Bolum 3

Turizmde Sosyal Medya Pazarlamasi

Nesrin M. Bahcelerli!

Furkan Tirali?

Ozet

Hizmet sektorii globallesen diinyada misafir memnuniyeti, lokasyon,
tarihsel Kkiiltiirel degerler, yeme-igme gibi Ozellikleri ile rekabeti en fazla
olan sektor haline gelmigtir. Bu arastirma, turizm sektoriinde sosyal media
pazarlamasinin kullanimini ve 6nemini amaglamaktadir. Hedef pazarlara,
belirli bir segment gruba ulagmak sosyal medya araglar ile ¢ok daha kolay ve
ulagilabilirdir. Tiim bu sebeplerden dolay1 sosyal medya kullanimi giintimiizde
onemlidir ve 6nemi artarak devam etmektedir. Bu aragtirma belilenen anahtar
kelimelerkapsaminda ilgili literatiir irdelenmigtir. Bu baglamda turizmde
sosyla. medya pazarlamasnin misafirleirn karar alma siireglerinde etkin rol
oynadig1 sonucuna varidmustir.

GIRIS

Hizmet sektoriiniin en rekabetgi alanlarindan biri, tilkede mevcut dogal,
finansal ve insan kaynaklarinin etkili bir gekilde yonetilmesini gerektiren
turizm endiistrisidir. Bu nedenle, herhangi bir iilkede turizm endiistrisini
gelistirmek igin ilgili altyapiyr saglamak, hizmet kalitesini iyilestirmek ve
miigteri memnuniyetini artirmak énemlidir (Surahman vd., 2020). Basarili
pazarlamanin temelinde, sadik ve uzun vadeli miisteriler edinmek amaciyla
yeterli deger sunma ilkesi yatmaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak
ve isteksizligi azaltmak amaciyla pazarlama stratejileri kapsaminda gesitli
araglar bulunmaktadir (Tielung & Untu, 2021). Sosyal medya, modern
i3 diinyasinda bagar1 elde etmenin vazgegilmez bir araci haline gelmistir.
Insanlar sosyal medyayr kullanarak is hakkinda konusuyorlar, sirketler
dogrudan miisterilerle iyi iligkiler kurabiliyorlar. (Armutcu vd., 2023).
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Ekonominin gesitli sektorlerindeki sirketler sosyal ag siteleri araciligiyla
faaliyet gostermektedir. Sosyal aglar, sirketlerin kullanicilarla  baglanti
kurmasina, miigterileriyle uzun vadeli iligkiler yonetmesine, itibarlari
yonetmesine, satiglar1 artirmasina ve ig iligkileri geligtirmesine olanak tanir
(Kerr & Mandorff, 2023; Okrepilov vd., 2020).

Sosyal medya pazarlama stratejilerinin etkileri ve kullanimlari, kiiresel
Olgekteki turist talebinin kargilanmasinda son derece kritik bir 6neme sahiptir.
Internetin olugturulmast ve erisilebilirligi, turistlerin farkli destinasyonlar
i¢in seyahat planlamasi ve rezervasyon yapma motivasyonlarint kokli bir
bigimde doniistiirmiistiir. Sirketler, web sitelerinde seyahat aragtirmalarina
dair tiim degerli bilgileri elde edebilmek igin sosyal aglara olan giivenlerini
ve aginaliklarini artirma yoluna gitmektedirler (Li vd., 2021; Arora & Sanni,
2019).

Birgok kisi bu web sitelerinden faydalanarak giincel konulari paylagmak
ve tartigmak igin sanal topluluklar olusturma olanagina kavuguyor. Bunun
sonucunda tiiketiciler, kararlarini bildirmek igin sosyal medya platformlarinda
bulunan gesitli seyahat deneyimi 6rneklerinden faydalanabilmektedir (Uzir
vd., 2020). Giiniimiizde, ortaya ¢ikan sosyal aglar radyo, televizyon ve gazete
gibi gelencksel medya kuruluglarnin yerini aliyor. Isletmeler pazarlama
cabalarini sosyal medya kanallar1 aracilifiyla ytiriitiiyor ve bu da bircogunun
geleneksel yontemlere gore daha hizli bir sekilde tanitim kampanyalar
ylriitmesine olanak saghyor. Dolayisiyla, turizm sektoriindeki pazarlama
faaliyetleriyle iliskili masraflar, bu araglarin sagladig firsatlar sayesinde 6nemli
oOlgiide azaltilabiliyor. Gelisen sosyal medya platformlari, katilim kiiltiiriini
tegvik ediyor ve ayrica gesitli konularda gesitli igerikler paylagirken sosyal
aglarda daha fazla zaman harcama egiliminde olan tiiketicileri etkilemektedir
(Zygiaris vd., 2022).

Sosyal medya platformlarinin kullanicilar, e§ zamanh olarak farkli
igerikler {iiretebilir ve tiiketme yetenegine sahiptir. Son donemde internet
teknolojilerindeki  gelismeler dogrultusunda  tiiketiciler iiretici-tiiketici
kimligine biirtinmekte, bu durum firmalarin, {iriinlerin, markalarin
vb. stratejilerini  yeniden gekillendirmesine yol agmaktadir. Bu  tiir
bilgilerin paylasiminda bulunabilirler (Levy, 2021). Sosyal medya, aym
zamanda, turistleri gekmede ve degerli bilgiler saglayarak varig noktalarini
belirlemelerine yardimci olmada rol oynadigi elektronik pazarlamada
kullanilan en 6nemli modern araglardan biri olarak kabul edilir (Alghizzawi
vd., 2018). Glinlimiizde sosyal medyanin turizmdeki rolii, yeni bir aragtirma
konusu olarak giderek daha fazla tartigglmaktadir (Giglio vd., 2019; Habes
vd., 2018; Salloum vd., 2018). Sosyal medya, 6zellikle rezervasyonlar, bilgi
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ve deneyim aligverisgi ve ayrica turizm alanlarinin pazarlamast i¢in turizmin
bircok yoniinde giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Harrigan vd.,
2017; Kantorova & Zahdlkova, 2017).

Turizmin pazarlamasinda sosyal medyanin etkin bir gekilde kullanilmasi
biiyiik bir 6neme sahip olacaktir. Kisisel deneyimlerin aktarimu, anlik listelerin
yaymnlanmasi, gorsel unsurlar ve dikkat cekici kampanyalarin destinasyon
segimindeki Onemi, artik inkir edilemez bir gergege doniigmiistiir. Bu
boliimde soyal medya, sosyal medya araglart ve bunlarin uygulamalar: ile
ilgili konulara yer verilmigtir.

3.1. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, bir¢gok kullanici arasinda iletigimi saglayan dijital
teknolojilerin - genel adidir.  Genellikle Facebook veya Tiwitter gibi
platformlarla karakterize edilir, ancak terim aym: zamanda internet
baglantilarindan ve ag etkilesimlerinden yararlanarak Create and Share 2.0
teknolojilerini etkinlestiren bloglama, YouTube, Instagram ve Facebook
gibi diger teknolojileri tanimlamak igin de kullanilabilir (Aichner vd., 2021).
Sosyal Medya, genel olarak “etkilesimli tartigmaya ve olusturulan igerigin
kullanic1 tarafindan olusturulmasina ve diizenlenmesine olanak tanryan
fikirleri ve teknolojileri tizerine kurulu bir dizi internet tabanl uygulama
olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya, hem i diinyas1 hem de bireysel kullanicilar igin 6nemli bir
iletigim arac1 olup, kullanicilarin goriig ve fikirlerini paylagabilecekleri, iletmek
istedikleri bilgiyi istedikleri zaman, istedikleri yerde aktarabilmelerine olanak
tantyan sanal bir iletisim ag1 olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya ayni
zamanda igerikleri ve gok sayida insanin bir araya geldigi yerler olarak ifade
edilmektedir (Li vd., 2021; Zerman, 2022).

Michael Fruchter, sosyal medyay1 5C kavraminin, yani topluluk, iletigim,
isbirligi, yorum yapma ve katkinin ayrilmaz bir pargas: olarak gormektedir
(Frucher 2009). Sosyal medya; insanlarin etkilesim kurabilecegi, iletigim
kurabilecegi, dayanigma olusturabilecegi, igerik katkisinda bulunabilecegi ve
yorum yapabilecegi bir alandir.

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki temel farklar, iletigim
bigimi, erigim yontemi, maliyet ve etkilegim olanaklar gibi gesitli unsurlarda
kendini gosterir. Yapilan pek ¢ok aragtirma gelenecksel medya ve sosyal
medya arasindaki farki ortaya koymaktadir (Khillar, 2021; Al-Quran, 2022;
Rajendran & Thesinghraja, 2014). Yapilan aragtirmalar dogrultusunda
iki medya arasindaki iletigim, hedef ve erisim, maliyet, giincellenme hizi,
etkilesim ve very analizi agisindan farkliliklart agagida belirtilmektedir.
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Tiblo 3.1. Geleneksel medya ve sosyal medya avasmdaki fark

Geleneksel medya Sosyal medya

Tletigim Geleneksel medya (televizyon, | Sosyal medya ise gift yonlii
radyo, gazete, dergi) genellikle | iletisim saglar. Kullanicilar
tek yonlii iletigim sunar. igeriklere yorum yapabilir,
Izleyiciler veya okuyucular paylagabilir ve begeni ile tepki
sadece tiiketici konumundadir | gosterebilir, bu da aktif bir
ve geri bildirim verme imkanlar1 | etkilesim ortam1 olusturur.
sinirhidir.

Hedef ve genis kitlelere ulagabilir ancak kullanicilarin demografik

Erigim hedef kitleyi daraltma konusunda | bilgilerine, ilgi alanlarina ve
sinirhidir. davranslarina dayali olarak daha

hassas bir hedefleme sunar.

Maliyet Geleneksel medya reklamlari Sosyal medya, ozellikle kiigtik
genellikle yiiksek biitgeler igletmeler i¢in daha ekonomik
gerektirir. Ornegin, bir bir segenek sunar. Kampanyalar
televizyon reklami veya gazete diisiik biitcelerle baglatilabilir
ilan1 maliyetli olabilir. ve maliyet-performans analizi

kolayca yapilabilir.

Giincellenme | igerik olusturma ve dagitim anlik olarak igerik paylagimi ve

hiz1 stiregleri daha uzun siirebilir. giincellemeye olanak tanur.

Etkilesim kullanict katilimint tegvik kullanicilarin yorum yapma,
etmekte yetersizdir. paylagma ve igerik iiretme gibi

aktif rollerde bulunmasin
destekler.

Veri Analizi Gelencksel medyada geri Sosyal medya platformlari,
doniigleri 6lgmek daha zor ve kampanyalarin performansini
zaman alicidir. ger¢ek zamanli olarak analiz

etmeyi saglayan detayli veriler
sunar.

Bu farklar, sosyal medyay1 daha dinamik, esnek ve interaktif bir pazarlama
ve iletisim aract haline getirmigtir. Ancak her iki medya tiirti de farklh
stratejiler igin etkili bir gekilde kullanilabilir. Teknolojiye erigimin artmasiyla
birlikte, pazarlamacilarin kitleleriyle etkilesim kurma yontemleri hizla evrim
gecirmektedir. Geleneksel ve soyal medya kanallar1 ile her birinin hizmet
ettigi amaglar arasinda belirgin bir anlayiga sahip olundugunda, hedeflere
ulagmak amaciyla her bir kanal etkili bir sekilde degerlendirilebilir (Pascalau
& Urziceanu, 2020).

3.2. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Sosyal ag kullanicilar, giinliik hayatin vazgegilmez bir unsuru haline
gelen sosyal aglarda kigisel hesaplarini olugturabilmekte, diger bireylerle
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etkilesimde bulunabilmekte ve bilgi, miizik, video ve fotograf paylagiminda
bulunabilmektedir. Sosyal aglarin iglevleri kapsamlidir. Bunlar bir sistem
iginde diger kullanicilar igin agik veya yari agik profiller olugturmak,
baglanti paylagiminda bulunabileceginiz kullanicilarin bir listesini tutmak
ve sistemdeki diger kullanicilar i¢in baglantilarin listesini goriintiilemektir
(Yates vd., 2023). Sosyal paylagim sitelerinin diger platformlardan en
belirgin ayrimi, diinya genelinden yeni bireylerle tanigma imkani sunmanin
otesinde, kullanicilarin arkadag edinme ve profillerini toplulugun diger
tiyelerine erigilebilir kilma firsatin1 da tanimasidir (Cartwright vd., 2021).

Sosyal medyay1 sosyallesmek, eglenmek, yeni bilgiler edinmek ve giincel
haberleri takip etmek amaciyla kullanan bireyler, giiniimiizde kurumlarin
pazarlama ve reklam stratejileriyle de kargilagmaya baglamiglardir. Sosyal
medya platformlarinin kullanimindaki artig, igletmelerin hedef kitlelerine
daha hizli ve maliyet etkin bir bigimde ulagma gabalarmi artirmaktadir
(Kandemir, 2023). Isletmeler, sosyal medya platformlar1 aracihgiyla
potansiyel miigterilere bu yontemle erigim saghyor. Aragtirmalara gore
YouTube, Instagram, WhatsApp, Facebook ve Twitter, en ¢ok tercih edilen
sosyal medya platformlar1 arasinda yer almaktadir (Hruska & Maresova,
2020). Bu platformlar, agagidaki gibidir..

3.2.1 YouTube

Diinya ¢apinda internet baglanti hizlarinin artigi, ¢evrimigi video izleme
ve paylagma aligkanliklarinin da hizli bir sekilde evrimine yol agmistir. Birgok
video paylagim platformu mevcut olmasmna ragmen, kullanicilarin en fazla
tercih ettigi site YouTube’dur. Ug internet girisimcisi tarafindan gelistirilmis
olan bu platform, hizli bir gekilde basar1 elde etmis ve Ekim 2006°da Google
tarafindan satin alinmistir (Perifanou vd., 2021). Platform, kullanicilara
video ylikleyebilme, videolar1 izleme, raporlama yapma, begeni veya
begenmeme segenekleri sunma, yorumlar ile etkilesim kurma, diger sitelerde
paylagma ve kanal sahibi olma gibi ¢esitli hizmetler sunmaktadir. Cesitli
konularda bilgi kaynag: olarak igerigi ozgiirce olusturmak ve paylagmak
icin tiim web kullamcilar1 tarafindan kullamlmaktadir. Tcerik konusunda
herhangi bir kisitlama bulunmuyor ve telif hakkini ihlal etmeyen her tiirlii
video platforma yiiklenebilmektedir. Ayrica benzer igerige sahip videolara
kolay erigim saglayacak kanal 6zelligi de kullanima sunulmustur (Pires vd.,
2021). Videolarin gekilmesi, video paylagim sitelerinin yayginlagmasi ve
mobil cihazlarda cihazlarin yayginlagmasi nedeniyle sosyal medyada 6nemli
bir igerik tiirii haline gelmistir (Moghavvemi, 2018). Isletmeler, yalnizca
satig yapmak ve reklam yayinlamakla kalmayip, hedef kitlelerine daha igten
bir gekilde baglanti kurmayr da amaglamaktadir. Tiketiciler, isletmelerin
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yalnizca iirlin satigt amaciyla degil, kendileri i¢in de deger iirettigine
inanarak iiriine, markaya veya igletmeye olumlu bir perspektif gelistirirler.
Video paylagim platformlarini aktif bir gekilde kullanan igletmeler, videolar1
aracihgiyla miigterileriyle daha derin baglantilar kurma, etkili mesaj iletimi
saglama ve pazarlama faaliyetlerini destekleme gibi 6nemli avantajlar elde
edebilmektedir (Schwemmer & Ziewiecki, 2018; Firat, 2019).

Youtube, hedef kitlelerle etkilesim saglamak amaciyla miihim bir sosyal
medya platformudur. Fotograf ve video mesajlar1, metinle kiyaslandiginda
daha etkili bir iletigim sagladig: igin etkilesimi artirmada mitkemmel medya
bigimleridir. Temelde, gevrimigi igerik, geleneksel medya araciligiyla yalnizca
ticari reklamlarin yayilmasinin Gtesine gegerek, kullanicilara bir deneyimin
pargast olma hissini sunmalidir (Febriyantoro, 2020). Ayrica, her 6lgekteki
isletmeler, bu platformlar1 pazarlama stratejileri dogrultusunda kullanarak
daha genis bir tiiketici kitlesine ulagma ve web sitelerine daha fazla ziyaretgi
¢ekme imkani bulabilirler. Reklamlarin agizdan agiza yayilmasinda YouTube,
oldukga 6nemli bir kaynak teskil etmektedir. Sitedeki ilging ve eglenceli
videolar, farkl platformlarda da paylagilmaktadir (Gedik, 2023a).

3.2.2 Twitter

Tiwitter, 21 Mart 20006 tarihinde San Francisco’da bir aragtirma ve gelistirme
girisimi olarak hayata gegirilmigtir. On dort kigilik yeni projeler gelistirmek
isteyen bir grup arkadagin tartiymalar1 neticesinde, daha fonksiyonel bir web
tabanli sistem gereksinimi belirmigtir. Projenin arkasinda yer alan Obvious,
baslangigta Twitter’t kurumsal bir i¢ sistem olarak kullanmug, ilerleyen stiregte
ise uluslararasi pazarlara yonelmigtir (Murthy, 2018). Twitter’n kurucusu
Jack Dorsey’in @jack hesabindan yapilmig olan ilk tweet, insanhgin Twitter
seriiveninin baglangicini simgelemektedir (Karakog vd., 2022).

Popiiler bir sosyal paylagim sitesi olan Twitter, ilk olarak bir girkette
yerel amagl anlik mesajlagma yapmak igin kullanilmigtir. Ancak daha sonra
diger kullanicilar tarafindan da kullanilmaya baglanmistir (Ali vd., 2020).
Twitter, kullanicilarina mikroblog hizmeti sunmaktadir. Twitter kullanicilart
birbirlerine tweet adi verilen mesajlar gonderrmektedirler (Murthy,
2018). Kullanicilar ne yaptiklarimi en fazla 140 karakter uzunlugunda
agiklamaktadirlar. Twitter, her uygulamay: farkli bir isimle adlandiran en
popiiler mikroblog terminolojisine sahip sosyal medya araglarindan biridir

(Ustiindag Eralp, 2018).
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3.2.3 Instagram

Instagram, bireylere paylagilan gonderiler ve hikayeler vasitasiyla
kendilerini ifade etme imkini sunan, yaratict gorsellerle etkilesimde
bulunmalarini saglayan bir platformdur. Bu sekilde, bu kisisel profiller sanal
ortamda kullanicilarin ilgi ve degerlerini yansitan temsillere evrilir (Huang &
Su, 2018). Ekim 2010°da Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan ticretsiz
bir fotograt diizenleme ve paylagim uygulamasi olarak faaliyete gegirilmigtir.
2012 yilinda Facebook tarafindan edinilen bu platform, giiniimiizde kiiresel
Olgekte son derece popiilerlik kazanmistir (Gilliard vd., 2023). Bu denli
popiiler olmasinin sebeplerinden biri, sundugu gesitli filtre segenekleriyle
gekilen fotograflara estetik ve keyif katmasidir. Ek olarak, kullanicilar, sade
bir araytize sahip Instagram’da paylastiklar1 fotograflari diger platformlarda
aninda, pratik ve hizli bir gekilde paylagma imkanmna sahiptir (Katamba,
2018).

Giiniimiizde Instagram, yalmizca bir fotograf veya video paylagim
platformu olmanin Otesine gegerek, énemli bir reklam, pazarlama ve satig
aract haline gelmistir (Singh, 2020). Istatistikler incelendiginde, en az 25
milyon igletme profilinin mevcut oldugu goriilmektedir. Katilim istatistikleri
incelendiginde, kullanicilarin yaklagik %90’ 1mnin en az bir igletmeyi takip
ettigi ve %83’liniin platformun yeni iriinler ile hizmetler kesfetmelerine
katki sagladigini ifade ettigi goriilmektedir (Saputra vd., 2023).

Instagram, ticretsiz bir ¢evrimigi fotograf - video paylagim ve sosyal ag
hizmetidir. Instagram, tiye kullanicilarinin fotograf ve videolar: yiiklemesine,
diizenlemesine ve Instagram web sitesi, e-posta ve Twitter, Facebook gibi
sosyal medya siteleri araciligiyla diger iiyelerle paylagmasina olanak tanir
(Singh vd., 2019). Instagram, Kevin Systrom ve Mike Ekim 2010’da
Krieger tarafindan gelistirilmistir. Hizmet hizla popiilerlik kazandi; Nisan
2012 itibarryla 100 milyondan fazla ve Aralik 2014 itibariyla 300 milyondan
fazla aktif kullanicrya ulagmistir. Instagram diinya ¢apinda giderek daha
fazla kullanilmaktadir. Aktif kullanict sayist 150 milyondur. Instagram
tizerinden konum etiketiyle 55 milyon fotograf paylagiimaktadir. Otellerin
gorsellerinin paylagiimasi otelin popiilerligini gostemektedir (Asanbekova &
Maksudunov, 2018).

3.2.4 Facebook

Insanlar, etkilesimli iletisimlerini gergeklestirmek adina sosyal medya
platformlarini tercih etmekte ve giiniimiiziin en popiiler sosyal aglarindan
biri olarak Facebook 6ne ¢ikmaktadir. Baglangigta nihai hedef, bireylerin eski
okul arkadaslartyla bag kurmalarini ve etkilegsimde bulunmalarini saglamaktir
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(Kraus, 2022). Platform, adii Amerika’daki okullarda oOgrencilerin,
ogretmenlerin ve ¢alisanlarin kendilerini tanitmak iizere doldurdugu “kagit
tacebooklar” isimli formlardan almugtir. 2006 yilinda, diinya genelindeki
Internet kullanicilarina erisime sunulmustur (Yang vd., 2019).

Facebook, 25 ile 55 yag arasindaki hedef kitleye erigim saglamak ve bu
kitleyle etkilesimde bulunmak isteyen sirketler i¢in en iist diizey performans
sergileyen sosyal medya platformudur. Kadinlar, erkeklere kiyasla daha fazla
etkilesim sergilemektedir. 19 Ekim 2021 itibartyla, Facebook sirketinin ismi
META olarak giincellenmigtir. Kurucusu Mark Zuckerberg hild sirketin
CEO’su olarak gorevine devam etse de, sirket bir sosyal medya platformu
olmanin Gtesine gegerek, Facebook’a olan bagimliigindan siyrilmay:
amaglamakta ve son yillarin gozde uygulamasi olan internetin yeni evrimi
Metaverse’e dogru yonelmektedir. Hatta Facebook, Ocak 2022 itibariyla
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki yetiskinler arasinda metaverse ile en gok
iligkilendirilen marka olarak taninmistir (Castell, 2023).

Isletmeler Facebook sayfalarini iiriin ve hizmetlerinin 6zelliklerini ve
fiyatlarint  sergilemek i¢in bir internet vitrini olarak kullanmaktadirlar.
Bu sayede miisteriler markalarin mesajlarin1 anlayabilmekte ve {irtinlerin
fiyatlarin1 ve 6zelliklerini kargilagtirabilmektedirler (Leong vd., 2018).

Sirketler, iriin fotograflarin1  Facebook sayfalarinda  paylagarak
miisterilerini fiziksel magazalara, kendi web sitelerine veya Ozel aligveris
platformlarina yonlendirebilirken, aymi zamanda bir ¢evrimigi siparig
uygulamas1 vasitastyla miigterilerin  dogrudan satin alma iglemlerini
gerceklestirmelerini saglayabilirler. Ayrica isletmeler, Facebook platformunda
tarkl1 reklam ve kampanya tiirlerini yayinlayabilirler. Bu unsurlar, markalarini
tanitmak amaciyla fotograf, video, metin, soru, uygulama, etkinlik, teklif,
sayfa begenisi ve mobil uygulama gibi gesitli araglar olarak kullanilabilir.
Netice itibariyla, platform, pazarlamacilara destekleyici anlatilar, tirtin odakli
sayfalar, hedeflenmis reklamlar ve sosyal medya kampanyalar1 gibi gesitli
tanitim olanaklar1 saglamaktadir. (Yurtsever, 2019; Kiligarslan & Albayrak,
2022).

3.2.5 LinkedIn

Her sosyal agin kendine has bir dili, kiiltiirii ve eglence, haber, sosyallesme
ve bilgi gibi gesitli kullanim amaglart bulunmasinin yani sira, LinkedIn,”1s”
odakli sosyal ag etkilegsimini de kapsamaktadir. Diinya ¢apinda uzmanlar,
2003 yilinda faaliyete gegen platformu ig bulmak igin kullanmakta ve bir
sosyal ag olarak igverenlerle is arayanlar1 bir araya getirmektedir (Huang

vd., 2019). LinkedIn, Aralik 2002’de ABD’de kurulmug sosyal aglara yeni
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bir profesyonel bakig agis1 getirmistir. Microsoft daha sonra 2016 yilinda
bu ag1 26 milyar dolara satin almigtir. Bugiin, bu ag en etkili sosyal ig ag1
platformudur (Zarrella, 2009).

LinkedIn, birey profillerini dijital 6zgeg¢misler olarak konumlandirarak
genig bir kitleye sunma becerisine sahiptir. Bu platform, kullanicilarin
meslektaglarina erisim saglamalarinin yani sira, sektorlerine uygun ig ilanlarina
g0z atmalarma da imkan tanimaktadir. Bu baglamda, insan kaynaklari
departman1 bu yontemi siklikla uygulamaktadir. LinkedIn, igletmelerin
yetenekli bireyleri ige almasi, i§ ortaklariyla baglanti kurmasi ve potansiyel
miigterilere ulagmas1 konusunda 6nemli bir aragtir (McCabe, 2017). Ayrica,
bireyler sosyal agin diger iiyeleri arasinda profesyonel yoneticilerle ve sektor
uzmanlariyla etkilesimde bulunarak danigmanlik alabilir, 6neriler edinebilir
ve bilgi ahgverisinde bulunabilirler. Ayrica, bu platform, sirketlerin hedef
kitleleriyle etkili bir gekilde iletigim kurmalarma ve isabetli hedeflere
ulagmalarina olanak tanimaktadir.

3.4. SOSYAL MEDYA VE TURIZM

Turizm sektor, siirekli olarak 6nemi artan ve degigen iki temel faktorden
etkilenmektedir: insan ve teknoloji (Stankov & Gretzel, 2020). Giiniimiizde
turizmde kullanilan internet, alternatif bir iletisim ve dagitim kanali olarak
seyahat edenlere, potansiyel tiiketicilere, iirtin ve hizmet saglayicilara
hizmet vermektedir (Khatri, 2019). Bilindigi gibi turizmde sadece ulusal
degil uluslararasi rekabet de s6z konusudur. Kiiresel rekabetin bir sonucu
olarak, firmalar ve miisteriler satin almak, satmak veya diger ticaret tiirlerini
yapmak i¢in denizagir tilkelere seyahat ettikge, pazarlarin sinirlart ortadan
kalkmaktadir. Yeni kiiresel vizyon, firmalarin {ilke ¢apinda degil diinya
capinda galigmak zorunda kalmalarr igin temel bilgi ve becerilerini etkin bir
sekilde kullanmalar1 gerektigini 6ngormektedir (Magano & Cunha, 2020).

Sosyal medya, 6zellikle turizm igletmeleri igin bilginin etkin ve verimli
kullaniminda Onemli araglardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medya, oldukga hizl bir gelisim igerisinde olan bir kavramdir. Bu nedenle
pazarlama stratejisi  olusturulurken sosyal medyanin  kullanilmamasi
diigiiniilemez. Sosyal medyaaraglarthedefkitle ile iletisimi kolaylagtirmaktadir.
Ozellikle turizm sektoriinde potansiyel turistlerin lokasyon arastirmasina
bagladig1 noktada sosyal medya 6nemli bir etki olugturmaktadir (Ly, 2020).
Turizm miigterileri arasindaki satin alma davraniglari, insanlarin 6zellikle
bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, se¢im/satin alma ve
satin alma sonrasi davraniglarda internet ve sosyal medyayr kullandiklarini
gostermektedir (Pektag & Hassan, 2020).
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Son on yilda gergeklestirilen ¢aligmalar, seyahat ve turizm sektoriinde
kayda deger bir biiyiime yasandigini ortaya koymaktadir. Bu donemde,
turizm miisterileri daha proaktif bir yaklagim sergilemekte ve bazi satin alma
kararlarini alirken sosyal medyada yer alan yorumlar, gorseller ve videolar:
dikkate alarak karar verme siireglerini 6nemli Olgiide hizlandirmaktadir
(Tsai & Bui, 2021). Sosyal medyada yapilan yorumlarin turistlerin algilarini
onemli 6lglide etkiledigi artik agiktir (Guerreiro vd., 2019).

Internet iizerinden hizmet alan turizm miisterilerinin sayisindaki
artiy, internetin popiilaritesini 6nemli oOlglide yiikseltmektedir. Turistler,
sosyal medya platformlarinda deneyimlerini, goriiglerini, fotograflarini
ve videolarini aileleri, arkadaglari, turizm firmalar1 ve diger kullanicilarla
paylagma egilimindedir (Wong vd., 2020; Tsai & Bui, 2021). Sosyal medya
ve internet Uzerindeki etkilesimler, turizm sirketlerinin iletigim maliyetlerini
asgariye indirmelerine olanak tanimaktadir (Kumar, 2021). Bu baglamda,
internet ve sosyal medya, hizmetlerini ve iriinlerini her an ve her yerde
pazarlayabildikleri bir platforma doniigmiistiir (Labanauskaité vd., 2020).
Sirketler, mevcut miigterilerini koruma, yeni miisterilere ulagma, giiven
olusturma, bilinirliklerini artirma ve marka imajlarint giiglendirme amaciyla
sosyal medya platformlar1 giderek daha fazla kullanmaktadirlar (Arsat,
2018).

Milano ve ark. (2011), turizm miigterilerinin sosyal platformlarda seyahat
deneyimlerinin olugumunun ii¢ asamadan olustugunu belirtmektedir:
birincisi Onceki deneyimler; bagkalarinin seyahat hikayelerini igermekte
ve miisterilere seyahat kararlari vermeden 6nce bilgi sunmaktadir. Tkincisi
seyahat ve konaklama sirasindaki deneyim; bilgi ve iletisim deneyimlerindeki
gelismelere paralel olarak turizm miisterileri, mobil uygulamalar: kullanarak
sosyal medyada ger¢ek zamanli deneyimlerini paylagmaktadir. Sonuncu ise
seyahat ve konaklama sonrasi deneyim; sosyal medya platformlarinda tatil
deneyimi sonrasinda yapilan yorumlar ve ifade edilen duygulari igermektedir.

Tatil hizmeti satin almadan 6nce turizm miisterileri sosyal medyay1
kullanmakta, konaklayacaklar1 ve ziyaret edecekleri yerler hakkinda sorular
sormakta, o©nceki misterilerin yorumlarini okuyup degerlendirmekte
ve turizm girketinin ¢evrimi¢i yagamini anlamaktadirlar. Sosyal medya
kullanarak, tatil yeri belirleme karar1 verenlerin %93’ti ¢evrimigi oluyor
ve Facebook ve Twitter sayfalarindaki degerlendirmelerini okuyarak karar
stireglerini gelistirdigi belirtilmektedir (Oral vd., 2022).
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3.5. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Medya diinyasi, 2000’li yillarda benzeri goriilmemis bir doniigiim
stirecinden gegmigtir. Sosyal medya platformlarinin, geleneksel medya
platformlar1 ile kiyaslandiginda, roliinii giderek artirmasiyla beraber, yeni
pazarlama olanaklar1 ortaya ¢ikarmistir. Internetin her gegen giin hayatimiza
daha fazla dahil olmasi, yasam tarzimizi hizhi bir gekilde donistiiriip
gelistirmektedir (Park vd., 2020). Isletmeler, daha genis bir kitleye
ulagma, marka goriiniirliiglinii artirma ve miisteri iliskilerini giiglendirme
gibi ¢ok sayida, sekilde sosyal medya pazarlamasindan faydalanabilir. Bu
yaklagim, hedef kitleyle dogrudan etkilesime girmeyi saglar ve geleneksel
pazarlama stratejilerinden daha ekonomik oldugu kanitlamaktadir (Jothi,
2019). Internet teknolojisinin geligimi ve hiz kazanmast sayesinde zaman
ve mesafelerin kisalmasi, tiiketiciler, ireticiler ve pazarlamacilar igin son
derece biiyiik bir pazar imkani yaratmigtir. Sosyal medya platformlarinin
gesitlenmesi, kullanicilarin kigisel profiller olusturarak diger bireylerle
etkilesimde bulunmalarina ve fotograf, video, haber ile durum giincellemeleri
gibi cesitli icerikleri kargilikli paylasmalarina olanak tammistir (Ozbek &
Torun, 2021).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya platformlart araciligiyla
driinlerin ve hizmetlerin diger kullanicilarla paylagiimasiyla gerceklestirilen
ticari etkilesimler icin bir ortam sunmaktadir. Igerik iireterek kullanicilara
platforma dahil olma imkini sunulmaktadir (Kaur, 2016). Gegmiste, biiyiik
Olgekli etkinliklerle tanitilan iiriinler, glinlimiizde sosyal medya araciligiyla
tilketicilere ve kullamicilara ulagtirilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi,
dinleme, 6l¢iim yapma, optimizasyon gergeklestirme ve etkilesimde bulunma
asamalarini icermektedir (Nadaraja & Yazdanifard, 2013). Pazarlamacilarin
promosyon stratejileri arasinda en Oncelikli husus, miisterileriyle zaman ve
mekan kisitlamasi olmaksizin etkili bir iletigim kurmak ve marka bilinirliklerini
artirmaktir (Al-Hawary & Obiadat, 2021). Sosyal medya pazarlamasi, hem
tireticiler hem de tiiketiciler arasindaki iletigimi ve i§ yapma siireglerini koklii
bir bicimde doniistiirmiistiir.

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde iireticilerle tiiketiciler dogrudan
etkilesim kurma firsatina sahip olmakta, bu durum da {riin hakkinda bilgi
edinmelerini saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin en kritik unsuru,
tilketici ile {iretici arasindaki etkilesimin saglanabilmesidir. Ureticinin
gelistirdigi sosyal medya platformlarinda, iiriinle ilgili bilgiler tiiketicinin
talepleri dogrultusunda yeniden sekillenmistir. Bu nedenle, {iretici ile
tilketici arasinda olumlu iliskilerin  gelistirilmesi  tegvik edilmektedir.
Ureticiler, bu platformlara yalnizca miisterilerini degil, ayn1 zamanda yakin
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cevrelerini ve arkadaglarini da entegre ederek, bu platformlarin gelisimine
ve miigteri sayisinin artigina katkida bulunmaktadirlar (Baumol vd., 2016).
Sosyal medya platformlari, kullanicilarin demografik verileri, ilgi alanlar1 ve
davraniglart temelinde 6zellestirilmis reklamlar sunma kapasitesine sahiptir.
Kullanicilarla aninda etkilesim saglama ve geri bildirim alma imkani,
sirketlerin misteri memnuniyetini yiikseltmelerine olanak tanir. Viral igerik
tretimi, markalarin daha genis bir kitleye ulagmasimi saglarken, analitik
araglar da stratejilerin optimize edilmesi ve kampanya bagarisinin 6lgiilmesi
amacryla etkin bir gekilde kullanilabilir. Bu baglamda, sosyal medya
pazarlamasi modern igletmeler igin elzem bir enstriimandir (Vinerean, 2017,
Mason vd., 2021). Pazarlama alani, dinamik bir evrim siirecinde ilerlemekte
ve miisteriyle baglant1 kurma, etkilesim saglama stratejileri de bu degigimle
birlikte doniigmektedir. Geleneksel basili medya hala hakimiyetini siirdiirse
de, Twitter ve Facebook gibi yeni medya platformlar1 pazarlama alaninda
ciddi bir etkileyici gii¢ olugturmaktadir. Bloglar, vloglar (video bloglar),
torumlar, e-posta kampanyalari, sosyal medya, topluluklar, podcast’ler, mobil
cihazlar ve hatta sanal gergeklik gibi web sitelerinin 6tesindeki interaktif
pazarlama olanaklarini derinlemesine kegfetmektedir. Ayrica, bu “sosyal
medya” pazarlamasinin miisteri sadakati ve baglihg: iizerindeki etkilerini
derinlemesine analiz edilmektedir. Bu yeni medya, tiiketicilere daha giiglii
bir kamusal ses ve rol sunarak, gruplarin dijital platformlar araciligryla mal
ve bilgi paylagimi, satis1 ve takasi gergeklestirmesiyle pazarlamacilar igin
sayisiz firsat ve sonug olusturmaktadir (Assaad & Gomez, 2011; Dwivedi
vd., 2021).

Sosyal medya kullanicilarinin sayist dikkat gekici bir gekilde artmaktadr.
Bu durum Facebook, Twitter, YouTube ve diger birgok sosyal medya
platformunun pazarlama ve reklam igin kullanilmasina ve yenilikgi bir sekilde
gelistirilmesine yol agmistir. Baglangicta bilgi edinmek igin kullanilan bu
siteler 6nemli bir etkilegim aracr haline gelmis ve bu da firmalar ile misteriler
arasindaki iletisim engellerinin ortadan kalkmasina yardimci olmustur
(Hollebeek, 2019). Sosyal medya pazarlamas, ¢esitli agilardan ele alinmig ve
derinlemesine tartigtlmistir. Sosyal medya “iiriin ve hizmetlerin tanitiminda
vd., 2021). Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin web siteleri, tirtinleri veya
hizmetlerini gevrimigi sosyal platformlar araciligiyla tanitmalarini saglarken,
geleneksel reklam kanallarinin erisemedigi ¢ok daha genis bir kitle ile
etkilesim kurmalarina ve bu kitleden fayda saglamalarina olanak taniyan bir
stireg oldugunu belirtilmektedir (Barger vd., 2016).

Sosyal medya pazarlamasi, belirli bir sektorde iletisim ve markalagmay:
gergeklestirmek amaciyla sosyal medya araglarinin kullamildigi bir reklam
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platformu olarak tanimlanmaktadir (Drummond vd., 2020). Chen & Lin
(2019) ise “sosyal medya pazarlamasinin, {iriin ve hizmetlerin tanitim,
promosyonu ve farkindaliginin artirilmast igin sosyal check-in ve igerik
paylagim siteleri, sosyal aglar, mikrobloglar ve bloglar gibi sosyal web
araglar1 aracihigiyla gerceklestirilen dogrudan ya da dolayll her tirli
pazarlama” oldugunu 6ne siirmektedir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi,
iriin ve hizmetlerin tanitimi, promosyonu ile imajinin giiglendirilmesi
amactyla yiiriitilen dogrudan ¢evrimigi faaliyetlerin toplami olarak
tanimlamaktadir (Vinerean & Opreana, 2021). Weinberg (2009), sosyal
medya pazarlamasini, “agizdan agiza pazarlama hedefleyen ve tek yonlii
iletisgimin Otesinde, miisterilerle etkilesim saglama yoluyla baglanti kuran,
yeni bir iiriin tanitim yontemi” olarak tarif etmektedir. Weber vd. (2016),
sosyal medya pazarlamasinin iglevinin sosyal medyanin evrimiyle birlikte
degismedigini; hala mevcut yontemlerle uygulandigini ve bir pazart hedef
almanin, misterilerle etkilesim kurmanin ve ayni pazarlama stratejileriyle
giiven inga etmenin 6nemini vurgulamaktadir. Bir firmanin kendi hikayesini
tek bir perspektiften aktaran geleneksel pazarlama stratejilerinin terk edilmesi
gerektigini ve bunun yerine miigterilere sosyal medya iizerinde etkilesim
saglama hakki taninarak daha etkili bir tanmitim ve reklam yaklagiminin
benimsenmesi gerektigini dile getirmektedir. Benzer sekilde, sosyal medya,
geleneksel pazarlamanin sundugundan farkl olarak, igerik kesfini tegvik
etme, giiglii iliskiler gelistirme ve ¢ift yonli etkilesimlerin artigini saglama

kapasitesine sahiptir (Shareef vd., 2019).

3.6. TURIZMDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Kiiresel diizeyde artan rekabet, reklam ve pazarlama iletisimlerinin bollugu
ile medya gesitliliginin artmasi, Grtin ve marka mesajlarinin algilanmasini
ve hedef kitleye etkin bir sekilde ulagimimni giderek daha karmagik hale
getirmektedir. Ancak internetin evrimi ve sosyal medya kullanimindaki
artig, isletmeleri pazarlama iletigimi alaninda yenilikgi stratejiler geligtirmeye
zorlayan firsatlar ve tehditler sunmaktadir (Sarngtk & Akova, 2000).
Sosyal medya platformlarinda varlik gostermek, turizm destinasyonlar:
igin kaginilmaz bir gereklilik haline gelmistir (Matikiti vd., 2017). Sosyal
medya kampanyalari, destinasyonlarin rekabet edebilirligini artirarak, bu
yerlerin bilinirligini artirmakta ve imajlarini ile itibarlarin pekigtirmektedir;
ayni zamanda kiiresel bir tanitim sunmakta, ziyaretgileri seyahat planlamaya
yonlendirmekte ve nihayetinde ziyaretgi sayisini artirmay1 hedefleyen yeni ya
da nig pazarlar1 hedef almaktadir (Jashi, 2013).

Sosyal medya pazarlamasi, genellikle tutundurma stratejilerine
odaklanmaktadir. Satig faaliyetleri, reklam, halkla iligkiler ve tanitimlar
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kapsayan tutundurma faaliyetleri, isletmelerin sosyal medya pazarlamasini
oncelikli konuma yiikseltmektedir (Imre, 2020). Hedef kitlelerini
tanimlayan igletmeler, bu kitleyi kendi stratejik gergeveleri ve belirledikleri
pazarlama karmas1 dogrultusunda hedef pazara yonlendirmektedirler. Sosyal
medyanin yaygin kullanimi, isletmelerin pazar segmentasyonunu daha etkin
bir bigimde gergeklestirmelerini saglamug ve bu etkilerin 6l¢iimiinii miimkiin
hale getirmistir (Diilgaroglu, 2021).

Sosyal medya kullanicilari, kendilerini ifade etme, iletigim kurma ve gesitli
gruplara fikir, yorum ve fotograf katkisinda bulunma iglevi goren sosyal
odakli platformlar olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle, kullanici
katkilarina ve geri bildirimlere kapr aralayan; yorum yapma, oylama ve bilgi
paylagimini tegvik eden etkili bir iletisim ortami sunan platformlardir. Sosyal
aglar, kullanicilarinin paylagimda bulunmaya tegvik edildigi ve yonlendirildigi
yegane aragtir (Kayumovich & Kamalovna, 2019).

Sosyal medya pazarlama stratejileri, isletmelerin pazarlama hedeflerine
ulagmalarini  saglamak amaciyla Facebook, Twitter ve YouTube gibi
platformlardan faydalanmayr igermektedir. Sosyal medya araglarinin
kullanimuyla ilgili bir degerlendirmedir (Wibowo vd., 2020). Sosyal medya
pazarlamasinin potansiyelinden en iyi gekilde faydalanmak amaciyla, turizm
isletmelerisosyal medya kullanimini yonetim ve dijital pazarlamastratejilerinin
tiim siireglerine entegre etmelidir. Sosyal medya pazarlamasindaki en biiyiik
paydaglar miisterilerin kendileri olmalidir. Bu baglamda, etkili sosyal medya
pazarlamasi, miigteriyi tam olarak neyin memnun ettigini bilmek ve anlamak
ve onlar1 dinlemek etrafinda donmelidir (Shareef ve digerleri, 2019).

Sosyal aglar ve seyahat igletmeleri daha popiiler hale geldikge, miisteriler
daha hizli iletigim yollarina bagvurmktadir. Aragtirmalar, sosyal medyanin
kullaniminin pandemi sirasinda 6nemli Olgiide arttigini ve sosyal medyay1
isletmeler igin en gerekli araglardan biri haline getirdigini gostermektedir
(Mkwizu, 2020). Matikiti ve digerleri (2017), turizm igletmelerinin sadik
miisteri tabanlar1 ve gelecekteki potansiyel miisteriler olugturmak igin
gezinmesi kolay ve gizlilik politikalaria uyan bilgilendirici sitelere sahip
olmas1 gerektigini ortaya koymustur. Gezi deneyimleri, tiiketimden Once
degerlendirilemedigi i¢in somut olmayan hizmetlerdir. Bu nedenle, diger
kigilerin Onerileri potansiyel turistler iizerinde, genellikle resmi turizm web
sitelerinin tavsiyelerinden daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Elektronik kulaktan
kulaga veya internetteki arkadaglardan gelen tavsiyeler, genellikle bir turist
hizmeti satin almadan 6nce en 6nemli seyahat bilgisi kaynagi olarak siralanir
(Buhalis, 2008). Kullanic1 yorumlari ve gonderileri yalnizca ziyaretgi sayisini
artirma veya azaltma potansiyeline sahip olmakla kalmaz, ayni1 zamanda
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turistik yerlere yonelik beklentiler de gelistirebilir. Prebensen vd. (2018).
tarafindan yapilan bir ¢alisma, bir turistik hizmeti tiiketme siirecinde
seyahat motivasyonu, turist memnuniyeti ve sosyal medya siireci araciligryla
diger turistlerle iletigim kurma motivasyonu arasinda nedensel iligkiler
oldugunu gostermektedir. Destinasyon pazarlama kuruluglarinin ve turizm
isletmelerinin turistleri deneyimlerini sosyal medya platformlar1 araciligryla
paylagmaya ve anlatmaya tegvik etmeleri gerektigini 6ne siirmektedir.

Bagarili sosyal medya pazarlamasinin temel 6n kogullarindan  biri,
pazarlamacilarin  dogru platformu segtiklerinden, uygun sosyal medya
mesajlarini  hazirladiklarindan ve dogru kitleyi belirlediklerinden emin
olmalaridir. Facebook, Twitter, YouTube, podcastller ve hatta Instagram,
turizm ve otelcilik sektoriinde en yaygin bilinen sosyal medya pazarlama
araglarindan sadece birkagidir (Gedik, 2023b).

Seyahat bloglari, turizm pazarlamasindaki kesinlikle en 6nemli sosyal
medya araglar1 arasindadir. Gergek insanlarin ger¢ek seyahat deneyimlerini
anlatan seyahat bloglari, gilinlimiiz gezginleri tarafindan ¢ok daha
ciddiye alinmaktadir. Bu, seyahat bloglarini tiim turizm isletmelerinin ve
destinasyonlarinin miigterilere duyurulmasi igin ¢ok gerekli bir platform
haline getirmistir (Madriz & Tejedor, 2020). Potansiyel alicilarin {iriin veya
hizmetlerle ilgili geri bildirimlere erigimi, reklam alanlar1 vasitasiyla genis bir
kullanicr kitlesine ulagabilmeleri agisindan forumlari, isletmelerin tercih ettigi
bir platform haline getirmektedir. Turizm pazarlamasinda, TripAdvisor,
HolidayCheck, Triphub, Review Centre, Zoover ve Holiday Watchdog gibi
platformlar, sosyal medya araciligiyla deneyim degerlendirmeleri ve fiyat
kargilagtirmalar1 sunan siteler olarak iglev gérmektedir (Sagkes & Dogdubay,
2019). Potansiyel tiiketicilerin karar siireglerinde bu platformlarda yer alan
olumlu geri doniigler 6nemli bir etki yaratirken, artan yorum sayilar1 da
markanin taninirhigr agisindan biiyiik bir deger tasimaktadir. Bu yorumlar,
isletmeler i¢in etkileyici, maliyetsiz ve daha hizli bir pazarlama araci haline
gelmektedir.

3.7. SONUGC

Sosyal medya, turizm sektoriindeki bireyler ve kuruluslar igin biiyiik
bir kaynak degildir. Giintimiizde turistler, seyahatlerini planlarken gesitli
sosyal medya platformlarindan ilham almakta ve etkilenmektedirler. Bu
da turizm, seyahat veya herhangi bir hizmet satinalma siiregleriniveya
secimlerini degistirmekte, yonlendirmektedir. Dolayisiyla, sosyal medyanin
etkili kullanimi bu sektorde faaliyet gosteren igletmeler i¢in 6nemli bir endige
haline gelmistir. Bunlar Instagram, Facebook, Twitter, TikTok ve YouTube
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gibi gorsel platformlar ve Sletatru, Otelpuan, Holidaycheck, Trip Advisor
gibi inceleme ve fiyat odakl sayfalardir: birlikte, destinasyonlar: sergilemek
igin giiglii araglar olarak hizmet ederler. Ayrica, gorsellerin ve anlatilarin
ziyaretgileri  destinasyonun  giizelligini, kiiltiiriinii  ve benzersizligini
deneyimlemeye ikna etmede sihirli bir gekilde caligtigi hedef kitleyle dogrudan
etkilesime izin verdigi i¢in turizm igin 6nemlidir. Bununla birlikte, potansiyel
gezginlerle giiven de olugturulur ve kullanicilardan gelen gergek zamanh
geri bildirimler ve yorumlar onlara deger katmaktadir. Sosyal aglar burada
turizm sektoriinde ii¢ onemli unsuru bir araya getiriyor: marka, pazar ve
miisteri iligkileri. Platformlarin verimli ve etkili kullanimi, destinasyon igin
taninirligr artirir ve sektordeki rekabet avantajlarini saglamlastirir. Gelecegin
dijital diinyasinda hayatta kalmak igin, turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler sosyal medyaya uyum saglamali ve teknoloji kullanimini miimkiin
olan en hizli gekilde yenilemelidir. Aslinda, turizm sektoriiniin simdiki ve
gelecekteki alan1 biiyiik 6lglide sosyal medyanin etkisine gore belirlenecektir.

Sosyal medya hesaplarinda yayilan bilgilerin, olup biteni yakindan
takip ederek, yenilikleri coskuyla izleyerek, trendleri gozlemleyerek ve
sevilen tiiketicilerin goziinde popiilerlik kazanarak satin alma niyetlerini
ctkileyebilecegi soylenebilir. Ayrica, tiiketicilerin sosyal medyada elde
ettiklerini ve Urtinleri diger tiiketicilerle paylagmasinin 6nemi, agizdan agiza

pazarlama yoluyla gergeklesebilir.



Nesrin M. Bahcelerli / Furkan Tirali | 101

Kaynakgca

Aichner, T., Griinfelder, M., Maurer, O., & Jegeni, D. (2021). Twenty-five
years of social media: a review of social media applications and defini-
tions from 1994 to 2019. Cyberpsychology, behavioy, and social networ-
king, 24(4), 215-222.

Alghizzawi, M., Salloum, S. A., & Habes, M. (2018). The role of social media
in tourism marketing in Jordan. International Journal of Information Tech-
nology and Language Studies, 2(3), 59-70.

Al-Hawary, S. I. S., & Obiadat, A. A. (2021). Does mobile marketing affe-
ct customer loyalty in Jordan?. International Journal of Business Excellen-
ce, 23(2), 226-250.

Ali, S. M., Noorian, Z., Bagheri, E., Ding, C., & Al-Obeidat, E (2020). Topic
and sentiment aware microblog summarization for twitter. Journal of In-
telligent Information Systems, 54, 129-156.

Al-Quran, M. W. M. (2022). Traditional media versus social media: challenges and
opportumities. lechninm: Romanian Journal of Applied Sciences and Techno-
logy, 4 (10), 145-160.

Armutcu, B., Tan, A., Amponsah, M., Parida, S., & Ramkissoon, H. (2023).

Tourist behaviour: The role of digital marketing and social media. Acta
psychologica, 240, 104025.

Arora, A. S., & Sanni, S. A. (2019). Ten years of ‘social media marketing’re-
search in the Journal of Promotion Management: Rescarch synthesis,
emerging themes, and new directions. Journal of Promotion Manayge-
ment, 25(4), 476-499.

Arsath, M. A. (2018). Social Media Marketing: Advantages and Disadvanta-
ges. Shanlax International Journal of Management, 6(1), 152-158.
Asanbekova, M., & Maksudunov, A. (2018). The Marketing Power of Instag-
ram: A Content Analysis of Top Hotel Enterprises in Kyrgyzstan. Ulus-

lavaras: Tiirk Diinyas: Turizm Avastirmalar: Dergisi, 3(2), 141-152.

Assaad, W., & Gdémez, J. M. (2011). Social network in marketing (social me-
dia marketing) opportunities and risks. International Journal of Mana-
ging Public Sector Information and Communication Technologies (IJMPI-
CT) Wl, 2.

Barger, V,, Peltier, J. W,, & Schultz, D. E. (2016). Social media and consumer
engagement: a review and research agenda. Journal of Research in Intera-
ctive Marketing, 10(4), 268-287.

Baumol, U., Hollebeek, L., & Jung, R. (2016). Dynamics of customer interac-
tion on social media platforms. Electronic Markets, 26, 199-202.

Bayer, J. B., Tri[Ju, P, & Ellison, N. B. (2020). Social media elements, eco-
logies, and effects. Annual review of psychology, 71(1), 471-497.



102 | Tiwizmde Sosyal Medya Pazariamas

Buhalis, D. (1998). Strategic use of information technologies in the tourism
industry. Tourism management, 19(5), 409-421.

Cartwright, S., Liu, H., & Raddats, C. (2021). Strategic use of social media
within business-to-business (B2B) marketing: A systematic literature re-
view. Industrial Marketing Management, 97, 35-58.

Castell, M. (2023). Facebook is now Meta. Meta’s corporate sociotechnical imayginary
and the discursive construction of the Metaverse as the social platform of the
future (Master’s thesis).

Chen, S. C., & Lin, C. P. (2019). Understanding the effect of social media mar-
keting activities: The mediation of social identification, perceived value,
and satistaction. Technological fovecasting and social change, 140, 22-32.

Drummond, C., OToole, T., & McGrath, H. (2020). Digital engagement stra-
tegies and tactics in social media marketing. European Journal of Marke-
ting, 54(6), 1247-1280.

Diilgaroglu, O. (2021). Turizmde sosyal medya iletisiminin, duyusal markala-
ma, miisteri degeri ve sadakatine etkisi: Ayvalik’ta konaklayan yerli turist
algilamalari. Yayinlanmanmug doktora tezi. Balikesir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacob-
son, J., ... & Wang, Y. (2021). Setting the future of digital and social
media marketing research: Perspectives and research propositions. Inter-
national journal of information management, 59, 102168.

Febriyantoro, M. T. (2020). Exploring YouTube Marketing Communication:
Brand awareness, brand image and purchase intention in the millennial
generation. Cogent Business & Management, 7(1), 1787733.

Firat, D. (2019). YouTube advertising value and its effects on purchase intenti-
on. Journal of Global Business Insights, 4(2), 141-155.

Fruchter, M. (2009). What Social Media Is and What Social Media Is
Not. Mart, 3, 2019.

Gedik, Y. (2023a). Viral pazarlama: Avantajlari, zorluklar: ve stratejileri {izerine
kavramsal bir ¢ergeve. Uluslararast Sosyal Bilimler ve Egitim Deryyisi, 5(8),
93-124.

Gedik, Y. (2023b). Turizm sektoriinde sosyal medya pazarlamasi avantajlar,
zorluklar: ve stratejileri {izerine kavramsal bir degerlendirme. Tisrizm Eko-
nomi ve Isletme Arastirmalars Deygisi, 5(2), 297-316.

Giglio, S., Bertacchini, E, Bilotta, E., & Pantano, P. (2019). Using social media
to identify tourism attractiveness in six Italian cities. Tourism manayge-
ment, 72, 306-312.

Gilliard, D., Baalbaki-Yassine, S., & Hoffman, D. L. (2023). Instagram. Jous-
nal of marketing development and competitiveness, 17(4), 1-8.



Nesrin M. Bahcelerli / Furkan Tirali | 103

Guerreiro, C., Viegas, M., & Guerreiro, M. (2019). Social networks and digital
influencers: Their role in customer decision journey in tourism. Journal
of Spatial and Organizational Dynamics, 7(3), 240-260.

Habes, M., Alghizzawi, M., Khalaf, R., Salloum, S. A., & Ghani, M. A. (2018).
The relationship between social media and academic performance: Face-
book perspective. Int. J. Inf. Technol. Lang. Stud, 2(1), 12-18.

Harrigan, P, Evers, U., Miles, M., & Daly, T. (2017). Customer engagement
with tourism social media brands. Tourism management, 59, 597-609.

Hollebeek, L. D. (2019). Developing business customer engagement through
social media engagement-platforms: An integrative SD logic/RBV-infor-
med model. Industrial Marketing Management, 81, 8§9-98.

Hruska, J., & Maresova, . (2020). Use of social media platforms among adults
in the United States—behavior on social media. Soczeties, 10(1), 27.

Huang, L., Clarke, A., Heldsinger, N., & Tian, W. (2019). The communication
role of social media in social marketing: a study of the community sus-
tainability knowledge dissemination on LinkedIn and Twitter. Journal of
Marketing Analytics, 7, 64-75.

Huang, Y. T, & Su, S. E (2018). Motives for Instagram use and topics of in-
terest among young adults. Future internet, 10(8), 77.

Imre, N. (2020). Turizm sektoriinde sosyal medya kullanimi iizerine bir deger-
lendirme. Tiirk Turizm Arastirmalars Dergisi, 4(2), 1655-1670.

Jashi, C. (2013). Significance of social media marketing in tourism. In 8th Silk
Road International Conference “Development of Tourism in Black and
Caspian Seas Region”. Thilisi: Black Sea University Publishing.

Jothi, G. (2019). A Study on Advantages and Disadvantages of Traditional
Marketing and Digital Marketing. International Journal of Research and
Analytical, 1.

Kandemir, E. (2023). Kiiresellesme Siirecinde Yeni Medya ve Sosyal Medya:
Giivenilir Bilgiye Ulasmak. etisim Kuram ve Arastirma Deyyisi, (62),
84-96.

Karakog, E., & Taydag, O. (2022). Sosyal Medya Tiirleri, Dezenformasyon
Kavrami Ve Hukuki Olaylar Baglaminda Bir Inceleme. I¢inde Kurumsal
Tletigim ve Sosyal Medya (Ed. Tiirk, M.S.; Isik, U.; Koz, K.A.), 107.

Kantorova, K., & Zahdlkovd, A. (2018). Tourism and social networking 1n
customer communication. In Globalization and Its Socio-Economics Con-
sequences. 18th International Scientific Confevence: proceedings. Zilinskd
univerzita.

Katamba, M. (2018). Social medin and interpersonal velations-A case of Facebook
and Instagram (Master’s thesis, Anadolu University (Turkey)).



104 | Tiwizmde Sosyal Medya Pazariamas

Kaur, S. (2016). Social media marketing. Asian Journal of Multidimensional Re-
search (AJMR), 5(4), 6-12.

Kayumovich, K. O., & Kamalovna, S. E (2019). Social media-marketing-a for-
ceful tool for tourism industry. European science, (7 (49)), 41-43.

Kerr, W. R., & Mandorft, M. (2023). Social networks, ethnicity, and entrepre-
neurship. Journal of Human Resources, 58(1), 183-220.

Khatri, I. (2019). Information technology in tourism & hospitality industry: A
review of ten years’ publications. Journal of lourism and Hospitality Edu-
cation, 9, 74-87.

Khillar, S. (2021). Difference between social media and Traditional Media. Dif*
ference Between Similar Terms and Objects. Retrieved May, 30, 2022.

Kiligarslan, O., & Albayrak, T. (2022). Otellerin sosyal medya durum analizi:
Avrupa’daki beg destinasyon Ornegi. Anatolin: Titrizm Arastirmalars Der-
gisi, 33(1), 18-28.

Kraus, S., Kanbach, D. K., Krysta, P M., Steinhoft, M. M., & Tomini, N.
(2022). Facebook and the creation of the metaverse: radical business mo-

del innovation or incremental transtormation?. International Journal of
Entrepreneurial Behavior & Research, 28(9), 52-77.

Kumar, P. (2021). Digital marketing in hospitality and tourism. University of
South Flovida (USF) M3 Publishing, 17(9781732127593), 3.

Labanauskaite, D., Fiore, M., & Stadys, R. (2020). Use of E-marketing tools as
communication management in the tourism industry. Tourism Manaye-
ment Perspectives, 34, 100652.

Leong, L. Y, Jaafar, N. I., & Ainin, S. (2018). The effects of Facebook brow-
sing and usage intensity on impulse purchase in f-commerce. Computers
in Human Behavior, 78, 160-173.

Levy, R. E. (2021). Social media, news consumption, and polarization: Eviden-
ce from a field experiment. Asmerican economic review, 111(3), 831-870.

Li, E, Larimo, J., & Leonidou, L. C. (2021). Social media marketing strate-
gy: definition, conceptualization, taxonomy, validation, and future agen-
da. Journal of the Academy of Marketing Science, 49, 51-70.

Ly, B. (2020). Effect of social media in tourism (case in Cambodia). J Tourism
Hospit, 9(1).

Madriz, S., & Tejedor, S. (2020). Analysis of effective digital communication
in travel blog business models. Communication & Society, 33(4), 75-87.

Magano, J., & Cunha, M. N. (2020). Digital marketing impact on tourism in
Portugal: A quantitative study. African Journal of Hospitality, Tourism and
Lessure, 9(1), 1-19.



Nesrin M. Bahcelerli / Furkan Tirali | 105

Mason, A. N., Narcum, J., & Mason, K. (2021). Social media marketing ga-
ins importance after Covid-19. Cogent Business & Management, 8(1),
1870797.

Matikiti, R., Mpinganjira, M., & Roberts-Lombard, M. (2017). Social media
in tourism: Establishing factors influencing attitudes towards the usage
of social networking sites for trip organisation. Acta Commercii, 17(1),
1-13.

McCabe, M. B. (2017). Social media marketing strategies for career advance-
ment: An analysis of LinkedIn. Journal of Business and Behavioral Scien-
ces, 29(1), 85.

Milano, R., Baggio, R., & Piattelli, R. (2011). The effects of online social me-
dia on tourism websites. In Information and communication technologies in
tourism 2011 (pp. 471-483). Springer, Vienna.

Mkwizu, K. H. (2020). Digital marketing and tourism: opportunities for Afri-
ca. International Hospitality Review, 34(1), 5-12.

Moghavvemi, S., Sulaiman, A., Jaafar, N. I., & Kasem, N. (2018). Social me-
dia as a complementary learning tool for teaching and learning: The case

of youtube. The International journal of management education, 16(1),
37-42.

Murthy, D. (2018). Tivitter (p. 2018). Cambridge: Polity Press.

Nadaraja, R., & Yazdanifard, R. (2013). Social media marketing: advantages
and disadvantages. Center of Southern New Hempshive University, 1(1),
1-10.

Okrepilov, V. V., Kovalenko, B. B., Getmanova, G. V., & Turovskaj, M. S.
(2020, April). Business process transformation: impact mobile tech-
nology and social networks on the business dynamics of the company.
In Journal of Physics: Conference Series (Vol. 1515, No. 3, p. 032049).
IOP Publishing.

Oral, S., Bayraktar, Y., Bagci, A. Z., & Capan, O. (2022). Gosteriggi tiiketim
ve elektronik agizdan agiza iletisimin deneyimsel marka algis: tizerindeki
etkisi: Palandoken Kayak Merkezi 6rnegi. Erciyes Akademi, 36(1), 48-68.

Ozbek, A., & Torun, T. (2021). Dijital ortamda pazarlama faaliyetlerinin
diizeylerinin belirlenmesi. Third Sector Social Economic Review, 56(3),
1871-1893.

Park, S., Fisher, C., & Lee, J. Y. (2020). Local news consumers. News Media Re-
search Centre, University of Canberra.

Pascalau, S. V., & Urziceanu, R. M. (2020). Traditional marketing versus di-
gital marketing. Agora International Journal Of Economical Sciences, 14.

Pektas, S. Y., & Hassan, A. (2020). The effect of digital content marketing on
tourists’ purchase intention. Journal of Tourismology, 6(1), 79-98.



106 | Tiwizmde Sosyal Medya Pazariamas

Perifanou, M., Tzafilkou, K., & Economides, A. A. (2021). The role of Instag-
ram, Facebook, and YouTube frequency of use in university students’
digital skills components. Education Sciences, 11(12), 766.

Pires, E, Masanet, M. J., & Scolari, C. A. (2021). What are teens doing with
YouTube? Practices, uses and metaphors of the most popular audio-vi-
sual platform. Information, communication & society, 24(9), 1175-1191.

Prebensen, N., Skallerud, K., & Chen, J. S. (2010). Tourist motivation with sun
and sand destinations: Satisfaction and the wom-effect. Journal of Travel
& Tourism Marketing, 27(8), 858-873.

Rajendran, L., & Thesinghraja, P. (2014). The impact of new media on tradi-
tional media. Middle-Enst Journal of Scientific Research, 22(4), 609-616.

Sagkes, E., & Dogdubay, M. (2019). Konaklama Isletmelerinin Pazarlamasinda
Mobil Teknolojinin Kullanimi. Global Journal of Economics and Business
Studies, 8(16), 183-195.

Salloum, S. A., Mhamdi, C., Al Kurdi, B., & Shaalan, K. (2018). Factors affe-
cting the adoption and meaningful use of social media: a structural equ-
ation modeling approach. International Journal of Information Technology
and Language Studies, 2(3), 96-109.

Saputra, R., Nasution, M. I. P, & Dharma, B. (2023). The impact of using ai
chat gpt on marketing effectiveness: A case study on instagram marke-
tng. Indonesian Journal of Economics and Management, 3(3), 603-617.

Sarugik, M., & Akova, O. (20006). Seyahat acentalarinda internetin rolii ve 6ne-
mi tizerine bir arastirma. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (12),
128-148.

Schwemmer, C., & Ziewiecki, S. (2018). Social media sellout: The increasing
role of product promotion on YouTube. Social Media+ Society, 4(3),
2056305118786720.

Shareef, M. A., Mukerji, B., Dwivedi, Y. K., Rana, N. P, & Islam, R. (2019).
Social media marketing: Comparative effect of advertisement sour-
ces. Journal of Retailing and Consumer Services, 46, 58-69.

Shareef, M. A., Mukerji, B., Dwivedi, Y. K., Rana, N. P, & Islam, R. (2019).
Social media marketing: Comparative effect of advertisement sour-
ces. Journal of Retailing and Consumer Services, 46, 58-69.

Singh, A.; Halgamuge, M. N., & Moses, B. (2019). An analysis of demographic
and behavior trends using social media: Facebook, Twitter, and Instag-
ram. Social Network Analytics, 87.

Singh, M. (2020). Instagram marketing—The ultimate marketing strategy. -
ternational Jowrnal of Advance and Innovative Research, 7(1), 379-382.

Stankov, U., & Gretzel, U. (2020). Tourism 4.0 technologies and tourist expe-

riences: a human-centered design perspective. Information Technology &
Tourism, 22(3), 477-488.



Nesrin M. Bahcelerli / Furkan Tirali | 107

Surahman, I. G. N, Yasa, P N. S., & Wahyuni, N. M. (2020). The effect of
service quality on customer loyalty mediated by customer satisfaction in
tourism villages in Badung Regency. Jurnal Ekonomi dan Bisnis Jagadit-
ha, 7(1), 46-52.

Tielung, M. V,, & Untu, V. N. (2021). Marketing mix effect on customer satis-
faction on the tourism in Tomohon City. Int. J. Res, 9, 25-36.

Tsai, E M., & Bui, T. D. (2021). Impact of word of mouth via social media on
consumer intention to purchase cruise travel products. Maritime Policy &
Management, 48(2), 167-183.

Uzir, M. U. H., Jerin, 1., Al Halbusi, H., Hamid, A. B. A., & Latiff, A. S. A.
(2020). Does quality stimulate customer satisfaction where perceived va-
lue mediates and the usage of social media moderates?. Heliyon, 6(12).

Ustiindag Eralp, M. (2018). Sosyal medyada gercek zamanli pazarlamanin rolii:
Hizl titketim markalarinin Twitter paylagimlari iizerine inceleme. Yiiksek
Lisans Tezi. Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tleti-
sim Sanatlar1 Anabilim Dalu.

Vinerean, S. (2017). Importance of strategic social media marketing. Expert
Journal of marketing, 5(1), 28-35.

Vinerean, S., & Opreana, A. (2021). Measuring customer engagement in social
media marketing: A higher-order model. Journal of Theoretical and App-
lied Electronic Commerce Research, 16(7), 2633-2654.

Weber, M. S., Fulk, J., & Monge, P. (2016). The emergence and evolution of
social networking sites as an organizational form. Management Comma-
nication Quarterly, 30(3), 305-332.

Weinberg, T. (2009). The New Community Rules: Marketing On the Social
Web. Sebastopol: O’Reilly Media

Wibowo, A., Chen, S. C., Wiangin, U., Ma, Y., & Ruangkanjanases, A. (2020).
Customer behavior as an outcome of social media marketing: The role
of social media marketing activity and customer experience. Sustainabi-
lity, 13(1), 189.

Wong, J. W. C,, Lai, I. K. W, & Tao, Z. (2020). Sharing memorable tourism
experiences on mobile social media and how it influences further travel
decisions. Curvent Issues in Tourism, 23(14), 1773-1787.

Yang, M., Ren, Y., & Adomavicius, G. (2019). Understanding user-generated
content and customer engagement on Facebook business pages. Informa-
tion Systems Research, 30(3), 839-855.

Yates, V. A., Vardaman, J. M., & Chrisman, J. J. (2023). Social network re-
search in the family business literature: A review and integration. Small
Business Economics, 60(4), 1323-1345.

Yurtsever, A. E. (2019). Sosyal Medyanin Rekabet Araci Olarak Kullanilma-
st Ve Isletmelerin Kullandiklar1 Bulut Bilisim Teknolojisinin E-Hizmet



108 | Tiwizmde Sosyal Medya Pazariamas

Kalitesine Sagladig Yararlar. Osmaniye Korkut Ata Universitesi Iktisadi ve
Tdari Bilimler Eakiiltesi Dergisi, 3(1), 1-22.

Zarrella, D. (2009). The social media marvketing book. < O’Reilly Media, Inc.”.

Zerman, S. (2022). Definition and functionality of social media. AB Ozturk,
and M. Hancer, Digital Marketing and Social Media Strategies for Touvism
and Hospitality Organizations. Wolvercote, Oxford: Good Fellow Publishers.

Zygiaris, S., Hameed, Z., Ayidh Alsubaie, M., & Ur Rehman, S. (2022). Servi-
ce quality and customer satisfaction in the post pandemic world: A study
of Saudi auto care industry. Frontiers in Psychology, 13, 842141.



