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Ozet

Sosyal paylasim sitelerinin son on yildir gelisimi ve degisimi hi¢ kuskusuz akademik ¢calismalarin
da baglica konusu haline gelmistir. Bu yeni ve 6nemli platform, bir¢ok alanda oldugu gibi turizm
alaninda da oldukga sik kullanilmaktadir. Kullamcilar paylasim amaciyla sosyal paylasim
sitelerini kullanirken, turizm destinasyonlar1 da rekabet edebilmek amaciyla bir pazarlama araci
olarak bu mecray1 kullanmaktadirlar. Bu ¢alismada da, Akdeniz {ilkelerinin ulusal turizm
orgiitlerinin, bir sosyal paylasim sitesi olarak Instagram kullamim diizeylerinin arastirilmasi
amaclanmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda; toplam paylasim, begeni ve yorum sayisi
agisindan Hirvatistan’in 6n planda oldugu, en ¢ok takipgiye Tiirkiye'nin sahip oldugu, en ¢ok
etiketlemenin Italya ve en ¢ok “Hashtag#” kullammin Ispanya tarafindan yapildig:
goriilmektedir. Bununla birlikte, giinlitk ortalama paylasim sayisinda Hirvatistan, paylasim
basina diigen ortalama begeni ve yorum sayisinda ise Ispanya 6n plana ¢ikmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Ulusal turizm orgiitleri, Destinasyon pazarlamasi, Sosyal medya, Instagram,
Akdeniz tilkeleri

Abstract
The development and change of social networking sites over the last decade have undoubtedly
become the main topic of academic studies. This new and important platform is used quite often
in the tourism field as it is in many areas. While people use social networking sites for purpose
of sharing, tourism destinations also use this channel as a marketing tool to compete. In this
study, it is aimed to investigate Instagram -as a social sharing site- usage levels of national
tourism organizations of Mediterranean countries. The findings indicate that Croatia is the best
in terms of total share, likes and comments, Turkey has the most followers, Italy is the most
labelling and Hashtag# is the most used by Spain. However, in the average number of shares per
day, Croatia is the best in terms of average likes and comments per share.
Keywords: National tourism organisations, Destination marketing, Social media, Instagram,
Mediterranean Sea countries.
Giris
Bugiin diinya, kullanicilarinin kolaylikla kars: tarafla etkilesim sagladigi bir sosyal medya
iletisim alan1 igerisinde yer almaktadir. Bu alanda kullanicilar, kendileriyle, baskalariyla veya

1 Bu calisma, 26-29 Haziran 2017 tarihleri arasinda Sevilla, 1spanya’da diizenlenen II. International
Conference on Tourism Dynamics and Trends kongresinde “Use of Social Media by Mediterranean NTOs”
baslikl1 6zet olarak sunulan ¢alismanin genisletilmis halidir.
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herhangi bir olayla ilgili goriis, fotograf veya video paylasimi yapmakta, baskalarinin
paylagimlarini takip etmekte ve onlara yorum yapmaktadir. fletisim alanimi bastan asag1

degistiren ve buna bagl olarak isletmelerin pazarlama anlayisin da farklilastiran, Web 2.0 olarak
adlandirilan bir donem yasanmaktadir. Bu donem, hizli bir sekilde degismekte ve gelismektedir.
Oyle ki, son on yilda bu konuyla ilgili yapilan calismalar incelendiginde pek ¢ok sosyal paylagim
sitesinin veya tiiketiciye ulagsma stratejilerinin tamamen degistigi acik¢a goriilebilmektedir. Bu
hiz, isletmelerin kontrolii zor bir platformda oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medya, tabii
ki sadece isletmeler tarafindan degil giiniimiizde, sanatcilar, sporcular ve siyasetciler de dahil
olmak iizere genis bir kitle tarafindan hedef kitlelerine ulasmak amacryla kullanilmaktadr.

Sosyal medyanin bu genis kullanim gevresi, birgok sektorii de kullanim agisindan etkilemektedir.
Bunlarin basinda da turizm sektorii gelmektedir. Yasanan tecriibeler ve hikayeler, turizm
hareketliligi acisindan her zaman oldukga popiiler ve 6nemli konular olmustur (Volo, 2010, s.
298). Sosyal paylasim siteleri sayesinde bu konularin aktarimi, daha genis Kkitlelere
ulastirilabilmektedir. Insanlarin en ok etkilendigini belirttigi bilgi kaynaklarimin basinda sosyal
medya gelmektedir (Yanar ve Yilmaz, 2017, s. 35). Ozellikle seyahat edenlerin gezip gordiikleri
yerleri paylasmalari, baska insanlar agisindan daha inandirici olmaktadir. Insanlar bu tiir
durumlarda gercekten o yerleri tecriibe etmis insanlara daha ¢ok giivenmektedir. Ozellikle
turistik {irtinlerin soyut olmasi ve daha ¢ok duygulara hitap etmesi, onlar1 degerlendirmede
zorluk yasanmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler daha ¢ok baskalar1 tarafindan
tecriibe edilen ve tavsiye edilen sosyal medya paylasimlarini giivenilir bulmaktadirlar ve bu
dogrultuda tercihleri yapmaktadirlar (Er6z ve Dogdubay, 2012, s. 144; Yayl ve Bayram, 2010, s.
524).

Turizm isletmeleri, giintimiiz zorlu rekabet ortaminda hem iirtinlerini satmak hem de isletme
imajlarini gelistirmek istemektedirler. Sosyal medya da 6nemli bir kurumsallagsma araci olarak
bu noktada turizm igletmelerine 6nemli 6lciide yardim etmektedir (Binbasioglu ve dig., 2015, s.
85). Rekabet sadece turizm isletmeleri arasinda gerceklesmez, turizm destinasyonlar1 arasinda da
oldukga siki bir sekilde gergeklesen bir durumdur. Bu noktada, bircok iilke turizm agisindan
rekabet edebilmek icin Ulusal Turizm Orgiitleri kurmaktadir (Bornhorst ve dig., 2010, s. 572).
Sosyal medya ortamlarinda yer almak sadece bir sayfa olusturmakla kalmamali, bu nedenle
destinasyonlar sayfalarin stirekli giincellemeli ve ayrica kullanicilarla siirekli bir iletisim halinde
olmalidirlar (Bayram, 2012, s. 82). Destinasyon yoneticileri 6zellikle sosyal medyada yer alan
olumsuz yorumlar da dikkate almali, onlar1 bir miisteri sikayeti gibi dinleyerek kullanicilarla
iletisime ge¢meyi denemelilerdir (Yayh ve dig., 2009, s. 473). Yazgan ve Seving (2015, s. 36)
tarafindan yapilan bir arastirmada, arkadaslari tarafindan sosyal medyada yapilan olumlu
paylasimlar, kullanicillarin destinasyon secimini de olumlu bir sekilde etkiledigini
gostermektedir.

Bu calismada da, ulusal turizm 6rgiitlerinin, bir sosyal paylasim sitesi olarak Instagram kullanim
diizeylerinin arastirilmasi amaglanmaktadir. Akdeniz iilkelerinin tamamini kapsayan ve
Instagram sosyal paylasim sitesinin kullamimini aragtiran bu kapsamda bir calisma olmadig1 igin,
yapilan ¢alismanin literatiire katki saglayacag1 distiniilmektedir. Bu dogrultuda, ¢alismanin
arastirma sorusu ise su sekilde belirlenmistir: Akdeniz’de yer alan iilkelerin ulusal turizm
orgiitlerinin Instagram kullanim d{izeyi nedir?

Literatiir

Ulusal Turizm Orgiitleri

Destinasyon, siradan bir toplum igerisinde bir gesit turistik toplulugun bulundugu bir cografi
yerel yer veya bolge olarak tamimlanmaktadir (Tinsley ve Lynch, 2001, s. 372). Bir turizm
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destinasyonu, igerisinde turistik {iriinlerin yam sira turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel
yonetimleri de barindirdig: icin biiyilk; sundugu iiriinlerin hem somut hem de soyut olmast
nedeniyle de karmasik bir yapiya sahiptir. Somut unsurlar, otellerin fiziksel stoklari, ziyaret
edilen turistik mekanlar, ulasim araglari, otoparklar vb. olarak siralanabilirken, soyut unsurlar,
tarihsel zenginlikler olarak Orneklendirilebilir (Palmer ve Bejou, 1995, s. 617). Turizm
destinasyonu sundugu hizmetlerle ayni agdaki bir¢ok aktorii biinyesinde bulundururken, baska
sektor kiimeleriyle de benzer ozellikler tasimaktadir (Haugland ve dig., 2011, s. 282). Bir
destinasyonun kavramsal modeli Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli

Turistik Destinasyon Deneyimi

Alisveris Rekreasyon | Yeme-igme Seyahat Ulagim Konaklam

hizmetleri hizmetleri hizmetleri hizmetleri hizmetleri a
ve hizmetleri
cekicilikler

Hizmet Altyapist

Dogal cevre | Politik ve | Teknolojik Ekonomik Kiltiirel Sosyal
yasal faktorler faktorler faktorler faktorler
faktorler

Destinasyon Cevresi

Kaynak: Murphy, P. Pritchard, M.P. Smith, B. (2000). The destination product and its impact on
traveler perceptions. Tourism Management, 21(1), s. 46.

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, bir destinasyon deneyimi igin hizmet altyapisi ve
destinasyon gevresi olmak iizere iki 6nemli konu bulunmaktadir. Hizmet altyapisini olusturan
unsurlar aligveris hizmetleri, rekreasyon hizmetleri ve ¢ekicilikler, yeme-i¢me hizmetleri, seyahat
hizmetleri, ulasim hizmetleri ve konaklama hizmetleri olarak siralanirken, destinasyon gevresi
dogal cevre, politik ve yasal faktorler, teknolojik faktorler, ekonomik faktorler, kiiltiirel faktorler
ve sosyal faktorlerden olusmaktadir. Bu iki temel konu, bir destinasyon iiriinii sunulabilmesi i¢in
¢ok onemlidir. Etkili bir sekilde yonetilen ve rekabet edebilen bir destinasyon igin gerekli olan
faktorler ise su sekilde siralanabilir (Pike ve Page, 2014, s. 209):

e Cekici bir ortam,

e  Karli bir sektor,

e Olumlu ziyaret¢i deneyimleri,

¢ Yeni {irlin gelistirmeye devam eden yatirimlar,
e Siirdiiriilebilir bir topluluk,

e Destekleyici yerel halk,

e  Erisim kolayligs,

e  Etkin bir organizasyon.
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Tablo 2’de destinasyon gesitleri, hedef kitle ve yapilabilecek faaliyetlere iliskin bir &rnek
sunulmaktadir.

Tablo 2. Destinasyon Cesitleri ve Hedef Kitleye Gore Yapilabilecek Aktiviteler

Destinasyon cesidi Tatil Amaci Aktiviteler
ig Toplantilar, konferans, sergiler, egitim, din, saghk
Kentsel
Eglence Gezi, aligveris, gosteriler, kisa molalar
Is Toplantilar, konferans, sergiler
Sayfiye bolgeleri
Eglence Deniz-kum-giines, spor
ig Toplantilar, konferans, sergiler
Dag
Eglence Kayak, dag sporlari, saglik
1§ Toplantilar, konferans, sergiler
Kirsal
Eglence Dinlenme, tarim, 6grenme faaliyetleri, spor
Otantik {iiinci diinya Is Is firsatlarini kesfetme
tilkeleri Eglence Macera, otantik, 6zel ilgi
Benzersiz, egzotik, Is Toplantilar, kafa dinleme
seckin yerler Eglence Ozel giinler, balay1, y1ldéniimii

Kaynak: Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism
Management, 21, s. 101.

Destinasyonlarin pazarlanmasinda, sunulacak {iriin kadar, {iriiniin nerede ve kime sunulacag da
¢ok Onemli bir faktordiir. Tablo 2'de gosterildigi gibi, her destinasyonun kendine 06zgii
aktiviteleri bulunmaktadir. Aksi taktirde, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarim kargilayacak
iirtinlerin sunulmasi ¢ok zor olmaktadir.

Bir destinasyonun yoOnetilmesi siirecindeki en Onemli adimlardan birisi de destinasyonun
pazarlanmasi ve ydnetim orgiitlerinin olusturulmasidir (Ersun ve Arslan, 2011, s. 241). Ulkelerde
bu faaliyetleri gerceklestirecek olan yapilar genellikle Destinasyon Yonetim Orgiitleri
(Destination Management Organisations “DMO”) ve Ulusal Turizm Orgiitleri (National Tourism
Organizations “NTO”) olarak anilmaktadir. Ulusal Turizm Orgiitleri, turizmin gelisimini tegvik
etmek veya buna rehberlik etmek i¢in kurulmus tilke diizeyindeki kuruluslar olarak
tanimlanirken; Destinasyon Yonetim Orgiitleri, turizm destinasyonlarinin yonetimi ve/veya
pazarlanmasindan sorumlu kuruluslar adlandirilmaktadir (WTO, 2004, s. 3). Destinasyon
Yonetim Orgiitleri, ¢ogunlukla Ulusal Turizm Orgiitlerinin organizasyonu igerisinde yer
almaktadir.

Ulusal Turizm Orgiitleri, bir destinasyonun pazarlama faaliyetlerini destekleyecek ve turizm
pazarinda benimsenmesini kolaylastiracak olan 6nemli bir Orgiitlenme ve yonetsel unsur
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olmasinin yaninda (Igdz, 2013, s. 223), artik bu turizm orgiitlerinin 6zellikle giincel olani
yakalamasi adina sosyal medya gibi iizerinde durmasi gereken ¢ok yeni konulari ve dncelikleri
bulunmaktadir (Yavuz ve Karabag, 2009, s. 122). Yapilan bir arastirmada, yabanci turistlerin
seyahate citkmadan ©nce gidecegi destinasyonla ilgili olarak sosyal medya iizerinden bilgi
topladig1 ve buradan elde ettikleri bilgilere gore destinasyonu veya oteli degistirdikleri ortaya
konmustur (Esitti ve Isik, 2015, s. 11). Sosyal medya, sunulan bilgilere, diger kullanicilarin
goriislerine ve gorsel simgelere dnem verilmesini saglayarak destinasyon pazarlamasini daha
dinamik bir siire¢ haline getirmektedir (Molinillo ve dig., 2018, s. 118).

Bir sosyal paylasim sitesi olarak Instagram

Geleneksel yontemlerin otesinde, yiiksek etkili ve yaygin pazarlama uygulamalari destinasyon
yOnetimi ac¢isindan turizm orgiitlerine onemli avantajlar saglamaktadir (Lin ve Huang, 2006, s.
1204). Giintimiizde bu avantaji saglayabilecek en 6nemli araglarin baginda ise sosyal paylagim
siteleri gelmektedir. Sosyal paylasim sitelerinin kullanici temelli yapisi, onu pazarlama iletisimi
agisindan Onemli bir ara¢ haline getirmektedir (Akar, 2010, s. 108). Televizyon ve gazete gibi
geleneksel iletisim araglarinin tek yonlii iletisim kurma sekline sahip olmasi karsisinda,
kullaniciy: esas alan ve karsilikh etkilesimin yasandig1 sosyal paylasim siteleri daha avantajli bir
hale gelmis ve isletmeler, kurumlar tarafindan daha ¢ok kullanuilmaya baslanmaistir.

Diinyada aktif sosyal medya kullanict sayist yaklasik olarak 2.8 milyar kisidir. Bu rakam da
toplam diinya niifusunun neredeyse %40’1ina denk gelmektedir. Instagram ise diinyada Facebook
ve Youtube sitelerinden sonra ortalama 600 milyon kullanic1 sayzst ile {igiincii sirada yer alan bir
sosyal paylagim sitesidir (Wearesocial, 2017). Ozellikle sosyal medya ile ilgili olarak belirtilen
rakamlar, bu tiir sitelerin biiyiikl{igiinii ve etkisini ortaya koymaktadir. Bunlarin igerisinde en
popiiler olarak sayilabilecek sosyal paylasim sitelerinden biri olan Instagram, kullanmicilarin
sadece fotograf ve video paylasimina izin veren bir platformdur. Instagram’da paylasilan ilgi
cekici fotograf ve videolar insanlarin seyahat motivasyonunu etkilemektedir. Ayrica daha 6nce
gidilmeyen yeni yerleri kesfetmek igin de cok uygun bir platformdur. Ozellikle inanlar herhangi
bir yere seyahat etmeden 6nce bu yeri Instagram’da aratarak daha 6nce oraya gitmis ve fotograf
veya video c¢ekme tecriibesi edinmis kisilerin paylasimlarina kolayca ulasilabilmektedir. Basta
hobi olarak baglayan seyahat paylagimlari, bir¢ok kullamci tarafindan profesyonel olarak
yuriitiilmekte ve bundan kazang da elde edilmektedir.

Yapilan bir arastirmada, sadece fotograf ve video paylasimina izin veren bir sosyal paylagim
sitesi olan Instagram’da, otellerin en ¢ok yiyecek ve icecek odakli fotograflar diger temalara gore
daha ¢ok paylastif1 ortaya konmustur (Bayram ve dig., 2016a, s. 435). Diger bir calismada ise,
Instagram’da Edirne iline 6zgiin etiketleme yaparak fotograf paylasan kullarucilar, en fazla
kiiltiirel/tarihi yapilar ve c¢ekicilikler iceren fotograflar paylasirken, bunu sirasiyla dogal
cekicilikler ve gastronomi ile ilgili gorseller takip etmektedir (Uca ve dig., 2016, s. 75).

Giintimiiz rekabet ortaminda sadece ticari mal veya hizmetlerin degil, bir turistik destinasyon
olarak bolgelerin, sehirlerin veya iilkelerin de artik yogun bir rekabet icerisinde oldugu
goriilmektedir (Unal ve Binbasioglu, 2015, s. 2). Bu rekabette elektronik ticaret de, hedef kitlesi
farkli pazarlarda yer alan destinasyonlar icin biiyiik esneklik sunmaktadir (Palmer ve McCole,
2000, s. 199). Sosyal medya ise hem farkli kitlelere ulasim kolayligi, hem de diisiik maliyeti
sayesinde, limitli biitcelere sahip Ulusal Turizm Orgiitleri igin ¢ok uygun bir pazarlama araci
olarak degerlendirilmektedir. Bundan sorumlu yoneticiler ise, temel bir online pazarlama
stratejisini kullanmay: diisiinebilir ve bunlarin islevselligini artiran bir sosyal medya platformu
gelistirmeleri destinasyonlara fayda saglayabilir (Bilgihan ve dig., 2016, s. 293). Kiralova ve
Pavliceka (2015, s. 363), yaptiklar1 arastirma sonucunda sosyal medya kampanyasinin basari
faktorlerini su sekilde 6zetlemistir:
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1. Sosyal medyanin derinlemesine anlasilmasi,

Planlama, iiretim ve tanitim i¢in kaynak tahsisi,
Analiz temelli hedeflerin agikca belirlenmesi,

Zamanlama,

A I

Cevrimici ve ¢evrimdisi tutundurma ve giiglii halkla iligkiler dahil olmak {izere sosyal
medya kampanyalarinin tanitims,

>

Yenilik (alternatif medya kanallarina odaklanma),

7. Yaraticilik (6rnegin, viral tanitimlar, artirilmis gergeklik, bilgisayar oyunu, rekabet, mobil
uygulama),

8. Duygular iizerine odaklanmak,
9. Ses getirecek farkl bir yaklasim sunmak,
10. Katilimcilara fayda saglamak (6rnegin, 6diil vermek, tanitmak),

11. Ziyaretcinin karar verme siirecinin tiim asamalarinda (ziyaret oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda) destinasyon ile ilgili bilgi saglanmasz,

12. Ziyaretci ile iletisim kurma ve destek saglama,

13. Destinasyonun temsilcilerinin belirlenmesi,

14. Kampanyanin tiim bilesenlerini siirekli izlemek ve degerlendirmek,
15. Gerektiginde diizeltmelerin yapilmasi.

Calismalarin ¢ogu yillardir destinasyonlarin pazarlanmasi iizerinde yogunlasirken (Dosen ve
dig., 1998; Shanka, 2001; Konecnik, 2004; O'Leary ve Jim Deegan, 2005; Ekinci ve dig., 2007;
Kendall ve Gursoy, 2007; Morgan ve dig., 2012; Dos Santos, 2013), artik son yillarda bir kismi da
destinasyonlarin sosyal medya {izerinden tanitimi ve pazarlanmas: (Stankov ve dig., 2010;
Chernysheva ve dig., 2011; Hays ve dig., 2013; Alizadeh ve Isa, 2015; Bayram ve dig., 2016b;
Mariani ve dig., 2016, Bokunewicz ve Shulman, 2017; Mariani ve dig., 2017) konusunu
islemektedir. Bunlar iginde ¢ok az sayida ¢alisma, bir sosyal paylasim ag1 olarak Instagram’i konu
edinmistir (Pihlainen, 2017; Smit, 2017; Usakl ve dig., 2017).

Yontem

Nitel bir arastirmanin gerceklestirildigi bu ¢calisma, Akdeniz’e kiyisi olan iilkelerin Ulusal Turizm
Orgﬁlerinin sosyal medyay1 kullanim diizeylerini arastirmay1 amaglamaktadir. Ozellikle deniz,
kum, giines gibi benzer kitlesel turizm faaliyetleri yiiriitmeleri sebebiyle bu iilkeler ¢aligma
kapsaminda tercih edilmistir. Bu {iilkeler ise sirasiyla Bosna Hersek, Cezayir, Fas, Fransa, Giiney
Kibris, Hirvatistan, Ispanya, Israil, Italya, Karadag, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti, Libya,
Liibnan, Malta, Misir, Slovenya, Tunus, Tiirkiye ve Yunanistan'dir. Bu {ilkelerin resmi turizm
web sayfalar1 incelenmis ve bu sitelerin icerisinde gosterilen resmi Instagram hesaplar ele
alinmistir. Bunlar igerisinde Cezayir, Bosna Hersek, Kuzey Kibris Tiirk Cumbhuriyeti, Libya,
Liibnan, Malta ve Tunus {ilkelerinin resmi Instagram adresi bulunmamaktadir. Bu nedenle
¢alismanin 6rneklemini 12 iilke olugturmaktadr.

Calismada destinasyonlarin 1 Nisan — 30 Nisan 2017 tarihleri arasinda Instagram adreslerinde
yapmis olduklar1 biitiin paylasimlar analiz edilmistir. Sayfalarin sadece Ingilizce paylagimlari
analize dahil edilmistir. Destinasyonlarin Instagram adreslerinin incelendigi bu c¢alisma, 1
Mayis'tan 23 Haziran 2017 tarihine kadar yfiriitiilm{istiir. Sirketlerden resmi kurumlara kadar

18



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi

‘o

milyonlarca kullaniciya
gostermektedir. Instagram, seyahat edenlerin fotograf ve video paylastiklar: en popiiler sosyal

paylasim sitelerinden birisi oldugu i¢in ¢calismanin analizinde tercih edilmistir.

Bulgular

sahip olan Instagram, hizmetlerde ve kullanimda farklilik

Calisma kapsaminda degerlendirilen Akdeniz’de yer alan Ulusal Turizm Orgiitleri'nin
Instagram kullanim diizeyleri ile ilgili veriler Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Analiz Edilen Ulusal Turizm C)rgﬁtlerinin Instagram Verileri ve Kullanim

Diizeyleri
Paylag|Paylag
Glnliim  m
Kuru R?S Topla . Tak Paylag IS basinalbasina
mi Taki |ip . |Yorul_ . im .. ..
msal m . .. |Bege Etiketle) [Hasht [ortala |diisen |diisen
.. Instagram . web pei edil | [ ° m say1s1
Ulke ; profil .. . | paylas ni me . |ag# |ma |ortala |ortala
adresi . sitesi sayls | en say1s| (Nisa
fotogr ne m . say1 saysi| say1s1 sayisi [paylagima  |ma
af1 link | s2Yst o bo17) im Pegen yoru
sayisi [i m
say1s1 [say1st
Fas ‘C';S’t—moroc + + |10 [2860 492 |1.226[15 7 13 Po foa Joa |
Fransa Zf“fra“ce— + + |80 |e600|58 poe3fis P o M1 o3 P2 p
Guney | eyprusinyo | o |ra2e |0 1s P12hi e b |8 o P35 [
Kibris urheart 8 8
Hirvatist | croatiafullo 164.6 | 7.42 |871.8 [5.42
an flife + + 7.393 8 3 v | 130 179 [396 6.0 4.871 |30
: 237.8 359.6 |2.81
Ispanya | spain + + 1.495 571 > D 45 547 [1.5 |7.993 |63
99 72 |7
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi, Instagram adresi bulunan 12 Akdeniz iilkesinin hepsinin
kurumsal profil fotografi bulunmakta ve Misir hari¢ hepsinin Instagram adreslerinde resmi web

sitesine link verilmektedir. Ulusal Turizm Orgiitlerinin Instagram sayfalarindaki toplam
paylasim sayisina bakildiginda en c¢ok paylasimin Hirvatistan tarafindan yapildig:
goriilmektedir. Bunu sirasiyla Tiirkiye ve Yunanistan izlemektedir. Sadece bir aylik (Nisan 2017)
Instagram paylasim sayilarina bakildiginda ise Hirvatistan, 179 paylasimla acgik ara onde yer
almaktadir. Bunu da sirastyla Italya (63 paylasim) ve Ispanya (45 paylagim) izlemektedir. En cok
takipgi ise Tiirkiye, Ispanya ve Yunanistan’da bulunmaktadir. Begeni ve yorum sayisi dikkate
alindiginda en ¢ok begeni, paylasim sayisiyla dogru orantili olarak Hirvatistan (871.847 begeni)
alirken, bunu Ispanya (359.672) ve Tiirkiye (253.109) izlemektedir. Yorum sayisina bakildiginda
ise yine Hirvatistan paylasimlarina en ¢ok yorumu alan (5.423 yorum) iilke olarak 6n plana
cikarken, bunu Ispanya (2.817 yorum) ve Tiirkiye (2.016 yorum) izlemektedir. Ozellikle begeni
ve yorum sayisi agisindan Hirvatistan’in farkli bir sekilde 6nde olusu dikkat ¢ekici bir husustur.

Sosyal medyada 6nemli bir etkilesim olusturma unsuru ise kullanicilar: etiketlemedir. Instagram
gibi sosyal paylasim sitelerindeki popiiler kisileri veya takipgileri etiketleyerek veya onlarin
paylasimlarini tekrar paylasarak etkilesimin etkisi artirilabilir. Sosyal medya kullanicilarini
paylasimlarda etiketleme agisindan italya (291) ve Hirvatistan (130) 6nde yer alirken, bunlar1 en
yakin olarak Misir (25) takip etmektedir. Tiirkiye ve Yunanistan ise Instagram adreslerindeki
paylasimlarinda higbir etiketleme yapmamuislardir. Sosyal medya paylasimlarindaki bir diger
etkilesim araci ise, paylasimlarda kullanilan “Hashtag#”lerdir. Bir Hash sembolii (#) ile gosterilen
“Hashtag#”, sosyal medyada bir paylasimi veya herhangi bir konuda aramay1 kolaylastiran bir
anahtar kelimedir ve ayrica belirli konularda veya etkinliklerde tartismalar1 organize etmesinin
yaninda, sosyal medya paylasimlarinda “Hashtag#” kullanmak, paylasimlarin takip¢i sayisindan
daha fazla genis bir kitleye ulasmasini kolaylastirmaktadir (Small, 2011, s. 873). Calismada
destinasyonlarin “Hashtag#” kullanimina bakildiginda, en ¢ok kullammin Ispanya (547),
Hirvatistan (396) ve Italya (300) tarafindan yapildig goriilmektedir.

Paylasimlarin etkinliginin yorumlanmas: agisindan énemli hususlarin basinda giinliik ortalama
paylasim sayisi, paylasim basina diisen ortalama begeni sayisi1 ve paylasim basina diisen
ortalama yorum sayisi gelmektedir. Bu veriler, ortalamalar1 dikkate aldig1 i¢in paylasimin
etkinligi agisindan daha kolay yorumlanabilir sonuglar ortaya koyabilmektedir. Calismada,
glinliik ortalama paylasim sayis1 acisindan Hirvatistan ortalama 6 paylasim ile en yakin iilke olan
ftalya’nin (2.1) yaklagsik 3 kat1 paylasimda bulunmustur. Bunu da sirasiyla Ispanya (1.5) ve
Tiirkiye (1.3) izlemektedir. Giinliik ortalama paylasim sayisi en az olan {ilkeler ise Fas (0.4) ve
Fransa (0.3) olmustur. Paylasim bagina diisen ortalama begeni sayisinda ise Ispanya (7.993
begeni) on plana gikarken, daha sonra sirasiyla Tiirkiye (6.661 begeni) ve Yunanistan (6.382
begeni) gelmektedir. Ortalama begeni sayisi en az olan iilkeler ise Fransa (229 begeni) ve Fas (94
begeni) olmustur. Son olarak, paylagim bagina diigen ortalama yorum sayisinda ise yine Ispanya
(63 yorum), Tiirkiye (53 yorum) ve Yunanistan (47 yorum) ilk sirada yer almaktadir. Ortalama
yorum sayisi en az olan iilkelerin baginda da yine Fransa (2 yorum) ve Fas (1 yorum) gelmektedir.
Fransa’min paylasim ve etkilesim sayilarinin diisiik olmasinin en énemli nedenlerinden birisi de
tilkenin farkl dillerde birgok Instagram hesabinin olmasi ve bunlar birlikte yonetmenin zorlugu
gosterilebilir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Aslinda, Evliya Celebi'nin Seyahatnamesi ile baslayan gezilip goriilen yerlerin yazilmasi
aliskanligs, gliniimiizde sosyal medya paylasimlar seklinde giincellenerek devam etmektedir. Bu
aragtirmanin temel amaci da, destinasyonlarin bir sosyal paylasim sitesi olarak Instagram’
kullanimmin mevcut durumunu incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, Akdeniz’e kiyisi olan
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tilkelerin Ulusal Turizm Orgiitleri tarafindan Instagram kullaniminin kapsami gesitli
boyutlartyla arastirilmistir.

Elde edilen veriler dogrultusunda; toplam paylasim sayisy, bir aylik (Nisan 2017) paylasim sayis,
takip edilen sayisi, begeni sayisi, yorum sayist ve giinliik ortalama paylasim sayis1 agisindan
Hirvatistan'mn; takipgi sayisi bakimindan Tiirkiye'nin; etiketleme sayisi agisindan Italya’nin,
Hashtag# sayisi, paylasim basina diisen ortalama begeni ve yorum sayist bakimindan
Ispanya’nin 6n planda oldugu ortaya gikmaktadir.

Sosyal medyada paylasim sayisi ve yogunlugu kadar paylasimin icerigi de onemlidir. Ulusal
Turizm Orgiitlerinin sosyal paylagim sitelerinde ne paylastiklar1 ve igerigin hedef kitlenin
dikkatini ¢ekip ¢cekmedigi de ¢ok dnemlidir. Bunun dl¢iilmesi noktasinda da devreye etkilesim
girmektedir. Bu etkilesim ise kullanicilarin begenileri ve yorumlariyla degerlendirilmektedir. Bu
noktada ¢alismada 6n plan ¢ikan en 6nemli hususlardan biri, paylasim sayisi ile paylagim basina
diisen ortalama begeni ve yorum sayisinin ayru iilkeler agisindan gegerli olmamasidir. Yani
toplam paylasim sayisina bakildiginda en g¢ok paylasimin Hirvatistan tarafindan yapildig:
goriiliirken, paylagim bagma diigen ortalama begeni sayisi agisindan Ispanya, Tiirkiye ve
Yunanistan'in, paylasim basina diisen ortalama yorum sayisi agisindan ise Ispanya, Tiirkiye,
Yunanistan ve Slovenya’nin arkasinda kalmistir. Bu durum, Hirvatistan’in Instagram adresinde
sosyal medya kullanicilarinun ilgisini ¢ekecek paylasimlar yapmadig: seklinde yorumlanabilir.

Etkilesim agisindan bakildiginda takipgi sayist kadar takip edilen kisi sayis1 da onemlidir. Bu, bir
yandan takipgilere verilen degeri gosterirken, diger yandan da mdisteri sadakati saglayarak bu
kisilerin siirekli iilkelerin sosyal medya sayfalariin takip edilmesine vesile olacaktir. Bu noktada
en ¢ok takip edilen kisi sayisina sahip tilke Hirvatistan (7.423 kisi) olarak karsimiza cikarken, en
az takip edilen kisi sayisina sahip iilke ise Tiirkiye (13 kisi) olmustur.

Chernysheva ve dig. (2011, s. 5) tarafindan Akdeniz iilkelerindeki turizm destinasyonlarinin
Facebook kullaniminin 8l¢iildiigii alismada en etkin iilkeler Yunanistan, Giiney Kibris, Ispanya,
Portekiz ve Malta olarak belirtilmektedir. Avrupa Birligi {iilkelerinin Twitter adreslerinin
incelendigi bir diger calismada, atilan tweet sayisina gore Twitter't en aktif kullanan iilkeler
sirastyla Ingiltere, Hollanda, Norveg, Portekiz ve Macaristan olarak siralanmaktadir (Yayli ve
dig., 2011, s. 7). Tiirkiye'nin resmi Facebook hesab1 olan “Home Turkey” sayfasinin incelendigi
bir bagka calismada, paylasilan fotograflarin en ¢ok Sultanahmet Camii, Ayasoyfa gibi ikonik
deneyimler ile ilgili oldugu belirmistir (Celik ve dig., 2017, s. 1070). Ayrica fotograflarin igerik
bakimindan incelendigi diger alt1 tema ise yiyecek-igecek, mavi yolculuk, dogal cekicilikler, gizli
cennetler, mavi bayrak, UNESCO, Anadolu mirasi ve macera turizmi olarak siralanmaktadir.
Usakl1 ve dig. (2017, s. 145) tarafindan resmi destinasyon yonetim orgiitlerinin Facebook, Twitter,
Instagram ve YouTube sitelerinin kullaniminin arastirildig1 calismada ise, tiim Avrupa tilkeleri
arasinda Tiirkiye, Finlandiya, Irlanda, Hollanda ve Ispanya'nin diger iilkelere nazaran daha
yliksek etkilesime sahip oldugu goriilmiistiir. Dort sosyal medya platformunda yer alan ortalama
yorum sayisina bakildiginda ise Tiirkiye'nin, tiim Avrupa destinasyonlar arasinda en yiiksek
etkilesim seviyesine sahip oldugu bulunmustur.

Ozellikle bilgiye erisimin cok kolay oldugu ve bilginin ¢ok hizli degistigi bir donemde,
destinasyonlarin pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1 kullanmalar1 faydalarina olabilir.
Sadece Instagram degil, diger sosyal paylasim sitelerinin etkin kullanimi da destinasyonlara
rekabette avantaj saglayabilir. Destinasyonlarin sosyal medya hesaplarinda yaptiklar: paylasim
sayist kadar paylasimin dikkat gekici 6zelligi sahip olmasi 6nemlidir. Etkilesimi artirmak igin
Ulusal Turizm Orgiitleri tarafindan yonetilen sosyal medya hesaplarinin;

- Takipcilerini takip etmesi (6zellikle sosyal medyadaki seyahat yazarlariin ve/veya taninmis
sosyal medya {inliilerinin),
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- Paylasim sayisi (nicelik agisindan oldugu kadar, paylasimlarin goriintii kalitesi ve ¢ekiciligi de

onemlidir),

- Takipcilerin destinasyonla ilgili farkli ve etkili paylasimlarinin turizm Orgiitleri tarafindan
sosyal medya sayfalarinda tekrar paylasilmasi,

- Ogellikle Instagram adreslerinde paylagimi, arastirilmayr ve hakkinda konusulmasini
kolaylastiran “Hashtag#” kullaniminin artirilmasi,

- Ozellikle cok paylagim yapan aktif takipgilerin, sosyal medyadaki seyahat yazarlarinin ve/veya
tamnmuig sosyal medya iinliilerinin paylasimlarda etiketlenmesi,

- Ve son olarak, Ulusal Turizm Orgiitleri tarafindan Instagram hesaplari iizerinden resmi web
sitelerine ve diger sosyal paylasim sitelerine link verilmesi destinasyonlara sosyal medya
yOnetimi agisindan énemli bir avantaj saglayabilir.

Bu arastirma, Akdeniz’e kiyisi olan iilkelerle, onlarin Instagram adresleriyle ve bir aylik (Nisan
2017) bir donem ile sinirlidir. Sonraki calismalar igin daha farkli destinasyonlar 6rneklem olarak
secilebilir. Ayrica farkli sosyal paylasim siteleri de gelecek arastirmalarin konusu olabilir.
Secilecek bu sosyal paylasim siteleri ile ilgili olarak da igerik analizi daha uzun dénemler icin
yapilabilir.
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