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Oz

Kiiresellesmeyle birlikte tiiketici tercihlerindeki degisikliklerin turizm sektdriine yansidig: ve
internetin daha ¢ok tercih edilen bir platforma doniistiigii goriilmektedir. Bununla birlikte
turizm sektoriinde turistler satin alma karar1 vermeden 6nce sosyal medya {izerinden ciddi
arastirma yapmaktadir. Bu bakimdan bagkalarinin deneyimlerinin sosyal medya {izerinden
paylasilmas1 potansiyel tiiketicilerin dikkatinden kagmamaktadir. Buradan hareketle bu
calismada, tanitim araci olarak sosyal medya kavramsal cercevede ele alinmaktadir. Calismada,
internete tiiketicilerin daha kolay ve ucuz erismesiyle birlikte 6zellikle sosyal medyay: tanitim
aract olarak kullarurken dikkatli davranilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Boylece turizm
isletmelerinin tiiketicilerin paylagimlarini dikkate alarak potansiyel tiiketicilerin beklentilerini
karsilamasi ve turistik tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek sekilde tanitim faaliyetlerine yer vermesi
onerilir. Ayrica, sosyal medya kullaniminda etik unsurlara dikkat ederek gergeki,
uygulanabilir politikalarin olusturulmas1 ve planlarin hazirlanmas: tamtim agisindan
onemlidir.
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Abstract

Together with globalization, it is seen that changes in consumer preferences are reflected in
tourism sector and internet becomes a more preferred platform. In the tourism sector, however,
tourists are making serious research on social media before making a decision to purchase. In
this respect, sharing the experiences of others through social media does not escape the attention
of potential consumers. From this point of view, social media as a means of promotion are
discussed in the conceptual framework. In this study, it is emphasized that caution should be
exercised when using internet as a promotional tool especially with the easier and cheaper
access of consumers to internet. Thus, it is recommended that tourism enterprises meet the
expectations of potential consumers by taking the shares of the consumers into consideration
and include promotional activities that attract the attention of touristic consumers. In addition,
itis important to create realistic, applicable policies and to prepare plans for publicity by paying
attention to ethical factors in social media usage.
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1. GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte hizli, ucuz ve giivenli bir sekilde bilgiye nasil ve nereden
ulagilabilecegi dnemlidir. Ozellikle sosyal ag siteleri, bloglar ve mikro bloglar gibi sosyal medya
araclar bilgi edinme arac1 olarak yogun ilgi gormektedir. Osatuyi (2012), bilgi arayanlara
faydali olabilecek en iyi bilginin nasil saglanacagina yonelik yapti§1 calismada, bilgi arayanlarin
sosyal aglar1 kullanma egiliminde olduklarmi ve bunu diger sosyal medya araglarindan daha
fazla bilgi almak i¢in mikroblog sitelerinin izledigini vurgulamaktadir.

Internete erisimin kolaylasmasiyla birlikte, diinya geneli internet kullanicisinin Ocak 2018
itibariyle yaklasik 4.021 milyar kisiye (Kemp, 2018: 7) ulasmus olmasi, maliyetinin diisiik olmasi,
giincel bilgilerin hizla yayilmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi, hedef
kitleyi tanima imkan1 vermesi, 6l¢me ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz direk iletisim
saglayarak kisiler arasi yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan igerigin giivenilir olmasi
(Eroz ve Dogdubay, 2012: 136) tiiketicilerde beklenti (Narangajavana vd. 2017)
olusturmaktadir. Buna bagl olarak turizm igletmelerinin teknolojinin gelismesine ayak
uydurarak hizmet kalitesini artirmasi beklentilerin gerceklesmesine yardimcr olabilir. Dahasi
4.021 (penetrasyon %53) milyar internet kullanicisinin ortalama giinliik 6 saat internette zaman
gecirdigi ve yaklasik 3,196 milyarmin sosyal medyada aktif hesab1 bulundugu goéz ontine
alindiginda hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerin sosyal medya kullanim oranlarinin
arttig1 (Kemp, 2018) gozlenmektedir.

Bu istatistiklere bakildiginda 6zellikle elektronik agizdan agiza iletisimin giiniimiizde en iyi
tanitma araci oldugu soylenebilir. Bu bakimdan turistik ¢ekim merkezleri ve gercek iireticiler
(konaklama isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri, ulastirma isletmeleri vs.) tiiketicilerin
beklentilerini gerceklestirmek icin sosyal medyayi iyi takip etmesi ve tutundurma faaliyetlerini
buradan potansiyel tiiketicilere sunmasi gerekmektedir. Hem turist ¢eken, turist génderen tilke
siralamalarinda hem de gelir artiric1 bir unsur olarak tanitma olduk¢a onemlidir. Tanitma
faaliyetleri yapilmadan once hitap edilecek kitleye hangi tamitma araciyla hizli bir sekilde
ulagsilmasi miimkiinse buna yonelik iyi bir planlama yapilmasi gerekmektedir.

Bu bakimdan Diinya’da sosyal medya kullamici sayisinin bu kadar fazla olmas:i sebebiyle,
iilkeler tamtim faaliyetlerini yaparken bu mecray1 kullanmay1 tercih etmektedir. Ulkelerin
tanitimlarimi yapmak icin kullandiklar: araglarda geleneksel yontemlerden dijital diinyaya gecis
olmustur. Tiirkiye de bu gelisen diinyay: takip etmekte ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinin daha kolay erisilmesi ve daha fazla kitleye hitap
edilmesi agisindan https://hometurkey.com/en web sitesi araciligiyla yiiriitmektedir. Bunun
yanisira facebook, twitter, instagram, Google+, youtube, linkedin, pinterest, blog gibi sosyal ag
sitelerini kullanarak da turizm acgisindan reklam c¢alismalarini gergeklestirmektedir
(https://hometurkey.com).

Bu calisma, nitel bir ¢alisma olup, literatiir taramasi yapilmistir. Calismada, turizmde
tanitmanin 6nemi, sosyal medyanin tanitma araci olarak daha etkin kullanimi incelenmistir.
Ozellikle Turkey Home drnegi gergevesinde iilke tanitiminda sosyal medyanin aktif kullanilmast
ele alinmustir.

2. TURIZMDE TANITMA

Insanlarin toplu halde yasamalarinin ya da toplu yasamadan dogan iligkilerin bir sonucu olarak
ortaya c¢ikan tanitma calismalar1 uygarliklarin gelisimiyle birlikte daha fazla kullanilmaya
baslanmistir (Rizaoglu, 2004: 3). Bir¢ok sektorle etkilesim halinde olan turizm sektoriinde de
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hem geleneksel yontem olan brosiir, gazete, dergi reklamlar: gibi basili materyaller (Ulama,
2015: 236) hem de internet (Xiang vd., 2015; Xiang ve Gretzel, 2010; Yoo ve Gretzel, 2009)
araciligiyla yapilan tamitim faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Iletisim ve bilgi teknolojilerinde
yasanan hizli gelismeler, turizm sektoriinde farkli tanitma araglarinin teknolojik gelismelere
uyarlanarak ortaya gikmasina neden olmustur. Ozellikle yaratici bicimde hazirlanan reklam;
imaj, tercih sebebi ya da markanin kabul edilmesinde etken rol oynayabilir (Kotler, 2000: 151).
Reklam teknolojik, toplumsal ve ekonomik yapidaki degisimlerden etkilenmisgtir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin geleneksel reklamcilik konusundaki giiven algilarinda asag yonlii
bir egilim oldugunu ifade etmistir (Nielsen Company, 2015). Reklamin {iriin ve marka bilgisi,
satis i¢in harekete gecirme ve {iriinii tiiketiciye hatirlatma olarak ii¢ fonksiyonu oldugundan
(Wells vd., 2003: 15) erisimin kolay olmasindan dolay1 son donemlerde tanitim amacl reklamlar
sosyal medya iizerinden verilmektedir. Ozellikle facebook, instagram gibi sosyal medya
araciligiyla markalar, sponsorlu yaymlar sayesinde hedef kitlelerine geleneksel medyadan daha
az zorlayici bir sekilde ulasma firsat1 yakalamaktadir (Minton vd., 2012). Sponsorlu igerik, bir
kullanicinin arkadas agindaki diger kullanicilar tarafindan yayimlanan haber akisina benzeyen
promosyon mesajlarindan olugsmaktadir. Bigim ve iislupta biiyiik benzerlik gostermekte ve
arkadaslarinin diizenli yayinlar1 arasinda kisinin haber akisina yerlesmektedir (Shrum, 2012).

Geleneksel olarak yiiz ylize yapilan tamitma faaliyetleri giiniimiizde internet ortaminda
yogunlukla gerceklesmektedir. Ciinkii tiiketici davranisini kisisel (yas, cinsiyet, medeni durum
vs.), toplumsal, kiiltiirel (toplumda bireyin nasil bir tiiketici olacag vs.) ve psikolojik (satmn alma
davranmiginin ortaya g¢ikmasim saglayan ve tiiketici icin itici giic olan giidii) etmenler
etkilemektedir (Aydin ve Aydin, 2016: 66). Doyle ve Roth (1992: 62), satis elemaninin tiiketici ile
arasinda giiven olusmasinda miisteri oryantasyonu, yeterlilik, giivenilirlik, diirtstliik,
sempatiklik gibi 6zelliklerin etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu bakimdan internet kanaliyla
yapilan tanitmada giivenilirlik ve gercegin yansitilmasi 6nemlidir. Tiiketicilerin internete her
yerden kolaylikla ve ucuz olarak erisim saglamasi tamitmada daha ¢ok internet ortaminda
medyanin kullanilmasini olanakli kilmaktadir. Bu bakimdan, Manovich (2001: 19) yeni medya
kavramini, “genel olarak var olan medyay etkilesimli olarak sayisal veriye doniistiirmeye
yonlendiren ve bilgisayarlar araciigiyla iiretimin, dagittimmn ve paylasgimin saglandig
ortamlar” olarak tanimlamaktadir. Yeni medyay: kitle iletisim araglari agisindan ele alan
Thompson (1995: 132-137) ise, “bilgi teknolojisi aracihigiyla yetenekleri artmig, kullanimi
kolaylasmis veya gelistirilebilir potansiyeli olan iletisim araglar1” olarak aciklamaktadir.
Boylece yeni medya geleneksel kitle iletisim araglarindan ayrilmaktadir. Tablo 1'de geleneksel
kitle iletisim araclari ile yeni medya karsilastirmas: yer almaktadur.

Tablo 1. Geleneksel Kitle Iletisim Araglari ile Yeni Medya Karsilastirmast

Geleneksel Kitle fletisim Araglan Yeni Medya (internet)

Yerel ve bolgesel hedef gruplar Diinya 6l¢eginde konu, ihtiyag ve ilgili hedef gruplar1
Hiyerarsik yap1 Yatay yap1

Dolayl tek yonlii yapilanma Etkilesimli geri doniisiim ve tartisma

Kisith sayfalar Genis kapasiteli bilgi

Genis hedef gruba yonelik Miisteriye 6zgii / dar hedef gruba yonelik

Feedback ¢ok yavas, zor ve siurl 6lgiide E-mail ve online chatle hizli ve kolay

Kurumsal miilkiyete dayali yap1 Tiiketicilerin gayretine dayal1 yap1

Onceden belirlenmis formatta, yer ve zaman Esnek formatta ve akici multimedya

Kaynak: Wilcox vd. (2005: 265)

[letisim teknolojilerinin giiniimiizde hizli bir sekilde gelisim gdstermesiyle diinyanin gehresi
giderek degismektedir (Kirik, 2017: 230). Dahasi, Diinya turizmindeki gelismeler ve yeni
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egilimler, turizm pazarlamasin {ilkesel boyuttan bolgesel boyuta tasimistir. Bu durum yeni
destinasyonlarin ve yeni turistik {iriinlerin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Turistik tirtinlerin en
iyi tamtildig1 yer ise, dijital ortamdir. Diinyada bolgesel bazda internet kullanimina
bakildiginda Tablo 2'deki sonuglar goriilmektedir.

Diinya bolgesel internet kullanimina bakildiginda toplam niifus oranina gore internete erisme
oraninin en fazla oldugu bélgeler gelismis iilkelerin yer aldig1 bolgelerdir. Ozellikle tabloda
Asya ve Afrika bolgeleri dikkat ¢ekmektedir. Diinya niifusunun yaklasik %55,1'i Asya
bolgesinde yasamasina ragmen toplam niifusun internete erisim oram diger iilkelere gore
diigtiktiir. Afrika bolgelerinde ise 2000-2018 yillar1 arasinda internet kullaniminin yiiksek
oranda arttig1 goriilmektedir.

Tablo 2. Diinya Bolgesel Internet Kullamimi ve Niifus Istatistikleri (30 Haziran 2018)

Niifus Diinya Internet Penetrasyon Biiyiime Internet
Diinya Bélgeleri Kull Kullaneil
unya Bolgelert (2018 Tahmini) Niifusu (%) ullanict Say1st Oran1 (%) 2000-2018 " ?:;‘f’ an
o
Afrika 1.287.914.329 % 16,9 46.4923.169 % 36,1 % 10,199 % 11,0
Asya 4.207.588.157 % 55,1 2.062.197.366 % 49,0 % 1,704 % 49,0
Avrupa 827.650.849 %10.8 705.064.923 % 85,2 % 570 % 16,8
Lati Amerik
atn mertia 652.047.996 %8,5 438.248.446 % 67,2 % 2,325 % 10.4
Karayipler
Orta Dogu 254.438.981 %33 164.037.259 % 64,5 % 4,894 % 3,9
Kuzey Amerika 363.844.662 % 4.8 345.660.847 % 95,0 %219 % 8.2
K
Okyanusya/ 41.273.454 %0,6 28.439.277 % 68,9 %273 %0,7
Avustralya
DUNYA TOPLAM 7.634.758.428 % 100 4.208.571.287 % 55,1 % 1,066 % 100

Kaynak: https://www.internetworldstats.com

Tiirkiye'nin Avrupa kitasinda yer aldig1 disiiniildiigiinde, toplam niifusun (2018 tahmini
81.916.871) internete baglanma orani %68,4tiir. Internet kullanici sayst (31 Aralik 2017) ise
56.000.000'dur. Avrupa iilkeleri internet kullamicilari iginde %7,9’luk bir orana sahiptir
(https://www.internetworldstats.com). Bu verilerin 1s518§1nda, internetin yasamin her alaninda
daha etkin bir sekilde kullanildigs, ayrica kullanim alanlarmin da artan sayi ile birlikte gesitlilik
gosterdigi sonucuna ulasila bilinir. Konuya turizm agisindan bakildiginda da internet kullanim
orani biiyiime hizinin énemi 6n plana ¢tkmaktadir (Erdz ve Dogdubay, 2012: 139).

Giiniimiizde internet teknolojisinden beslenilmesi yeni iletisim teknolojilerinin geleneksel kitle
iletisim araglarinda da degisim yaratmaktadir (Kirik, 2017: 230). Ozellikle mobil cihazlar ve
televizyon gibi 6nemli kitle iletisim araglarinin smart teknolojilerle evrimlesmesiyle internete
rahathkla baglanilmaktadir. Bu gelisme sosyal medya araglarmin daha fazla kullanilmasin
saglamaktadir. Tiiketiciler deneyimlerini bu ortamlarda paylasmakta ve diger insanlarla
etkilesim icinde bulunmaktadir. Williams (2003), yeni medya teknolojilerinin es zamanli olarak
haber, bilgi, dosya ve igerik paylasimina izin verdigini ifade etmektedir. Giintimiizde sosyal
medya aracihigiyla tiiketiciler fotograf, video, yorum paylasmasi ya da paylasilanlar1 takip
etmesi turistik karar verme siirecini etkilemektedir.

3. TANITMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA

Internet tiiketicilerin turistik destinasyon bilgisi arastirmasi igin birincil kaynaktir. 1970'li yillar
itibariyle gelistirilen teknolojinin bilgisayarlara uyarlanmasi ve 1990’lar itibariyle de web tabanl
bilgi paylasiminin hizla artmasi zamanla internet diinyasinda bilgi karmasasina neden olmus,
bilgi yonetiminde sorunlara yol agmigtir. Bu baglamda giintimiizde bilgi teknolojilerinin hizla
gelismesiyle birlikte web’te bulunan mevcut sayfa ve verilere karsi geleneksel arama
motorlarmin yetersiz kalmasi yeni gelismelerin yasanmasini gerekli kilmigtir. Web’in ilk nesli
olan ve geleneksel olarak nitelendirilen Web 1.0 (1995-2000) HTML (Hyper Text Markup
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Language) belge odakli bir yapiya sahipken, Web 2.0 (2000-2010) kullanicilarin da aktif olarak
dahil oldugu etkilesimli ve insan odaklidir (Ege, 2011: 36-37). Facebook, Twitter, Youtube vb.
sosyal paylasim siteleri ve Wikipedia gibi web ansiklopedileri Web 2.0 uygulamalari iginde yer
almaktadir. Web 3.0 ise anlamsal web olarak adlandirilmaktadir. Web 3.0 teknolojisi, web
siteleri iizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye 6zel ve daha etkili sonuglar veren igerik
tabanli arama motorlar1 ve kisisel farkliliklarmn veya Ozelliklerin web siteleri {izerinden
toplanarak bilgilerin degerlendirildigi portallarin gelistirilmesi temeline dayanmaktadir
(Demirli ve Kiitiik, 2010: 103). Bu bakimdan Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki farkliliklar
Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Arasindaki Farkliliklar

Web 1.0

Web 2.0

-Statik (Duragan igerik vardir,
odak noktasi igeriktir) - Katilima
kapall

- Belirgin otorite

- Pasif kullanici

Ornek:

Geleneksel web siteleri

- Dinamik (Dinamik igerik vardir,
odak noktasi etkilesimdir.)

- Etkilesimli

- Daginik otorite

- Katilima site ziyaretgisi Ornek:
Bloglar (web giinliikleri), sosyal
siteleri (myspace,
facebook, youtube vs.), wikipedia

iletisim

Web 3.0
- Web tizerinde veri, cihazlar ve
insanlarm baglantisi 50z
konusudur.

- Veri ve cihazlar daha kolay ve
yeni yollarla baglanir.

- Bireysel, organizasyon ve
kullanilan

makine  yeniden

igerikler olugturur.

- Kaynak tanimlama cergevesi
(Resource Description

Framework) Ornek:

Dbpedia, sioc-project.org

Kaynak: Yazgan (2012: 40).

Bilgi, iletisim ve teknoloji ¢aginda olmamizdan dolay: alandaki yenilikleri ve bunlarin etkilerini
arastiran bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Bu bakimdan bilgj, iletisim ve teknoloji olgularini igerisinde
barindiran sosyal medyayla (Erdz ve Dogdubay, 2012: 135) ilgili gesitli tanimlar yapilmaktadir.
Lewis (2010: 12) sosyal medya kavramuini, kullanic1 tarafindan paylasmak, tiretmek, birbirini
etkilemek ve iletisim kurmak amaciyla olusturulmus dijital teknolojiler icin bir etiket olarak
ifade ederken Weber (2009: 4), ortak ilgi alani olan insanlarin diisiincelerini, yorumlarini ve
fikirlerini paylagtiklar1 ¢cevrim ici yerler olarak tanimlamaktadir. Bu bakimdan sosyal medya,
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklere, diger kullanicilarin da erisebildigi (Goeldner ve
Ritchie, 2009: 551), istenildiginde fotograf, video gibi paylasimlar yaparak iletisime gecilen
(Hatipoglu, 2009: 72) ya da igerikler araciligiyla etkilesim halinde olunan c¢evrimici
platformlardir. Bu bakimdan sosyal medyanin (Zerfass vd., 2009: 60):

¢ Yenilik ve aciklig: ifade etmesi,

o Tiiketicileri ya da belirli paydaglari hedef almas,

e Yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasin, yeni iligkiler ve ortakliklar kurulmasin saglamasz,
e Goriis olusturmasi, tanitima katki saglamasi,

e Kisi, iiriin ya da kurumla ilgili bireylerin ne diisiindiigiiniin 6ngoriilebilmesi,

e Etkilesim yaratmasz,

e Iletisim araci olarak kullanilmas1 agisindan énemlidir.

Bilginin etkin bir bigimde kullanilmasinda sosyal medya 6zellikle turizm isletmeleri acisindan
son derece 6nemli bir arag olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani sira sosyal medyanin yanlig
kullanimi da olumsuz sonuglara neden olabilir. Ornegin, Symantec (2011)'in Applied Research
tarafindan yiiriitiilen sosyal medya korumasma yonelik kiigiik, orta ve biiyiik Olcekli
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isletmelerde diinya ¢apinda 33 iilkeden toplam 1225 katilimciya uygulanan anket sonucuna
gore hazirlanan raporda, sosyal medyanin yanls kullaniminin isletmeleri bir yil igerisinde
ortalama 4.292,897 dolar zarara ugrattig1 belirtilmektedir. Calisma sonucuna gore, sosyal medya
kullanimmin isletmeler agisindan tasidig riskler su sekilde ifade etmektedir: 1) Calisanlar
tarafindan ¢ok fazla bilgi paylasiminin yapilmasi (%46), 2) Gizli bilgilerin desifre edilmesi (%41),
3) Markanin ya da itibarin zedelenmesi (%40), 4) Hukuki boyutla karsilasmada artis (%37), 5)
Kotii amagcl yazilim (%37), 6) Diizenleyici kurallarin ihlal edilmesidir (%36).

Calganlar tarafindan cok fazla bilgi paylasgimimin yapilmasi 6zellikle kurumsal isletmeler
tarafindan iyi karsilanan bir durum degildir. Baz1 kurumsal firmalar marka degeri, kurumsal
itibar ve prestijine zarar verebilecegi diislincesiyle ¢alisanlarina caligtiklar1 kurumu yansitan
sosyal medya hesaplarindan paylagimlarin yapilmasi konusunda uyarida bulunabilir. Ozellikle
kurallara uyulmamasi durumunda yasal yollara tasinma boyutuna kadar ilerleyebilir. Buna ek
olarak Devlet kurumlari sosyal medya araglarim daha iyi iligki kurmak ve tanitma faaliyetlerini
buradan yiiriitmek amaciyla kullanma yollarim arastirmaktadir (Mungiu Pippidi, 2009).

4. TURKEY HOME

Kendini turizm tamitimi ile sirlayan Turkey Home, Tiirkiyenin dinamik yapism ve
potansiyelini vurgulayan siirdiiriilebilir yaratici calisma konseptinin hayata gegirilmesidir. 2014
yil1 basinda giiglii, farkli ve dinamik bakis agisiyla Tiirkiye'nin en 6nemli degerlerini yansitan
Galata Kulesi'nden Gobelitepe’ye, Kebaptan Tiirk Kahvesine kadar bir¢ok turistik iiriin ve
destinasyonlar1 tanitic1 video, fotograf ve notlara yer verilmektedir. Ozellikle Tiirk mutfagini
tanitan GastroHunt projesi ve GastroHunt videolari, sosyal medyada yaymlanmakta ve organik
katilimcilara hitap etmektedir. Turkey Home kampanyasi, 2014 yilindan beri hem ulusal hem
de wuluslararas1 diizeyde yapilan tanitim calismalarinda tutarli ve entegre bir sekilde
kullanilmaktadir. Turkey Home ile uzun dénemde siirdiiriilebilir marka imaji olusturulmak
hedeflenmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi, 2015: 4).

Turkey Home bir¢ok uygarhigin yasadigi ve misafirperverligi ile tanman Tiirkiyenin bu
ozelligini yansitan ve “ev” biitiin iilkelerde sicaklik ve giiveni simgelediginden "ev (home)" ve
"toprak (land)" kavramlarmin birlesimiyle olusmustur. Turkey Home kampanyasmin
konseptinde, Tiirkiyenin marka kimligini gelistirmek ve gii¢clendirmek i¢in kalic1 ve tek sesli
bir iletisimin olusturmak, gercek vizyonunu ve medeniyete katkisini aciklamak, kesfedilmek
istenen degerleri ortaya ¢ikarmak, farkindalik ve ilgi yaratmak amacglanmaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2015: 5). Ayrica kiiltiirel miras ve zenginligin yan1 sira Anadolunun yasam
kiiltiirtiniin uyum iginde tanitimini gerceklestirmek icin sosyal medyadan paylasimlar
yapilarak daha fazla kisiye ulasma amagclanmaktadir. flk kisminda Home of olarak sabitlenen
slogan yapisi kullanilmakta, geri kalami ise, turistik {iriin cesitliligi ve destinasyon olarak
tamamlanmaktadir (8rnegin, Turkey Home of Istanbul).

Sosyal medya araclarinda Tiirkiye’ye 6zgii popiiler gezilecek yerler, yiyecek ve igecek, sanat ve
kiiltiir, spor ve macera, saglik, deniz ve doga, UNESCO, romantizm ve diigiin kategorilerine
gore tanitma islemi gerceklesmektedir. Bu anlamda potansiyel turistlerin tatil satin alma karar1
vermeden Once blog, facebook gibi sosyal aglardaki video, yorum ve fotograflardan
etkilendiginden artik tanitma faaliyetleri dijital ortamlarda gerceklesmektedir. Bu bakimdan
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi tamitma faaliyetlerini bir¢ok sosyal medya mecrasinda
gerceklestirmektedir. Hizli yayilma gosteren Home Turkey projesi kapsaminda diinyanin en
biiyiik sosyal ag sitesi olan facebook sayfasini begenenlerin sayisi bes milyonu ge¢mistir ve
paylasimlar ise kisa siirede birgok kisi tarafindan begenilmektedir. Ayrica Instagramda ise, 441
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bin takipgisi bulunmaktadir. Twitter'da ise ortalama takipgi sayis1 745487, paylasilan tweet
sayis1 ise 6055 ve tweetler agirlikli olarak UNESCO Diinya Kiiltiir Mirasma giren
destinasyonlar1 icermektedir. Ayn1 zamanda Diinya’da giincel olaylarla ilgili paylasilan
hastagler ile TT (trendy topic) olmustur. Bu bakimdan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 kiiresel
tanitim kapsaminda hedef pazarlama orneklerine (GastroHunt, FashionHunt, TurquoiseHunt,
BlackSeeHunt, Gelibolu savasinin yildoniimiinde Avustralya’da #HomeOfGallipoli,
Ispanya’daki Diinya Erkekler Basketbol Sampiyonasi 12 Dev Adam’in ilk mag giiniinde
#HomeOfTwelveGiantMen) yoénelik yayimlanan video paylagimlariyla dikkat cekmistir (Onal
ve Temurci, 2017: 194). Burada amaglanan dogru kitleye dogru mesajin aktarilmasidir. Bu
sebeple yiiriitillen kampanyanin stirdiiriilebilir olmas:1 ve uluslararas1 alanda daha fazla
tiiketiciye erisilmesi turizme katkis1 agisindan 6nemli olacaktir.

5. SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanm yanhs kullanimimmi 6nlemek amaciyla tamitim yapilirken iyi bir turizm
planlamasiin olusturulmasi gerekir. Ozellikle sosyal medya kesfedilmemis yerlerin 6n plana
¢ikarilmasi konusunda en iyi araglardan bir tanesidir. Yenilikgi, siirdiiriilebilir planlarin
olusturulmas: tutundurma yapilan turistik gekicilige olan talebin artmasina neden olacaktir.
Bununla birlikte internet kullanic1 sayisinin Diinya’da ortalama 4.021 milyar kisiye ulasmasi
nedeniyle pazarlamacilarin bu alanda tanitma faaliyetlerini siirdiirmesi daha uygun olacaktir.
Ulke tanitiminda sosyal medya planlamasi yapilirken tiim paydaslar birlikte hareket ederek
sosyal medyanin sundugu imkanlar1 avantaja doniistiirmeye calismaldir. Giiniimiizde
elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketiciler deneyimlerini sosyal medya iizerinden
paylasarak potansiyel turistik tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynag1 sunmaktadir. Daha
onceden geleneksel agizdan agiza iletisim ile arkadas, aile ya da yakinlar1 gibi etkilesimde
bulundugu kisiler smirliydi fakat sosyal medya aracihigiyla diinyanin diger tarafinda yasayan
kisilerle rahatlikla iletisim kurulabilmektedir. Sosyal medya planlamasi yapilirken dikkate
alinacak hususlar su sekilde ifade edilebilir:

e Ulasilacak olan hedef kitle hangi sosyal medya aracini yogunlukla kullaniyorsa burada
tutundurma faaliyetleri yiirtitiilmelidir.

e Mevcut durumla ilgili paylasimlarin dogru ve giivenilir olmasi 6nemlidir. Ciinkii
sosyal medya kullanicist igin en énemli faktor bilgiye ve kaynaga giivendir.

¢ Hem ulusal hem de uluslararas: degisen trendleri takip etmek ve tiiketici beklentilerine
yonelik tirlin sunmak gerekir.

o Dikkat cekmek amaciyla sosyal icerikli, duyarh paylagimlara yer vermek onemlidir.

e Sosyal medyanin aktif kullanilmasi siirekli hatirlanmak amaciyla paylasimlarimn siklikla
yapilmasi talep olusumunu saglayacaktir.

e Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarda etik davraruslara dikkat edilmelidir.
Etik unsurlara (yanilticr bilgi verme veya dogru olmayan reklam igerikleri) gore
politikalarin olusturulmas: tiiketicilerin kandirilma hissinin ortadan kalkmasim
saglayacaktir.

Emek yogun bir sektdr olan turizm sektdriinde insan ve teknoloji siirekli degismektedir. Bu
bakimdan tiiketiciyi bilin¢lendirmek ve tiiketici talebini karsilamak onemlidir. Uluslararasi
diizeyde rekabetin yasanmasi sosyal medya araciligiyla farklilik yaratarak siirdiiriilebilir
rekabet tistiinliigli saglanmalidir. Diinya’da en ¢ok turist alan {ilkeler turistik tirtinlerini daha
pahaliya sunabilmektedir. Boylece, sadece turist sayisint artirmanin 6énemli olmadig turizm
gelirlerine de Onem verilmesi gerektigi goriilmektedir. Turizmde marka olmak igin imaj
konusuna deger verilmelidir. Ozellikle sosyal medya kullammindaki artis devam etmekte ve
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tiiketiciler her tiirlii haberi, bilgiyi buradan takip etmektedir. Turizmin farkli ¢esitleri sosyal
medya araciligiyla tanitilarak marka olmak ve yanlis bilinen imajin diizeltilmesinin yani sira
bilginin yayilmasina da imkan sunmaktadir. Bu bakimdan koordinasyon saglanmas: 6nemlidir.
Bu sekilde yeni pazarlara hitap edilmesi, uluslararasi iligkilerin gii¢glendirilmesi alternatiflerin
¢ok oldugu pazarda farkliik yaratmak igin Ozellikli destinasyonlarin tanitimina agirhk
verilmesi, katma deger yaratilmas: gerekmektedir. Daha diisiik biitceyle tanmitim yapmak
elektronik agizdan agiza iletisimle hem makro hem de mikro diizeyde tanitim yapilabilir.
Diinya’da yasanan ekonomik krizler, terdr olaylari, dogal afetler ve savaslardan turizm sektorii
ilk etkilenen sektorlerden biridir. Bu tehlikelerin turizm sektoriine yansimamasi igin dncelikle
turistlerin kendini giivende hissetmelerini saglamak olacaktir. Sosyal medya aracilifiyla
tiiketicilere dogrudan ulagsmak kriz donemlerinde zararin en aza indirilmesini saglayacaktir.
Ayrica destinasyon paylagimlarmin sosyal medyada yer almas: turistler tarafindan ilgi cekici
bulunmaktadir. Tanitim yapilirken bu ilgiyi bireysel bazda daha etkileyici hale getirebilmek igin
farkl iilkelere 6zgii turistik ilgi alanlarina gore cekiciliklerin sunulmasi daha iyi olabilir.
Gelecekte, sosyal medya {lizerinden tanitma faaliyetlerinin yapilmasi ekonomik, sosyo-kiiltiirel,
marka imaji ve yonetimine yonelik hem nitel hem de nicel yontemlerin birlikte kullanildig:
calismalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
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