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Geleneksel pazarlama uygulamalarinin  giiniimiiz rekabet ortaminda
bilingli tiiketiciler karsisinda bilgi paylasiminin 6nemli hale gelmesiyle
titketim kaliplarinin hizli ulagilabilen bilgilere duyulan ihtiyaci arttirmasi
ve teknolojik gelismelerle 6nemli hale gelen sosyal medya, dijital bir
pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Bu bakis acistyla son yillarda
Ozgilinligii ile dikkat gekici olan Twitter destinasyon pazarlama orgiitleri
icin 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu baglamda Akdeniz
canaginda Tiirkiye basta olmak iizere Yunanistan, italya, ispanya ve
Fransa’nin Twitter profillerinin resmi destinasyon pazarlama orgiitleri
tarafindan ne kadar etkin kullandiklari tespit edilmeye ve karsilastiriimaya
caligilacaktir.

ABSTRACT

Social media
Social media marketing

Destination marketing organization

Twitter

In today's competitive environment against conscious consumers with
increasing the demand for information and becoming important
technologically usage of social media, traditional marketing practices have
become a digital marketing tool. In recent years Twitter, which is
remarkable with its originality, has become important role as a marketing
tool for destination marketing organizations (DMOSs). In this context,
Twitter profiles of some countries in the Mediterranean Belt such as
Greece, Italy, Spain and France and particularly Turkey are aimed to
compare and to determine how interactive they are used by official DMOs.
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GIRIS

Sosyal medya, icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan (Robbins, 2010:2) sanal topluluklarin (Kim, Jeong ve
Lee, 2010) haber, fotograf, video gibi igerige sahip sosyal objeleri izleyicileriyle paylagsmay1 saglayan (Evans ve
McKee, 2010:256) katilimer online web siteleridir (Kim, Jeong ve Lee, 2010). Sosyal medya, teknoloji
vasitastyla bireylerin diistincelerini, fikirlerini kolayca olusturmay1 saglamakta ve toplumun tiiketim kaliplarini
hizl1 ulasilabilen bilgiler dogrultusunda degistirebilmektedir (Buhalis ve Law, 2008; Gretzel, Yuan ve
Fesenmaier, 2000; Senecal ve Nantel, 2004; Xiang ve Gretzel, 2010). Turistler, seyahat planlama siirecinde varis
yerleri, konaklama, restoranlar, turlar ve turistik yerler hakkinda bilingli karar verebilmek adina bilgi edinme
ihtiyact duymaktadir (Chung ve Buhalis, 2008; Ruzic ve Bilos, 2010; Thevenot, 2007; Xiang ve Gretzel, 2010).
Bu sebeple turizm bilgi yogun bir sektér oldugu igin sosyal medya turizm alaninda daha 6nemli bir hale
gelmektedir (Gretzel vd.,2000; Wang, Quaehee ve Fesenmaier, 2002).

Giliniimiizde siddetli rekabete maruz kalan turizm sektord, turistleri etkilemede geleneksel pazarlama
uygulamalarina yeni dijital araglar ekleyerek, gii¢lii ve diisiik maliyetli olan sosyal medya platformlarini bir
pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Sosyal medya, giderek artan kiiresel boyutta kargilikli bilgi elde etmede
onemli bir arag¢ haline gelmistir (Chan ve Guillet, 2011; Gretzel, Fesenmaier, Formica ve O’Leary, 2006; Xiang
ve Gretzel, 2010). Giiniimiizde iletisim siireci sadece iireticiden tiiketiciye dogru sinirli kalmamakla birlikte, bire
bir; birden ¢oga; ¢oktan bire; ¢coktan ¢oga olabilecegi gibi tiiketiciden tiiketiciye; tiikketiciden iireticiye seklinde
gerceklesmektedir (Buhalis, 2003). Bu dogrultuda pazarlamacilar iletisimi giliglendirmek ve tesvik etmek
amaciyla geleneksel pazarlama yontemlerini sosyal medya araciligiyla gelistirmeyi hedeflemektedir (Tuten,
2008).

Sosyal medya uygulamalarinin artan kullanimi, ¢evrimigi hedef kitlelerle daha iyi iletisim kurmak igin
destinasyon pazarlama oOrgiitlerini yeni teknolojileri ve siiregleri benimseyerek yanit vermeye zorlamaktadir
(Milwood, Marchiori ve Zach, 2013). Destinasyon pazarlama orgiitleri sosyal medya kullanimimin giiciinii
anlamaya baglayarak (Stankov, Lazic ve Dragicevic, 2010) ve teknolojik yeniliklere uyum saglayarak (Gretzel
vd., 2006), rekabet avantaji saglamada stratejilerini sosyal medya odakli olarak degistirmeye basladiklar
goriilmektedir (Schegg, Liebrich, Scaglione ve Ahmad, 2008; Stankov vd., 2010; Wang, Quachee ve
Fesenmaier, 2002).

Bir pazarlama araci olarak kullanilan Twitter, 13 Temmuz 2006'da piyasaya siiriilen bir mikro bloglama web
sitesidir (Jansen, Zhang, Sobel, ve Chowdury, 2009). Eyliil 2008’den itibaren yiizde 949’luk bir artisla diinya
¢apinda 58.4 milyon kullaniciya Eyliil 2009°da ulasarak tiim sosyal medya platformlarinin disinda, hem 6zellik
hem de biiylime agisindan 6n plana ¢ikarak, popiileritesinin gogunu 2009°da kazanmistir (Schonfeld, 2009).
Sosyal paylagim aglar1 arasinda, Twitter’in aylik aktif kullanict sayist 2014 yili sonunda 288 milyona, 2015 yili
sonunda 305 milyona, 2016’1n ii¢iincii ¢eyreginde ise 317 milyona ulasmistir (Statica, 2016). 2015 yilinda
Twitter’da 1.3 milyar twitter hesabi bulunmaktadir (Wagemakers, 2015). 2016 verilerine gore her saniye
ortalama 6000 tweete karsilik dakikada yaklagik 350000°den fazla, giinde ortalama 500 milyon, yilda ortalama
200 milyar tweet atilmaktadir (Sayce, 2016). 30 Haziran 2016 itibari ile 40’dan fazla dil segenegi ile ‘herkese
fikir ve bilgiyi aninda, higbir bariyer olmaksizin yaratip paylasma giicii vermek” misyonu ile hizmet vermektedir
(Twitter, 2016).

Kullanicilar bir konuyla ilgili goriislerini ana ekranda yer alan ‘Neler oluyor?’ sorusuna cevaben, 140 karakterlik
‘tweet” ad1 verilen iletiler ile diger kullanicilarla paylagmaktadir. Mikro blog olarak nitelendirilmesinin sebebi ise
tweetin 140 karakter ile sinirli olmasindan kaynaklanmaktadir. Twitter’in 6zglinligii halka acik ayarlar ile
mesajlarin ag lizerinde aninda paylasilmasinin saglanmasidir (Jansen vd. 2009). Twitter’in sahibi, uygulayicilar
ve bazi arastirmacilar geleneksel agizdan agiza iletisimin online tasarimi olan elektronik agizdan agiza iletisim
aract olarak (Jansen vd. 2009; Zhao ve Rossen, 2009) Twitter’1 bir ‘bilgi sirketi’ olarak tanimlamaktadir (The
Economist, 2010). Benzer ilgi alanlart dogrultusunda gercek hayatta hi¢ karsilagsmig olan kullanicilar birbirlerinin
hesaplarini takip ederek Twitter araciligiyla etkilesimde bulunmaktadir (Ross, Orr, Sisic, Arseneault, Simmering
ve Orr, 2009; Stankov vd., 2010). Diger sosyal medya platformlarinin aksine, bir kullanict bagka bir kullaniciy1
takip edebilir ve takip edilen kullanicinin takip etmesi gerekmemektedir. Ayrica kullanicilar mention olarak
adlandirilan @kullaniciadi etiketi ile, direkt olarak birine tweet atabildigi gibi, bagka birinin tweetini RT
kisaltmasi ile simgelenmis retweeti kullanarak kendi sayfalarinda goriinmesini saglamakta ve ileti daha ¢ok

157



Kurt, Aktuna & Hassan/JRTR 2017, 4 (Special Issue 1), 156-168

kisiye ulagabilmektedir (Kwak, Lee, Park ve Moon, 2010; Hargittai, ve Litt, 2012). 2015 yili itibari ile yildiz
ikonu ile simgelenen begenilen tweetlerin twitter profillerinde ayr1 bir boliimde listelenmesini saglayan favori
butonu ise, kalp simgesi olarak begeni butonu olarak degistirilmistir (Kumar, 2015). # simgesi ile birlikte bir
konu ile ilgili anahtar kelimelerin birlesik sekilde yazilmis hali hashtag olarak adlandirilmaktadir ve belirli
konular1 gruplama ve giindeme getirmede kullanilir (Robbins, 2010:181; Weller, Bruns, Burgess, Mahrt ve
Puschmann, 2014). Twitter kullanicilar1 hashtag kullanarak, séz konusu konu iizerine yazilmis tiim tweetleri
izleyebilir (Pew Internet Research, 2014). Ayrica Twitter giindemi ile ilgili giincel olarak kullanicilarin
bahsettigi en popiiler konularin bir listesi olan ‘trending topic’ Twitter ekraninda bulunmaktadir (Robbins,
2010:42-82). Hastagler ile bu giindeme girmek daha olast bir yontemdir ve benzer ilgileri olan kullanicilar
birlikte hareket ederek gilindemi olusturma ve farkindalik yaratma amaciyla hashtagler giliniimiizde cokga
kullanmaktadir.

METODOLOJi

Rafaeli ve Sudweeks (1997) ve Sundar, Kalyanaraman ve Brown (2003) tarafindan gelistirilen etkilesim
diizeyleri dogrultusunda bir tartisma dizisi yaratma ve /veya takip etme olanagi veren bir hashtag iceriyorsa
yiiksek etkilesim, baska bir kullanicinin tweetini yayma amaciyla retweet ve birine yanit verme veya atifta
bulunma olarak mention igeriyorsa orta diizeyde etkilesim, tiim bu etkilesimlerin bir arada bulundugu bir icerik
s6z konusuysa en st diizeyde etkilesim olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda Hays, Page ve Buhalis
(2013) tarafindan yapilan arastirma da ele almarak Tirkiye’'nin @Turkey Home, Yunanistan’in
@VisitGreecegr, Ispanya’nin @spain, Italya’nin @Italia ve Fransa’nin @UK_FranceFR resmi turizm profilleri
incelenerek karsilastirilmig ve etkilesimleri degerlendirilmeye galisilmistir.

Calisma Akdeniz kusaginda yer alan Tiirkiye, Yunanistan, Italya, Ispanya ve Fransa’nin Twitter profillerinde
bulunan takipgi sayisi, tweet sayisi, retweet ve begeni sayisi ve destinasyonlar i¢in énemli olan gorsel igerikli
paylasimlarin sayist gibi endeksleri kullanarak profillerin etkinligini degerlendirmektedir. Bu endeksler hem
hesaplari takip eden kullanicilarin miktarini, hem de bu profillerde karsilasilan iletileri/bilgileri okuma ve yayma
miktarint gostermektedir. Ayrica destinasyon pazarlama drgiitlerinin ne lgiide bu profilleri kullandiklarinin yani
sira, takipgilerin bu profillerden gelen iletilere ne ol¢iide cevap verdikleri ve bu profillerden ne o&lgiide
bahsettikleri de incelenmistir.

Kelimeleri, climleleri veya temalar1 kodlayarak analiz etmeyi saglayan ve metinden gecerli ¢ikarimlar yapmak
icin bir dizi prosediir kullanmay1 saglayan icerik analizi ile (Weber, 1990), s6z konusu iilkelerin Twitter
hesaplar1 Akdeniz canaginda bulunan iilkeler Agustos ay1 (I Agustos 2016-1 Eylil 2016) kapsaminda
degerlendirilmistir.

BULGULAR VE YORUM

Ulkelerin twitter.com’a katilma tarihlerine bakildiginda, Tablo 1°de de gériilecegi iizere, karsilastirilan 5 iilke
arasinda ilk olarak Ispanya siteye katilmistir. Bunu Fransa takip etmis, ardindan Yunanistan ve Italya
twitter.com’a liye olmuslardir. Bu 5 iilke igerisinde en geg katilan iilke Tiirkiye olmustur. Ancak Tiirkiye’ nin hali
hazirda kullanmakta oldugu tiyeligi disinda daha 6nce kullanmig oldugu iiyelikleri oldugu bilinmektedir. Fakat
hangi sebeple yeni bir iiyelik agmay1 tercih ettigi bilinmemektedir.

Tablo 1. Ulkelerin Twitter.com’a Katildiklar1 Tarihler

Ulkeler Tarih
Ispanya Aralik 2008
Fransa Temmuz 2009
Yunanistan Eylil 2010
Italya Ekim 2011
Tirkiye Subat 2014
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Grafik 1. Ulkelerin Toplam Takipci Sayilar
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Ulkelerin sahip oldugu toplam takipgi sayilarina bakildiginda (Grafik 1) Tiirkiye’nin diger iilkelere gére oldukga
fazla takipcisi (778 bin) oldugu goriilmektedir. Tiirkiye haricindeki iilkelerin takipgilerinin toplam sayist
Tiirkiye’nin takipgi sayisimnin yarisindan bir miktar daha fazladir. Twitter’a diger iilkelerden oldukga geg
katilmasina ragmen Tiirkiye’ nin bu kadar ¢ok takipgi elde etmesi bir basart olarak goriilebilir. Takip¢i sayisinda
254 bin takipgi ile 2. sirada Ispanya, 3. sirada 87 bin takipgi ile italya bulunmaktadir. Son sirada ise 24 bin
takipgi ile Fransa yer almaktadir.

Grafik 2. Ulkelerin Takip Ettikleri Kullanic1 Sayilart
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Grafik 2’de tlkelerin takip ettikleri kullanic1 sayilari bulunmaktadir. Takip edilen kisi sayilarina bakildiginda
Ispanya’min diger iilkelerin ¢ok iizerinde (24.900) Twitter kullanicisini takip ettigi goriilmektedir. Ispanyanin
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izledigi bu strateji takipgi sayisini arttirmaya yonelik bir hamle olarak degerlendirilmektedir. Takip edilen kisi
sayisinda Ispanyayr 1778 takip ile Yunanistan izlemektedir. 3. sirada 1268 kisi ile Fransa yer almistir. Tiirkiye
ise 454 takip ile bu 5 iilke arasinda son sirada yer almaktadir.

Grafik 3. Ulkelerin Géndermis Olduklar1 Toplam Tweet Sayilari
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Ulkelerin génderdikleri toplam tweet sayilarina bakildiginda (Grafik 3) ispanya ve Yunanistan’in diger iilkelere
gbre oldukea fazla tweet gonderdikleri goriilmektedir. Yunanistan Ispanya’dan 2 yil sonra Twitter’a katilmasina
ragmen neredeyse Ispanya kadar tweet atmistir. Bu durum Yunanistan’in diger iilkelere nazaran Twitter’1 daha
etkin bir sekilde kullandigini ortaya koymaktadir. Katilma siiresi agisindan Ispanya’dan sonra ikinci olan
Fransa’nin ise 5020 tweet atarak Twitter’1 ¢ok etkin kullanmadigi sdylenebilir. Tiirkiye 3426 tweet ile bu 5 iilke
i¢inde son sirada yer almaktadir.

Grafik 4. Ulkelerin Gonderdikleri Toplam Fotograf ve Video Sayilar
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Gonderilen fotograf ve videolarm toplamina bakildiginda Ispanya’nin biiyiik bir iistiinliik sergiledigi
goriilmektedir (Grafik 4). Ispanya iiyeliginin baslangicindan bu yana 17 binden fazla fotograf ve video
gondermistir. Diger iilkeler Ispanya’y1 bu konuda ¢ok geriden takip etmektedirler. Tiirkiye, italya ve Yunanistan
ise benzer fotograf ve video paylagma istatistiklerine sahiptirler. Ancak Tiirkiye Twitter {iyeligini Italya’dan 2.5,
Yunanistan’dan ise 3.5 yil sonra baglatmistir. Bu durum g6z 6niine alindiginda Tiirkiye nin fotograf ve video
paylasma konusunda Ispanya’dan sonra 2. sirada geldigi sdylenebilir. Fransa’nin ise fotograf ve video génderme
konusunda diger iilkelerin ¢ok gerisinde kaldig1 goriilmektedir.
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Grafik 5. Ulkelerin Diger Kullamicilarin Gonderilerini Begenme Sayist
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Grafik 5’teki istatistik iilkelerin, twitter’s kullanan diger kullanicilarin gonderdikleri tweetlerini kag kere
begendiklerini gostermektedir. Grafik 5’e gore Yunanistan bu konuda diger iilkelerden oldukg¢a fazla begenme
sayisina sahiptir. 2. sirada Ispanya, 3. sirada ise Fransa yer almaktadir. Ulkelerin, diger kullanicilarin
gonderilerini begenme sayisinda Tiirkiye son sirada yer almaktadir.

Grafik 6. Ulkelerin Agustos Ay icerisinde Gondermis Oldugu Tweet Sayilari
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Agustos ay1 igerisinde iilkelerin tweet gonderme istatistiklerine bakildiginda (Grafik 6) ilk siray1 472 tweet ile
Ispanya’mn aldig1 goriilmektedir. Onu 2. sirada 141 tweet ile Tiirkiye, 3. sirada ise 139 tweet ile Yunanistan
takip etmektedir. Son sirada ise 91 tweetle Fransa yer almaktadir. Bu istatistiklere gore Ispanya’nin Twitter’1
diger iilkelere gére daha etkin bir sekilde kullandig1 goriilmektedir. Ispanya giin basina 15 tweet ile diger
iilkelere ciddi bir Gistiinliik saglamustir.

161



Kurt, Aktuna & Hassan/JRTR 2017, 4 (Special Issue 1), 156-168

Grafik 7. Ulkelerin Agustos Ay1 icerisinde Kullandiklar1 Hashtag Sayilari
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Grafik 7°de iilkelerin Agustos ay1 icerisinde kullandiklar1 hashtag sayilar1 gériilmektedir. Ispanya bu istatistikte
de diger iilkelere gore iistiinliigiinii siirdiirmektedir. Ispanya Agustos ay1 icerisinde 520 adet hashtag kullanmistir.
Onu 2. sirada Italya 350 hashtag ile takip etmektedir. Tiirkiye’nin Agustos ay1 icerisinde 152 adet hashtag
kullandig1 goriilmektedir ve bu hashtag sayis1 Tiirkiye’nin 4. sirada kalmasina neden olmustur. Fransa ise bu
istatistikte 32 hashtag ile son sirada yer almistir.

Tablo 2. Ulkelerin En Cok Kullandiklar1 U¢ Hashtag

Ulkeler 1. Sira 2. Sira 3. Sira
Tiirkiye #ltsTimeForAntalyaNow #BlueVoyage #lconicExperiences
Ispanya #visitspain #spain #espana
Italya #Ri02016 #ITA #ilikeitaly
Fransa #CotedAzurNow #France #WineWednesday
Yunanistan #Greece #Travel #NowlIsTheTime

Ulkelerin Agustos ay1 igerisinde kullanmig olduklar1 hashtagler Tablo 2’de gdsterilmistir. Bu hashtaglere
bakilacak olursa; Tiirkiye’nin 1. sirada #ltsTimeforAntalyaNow hashtagini kullandig1 goriilmektedir. Bunu 2.
sirada #BlueVoyage hastagi ve 3. sirada #IconicExperiences hastagi takip etmektedir.

Ispanya sirastyla #visitspain, #spain ve #espana hashtaglerini kullanmistir. Italya #Ri02016, #ITA ve #ilikeitaly
hashtaglerine paylasimlarinda yer vermistir. Fransa 1. sirada #CotedAzurNow, 2. sirada #France ve 3. sirada
#WineWednesday hashtaglerini kullanmayi tercih ederken Yunanistan ise #Greece, #Travel ve #NowlsTheTime
hastaglerini kullanmustir.

Burada &ne ¢ikan hashtagin Italya’nin kullanmis oldugu #Ri02016 hashtagi oldugu soylenebilir. italya, Rio’da
diizenlenen olimpiyatlara kars1 bilyilik bir ilgi gostermis ve paylasimlarini bu hashtag ile yapmustir. Paylasmis
oldugu fotograflarda madalya alan sporcularini gostererek hem iilke basarisini 6ne ¢ikarmis hem de iilkesinin
twitter’da reklamini yapmustir. O donemde ¢ok aktif bir hashtag olan #Ri02016 hashtagini kullanarak daha gok
ziyaretgiyi Twitter sayfasina cektigi soylenebilir. Diger iilkeler diinya giindemini yakalamakta italya’nin
gerisinde kalmstir.
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Grafik 8. Ulkelerin Agustos Ay i¢erisinde Gondermis Olduklar1 Web Sitesi Fotograf ve Video Sayilar
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Grafik 8’de tilkelerin Agustos ay1 icerisinde gondermis olduklar1 web sitesi linkleri, fotograflar ve videolarn
sayis1 gosterilmektedir. Grafik incelendiginde Ispanya’nin diger iilkelere gore ok daha fazla igerik paylasimi
yaptigi gorillmektedir. Bu durum Agustos ay1 igerisinde gonderilen tweet sayisi ile paralellik gostermektedir.
Tirkiye 150 adet web sitesi linki, fotograf ve video ile 5 iilke arasindan 3. sirada yer almistir. Grafikte
goriinmeyen ancak arastirma yapilirken elde edilen bilgilere gore bu 5 iilke arasindan sadece Tiirkiye twitter
tizerinden video paylasimi yapmustir. Tiirkiye Agustos ayinda twitter {izerinden 6 adet video paylasmistir. Diger
iilkeler diger video oynatma platformlarina yiiklenmis videolarin linklerini tweetlerinde paylasmayi tercih
etmiglerdir.

Grafik 9. Ulkelerin Agustos Ayi icerisinde Gondermis Olduklar1 Tweetlere Gelen Yamt Sayist
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Tiirkiye Ispanya italya Fransa Yunanistan

Ulkelerin Agustos ay1 icerisinde géndermis olduklar1 tweetlere gelen yamt sayilarina (Grafik 9) bakilacak olursa
Ispanya’nin ayni ay igerisinde gonderdigi fazla tweet sayisindan dolay1 yine liderligi ele aldig1 goriilmektedir.
Ispanya’y1 2. sirada Yunanistan, 3. sirada Tiirkiye takip etmektedir. 50 yanit sayisi ile italya son sirada yer
almustir.
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Grafik 10. Ulkelerin Agustos Ay icerisinde Gondermis Olduklar1 Tweetlere Gelen Begeni Sayisi
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Agustos ay1 igerisinde tilkelerin gondermis olduklar1 tweetlere gelen begeni sayilar1 (Grafik 10) incelendiginde
bir kez daha Ispanya’nin lider oldugu goriilmektedir. Bir aylik siire zarfinda Ispanya’nin géndermis oldugu
tweetler 54465 kisi tarafindan begenilmistir. Tiirkiye 12302 begenme sayist ile 2. sirada yer alirken 1490
begenme sayist ile Fransa son sirada yer almustir.

Grafik 11. Ulkelerin Agustos Ay icerisinde Gondermis Olduklar1 Tweetlerin Paylasilma Sayis
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Grafik 11°de iilkelerin Agustos ay1 icerisinde gondermis olduklar1 tweetlerin diger Twitter kullanicilari
tarafindan kendi sayfalarinda paylasilma sayilar1 gosterilmektedir. Grafik 11°e gore 29955 paylasilma sayisi ile
Ispanya 1. sirada yer alirken onu 5712 paylagilma sayisi ile Tiirkiye takip etmistir. En son sirada 697 adet
paylasim ile Fransa yer almigtir.

Ulkelerin Agustos ay1 igerisinde yapmus olduklari mention sayilarma (Grafik 12) bakildiginda bir kez daha
Ispanya’nin diger iilkelere iistiinliik sagladig1 goriilmektedir. Diger iilkeler benzer bir istatistige sahipken Ispanya
kalan 4 iilkenin toplamindan fazla mention yaparak daha ¢ok kisiye tweetlerini ulastirabilmistir.
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Grafik 12. Ulkelerin Agustos Ay i¢erisinde Yaptiklar1 Mention Sayilar
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Grafik 13. Ulkelere Agustos Ayi icerisinde Diger Kullanicilar Tarafindan Yapilan Mention Sayisi
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Grafik 13’te ilkelerin Agustos ay1 icerisinde diger kullanicilar tarafindan ka¢ kez mention edildikleri
gosterilmistir. Grafik 13 incelendiginde 214 mention ile Ispanya’min lider oldugu gériilmektedir. Onu 127
mention ile Tiirkiye takip etmistir. Son sirada ise 17 mention ile Fransa yer almaktadir.

SONUC

Internet cag1 diye adlandirilan bu ¢agda iilkelerin internet ve dolayisiyla sosyal medya olmadan turizm iiriinlerini
pazarlamalar1 diisiiniilemez. Ulkeler sosyal medyada aktif bir rol oynayarak kendilerine daha fazla turist
¢cekmeye caligmaktadirlar. Turistler ise seyahat planlamalar1 siirecinde seyahat edecekleri destinasyonlarla ilgili
internet kaynaklarini, sosyal medya kullanicilarim1 ve destinasyon pazarlama orgiitlerini kaynak olarak
kullanarak bilgi edinmektedir. Sosyal medya kullanimi1 bu dogrultu séz konusu taraflar igin kolay ve diger
kaynaklara erisim acisindan daha maliyetsizdir. Geri doniisler hizli olarak gerceklestiginden kullanicilarin
birbirlerini etkilemeleri ve iletisime ge¢cmeleri oldukca kolaydir. Bu dogrultuda turizm pastasindan pay almak
isteyen her destinasyon orgiitiiniin sosyal medya kullaniminin sagladigi bu avantajlari potansiyel turistleri fiili
turistlere donistiirmek ve kendi destinasyonlarina ¢ekmek igin firsatlar: degerlendirmeleri gerekmektedir.
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Sosyal medyanin dnemli bir kurulusu olan twitter.com, iilkelerin kendi tanitimlarini yapabilmelerine imkan
tanimaktadir. Twitter.com’un 2015 yil1 itibariyle 1.3 milyar kullanicisi bulunmaktadir (Wagemakers, 2015). S6z
konusu bu rakam azimsanmayacak denli 6nemli olup, Twitter araciligiyla kullanicilarina ulagabilme ve
etkilesime girebilme imkani da iilkelerin pazarlanmasi agisindan biiyiik bir sans yaratmaktadir.

Bu calismada Tiirkiye’nin twitter.com internet sitesi iizerindeki aktivitelerine bakilmis ve Ispanya, italya, Fransa
ve Yunanistan ile s6z konusu aktiviteler karsilastirilmistir. Ancak Tiirkiye’ye ait olan @Turkey Home Twitter
hesabindan 6nce hali hazirda bulunan eski hesabi kapatilmis ve yeni bir profil olusturulmustur. Bu bilgi
dogrultusunda Tiirkiye’ nin bir dnceki hesabindaki takipgileri ve etkilesimleri degerlendirilemekte olup, sosyal
medya agisindan degerlendirildiginde yeni bir profil olusturmak yerine, ayni profilin glincellenmesi daha akilci
bir yontem olarak degerlendirilebilir. Bu bilgi dogrultusunda Tiirkiye’nin Twitter kullanimi 2014 yili 6ncesine
gitmekle birlikte verilere ulasilamamakta ve gilincel Twitter hesab1 degerlendirilmeye alinmaktadir. Tiirkiye
twitter.com’a en geg katilan iilke olmasina ragmen biitiin bu iilkelerden ¢cok daha fazla takipg¢i sayisina sahiptir.
Ancak neredeyse Tiirkiye’nin 3’te 1’i kadar takipgisi olan Ispanya’nin paylasimlar1 ve etkilesimleri ile Twitter’1
Tirkiye’ye nazaran daha etkin kullandig1 goriilmektedir. Twitter’daki en dnemli gosterge olan takip¢i sayisini
Tiirkiye’nin lehine g¢eviremedigi ortadadir. Ispanya, takipgi sayisi harig, incelenen biitiin istatistiklerde
Tirkiye'nin Oniinde yer almaktadir. Bu durum Tiirkiye’nin Twitter’1 etkin bir sekilde kullanamadiginin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir.

Her 5 iilkede gbze ¢arpan bir sekilde destinasyon pazarlamasinda dnemli rol oynayan gorsel objeler aktif bir
sekilde kullanilmaktadir. Ayrica Tiirkiye kullandigi gorsel objelerde resmin ait oldugu yeri de gorselde belirterek
destinasyonlarina vurgu yapmaktadir. Ancak yine bu dogrultuda Twitter giindeminde olabilmek ve daha fazla
kisiye ulasabilmek i¢in destinasyonlar hashtag kullanilarak tweetin igerigine ecklenmeli ve gorselle
desteklenmelidir.

Tirkiye'nin takipgi sayisinin digerlerine nazaran olduk¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna ragmen
takipcileriyle olan etkilesimi takip¢i sayismma oranla oldukga diisiiktiir. Fransa takipgilerinden, Fransa
seyahatlerini igeren fotograflarini paylagmalarimi isteyerek odiilli yarigmalar diizenlemektedir. Destinasyon
pazarlamasi icin takipgiler ile etkilesimi arttiran bu tiir etkinliklerin Tirkiye tarafindan da yapilmasi
takipgileriyle olan etkilesimlerini arttiracak ve Tiirkiye’nin bilinirligi sosyal medya etkilesimleri araciligiyla daha
fazla kisiye ulagsma olanagi saglayacaktir.

Destinasyonlar i¢in 6nemli bir pazarlama alani olan internet ortami turistlere ulasmada daha maliyetsiz ve daha
aktif bir yol olusturdugundan destinasyon pazarlama organizasyonlari agisindan 6nem arz ederek, bu dogrultuda
planlt bir sekilde hareket edilmeli ve etkilesimlerini arttirilmalidir. S6z konusu bu hesaplarin turizm ve
destinasyon pazarlamasi dogrultusunda daha aktif kullanilabilmesi i¢in sosyal medya alaninda uzman kisilere
basvurulmasi ve etkilesim yaratacak aktivitelerin yapilmasi 6nem arz etmektedir.
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