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OZET

Bireyler belli donemlerde gezmek, dinlenmek yeni yerler gérmek amaciyla seyahatlere ¢ikmaktadirlar. Bu seyahatlere genel olarak
turizm adini verebiliriz. Giiniimiizde turizmin bir¢ok ¢esidi bulunmaktadir. Yaz turizmi, yayla turizmi, saglik termal turizm, kongre
turizmi gibi ve her giin turizm sektorii kendisini biraz daha gelistirmektedir. Pazarlama gerek turizm sektoriinde gerekse baska
sektorlerde bireylerin tercihlerine dogrudan etki etme konusunda 6nemli bir yere sahiptir. Bu yiizden etkili bir pazarlama yontemiyle
turizmde 6nemli geligmeler yasanmaktadir. Bu sebeple turizm sirketleri, konaklama sirketleri pazarlama konusunda yeni arayislar
igerisine girerek daha etkili pazarlama yontemleri bulmanm pesine diismiislerdir. Bir¢ok insanmn kullandigi sosyal medya farkli
alanlarin dikkatini ¢ekerek pazarlama konusunda 6nemli bir Pazar haline gelmistir. Turizm sektorii de bunun farkina varmistir ve
pazarlama stratejilerini sosyal medya {izerinden yapmaya baslamislardir. Her sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde de yeni bir
pazarlama alani olan sosyal medya iizerinden turizm sirketleri, miisteri memnuniyeti icin kampanyalar yaparak tatil firsatlart
yaratarak yeni miisterileri cekmeye baslamuslardir. Isletmeler daha fazla kitleye ulasarak faaliyetlerini, kampanyalarin1 duyurabilme
imkani elde ettiler. Tiiketiciler de pazarlama konusunda sosyal medya iizerinden tercihlerde bulunmaya bagladilar. Satin alma
stirecinde sosyal medya platformlarindaki kullanici yorumlarina énem vermektedirler. Bu sebeple sosyal medyanin turizme katkis1
onem kazanmistir. Turizm alaninda yapilan akademik caligmalar1 da bu alana ¢ekmeye baslamistir. Bu sebeple bu ¢aligmanin turizm
pazarlamasi agisindan sosyal medyanin satin alma siirecindeki degerlendirip, karar vermeye yonelik iliskisi agiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Sosyal Medya, Pazarlama

ABSTRACT

In certain periods, individuals go on trips in order to visit, relax and see new places. We can call these trips tourism in general. Today,
there are many types of tourism. The tourism sector is developing itself a little more every day, such as summer tourism, highland
tourism, health thermal tourism, congress tourism. Marketing has an important place in directly affecting the preferences of
individuals both in the tourism sector and in other sectors. Therefore, important developments are experienced in tourism with an
effective marketing method. For this reason, tourism companies and accommodation companies have searched for new marketing
methods and sought to find more effective marketing methods. Social media, which is used by many people, has become an important
market in marketing by attracting the attention of different areas. The tourism industry has also realized this and they have started to
make their marketing strategies through social media. Tourism companies have started to attract new customers by creating holiday
opportunities by making campaigns for customer satisfaction through social media, which is a new marketing area in the tourism
sector as in every sector. By reaching more audiences, businesses have the opportunity to announce their activities and campaigns.
Consumers have also started to make choices about marketing over social media. They give importance to user comments on social
media platforms during the purchasing process. For this reason, the contribution of social media to tourism has gained importance.
Academic studies in the field of tourism have also started to attract this field. For this reason, the relationship between the evaluation
and decision-making of social media in the purchasing process of this study in terms of tourism marketing has been explained.
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1. GIRIS

Turizm, gegici ve belirli bir zaman dilimi igerisinde ¢esitli sebeplerle yer degisikliklerini kapsamaktadir.
Giiniimiizde yogun ¢alisma hayatindan bunalan insanlar dinlenmek igin ya da kiiltiirel olarak gezi yapmak
i¢in turizm faaliyeti icerisinde bulunmaktadir. Turizm de her sektérde oldugu gibi bir pazarlama stratejisi
gelistirmektedir. Sosyal medya araglarinin gelismesi ile birlikte diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektori
de pazarlama stratejilerini bu araglara yonlendirmektedirler. Pazarlama stratejisinin sosyal medyaya
yonelmesi ile daha fazla sayida kisiye ulasiimaktadir. Bireyler tatil planlamalar1 yaparken sosyal medya
platformlar1 iizerinden arastirma yapmaktadirlar ve buradan elde ettigi bilgiler, kisileri satin alma siirecinde
etkisi altina alarak ydnlendirmektedir. Bu yiizden sosyal medya platformlar1 gliniimiiziin en popiiler
pazarlama araci haline gelmistir. Hem turizm igletmeleri hem de turistik faaliyette bulunacak bireyler
interneti ve sosyal medyayi etkin olarak kullanmaya baslamislardir. Turizm isletmeleri kampanyalarin1 daha
fazla kitleye ulastirabilmistir. Bireylerde birgok tatil yeri ve turizm isletmeleri arasinda kendi isteklerine en
uygun olanmi tercih etme firsati elde etmeye baglamislardir. Turistik faaliyette bulunan diger bireylerin
yorumlarmi, fotograf ve video gibi paylasimlarin satin alma siirecindeki rolii bu sebeple 6nemli bir pazar
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alan1 olusturmustur. Sosyal medyanin turizmi pazarlamasi sayesinde turizm alanima onemli agidan olumlu
yansimistir.

2. TURIZM VE TURIZM PAZARLAMASI

Turizm kelime kokeni Latince olan ‘Tornus’ kelimesinden gelmektedir. ‘Tour’ kelimesi ise is ve eglence
amagl yer ziyaretlerini tanimlarken ° tornus’ kelimesi ise turist anlamina gelmektedir. Tiirkce de turist
kelimesi yerine seyyah veya gezgin kelimeleri kullanilmaktadir fakat bu kelimeler hem gezip hem de gezi
notlarin1 yayinlayan kisiler i¢in kullanilmaktadir (Demir, 2010: 3). Turizm;gegici bir siire i¢in farkli bolge
veya llkelere giden ve buralarda gezme, gorme, eglenme, 6grenme gibi psikolojik ve kiiltiirel ihtiyaglarin
karsilamaktadir (Yildiz, 2011:55). Turizm bos zamanlarin1 degerlendirmek amaciyla seyahat eden fakat
gittigi yerde bir yildan daha fazla kalmayan insan hareketlerini kapsamaktadir. Bu tanim ise ii¢ ana unsur
etrafinda sekillenmektedir. Bu unsurlardan birincisi, seyahat eden kisilerin faaliyetlerini giinliilk hayatin
disindaki rutinler olarak gostermesi; ikincisi, toplu seyahatlerde kisisel ulasim araglar1 disinda toplu ulasimda
kullanilan araglar ile gergeklesmektedir; lglinciisii, gezilecek farkli yerler ve faaliyetler bu cesitliligi
desteklemektedir (Kurt, 2009: 5).

Pazarlama, bir iiriiniin veya bir markanin biiyiik kitlelere tanitilarak, satisa sunulmasi amaclanmaktadir.
Uriinlerin en iyi sekilde tamtilip satis oranlarimin yiikseltilmesi ise pazarlamanin ana hedefidir (Bulut,
2012:15). Diinya Turizm Orgiiti (WTO), “ turizm pazarlamasi, bir turistik istasyonun ya da turizm
isletmesinin en yliksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm {iriiniin pazarda iyi bir yer almasin
saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin ile ilgili arastirma, tahmin ve
secim yapmay1 hedefleyen bu konularda alinacak kararlarla ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayi
hedefleyen bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir” ( Ince vd., 2017: 115). Turizm
pazarlamas1 bazi Ozellikleri ile hizmet pazarlamasindan ayrilmaktadir. Bireyler giidiileri, yapilari,
davraniglar ile etkilesimde bulunarak kiiltiirel acidan farkli deneyimler ortaya ¢ikarmaktadirlar. Bu sebepler
ihtiyag, moda, zevk gibi degiskenler bu etkilesimin yapisin1 degistirmektedir (Yusifli, 2018: 23).

Turizm sektorii, konaklama ve seyahat olarak iki koldan meydana gelmektedir. Basarili bir turizm
pazarlamas1 konaklama ve seyahatin birbirleri ile olan isbirligine baghdir. Turistler seyahat acenteleri
araciliglyla veya tur operatorlerinin sundugu tur paketlerini satin alarak turizm faaliyetlerini
gergeklestirmektedirler. Bu paketlere katilimin yogunluguna gore oteller pazardaki rakiplerini geride
birakmaktadirlar (Tungalp, 2018: 21). Turizm isletmelerinin basarili olabilmesi i¢in ¢alisanlarinin, isletme
birimlerinin, {irlin ve hizmet tedarikgileri, rakipleri, kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlari,
tilketiciler ve aracit miisterileri ile uzun donemli, isbirlik¢i, iki tarafin da kazanmasini amacglayan giiclii
iligkiler kurmalar1 ve gelistirmeleri maksadiyla yapilan tiim pazarlama faaliyetlerini eksiksiz yapmasini
kapsamaktadir (Erer ve Ates, 2019: 562).

Turizm pazarlamasi, turistlerin beklentilerini karsilayan hizmetleri sunma ve satma g¢abasidir. Turistlerin
beklenti ve ihtiyaglarini arastirarak, yeni ihtiya¢ ve arzulara gore bunlar yeniden sekillendirme ¢abalaridir.
Bu hizmetler turiste dogrudan {ireticiler tarafindan satilacagi gibi araci kuruluslar araciligiyla da
satilabilmektedir (Yusifli, 2018: 203-24). Bu arac1 kuruluglarin arasinda son donemde bir yenisi daha
eklenmistir. O da sosyal medya araciligiyla pazarlamadir.

Turizm isletmeleri, tiikketicinin ilgisini ¢ekecek, kaliteli ve yaratici pazarlama yontemleri ortaya ¢ikaramazsa
rekabet ortaminda yer edinemeyip yok olmaya mahkim olacaklardir (Cokal ve Biyilikkuru, 2018: 62-
63).Hizmet sektorii olarak faaliyet gdsteren turizm pazarlamasini mal pazarlamasindan ayiran birgok fark
vardir.Bu farklar su sekildedir: Soyut olmasi, ayrilamaz olmasi, degisken olmasi, dayaniksiz olmasi, talebin
esnek olmasi, tamamlayici olmasi, yiiksek sabit maliyetli olmasi, emek yogun olmasidir (Kurt, 2009:22).

Turizm pazarlamasinin bazi 6zelliklerini alti madde etrafinda 6zetleyebiliriz: Birincisi, turizm igletmelerinde
talepler degisken oldugu icin ihtiyag ve beklentiler iyi analiz edilmelidir. ikincisi, turizm isletmelerinde
talebi 6nceden belirlemek zor ve risklidir. Ugiinciisii, turizm binasinin 1s1, 151k, renk uyumu gibi somut
maddeler pazarlama agisindan 6nemlidir. Dordiinciisii, turizm hizmeti soyut oldugu i¢in tam bir fikir sahibi
olmak zordur ve buna bagli olarak karar verme siireci de zordur. Besincisi, hizmetlerin taklidi kolay oldugu
i¢in siirekli yenilik arayisi igerisindedirler. Altincisi, turizmde {iriinlerin kalitesi miisteriye, isletmeye gore
degiserek farklilik arz edebilmektedir (Yusifli, 2018: 24).

Turizm pazarlamasinda soyutluluk, ayirt edilemezlik, heterojenlik ve kolay bozulabilirlik olarak dort temel
faktor bulunmaktadir. Soyutluluk, tiiketicinin hizmeti almadan 6nce deneme imkaninin bulunmamasini ifade
eder. Ayirt edilemezlik, hizmetin bir pargasi olarak hizmet siiresince isletme ve personeliyle etkilesim
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igerisinde olmasmi ifade etmektedir. Heterojenlik, hizmetin her bir miisteri i¢in farkli olarak tecriibe
edilmesini ifade etmektedir. Kolay bozulabilir olmasi ise satilamayan bir {riiniin, hizmetin
stoklanamayacagini ifade etmektedir (Tungalp, 2018: 21-22).

Turizm pazarlamasinin amaglarini ii¢ grupta toplayabiliriz. Birincisi, mevcut olan pazart korumak; ikincisi,
pazardaki potansiyel talebi eyleme doniistiirmek bir baska deyisle turizm olayina katilabilecek olanaga sahip
fakat bunu gerceklestiremeyen kitleleri de turizme dahil etmek; ii¢linciisii, onceden bilinmeyen, ulasilmamis
pazarlara girerek turizm tirlinlerinin satig alanin1 genisletmektir (Tiiredi, 2009: 12). Bu acidan sosyal medya
araciligryla turizm pazarlamasi da yeni bir alan olarak giindeme gelmistir.

3. TURIZM PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA ARACLARININ KULLANIMI

Giiniimiizde sosyal medya kullanimimin artmasiyla birlikte bilgilerin, paylasimlarin; zaman ve mekan farki
olmaksizin ¢ift yonlii paylasim alani ortaya ¢ikmaktadir (Ciftei, 2016:547). Sosyal medya araclari, vikiler,
bloglar, mikrobloglar, igerik paylasim siteleri, mesleki aglar, podcast, forum, sosyal imleme siteleri olarak
gruplara ayrilmaktadir (Aktan ve Kogyigit, 2016: 65).Sosyal medya siteleri, bireysel kullanici hesaplarinin
katilimi ile anlik giincellenen igerikleri barindirarak ve bu igeriklerin olugmasina olanak saglayan siteler
olarak igletmelerin organizasyonlarini duyurmalarina aracilik etmektedirler (Aymankuy, vd.,, 2013: 378).

Sosyal medya platformlari, insanlarin giinliik yasaminin her alaninda yavasca yayilmaktadir. Turizm
endiistrisinde, sosyal medya kullanimi insanlarin seyahat seklini tamamen degistirmektedir. Gittik¢e daha
fazla sayida turist, turizm deneyimlerini paylasmak, seyahat plan1 olusturmak ve hatta is gelistirmek icin
sosyal medya kullanmaktadir. Bireysel kullanicilarin yani sira sosyal medyayr kullanan bir¢ok turizm
endiistrisi sirketi ve kurulusu 6nemli basarilar ve avantajlar elde etmistir. Bu basarilarin sonucunda, gittikge
daha fazla yonetici, entegre pazarlama iletisimi politikalarinin bir pargasi olarak sosyal medyay1 6nemli bir
arag¢ olarak kullanmay1 tercih etmektedir (Ates vd., 2019:143)

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin pazarlama alanlarini etki alanini genisletmektedir. Birgok turistik
isletme pazarlama faaliyetlerini sosyal medya lizerinden yiiriitmektedir (Cinnioglu ve Boz, 2015: 250).
Isletmeler sosyal medya platformlarini daha ¢ok miisteri kazanmak, giiven vermek, imaj yaratmak icin
kullanmaktadir ( Barut¢u ve Tomas, 2013: 7). Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri, eglence,
etkilesim, moda, Ozellestirme ve agizdan agza iletisim olmak {izere bes boyut {izerinden yiiriitiillmektedir
(Kogak Alan vd., 2018: 541). Sosyal medya pazarlamasi, halkla iliskiler, icerik {iretimi ile pazarlama, viral
mesajlasma yoluyla ya da viriis yayilmas: olarak kategoriler iizerinden yapilabilmektedir (Islek, 2012: 65-
66). Turizm firmalarmin sosyal medya araciligiyla pazarlama stratejilerinin getirdigi baz1 faydalar vardir.
Sosyal medya pazarlamasi araciligiyla, liriin ve hizmetlerini tanitma, miisterileri daha yakindan tanima
firsati, markanin bilinirligini artirmak, miisterilerine kars1 iyi bir imaj olusturmak ve c¢aligsanlarii da sosyal
paylasim sitelerine liye yaparak firma temsilcisi gibi davranarak misteri ile yakin iliski kurmasi
saglanabilmektedir (Atadil, 2011: 56-57).

Turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanimi bes farkli boyutta incelenmektedir. Birincisi, somutlastirma
olarak tabir edilen video, resim, metin gibi 6geleri icermektedir. Ikincisi, somutlastirma 2 olarak tabir edilen
tiiketicilerin yorumu ya da deneyimlerine yonelik video, resim gibi &gelerdir. Ugiinciisii, sosyallestirmedir
yani Uriinii tiiketiciye pazarlarken olusturdugu etkilesimdir. Dordiinciisii, mobil uygulamalarin aktif
kullaniminin artmasiyla tiiketim de dogru orantili bir artis olmasidir. Besincisi, oyunlastirma yani igletme ve
tiiketici arasinda eglence ve aksiyon faaliyetlerinin satisa yansimasidir (Yusifli ve Kerim, 2019: 94-95).

Sosyal medya pazarlamasinda giiven, diger pazarlama faaliyetlerinde de oldugu gibi, ¢cok 6nemli bir unsuru
temsil etmektedir (Sahin vd.,2017: 72). Sosyal medyanin turizm amagli veya turizm yararina kullanimini su
sekilde aciklayabiliriz: Yeni yerler gorme arzusuyla sik sik seyahat eden kisilerin olusturdugu bloglarda, gezi
icerikli paylasimlar araciligiyla bilgiye ulagmak amaciyla kullanilmaktadir. Gezilip goriilmek istenilen yerler
hakkinda sosyal medya kullanicilarinda fikir aligverisinde bulunmak amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarinin paylasimlar1 aracilifiyla seyahat edilecek yerler ve konaklama yapilacak oteller
hakkinda bilgi edinebilmek amaciyla kullanilmaktadir. Kampanyalardan sosyal medya sayesinde aninda
haberdar olmak amaciyla da kullanilmaktadir. Seyahat ve konaklama esnasinda sosyal medya araciligiyla
yapilan paylasimlar, etkilesimde veya paylasimda bulundugu kisilere bilgi verilmesini saglamaktadir (
Celik,2019: 34-35).Sosyal medya kullanicilar1 tatil destinasyonlarina karar vermeden 6nce sosyal medya
platformlarindan bilgi toplamaktadirlar. Sosyal medyadan elde ettikleri bilgilere gore tatil ve konaklama
yerlerini belirleyip ya da degistirdikleri goriilmektedir (Basarangil, 2019: 841).
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Aymankuy vd.’nin sosyal medya kullanicilarinin tatillerini planlama siirecinde sosyal medyay1 kullanim
nedenlerini tatil Oncesi, tatil esnasinda ve tatil sonrasi olarak ac¢iklamislardir. Tatil Oncesinde alternatif
secenekler arama orant % 44,5; secenekleri daraltmak i¢i kullanim oran1 % 24; memnuniyet bildirme orani
% 30, 9; konaklama i¢in fikir arayis1 oram1 % 34.4; gezi ve eglence aktiviteleri ile ilgili bilgi arama oran1 %
41°dir. Tatil esnasinda eglence ve animasyon gibi bilgi edinmek icin kullanilan oran % 29,5; deneyim ve
memnuniyeti ile ilgili yorum ve goriis paylagma oran1 % 16,5; arkadaslar ile tatil giinliiklerini paylasma %
49,1; tatil sirasinda goz gezdirme amagli yapilan eylem ise % 15°dir. Tatil sonrasinda ise tatil anilariyla ilgili
fotograf, video paylagsma orani % 78,3; degerlendirme ve yorum ekleme orani1 % 26,6; yeni seyahat rotasi
icin fikir arastirma oran1 % 29,2’dir (Aymankuy, vd., 2013: 382).Bu oranlar turizm pazarlamasinda satin
alma siireci igerisinde sosyal medyanin etkisi daha acik bir sekilde gostermektedir.

4. SOSYAL MEDYANIN SATIN ALMA SURECINDEKi ROLU

Seyahat plani icerisindeki bireyler ilk olarak internet ve sosyal medya arastirmasi yapmaktadirlar. Bu
arastirmada internet ve sosyal medyada giiclii bir imaja sahip olan firmalar1 daha ¢ok tercih etmektedirler
(Atadil, 2011: 55). Sosyal medyanin giin gegtikce 6nem kazanmasi bir¢ok sektdriin oldugu gibi turizm
sektoriiniin de dikkatini gekmistir ve isletmelerin giindemine girerek sosyal medyada pazarlama stratejilerine
daha fazla yonelmeyi ve bu alan gelistirilmeye baglanmistir (Aktan, 2018: 229). Pazarlama alanina yeni bir
yontem olarak giren sosyal medya daha aktif, hizli ve daha kolay doniit alabilen bir pazarlama arac1 olmustur
(Ciftci, 2016: 549). Sosyal medya masrafsiz bir pazarlama araci olarak varlig1 siirdiirmektedir, etkili bir
sekilde kullanildiginda otellere yiiksek geri doniis saglayabilecegi gibi iyi kullanilmadiginda ise olumsuz
sonuglar neticesinde firma imajini olumsuz bir sekilde etkilemektedir (Eryilmaz ve Zengin, 2014:43).

Sosyal paylasim siteleri aracilifiyla pazarlama stratejilerinin gelisimi turizm i¢in biiyiik degisikliklere sebep
olmustur. Ge¢miste olumlu veya olumsuz yasadigi tecriibeleri sinirli sayidaki kisi ile paylasirken,
glinimiizde biiyiik kitlelere ¢ok kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Sosyal paylasim siteleri miisteri ve
caligan arasinda bir iletisim kanali olusturup miisteri hizmetini destekleyerek en iist diizeye g¢ikarmanin
imkanint olusturmustur (Atadil, 2011: 55-56).Sosyal medya pazarlamasinin digerlerine gore daha diisiik
maliyetli olmasi, bilginin daha hizl1 yayilarak giincelligini korumasi, samimiyetin yogun oldugu bir ortam
olmasi, sosyal medyada hangi kitleye hitap ettiginin kolaylikla bilinmesi, referans yoluyla alinan bilginin
giivenilir olmasi, popiiler olmasi, kolay erisim imkani olmasi turizm sektdriiniin pazarlama stratejilerini bu
yone kaydirmistir. Ayrica tiiketici sosyal medya araciligiyla otel igletmesi ile ilgili yorum okuyup, yorum
yazabilmektedir. Twitterdan isletmeyi takip ederek tiim faaliyetlerinden haberdar olmak, Youtube ve
Instagram gibi video ve fotograf paylasim siteleri araciligiyla, otellerin tamitimi ve faaliyetleri ile ilgili
videolar1 izleyip bilgi sahibi olabilmektedir (Eryillmaz ve Zengin, 2014: 148-151).

Seyahat etmek isteyen bireyin satin alma siirecindeki faaliyetlerini su sekilde Gzetleyebiliriz: (Aktan ve
Kogyigit, 2016: 69).

v' Kisi fikir aligverisinde bulunmak igin bloglarda paylasilan yorum yazilarimi okuyabildigi gibi kendisi de
yorumda bulunabilmektedir.

v' Popiiler sosyal medya sitesi olan Twitter’da isletmeleri kolayca takip edebilir, isletmeler hakkinda bilgi
sahibi olabilmektedirler.

v" Sosyal medya iizerinden tamyip bildigi insanlarin paylagimlarina giivenerek ve etkilenerek karar
verebilmektedirler.

v' Youtube, Instagramve Facebook gibi sosyal paylasim aglarinda fotograf ve video paylasimi araciligiyla
bilgi sahibi olabilmektedirler.

v’ Isletmenin begeni sayfalarina iiye olup kampanya ve avantajlar hakkinda bilgi sahibi olarak, kampanyali
etkinliklere katilabilmektedir.

v" Turistlerin tatil esnasinda yaptig1 fotograf ve video igerikli paylagimlari seyahat arayigindaki bireylere
fikir vermektedirler.

v Miisteriler  haksiz  durumla  kargilastiklarina  sosyal medya araciligiyla hak  arayisinda
bulunabilmektedirler.

v Memnuniyetlerini bildirip, tavsiye etmek i¢in de paylasim yapabilmektedirler.
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Seyahat edenler iizerinde sosyal medyanin etkisini inceleyen bir arasgtirmaya gore, % 55’1 tatil aragtirmasi
esnasinda planladiklar geziye uygun sayfalari begenmislerdir. Bu sosyal medyada pazarlamanin ne kadar
onemli olduguna dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya etkilesimi ile % 33’1 konaklayacag oteli, % 7’si seyahat
edecegi destinasyonu,% 10’u tatil beldesini degistirmistir. % 52°si sosyal medya paylasimlarinda
gordiiklerinin neticesinde tatil yapmay1 diislindiiklerini belirmistir. Turizm pazarlamacisi sosyal medyada
iriin ve hizmetini iyi pazarlarsa % 33’lik kesimi veya tatil destinasyonu degistiren % 7’lik kismi
etkileyebilir. %52’si arkadaslarmin paylasimlarindan gorerek planlama yaptigini, % 76’s1 tatilleri devam
ettigi esnada tatil fotografi paylasiminda bulundugunu, % 46’s1 bulundugu tatil yerini belirttigi sonucuna
ulasilmistir (Yildiz Sanay, 2017: 61-62). Tiketiciler diger tiiketicilerin paylastig1 deneyimlerin, geleneksel
pazarlama materyallerinden daha giivenilir ve gercekei bulmaktadirlar (Atadil, 2011: 33).

Tiiketicilerin sosyal medyada gelistirdikleri bu sinerjik yapi, pazarlama yoneticilerinin ilgisini ¢ekerek sosyal
medya pazarlamasinin artmasina sebep olmustur (Yildiz Sanay, 2017: 60). Turizm sektoriiniin sosyal medya
iizerinden satin alma karari siireci, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrast davraniglar olmak {izere bes asamadan olugsmaktadir
(Yusifly, 2018: 41).

Sosyal medya kullanicilari arasinda sosyal onaylama ger¢eklesmektedir. Tiiketici almay1 planladigi hizmeti
sosyal paylasim sitelerinde aile iiyelerine, arkadaslarina ve tanidiklarina bilgi ve fikir almak amaciyla
danigmaktadir. Bu da viral bir pazarlama siireci baglatarak isletmeler icin essiz bir tanitima neden olmaktadir.
Sosyal medya sitelerini yonetmeyi basarabilen isletmeler bu tiiketicileri sadik birer miisteri haline
doniistirmektedir. Fakat bazi igletmeler ise etik olmayan bir sekilde sahte olumlu yorumlarla miisterileri
istemedikleri bir seyahat tercihine yonlendirebilmektedir (Atadil, 2011: 63-64). Sosyal medyanin seyahat ve
konaklama esnasinda satin alma siirecine bir¢ok olumlu katkis1 olmakla birlikte bazi olumsuz sonuglar1 da
dogurmaktadir. Bu da sosyal medyanin turizm pazarlamasi agisindan olumsuz bir etkisidir.

5. SONUC

Giiniimiizde bireylerin turizm olan ilgi, talep ve beklentileri artmaktadir. Insanlarin tercih ettikleri eglence
alanlar1 da zamanla farkli sekillerde artis gostermektedir. Turizm insanlarin eglenerek vakit gecirmek
istedikleri, dinlenmek, eglenmek igin olusturduklar1 bir alandir. Insanlarin yeni yerler gérme diisiincesi, bos
zamanlarin1 en iyi sekilde degerlendirerek gecirmek icin tercih ettikleri bir alandir. Turizmin {ilke
ekonomisine de katki sagladig1 bilinmektedir. Ulkemiz bir turizm iilkesi oldugu icin ekonomiye katkis
yadsmamamaktadir. Seyahat ve konaklama isletmesinin pazarlama alaninda basar1 saglayabilmesi i¢in, iyi
bir sekilde tanitip yapip her kesime ulagsmasi gerekmektedir. Tam da bu noktada her kesime kolayca
ulasilabilecek bir pazarlama alani giiniimiizde birgok sektor tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Bu
pazarlama alan1 sosyal medyadir. Turizmde pazarlama stratejisi, miisteriye verilen hizmetlerin belli bir
pazarlama hedefine ulasmak igin hizmetin satin alinarak belli bir zaman ve mekanda tiikketilmesi gereken
iriinleri kapsamaktadir. Sosyal medya araglarinin giderek kullanimi artmaktadir ve bu sebeple pazarlama
alaninda daha ¢ok insana ulagmak i¢in dnemli bir pazar alan1 olusturmaktadir. Sosyal medya araciligtyla her
yastan farkli beklentileri olan bireylere kolaylikla ulasilarak kisi ve gruplara 6zgii pazarlama stratejilerinin
gelismesini kolaylagtirmistir. Bu pazarlama alani turizmle ugrasan igletmeleri de sosyal medya alanina
cekmistir. Isletmeler sosyal medyayi, otellerini veya gezilecek alanlara yapilan turlar1 tanmtmak veya
kampanyalar diizenleyip miisteri ¢ekmek igin &nemli bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Isletmeler
sosyal medya kullanimimi kendi alanlar1 igerisinde firsata g¢evirip gesitli kampanyalar ile miisteri gekerek
isletmelerini rakipleri arasinda biiylitme firsat1 yakalamislardir. Turistik faaliyette bulunmak isteyen birey
satin alma siirecinde sosyal medya iizerinden yapilan yorumlara 6nem vermektedirler. Cogu kullanici bu
platformlar iizerinden satin alma islemlerini yapmislardir. Bazi turizm sirketleri firmalarin1 temsil edecek
sosyal medya hesaplarin1 yonetecek bireyler ise almaktadir. Bu da yeni bir ig alan1 olarak sosyal medya
uzmanini karsimiza ¢ikarmaktadir. Sosyal medya hesaplar1 ne kadar iyi yonetilirse o kadar isletmeye veya
sektore olumlu bir sekilde yansimaktadir. Turistik yerler, konaklama isletmeleri hakkinda bilgi almak
amaciyla bagvurulan platformlar bu yerlere daha 6nce gitmis bireyler ile fikir aligverisinde bulunmaktadirlar.
Bireylerin tatilleri boyunca paylastig1 fotograf ve videolar da tatil plan1 yapan kisilere fikir vermektedir ve
bireyleri etkisi alanina alarak tatil istegi uyandirmaktadir. Bu yiizden sosyal medya turizm pazarlamasi
acisindan onemli bir pazar alanidir. Miisteriler isletmeler hakkinda memnuniyet ve sikdyetlerini de sosyal
medya araciligiyla daha fazla kisiye ulastirmaktadirlar. Turizm isletmeleri de olusacak herhangi bir sikayet
karsisinda onu giderme firsati bularak miisteri kaybinin 6niine gegmektedirler. Memnuniyetlerini bildiren
miisteriler ise turizm isletmesine daha fazla miisteri gelmesini saglamaktadirlar. Ciinkii diger pazarlama
alanlarina gore daha fazla kisiye ulagsmaktadirlar. Bu da turizm alaninda sosyal medyanin olumlu yansimasi
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olarak goriilmektedir. Sosyal medyanin k&tii amagli kullanimi sonrasin bireylerin satin alma siirecine etki
ederek olumsuz sonuglara yol agtig1 durumlarda goz ardi edilemez. Yanlis, yaniltic1 veya aldatici yorumlar
ile bireyleri istemedikleri bir destinasyona yonlendirmek ise sosyal medyanin olumsuz yansimasidir. Sonug
olarak olumlu veya olumsuz yansimalari ile sosyal medya biitiin sektdrlerde oldugu gibi turizm sektoriinde
de 6nemli pazarlama alan1 olarak varligini kanitlamigtir.
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