¢ Destinasyonlar, ziyaretcilerin ~ istek  ve
ihtiyaclarim1  karsilayabilecek tesislere sahip

olmalidir.

e Gidilecek yerde ziyaretgilerin katilabilecegi
etkinliklere ihtiya¢ vardir. Bu etkinlikler,
ziyaretcilerin katilabilecegi tiim etkinlikleri icerir.
Ornek olarak; miizik performanslari, yamag
parasiitti gibi ekstrem sporlar, tiyatro gosterileri,
farkli ttirde yarismalar, bolgesel festivaller, gibi

ilgi cekici aktiviteler.
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e Destinasyonu hedefteki topluluga
pazarlayabilmek igin paket turlar mevcut

durumda olmalidir.

e Varilacak yerde para akisi icin bankalar, resmi
hizmetler i¢in postane, saghk hizmetleri igin ise
hastane kurumlar1 vb. destekleyici hizmetler

bulunmalidir.

Usta (2008) ise destinasyonlarla ilgili temel

nitelikleri asagida goruildiigu sekilde listelemistir:

e Bolgenin turizmi gelistirebilmesi icin dogal ve
kilttirel cekicilikler gibi turizm cekiciliklerine

ihtiyaci vardir.

e Destinasyon, turizm endistrisinin gelisimi
sirasinda c¢evresinden izole edilmis bir arazi
degildir. Gelistirme stirecinde ¢evrenizdeki diger
yerler ile fiziksel olarak iletisim halinde olmaniz

gerekir.

e Hedef Dbolgeye, turistlerin  destinasyona
yerlestirdikleri 6nem, meslek, egitim, yas, nese
vb. demografi ile ilgili hususlar da dabhil

edilmelidir.
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e Geziyerleri, bir gegmis islevi gerektirir. Eski tarihi
yerler, tarihi yapilar1 ve mimarileri ile daha
anlamlidir. Daha eski yerler, yenilerine gore daha
cekicidir, bunun baslica nedeni, yerlesim yerleri
olmalar1 veya yasadiklar1 yere bagli olmalaridir.
Yeni yerler ise belirli bir turizm tiirtine
odaklanilarak olusturulmakta ve eski yerlere gore

daha fazla turizm faaliyeti gostermektedir.

e Hedef bolgeler uzak veya yakin olsa bile kendi
ozelliklerine gore ayrilmaktadirlar. Turizm hedefi
olarak gelistirme stirecinde, turistik yerin kendine
has o©zelliklerinin g6z ontinde bulundurulmasi

gerekir.

e Hedef bolgelerdeki gezi yerlerinin isimleri
yaratici, hayal giictinti hareketlendirmeli ve ¢ekici

olmalidir.

e Destinasyon gelistirilirken temel o6zellikler
korunmali ve yeni yap1r bu o6zelliklerle uyumlu

olmalidir.

e Gidilecek yerin igindeki ve cevresindeki gezi
olanaklar1 yalmz basmna yeterli olmadig:

bilinmektedir. Ayni zamanda bu kaynaklarin
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turizm ihtiyaclarmi karsilayabilmesi gerekliligi

de dnemlidir.

e Gezi yerlerinin kiilttirel olarak yapilar1 benzerdir
ancak gecmise ait kendine has degerler

barindirmaktadirlar.

e Gezi bolgesi ile kisi arasindaki iliskinin sosyal bir
yonti olmast gerekir. Farkli sosyal unsurlar aym
mekana farkli anlamlar yiikleyebilmelidir
ornegin; Ailevi, Yalmizlik, dostluk, ask ve iligkiler
gibi.

Ozetle, her bir destinasyonun ¢ekiciligi, o
destinasyona seyahat etmek isteyenlerin motivasyonlari ile
cekici faktorlere (itme faktort ve cekme faktorii) deger
verenlerin  motivasyonlart1  kadar farkli  olabilir.
Destinasyona 6zgti 6zellikler kisiden kisiye degisir. (Demir,
2010). Bazi destinasyonlar, dogal c¢ekicilik faktorleri
nedeniyle ormanlari, denizleri ve daglar1 icerir. Bazilar1
tarihi ve kiilttirel mirasiyla, bazilar1 ise 6zgtin insan yapimi

eserleriyle tercih edilmektedir (Kocak ve Tandogan, 2008).

Varis noktalar: farkh basliklara gore
siniflandirilabilir  Ritchie ve Crouch (2005) seyahat

destinasyonlarmi cografi ve politik konuma gore
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kategorize  etmis ve  Buhalis  (2000) seyahat

destinasyonlarini ¢ekiciliklerine gore siniflandirmstir.

3.3. Destinasyon Pazarlamasi Kavrami

Turizm isletmeciligi endiistrisi, iktisadi, sosyal ve
kiiltiirel etkisi sebebiyle 21. ytizyilin biiytik 6nem tasiyan
endiistrilerinden biri olmustur. Bu sebeple turizm
endistrisi olarak potansiyeli olan turizm tilkeleri, turizm
pazarina katilmak ve istenilen ytiksek pazar paymi elde
etmek icin pazarlama stratejileri gelistirerek rakipleriyle
kiyasiya rekabet etmektedir. Bu sayede destinasyonlarin
pazarlamasinda artarak cesitli bir hale gelen ve turizm
sektoriindeki varligim1 cesitli seceneklerle stirdiiren
destinasyonlar igin oldukca o©nemli bir konu haline
gelmistir (Ipar, 2011). Destinasyon pazarlamasi, lokasyon
pazarlamasi olarak da bilinir. Bu, bir bolgenin, yerin veya
bolgenin organizator veya kisi icin uygun, spesifik ve gekici
oldugunu gostermek igin gerceklestirilen herhangi bir
pazarlama faaliyeti olarak tanimlanabilir (Uygur and Celik,
2009). Konum; Cografi olarak, iilkenin fiziki sinirlarna
gore sekillenen yerler, tarihi, kiiltiirel ve etnik 6zellikler,

tarkli ozelliklere sahip pazarlar, yasadiklar: kiictik kasaba
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ve topluluklar, sektorin onemli is alanlari. Bu sektore

benzer sektorlerden tedarikgiler (Rainisto, 2003).

Gidilecek yer pazarlamasi, potansiyel ziyaretcileri
cazibe merkezlerine cekmek ve ziyaretci sayisin artirmak
icin ttim iletisim ve reklam araclarini icerir. Destinasyonun
pazarlamasindaki ana gorev destinasyonlara yonelik turist

ragbetini artirmaktir.

Destinasyon pazarlamasmim amact iki ana bashk

altinda o6zetlenebilir. Bunlar (Aktas, 2007):

(1) Destinasyon turizm kaynaklarinin, tirtinlerinin
ve hizmetlerinin verimli kullanim icin bir veya

daha fazla pazar belirlenmesi ve tesvik edilmesi.

(2) Hedet  pazardaki potansiyel turistler
destinasyonlarinda  turizm drtinleri satin
aldiklarinda satin alma kararlarmi etkileyen
planlama, reklam ve tamitim faaliyetleri olarak

adlandirilir.

Destinasyonlar, turistleri destinasyonlarina ¢ekmek
icin ¢ok yogun pazarlama faaliyetleri gerektirir. Bu nedenle
destinasyon pazarlama faaliyetleri, destinasyon yerel
orgtitlerinin ve devlet kurumlarinin temel misyonlarindan
biridir (Uygun vd., 2017). Destinasyon pazarlamasi, farkl

organizasyonlarin ve isletmelerin uyum iginde hareket
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U1

etmesini ve turistleri cografi olarak smirli alanlara
cekmesini gerektirir (Wang, 2008). Tsvetanova (2013)
pazarlama destinasyonlarinin yerel turizm sirketleri ve
yetkililer arasinda kuvvetli bir iletisim akis1 gerektirdigini

vurgulamaktadir.

Turizm tirtinleri biittinlesik tirtinler olup ekonomik,
sosyal ve cografi bircok unsurdan olusmaktadir. Bu
nedenle, turistlerin tatil deneyimini sekillendirmek igin
etkin destinasyonlarda turistlere sunulan bir¢ok turizm
hizmeti ve iriinti bulunmaktadir. Sonucta turistler
gittikleri otellerde kaliyor, restoran ve kafeteryalarda
yemek yiyor, ulasim ve diikkanlar1 kullaniyor, yerel halkla
iletisim kuruyor ve farkl: turistik yerleri ziyaret ediyor. Bu
nedenle destinasyonda yer alan ve turizm sektorii ile
dogrudan veya dolayl iliskisi olan tim kisi, kurum ve
isletmeler destinasyonda verilen hizmetler tizerinde
kuvvetli etkisi bulunmaktadir ve gezginlerin aym yere
tekrar seyahat etme egilimleri icin onemlidir. (Bahar ve
Kozak, 2005). Bu sebepledir ki, destinasyon pazarlamasi
ciddi bir uygulama gerektirir. Bir destinasyonda etkin bir
sekilde satis yapilabilmesi icin cogu isletme, kurulus, STK,
yerel halk ve kisacasi tiim paydaslarin rol oynamasi

gerekir.
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Turizm istirakgileri; buna turizm sirketleri, kamu
sektorii, tur operatorleri gezginler, yerli halk, yerel
yonetimler, sivil toplum kuruluslar1 ve daha fazlas1 gibi
paydaslar dahildir. Fakat her bir paydasin 6z ¢ikarlarmni en
tist diizeyde tutmak istediginden ¢ikar catismalar: olabilir
ve bu catismalar bahsi gecen gezi yerinin stratejik
hedeflerini tehlikeye atabilir (Buhalis, 2000). Destinasyon
pazarlamasinin karmasik yapisi, geleneksel iirtin ve hizmet
pazarlamasindan farklidir. Bunun nedeni destinasyonun
tarkl: tiirde tirtinleri ve hizmet cesitlerini icermesi ve olayin
biisbiitiin olarak degerlendirilmesidir. Ttimlesik pazarlama
anlayisiyla yurutiilmesi 6nem arz eden bu eylemler, diger
hizmetler ve tirtinlere yonelik pazarlama eylemlerine karsi
daha karmasik ve maliyetli olabilmektedir (Ulker,
2010).Destinasyonun pazarlamasinda, destinasyon
yonetimi asamasinin bir parcasidir. Basarili destinasyon
icin koordine olarak hareket edilen bir yonetim stireci
gereklidir. Hedef yonetimi siirecinin asamalar1 asagidaki
gibidir: Stratejinin saptandig1 destinasyon planlamas: (bu
asamadaki kararlarin alinmasi pazarlama asamasinda
yuritultir), yonetim organizasyonunun Kkarar verme,
koordinasyon ¢alismasi ve uygulama asamasi (bu asamada

destinasyon pazarlama asamasinin da aktif hale getirilmesi
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gerekir) ve en son asama olan son kontrol asamasidir (Ipek,

2016).

Her destinasyonun pazarlama stiregleri farklilik
gostermektedir. Halihazirdaki durumu inceler, gevre ve
rakip analizi yapar, destinasyona 6zel turizm triinlerini
belirler, destinasyonun 6zelliklerine gore hedef miisterileri
belirler, post-analitik hedef ve stratejileri belirler ve yerlesik
stratejiler olusturur ve son olarak eylemin planinda
kararda basariya ulasilip ulasilmadigi asamalar:
seklindedir (Ipek, 2016). Turizm sektoriiniin benzersiz
ozellikleri, = destinasyon  pazarlama  stratejilerinin
gelistirilmesini kapsaml1 bir siire¢ haline getirir. Bu stirecte,
destinasyonun igsel ve dissal faktorleri, mevcut kaynaklar
ve rekabet unsurlar1 dikkate alinmalidir (Mircevska ve
Cuculeski, 2015). Buhalis (2000) tarafindan belirtilen
destinasyon pazarlamasindaki temel hedefler; ziyaretci
memnuniyetini maksimize etmek, yerel halkin uzun vadeli
refahini artirmak, sosyo-kiiltiirel, cevresel ve ekonomik
faydalar arasinda stirdiiriilebilir bir denge saglamak ve
turizmin yerel isletmeler {izerindeki olumlu ekonomik
etkilerini en tist diizeye ¢ikarmaktir. Bu hedefler, turizmin
yerel ve genel diizeyde saglikli bir sekilde gelismesine

katkida bulunmay1 amaclar.
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3.4. Destinasyon Pazarlamasinin Onemi

Diinya c¢apmda yeni destinasyonlarin yaratilmasi
artiyor, turistlerin gelirleri ve eglenceleri artiyor ve ulasim
aglarinin teknolojik gelisimi destinasyonlar arasindaki
rekabeti yogunlastiriyor. Bu sebeple, rekabet ortamindaki
artistan dolayr  destinasyonlarin  kendilerine  has
ozelliklerini ve c¢ekiciligini vurgulamalar1 ©nem arz
etmektedir. Bundan otirtt  bu vaziyet turistik
destinasyonlarindaki pazarlanmanmn iyi yapilmasmi
zorunlu kilmaktadir (Akyol vd., 2018). Pazarlama, turizm
sektortinde de diger sektorlerdekiler kadar énemlidir. Bu
baglamda turistik bir destinasyonda yeterli pazarlama
faaliyetinin olmamasi veya ihmal edilmesi destinasyonun
hayatta kalma stiresinin daha erken yerine getirmesine yol
acabilmektedir (ilban, 2007). Herhangi bir iiriinde veya
hizmette oldugu gibi, destinasyon gelistirme birkag
asamadan gecer. Butler (1980) tarafindan gelistirilen alt1
farkli asamadan olusan “Destinasyon Yasam Donemi”
stireci bulunmaktadir. Bu asamalarin her biri farklidir.
Kesif, gelisme, buiytime, olgunluk, durgunluk, diistis veya
aktivasyon asamalari. Her asamada, ziyaretgi sayisi ve
turti, altyapi, pazarlama ve tanitim stratejileri ve turizme
yonelik yerel tutumlarda farkliliklar ve degisiklikler vardir.

Bu nedenle, varis noktanizin biiytimesini ve olgunlugunu
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korumak igin pazarlama c¢ok oOnemlidir. Destinasyon
pazarlamasi, destinasyonlar1 c¢ekici markalar olarak
konumlandirmak ve destinasyonlara ziyaretgi akisimi
artirmak icin onemlidir. Destinasyon pazarlamasmin bir
parcast olarak destinasyon yoneticileri (veya yerel
yonetimler) destinasyonlar1 farklilastirir, potansiyel
ziyaretcilerin dikkatini ¢eker, destinasyonlara turist ceker,
destinasyonlar1 tekrar ziyaret eder ve pazarlari1 tekrar

ziyaret eder.

Diinya turizm endiistrisi gelistikge rekabet bolgesel
diizeye ulusal diizeyden kaydig1 gozlemlenmis olup ancak
Turkiye, esasinda bir ‘'ulusal tanitim" stratejisini
uygulamaya almistir. Bundan 6ttirti tilkedeki gesitli turistik
gezi yerlerinin destinasyonlar olarak gelismesine engel
olmustur. Bu sebeple turistsel gekiciligin bulundugu bolge,
bolge veya sehir, destinasyon olarak markalasma,
destinasyona dayali pazarlama ve tanitim destinasyonun
turizm gelisiminden sorumludur. Bu nedenle klasik bir
turizm pazarlamasi anlayisindan destinasyon temelli
pazarlama yaklasimina gecis, turizm destinasyonlarinda
artisa yol acacak ve bircok bolge turizm sektoriinden
faydalanacaktir. Turizmin gelistigi bircok {tilkede (ltalya,
Fransa, ispanya, vb.) benzersiz cazibe merkezlerine ve

benzersiz markalara sahip pazarlama destinasyonlar:
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kabul edilen stratejilerdir. Bir tilke degil, talep ceken bir
destinasyondur (ilban, 2007). Destinasyon pazarlamasi,
lokasyon ve mikro dtizeyde vyapilir, boylece
destinasyonunuzun benzersiz satis tekliflerini ortaya
cikarabilir ve bunlar1 rekabet avantaji olarak kullanilabilir.
Destinasyon pazarlamasi, tiiketicilere bir tirtintin temel,
yardimc1 ve 6zl hakkinda daha iyi bilgi saglayarak satin
alma kararlarin1 daha etkili bir sekilde etkileyebilir. Ayrica
bu tiir bir pazarlama stratejisi tilkenin diger bolgelerindeki
olumsuz durumlarin diger bolgeleri etkilemesini

onleyebilir (Yavuz, 2007).

3.5. Destinasyon Pazarlamasinin Unsurlar:

Destinasyonun pazarlanmasinda biiyiik sorulardan
onemlisi destinasyonlarin kitlesel gruplar araciligiyla
algilanma bigimidir. Ornekle; herhangi bir turistin
destinasyonlarla iliskin yapici veya yikici intiba algisi,
destinasyonu  se¢cmekte etkileyici  faktordiir.  Bir
destinasyon pazarlamasinin basarisindan bahsetmek ve
gezginleri destinasyon odakli olarak yonlendirmek icin
destinasyonun pazarlanma unsurunu etkin bir sekilde
kullanmaniz ~ gerekmektedir. imaj, markalasma ve

konumlandirma, destinasyon pazarlamasmin unsurlar:
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olarak belirtilmektedir (Arslan, 2008). Intiba, markalasma
ve konumlandirma, destinasyonun pazarlamasinda kilit
basar1 faktorleridir. (Vatan, 2015). Bu kisimda,
destinasyonun imajlari, destinasyonun markalasmas: ve

destinasyon konumlandirma konulari ele alinmaktadir.

3.5.1. Destinasyon Imaj1

Imaj, belirli bir konu, marka veya iilkeye iliskin
hedef kitlenin deger yargilarimi ve olumlu ya da olumsuz
dustincelerini ifade eder (Aaker ve Keller, 1990: 27).
Imgeler, bireylerin veya gruplarin mekanlar ve {irtinlerle
ilgili onyargilarini, izlenimlerini, bilgi ve goriislerini icerir
(Kavacik vd., 2012). Turizm sektoriinde destinasyon
imajlari, rekreasyonel ozellikler, dogal ve kiilttirel
cekicilikler ve eglence merkezleri gibi wunsurlarla

iliskilendirilir (Kotan, 2018).

Destinasyon imaji kavrami literattirde cesitli
sekillerde tanimlanmustir. Hunt, bu kavrami potansiyel
ziyaretcilerin yerel algilar1 olarak goriirken, Crompton ise
ziyaret edilecek yerle ilgili inanclar, fikirler ve izlenimler
olarak aciklar. Phelps, yerlerin izlenimleri veya taninmasi
olarak nitelendirirken, Richardson ve Crompton tatil yeri

ozelliklerinin taninmasi seklinde tanimlamaktadir (Echtner
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ve Ritchie, 2003). Kotler ve Gertner (2002) ise bir
destinasyonun imajini, bireyin zihninde o destinasyona
iligskin izlenimlerin ve inanglarin bir 6zeti olarak tanimlar.
Ornegin, Milano moda ve stil ile, Istanbul kiiltiir turizmi ile,
New York is turizmi ile ve Antalya deniz ve giines turizmi
ile 6zdeslesmistir (Kozak, 2010). Embacher ve Buttle (1989)
imajlari, varis yeri ile ilgili toplu veya bireysel kavramlar ve

degerlerden olusan yapilar olarak tanimlamaktadar.

Basarili bir destinasyon pazarlamasi icin etkili ve
anlaml1 bir imaj yaratmak zorunludur. Bir destinasyonun
cekiciligi buiytik olctide gorsellerle desteklenir ve bu
gorseller pazarlama arastirmalarinin temelini olusturur.
Gorseller, destinasyon seciminde ve turistlerin karar verme
sureclerinde belirleyici bir faktordiir. Turizm trinleri
benzer ve soyut oldugundan, destinasyonlar arasinda
imajlar tizerinden rekabet vardir ve olumlu imaja sahip
destinasyonlar daha fazla tercih edilmektedir. Cogu
turistik destinasyon karar verme modelinde, gecmis

deneyimler 6nemli bir degiskendir (Ersun ve Arslan, 2011).

Turizmde imaj kavrammin sekillenmesinde bilgi
diizeyi (reklamlar, iletisim kanallari, arkadas ve akraba
tavsiyeleri, tanitim yayinlari), yargilar (insanlarin belirli bir

kisiye, nesneye veya konuya atfettigi degerler) ve sunulan
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firsatlar ile hizmetler (turizmle ilgili 6zellikler) {ic ana
unsur olarak kabul edilir (Avcikurt, 2010). Ayrica, bir
destinasyonun pazarlama perspektifinden imajinin
gelistirilmesi iki temel bilesene dayanur: tiiketici algilar1 ve
duygular. Bir destinasyon segerken turistlerin farkindalig
ve bilinci onemlidir. Destinasyonlar, tiiketicilerin onlara
verdigi 6nem ve degere gore diger destinasyonlara kiyasla
avantaj saglar. Baska bir deyisle, turistler, bolgenin
ozellikleri ve sundugu motivasyon kaynaklarma gore
ziyaretlerini gergeklestirir. Duygusal unsurlar ise bir
seyahat destinasyonunun tiiketicilerde uyandirdig: duygu
ve hislerdir. Dolayisiyla turist motivasyonu bu
duygulardan etkilenir (Lopes, 2011). Hedef destinasyon
imaji, kavramsal, duygusal veya genel bir goriintiiden
olusur. Kavramsal imgeler, bir yerin nesnel o6zellikleri
hakkinda bilgi verirken, duygusal imgeler ise bir yerle ilgili
hisleri ifade eder. Bir destinasyonla ilgili hem kavramsal
hem de duygusal imgeler, o destinasyonun biittin resmini

olusturur (Ersun ve Arslan, 2011).

Destinasyon  imajinin  olusturulmasi,  turizm
sektoriinde karmasik ve ¢ok yonli bir stire¢ olarak kabul
edilir. Bu stirecte, Gunn (1988), Phelps (1986), Chon (1990),
Echtner ve Ritchie (1993), Fakeye ve Crompton (1991),
Stabler (1993), Gartner (1993), Murphy (1999), Beerli ve
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Martin (2004), Gallarzo, Saura ve Garcia (2002) ve Baloglu
ve McCleary (1999) gibi arastirmacilar tarafindan
gelistirilen cesitli imaj olusumu modelleri bulunmaktadir.
Bu modeller, destinasyonlarin  imajlarmin  nasil
sekillendigini ve hangi faktorlerin etkili oldugunu analiz
etmistir (Vatan, 2015). Arastirmalar, destinasyon segimi ve
imaj olusumunda sosyodemografik tzelliklerin ve kisisel
tayda beklentilerinin 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir

(Dundar ve Giigli, 2014).

Ayrica, internet pazarlamasi ve sosyal medya gibi
dijital platformlar, destinasyon imajlarimi sekillendirmede
ve tanitimda giderek daha fazla kullanilmaktadir. Turistler
tarafindan bir destinasyonun ziyaret edilmesi sonrasinda
olusturulan imajlar, ziyaret oncesi ikincil kaynaklardan
elde edilen imajlardan daha detayli, gesitli ve gercekci
olabilmektedir (Beerli ve Martin, 2004). Bu imajlar, medya
kanallarinin dogru ve zamaninda kullanimiyla etkin bir
sekilde yonetilebilir ve pekistirilebilir (Oter ve Ozdogan,
2005). Gunumiizde, sosyal medya gibi dijital araclar,
turistik destinasyonlarin pazarlanmasinda énemli bir rol
oynamakta ve turistlerin destinasyon secimlerini 6nemli
olctide etkileyebilmektedir. Bu baglamda, sosyal medyanin
etkisi, destinasyon pazarlamasi stratejilerinin merkezinde

yer almaktadir.
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a1

3.5.2. Destinasyon Markalama

En basit anlamiyla, marka terimi ilk olarak 19.
ylzyillin sonlarinda kullamilmustir. Tiiketicileri cesitli
yonlerden diger {irtin tiirlerinden ayiran bir drtini
karakterize eden isim, sembol ve simge olarak tarif
edilmektedir (Babat, 2012:1; Aktuglu, 2004). Ticari
markalar "bir sirketin mal ve hizmetlerini tanimlamaya ve
onlar1 rakiplerinden ayirmaya yardimci olan tasarimlar,

semboller, isimler ve bunlarin kombinasyonlaridir" (Kotler,

1997).

Turizm ile ilgili olarak marka, bir destinasyonun
imajim1 ve kimligini olusturan benzersiz 6zelliklerin
toplamidir (Aksoz, 2010). Diger bir deyisle, turistik alan
markalasmasi, temel islevi diger benzer turistik alanlardan
ayirt etmek olan bir turistik alani vurgulayarak bir 6zlik

olusturma asamasidir (Atesoglu vd., 2008).

Destinasyon markasi, destinasyonu ayirt eden ve
tanimlayan bir dizi simge, isim, logo veya gorsel/grafik
temsil olarak  tanimlanir.  Destinasyon  markasi,
destinasyonu biiytileyici ve unutulmaz bir am haline
getiren oOzelliklerin ve kalite unsurlarinin birlesiminden
meydana gelen simgesel bir yapidir. Bir destinasyon

markasi, tiiketicilerin yasadig1 ve hatirladig1 bir tecriibedir.
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Destinasyona 0zgti marka bilesenleri ile bir turistin
yolculugunu unutulmaz bir deneyim haline getirmeyi ve
bu deneyimi biiyiitmeyi ve birlestirmeyi amaclar (Ersun ve

Arslan, 2011).

Uluslararas: ekonomideki kiiresellesme yonelimleri
de turistsel destinasyonlara etkide bulunmakta ve kiiresel
turizm gelirlerini paylasmay1 talep eden destinasyonlar
arasindaki rekabet hizla yogunlasmaktadir (Sercek ve
Hassan, 2016). Bu nedenle, kiiresel rekabete dayanmanin
bir yolu marka olmaktir. Bir destinasyonu diger
destinasyonlardan = farklilastiran  ozelliklerini  ve
kimliklerini belirleyerek ve pazarlama faaliyetlerinde bu
taktorlere odaklanarak bir destinasyonu markalagtirmak ve
turizm endiistrisi pazarinda {tstiin rekabetci bir konuma
getirmek olabilir (Ersun ve Arslan, 2011). Ornek olarak; 20
yil 6nce liman kenti olan Dubai’de yerlilerin balik avladig:
bir sehirken, markali bir sehir yaratilmis. Bugiin Dubai
markasi, gezginler tarafindan dostane bir ortam, {iistiin
kaliteli tirtin ve hizmetler ve vergisiz bir alisveris ve cazibe
merkezi olarak taninmaktadir (Bagaeen, 2007). Hedef
markalama, diger trin ve hizmetler icin marka
olusturmaya gore daha zor ve karmasiktir. Bu sorunun

nedenleri asagida siralanmustir (Pike, 2005):
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e Diger trtin ve hizmetleri markalastirma
stirecinden farkli olarak, bir destinasyonun
markalanmasinda veya destinasyonun hangi
yonlerinin vurgulandig konusunda tek bir grup

veya bireyin s6z hakk: yoktur.

e Tiketim mallar1 ve diger  hizmetlerle
destinasyonlar, ¢ok boyutludurlar. Ornegin,
slogan destinasyonun cesitli kaynaklarina (doga,
tarih, kiilttir vb.) faaliyetleri ve turistik tesisleri

kapsadig1 icin markanin tiim yonlerini kapsar.

e Markalarmm ortak bir toplum vizyonunu
yansitmasi gerekir. Tek yonlii destinasyon

markalama siireci basarisiz olabilir.

e Markalarmm ortak bir toplum vizyonunu
yansitmasi gerekir. Tek yonlii destinasyon

markalama siireci basarisiz olabilir.

e Finansman, destinasyon pazarlama
organizasyonlari i¢cin énemli bir konudur. Biiytik

bir oranda biitce harcamasi gerekebilir.

e Bir markanin hedef markaya baghligimi
yargilamak zordur. Destinasyon pazarlama
organizasyonlari, sadece tekrar ziyaretleri 6lgerek

destinasyon marka sadakatini belirleyebilir.
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Bircok amag i¢in markalasma gibi destinasyonlar.
Turistleri, yatirimcilar1 ve vasifli iscileri cekmek icin
markalasma tiirtinii  secerler ve sectikleri hedefler
kapsaminda farkli markalasma stratejileri uygularlar
(Ersun ve Arslan, 2011). Destinasyon markasi olusturmanin
temel avantaji, insanlarin dikkatini cekerek ve fark
yaratarak destinasyonun konumunu gti¢lendirmektir.
Markalar, destinasyonlarina iin ve popiilerlik kazandirarak
tin ve sadakat yaratir. Turistik destinasyon markasi,
turistlerin destinasyon se¢mesini kolaylastirir,
destinasyona olan talebi arttirir, {irtintin soyutlugundan
kaynaklanan sorunlar1 ve tatil kararlariyla iliskili risk
faktorlerini azaltir ve pazarin segmentlere ayrilmasina
katkida bulunur ve yerel halkin entegrasyonuna yardimci
olur (Cetinsoz ve Son, 2017). Bir destinasyon marka haline
geldiginde, destinasyonun marka kimligi de gelisir ve
destinasyon insanlar i¢in olumlu bir imaj birakir (Sercek ve
Sercek, 2015). Diunyanin bir¢ok turistik destinasyonu
arasinda marka olarak one cikmak igin 6zel bir anket
yapmak ve o destinasyondaki tiim paydaslar1 bu ankete
dahil etmek bu o6lctide destinasyonunun markalasma

alanindaki basarisini artiracaktir (Ersun ve Arslan, 2011).
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3.5.3. Destinasyonun Konumlandirilmasi

Konumlandirma, pazardaki rakiplerinden daha iyi
performans gosterecek sekilde hizmet ve driinleri
farklilastirmak, farkliliklarin ve {irin markalarinin
tiiketiciler tarafindan algilanmasimi saglamakla ilgilidir
(Brooksbank, 1994). Kotler'e (1997) gore yerini belirleme,
ayn trdnin rakip trtinlerle kiyaslanarak
konumlandirilmasidir. Konumlandirma icin {i¢ temel
yaklasim vardir. Bu; ilk, tek ve duygusal olarak cekici. Tk
kez, bir sirketin ilk kez belirli bir pozisyon almasi ve bunu
tutarli bir sekilde siirdiirmesidir. Benzersizlik, tiiketicinin
benzersiz ozellikleri olan bir triinti algilamasidir.
Duygusal cekicilik, bir sirketin tirtin, hizmet veya marka
bazinda tiiketicilere hitap edecek sekilde
konumlandirilmasidir (Bulut, 2005).

Turizmde konumlandirma, gezi lokasyonunun
gezginlere aktardig1 degerlerin buittintidiir. (Zagrali, 2014).
Aksoz'e (2013) gore, hedeflerin taninmasi, hatirlanmasi ve
bilinmesi icin konumlandirma tasarlanmalidir. Turizm,
gezi ve seyehat hizmetleri amaciyla kullanilabilecek iki
cesit konumlandirma vardir. Bunlar (Ozdemir, 2007;

Akpulat, 2017);
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e Objektif konumlandirma; fiziki ve somut
ozellikleri ifade eder. Uriin ve hizmetler, hedef
pazarin ihtiyac ve taleplerini karsilayacak sekilde
tasarlanir. Uriin veya hizmetinize gerekli ekleme
ve ayarlamalar1 yapabilirsiniz. Chicago Hilton
Oteli'ni biiytik bir sehir merkezindeki kongre oteli
olarak konumlandirmak, boyle bir konuma bir

ornektir.

¢ Subjektif konumlandirma; 6znel konumlandirma,
trin veya hizmetin fiziksel 0©zelliklerine
odaklanmadan potansiyel turistlerin
zihinlerindeki imajt sekillendirmeyi,
doniistiirmeyi ve gelistirmeyi amaglar. Oznel
konumlandirma kisiden kisiye degisir ve kisinin
deneyiminden kaynaklanir. Hedefte her iki
konumlandirma tiirt de kullanilir. Bununla
birlikte, ©6znel konumlandirma en yaygm
konumlandirma turtidir. Bu konumlandirmada
destinasyonu markalastirma anlaminda turistten
belirli bir imaj alinmaya ve destinasyon imajim
duygusal unsurlarla sekillendirmeye
calisilmaktadir. Objektif konumlandirma ise,
yeterli tarihi ve dogal cekiciliklerin veya yeni

cekiciliklerin olmamasina ragmen, destinasyon
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deneyimini zenginlestirmeyi amaclayan bir
destinasyonda  kullanilan = konumlandirma

turaddr.

Turistler, pazarlama faaliyetlerine ihtiyag
duymadan seyahat destinasyonlarini belirli yerlere
yerlestirebilirler. Ancak dogru bir sekilde
konumlandirilabilmek ic¢in destinasyonun hedef pazarim
ve bu pazar1 olusturan turizm ihtiya¢ ve beklentilerini
bilmek gerekir. Dogru konumlandirmanin anahtar:
pazarlama stratejisidir. Bunu yapmak i¢in dogru ve dogru
imaji olusturmak ve destinasyonunuzu markalastirmak,
rakiplerinizden farkli kilmak ve cazip hale getirmek icin
onemlidir. Bir destinasyonu diizenlerken yapilacak ilk sey,
destinasyon icin en iyi ve en arzu edilen lokasyonu ve
destinasyonun ne anlama geldigini belirlemektir (Ersun ve
Arslan, 2011). Kotler, konumlandirma stratejilerini yedi
baslik altinda ele aliyor. Bu konumlandirma stratejileri,
hedef konumlandirma icin de kullanilabilir. Bunlar

(Akpulat, 2017):

e Vasif konumlandirmasi: Uriinler, 6zellikler
kullanilarak yerlestirilir. Ornegin; bir otel
kendisini sehrin en yiiksek oteli veya eglence

merkezi olarak konumlandirabilir. Yeni Zelanda
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%100 saf olmaktan gurur duyar. Etiyopya'nin "13
ay gtines" slogani var ve iilkenin tiim yil boyunca

glinesten yararlanabilecegini vurgulanmaktadir.

e Yarar konumlandirmas:: Destinasyon turistlere
yararh vaatler vermektedir. Ornegin
destinasyonlar ziyaretcilerine dinlenme,
rahatlama, yenilenme gibi faydalar sunabilmekte
ve kendilerini buna gore
konumlandirabilmektedir. California kendini

"kendini  bulabilecegin  bir yer" olarak

konumlandirilmustir.

e Kullanim konumlandirmasi: Bu tirtinin veya
hizmetin, spesifik bir uygulama acisindan en iyi
tiriin olarak konumlandirilmistir. Ornek olarak
bir otelin prestijli bir spa merkezi olarak kendini

kabul ettirebilir.

e Kullanici konumlandirmasi: Buradaki tirtin belirli
bir tiiketici grubu icin tasarlanmigtir. Ornegin
destinasyonlar kendilerini gen¢ miisterilere en iyi
hizmeti veren destinasyonlar (eglence, sportif

faaliyetler vb.)

e Rakip konumlandirmas:: Bu tirtintin rakiplerinin

tirtin veya hizmetlerinden farkli veya daha tisttin
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oldugu iddia edilmektedir. Ornekle;
Safranbolu’nun, Beypazari’ndan daha kuvvetli
kiiltiirel turizm merkezi olarak kurulmas:

verilebilir.

e Kategori konumlandirmasi: Sirket, bu kategoride
lider olarak kendini kamitlamistir. Las Vegas,
kendisini dtinya lideri bir oyun ve eglence
merkezi olarak kurmustur. Virginia (ABD)

kendini bir asiklar sehri olarak kurmustur.

e Kalite/fiyat konumlandirmasi: Uriinler belirli bir
kalite ve fiyat seviyesinde
konumlandirilmaktadir. Sirketler, diistk fiyath
veya yiiksek fiyatli politikalarla ttiketicilerin
zihnine kendilerini yerlestirmektedir. Ornegin
Alagat1, ytiksek fiyat politikas: ile kendini en
kaliteli destinasyon olarak belirlemistir. Bir
destinasyonun pazardaki konumu,
destinasyonun  basarisindaki en = Onemli
faktorlerden biridir. Ar (2004), bir destinasyonu
basarili bir sekilde konumlandirmak igin
uygulanmas1 gereken birkag¢ strateji oldugunu
belirtmektedir. Bu stratejiler asagida

belirtilmistir:
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e Konumlar, gercek markanin gtclii yonlerine
dayanmalidir. Mesajda belirtilmeyen bir seyden
bahsedilirse, ttiketicinin tirtinii satin alma olasilig1

daha diisiiktiir ve muhtemelen duracaktir.

e Konumlandirma  dikkat c¢ekici  olmalidir.
Kendinizi miisterilerinizin  istedikleri  gibi
tanimadigr bir konu tizerine konumlandirmak

fayda saglamayacaktr,

e Konumlandirma, piyasay: motive etmeli ve ifade
etmelidir. Konumlandirma ¢ok karmasiksa veya
markanin asir1 kullanimina bagliysa, miisteri

mesajt anlamakta zorlanacaktir,

e Konum, rekabet avantajjmi yansitmalidir.
Rekabetin bulundugu bir alana yerlestirmemeye
ozen  gosterilmelidir. Ayrim  gdzetmeyen
konumlandirma, tiim {irtinlerin esit oldugu ve
satin alma gereksinimlerinin fiyata dayali oldugu

fikrini yaratur.

3.6. Destinasyon Pazarlamasinda Destinasyon

Yonetim Orgiitlerinin Rolii

Destinasyon yOnetimi organizasyonlari,

destinasyonlarin pazarlanmasi ve yonetiminden sorumlu
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kurumlardir (WTO, 2004). Bu kuruluslar, belirli bir tilke,
bolge veya sehirde turizmin gelisimi ve tanitiminda 6nemli
bir rol oynar. Elbe, Hallén ve Axelsson (2009), destinasyon
yonetimi organizasyonlarimin baslica gorevinin

destinasyon pazarlamas: oldugunu vurgulamaktadir.

Bircok {iilkede, destinasyon yonetimi ulusal turizm
organizasyonlar1 ile bolgesel ve yerel turizm
organizasyonlar1 tarafindan yiriitiilmektedir. Diinya
Turizm  Orgiiti'lne  gore  destinasyon  yonetimi

organizasyonlari {i¢ ana kategoriye ayrilabilir (WTO, 2004):

1. Bolgesel Destinasyon Yonetim
Organizasyonlar1: Belirli bir cografi bolgede

turizmi pazarlamak ve yonetmekle gorevlidir.

2. Milli Turizm Otoriteleri veya Kuruluslar::
Ulusal ditizeyde turizmin pazarlanmas: ve

yonetilmesinden sorumludur.

3. Yerel Destinasyon Yonetim Organizasyonlar::
Sehirler veya daha kiicik cografi alanlar

pazarlamak ve yonetmekle gorevlidir.

Destinasyon yonetim kurumlarinin yapisi, yerel
uygulamalara ve hiikiimet sistemlerine bagli olarak
degisiklik  gosterebilir. Bu organizasyonlar farkl

boyutlarda olabilir ve cesitli destinasyon yonetimi
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faaliyetleri vyiiriitebilirler. Genellikle kamu kurumlar
olarak faaliyet gosterirler. Tiirkiye'de ise turistik
destinasyonlarla ilgili bagimsiz kuruluslar bulunmamakta,
bu faaliyetler Kiilttir ve Turizm Bakanligi'na bagli yerel

birimler ve yerel yonetimler tarafindan ytrtttilmektedir.

Destinasyon yoOnetimi organizasyonlari, turizm
hizmetlerinin sunulmasi, tirtinlerin gelistirilmesi ve kamu
ile 6zel sektor arasinda igbirliginin saglanmasi konularinda
kritik roller tistlenir. Bu kuruluslarin ana amaci, turizm
stratejisi ve planlamasi dogrultusunda belirli bir cografi
alanda destinasyon karmasinin tiim bilesenlerini koordine
etmek ve entegre etmektir. Destinasyon karmasi, turistik
yerler ve aktiviteler, turistik tesisler (oteller, restoranlar,
vb.), ulasim ve altyap:1 gibi unsurlar1 kapsar. Destinasyon
yonetim organizasyonlari, bu unsurlarin entegrasyonu ve
koordinasyonundan sorumludur (Timareva, Arabska &

Shopova, 2015).

Ayrica, destinasyon yonetimi organizasyonlarinin
gorevleri arasmnda turizm politikasmin gelistirilmesi,
surdiirtlebilir turizm uygulamalarmin tesvik edilmesi,
turizm  hizmetlerinin  kalitesinin  artirilmasi  ve

destinasyonun rekabet giictiniin artirilmasi yer almaktadir.
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Bu kuruluslar, turistlerin memnuniyetini saglamak ve

destinasyonun olumlu imajini olusturmak icin de calisirlar.

Tablo 2. Destinasyon Yonetim Organizasyonlarinin Gorevleri

Destinasyon Yonetim Destinasyon Pazarlama Gorevleri

Gorevleri

Insan kaynaklarini gelistirme ~Destinasyon pazarlama iletisimini
saglama

Finansman ve biitceleme Destinasyon konumlandirma ve

yoOnetimi markalama

Guvenligi saglama ve kriz Turizm varliklarinin ve

yonetimi cekiciliklerinin yonetimi ve
surdiriilebilirliginin saglanmast

Politika ve destinasyon Hizmet kalitesi, turist deneyimi ve

stratejisi belirleme miisteri iligkileri yonetimi

Hizmet kalitesinin izlenmesi  Turistik tirtin gelistirme ve yonetimi
ve destinasyon performansimnin
yOnetimi

Destinasyon  turizm  pazarlamasi,  Oncelikle
ziyaretcilerin satin alabilecegi cesitli hizmetlerin ve cazibe
merkezlerinin  yaratilmasmma ve stirdiirtilebilirligine
dayanir. Bu anlamda destinasyon yonetimi orgiitlerinin
ekonomik kalkinma planlarmin gelistirilmesine, turistik
destinasyonlarin gelistirilmesine ve turizm trtnlerinin
uygulanmasina katilmas1 ©6nemlidir (Giinay, 2019).
Destinasyon yonetimi konusunda Kiltiir ve Turizm

Bakanliginin rolii sirasiyla;

(1) Sunulan “destinasyon yo6netimi” modelinin
uygulanabilmesi i¢in Kiltiir ve Turizm Bakanhigi'nin

teskilat ve misyonuna iliskin 4848 sayili Kanun ile 2634
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sayili Turizmi Tesvik Kanununun dikkate alinmasi
gerekmektedir. (2) Devlet kiultiir ve turizm kurulunun
yapist ve calisma yontemleri, sunulan “destinasyon
yonetimi” modeli kapsaminda cagdaslastirilmalidir. (3)
Turizm destinasyonu yonetim ajanslari, turizmle ilgili
platformlarda (kiltiir turizmi) duyurulmasi gereken
destinasyonla ilgili pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
ytrutiilmesinde yetkili temsilci olarak taninmalidir (Kiiltiir

ve Turizm Bakanligi, 2017).

Gluntimiiz uygulamalarina baktigimizda {ilkelere
gore destinasyon yonetimi anlayisinin - degistigini
gorebiliyoruz. Diger bir deyisle, turizm acisindan basarili
sayllan tlkelerin, turistik destinasyonlarmi mikro
destinasyon olarak temsil edilen daha kiigtik alanlara
diizenlememe egiliminde olduklar1 gozlemlenmistir (Geng

vd., 2014).

Destinasyonlar, destinasyon pazarlamasi
kapsaminda bir biitin olarak satilmakta, bu da
pazarlamada ve marka olarak gelismede zorluklara yol
acabilmektedir. Bu nedenle destinasyon pazarlamasi ve
yonetimi,  kurumlar ve  isletmeler  arasindaki
koordinasyonun stirekliligini gerektirmektedir. Ayrica

destinasyonlarin etkin yonetimi destinasyon 6zelliklerinin
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dikkatli bir sekilde incelenmesi, destinasyonun
kaynaklarmin ayarlanmasi ve istenilen talebi yaratacak
sekilde satilmasi1 gibi faktorlere baghdir. Destinasyonla
ilgili tirtinler ve hedef gruplar da destinasyon yonetimini
etkileyebilir. Bu nedenle yonetim programlarinin
destinasyondan  destinasyona  farklihlk  gostermesi

beklenmektedir (Giinay, 2019).

Destinasyon  yoOnetimi  organizasyonlari,  bir
destinasyonun imajimi olusturmak, diinya turizm
pazarlarinda konumlandirmak ve tanitmak amaciyla
faaliyet gosterir. Bu organizasyonlar, destinasyonlarin
pazar iletisiminde en son teknolojilerden faydalanmay:
hedefler. Ozellikle web siteleri, sosyal medya ve internet
gibi modern iletisim araglarini etkin bir sekilde kullanarak,

potansiyel turistlerin ilgisini cekmeyi amaglar.

Seyahat planlamasinin baslangi¢c asamasinda, gorsel
olarak cekici bir web sitesi olusturulmasi1 énemlidir. Bu
web sitesi, destinasyon deneyimini detaylandiran gorsel
materyallerle desteklenmelidir. Ayrica, hedeflenen web
sitesi birden fazla dilde bilgi sunmali, sunulan hizmetler
hakkinda temel bilgiler saglamali, online rezervasyon
imkani sunmali ve elektronik ©6deme secenekleri

sunmalidir (Loncaric, Basan & Markovic, 2013).
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Turkiye'deki bazi destinasyon yonetimi kuruluslari,
sosyal medyanin pazarlama ve tanmitim faaliyetleri icin
etkin bir ara¢ olarak kullaniminda geride kalabilir. Bu
durumun temel nedenleri arasinda, bu kuruluslarin devlet
kurumlar1 olmasi ve turizm pazarlama faaliyetlerinin
genellikle merkezi hiikiimet tarafindan ytriitiilmesi yer
alabilir. Ayrica, yerel kuruluslarin smrli finansal
kaynaklara ve sosyal sermayeye sahip olmasi da etkili

olabilir.

Bu baglamda, destinasyon yonetimi
organizasyonlarinin teknolojiyi etkin bir sekilde kullanarak
uluslararasi turistlerin dikkatini ¢cekmeleri ve destinasyon

imajin1 giiclendirmeleri onem tasimaktadir.

3.7. Sosyal Medyanin Turizm Sektoriine Etkileri

ve Destinasyon Pazarlamasi

Turizm {riinleri tireten ve satan kuruluslar igin
tiiketici davranislarimi anlamak son derece onemlidir.
Tiiketici davraniglari, turistlerin turizm hizmet ve
tirtinlerini tiiketirken gergeklestirdikleri secim, satin alma,
tiiketim ve bu stireclere verdikleri tepkileri kapsayan genel
tutum ve kararlar1 ifade eder. Turistlerin ne aradigin ve

beklentilerinin neler oldugunu bilmek, destinasyon
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yoneticileri icin turizm pazarindaki tiiketici davranislarim
anlamada kritik 6neme sahiptir (Fratu, 2011). Bu anlayzs,
destinasyon pazarlamacilarina potansiyel ziyaretcilerin
destinasyonlar hakkinda nereden ve nasil Dbilgi
edindiklerini, hangi kaynaklarin onlar i¢cin ne kadar énemli
oldugunu ve destinasyon se¢iminde hangi faktorlerin rol
oynadigini gosterir. Ayrica, bu faktorlerin seyahat

planlarini nasil etkiledigini bilmek de 6nemlidir.

Turistler, tatil yeri se¢meden oOnce cesitli
kaynaklardan bilgi toplarlar. Bilgi toplama stirecinde "i¢"
ve "dis" bilgi kaynaklarim1 kullanirlar (Ho ve digerleri,
2012). Icsel bilgi arama, daha ¢nce edinilmis ve hafizada
depolanmis bilgilerin tekrar gozden gecirilmesini igerir.
Ancak, seyahat so6z konusu oldugunda, bilgi arama
genellikle dis kaynaklardan yapilir ve bu stire¢ birgok
kaynag1 kapsar (Moutinho, 2000). Dis bilgi kaynaklari,
destinasyonlar1 daha once hig ziyaret etmemis potansiyel
turistler icin gerekli bilgileri saglar (Castafieda et al., 2007).
Dis kaynaklar, genellikle arkadaslar ve akrabalardan alinan
bilgiler ile seyahat acentelerinden elde edilen uzman
gorisleridir. Ancak son yillarda, internet teknolojisinin
gelismesiyle birlikte bu kaynaklar 6nemli bir bilgi kaynag:

haline gelmistir.
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Internetin ortaya cikisi, tiiketici bilgi arama
davranisinda da devrim yaratti ve Internet, son yillarda en
onemli bilgi kaynaklarmdan biri olarak ortaya c¢ikt1
(Friasetal., 2012). Internet, bilgi arastirma stirecini
gelistirerek ve tiiketicilere dinyanmn dort bir yanindaki
seyahat destinasyonlar1 hakkinda bilgiye kolay erisim
saglayarak karar vermeyi kolaylastirir. Giintimiizde
internet teknolojisinin gelisimi turizm sektoriinde ve tim
sektorlerde is yapma ve tiiketicilerle iletisim kurma seklini
degistirmistir (Lin ve Huang, 2006) ve bilgi gerektiren
turizm tlrd turizm pazarlamasidir. Firma; mevcut
miisterilere ulasmak, yeni miuisteriler edinmek, farkindalig
artirmak, giiveni artirmak ve marka imajin1 korumak igin
internet teknolojisini aktif olarak kullanmaktadir (Mills,
2012). E-Pazarlama giintimiizin en etkili pazarlama
yontemlerinden biridir. Acenteler, oteller ve havayollar
basta olmak {tizere turizm sektoriiniin biitlintinde en
onemli pazarlama kanallarindan biri haline gelmistir (Has,

2014).

Sosyal medyadaki destinasyonlarin olmamasi,
interneti kullanan milyonlarca insanin ulasilmaz oldugu
anlamina geliyor. Bu nedenle destinasyon pazarlamasinda
potansiyel internetin etkin bir sekilde kullanilmasi ve

yonetilmesi gerekmektedir (Ozdemir, 2007). Sosyal medya
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ve internet teknolojisinden yararlanmak isteyen
destinasyon yonetimi organizasyonlari, sosyal medya
tizerinde pek ¢ok isi etkin bir sekilde yapmaktadir. Bu
faaliyetlerin basinda diger insanlarla bilgi alisverisi ve
iletisim yer alir. Destinasyon yonetimi kuruluslarinin
sosyal medyada gerceklestirebilecekleri temel

faaliyetlerden bazilar1 sunlardir (Popesku, 2014):

o llgi gruplari olusturma ve siirdiirme: Destinasyon
yonetiminin amaci, destinasyonlar igin g¢ikar
gruplar1 olusturmaktir.

e Kaullanicr tarafindan olusturulan icerigi toplayin:
Kullanicilar bu aglara bloglar, yorumlar, videolar

ve seyahat fotograflar1 gonderir.

e Fotograf ve video paylasimi: Bazi sosyal medya
kanallari, gortintiileri paylasmak icin
tasarlanmistir. Ornegin; YouTube, Vimeo (video
icin) ve Instagram, Pinterest veya Flickr
(fotograflar igin).

e En Son Haber Biiltenleri: Sosyal aglar, varis
noktanizla ilgili en son haberlerin varis noktanizla

ilgilenen gruplarla paylasilmasini saglar.

e Etkinlik Duyurulari: Mevcut ve gelecekteki

etkinliklerin ~ duyurularmi saglar. Kulaktan
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kulaga tesvik: Bir destinasyonu daha 6nce ziyaret
etmis olan turistlerin tavsiyeleri, diger insanlarin

o destinasyona seyahatlerini etkileyebilir.

e Geri bildirim toplama: Baz1 destinasyon yonetimi
kuruluslary, destinasyonlar1 hakkinda geri

bildirim toplamak i¢in anketler diizenler.

Teknoloji ve imajlar arasindaki baglant1 giicli
oldugundan, destinasyon yonetimi organizasyonlari
internet teknolojisini etkili, dinamik ve cagdas imajlar
yaratmak ic¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Pender ve
Sharpley, 2005). Destinasyon yonetim organizasyonlari,
internet, web siteleri ve sosyal medya sayesinde ¢ok cesitli
hedef kitlelere diisiik maliyetle ulasabilir, hedef kitlenizin
destinasyonlarindan veya tirtin/ hizmetlerinden
memnuniyet veya memnuniyetsizligi hizli bir sekilde
ogrenebilir Hedef kitleye bildirimde bulunabilinir (Biber,
2000). Alonso et al., 2013). Gilinumiizde, gelecekteki
seyahatlerini planlamak isteyen turistler, bilgi almak icin
destinasyonlarinin web sitelerini veya sosyal medya
platformlarindaki ~ profillerini ~ ziyaret  etmektedir

(Romanazzi vd., 2011).

Seyahat planlamasmin her asamasinda turistler

cesitli bilgiler ararlar. Choi ve digerleri (2007), gezginlerin
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seyahat planlarinda hedef web sitelerine erken, erken ve
orta vadede eristiklerini kesfettiler. Aslinda turistik seyahat
kararlarinda  internetin  6neminin  farkinda olan
destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilar seyahat oncesi
(tesvik edici ve bilgilendirici), seyahat sirasinda
(destinasyondaki aktiviteleri kolaylastirmak igin) ve tatil
sonrasidir. Internette sunulan bilgilerin kalitesi ve
dogrulugu, seyahat destinasyonlarmnin en giiclii silahi
haline geldi. Potansiyel turistleri internette destinasyonlar:
kesfetmeye ikna etmek i¢in sunulan bilgileri kullanmak

onemlidir (Ozdemir, 2007).

Turistlerin bilgi ihtiyaclari, gidilecek yerin diizeyine
baghdir. Choi ve arkadaslarina (2007) gore, hedef seviyesi
ne kadar dustikse (6rnegin, hedef yerel ise), ihtiyag
duyulan bilgi o kadar belirgin ve spesifiktir. Hedefiniz
ulusal dtizeydeyse, resimlere daha fazla odaklanmak
gerekir. Bu baglamda, turistik destinasyon web siteleri ¢ok
sayida turisti cekmeye yardimci olur, bu nedenle bu web
sitelerinin zelliklerine ve icerigine dikkat edilmelidir
(Kokash, 2012). Hedef web sitesi islevsel, basit ve estetik
acidan hos olmalidir (Luna-Nevarez ve Hyman, 2012).
Bununla birlikte, tiiketiciler genellikle birden fazla kaynak
tarafindan saglanan fazla bilgiye maruz kalirlar ve bu da

aradiklar1 bilgiyi bulmayi zorlastirir. Miskisiz bilgiler,
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tuketicinin bilissel sistemi tarafindan filtrelenir (Choi ve
digerleri, 2007). Bu baglamda, seyahat bilgilerinin
toplanmast ve planlanmasi asamasinda Internet ve seyahat
destinasyonu web sitelerini kullananlar icin bu web

sitelerine 6zel bilgiler verilmesi 6nemlidir.

Sosyal medya, bireyler ve gruplar arasindaki gtinliik
iletisimi One cikararak bilgi ve icerik paylasimi yoluyla
giindem olusturmak ve degistirmek igin etkili bir kanal
haline gelmistir. Sosyal medya, sosyal varliklar arasinda
bilgi paylasimmi saglayan bireyleri, gruplar1 ve
organizasyonlar1 icerir. Kullanicilara fikir, bilgi ve ilgi
paylasimi imkani sunar ve igerik olusturmalarma olanak
tanir (Scott, 2010; Sayimer, 2008; Sabuncuoglu ve Gumiis,
2008). Sosyal medyanin en temel unsuru, kullanicilar
tarafindan olusturulan igeriktir. Bu unsur, kullanicilarin
sosyal medyay1 nasil kullandiklarinin toplamai olarak kabul
edilir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya,
kullanicilar arasinda cift yonlii iletisim saglayarak,
kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin
yaygmlastirllmasmni ve etkilesim ortami yaratilmasim
saglar. Bu nedenle, sosyal medya turizm sektoriinde farkl
iletisim ortamlar: olusturarak tiim gruplar icin etkilesimli
bir platform sunmaktadir (Aktan ve Kogyigit, 2016). Sosyal

medyanin turizm isletmelerinde yaygimnlasmasi, sosyal
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medya islevlerinin nasil gerceklestirildigi ve bu islevlerin
satislar tizerindeki etkileri hakkinda sorular1 giindeme

getirmektedir (Chang vd., 2018).

Tatil stirecine baktigimizda, aktif sosyal medya
kullanicilar: seyahatlerinde altt  temel  islevi
gerceklestirmek icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bu
islevler: ilham alma, karar verme, is birligi yapma, kendini
ifade etme, eglenme ve iletisim kurmadir (Fottis, 2015).
Sosyal medya, bilgiye kolay erisim saglayan ¢nemli bir
sosyal ara¢ haline gelmistir ve bu artan katilim, turistlerin
seyahat ve tatil kararlarimi etkileyen aktif ve hizli bilgi
aligverisine olanak tanimaktadir (Keskin ve Bas, 2016).
Sosyal medya, gtintimiizde hem turistlerin seyahat hem de
tatil kararlarin1 onemli lgtide etkilemektedir (Sacli, Soydas

ve Yurtlu, 2018).

Turizm odakli arastirmalarda, sosyal medyanin
oncelikle tiiketici bilgilendirme amagcl kullanildig:
goriilmektedir. Ornegin, turistlerin gevrimigi olarak en sik
otel hizmetlerini aradiklar1 (%84) ve bunu seyahat
secenekleri, eglence ve arag kiralama gibi diger konularin

izledigi belirlenmistir (Cosma vd., 2012).

Turizm endiistrisinde sosyal medyanin kullanimu,

planlanan rotalarin kapsamli bir ¢evrimici arastirmasi ile
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baslar. Bu arastirma stireci, sosyal medyada yer alan
yorumlar1 ve rota hakkinda bilgileri icerir. Daha sonra,
planlanan rota dogrultusunda gesitli konaklama
secenekleri degerlendirilir. Bu baglamda, sosyal medyanin
turizm sektorti tizerindeki etkisi arz (turist konaklama,
seyahat acenteleri, havayollari, destinasyon yonetimi vb.)

ve talep (turistler) acisindan degerlendirilebilir.

Ttiketiciler, alisveris stireclerinde
karsilasabilecekleri olumsuzluklar1 en aza indirmek
amaciyla deneyimli kisilerin  gortislerine  siklikla
basvururlar. Bu kapsamda, sosyal medya, bireylerin
seyahat tecrtibelerini paylastiklar1 ve bu paylasimlarin
diger turistlerin degerlendirme stireclerine direkt veya
indirekt olarak etki edebildigi bir platform olarak ©ne
cikmaktadir (Yazgan, 2012). Turistler, seyahatleri sirasinda
yasadiklar1 olumlu ve olumsuz deneyimleri, ayn1 zamanda
aileleri, arkadaslar1 ve tanimadiklar kisilerle cektirdikleri
fotograf ve  videolar1 sosyal medya tizerinde
paylasmaktadirlar. Bu paylasimlar, geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla ttiketiciler tarafindan daha otantik ve
guvenilir olarak algilanmaktadir (Aymankuy ve digerleri,
2013). Turistler, destinasyon secimi yapmadan 6nce genis
capli arastirmalar yapar ve sosyal medya tizerindeki

olumsuz yorumlar1 dikkate alarak olumlu yorumlar:
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artirmaya yonelik egilimler gosterirler. Bu durum, tatil

satin alma kararlarinda belirleyici bir rol oynayabilir.

Turizm sektoriinde sosyal medya ve internet
teknolojisinin ~ kullanim1 ~ tizerine yapilan akademik
calismalar, bu platformlarin bilgi saglama amaciyla
kullanildigini ve turistlerin karar verme stireglerini 6nemli
olctide etkiledigini ortaya koymaktadir. Ornegin, Sood ve
digerleri tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada,
Avustralya'y1 ziyaret eden yabanci turistlerin sosyal medya
kullanim aliskanliklari incelenmistir. Arastirma
sonuglarina gore, turistlerin %46's1 bilgi edinmek icin, %51'i
ise tatil planlar1 yapmak icin sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmaktadir (Aymankuy, Soydas, Sacli, 2013). Bu
bulgular, sosyal medyanin turizm sektoriinde bilgilendirici
bir kaynak olarak stratejik bir oneme sahip oldugunu

gostermektedir.

Loncaric, Basan ve Markovic'in (2013) Hirvatistan'da
gerceklestirdigi arastirmaya gore, destinasyon web
sitelerindeki bilgiler destinasyon se¢im stirecinde oldukca
onemli bir rol oynamaktadir. Arastirmada, seyahat
planlamasinin  ilk asamasinda en kritik bilginin,
ziyaretgilerin destinasyonda neler yasayabileceklerini

gosteren yazili ve gorsel materyaller oldugu
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vurgulanmaktadir. Benzer sekilde, Luna-Nevarez ve
Hyman (2012), seyahat destinasyonu web sitelerinde daha
az metin ve daha fazla gorsel materyal kullanmanin dikkat
cekiciligi artirdigim1  ve  destinasyonun izlenimini
iyilestirdigini belirtmektedir. Destinasyon web sitelerinde
yayinlanan bilgi ve fotograflarin yani sira, potansiyel
turistlerin destinasyona nasil ulasabilecekleri, turistik
yerler, aktiviteler, oteller ve restoranlar hakkinda pratik
bilgiler sunulmasinin da biiytik ©nem tasidig:1 ifade

edilmektedir.

Kirdl'ova ve Pavliceka (2015) tarafindan yapilan bir
arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin nereye
gideceklerini belirlemek icin sosyal medyay1 yogun bir
sekilde kullandiklar1 gorulmistiir. Facebook
kullanicilarmin ytizde 52'sinin, arkadaslarinin paylastig
fotograflar1 gordiikten sonra tatil planlarimi degistirdigi
tespit edilmistir. Ayrica, sosyal medyadaki bilgileri
inceledikten sonra, katillmcilarin %5'i havayolu, %7'si
seyahat destinasyonu, %10'u tatil yeri ve %33'u otel
degistirmistir. Bu veriler, turistik destinasyonlarin tirtin ve
hizmetlerini sosyal medya tizerinden dogru bir sekilde
sunmalar1 durumunda, destinasyon degistiren turistlerin
%7'lik bir kismuni kazanabileceklerini gostermektedir

(Sanay, 2017).
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Aymankuy ve digerlerinin (2013) sosyal medya
kullaniminin turistlerin tatil kararlar1 tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla yaptiklar1 bir calismada, sosyal
medyanin turizm endiistrisi tizerinde, 6zellikle tatil karar
verme siirecinde, ©nemli bir etkisi oldugu ortaya
konmustur. Seyahat kararlarinda sosyal medyanin artan
onemine dikkat ¢eken Xiang ve Gretzel (2010), sosyal
medyanin seyahat tizerindeki etkisini inceleyen baska bir

calismada da benzer sonuclar elde etmislerdir.

Gretzel, Yoo ve Purifoy (2007), turistlerin dortte
t¢linin  tatillerini  planlarken  ¢evrimici  mdiisteri
yorumlarim1 6nemli bir bilgi kaynag: olarak gordugtinii
bildirmistir. Fuel Travel tarafindan yapilan bir ankette,
katilimcilarin %83,4'ti otel rezervasyonu yapmadan 6nce
otelle  ilgili  ¢evrimici  yorumlar1  okuduklarini
belirtmislerdir. Ayrica, katilimcilarin %85'1,
TripAdvisor'daki olumsuz yorumlarin otelin izlenimini

olumsuz yonde etkiledigini ifade etmistir (Salman, 2018).

Fotis et al. (2012) sosyal medyanin seyahat sonrasi
deneyimleri ve fotograflar1 paylasmak icin daha etkili
kullanilabilecegini gostermistir. Katilimcilarin yiizde kirk
besi seyahat etmeden 6nce baska destinasyonlar ararken,

%42'si  turlar ve diger bos zaman aktiviteleri
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yapmaktadirlar. %78'inin sosyal medyay1 seyahat sonrasi
deneyimlerini ve fotograflarini paylasmak icin ve %27'sinin
konaklama yerleri ve destinasyonlar1 hakkinda yorum
birakmak igin kullandigini tespit edildi. Ayrica arastirma,
konaklama se¢ciminde sosyal medyanin da etkili oldugunu
ortaya koydu. Katilimcilarin %49,1'1 tatilleri boyunca
arkadaslariyla iletisimde kalmak icin sosyal medyay:

kullandiklar1 gozlemlenmistir.

Kullanicilarin sosyal medyay1 neden kullandiklarimi
tespit eden bir baska arastirma da tiiketicilere, diger
turistlere yardimci olan kalitesiz tirtinler {ireten sirketler
hakkinda bilgi verir, sosyal aglar1 iyi kullanan sirketlerden
taydalanmistir. Miisterilere uyar1 yapmak gibi sebepler
siralanmistir. Ayrica, kullanicilarin sosyal medya araglarini
asagidakiler de dahil olmak tizere kisisel nedenlerle
kullandigini da bilinmektedir: Sosyal cevrelere daha fazla
dahil olmak ve baglantilar1 giiclendirmek (Munar ve
Jacobsen, 2014). 543 sosyal medya kullanicisi tizerinde
yapilan bir bagka arastirma, kullanicilarin deneyimlerini ve
eksik noktalarmi paylasmak igin sosyal medya gonderileri

olusturdugunu ortaya koymustur (Kang ve Schuett, 2013).

Turizmin sosyal medya kullamim amacim

belirlemek amaciyla yapilan bir arastirma, sirketlerin
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sosyal medyay1 daha ¢ok bir pazarlama ve reklam araci
olarak gordiiklerini ortaya koymustur (Civelek ve Dalgin,
2013). Bas ve ark. (2013) Konaklama isletmelerinin neden
sosyal medya kullandigmi o6grenmek igin yapilan bir
arastirmaya gore, sirketler sosyal medyay1 6ncelikle misafir
iliskilerini gelistirmek ve yeni miusteriler cekmek icin
kullandigim1  vurgulamislardir. Facebook sayfalarinda
agirlikli  olarak sirket adresleri (%77,8) ve telefon
numaralar1 (%71,3) bulunur ve fotograf galerileri (%94,4)
yaygmn olarak kullanilir, sirketin destinasyonlari, hedef
haritalar1 ve etkinlikleri hakkinda bilgiler de vardir fakat
hedef gezi lokasyondaki etkinliklerin olmadig1 ortaya
cikmistir (Sahbazand Bayram, 2013). Tiirkeretal (2014)
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, Facebook takipgi

say1s1 ve otel giincelleme siklig1 yeterince etkili degildir.

Turizm  sektoriinde sosyal medya, seyahat
hizmetleri ve tirtin saglayicilar1 icin hem alternatif bir
dagitim kanali hem de yeni bir iletisim araci olarak 6nemli
bir rol oynamaktadir. Sosyal medya platformlari, turistlere
cesitli  hizmetler =~ sunarak seyahat deneyimlerini
zenginlestirmektedir. Turistlerin satin alma davranislar:
incelendiginde, sosyal medya ve internetin ©ncelikle
arastirma, bilgi edinme, secim, alternatif degerlendirme,

satin alma ve satn alma sonrasi siireclerde kullanildig:
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goriilmektedir. Sosyal medyanin artan etkisi ve 6nemi goz
ontne alindiginda, bu alanda farkli stratejilerin
gelistirilmesi ve etkin bir sekilde uygulanmasi biiyiik 6nem

tasimaktadir (Turizm Diinyasi, 2019).

Destinasyon pazarlamasi baglaminda, sosyal medya
platformlarinda ttiketicileri etkilemek icin video ve gorsel
iceriklerin fark yaratmak, seffaf ve sempatik bir yaklasim
sergilemek, olumsuz igeriklerle ytizlesmek, sorulari
yanitlamak ve iletisim krizlerini yonetmek kritik 6neme
sahiptir (Ozgen ve Doymus, 2013). Ayrica, miisteri geri
bildirimlerinin dikkate alinmas: ve bu geri bildirimlere
hizli ve etkili yanitlar verilmesi de basarimin anahtaridir. Bu
stratejiler, destinasyonlarin marka imajmi giiclendirmede

ve tiiketici sadakatini artirmada 6nemli rol oynamaktadir.
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ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullamilmus,
veri toplama araci olarak belge incelemesinden
yararlanilmistir.  Dokiiman  incelemesi, arastirmasi
hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi iceren yazih
materyallerin analizini kapsar (Yildirim ve Simsek, 2006).
Arastirmanin amact Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti
Turizm ve Cevre Bakanligi kurumsal iletisimlerinde
yararlandiklar1 sosyal medya araci olan Facebook ve
Twitter't nasil ve hangi amagla kullandigmi ortaya
koymaktir. Bu amacgla KKTC Turizm ve Cevre
Bakanligi'nin Facebook ve Twitter sayfalar1 incelenmistir.
KKTC Turizm ve Cevre Bakanligi'nin Facebook ve Twitter
sayfalarinda yapilan paylasimlar icerik analizine tabi

tutulmustur.
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BULGULAR

Tablo 3. inceleme Kapsaminda KKTC Turizm ve Cevre

Bakanlig1 Sayfalar:
KKTC TURIZM Sayfa Linki Sayfa Kategorisi [Takip¢i [Kurulug Tarihi
IVE CEVRE Sayis1
BAKANLIGI
Facebook https:/ /www .facebook.com/k| Devlet Kurumu 8.975 7 Agustos 2015
ktcturizmbakanligi
[Twitter https:/ /twitter.com/KKTC_Tu| KKTC Turizm ve 2.205 Mart 2012
rizm Cevre Bakanlig1
Resmi

KKTC Turizm ve Cevre Bakanligi'min resmi

facebook sayfas1 7 Agustos 2015 yilinda acilmustir.

Bakanligin facebook sayfasinda KKTC Turizm ve Cevre

Bakanligi’nin amaci, misyonu ve genel bilgilere yer

verilmektedir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi1'nin Twitter

hesab1 onayli goriilmektedir. Sayfa kategorisi Devlet

Kurumu olup, 2022 yili itibariyle 8.975 takipgi sayisina

ulasmustir.

Tablo 4. Paylasilan Mesajlarin I¢erigi

Paylagimlar Facebook Twitter
Turizm 91 131
[Festival 9 17
IKonferans /Fuar /Forum 36 46
Ziyaret 87 74
[Tarihi yerler 11 32
IKutlama /anma mesajlar1 110 69
Spor / Yarigma 16 9
(Opera/Bale/Konser /Tiyatro 3 7
Diger /Toplant1 / Acilis 3675 1363
IMiize / Sergi 3 23
Cevre 132 102
[Toplam 4144 572
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KKTC Turizm ve Cevre Bakanligi’'min resmi
facebook sayfasi turizm konulu 91 adet paylasim yapmustir.
Buna nazaran Twitter Turizm konulu 131 paylasim
yapmustir. Facebook sayfasi 9 festival paylasimi yaparken,
Twitter 17 paylasim yapmustir. Konferans, Fuar ve Forum
konusunda Facebook sayfasinda 36 paylasim yapilirken
Twitter'da 46 paylasim olmustur. Gerceklesen ziyaretler
Facebook sayfasinda 87 paylasim ile, Twitter'da 74
paylasimla yapilmistir. Tarihi yerlerle ilgili paylasimlar
Facebook sayfasinda 11 adet paylasim ve Twitter’da ise 32
adet paylasim yapilistir. Cesitli kutlama ve Anma mesajlar1
110 adet Facebook’ta, 69 adet Twitter'da olmustur. Spor ve
yarismalarla ilgili paylasimlar ise Facebookta 16 adet,
Twitter'da 9 adet yer almistir. Opera Bale Konser gibi
etkinliklerin paylasimi Facebook’ta 3 adet iken Twitter’da
7adet olmustur. Toplant1 Acilis ve diger paylasimlar da
Facebookta 3675 adet, Twitter'da 1363 adettir. Miize ve
sergilere Facebook sayfasinda 3 gorselle yer verilirken
Twitter sayfasinda 23 gorsel paylasilmistir. Cevre
paylasimlar1 ise Facebook sayfasmnda 132 Twitter

sayfasinda 102 adettir.
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Tablo 5. Video ve Fotograf gorselleri karsilastirmasi

Paylasim Sekli Facebook Twitter
Video Gorseli Paylagimi 79 adet 0 adet
Fotograf Gorseli paylagimi 4144 adet 1071 adet

KKTC Turizm ve Cevre Bakanlig1 resmi Facebook

sayfasinda 79 adet Video gorseli paylasmis olup Twitter’da

hi¢ paylasilmamuistir. Fotograf gorsel sayisi ise 4144 adet ve

Twitter 1071 adettir.

Tablo 6. KKTC Turizm ve Cevre Bakanlig1 Facebook ve
Twitter Resmi Sayfalarin Yillara ve Aylara Gore Fotograf

Gorseli Paylasimlar:

2022 Facebook Twitter
Ocak 11 0
Subat 27 12
Mart 81 10
Nisan 60 12
Mayis 107 13
Haziran 62 6
2021 Facebook Twitter
Ocak 21 10
Subat 11 3
Mart 43 27
Nisan 56 33
May1s 122 29
Haziran 90 34
Temmuz 53 8
Agustos 79 7
Eyliil 82 11
Ekim 60 15
Kasim 104 7
Aralik 38 1
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2020 Facebook Twitter
Ocak 0 87
Subat 0 5
Mart 0 24

Nisan 0 17
Mayis 1 25
Haziran 2 10
Temmuz 9 30
Agustos 0 8
Eyliil 0 1
Ekim 0 7
Kasim 1 13
Aralik 2 8
2019 Facebook Twitter
Ocak 14 106
Subat 18 56
Mart 13 109
Nisan 6 154
Mayis 12 77
Haziran 30 23
Temmuz 9 69
Agustos 1 31
Eyliil 0 28
Ekim 8 28
Kasim 0 38
Aralik 17 47
2018 Facebook Twitter
Ocak 21 37
Subat 23 30
Mart 38 95
Nisan 52 92
Mayis 20 38
Haziran 1 41
Temmuz 8 52
Agustos 10 64
Eylul 30 76
Ekim 14 71
Kasim 14 77
Aralik 6 25
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2017 Facebook Twitter
Ocak 55 76
Subat 24 30
Mart 34 49
Nisan 49 135
Mayis 43 64
Haziran 12 22
Temmuz 39 138
Agustos 17 42
Eyliil 11 18
Ekim 23 34
Kasim 23 46
Aralik 3 11
2016 Facebook Twitter
Ocak 10 1
Subat 14 1
Mart 27 5
Nisan 7 20
May1s 19 24
Haziran 12 14
Temmuz 25 50
Agustos 55 106
Eyliil 65 94
Ekim 65 92
Kasim 53 88
Aralik 47 92
2015 Facebook Twitter
Agustos 0 18
Eyliil 0 10
Ekim 0 8
Kasim 9 15
Aralik 15 27
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KKTC Turizm ve Cevre Bakanlig1 resmi Facebook ve
Twitter sayfasi fotograf gorselleri karsilagtirmasinda diizensiz
yogunlukta paylasim yapildigini ve yillara gore her iki
sosyal medya sayfasinda esit dagilim olmadig:

gorulmistiir.
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SONUC VE TARTISMA

Teknoloji 2.0'm gelismesiyle internet, kullanicilar
icin aktif bir platform haline gelmistir. Web 2.0
teknolojisinin getirdigi iletisim hiz1 ve kullanicilara
sagladigr kolayliklarla bilgilerin es zamanh paylasimi
sosyal medyanin gelismesini saglamistir. Her gecen giin
daha da 6nemli hale gelen sosyal medya, icerisinde pek ¢ok
farkli mecray1 barindirmaktadir (Atadil, 2011). Yeni iletisim
teknolojileri ile mesajlasmanin en tist diizeyde yasandigt
glinimiiz diinyasinda bireyler ve kurumlar bilingli ya da
bilingsiz olarak belirli ¢alismalara duyarsiz kalmaktadirlar.
Bu duyumsamazlik, insanlar1 yeni calismalara ve yeni
iletisimlere sevk etmistir. Yeni medya araglarmin gelismesi
ile her kusaktan bilgi ve iletisim teknolojilerine ilginin
tfazlalasmasi, sosyal medyanin giictinii de artirmaktadir.
(Vural ve Bat, 2010). Internet, sosyal aglar ve yeni medya
sadece bireylerin sosyallesme pratiklerini degil, ttiketim
aliskanliklarindan, yasam tarzi, bilgi toplama araclari, yeni
medyanin geleneksel medyaya kars1 kullanimi gibi birgok

alanda degisimlere neden olmaktadir. Internet, sosyal aglar
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ve yeni medya bir yandan bireyleri 6zgtirlestiriyorsa, bir
yandan da her hareketini kaydederek onlar1 takip
etmektedir. Ozellikle internet, sosyal aglar ve yeni medya
kullanim1 gtinltik yasam aliskanliklarinin  degismesi

stirecinde etkili olmustur.

Internet denilince insanlarmn aklma hemen sosyal
paylasim siteleri gelmektedir. Ctinkii bircok kisi interneti
cogu zaman sadece sosyal paylasim sitelerini
goruntiilemek amaciyla kullanmaktadir. Ayrica sosyal ag
kullanicilar1  sosyal medya ortamlarinda arkadas
edinmekte, sohbet ortamlar1 olusturmakta, oyun
oynamakta, arkadaslarinin dogum gtinlerini 6grenmekte,
video paylasmakta ve fotograflara yorum yapmaktadir.
Sosyal medyanin giicti her gecen giin artmistir ve artmaya
da devam etmektedir. Internet sayesinde genis bir hedef
kitleye kisa stirede ulasilabilir, hedef kitlenin isletme ya da
trunle ilgili memnuniyet ya da memnuniyetsizligi kisa
zamanda ogrenilebilir, hedef kitleyi daha duisiik masrafla,
kisa siire icinde egitme ve bilgilendirme olanag:
saglanabilir (Biber, 2000; Alonso vd., 2013). i@letmeler var
olan miisterilerine ulasmak, yeni miisteriler edinmek, gtiven

saglamak, marka isimlerini duyurmak ve marka imajlarini
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korumak nedeniyle sosyal medyay1 tercih etmektedirler

(Mills, 2012).

Bilgi ve iletisim teknolojileri hizi gelisimiyle
hayatimizin her alanini etkiledigi gibi kurumsal iletisimi de
etkilemistir. Sosyal medyanin pek cok kisi tarafindan
kullanilmasi nedeniyle kurumlar bu gelismeyi benimsemis
ve web siteleri ile birlikte Facebook, Twitter ve Youtube
gibi sosyal medya aglarin1 kullanmaya baslamislardir.
Sirketlerin sosyal medya aglarini kullanarak pazarlama
cabalarina girismeleri sosyal medya pazarlamasini ortaya

¢ikarmustir.

Sosyal medya, kisilerin birbirleriyle ve isletmelerle
iletisim kurma seklini farklilastirmaktadir. Bu vaziyet,
ozellikle seyahat planlandigi zamanlarda, bilgi arayisi
strecinde gerceklesmektedir. (Xiang ve Gretzel 2010; Shao
2009). Her gecen y1l gittikce artis gosteren turistler, nereye
seyahat edeceklerine, diger turistlerin bilgi paylasimlarmni
arastirarak karar vermektedirler. Ayrica seyahatten donen
turistler de seyahatleri dontistiinde yasadiklar1 deneyimi,

sosyal medya yoluyla takipgilerine aktarmaktadirlar (Cox

vd., 2009).



Sosyal Medyanin Destinasyon Pazarlamasina Etkileri: Kuzey Kibris Tiirk
Cumhuriyeti Ornegi 125

Ulkelerin tanitiminda ve ekonomisinde cok énemli
olan turizme gereken ©nemin verilmesi ise hem kamu
kurumlarina hem de 6zel sektor kuruluslarina sorumluluk
yiiklemektedir. Bu sorumluluk yerine getirilirken sosyal
medyanin aktif olarak kullanmasi 6nemli hale gelmistir. Bir
tulkenin turizm sektoriinde s6z sahibi olabilmesi igin
tanitiminin dogru yapilmas: gereklidir. Turizmde tanmitim,
turistik degerlerin tanitilmasi olarak da ifade edilebilir.
Turistik tanitim ise bir tilkenin turistik doga, kiiltiir, tarih,
arkeoloji, deniz, giines gibi temel niteliklerini ve turizm
pazarlarinda her tirli tutundurma yontemlerini
kullanarak potansiyel turistleri bilgilendirme ve tilkenin
turistik degerleri ile ilgili olumlu imaj yaratma
calismalaridir. Tamitimin amaci, turizm ve kiltirel
degerlerin bilinirligini saglamak, itibarini arttirmak ve 6zel

ilgi uyandirmaktir (Rizaoglu, 2004).

Turizmde her kurum ve kurulusun belirli hedefleri
vardir. Bu kuruluslar, amaclarina ulasmak icin iilkenin
turizm varliklarim1 tanmitmayr amaglamaktadir. Turizm
tanitimimnin ama¢ ve sonuglart su sekilde belirlenir:

(Tolungtig, 1990)

- I¢c turizm sektoriinde bir artis olursa, turizm

tanitimi1 bu biiytime oranini hizlandirabilir.
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- Bilginin aktarilmasi ile isimlerin, olaylarin,

yerlerin akilda kalmasina yardimeci olur.

- Ulkeye yonelik uzun dénemli bir turizm hareketi

gelenegi olusturabilir.

- Teror, hastalik gibi gesitli olumsuz soylentilerin

turizm tizerindeki etkisini azaltabilir.

Sosyal medya ayn1 zamanda hedef kitlenin tepkisini
ol¢mede kurumlara biiytik ipuglar1 verir. Kurumlar sosyal
medya araciligiyla hedef kitlenin veya kamuoyunun
sikayet, 6neri, olumlu veya olumsuz yorumlarmi dikkate
alarak calismalarina yon verebilir, tepkileri dikkate alarak
onlemler alabilir ve takdir edilen c¢alismalar1 takip
edebilirler. Gerek o6zel sektorde gerekse kamu
kurumlarinda bu kadar onemli olan sosyal medyann
dogru kullanilmasi kurumlara fayda saglamaktadir. Bu
arastirma, sosyal medyanin tamitim amagch kullanimini

ortaya koymaktadir.

Kultiirti ve turizmi gelistirmek icin yapilacak en
onemli seyin onu iyi tanitmak oldugunu bilinmekte ve
Kibris'in turizm hedeflerine ulasmak icin arastirmalarim
arttirmasi gerekmektedir. Turizm sektoriinde faaliyet

gosteren kuruluslarin turizm amacgh en ¢ok ziyaret edilen
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tlkelerin uygulamalarmin o6rnek olay incelemelerini
yapmalart 6nemlidir. Turizmin kalkinmasinda hiikiimet
programlar1 hazirlanirken ©ncelik verilerek yapilacak
profesyonel reklam ve tanitim ile, diinyanin pek cok
bolgesinde bulunmayan potansiyel zenginliklere sahip
olan Kuzey Kibris'in tanitiminda KKTC Turizm ve Cevre
Bakanlig1, yapilan calismalar: sosyal medyadan (Facebook
ve Twitter'daki resmi sayfalarindan) paylasmakta ve
calismalarla  ilgili  takipgilerini ve  kamuoyunu
bilgilendirmektedir. KKTC smuirlar1 icerisinde, adanin
diger kismina gore daha fazla dogal, turistik ve tarihi
yerlerin olmasi ve turizme uygun kumsallarin bulunmasi
btiytik bir avantajdir. Fakat turizm bakimindan
olumsuzluklar arasinda hava ve deniz ulasimi en biiytik
sorun olarak gortinmektedir. Kibris Adasindaki
boltinmislitkk ve diger devletler tarafindan resmi olarak
taninmamasi sebebiyle turizm de dahil olmak tizere bircok
alanda biiytk sikintilar yasanmaktadir. Deniz ulasimina
gore hava yolunu tercih eden turistlerin tilkeye girisleri
daha fazladir. Buna ragmen KKTC turizmi 6nemli ilerleme
saglamistir. Kazanilan basarida KKTC Turizm ve Cevre
Bakanlig1 ve turizm orgiitleri tarafindan hazirlanan tanitim

videolarinin sosyal medya {izerinden yaymnlanmasinin
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biiytik pay1 vardir. Bu paylasimlarmn artmasz ile turizmdeki
etkinligini istikrarli ve stirdiiriilebilir bir hale getirebilir. Bu
arastirma ile Bakanligin Facebook ve Twitter sosyal
platformlarim1  nasil  kullandiklarim1 = ortaya koymak
hedeflenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda, Bakanligin
Facebook ve Twitter't en cok bilgilendirme amaciyla
kullandig1 tespit edilmistir. KKTC Turizm ve Cevre
Bakanlig1 Facebook ve Twitter sayfalarmin takipgci sayist
niifusa oranla ¢ok daha fazla olmasi miimkiindiir. Bunun
icin gerekli calismalar yapilmalidir. Twitter’daki 2016-2022
yillar1 arasindaki 1816 tweet paylasim sayisi arttirilmalidir.
Gortilmektedir ki  ozellikle Facebook ve Twitter
platformunda paylasilan gorsellerin begeni ve twitterdaki
yeniden paylasim miktar1 oldukca azdir. Yeniden paylasim
say1st ve begeniler arttikca paylasimin dolasimi artmakta
ve daha cok takipgiye gosterime girmektedir. Hazirlanmisg
olan turizm tanitim videolar1 (prodiiksiyon), sosyal medya
platformlarinda sponsorlu reklam tamitimlar: olarak hedef
kitle secimiyle (yas, bolge vs.) cok fazla insana ulasabilecek
ve izlemek amaciyla sayfa ziyaretine geldiklerinde bu
durum resmi sayfanin takipgi ve begeni sayisii da

arttirabilecektir.
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