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Ozet: Web 2.0 ve sosyal medyanim ortaya ¢ikist ve gevrimigi topluluklarin genislemesi, birgok kullanicinin
internette daha aktif olmasini saglamistir. Teknolojik gelismeler ve sosyal medya platformlarinin yaygin olarak
kullanilmaya baslanmasi isletmelerin pazarlama stratejilerini ve turistlerin seyahat kararlarmi verme seklini
tamamen degistirmistir. Bilgi yogun bir sektor olan turizm sektorii i¢in internetin 6nemi giderek artmaktadir.
Sosyal medya platformlari, tiiketicilere seyahatle ilgili yorumlarin1 ve kisisel deneyimlerini yaymlama ve
paylasma konusunda yardimci olmakta ve bunlar diger tiiketiciler i¢in bilgi kaynagi olarak hizmet etmektedir.
Sosyal aglar, miisterilerle geleneksel kanallar araciligiyla genellikle ulasilmasi zor veya imkénsiz olan kigisel
diizeyde konusma firsati tanimaktadir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde isletmeler, mevcut ve potansiyel
miisterilerle dogrudan ve her zamankinden daha hizli baglanti kurabilmektedir. Turizm sektoriinde web siteleri
ve sosyal medya, destinasyonlar, tesisler ve restoranlarla ilgili deneyimler ve incelemeler agisindan zengin
verilere ulagsma imkani yaratmaktadir. Bu calisma, turizm sektdriinde sosyal medya pazarlamasinin artan
onemini ve etkilerini anlamaya odaklanmaktadir. Ayrica caligsma, giincel istatistiklerle birlikte sosyal medya
pazarlamasmin avantajlari, zorluklar1 ve stratejilerini de inceleyerek pazarlama yoneticilerine ilgili kararlar
alirken yardimc1 olmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Sosyal medya, Sosyal medya pazarlamasi, Sosyal medya pazarlama stratejileri.

Abstract: The emergence of Web 2.0 and social media and the expansion of online communities have enabled
many users to become more active on the Internet. Technological developments and the widespread use of social
media platforms have completely changed the marketing strategies of businesses and the way tourists make
travel decisions. The importance of the internet is increasing for the tourism sector, which is an information-
intensive sector. Social media platforms help consumers post and share their travel reviews and personal
experiences, which serve as sources of information for other consumers. Social networks provide an opportunity
to talk to customers on a personal level that is often difficult or impossible to reach through traditional channels.
Thanks to social media platforms, businesses can connect with existing and potential customers directly and
faster than ever before. In the tourism sector, websites and social media provide the opportunity to access rich
data in terms of experiences and reviews about destinations, facilities and restaurants. This study focuses on
understanding the increasing importance and effects of social media marketing in the tourism industry. In
addition, the study aims to assist marketing managers in making relevant decisions by examining the advantages,
challenges and strategies of social media marketing along with up-to-date statistics.
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GIRIS

Bilgi islem ve teknoloji diinyasindaki devrim niteligindeki gelismeler, basta turizm
olmak iizere diinyadaki tiim sektorlerde biiyiikk degisimler yaratmaktadir. Bilgi yogun bir
endiistri olan turizm i¢in internetin 6nemi giderek artmaktadir (Rathonyi, 2013, s. 1). Turizm
sektorli, promosyon faaliyetleri, satislar ve miisteri iliskileri yonetiminde, temel olarak bilgi
ve iletisim teknolojilerine dayanmaktadir. Turistler, destinasyon se¢imleriyle ilgili nihai karari
verirken, en onemli bilgilere ¢evrimi¢i platformlardan ulagsmaktadir (Zivkovic ve ark., 2014,
s. 758). Y kusaginin %601 sosyal medyay1 isletmelerle iletisim kurmanin en etkili yolu olarak
gormektedir (Marketresearch, 2021). Z kusaginin %53'i ilham almak ic¢in sosyal medyaya
yoneldiklerini sdylemekte ve bu da geng turistlerle baglanti kurmak icin giiclii bir sosyal
varligin gerekli olduguna isaret etmektedir (Fan, 2023). Bu gelismelerle birlikte, 21. yiizyilda
turizm, yeni bir ¢aga girmekte, internet ve sosyal medya, her {ilkede ve her destinasyonda
turizmi tegvik etmek i¢in gii¢lii bir ara¢ halini almaktadir (Gohil, 2015, s. 9).

Seyahat ve turizmin kiiresel gayri safi yurtici hasilaya (GSYIH) toplam Kkatkisi,
2020'de COVID-19 pandemisi nedeniyle keskin bir diisiisiin ardindan 2021'de bir 6nceki yila
gore %21,7 artarak 5,81 trilyon dolara ulasmistir (WTTC, 2022). 2021'de ABD ve Cin,
seyahat ve turizmin GSYIH'ya toplam katkisina gére en biiyiik iki pazari olusturmustur.
Siralamay1 Almanya, Japonya ve Italya takip etmistir (Statista, 2023a). Diger taraftan, kiiresel
¢evrimigi pazar biiytikligi 2022'de yaklasik 475 milyar dolardir ve 2023'te 521 milyar dolar1
asarak 2030'a kadar bir trilyon dolarmin {izerine ¢ikacagi tahmin edilmektedir (Statista,
2023b). Ayrica, kiiresel seyahat ve turizm pazarindaki gelirin tigte ikisinden fazlasi ¢evrimici
satis kanallarindan gelmektedir. Cevrimici segment, 2017'de gelirin yaklasik % 6011
olustururken, 2023'te % 69'a yiikselmesi beklenmektedir (Statista, 2023¢c). Ote yandan, Nisan
2023 itibariyla diinya genelinde 5,18 milyar internet kullanicis1 bulunmaktadir ve bu da diinya
niifusunun %64,6'sina tekabiil etmektedir. Bu toplamin 4,8 milyart (diinya niifusunun %
59,9'u) sosyal medya kullanicilaridir (Petrosyan, 2023).

Sosyal medya ve web 2.0, isletmeden isletmeye, isletmeden miisteriye ve miisteriden
miisteriye iletisimde biiyiik degisikliklere neden olan iki popiiler terim ve teknolojik
kavramdir (Leung ve ark., 2013, s. 3). Sosyal medya, kiiresel turizm kiiltliriini
dontstiirmektedir (Van der Bank ve Van Der Bank, 2014, s. 6). Seyahat ve turizm sirketleri
icin sosyal medya artik ikincil bir iletisim bi¢imi degil; zorunluluktur. Sosyal medya bir
zamanlar sadece halkla iligkiler ve pazarlama iken, giiniimiizde miisteri etkilesimini yonetmek
icin Ozel uzman ekipler kullanan bir¢ok kurulusla operasyonel stratejinin bir pargasidir
(Marketresearch, 2021). Bir seyahat iiriinii, dogas1 geregi deneyimseldir. Turistler, seyahat
deneyimlerini uzun siiredir paylasmaktadir ve sosyal medya bunu kolaylagtirmaktadir (Buted
ve ark., 2014, s. 125). Turizm sektdri, biiyiik 6l¢iide destinasyon itibarina, turist yorumlarina,
bilginin yayilmasina ve olumlu agizdan agiza reklamcilia dayandigindan, sosyal medya
pazarlamasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Gohil, 2015, s. 9).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi sadece tiiketici davraniglarini ve turizm sektoriini degil
ayni zamanda bir arastirma alani olarak turizmi de degistirmistir. Sosyal medyanin turistlerin
karar verme ve seyahat planlamadaki 6nemli roliinii kabul eden arastirmacilar, son 20 yilda
sosyal medyanin turizm alanindaki roliinii ve etkilerini anlamaya artan bir ilgi gostermistir
(Zarezadeh ve ark., 2018, s. 116). Sosyal medyanin giiniimiizde turizmdeki rolii yeni bir
aragtirma konusu olarak giderek daha fazla tartisilmaktadir. Sosyal medya, ozellikle
rezervasyonlar, bilgi/ deneyim aligverisi ve destinasyon pazarlamasi gibi turizmin birgok
alaninda giderek daha onemli bir faktor haline gelmektedir. Sosyal medya aglari, bilgi
aligverisi ve yayma konusunda igletme web sitelerinin sinirli geleneksel iglevlerinin 6tesine
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geemektedir (Alghizzawi ve ark., 2018, s. 59). Bununla birlikte, sosyal medya pazarlamasinin
turizm sektoriindeki degeri heniiz tam olarak anlagilamamistir (Jashi, 2013, s. 37). Sosyal
medya, son yillarda markalar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmasina
ragmen, sosyal medyay1 basarili bir sekilde yonetmek icin gereken stratejiler yoneticiler ve
aragtirmacilar tarafindan hala biiyiik 6lgiide bilinmemektedir (Leung ve ark., 2013, s. 5).

Bu calisma, turizm sektoriinde sosyal medya pazarlamasimnin artan Onemini ve
etkilerini anlamaya odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, giincel istatistiklerle birlikte sosyal
medya pazarlamasimin avantajlari, zorluklar1 ve stratejilerini de inceleyerek pazarlama
yoneticilerine ilgili kararlar1 alirken yardimci olmayr amaglamaktadir. Bu amagla 6ncelikle
sosyal medya literatiiri ve sosyal medya kavramlar1 agiklanmis, ardindan sosyal medya
pazarlamas1 kavrami ve sosyal medya pazarlamasi araglart incelendikten sonra ¢aligma, sosyal
medya pazarlamasimin avantajlari, sosyal medya pazarlamasinda karsilagilan zorluklar ve
sosyal medya pazarlama stratejileri anlatilarak sonlandirilmistir.

LITERATURE BAKIS

Kim ve arkadaslar1 (2013), Facebook gibi sosyal medya platformlarinin turistlerin
duygularin1 6nemli dl¢tide etkileme ve dolayisiyla turizm deneyimini gelistirme potansiyeline
sahip oldugunu dogrulamaktadir. Milano ve arkadaslar1 (2011), Facebook kullaniminin, bir
turizm web sitesine yapilan toplam ziyaret sayisini ve popiilerligini arttirdigini ortaya
cikarmistir. Todua (2017), calismasi, seyahat acentelerinin sosyal medya pazarlama
faaliyetinin tiiketicinin ilgisini ve giivenilirligini artirdi§ini ve bunun da miisteri
memnuniyetine yol a¢tigini ortaya koymaktadir. Ly (2020) bulgulari, sosyal medyanin turizm
faaliyetlerini etkiledigini savunmaktadir. Benzer sekilde, Xiang ve Gretzel (2010) ve Leung
ve arkadaglar1 (2013), calismalari, sosyal medyanin, turizm rekabeti i¢in artan éneminin altini
cizmektedir. Chatzigeorgiou (2017) calismasinda, Y kusagina ulagsmanin en dnemli yolunun
sosyal medya hesaplar1 oldugunu isaret etmektedir. Bununla birlikte, Senders ve arkadaslar
(2013), sonuglari, miisterilerin tur operatorleriyle c¢evrimigi iligkiler kurmaktan keyif
aldiklarim1 gostermektedir.

Javed ve arkadaslar1 (2020), sosyal medya kanallarinin turistlerin davranigsal niyetleri
ve ger¢cek davranmislar1 ilizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Fotis ve
arkadaslar1 (2012), sosyal medyanin agirlikli olarak deneyim paylagimi i¢in tatillerden sonra
kullanildigin1 gostermektedir. Sosyal medya etki diizeyi ile nihai kararlardan 6nce tatil
planlarinda yapilan degisiklikler arasinda gii¢lii bir iliski vardir. Ayrica, kullanici tarafindan
olusturulan igerigin resmi turizm siteleri, seyahat acenteleri ve kitle iletisim aracglari
reklamlarina gore daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Benzer sekilde, Narangajavana ve
arkadaslar1 (2017), turistik destinasyonlarla ilgili kullanici tarafindan olusturulan igerigin,
diger kullanicilarin bu igerige giivenmesini saglayarak destinasyon hakkinda beklentiler
olusturduguna isaret etmektedir. Venkatesh ve Suresh (2016), seyahat deneyimlerini
paylasmanin turizm tanitiminin basarisini etkileyen en onemli faktorlerden biri oldugunu
bulmustur. Voramontri ve Klieb (2019), sosyal medya kullaniminin bilgi arama ve alternatif
degerlendirme asamalarinda tiikketici memnuniyetini etkiledigini, tiiketici nihai satin alma
kararma ve satin alma sonrasi degerlendirmeye dogru siire¢ boyunca ilerledikce
memnuniyetin arttigim ortaya cikarmistir. Ote yandan, Pachucki ve arkadaslari (2022)
sonuglari, COVID-19 gibi krizlerin, destinasyonlarin sosyal medya gonderileriyle etkilesimi
arttirdiginin altini ¢izmektedir.

Kim ve arkadaslar1 (2017), web sayfas1 tasariminin, bilissel ve duygusal goriintiilerle
olumlu bir sekilde iliskili oldugunu ve bunun da yaratici bir destinasyon imajina yol agtigini
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one slirmektedir. Dedeoglu ve arkadaslar1 (2020), calismasindan elde edilen bulgular, turizm
destinasyonu marka farkindaligini olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigi icin katilimei
paylasimina verilen 6nemi ortaya koymaktadir. Destinasyon marka farkindaligi, kuruluslarin
da dahil oldugu sosyal medya platformlarinda diger tiiketiciler tarafindan olusturulan
iceriklerden etkilenmektedir. Pan ve arkadaglart (2021), sosyal ag iiyelerinden gelen
destinasyon imajinin, turistlerin se¢cim davranislarini etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Turistler,
On imaja sahip olsun ya da olmasin, sosyal ag iiyelerinin destinasyon imajint benimseme
egilimindedirler. Stojanovic ve arkadaslar1 (2018) bulgulari, sosyal medya kullanim
yogunlugunun marka bilinirligi tizerindeki olumlu etkisini dogrulamaktadir. Wang ve Yan
(2022) sonuglari, sosyal medya bilgilerinin Kkalitesinin seyahat niyetini olumlu yo6nde
etkiledigini gostermektedir.

Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medyanin literatiirde kabul edilen evrensel bir tanimi1 bulunmamaktadir (Buted
ve ark., 2014, s.1-23). Sosyal medya platformlar1 gelismeye devam ettikge ve kullanimlari
degisip genisledikce, sosyal medyanin tanimi da degismektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s.
28). Sosyal medya, sosyal etkilesimler yoluyla dagitilan igerik anlamina gelmektedir (Jones
ve ark., 2015, s. 2). Sosyal medya, internet iizerinde etkilesimli igerik olusturulmasina,
katilimcilar arasinda igbirligi ve paylasima olanak saglayan, bireyler arasindaki bir iletisim
kanalidir. Platformlarin kullanimi yoluyla toplumdaki kullanicilart birbirine baglamakta ve
boylece davranislarini ve yasamlarimi etkilemektedir. Sosyal medya, turistleri ¢cekmede ve
degerli bilgiler saglayarak gidecekleri yeri belirlemelerine yardimer olmada oynadigi rol ile
turizm ve seyahat sektoriinde en dnemli ¢evrimigi aracglardan biri olarak kabul edilmektedir
(Alghizzawi ve ark., 2018, s. 59).

Web 2.0 terimi ilk olarak Tim O'Reilly tarafindan kullanilmistir (Biczysko ve
Jablonska, 2016, s. 68). Web 2.0 gecici bir terimden daha fazlasidir ve bilgi yonetiminin yeni
bir felsefesi olarak goriilmelidir (Hoegg ve ark., 2006, s. 46). Arastirmacilar web 2.0'in ortak
bir tanimimi olusturmaktan ziyade cesitli web 2.0 teknolojilerinin dogasimni ve etkilerini
incelemeye odaklanmislardir. Web 2.0 uygulamalar1 arasinda bir¢gok ana tema ortaya
¢ikmaktadir. Bunlardan en Onemlisi, cevrimici topluluk eylemi ve sosyal etkilesimi
kolaylastirma yetenegidir. Ayrica, web 2.0, kolektif zekadan yararlanmay1 ve daha fazla insan
tarafindan kullanildik¢a daha iyi hale gelen hizmetler yaratilacagini savunmaktadir (Wilson
ve ark., 2011, s. 1-2). Web 2.0'm altyapisi karmasiktir ve dogasi geregi degismektedir ancak
her zaman; sunucu yazilimi, igerik paylasimi, mesajlagsma protokolleri, gezinme standartlari
ve ¢esitli istemci uygulamalarini icermektedir (Sfetcu, 2020, s. 3). Cogu web 2.0 platformu,
bircok kisisel kullanici verisini ve kullanim davranigina iliskin verileri toplamakta,
saklamakta ve paylasmaktadir (Fuchs, 2011, s. 480). Ote yandan, web evriminin bir sonraki
asamasi olan Web 3.0 ise halihazirda devam etmektedir. Web 3.0, makinelerin verileri
insanlara benzer bir sekilde anlayabilecegi ve kataloglayabilecegi entegre bir web deneyimini
gerektirmektedir. Bu, herhangi bir veri formatinin herhangi bir ag {lizerinden herhangi bir
cihaz tarafindan paylasilabilecegi ve anlasilabilecegi diinya capinda bir veri ambarini
kolaylasgtiracaktir (Rudman ve Bruwe, 2016, s.1).

Arama motorlar1 ve mobil teknolojilerle birlikte sosyal medyanin evrimi, seyahat
bilgisi arama, seyahat karar1 verme ve seyahat deneyimlerinin paylasilmasi ve hatirlanmasi
tizerinde kritik etkilere yol agmistir (Zarezadeh ve ark., 2018, s. 116). Sosyal medya, turizm
isletmelerinin yalnizca tekliflerini pazarlama seklini degil, ayn1 zamanda dogrudan
rezervasyonlari kolaylastirmak i¢in miisterilerle nasil etkilesim kurduklarini da degistirmistir
(Truyols, 2023). Global Data, sosyal medyanin geng tiiketicilerle dogrudan etkilesim
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kurmanin en diisiik maliyetli ve etkili yolu oldugu belirtmektedir. Z kusaginin %30'u ve Y
kusaginin %32's1, bir markayla dogrudan etkilesimin satin almanin temel itici giicii olduguna
inanmaktadir (Hospitality, 2022). Isletmeler, sosyal medyay: genellikle markalar1 hakkinda
farkindalik yaratmak, miisteri geri bildirimiyle eksiksiz ve hizli bir sekilde ilgilenmek, daha
iyl deneyimler sunmak (Calif, 2015) ve olumlu agizdan agza pazarlama olusturmak icin
kullanmaktadir (Jashi, 2013, s. 37). Howison ve arkadaslar1 (2015) tarafindan yapilan ¢alisma,
bir web varligina sahip olmalarina ragmen, ¢evrimigi iiriin ve hizmetlerinin farkindaligini
artirmak icin ¢evrimi¢i pazarlama ve sosyal medyanin 6nemli 6lgiide gelistirilmis kullanim
potansiyeline sahip oldugunu dogrulamaktadir.

2014 yilinda Google ve Ipsos tarafindan 5000 kisi ile gerceklestirilen ankete gore,
turistlerin %65'i, sosyal aglar ve arama motorlart; %42'si ise YouTube iceriklerinden ilham
almaktadir (Google, 2014). Turistlerin %85'1 (Y kusagmnin %97'si) olumlu bir seyahat
deneyimini ve % 76's1 olumlu bir yiyecek/ igecek deneyimini sosyal medyada paylasacagini
belirtmektedir (Nosto, 2017). Stackla’nin 1740 kisiyle gerceklestirdigi 2019 raporuna gore,
katilimcilarin %79'u, kullanici tarafindan olusturulan igerigin satin alma kararlarimi biiyiik
Olciide etkiledigini ve %51'1, tirlin/hizmetlerinin fotograflarin1 ve videolarimi paylasan bir
markayla etkilesim kurmaya ve/veya markadan satin almaya devam etme olasiliklarinin daha
ylksek oldugunu sdylemektedir (Nosto, 2019a). Booking.com'a gore Z kusaginin dortte biri
tatilde giinde 50'den fazla fotograf ¢ekmekte ve %40 fotograflarin1 herkese agik olarak
sosyal medyada paylasmaktadir (Ly, 2021). Bununla birlikte, turistlerin %59'u sosyal
inceleme sitelerinde ve % 54'0 sosyal aglarda kullanici tarafindan olusturulan gorsellerden ve
sadece %12’s1 influencer igeriklerinden etkilendiklerini ifade etmektedir. Benzer sekilde,
turistlerin %86’s1 (Z kusagimin %92’si) kullanici tarafindan olusturulan bir icerigi gordiikten
sonra belirli bir destinasyonla ilgilendiklerini iletmektedir (Nosto, 2019b).

Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, sirketlerin cesitli internet platformlar1 araciligiyla miisterilerle
dogrudan etkilesime girmesine ve miisteri goriislerini ve hizmet degerlendirmelerini
izlemesine olanak tanimaktadir (Hvass ve Munar, 2012, s. 93). Alves ve arkadaslar1 (2016, s.
1029) sosyal medyayi, web 2.0 ilkelerine uygun olarak tiim internet tabanli teknolojik
uygulamalar1 iceren ve kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasini ve
degisimini saglarken ayn1 zamanda katilimcilar arasinda etkilesimi ve isbirligini kolaylastiran
bir kavram olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimici sosyal kanallar
aracilifiyla web sitelerinin, {riinlerin ve hizmetlerin tanitimini gii¢lendiren siirectir; blog
olusturma, c¢evrimigi fotograf, video veya gonderi paylasma gibi etkinlikleri icermektedir.
Sosyal medyanin, arkadas agindan iirliin/hizmetler hakkinda bilgi ve yorumlar iceren en
giivenilir kaynaga doniismesi, pazarlama alaninda biiyiik bir degisim getirmektedir
(Jayasuriya ve ark., 2018, s. 2).

Gunelius (2011) ¢alismasina gore sosyal medya pazarlamasi, blog, sosyal ag siteleri,
sosyal imleme, igerik paylagsma vb. ¢evrimici araclar1 kullanilarak bir marka, isletme, iiriin
veya kisi i¢in farkindalik, taninma, hatirlama ve eylem olusturma amaciyla gerceklestirilen
herhangi bir dogrudan veya dolayli pazarlama bi¢imidir (Akt. Anjum ve ark., 2012, s. 97).
Pham ve Gammoh (2015), sosyal medya pazarlamasinin, isletmenin paydaslarina deger sunan
sosyal medya platformlarinda ¢evrimici pazarlamayla ilgili faaliyetler olusturma ve tesvik
etme siireci olarak tanimlamaktadir (Akt. Vinerean, 2017, s. 30). Bir baska ifadede sosyal
medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama yontemleriyle miimkiin olmayan, bireylerin kendi
web sitelerini, iirlinlerini veya hizmetlerini ¢evrimici sosyal kanallar araciligiyla genis bir
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toplulukta iletisim kurmak ve bu toplulugu dinlemek i¢in sunmalarina olanak taniyan siirectir
(Yong ve Hassan, 2019, s. 28).

Glinlimiizde sosyal aglar, sadece miisteri ile iletisim kurma araci degil; ayn1 zamanda
talebi yonetme ve birgok konuda bilgi edinmeyi saglayan platformlardir (Garrido-Moreno,
2016, s. 176). Turizm ve seyahat sektoriinde yoneticilerin %88'i sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmakta ve tiiketicilerin %70'i sosyal aglar tarafindan verilen tavsiyelere glivenmektedir
(Jashi, 2013, s. 37). Global Data, 2020'den 2021'e kadar seyahat ve turizm endiistrisinde
sosyal medyayla ilgili islerde %175,8'lik bir artis oldugunu belirtmektedir. Bu, isletmelerin
sosyal medyanin marka etkilesimi ve miisteri hizmetleri i¢in 6nemini giderek daha fazla kabul
ettigini  gostermektedir (Hospitality, 2022). Ote yandan, iicretli reklamlar, seyahat
pazarlamacilar1 i¢in favori sosyal medya pazarlama stratejisi olmaya devam etmektedir.
Pazarlamacilarinin yaklagik %380', Ozellikle marka bilinirligi ve rezervasyon oranlarini
arttirma gibi hedeflere ulagsmada {icretli reklam kampanyalari baslatmak igin Facebook'u
kullanmaktadir (Truyols, 2023).

Blitz Agency’nin 2016 yilinda 385 kisiyle gerceklestirdigi ankete gore, turistlerin
%730 ve Y kusaginin %84'i baskalarmin tatil fotograflarina veya sosyal medya
giincellemelerini inceleyerek bir gezi planlamaktadir. Turistlerin %59'u ve Y kusaginin %70'i
sosyal medyada seyahat markalarini takip etmektedir. Uber ve Airbnb, turistlerin takip ettigi
en popliler markalardir (Blitz Agency, 2016). Booking.com, 18-24 yas aras1 genglerin %50’si
icin aile ve arkadaslarin tavsiyeleri, %40°1 i¢in diger turistlerin yorumlar1 ve %16’s1 i¢in
geleneksel seyahat acentelerinin tavsiyelerinin bir destinasyon se¢iminde en 6nemli faktorler
oldugunun altin1 ¢izmektedir (A World Worth Experiencing, 2022). Benzer sekilde,
Stacla’nin yayinladigi, 2017 Consumer Content Report’a gore, katilimcilarin %60'1 bir
arkadasinin veya aile {iyesinin ve yalnizca %23"i iinliilerin yayinladig1 igeriklerinin satin alma
kararlarmi etkiledigini soylemektedir (Nosto, 2017).

Sosyal Medya Pazarlamasi Araclar

Sosyal medya araglari, insanlarin iletisim kurma sekillerinde kokli degisimler
getirmektedir. Mobil teknolojilerdeki gelismeler, sosyal medya platformlarinin yayginligini
arttirarak, insanlarin giinlilk yasamlarmin rutin bir parcast haline gelmesine olanak
saglamaktadir (Buted ve ark., 2014, s. 123). Turizm ve seyahat endiistrisinde, web siteleri ve
sosyal medya, destinasyonlar, tesisler ve restoranlarla ilgili deneyimler ve incelemeler
acisindan zengin bir bilgi kaynagidir (Manap ve Adzharudin, 2013, s. 52). Sosyal medyada
seyahat deneyimlerinin paylasilmasi, turistlerin karar verme sekillerini degistirmektedir.
Turizm isletmeleri i¢in basarinin anahtari, sosyal medya platformlarindaki paylasimlar,
olumlu kullanict yorumlarini ve miisteri memnuniyetinde bulunmaktadir (Tas, 2023).
Bununla birlikte, sosyal medya platformlari, destinasyonun farkindaligini arttirmak,
rezervasyon siirecini kolaylastirmak, artan miisteri etkilesimi ve potansiyel miisterilere hedefli
ve alakali reklamlar sunmak, uygun maliyetli pazarlama kampanyalar1 gibi birgok Kritik fayda
saglamaktadir (Tjoe, 2022). Ote yandan, turizm isletmeleri tarafindan en ¢ok kullanilan
sosyal medya pazarlamasi araclari; bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, tiiketici inceleme
siteleri, igerik topluluklari, wiki’ler, gercek basit dagitim beslemeleri (RSS feeds), sosyal
imleme siteleri ve sanal/cevrimici topluluklar1 icermektedir (Prasad ve Saigal, 2019, s. 1;
Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 28; Xie ve Stevenson, 2014, s. 504).

Blog ve Mikroblog

Blog, bagkalarinin okumasi i¢in internete eklenen diisiincelerin, goriislerin veya
deneyimlerin diizenli bir kaydidir (Cambridge Dictionary, 2023). Web giinliigii teriminden
tiireyen blog, ¢ogunlukla spor, miizik, moda veya siyaset gibi giincel olaylar hakkinda fikir
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beyan etmek icin kullanilir ancak son yillarda isletmeler ve bireyler i¢in yaygin bir iletisim
kanali haline gelmistir (Gartner, 2023) Bloglar, ¢evrimici topluluklar olusturmak ve
siirdiirmek icin giiclii bir aractir. Nardi ve arkadaslar1 (2004), kisisel blog yazmak i¢in bes
temel motivasyon belirlemistir: (i) Kisinin hayatin1 belgelemek, (ii) yorum ve goriis
saglamak, (iii) duygusal sorunlar1 ¢ozmek, (iv) yazarak diisiinmek ve (v) sohbeti ve toplulugu
tesvik etmek (akt. Lee ve Trimi, 2008, s. 113-114).

Mikrobloglar, kullanicilarin ¢evrimigi olarak yayinladigi kisa blog gonderileridir.
Genellikle kullanicilarin begenebilecegi ve diger kullanicilarla paylasabilecegi sosyal medya
platformlarinda bulunur. Metnin yani sira mikrobloglar, video, ses, resim ve giflleri
icermektedir (Indeed, 2022). Mikroblog terimi, kullanicilarin giinliik yasamlarindaki olaylar
hakkinda kisa metin giincellemeleri yayinladig: bir dizi etkinligi ifade etmektedir. Geleneksel
bir blog sinirsiz uzunlukta girislere izin verirken, mikroblog girisleri tipik olarak karakter
sayisinin smirli oldugu cep telefonu metin mesajlar1 aracilifiyla gonderilmektedir.
Mikrobloglardaki mesajlar kisa ve nettir (Hsu ve Liao, 2014). Tumblr ve Twitter gibi
mikroblog hizmetleri, kullanicilara gercek zamanli olarak kisa mesajlar yaymlama olanag:
saglamaktadir. Dogalar1 geregi, mikroblog akislar1 genellikle yerel, bolgesel, ulusal ve kiiresel
haberler ve olaylar hakkinda 6nemli miktarda bilgi igermektedir (Metzler ve ark., 2012, s.
646).

Sosyal Ag Siteleri

Giinlik kullanimda sosyal ag, insanlarla ve isletmelerle etkilesimde bulunma ve
cevrimigi bilgi paylagsma eylemini ifade etmektedir. Bu kapsamda bir sosyal ag, bu eylemleri
kolaylastiran medya ve teknolojiye, yani c¢evrimi¢i web sitelerine ve uygulamalara (6rn.
Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn, Tumblr, Reddit) atifta bulunmaktadir (Studysmarter,
2023). Cevrimigi sosyal aglar kullanicilar arasinda son derece popiilerdir. Kullanicilar,
cevrimi¢i sosyal aglar1 kullanarak kisisel bilgiler veya fotograflar gibi 6zel igerikleri
paylagsmaktadir (Baden ve ark., 2009, s. 135). Pazar lideri Facebook, Ocak 2023 itibariyla
aylik 2,9 milyardan fazla aktif kullaniciya sahiptir. Facebook’u, Youtube (2,5 milyar),
WhatsApp (2 milyar), Instagram (2 milyar), WeChat (1,3 milyar), Tiktok (1 milyar), Twitter
(556 milyon) ve Pinterest (445 milyon) aylik kullanict sayilariyla takip etmektedir (Dixon,
2023).

Sosyal medya platformlar tarafindan kolaylastirilan etkilesimler, otellerin pazarlama
faaliyetlerini bircok yonden etkilemekte ve miisterilerle daha derin baglantilar kurmasini
saglamaktadir (Diffley ve McCole, 2019, s. 114). Sosyal aglarin, temel faydalar1 arasinda
marka bilinirligi olusturmak, satislar1 arttirmak, rekabet avantaji yaratmak ve yeni is
ortakliklart kurmak yer almaktadir (Bilos ve Kelic, 2012, s. 155). Guerreiro ve arkadaslar
(2019) calismasinda, 244 sosyal medya kullanicisindan elde edilen bulgular, turistlerin
¢ogunlugun bir seyahat planlarken sosyal aglari kullandigimni gostermektedir. Chung ve
arkadaslar1 (2017) sonuglari, sosyal ag kullaniminin turizm deneyiminden duyulan
memnuniyeti olumlu yonde etkiledigini ortaya c¢ikarmistir. Vukolic ve arkadaslart (2022)
calismasi, sosyal aglarin turizmin gelisimi lizerinde etkili olabilecegi kanitlamaktadir.

Gerg¢ek Basit Dagitim Beslemeleri (RSS Feeds)

Gergek basit dagitim beslemeleri (RSS), bir kullanicinin abone olabilecegi ve takip
edebilecegi haberleri, etkinlikleri ve blog giriglerini gdsteren, sik sik giincellenen web
beslemelerini igerir. RSS, farkli web sitelerinden giincel bagliklar1 alir ve hizli tarama i¢in bu
basliklar bilgisayara gonderir (Xie ve Stevenson, 2014, s. 504). RSS aboneleri, yaymlanan
bir akis1 okumak i¢in abone olan kisilerdir. RSS akislari, web sitelerindeki bilgilerden daha
hizli goriintiilenir, tiim haberleri tek bir yerde toplayarak zamandan tasarruf saglar, spam
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icermez ve yayimcinin daha genis bir kitleye ulagsmasina imkan tanir. Ayrica, RSS’ler her
zaman bir web sitesine giden baglantilar1 igerir ve siteye yoOnlendirilen trafigi arttirir
(Tutorialspoint, 2023; Aztek, 2018).

Icerik Topluluklari (Content Communities)

Icerik topluluklari, kullanicilarm resim, video, miizik vb. multimedya icerigini
paylagsmasina olanak taniyan sitelerdir. Popiiler igerik topluluklar1 arasinda YouTube, Daily
Motion, Tumblr ve FlickR yer almaktadir. Bu sitelerin ortak 6zelligi, igerigi gorintiileyen bir
sayfaya yorum eklenmesine ve multimedya baglantilarinin Twitter ve Facebook gibi diger
sosyal medya sitelerinde paylasilmasina olanak tanimasidir (Cross, 2014). Icerik topluluklari;
miisterilerin tercihleri ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi saglar, miisteriyi elde tutmay1 ve sadakati
artirabilir, itibar1 ve diisiince liderligini gelistirebilir, destek maliyetlerini azaltabilir ve kitle
kaynak kullanim1 da dahil olmak iizere daha isbirlik¢i ¢alisma yontemlerine izin verebilir (i-
Scoop, 2023).

Sosyal Imleme Siteleri (Social Bookmarking)

Sosyal imleme siteleri (6rn. Pinterest, Reddit, Digg), kullanicilara medya igeriklerini
dogrudan yiiklemeleri ve paylasmalari i¢in bir platform sunmak yerine, web igeriklerinin yer
imlerini saklamasi ve paylagmasi icin olanak saglar (Ngai ve ark., 2015, s. 783). Sosyal
imleme, belirli bir web sayfasini daha sonra tekrar ziyaret edebilmek i¢in bir sosyal yer
imleme platformuna kaydetme islemidir. Sosyal imleme siteleri sayesinde kullanicilar, yer
imlerine herhangi bir zamanda, herhangi bir cihazdan g¢evrimigi olarak erisebilmektedir.
Sosyal imleme platformlarinda konular, kullanicilarin kendileriyle en alakali igerigi takip
edebilecekleri belirli gruplar veya basliklar halinde diizenlenir (Riserbato, 2023). Sosyal
imleme siteleri, sosyal medya yoneticilerinin diizenlemek ve paylagmak istedikleri bilgileri
O0zel olarak hedeflemelerine yardimecr olur. Sosyal imleme, igerik iyilestirmeyi
basitlestirmenin ve sosyal medyanin biiylimesini hizlandirmanin ideal bir yoludur. Ayrica,

sosyal imleme siteleri, belirli bir sektordeki popiiler ve trend konular1 bulmay1 kolaylastirir
(Arens, 2019).

Wiki’ler

Wiki, kullanicilarin igerigi diizenli bir sekilde eklemesine, olusturmasina ve
degistirmesine olanak taniyan web tabanli bir ortak c¢alisma platformudur. Terim,
WikiWikiWeb’in kisa bi¢imidir ve Hawaii dilinde hizli anlamma gelen wiki wiki
kelimesinden tiiretilmistir. Wiki'ler genellikle bilgi yonetimi, proje isbirligi ve internet
uygulamalari i¢in kullanilmaktadir (Hanna, 2023; Schaffert, 2006, s. 388). Wiki'lerin tarihi,
Amerikali bilgisayar programcist Ward Cunningham'm web sitelerindeki bilgileri diizenlemek
icin yeni bir igbirlik¢i teknoloji yarattigi 1995 yilina kadar uzanmaktadir. Gliniimiizde bilinen
en popiiler wiki’lerden Wikipedia, iicretsiz internet tabanli ansiklopedi, 2001'de agik kaynak
sistemiyle kullanima ag¢ilmistir ve kar amaci gilitmeyen Wikimedia Vakfi tarafindan
denetlenmektedir (Britannica, 2023). Wiki’ler, baz1 kotii niyetli ya da yanlis bilgi iceren
yazilar1 engellemeye ¢alismak yerine, bu tiir degisiklikleri kolayca silinebilir veya
diizenlenebilir hale getirerek bu soruna ¢éziim bulmaya ¢alismaktadir (Rouse, 2017).

Inceleme Siteleri (Customer Review Sites)

Inceleme siteleri (6. TripAdvisor, Booking), miisterilerin isletmenin
triin/hizmetlerini  ¢evrimigi olarak olarak tartismasmma ve derecelendirmesine olanak
tanimaktadir. Miisterilere siklikla incelemeler icin genel yonergeler verilmekte ve {iriin veya
hizmetler igin bir derecelendirme yapmalar1 istenmektedir (Queensland Government, 2023).
Inceleme siteleri, gercek miisteri geri bildirimlerinin toplanmasi, miisteri sadakatinin ve
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giiveninin arttirilmasi, SEO (arama motoru optimizasyonu) sonuglarinda ve ¢evrimigi marka
itibarinda iyilesme gibi bir¢ok fayda saglamaktadir (Villegas, 2023).

Cevrimici/Sanal Topluluklar

Internet tabanli uygulamalar1 birbirleriyle etkilesimde bulunmak ve bilgi paylasmak
icin kullanan, ortak ilgi alanlarina sahip insan grubudur. Bir bagka ifadede ¢evrimigi topluluk,
Forumlar, sosyal ag sitelerindeki tartisma gruplari gibi etkilesimli araglar araciligiyla
birbirleriyle iletisim kuran sanal insanlardan olusan bir agdir (IGI Global, 2023). Bugiin
giderek daha fazla kurulus, miisterilerinin birbirleriyle 6grenmesine, paylasmasina ve igbirligi
yapmasina yardimei olmak i¢in ¢evrimigi topluluklar olugturmaktadir. Cevrimigi bir topluluk,
kullanicilarin konunun uzmanlariyla iletisime gecip bir soruna ¢éziim bulmalari i¢in hizli ve
kolay bir yol saglar. Ayrica, topluluk arasinda katilimin tesvik edilmesi, organizasyonun
itibarin1 ve gilivenilirligini giigclendirmesine yardimci olacaktir (Richmond, 2020).

Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Sosyal medya, insanlarin seyahat kararlarin1 verme seklini tamamen degistirmistir
(Truyols, 2023). Kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklerle birlikte sosyal medya
platformlari, turistlerin internet kullaniminda popiilerlik kazanmistir. Sosyal medya
platformlari, tiiketicilere seyahatle ilgili yorumlarini, goriislerini ve kisisel deneyimlerini
yayinlama ve paylasma konusunda yardimci olmakta ve bunlar diger tiiketiciler i¢in bilgi
islevi gormektedir (Xiang ve Gretzel, 2010, s. 179). Turizm ve seyahat endiistrisinde
deneyimlerin,  fotograflarin  paylasilmasina  ve alman  hizmetlerin  kalitesinin
derecelendirilmesine yonelik birgok sosyal ag mevcuttur (Van Der Bank ve Van Der Bank,
2014, s. 8). Medallia’nin 2015 yilinda 4400°den fazla otel tesisinden alinan verilerde yaptigi
arastirmada, sosyal medya incelemelerine yanit verme ve doluluk orani arasinda dogrudan bir
iligki bulmustur. Sosyal medya incelemelerinin % 50'sinden fazlasina yanit veren otellerin
doluluk oranlari, sosyal medya incelemelerini biiylik 6l¢iide goz ardi eden otellerden iki kat
daha fazladir (Calif, 2015). Bununla birlikte, turistlerin fiyatlar ayn1 oldugunda daha yiiksek
degerlendirme puanina sahip bir oteli segcme olasiligi 3,9 kat daha fazladir. Ayrica, turistlerin
%76's1 daha yliksek degerlendirme puanina sahip bir otel i¢in daha fazla 6demeyi kabul
etmektedir (Ciccarone, 2014).

Sosyal medya, marka bilinirligi, marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve satiglarin
artmast i¢in kullanilabilecek son derece etkili ve diisiik maliyetli bir pazarlama seklidir.
Sosyal medya sayesinde isletmeler, markalarin1 diinya c¢apinda milyonlarca Kkisiye
duyurabilmektedir (Gohil, 2015, s. 13; Waramontri, 2020, s. 3). Laroche ve arkadaslar
(2013), sosyal medyadaki marka topluluklarinin; miisteri/liriin, miisteri/marka,
miisteri/isletme ve miisteri/diger miisteri iliskilerine, bunun da marka giivenine ve giivenin ise
marka sadakatine olumlu etkilerinin oldugunu bulmustur. Budiman (2021) ¢alismasi, agizdan
agiza iletisim (WOM) ve ¢evrimici topluluklarin, marka imajimi ve marka sadakatini pozitif
olarak etkiledigini gostermektedir. Benzer sekilde, Balakrishnan ve arkadaglar1 (2014),
gevrimigi pazarlama iletisimlerinin, 6zellikle ¢evrimigi agizdan agiza iletisimin (E-WOM),
¢evrimigi topluluklarin ve ¢evrimigi reklamin, isletme web sitesi ve sosyal medya platformlari
araciligiyla marka sadakatini ve {iriin satin alma niyetini artirmada etkili oldugunu ortaya
cikarmustir.

Internet teknolojisi ve sosyal medyanin isletmelerin operasyonlar1 ve basarilari
tizerinde 6nemli etkileri oldugu bilinmektedir. Bunun baslica nedeni, ¢evrimigi iletisimin,
Facebook, Instagram, LinkedIn gibi web sitelerinin popiilaritesinin kanitladig1 gibi, fiziksel
yakinlhigin sanal etkilesim ile degistirilmesi ihtimalini sunmasidir (Jones ve ark., 2015, s. 2).
Sosyal medya, turizm isletmelerinin, turistlere dogru seyahat bilgileri, kisisellestirilmis mesaj
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ve igerikler ulagtirmasina yardimci olmaktadir (Jashi, 2013, s. 38). Sosyal medya
platformlarinin benimsenmesi, sagladiklar1 karsilikli iletisimle otellerin miisteri iliskileri
yonetimini gelistirmektedir. Isletmeler, bu platformlar1 kullanarak miisterilerden yenilik
yapmaya devam etmelerini saglayan zengin bilgiler elde etmektedir (Garrido-Moreno, 2016,
s. 176). Karim (2018) calismasinda, sosyal medyanin, turizm sektoriiniin bliylimesi iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ve
sosyal bloglar seyahat bilgileri edinmek i¢cin 6ne cikan platformlardir. Ote yandan, literatiir,
sosyal medyanin, nihayetinde ulusun ekonomik, sosyal, politik ve kiltirel yasamim
iyilestiren ve destekleyen egitim turizmini tesvik etmede Onemli bir rol oynadigini
savunmaktadir (Irfan ve ark., 2017, s. 8728).

Gebreel ve Shuayb (2022) calismast sonuglari, sosyal medya platformlarinin,
kullanicilara destinasyonlar hakkinda dogru ve giivenilir bilgiler sunabilecegini ve bunun da
turistlerin ziyaret etmeyi diistindiikleri destinasyonlar hakkinda dogru kararlar vermelerine
yardime1 oldugunu vurgulamaktadir. Ote yandan, sosyal medya, kullanicilara, destinasyonlar1
tanitarak, daha fazla diistinmeleri i¢in onlar1 yapilacaklar listesine eklemeye tesvik edebilir
(Liu ve ark., 2020, s. 41). Thirumaran ve arkadaglar1 (2021, s. 10), sosyal medyanin, turizm
isletmelerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini iletmek ve tiim paydaslarla etkilesim
kurmak i¢in kullanilabilecek bir arag oldugunun altini ¢izmektedir. Ayrica, sosyal medya
platformlari, yolculuklar ve meydana gelebilecek degisikliklerle ilgili bilgilerin yayilmasin
(Alghizzawi ve ark., 2018, s. 61), daha fazla kullaniciya ulasan viral igerik olusturarak ve
paylasarak isletmenin ¢evrimig¢i goriiniirliigiinii, marka farkindaligin1 ve satiglari arttirmayi,
yeni trendleri kesfetmeyi, miisteri sikayetlerini ya da taleplerini dogrudan dinlemeyi ve sadik
miisteriler kazanmay1 saglamaktadir (Gingles, 2021).

Sosyal Medya Pazarlamasinda Karsilasilan Zorluklar

Giliniimiizde isletmeler, kiiresellesme ve yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin ortaya
cikmasiyla birlikte, tiiketici tercihlerini ve tliketicilerin ihtiyaglarini her zamankinden daha
fazla degerlendirmelidir (Surugiu ve Surugiu, 2015, s. 74). Sosyal medyanin, turistlerin
seyahat kararlar1 ilizerinde biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Potansiyel ve mevcut miisteriler
icin, isletmelerin sosyal medyadaki degerlendirilme ve aciklamalari kritik bir faktordiir.
Olumlu yorumlar, miisterilerin mutlu deneyimlerini ve memnuniyetlerini; olumsuz yorumlar
ise, hayal kirikliklarim ve kotii deneyimleri igermektedir. Ozellikler, olumsuz yorumlarin
etkisinin destinasyon imaj1 ve gezgin kararlar1 agisindan analiz edilmesi olduk¢a dnemlidir
(Waramontri, 2020, s. 4). Sosyal platformlar, misafir sadakatini ve memnuniyetini
gliclendirmeye yardimci olabilirken, ayni zamanda haksiz yorumlara, yanhs bilgilere ve
yersiz elestirilere yol agabilmektedir (Buted ve ark., 2014, s. 125). Al Badi ve arkadaslari
(2017) calismasinda, ankete katilanlarin ¢ogunlugu, belirli bir destinasyon hakkinda sosyal
medyada yaymlanan olumsuz deneyimlerin seyahat kararlarimi etkiledigini iddia etmektedir.

Sosyal medya, siirekli deg§isen araglar ve yeni ¢ikan platformlarla karakterize
edilmektedir. Bu 6zellik, destinasyon pazarlama organizasyonlarinin uzun vadeli bir stratejik
perspektife ulasmasini zorlastirmaktadir (Munar, 2012, s. 116-117). Garrido-Moreno (2016, s.
177), sosyal medya pazarlamasinda karsilagilan en Oonemli zorluklari; sosyal medyanin
etkisini 6lgme, mahremiyet ve gizlilik endiseleri, sosyal medya araclarin hizli gelisimi ve
degisimi nedeniyle kullanimlarinin karmasik hale gelmesi ve bilgi eksikligi seklinde
siralamaktadir. Rathore ve arkadaslar1 (2017, s. 757), isletmelerin sosyal medyay1 etkili
kullanamamasinin ana nedenlerinden birinin, bu alandaki nitelikli personel eksikligi oldugunu
belirtmektedir. Bu duruma ¢6ziim olarak, agik rol ve sorumluluk tanimina sahip ekiplerin
secilmesi Onerilmektedir. Ayrica, spam, reklam ve uygunsuz iceriklerden kaginmak igin
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sosyal medya platformlarinda diizenli denetim yapilmasi ve daha giivenli yazilim sistemleri
olusturulmas1 6nerilmektedir. Benzer sekilde, Ayeh ve arkadaglar1 (2012, s. 6), sosyal
medyanin potansiyelinin heniiz tam olarak anlasilamamasi ve sahte yorumlarin varliginin
altin1 ¢izmektedir. Bununla birlikte, seyahat tavsiyeleri iizerine kullanic1 tarafindan
olusturulan igerikleri yayinlayan bloglar giderek daha popiiler hale gelmektedir ve
isletmelerin sosyal medya pazarlama stratejilerine dahil edilmelidir (Manap ve Adzharudin,
2013, s. 55).

Turizm ve seyahat sektorii, farkli kaynaklardan toplanan biiyiilk miktarda verinin
kullanilmastyla hizmetlerini gelistirmektedir. Ancak, turistlerin yorumlarina, puanlarina ve
deneyimlerine kolay erisim, turistik planlamay1 zenginlestirirken ayn1 zamanda da karmasik
bir hale getirmektedir. Dolayisiyla, toplanan verilerin turistlerin taleplerini, tercihlerini ve
ihtiyaclarimi tespit etmek nasil kullanilacagi bircok isletme i¢in Onemli bir zorluktur
(Figueredo ve ark., 2017, s. 4068). Pervin ve Sarker (2021, s. 177-178), yetersiz giivenlik,
blitce ve list yonetim destegi eksikligini turizm isletmelerin sosyal medya pazarlamasini
benimsemede karsilastigi en kritik engeller olarak vurgulamaktadir. Bununla birlikte,
isletmelerin turistlerin dikkatini ¢ekmek, destinasyonla etkilesimlerini tesvik etmek ve
cevrimigi agizdan agiza pazarlama davranislarini motive etmek i¢in segecekleri sosyal medya
gorselleri de dikkat edilmesi gereken faktorler arasindadir (Abbasi ve ark., 2023, s. 1). Ote
yandan, turizm isletmelerinin sosyal medya pazarlamasinda karsilastigi diger zorluklar
asagidaki gibi siralanabilir (Geyser, 2022; Barnhart, 2023):

* Departmanlar aras1 baglant1 eksikligi

* Dogru sosyal medya platformunu belirleme
* Organik katilimin azalmasi

* Yaratici i¢erik olusturma

* Sosyal yatirim getirisini 6lgme

Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya pazarlama stratejileri, isletmelerin pazarlama hedeflerine ulagsmak igin
Facebook, Twitter ve YouTube vb. sosyal medya araclarini nasil kullandiklar1 ile ilgilidir
(Gohil, 2015, s. 12). Sosyal medya pazarlamasindan tam olarak yararlanmak igin, turizm
isletmelerinin sosyal medya kullanimini tiim yonetim ve dijital pazarlama faaliyetlerine dahil
etmeleri gerekmektedir (Sotiriadis, 2017, s. 216). Sosyal medya pazarlamasinin ana aktorii,
miisterilerdir. Bu nedenle, basar1 bir sosyal medya pazarlama stratejisinin odagi, miisteri
memnuniyeti, miisterileri dinleme ve ihtiyaglarini anlama olmalidir (Todua, 2017, s. 168).
Marketresearch.com, 2021 raporuna gore, sosyal aglarinin ve seyahat sirketlerinin popiilerligi
arttikga, miisteriler daha hizli iletisim bi¢imleri talep etmektedir. Arastirmalar, pandemi
déneminde sosyal medya tiikketiminin %72 arttigin1 ve dolayisiyla, sosyal medyanin igletmeler
icin 6nemli bir ara¢ haline geldigini gostermektedir (Marketresearch, 2021). Matikiti ve
arkadaslar1 (2017) bulgulari, turizm isletmelerinin sadik miisteriler olusturmak ve potansiyel
misterileri ¢cekmek icin, web sitelerinin bilgilendirici, kullanim1 kolay ve gizlilik kurallarina
dikkat etmeleri gerektigini belirtmektedir.

Basarili bir sosyal medya kampanyasi igin, pazarlamacilarin dogru sosyal medya
platformunu segmesi, dogru mesaji tasarlamasi ve dogru hedef kitleyi belirlemesi en kritik
faktorlerdir. Facebook, Twitter, YouTube, podcastler ve Travelshake turizm ve konaklama
endiistrisinde pazarlama i¢in en iyi bilinen sosyal medya araglar1 arasindadir (Jashi, 2013, s.
37). Ayrica, Instagram'da goriilen birgok fotograf ve video, yeni turistlerin daha 6nce az
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bilinen yerlere gitmesine yardimci olmaktadir (Marketresearch, 2021). Sosyal medya
pazarlamasi, kiiresel turist talebini karsilamak icin ¢ok Onemlidir (Jashi, 2013, s. 37).
Tiiketicilerin %52'si, arkadaglari, aileleri veya sosyal medyada gordiikleri fotograf veya
videolar sayesinde bir destinasyonu ziyaret etmeyi planladiklarin1i sdylemektedir (Nosto,
2019b). Arrivia tarafindan hazirlanan Nisan 2022 raporuna gore, Z kusaginin yaklasik %60
ve Y kusaginin %401 sosyal medyay1 seyahat amaciyla kullanmaktadir. TikTok’ta, seyahat
etiketi, 74,4 milyar gorlintilemeye sahipken, yaklasik 624 milyon Instagram gonderisi de
seyahatle ilgilidir (Ong, 2022).

Glinlimiizde turistler, daha yiiksek diizeyde c¢evre bilincine sahiptir ve daha
siirdiiriilebilir ve giivenli seyahat teklifleri talep etmektedir. Booking.com 2020 raporuna
gore, kiiresel turistlerin %69’u seyahat endiistrisinin daha siirdiiriilebilir seyahat se¢enekleri
sunmasini  beklemektedir. Turistlerin %67’°si, seyahat seceneklerinin ayni1 zamanda
destinasyonun 1iyilestirme c¢abalarini da  desteklemesi gerektigini  belirtmektedir
(Booking.com, 2020). Ote yandan, European Travel Commission (ETC) 2020 raporu, Z
kusag turistlerin, destinasyon secerken karar verme siirecinde maliyet, glivenlik, hizli ve
kesintisiz wi-fi hizmetinin baskin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Z Kusagi, yolculuklarinin her
asamasinda ihtiyaglarimi karsilamak i¢in teknolojiyi kullanma konusunda oldukca
yeteneklidir. Bu da destinasyonlarin, pazarlama ve {iriin gelistirme yaklasimlarini gelistirirken
sosyal medya platformlarinda ilgi ¢ekici igerikler kullanmalarina isaret etmektedir (ETC
Corporate, 2020). Bununla birlikte, markanin akilda kalmasi ve turistlerin dikkatini ¢ekmesi
icin, pazarlamacilar, yenilik¢i ve 6zgilin sosyal medya kampanyalar1 olusturmalidir (Fan,
2023). Diger taraftan, esneklik, indirim ve iade edilebilen {icretlerden olusan kampanyalar,
ozellikle uluslararasi seyahat edenler turistler i¢cin en 6nemli konulardan biri olmaya devam
etmektedir. Rezervasyondan 6nce ve sonra, turistlere iletilen bilgiler ve seyahat icerikleri
dogru bir sekilde yansitilmalidir. Ayrica, isletme web sitesi ve sosyal medya platformlari
araciligiyla, miisteri incelemelerini degerlendirmek ve geri bildirimleri toplamak, saglanilan
seyahat deneyimini optimize etmenin anahtaridir (Expedia, 2023).

Turizm isletmelerinin, misteri isteklerine hizli ve eksiksiz yanit vermesi, inceleme
sitelerinde olumlu yorumlar almalart i¢in ¢ok Onemlidir. Ayrica, web sitesinin mobil
telefonlarda da sorunsuz calismasina 6zen gosterilmelidir (Rathore ve ark., 2017, s. 757).
Oliveira ve Panyik (2015), turistlerin, markalarin ortak yaraticilari olarak hareket ettiklerini ve
bu nedenle iirettikleri igerikleri destinasyon markalama cabalarina entegre etmek gerektigini
savunmaktadir. Ote yandan, sosyal medya pazarlamasinda, seyahat ve turizm

organizasyonlarinin dikkat etmesi gereken diger stratejiler su sekilde siralanabilir (Gingles,
2021):

* Sosyal medya kanallarin dogru secilmesi ve sik sik giincelleme yapilmasi
* Yaratici, kaliteli, 6zgiin icerikler olusturulmasi
* Topluluk olusturmak ve miisterilerden goriis istemek

* Web sitesini tasarlarken bilgilerin eksiksiz olmasi, estetie ve yazim yanliglarina dikkat
etmek

* Seffaf olmak
* Sikayet ve onerileri dogrudan yanitlamak

* Kentsel ve kirsal alanlarda gelismis bir altyap1 olusturmak (Todua, 2017, s. 170)

308



SONUC

Sosyal medya ve web 2.0’in yaygin olarak kullanimi, isletmeden isletmeye (B2B),
isletmeden miisteriye (B2C) ve miisteriden miisteriye (C2C) iletisimde biiylik degisimleri
beraberinde getirmistir. Arama motorlar1 ve mobil teknolojilerle birlikte sosyal medyanin
evrimi, seyahat bilgisi arama, seyahat karar1 verme ve seyahat deneyimlerinin paylasilmasi ve
hatirlanmas: iizerinde devrim niteliginde degisikliklere yol agmistir. Web siteleri ve sosyal
medya, destinasyonlar, tesisler ve restoranlarla ilgili deneyimler ve incelemeler agisindan
zengin bir bilgi kaynagidir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde isletmeler, mevcut ve
potansiyel miisterilerle dogrudan etkilesime girebilmekte ve miisteri goriislerini/
degerlendirmelerini takip edebilmektedir. Ote yandan, turizm ve seyahat isletmeleri tarafindan
en ¢ok kullanilan sosyal medya pazarlamasi araglari, bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri,
tilketici inceleme siteleri, igerik topluluklari, wiki’ler, rss’ler, sosyal imleme ve
sanal/cevrimi¢i topluluklart icermektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, seyahat ve turizm endiistrisinde isletmelere birgok fayda
saglamaktadir. Sosyal medya, marka farkindali§i, marka imajinin iyilestirilmesi, miisteri
sadakati ve memnuniyeti ve satislarin artmasi i¢in kullanilabilecek son derece etkili ve diisiik
maliyetli bir pazarlama seklidir. Sosyal medya sayesinde isletmeler, iirlin ve hizmetleri
hakkindaki bilgileri ve giincellemeleri diinya c¢apinda milyonlarca kullaniciya
duyurabilmektedir. Sosyal medya, isletmelerin turistlere dogru seyahat bilgileri,
kisisellestirilmis mesaj ve igerikler ulastirmasina yardimci olmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin kullanimi, turistlik tesislerin ve destinasyonlarin miisteri iligkileri yonetimini
gelistirmektedir. Isletmeler, bu platformlar1 kullanarak miisterilerden {iriin ve hizmetlerin
gelistirmede zengin geri bildirimler elde etmekte ve miisteri sikayet ya da Onerilerini
dogrudan dinleyebilmeye olanak tanimaktadir. Ayrica, sosyal medya platformlari,
destinasyonlar ve yolculuklarda meydana gelebilecek degisiklikleri hizlica iletmeyi ve
isletmenin ¢evrimig¢i goriiniirliigiinii arttirmay1 da saglamaktadir.

Potansiyel ve mevcut miisteriler i¢in, isletmeler hakkindaki sosyal medyadaki
degerlendirilme ve yorumlar kritik bir faktordiir. Oyle ki, belirli bir destinasyon hakkinda
sosyal medyada yayinlanan olumsuz deneyimler, turistlerin seyahat kararlarin1 da olumsuz
etkilemektedir. Sosyal medyanin etkisini ve yatirim getirisini 6l¢gmenin zorlugu, sosyal medya
araclarin hizli gelisimi ve degisimi nedeniyle kullanimlarinin karmasik hale gelmesi, sosyal
medya kullaniminda nitelikli ¢alisan eksikligi, sosyal medyaya yayilan sahte yorumlar,
mahremiyet ve gizlilik endiseleri, biitce ve list yonetim destegi eksikligi, departmanlar arasi
baglant1 eksikligi, dogru sosyal medya platformunu belirleme ve yaratici icerik olusturma
turizm igletmelerin sosyal medya pazarlamasin1 benimsemede karsilastigi en biiyiik engeller
olarak vurgulanmaktadir.

Turizm ve seyahat sektoriinde sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medyayla ilgili
literatlirdeki calismalar incelendiginde, sosyal medya platformlarinin turistlerin duygularini
ve dolayisiyla turizm deneyimini etkiledigi goriilmektedir. Sosyal medya kullanimi, turizm
isletmelerinin web sitesine yapilan toplam ziyaret sayisini ve isletmenin popilerligini
arttirmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin Ozellikle Y ve Z kusaklarina
ulasabilmesi i¢in miikemmel bir yoldur. Isletmelerin bir sosyal medya platformuna sahip
olmasi, bilgi arama ve alternatif degerlendirme asamalarinda miisteri memnuniyetini ve nihai
satin alma kararin1 dogrudan etki etmektedir. Ek olarak, sosyal medya platformlarinin uygun
kullanimi isletmelere ciddi bir rekabet avantaji saglamaktadir. Ote yandan, basarili bir sosyal
medya pazarlama stratejisinin odagi, miisterileri dinleme, ihtiyaglarini anlama ve taleplerine
hizlica ve eksiksiz yamit verme olmalidir. Isletmeler, sosyal medya kampanyalarimni
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olustururken, isletme web sitesinin dogru, giincel bilgiler igermesi ve kolay anlasilabilir
sekilde tasarlanmasi, maliyet, giivenlik, iade edilebilir iicret, promosyon ve indirimler, hizli ve
kesintisiz internet hizmeti, stirdiiriilebilirlik ve c¢evresel baglilik konularima da dikkat
etmelidir.
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