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Turizmin kiresel dncilerden biri haline gelmesine katkida bulunan pek ¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlar arasinda sosyal, ekonomik, teknolojik ve jeopolitik faktorler
yer almaktadir. Turistin hayal glcd, turizm ve medya arasindaki hareket kabiliyeti
iliskisini yansitabilen bir kavramdir. Destinasyon imaji, insanlarin inang, ideal ve
izlenimlerinin toplamidir. imaj, belli bir destinasyon ile ilgili ok sayida algi, cagrisim
ve bilginin sade bir formunu temsil etmektedir ve blyik miktarda bilgiyi isleme
¢abasinin bilissel bir Urunlidir. Destinasyon pazarlama, destinasyon imajini ve
bunlarin kamusal algilarini iyilestirmek i¢in caba gostermektir. Kuramsal cercevede
yapilan bu calismada amag destinasyon yonetimi ve pazarlamasi vurgulanmis ve
sosyal medyanin tanitim ve markalasma saglamadaki rola tartisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Pazarlama, Destinasyon Yonetimi, Sosyal Medya,
Abstract

Many reasons have contributed to make tourism one of the leading aspect globally.
Reasons includes social, economic, technological, and geopolitical ones. The tourist
imagination as a concept can capture the relation of mobility between tourism and
the media. Destination image is being the sum of beliefs, ideals, and impressions
people. Image represents a simple form of vast number of perceptions, associations
and information related to certain destination, and are a cognitive product of the
attempt to process vast information. Destination marketing efforts to improve
destinations’ image and their public perception. In this review research destination
management and marketing was highlighted and the role of social media to achieve
promotion and enhance branding was discussed.
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GIRIS

Turizmin kilresel oncilerden biri haline gelmesine katkida bulunan pek c¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlar arasinda sosyal, ekonomik, teknolojik ve jeopolitik faktorler yer almaktadir.
Niceliksel ve niteliksel olarak yiksek diizey blylime dinamiklerine ve daha da fazla potansiyele sahip
olmasi nedeniyle turizm, diinya genelinde ekonomiye ve istihdama sagladigi 6nemli dlgide katilimla
diinyanin en buytk is saglayicisidir (Argyropoulou, Dionyssopoulou, & Miaoulis, 2011: 365). Turizm
bircok Ulkeyi bu konuda bly(ik yatirim yapmasi dogrultusunda etkilemis ve bu tlkelerde turizme yliksek
diizeyde bir ekonomik bagimlilik meydana gelmistir (Beirman, 2003: 1146).

Turizm “insanlarin bir yerden baska bir yere hareketi ve her zamanki yerlerinden uzaktaki
yerlerde gegici siire ile kalmalar1” ¢ercevesinde 6nemli bir sosyal olay olarak tanimlanmaktadir (Chang
& Katrichis, 2016: 791).

Pazarlama ise “musteri gereksinimlerini ve karlihg tespit etmek, 6ngérmek ve karsilamak”
amacina yonelik bir yonetim siireci olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama aslinda bir sanat ve bilim seklidir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore “Pazarlama
musteriler, ortaklar ve genel olarak tim toplum icin degerli olan olanaklari yaratmaya, iletmeye,
ulastirmaya ve degis-tokus etmeye yonelik faaliyetler ve birtakim kurum ve siireclerdir” seklinde bir
tanim yapilmaktadir (American ve arkadaslari, 2013). Bu kavram ayrica bir ihtiyaci veya istegi
misteriler icin uygun yerde ve maliyette olacak sekilde karsilayan Grlinleri (fikirler, mallar, hizmetler)
yaratmak ve tanitmak olarak da ifade edilmektedir (Al Muala & Al Qurneh, 2012:1).

Calisma kuramsal tiirde yapilmistir. Kuramsal ¢alisma; bir konu hakkinda yazilmis literatiri
sentezleyerek turizm isletmelerine dneriler sunan ¢alismalardir ve bu ¢calismada turizm ve destinasyon
ile destinasyon yonetimi ve pazarlama arasindaki iliski incelenmis ayrica arastirmanin hedefleri ve
sorulari su sekilde olusturulmustur:

-Turizm ve cesitleri ile farkh tlkelerin ekonomilerine katki saglayan roltini belirlemek.
-Karesellesmenin turizm Gzerindeki rolini ve etkisini belirlemek.

-Destinasyon, destinasyon imaji, tanitim ve turizm destinasyonu kavramlarini tanimlamak.
-Pazarlama karmasi ve destinasyon pazarlamasini belirlemek.

-Sosyal medyanin turizm lizerindeki roline odaklanmak.

KAVRAMSAL CERCEVE

Turizm, “insanlarin her zamanki ikamet yerlerinden uzaktaki yerlere hareket gidip donmeleri
hareketini ifade eden” 6nemli bir sosyal olgudur (Chang & Katrichis, 2016, 791-792). Pazarlama
yoninden bakilacak olursa turizm faaliyetleri marka-musteri iliskisinin uzatma sozlesmesi olarak
gorulebilir ki buna gore Ureticiler misterinin ilgisini gekmek ve ihtiyaglarini karsilamak Uzere gerekli
niteliklere sahip olacak sekilde turizm Grin veya hizmetlerini musteriye/pazara daha yonelimli ve
odakli hale getirmelidir. Musteriler agisindan ise turizm Ureticilerinin sundugu turizm programlari,
mdsterilerin gerek turizm/seyahat beklentilerini gerek de ihtiyaglarini tam olarak karsilayabilmeli ve
misteride tekrar ziyaret etme egilimi ve lreticiye yonelik sadakat olusturabilmelidir (Chang & Katrichis,
2016: 793).

Eglence ideolojisinin ylkselisi ve kiiresel kdyln populerlesmesi, ulusal gelirlerdeki artisla dogru
orantili olup yabanci/yerli turizm, insanlarin yasam tarzinin bir parcasi olarak gelismistir. Turizm
Urlinleri somut ve soyut olmak Uizere iki tlir unsur icermektedir. Turizm, yalnizca mal veya hizmet
Uretiminden ¢ok daha fazlasidir (Carvalho & Costa, 2011: 23-24).

Turizmin basarili bir sekilde gelismesinin temelini turistler, karsilastiklari insanlar ve mekanlar
ile turizm hizmeti saglayan kuruluslar arasinda dengeli ya da uyumlu bir iliski kurulmasi olusturmaktadir
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(Zhang, Inbakaran, & Jackson, 2006: 182). Turizmin gelismesi, destinasyon ortamlarinda ve 6zellikle de
turistlere “ev sahipligi” yapan yerel halk lzerinde cesitli derecelerde etkiler yaratmaktadir (Wall &
Mathieson, 2006). Destinasyon olarak disliniilen yerlerde yasayan halk gelisim sirasinda cesitli
ikilemlerle karsi karsiya kalmakta (Sharpley & Telfer, 2015) ve gelisim sireci icerisinde turizmden elde
edilmesi beklenen kazanglar ile bu gelisimin sosyal ve ¢evresel bakimdan olumsuz etkileri arasinda
denge kurmalari gerekmektedir (Sharpley, 2014: 37-38). Ayni sekilde Andriotis and Vaughan (2003),
destinasyon boélgesinde ikamet edenlerin turizmin kazanimlari ve faydalari hakkindaki algilari
arasindaki dengenin konukseverlik yoluyla turist memnuniyetini saglamada 6énemli bir faktor oldugu
iddiasini gozlemlemistir (Andriotis & Vaughan, 2003: 175), bazi arastirmalarda “mutlu ev sahibi”
kavrami kullanilmis (Snaith & Haley 1999: 595) ve diger arastirmalarda ise turizmin yerli halkin iyi niyet
algisina bagli oldugu ifade edilmistir (Jurowski & Gursoy, 2004:296) Yerli halkin, turizmin maliyetlerinin
faydalarina agir bastigini algilamasi halinde turizmden destegini cekmesi riski ortaya ¢ikmaktadir ki bu
durum da turizmin gelecekteki basarisini ve gelisimini tehdit edecektir (Lawson, Williams, Young, &
Cossens, 1998: 247).

SEYAHAT MOTiVASYONLARI

Motivasyon, turizmde ve diger faaliyetlerde kisisel eylemin nedenleriyle ilgilidir (Lew, Hall ve
Williams, 2008). Glivenlik ve emniyet algisi, bir gezginin bir destinasyonu ziyaret etme kararinda énemli
bir belirleyicidir. Bu gezginler icin destinasyon algisi, belirli olaylardan etkilenebilir.

Gezi sayisi
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Sekil 1: Zaman ve mekan bakimindan gegici seyahatin kapsami

Kaynak: (Lew ve ark., 2004, 6)

Destinasyon

“... Destinasyon tanitimi, reklam ve pazarlamanin belirli cografi alanlarin secici gérintilerini
hedef kitleye iletme amaciyla kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir” (Avraham & Ketter, 2015: 338).

Turizm destinasyonunda en 6nemli asama seyahat Oncesi se¢im sireclerinde ilk imaj
olusumudur. Cok sayida arastirmaci, imaj olusumunu etkileyen faktorlerin 6nemini vurgulamis ancak
bu faktorleri tespit etmek i¢in ¢ok az caba harcamistir (Baloglu & McCleary, 1999: 869).
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Surdurdlebilir turizm, bazi bolgelerdeki turizm pazarlama siireclerinde destinasyonun rekabet
glci araci olarak rol oynamakta fakat basarili bir turizm destinasyonuna bulundugu katki agisindan
anlamli bir roli bulunmamaktadir (Mwinuka, 2017: 4).

Destinasyona Ait Arz Ve Talep Verileri

Turizm talebi, talep diizeyini belirleyen faktorleri, talebin mekansal ozelliklerini, farkli talep
tirlerini ve bu talepleri yapma nedenlerini kapsayan genis bir terimdir. Talep ayrica, belirli bir siire
zarfinda insanlarin olasi bir fiyat yelpazesi icinden belirli bir fiyattan satin almak istedikleri ve satin
alabilecekleri herhangi bir Grin veya hizmet miktarinin bir plani olarak tanimlanmaktadir. “Turist” adi
verilen bireyler turizm talebini olusturmaktadir. Bu da “turizm destinasyonu” adi verilen belirli bir
yerde gerceklesmektedir. Talebin olcegi ve blyukligli zamana ve bazen mevsimlere gore
degismektedir. Turizm hizmetlerine olan zaman talebi ya ilerlemekte ya da degismektedir. Bu tir
degisiklikler “yeni turistlerin” ortaya ¢ikmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan
diger 6nemli bir konu, sirasiyla en yiliksek ve en disiik mevsim olarak adlandirilan yiiksek ve dislik
turizm talebindeki donemler agisindan turist mevsiminin 6neminin artmis olmasidir (Crouch ve
arkadaslari, 2005).

Tablo 1: Seyahat ve Turizm Rekabet Edebilirlik Endeksi 2017, Genel Siralama

Sira Ekonomisi Derece
1 Ispanya 5.43
2 Fransa 5.32
3 Almanya 5.28
4 Japonya 5.26
5 Birlesik Krallik 5.20
6 A.B.D 5.12
7 Avustralya 5.10
8 italya 4.99
9 Kanada 4.97

10 Isvigre 4.94

Kaynak: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2017
Destinasyonun Pazarlanmasi

Destinasyon pazarlama, destinasyon imajini ve bunlarin kamusal algilarini iyilestirmek igin caba
gostermektir. Bir destinasyonu pazarlamak lizere pazarlama araglari kullanilmasinin ve medya stratejisi
seciminin, diger faktorlerin yani sira, destinasyonun hedef kitle izerinde olusmus olan 6nceki imajina
ve kriz gegmisine bagli oldugunu unutmamak 6nemli bir husustur (Avraham & Ketter, 2015: 339).
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Kalic1 Olumsuz Imaj Degistirmek ve Tiiketimi Baslatmak

Bilinmeyen Bir Destinasyonu Tiiketimeye Baslamak
Devam Eden Bir Kriz Esnasmda Titketimi Devam Ettirmek

Kriz Sona Erdikten Sonra Tiiketimi Devam Ettumek

Turist Sayisi

Tiiketim Ozelliklerini Degistirmek
Tiiketini Korumak ve Artirmak

Destinasyon Tiiketimini Durdurmak veya Azaltmak

Sekil 2 Destinasyon Pazarlamasinin Baslica Hedefleri
Kaynak: (Mwinuka, 2017: 340)

Destinasyonlar ¢ok cesitli imajlara sahiptir: Zayif bir imaji olan destinasyonlar ve negatif, dar
veya pozitif imaji olan destinasyonlar, c¢esitli hizmetler sunan destinasyonlar, ziyaretgiler icin sadece
tek bir hizmet sunan destinasyonlar, sona ermis olan ancak imaji hala dizeltilmemis bir kriz yasayan
destinasyonlar ve hala uzun bir krizin ortasinda olan destinasyonlar. Bu destinasyonlarin pazarlama
planlarinin, hedefleri farkh oldugu icin degisiklik gdstermesini beklemek dogaldir (Mwinuka, 2017: 5).

Destinasyon imaji

Turizm destinasyonu, “tim turizm Grlnlerini, hizmetlerini ve ortamlarini tiiketiciler tarafindan
anlasilabilecek ve tanimlanabilecek entegre bir deneyim olarak birlestiren marka adi altindaki cografi
varlik” olarak tanimlanmaktadir (Mwinuka, 2017:7).

imaj kavrami, cesitli akademik alanlardan ve disiplinlerden gelistirilmistir. ilk calismalar, insan
davranisinin nesnel gergeklik yerine imgeye bagli oldugunu 6ne slirmistlr (Frochot & Batat, 2013).

Turistin hayal glcd, turizm ve medya arasindaki hareket kabiliyeti iliskisini yansitabilen bir
kavramdir. Turistlerin hayal giiclinden gelistirilen yaratici yatirim, medyanin belirli sanal sinirlari ile
turizmin fiziksel slirecinin gergek sinirlari arasindaki gegisin Griinidir. Bu sinirlar, turizmle ilgili bilinen
pek ¢ok ikilemi ortaya koymaktadir: is veya ev rutinine karsi seyahat ve tatiller; fiziksel kisitlama veya
hareketsizlige karsi hareketlilik veya sanal hareket, seyahatle iliskili bedensel ve zihinsel zevklerin
verdigi Ozglrlik duygusuna karsi glinlik gecim ihtiyaclarinin gerektirdigi zevklerin kati bicimde
belirlenmesi. Turistlerin hayal gliciiniin 6nemi, farkli yasam alanlari arasindaki serbest dolasimin
dogasinda olan yaratici bir potansiyel 6nermesidir ( Crouch, Jackson, & Thompson, 2005 ).

Kotler ve ark. (1993), destinasyon imajini “insanlarin inanglarinin, ideallerinin ve izlenimlerinin
toplam1” olarak tanimlamaktadir. imaj, belli bir destinasyon ile ilgili ok sayida algi, cagrisim ve bilginin
sade bir formunu temsil etmektedir ve biylk miktarda bilgiyi isleme ¢abasinin bilissel bir Grindaddr.
Destinasyonu imajini belirli hedef kitlelerde degerlendirmek icin kullanilan cesitli yontemler arasinda
en yaygin olanlar tutum arastirmalari, anketler, grup yaklasimi ve derinlemesine goriismelerdir
(Avraham & Ketter, 2015:340).
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DESTINASYON PAZARLAMADA SOSYAL MEDYANIN ROLU

Son on vyilda, pazarlama ve dagitim manzarasi 6nemli 6l¢liide degismis olup bu bilyuk
degisikliklerden bazilari asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sosyal Internet
osya Hiethete Ortaklarmn
Med Erisimd ir C.
edyanin rigimde Bir I‘{.ekllammhk Etkisinin
Biiyiimesi ve Biiytime ve Devrimi Artmasi
Etlisi Bant Genisligi

Sekil 3: Pazarlama, Reklam ve Dagitimda Ortaya Cikan Trendler

Pazarlama biitgesinin niteligi géz 6nline alindiginda, internet tabanl pazarlamanin rekabet
avantaji saglamak icin en uygun maliyetli firsati sundugu tespit edilmistir. Daha karmasik gériinmekle
birlikte e-pazarlamanin kullanimi ile ilgi odakli bu yaklasimin uygulanmasi aslinda daha kolaydir. Bu
“yeni normalin” dnemli bir belirsizlik bilesenine sahip oldugu gergegi gbz dniline alindiginda bile, yeni
gezginlerin demografik Ozellikleri ve talepleri onlarin beklentilerini belirlemeyi amaglayan pazar
arastirmalarina daha fazla baski yaparak bu durumu daha da karmasik hale gelmektedir. Ayrica
sorumluluk ve surdirulebilirlik Gzerindeki baski da sadece Uriin gelistirme ile degil ayni zamanda
ylritilen pazarlama tirtyle de ilgilenmelidir (Secreteriat, 2011).

Diinya Uzerinde 2,1 milyardan fazla insan (diinya niifusunun %30'u) internet kullanmaktadir.
Daha da 6nemlisi, mobil abonelikler 5,3 milyari asmis bulunmaktadir. Teknolojideki gelismelerin devam
etmesiyle, tlketicilerin bilgiye aninda erisme ihtiyaci ve isletmelerin aninda yanit verme ihtiyaci ile
birlikte pek cok isletme bu yeni gerceklige nasil adapte olacagini hala 6grenme siirecindedir. Kuruluslar
B2B ve B2C stratejilerinden olumlu tepkiler aldiklari icin internet pazarlama birgok entegre pazarlama
iletisimi stratejisinde daha biyiik bir rol Ustlenmistir. internet pazarlamaciliginin kuruluslar icin
sundugu uygun maliyetli firsatlar, onlarin blyiklige gore pazarlama butgelerine bakilmaksizin daha
rekabetci bir konum almalarini saglayabilmektedir. Uygun bir e-Pazarlama yaklasimi, ozel ilgi
gruplarinin biyik bir dogrulukla ve asgari diizeyde bir finansman ile hedeflenmesini saglayacaktir.
Genel e-Pazarlama yaklasiminda sosyal medya 6nemli bir arag olarak gorilmelidir (Secretariat, 2011).

Fast Company'de (Aralik 2010) yayinlanan bir makalede, bir alan olarak reklamin bir devrim
sureci i¢cinde oldugu agikca ifade edilmektedir. Gelecekte pazarlamanin para 6demediginiz bir sey
haline gelecegi soylenebilir. Gegmiste reklam kampanyalari, cok gesitli yazili ve televizyon ortamlarina
dahil edilecek parlak konseptler vaat ediyordu; ancak, dijital cagda yaratma ve dagitma siireci o kadar
hizhdir ki, ok yetenekli ve yiksek {icretli reklam ve grafik sanatgilari gerektirmez. Ayrica, Microsoft,
IBM ve Google basarili bir kampanya igin en iyi hedefleri tahmin edebilecek dijital 6l¢imler saglayarak
ajans analizinin yerini alan araclar sunmaktadir. ilgi temelli pazarlarda énemli bir nokta, nis veya ilginin
dar bicimde odaklanmis ihtiyaclarina cevap veren uygun glizergahlarin gelistirilmesidir. Worldwideweb
bu goérev icin cok uygundur (Secretariat, 2011).

SONUC VE ONERILER

Literatlrde incelenen ¢alismalara gore turizmin yenilenebilir bir gelir kaynagi oldugu ve bircok
Ulke ekonomisini destekledigi agiktir. Bu alandaki yatirimlara misteri memnuniyetine ulasmaya yénelik
bir strateji eslik etmelidir. Bu da kiresellesmeye karsi rekabet etmenin yani sira uygun destinasyon
yonetimi ve pazarlama yoluyla elde edilebilmektedir. Bu baglamda turizm sektori, gecerli bir unsur
olmamasi nedeniyle musteri sadakatine glivenmemelidir.

Turizm ve hizmet alanindaki uzmanlar turizm destinasyonlarina hizmet edememektedirler ve
turizm sirketleri de turizm faaliyetlerinin strdurilebilirligini saglayamamaktadir. Hizmet gelistirilmesi
icin eski stratejilerden ziyade yenilikgi stratejilerin uygulanmasina odaklaniimalidir. Turistik
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destinasyondaki bilgi bileseni de vurgulanmalidir. Bu bilgi turistler icin satin alma kararini etkilemek
icin gereklidir. Bu bilgi ayrica turizm endustrisi icin glizel bir tanitim olusturmaya yardimci olmaktadir.

Destinasyon Pazarlamasi, planlama, organizasyon ve basarili strateji ve taktiklere
dayanmaktadir. Turizm Planlamasi ve Destinasyon Pazarlamasi, hedef markalasma, dagitim kanallari,
eturizm, dijital medya ve strdrulebilir ve sorumlu turizm uygulamalari dahil olmak tzere, turizm
pazarlama ortaminin derinlemesine anlasilmasini saglamaktadir. Destinasyon Yénetim Orgitleri
(DMOQ'lar) turizm pazarlamacilari i¢in faydali bir rehberdir. Olumlu biyime ve egilimler olmasina
ragmen, daha iyi yonetim ve pazarlama yoluyla destinasyon performansinin iyilestirilmesine hala
ihtiyag vardir.

Calisma sonucundan anlasildig lzere, Destinasyon Yonetim Pazarlamasi li¢ temel bilesene
dayanmaktadir: iyi turizm planlamasi, érgitler ve diger kuruluslar arasinda isbirligine dayali pazarlama
ve destinasyonun rekabet edebilirliginin degerlendirilmesidir.

Dogal, tarihi, arkeolojik ve dini faktorler gibi, kendileri icin mevcut olan turizm unsurlarindan
yararlanma konusunda turist orgiitleri yetersiz kalmistir. Turizm alanlarinin iyi yonde kullanilmasi hem
bolgenin gelismesine hem de ekonominin gelismesine yol agmaktadir. Ayrica Kisi basina diisen gelir
seviyesi artar ve devlet 6demelerinin dengesi artar.

Turistik destinasyonlardan bahsedecek olursak , bazi turizm sirketlerinin turizm
destinasyonlarinin avantajlarini bir araya getirip onlari her dlkenin kiltlrleri ve medeniyetleriyle
iliskilendirdikleri turizm pazarindaki tecriibelerini hatirlamak gerekmektedir. Bazi ziyaretgiler bunu
"unutulmaz yolculuk" diye adlandirmaktadir. Onceki calismalarin incelendiginde, twitter'in turistik
destinasyonlari hakkinda kesin ve glvenilir bir sekilde bilgi sagladigi icin, dlinya ¢apinda yaygin bir
sosyal medya araci oldugu i¢in , kullanimi kolay ve giivenilir oldugu icin en 6nemli modern pazarlama
araci oldugu ortaya ¢tkmistir.

Twitterda karakterlerin gercek isimleri kullanildigindan, uygulamayi kullanan yetiskin sayisi
genc sayisindan fazla oldugundan ve halka yakin olmasi ve ayrica sirketlerin Grinlerinin tanitiima
platformu olmasindan dolayi tercih edilme orani fazladir. Ek olarak Twitter uygulamasi yoluyla sirketler
markalari hakkinda sunumlar gerceklestirip halka daha kolay tanitim saglayabilmektedirler ve ayrica
bu sosyal medya agl sadece bilgi saglayan ve aktaran turist destinasyonuna fayda saglamamaktadir
ayrica turistik destinasyonlarin yerlerini ve konumlarini bilmek isteyenlerede ¢ok fayda saglamaktadir
ve son olarak twitter uygulamasinin degerli bilgiye ulastirma hizi da bu uygulamanin tercih edilme
nedenleri arasindadir.
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