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Ozet

Bu caligmada turizmde dijital pazarlama baglaminda sosyal medyay1 ele alan bilimsel caligmalara yonelik sistematik bir goriis
saglamak amaglanmustir. Yontem olarak bibliyometrik analiz kullanilan bu ¢alismada giincel bilgiler 1s18inda dijital pazarlama
kavramu, turizmde dijital pazarlamanin rolii ve sosyal medya platformlarinin turizm pazarlamasindaki dnemi tartisilmistir. Ardindan
03.02.2024 tarihinde Web of Science’da “tourism”, “marketing” ve “social media” anahtar sozciikleri kullanilarak, SSCI (Social
Science Citation Index) kriteri ve “tiim alanlar” segilerek yapilan aramada 1386 sonuca ulagilmistir. Tarihe gore en eski yayin 1996
tarihliyken (1 ¢alisma) en yenisi 2024 (22 ¢aligma) olmak iizere farkli disiplinlerden 1278 dergi makalesi, 97 erken goriiniim
calisma, 95 derleme makale, 9 bildiri, 7 editoryal igerik, 4 mektup ve 2 kitap boliimii esere ulagilmistir. Ulagilan veriler yazar-atif-
dergi-iilke-kurum ve anahtar sozciik analizleri kapsaminda ele alinmigtir. Veri tabani olarak secilen Web of Science platformundaki
endekslenmis icerikler analiz kapsami agisindan kriter olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya

Abstract

This study aims to provide a systematic view of scientific studies on social media in the context of digital marketing in tourism.
Using bibliometric analysis as a method, this study discusses the concept of digital marketing, the role of digital marketing in
tourism and the importance of social media platforms in tourism marketing in the light of current information. Then, on 03.02.2024,
1386 results were found in a search on Web of Science by using the keywords "tourism", "marketing” and "social media", selecting
SSCI (Social Science Citation Index) criteria and "all fields". According to the date, 1278 journal articles, 97 early view studies, 95
review articles, 9 progressing papers, 7 editorial content, 4 letters and 2 book chapters were found from different disciplines, with
the oldest publication dated 1996 (1 study) and the most recent 2024 (22 studies). The data were analyzed by author-citation-journal-
country-institution and keyword analysis. Indexed content on the Web of Science platform selected as the database was determined
as a criterion for the scope of analysis.

Keywords: Tourism, Digital Marketing, Social Media

Giris

COVID-19 pandemisi diinya genelinde turizm sektoriinii derinden etkilemistir. Pandemi nedeniyle diinya
genelinde yasanan seyahat kisitlamalari, karantinalar, sokaga ¢ikma yasaklar1 ve sinirlarin kapatilmasi gibi
durumlar yurt dis1 ve yurt i¢i seyahatleri durma noktasina getirerek turist hareketliliginde ¢ok biiyiik bir diisiise
yol agmuis, boylelikle turizm sektoriine biiyiik bir ekonomik hasar vermistir. Ekonomik etkilerinin yan1 sira
pandeminin toplumsal yasami da biiyiik 6l¢iide etkiledigini belirtmek miimkiindiir. Hiikiimetlerin uyguladigi
kisitlamalar sonucunda diinya genelinde insanlar is dahil bircok aktiviteyi evlerinden ¢ikmadan ytiriitmek
durumunda kalmistir. Evde daha ¢ok vakit gegirmek zorunda kalan insanlar yeni kosullara uyum saglamak
icin 6zellikle dijital teknolojilerin kullanimini arttirmistir. Pandemi 6ncesinde de bireylerin hayatinda 6nemli
bir yer kaplayan dijital teknolojiler ve Ozellikle sosyal medya, pandemi siirecinde kullanim alanini
genisletmistir. Nitekim COVID-19 salgini boyunca turistlerin sosyal medya kullaniminin %44 oraninda arttig

*Sorumlu yazar: mncavus@adu.edu.tr
DOI: 10.33083/joghat.2024.392

147


http://www.joghat.org/
mailto:mncavus@adu.edu.tr

GCavus [/ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 7(1) — 2024

ifade edilmektedir (Yudhiasta ve Mijiarto, 2023). Turistler tarafindan sosyal medyanin bilgi kaynagi olarak
kullanimindaki artis turizm sektdriiniin dijital ekosisteme ciddi sekilde yonelmesi gerektiginin gostergesidir.

2023 yilina ait istatistiklere gore diinya niifusunun %64,4’1i internete baglanabilmekteyken (5,16 milyar insan),
4,76 milyar insan (%59,4) aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir (We Are Social, 2023). Toplam niifusa
gore interneti benimseme orani agisindan diinyada 37. sirada olan Tiirkiye’de niifusun %83,4’1 internet
kullanicistyken, %95,4’1i mobil baglantiya sahip ve %73,1°1 aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir (We
Are Social, 2023). Diinya ve Tiirkiye genelinde internet, cep telefonu ve sosyal medya kullanim oranlarinin
yiiksekligi géz Onilinde bulunduruldugunda turizm isletmelerinin rekabet¢i kiiresel piyasada varliklarini
siirdiirebilmek acisindan bu unsurlara yonelik gerekli yenilikleri pazarlama stratejilerine dahil etmesi gerektigi
sonucuna varmak miimkiindiir.

Bir hizmet sektorii olarak turizm sektoriinde vazgegilmez bir unsur olan tanitim, pazarlanan turizm triinlerine
yonelik potansiyel tiiketicileri ikna edici bicimde kurulan iletisimler biitiinii seklinde tanimlanabilir. Turizm
tanitimi bir destinasyon i¢in imaj olusturmaya ve bu imaj1 turistler agisindan gekici kilmaya yonelik mesajlar
ve yayinlar icermektedir. Bir turistik destinasyonun potansiyelini gézler dniine sermek ve olumlu bir imaj
olusturmak amaciyla ¢esitli yontemler kullanilabilmektedir (Yang ve Wang, 2015). Dijital teknolojiler ve
internetin diinya niifusunun 6énemli bir kismi tarafindan benimsendigi gilinlimiiz diinyasinda turizm tanitimi
icin dijital pazarlama kavrami oldukc¢a 6nemli bir konuma gelmistir. Dijital pazarlama turistlerin kolaylikla
erisebildikleri web siteleri, sosyal medya hesaplari ve seyahat uygulamalar1 gibi teknolojik yenilikler getirerek
isletmelerin dijital doniisiime uyum saglamasina olanak tanimistir. Dijital pazarlama stratejileri potansiyel
tiketicileri ¢gekmeyi ve mevcut miisterilerin saglanan hizmetleri kullanmaya devam etmesini saglamay1
amaglamaktadir (Yel vd., 2020). Bu dogrultuda tiiketici ve saglayici arasinda bir iligkinin dogmasi
beklenmektedir (Ababneh, 2022). Dijital pazarlamanin sundugu teknolojik imkanlar turizm {iriinlerinin sanal
diizlemde satin alinmasina olanak tanityan dinamik ¢evrimigi pazarlama kanallar saglayarak geleneksel
pazarlamaya lstiin gelmistir. Ayrica dijital pazarlama sayesinde turistler artik sadece reklam izleyen pasif
tilketiciler olmaktan ¢ikip icerik olugturma, paylasma ve iletisimde rol oynama gibi firsatlara erismektedirler
(Villamediana vd., 2019). Seyahat eden turistler sosyal aglar gibi platformlar kullanarak aile, arkadaslar, is
arkadagslari, hizmet saglayicilar ve diger turistlerle dijital olarak etkilesimde bulunabilmektedirler. Boylelikle
cevrimici sosyal iletisim (¢evrimigi platformlarda verilen puanlar, hizmet saglayiciyla ilgili yapilan yorumlar,
sosyal medyada paylasilan gonderiler vb.) turizm isletmeleri i¢in oldukca 6nemli birer pazarlama unsuru haline
gelmistir (Fan vd., 2019).

Turizm isletmeleri i¢in dijital pazarlama bigimleri sosyal medya, videolar, mobil cihazlar, arama motorlari, e-
posta, online reklamlar, web siteleri, yazi ve multimedya olarak iiretilen icerikler gibi birgok farkli yontemi
icerirken, online pazarlamanin basarisi turizm isletmelerinin bu yontemleri ne sekilde verimli kullanabildigi
ile yakindan iliskilidir (Imtiaz ve Kim, 2019). Ozellikle pandemi sonrasi kullanim oranindaki artis géz 6niinde
bulunduruldugunda dijital pazarlamanin bir alt kolu olarak degerlendirilebilecek sosyal medyanin 6nemi
gilinimiizde daha da belirgin hale gelmistir. Literatiirde sosyal medya platformlarinda bulunan bilgilerin hem
bireylerin yasantisin1 hem de turizm dahil bir¢ok endiistriyi etkiledigi ifade edilmektedir (Armutcu vd., 2023).
Yapilan aragtirmalarda seyahat kararlarmin biiyiik bir kismimnin dijital pazarlama ve sosyal medyanin sundugu
bilgiler 1s181nda alindig1 saptanmistir (de Amorim vd., 2022; Khan vd., 2022; Magano ve Cunha, 2020). Roller
firmasinin (2023) yaptig1 bir ¢alismada Z kusaginin biiyiik cogunlugunun (%82) seyahat karar verirken dijital
pazarlama ve 6zellikle sosyal medya 6gelerinden faydalandigini belirtmistir. Ornegin “travel” (seyahat) etiketi
diinyanin farkli bolgelerinden geng niifuslarin yogun olarak aktif oldugu TikTok platformunda 74,4 milyar
toplam goriintillenme sayisina ulagmistir. Son yillarda turistler destinasyonlar, aligveris ve yeme-igme
hizmetlerine yonelik karar verirken sosyal medyada diger insanlar tarafindan paylasilan deneyimleri
inceleyerek karar vermektedirler. Sosyal medyanin konum belirtme gibi teknolojik imkanlar sunmas: ve
turistlerin anlik olarak paylasim yapmasini saglamasina bagli olarak yasanan deneyimler diger potansiyel
turistlerin seyahat planlarinda ciddi bir etkiye sahiptir.

Bu calismada turizmde dijital pazarlama baglaminda sosyal medya konusunu ele alan arastirmalara dair
bibliyometrik bir analiz yiiriitmek amaclanmistir. Bu amacin temelinde konu iizerinde arastirma yapacak
olanlar i¢in literatiiriin nicel ve sistematik goriintiisiinii sunarak yiiriitiilecek ¢alismalarda hangi kaynaklarm
yogun olarak kullanildig1 hakkinda fikir verebilmek bulunmaktadir. Konusu itibariyle bu ¢alisma turizmde
dijital pazarlamaya ve bu baglamda sosyal medyanin énemine vurgu yapmakla birlikte mevcut literatiiriin
durumunu tespit etmek agisindan 6nem tagimaktadir. Bu caligmada Tiirkiye’deki aragtirmacilar agisindan
faydali bir nicel goriintii ortaya koymak literatiire katki saglayacaktir. Ug tarafi denizlerle gevrili, zengin tarihi
ve dogasiyla lilkemiz oldukc¢a biiyiik bir turizm geliri potansiyeline sahiptir. Bu potansiyeli en iyi sekilde
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degerlendirebilmek ve diinyadaki giincel egilimleri takip ederek uyum saglamak agisindan literatiir bilgisinin
siirekli olarak giincellenmesi 6nem tagimaktadir.

Kavramsal Cerceve

Bu bagslik altinda ¢alismanin konusuyla iligkili olarak dijital pazarlamanin turizm alaninda kullanimi ve sosyal
medyanin bu baglamda nasil isledigine yonelik literatiir 1s181nda bilgiler verilmektedir.

Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama kavramu literatiirde e-pazarlama, ¢evrimigi pazarlama, internet pazarlamasi ya da web tabanl
pazarlama gibi farkli isimlerle anilabilmektedir. Chaffey vd. (2006) tarafindan dijital pazarlama kavraminin
dijital teknolojilerden faydalanarak pazarlama hedeflerine ulagsmak bi¢iminde tanimlanabilecegi belirtilmistir.
Elley ve Tilley (2009) tarafindan e-posta gibi internet iizerinden yiiriitiilebilen tanitim faaliyetleri seklinde
tanimlanabilen dijital pazarlama kavrami arama motoru pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, g¢evrimigi
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi gibi bir¢ok farkli yontemi i¢erebilmektedir. Vella ve Kester’e (2008)
gore dijital pazarlamanin amaci, hedef pazarlara en uygun maliyetli yollarla ulasabilmek i¢in internetten ve
diger elektronik iletisim bi¢imlerinden faydalanabilmektir. Cevrimigi bilgilerin tiiketici kararlar1 tizerinde
onemli bir etkiye sahip olmasi nedeniyle dijital pazarlamanin hem potansiyel hem de mevcut miisterilere
ulasmay1 hedefleyen bir yaklasim olarak ele alinmas1 miimkiindiir (Vella ve Kester, 2008).

Bilgi ¢aginda yasadigimiz su giinlerde dijital pazarlamanin bir¢ok sektor agisindan 6nem tasidigini belirtmek
miimkiindiir. Bu baglamda calismanin konusu geregi dijital pazarlamanin turizm alanindaki varligi ele
alinmaktadir.

Turizmde Dijital Pazarlama

Turizm sektoriinde pazarlama sistemi satis promosyonlari, fiyatlarin ve degisimlerin analizi, miisteri gekmek
amactyla reklamlarin yayinlanmasi, miisteri gelirine yonelik tahminler, miisterilerin ihtiyaclarinin
belirlenmesi, hizmetlerin planlanmasi ve {iirlin yelpazesi gibi unsurlar1 icermektedir. Bir turizm isletmesi
hedeflerine ulagmak igin dijital araglar ve iletisim kanallarin1 pazarlama farkli pazarlama stratejilerine dahil
edebilmektedir. Bu stratejilerden her biri farkli bir isleve sahip olmakla birlikte farkli hedeflere ulagma
konusunda katki saglamaktadir.

Turizmde kullanilan en yaygin dijital pazarlama araglarindan biri web sitesidir. Web sitelerinin isletmelere
yonelik ilk izlenimi olusturmalart nedeniyle etkili birer dijital pazarlama araci oldugunu belirtmek
miimkiindiir. Turizm isletmeleri i¢in bir web sitesi olusturmak, piyasadaki ¢evrimigi varliklarini ve rekabet
giiclerini koruyarak arttirmayi amaglayan giiclii bir stratejidir (Salem, 2017). Ayrica miisterilerle bir iletigim
kanali gorevi gdrmesi de web sitesini pazarlama stratejilerinin 6nemli bir 6gesi haline getirmektedir (Ibrahim,
2016). Web sitesinde bulunan igeriklerin ilgi ¢ekici bir sekilde tasarlanmasiyla birlikte siteyi ziyaret eden
kisilerin degisen ihtiyaclarina gore diizenli olarak giincellenmesi 6nem tagimaktadir (Kotler vd., 2017). Web
sitelerinde sunulan hizmetle ilgili bilgiler, iletisim bilgileri, sikdyet ve istek formu, fiyatlandirmalar, ¢evrimigi
rezervasyon olanagi, birden ¢ok dil segenegi, isletmenin bulundugu bolgeyle ilgili bilgiler ve isletme profili
gibi iceriklerin bulunmasi gerekmektedir (Zafiropoulos ve Vrana, 2006).

Gilinlimiizde turizm sektoriinde dijital medyanin sik¢a tercih edilmesinin en 6nemli nedenlerinden biri
kullanicilarin birbirini etkileyebilme potansiyelidir. Yilmaz’a (2021) gore deneyimlerini paylasan mevcut
miisterilerin yorum ve goriisleri, potansiyel miisterilerin satin alma kararlarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Ayrica dijital platformlardaki dinamik ve iki yonlii aktif bilgi aligverisi giiven olusturma, is farkindaligi ve
tiiketicinin marka algisini iyilestirme gibi bir¢ok etkiye sahiptir. Turistler seyahat dncesinde internet ve sosyal
medyadaki bir¢ok farkli dijital bilgi kaynagini kullanarak bilgi aramaktadir. Facebook, YouTube, Twitter (yeni
ismiyle X), Instagram, Snapchat, LinkedIn, Telegram ve Whatsapp Business gibi sosyal medya uygulamalari,
tiiketicileri seyahat destinasyonlarini aragtirmaya ve planlamaya tesvik eden dijital pazarlama araglar1 olarak
siklikla kullanilmaktadir (Stylidis, 2022). Oldukga ¢esitli olan sosyal medya platformlari, tiiketicilerin bilgi
arayisi ve otel secimi siireclerinde daha aktif bir sekilde rol almasina olanak tanimaktadir. Turizm isletmeleri
tilketicilerin kararlarmi kolaylastiran sosyal medya igeriklerine 6nem verdikleri Olgliide pazarlama
faaliyetlerinin basarisii artirabilmektedir. Ozellikle otelcilik sektoriindeki KOBI’ler i¢in rezervasyon ve
pazarlama siiregleri agisindan sosyal medyada varlik gosterebilmek isletmenin genel performansi {izerinde
olumlu ve kayda deger bir etkiye sahiptir (Tajvidi ve Karami, 2021). Benzer sekilde gastronomi sektorii igin
sosyal medyaya katilim, begeniler, yorumlar ve sohbetler farkli sosyal medya kanallarina gore degisiklik
gostermekle birlikte isletme performansi tizerinde dnemli 6l¢tide olumlu etki yaratabilmektedir. Li vd. (2021a)
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tarafindan yapilan ¢alismada elde edilen bulgular kiiglik ve orta 6l¢ekli restoranlarin sinirli pazarlama biitgesi
g6z Oniinde bulunduruldugunda uygun tanitim faaliyetleri i¢in secilebilecek en etkili sosyal medya
platformlarma yonelik 6nemli bilgiler saglamaktadir. Destinasyon se¢imi, gezi planlamasi, turistik yerlere
yonelik goriislerin degerlendirilmesi ve tatil tavsiyesi gibi konularda sosyal medyanin sundugu imkanlardan
bahsederken ayrica farkli jenerasyonlarin sosyal medya kullanim sikliklari agisindan 6nemli farkliliklar
bulundugunu gézden kagirmamak gerekmektedir (Hysa vd., 2021).

Web sitesi ve sosyal medyanin yan sira ¢evrimigi reklamlar, e-posta pazarlamasi ve mobil teknolojiler gibi
giincel dijital araclarin kullanimi turizm sektoriindeki isletmeler {izerinde olumlu etki birakmasi nedeniyle
sektor genelinde biiyiik bir popiilerlik kazanmistir (Hassan ve Sharma, 2020). Turizm isletmelerinin cesitli
dijital pazarlama araglar1 ve stratejileriyle birlikte geleneksel platformlardan da faydalanmasi gerektigi ve
dogru bir karma strateji elde edildiginde standardin ¢ok daha iistiinde bir fayda saglayacagi literatiirde
belirtilmektedir (Kapoor ve Kapoor, 2021). Nitekim geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis
yaklasik 20 senelik bir siirectir ve dolayisiyla dijital pazarlama biitiin piyasay1r domine edebilecek diizeyde
degildir (Li, vd., 2021b). Her ne kadar gelencksel pazarlamanin tek yonli iletisim igeren yapisi dijital
pazarlama tarafindan bir meydan okuma ile karsi karsiya olsa da literatiirde bu iki sistemin birlikte dogru
Olciilerde kullaniminin pazarlama kavraminin gelecegini olusturdugu ifade edilmektedir (Kotler vd., 2016).
Turizmde en ¢ok kullanilan dijital pazarlama araglari konuk yorumlarimi igcermesi nedeniyle Instagram,
Facebook, Twitter (X), Google, LinkedIn ve TripAdvisor gibi uygulamalardir (Kapoor ve Kapoor, 2021).
Turizmde benimsenen pazarlama stratejisinin yani sira 6l¢liim prosediirleri ve teknikleri de belirleyici 6neme
sahiptir (Dabas vd., 2021). Sosyal medya kullaniminda en popiiler dl¢lim yontemlerinden biri bir yatirimin
getirisini degerlendirmek veya farkli yatirimlarin verimliligini karsilastirmak igin kullanilan yatirim getirisidir
(Ing: Return of Investment — ROI). Bu yontem sirketin kazang elde etmek igin sermayesini ne kadar verimli
kullanabildigini 6l¢mektedir.

Dijital doniisiimiin turizm endiistrisine etkisiyle ve COVID-19 salginiyla birlikte 6nemli 6l¢iide artan dijital
araglarin kullanimina yonelik olarak turizm isletmelerinin pazarlama alaninda uzman kisilerle kapsamli
stratejiler gelistirmesi biiyliik 6dnem tasimaktadir. Bu kapsamli stratejilerin odaginda turizm iiriini ile ilgili
iletisim, ziyaret¢i deneyimlerinin gelistirilmesi, sunulan bilgilerin dogrulugu ve 6zginliigii, ¢ok dilli igerikler,
navigasyon kolayligi, mobil uygulamalarin gelistirilmesi ve diger mevcut arag ve platformlarin arastirilmasi
gibi konular olmalidir (Munjal ve Singh, 2021). Ornegin giincel kosullara uyum saglamay1 basaran otel
isletmeleri 6zellikle check-in/out, dijital meniiler, online rezervasyonlarda hem halka agik islemlerde hem de
kendi ofis islemlerinde daha yiiksek performans getirmesi nedeniyle siireclerin dijitallesmesine biiylik 6nem
vermektedir (Antonio ve Rita, 2021). Turizm endistrisindeki kiiciik ve orta dlcekli isletmeler icin dijital
pazarlama gilinlimiizde bu isletmelerin siirdiiriilebilir kalkinmasi agisindan oldukga gerekli goriilmektedir. Bu
dogrultuda COVID-19 salgininin negatif etkilerini geride birakmak ve ekonomik deger iiretmeye devam
edebilmek i¢in isletmelerin dijital pazarlama konusuna biiyiik 6nem vermesi gerekmektedir (Nelly, 2021).

Turizmde Dijital Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari

Literatiirde geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital pazarlamaya gec¢is hakkinda olumlu ve olumsuz gesitli
argiimanlar iretilmistir (Ababneh, 2022). Ozellikle siirdiiriilebilirlik konusunda dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlamadan daha verimli oldugu konusu dikkat gekmektedir. Ornegin Deb vd. (2022) ve
Nyatsasmbo vd. (2022) gibi arastirmacilar dijital pazarlama stratejilerinin geleneksel pazarlamaya gore daha
stirdiiriilebilir oldugunu belirtmektedir. Dijital pazarlamanin turizmde hem hizmet saglayicilar hem de
tiiketiciler agisindan olumlu ve olumsuz yonlerini literatiir 15181nda ele almak dogru olacaktir.

Turizm isletmeleri agisindan bakildiginda dijital pazarlama stratejilerinin geleneksel yontemlere gore
genellikle daha ucuz ve gevre dostu olmasi nedeniyle daha siirdiiriilebilir oldugunu belirtmek miimkiindiir.
Dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin igerdigi brosiir, gazete, el ilani, bilboard gibi fiziksel materyallere
olan ihtiyaci ortadan kaldirmaktadir. Dijital pazarlama turizm igletmelerinin nispeten daha ucuz bir maliyetle
daha genis kitlelere ulagsmasin1 saglarken demografik, cografi ve davranissal gostergelerden faydalanarak
belirli tiiketici gruplarini hedefleyebilmesini saglamaktadir (Anwar vd., 2021). Belirli tiikketicileri hedeflemek
turizm isletmelerinin kampanyalarimi bu dogrultuda diizenlemelerini ve tiiketiciye dogru zamanda
ulasabilmesini saglarken yatirimlardan elde edilen getiriyi artirmaya yardime1 olmaktadir (Magano ve Cunha,
2020). Dijital pazarlama, turizm isletmelerinin miisterilerle birebir iletisim kurmasina olanak tanima
ozelligiyle (Pai vd., 2020) etkilesim ve satiglarin artmasina katki saglamaktadir (Garner ve Kim, 2022). Dijital
pazarlamanin sagladig avantajlardan bir digeri de siireglerin etkinliginin gercek zamanh olarak takip edilerek
Ol¢iilebilmesidir. Sirketler miisteri davranislart ve egilimleri hakkinda faydali bilgiler elde edebilmek icin
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dijital platformlardan ciddi miktarda veri toplayarak isleyebilmektedir. Bu durum isletmelerin veriler 1s18inda
karar almasina, stratejik etkinligi artirmasina ve pazarlama ¢abalarini optimize etmesine olanak saglamaktadir
(Sakas vd., 2022). Das (2021) tarafindan yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin %72’si isletmelerle dijital
pazarlama kanallar1 araciligiyla baglanti kurdugu, dijital pazarlama araglarii kullanan isletmelerin gelirlerini
2,8 kat arttirdig1 ve yatirim getirilerini %300’e kadar yiikseltebildigi ifade edilmektedir. Son olarak dijital
pazarlama kanallarin1 kullanan miisterilerin ¢evrimi¢i yorumlar1 turizm isletmelerinin marka imaji
olusturmasina ve yeni miisteriler cekmesine biiyiik katki saglayabilmektedir.

Dijital pazarlamanin avantaj sagladigi tek taraf hizmet saglayicilar degildir. Miisteriler de dijital pazarlamanin
cesitli avantajlarindan faydalanabilmektedir. Ornegin sosyal medya platformlari miisterilerin cevrimigi
topluluklara katilmalarina, tiriinleri begenmelerine ve onlar hakkindaki yorum ve incelemelerini yayinlayarak
kisisel deneyimlerini paylagsmalarina yardimci olmaktadir (Fodranova vd., 2022). Ayrica sosyal medya
platformlarindaki etiketler (Ing: hashtag) araciligiyla miisteriler aradiklart hizmeti daha kolay
filtreleyebilmektedir. Arastirmalar tiiketicilerin kendi zevkleri ve ihtiyaglari ile uyumlu igeriklerle etkilesime
girme, begenme, yorum yapma ve paylasma olasiliklarinin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir (Wengel vd.,
2022). Dijital pazarlama araglart miisteriler icin 7/24 erisilebilir olmas1 ve ¢ift yonli iletisime olanak
saglamasiyla tiiketicilerin ihtiyacini anlik olarak karsilama yoniinden avantaj saglamaktadir (Lou ve Xie,
2021). Turizm hizmet odakli bir sektdrdiir. Ureticilerle siirekli iletisim kurmasi gerekmeyen tiiketim mali
tilketicilerinin aksine hizmet tiiketicilerinin hizmetin hem iiretim hem tiikketim asamalarinda saglayicilarla
etkilesime girme ihtiyaci ve ihtimali daha fazladir (Wengel vd., 2022).

Dijital pazarlamanin avantajlar1 oldugu gibi baz1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Baz1 dijital pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi oOzellikle piyasaya yeni giren hizmet saglayicilar igin yiiksek maliyetler
olusturabilmektedir. Ornegin arama motoru optimizasyonlar1 (Ing: Search Engine Optimization — SEQ),
tiklama basina 6deme yapilan internet reklamlari, web sitelerinin ve seyahat uygulamalarinin gelistirilmesi
gibi siireclerin ¢ogu vasifli personele ve diizenli 6demelere ihtiyag duymaktadir. Dijital pazarlama
stratejilerinin tamamen teknoloji altyapisi ile yiiriitiilmesi nedeniyle teknik aksakliklar ve elektrik kesintileri
gibi olumsuz kosullar bu stratejilerin verimliligini negatif etkileyebilmektedir (Jansson, 2022). Dijital
pazarlamanin genel ¢ehresindeki olumlu ve olumsuz kosullar iyi degerlendirilip pazarlama planlamalarinin bu
dogrultuda yiiriitiilmesi turizm isletmeleri agisindan faydali olacaktir.

Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Onemi

Baslangicta bireylerin sosyallegebilmesi i¢in tasarlanan sosyal medya araglar1 zaman iginde ticari faaliyetlerin
ve giindemin takip edilebildigi oldukga biiyiik platformlara doniismiistiir (Jones vd., 2015). Dijital doniisim
siireciyle birlikte cesitli teknolojik seviyelerde gelisen ve doniisen birgcok farkli sosyal medya platformu
insanlar tarafindan kullanilmistir (Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016). Bu sanal platformlar bireylerin
kendilerine 6zel hesaplar acarak yasamlarinin gesitli yonlerini diger insanlarla paylagmalarina olanak
tanimaktadir. Sosyal medya araclar1 glinlimiizde insanlarin bilgi edinmek, sosyallesmek ve iletisim kurmak
amactyla en sik kullandiklar iletisim araglari arasindadir. Yildirnm ve Ipek (2020) tarafindan yapilan
calismada sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli olarak kullanicilarin etkilesimde bulunarak ilgili
alanlara katki saglayabildigi ifade edilmektedir. Yine gelencksel medyadan farkli olarak birbirleriyle iletisim
kurabilen bireyler sosyal medya sayesinde geleneksel medyanin tek yonlii iletisiminden ¢ift yonli bir iletisim
siirecine gegebilmiglerdir (Akyol vd., 2015). Ayrica yapilan arastirmalar sosyal medya etkinliklerinin
bireylerin toplumla baglarinin gelismesine katki saglamakta ve bireysel yasam tarzi ve davranislar1 6nemli
ol¢iide etkileyebilecegini ortaya koymustur (Jain vd., 2020).

Sosyal medya hem sosyal hem de ekonomik agidan diinya ¢apinda bir ag olusturma giiciiyle bir¢ok sektoriin
ilgi odag haline gelmistir. Sosyal medyanin siiregelen evrimi ve gelisimi, gelismis ara¢ ve yontemlere sahip
akilli uygulamalarin ortaya ¢ikmasina imkan sunarak insan hayatin1 kolaylastirdig1 kadar isletmelerin ¢esitli
faaliyetleri i¢in daha elverigli bir ortam yaratmustir. Turizm enddistrisi sosyal medyanin biiylimesi ve
yayginlasmasindan en ¢ok etkilenen sektdrler arasindadir. Sosyal medya platformlar: turistlere sagladigi
degerli bilgilerle hangi destinasyonu sececeklerine dair 6nemli bir rehberlik rolii Gistlenmektedir (Lin vd.,
2013). Yapilan aragtirmalar sosyal medyanin rezervasyon siireci, bilgi aligverisi ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi gibi turizm faaliyetlerinin birgok alaninda 6nemli rol oynadigini ortaya koymustur (Khatri,
2019). Sosyal medya platformlar turistler i¢in bilgi kaynagi olma ve bu bilgilerin alisverisinde isletmelere ait
web sitelerinden ¢ok daha yaygin olarak kullanilmaktadir.

Joo vd. (2020) tarafindan belirtildigi lizere sosyal medya platformlart modern pazarlamanin olduk¢a 6nemli
bir unsuru haline gelmistir. Sirketler bu araglar1 kullanarak tiiketicilerin ilgi alanlar1 ve tercihleri hakkinda fikir
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edinebildikleri gibi faaliyetlerini bu ihtiyaglar1 karsilayacak sekilde diizenleyebilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin kavramsal olarak dort temel 6ge cercevesinde ele alinmasi miimkiindiir. Bunlar etkilesim,
egilim (Ing: trend), kisisellestirme ve agizdan agiza yayilma (ing: Word of Mouth) olarak siralanabilir. Sosyal
medya platformlarinin bireyleri katilima iten dogasi, sirketlerin tiiketicileriyle diyalog gelistirmesine olanak
saglamasinin yani sira kisiye 6zel ve etkili bir pazarlama yaklasimina da imkan tanimaktadir. Sosyal medya
pazarlamasiin kavramsal gercevesi dahilinde sirayla etkilesim, trendler, kisisellestirmeler ve agizdan agiza
pazarlama kavramlarmin literatiir 15181nda ele alinmasi sosyal medyanin turizm agisindan 6nemini daha iyi
anlamaya yardimci olacaktir.

Etkilesim: kisinin belirli bir hizmet ya da deneyime iliskin goriisiinii ya da geri bildirimi ifade eden bir eylem
olarak tanmimlanabilen bir kavramdir (Harrigan vd., 2017). Sosyal medyada etkilesimin farkli yonlerini
arastiran birgok literatiir calismasi bulunmaktadir (bkz. Booker, Kelly ve Sacker, 2018; Ceyhan, 2019; Cui vd.,
2019; Li vd., 2021). Bu c¢aligmalarda, Instagram sayfalarindaki etkilesimlerin marka bilinci olusturma ve
bireysel satin alma niyeti iizerinde dogrudan ve 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirtilirken (Ceyhan, 2019),
bireylerin satin alma niyetini etkileyen bir¢ok faktdriin bulundugu ve sosyal medya etkilesimlerinin bu niyetler
iizerinde dolayli bir etkisi oldugu ortaya konmaktadir (Cui vd., 2019). Ayrica Li vd. (2021) tarafindan yapilan
bir ¢aligmada, isletmeler ve miisteriler arasindaki etkilesimi kolaylastirma konusunda sosyal medyanin biiyiik
onem tasidig1 belirtilmistir. Literatiiriin de gosterdigi sekilde sosyal medya tiiketicileri pasif birer alict
olmaktan ¢ikarip ¢ift yonlii bir iletisimin pargasi haline getirmektedir. Bu dogrultuda turizm pazarlamasi
yiiriitiiliirken sosyal medyanin etkilesim yoniinden faydalarini goéz oniinde bulundurmak sektoér agisindan
faydali olacaktir.

Egilim: Ingilizce’de trend olarak gecen egilim kavramini sosyal ag platformlar aracilifiyla genis ¢apta yayilan
ve insanlar tarafindan benimsenerek popiilerlik kazanan igeriklerin tercih edilmesi seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Liu, vd., 2019). Glinliik dile olduk¢a yerlesmis olan bu kavram “trend olmak™ seklinde de
kullanilmaktadir. “Trend olmak”, insanlarin ¢ogunlugu tarafindan taninmak, yaygin bir iine kavusmak ve sik¢a
tercih edilmek seklinde tanimlanabilecegi gibi bu iine kavusan bir insan olabilecegi gibi bir nesne ya da soyut
bir kavram da olabilmektedir. Sosyal medya platformlar1 “trend olan” Ggelerin {ine kavustuklari onemli
alanlardir. Samsudeen ve Kaleel (2020) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismanin bulgularinda marka farkindaliginin
olusumunda trendlerin 6nemine dikkat ¢ekilmistir. Bu dogrultuda turizmde dogru pazarlama stratejileri, sosyal
medyanin etkilesim yoniiniin yan1 sira trendleri iceren dogasinin da g6z Oniinde bulundurulmasini
gerektirmektedir.

Kigsisellestirme: Sosyal medyanin kisisellestirme boyutu isletmelerin miisterilerinin 6zel ihtiyaglarini
kargilama yetenegini ifade etmektedir. Miisterilerin kisisel gereksinimlerini anlamak ve bunlar1 gidermek i¢in
kurulan birebir iletisim tiiketicileri gekme ve elde tutabilme konusunda oldukg¢a 6nemli bir faktor olarak kabul
edilmektedir (Ullah ve Narain, 2021). Bireye 6zgii etkilesimlerin tiiketicilerin davranis bigimlerini etkiledigini
ifade eden ¢esitli ¢aligmalar bulunmaktadir (Kim ve Lee, 2020; Biswas ve Sindhura, 2020; Al-Adwan vd.,
2022). Sosyal medya igeriklerinin ve etkilesimlerinin kisisellestirilebilme yonii, miisterilere isletmenin
bireysel tercihlere ve ilgi alanlarina deger verdigini gostererek marka imajin1 olumlu yonde etkiledigi
belirtilmektedir (Al-Adwan vd., 2022). Bu dogrultuda turizm pazarlamasi agisindan sosyal medyanin
kisisellestirilmis icerik ve etkilesimlerinin potansiyel turistlerde olumlu bir etki yaratabilecegini ifade etmek
miimkiindiir.

Agizdan Agiza Yayilma: Ingilizce’de Word of Mouth — WOM seklinde kullamlan bu kavram sosyal medya
cercevesinde ele alindiginda miisterilerin belirli bir iiriin ya da marka hakkinda internette paylastiklari olumlu
veya olumsuz her tiirlii geri bildirim olarak tanimlanabilmektedir. Dijital teknolojilerin gelisimi ve internetin
yiikselisiyle birlikte tiiketiciler markalarla ilgili konusmalara, tartismalara ve bilgi aligverislerine daha fazla
dahil olabilmektedir. Bu dogrultuda igletmeler marka imajlarini ve ¢evrimigi varliklarimi gelistirebilmek icin
sosyal medyanin bilgileri agizdan agiza yayabilme giiclinden faydalanmaya caligmaktadir (Tan ve Lee, 2019).
Internet altyapisini kullanan platformlarda bilgilerin agizdan agiza yayilmasi konusunun isletmeler igin
sundugu firsatlar1 inceleyen calismalar literatiirde bulunmaktadir (6rn: Jalilvand vd., 2011). Ozellikle bu
durumun tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve markalarin imajlar1 {izerindeki etkisi dnem tasimaktadir. Ornegin
Hilal (2019) tarafindan turistlerle yapilan bir ¢alismadaki bulgular arasinda sosyal medyanin bilgileri agizdan
agiza yayma 0Ozelliginin destinasyonlarin marka degeri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu yer almaktadir.
Bu bilgiler dogrultusunda turizm agisindan sosyal medyanin bilgilerin agizdan agiza yayilmasi saglayarak
potansiyel turizm tiiketicilerinin niyetlerini etkileyebilecegi ve destinasyon se¢iminde Onemli bir rol
oynayabilecegi goz onilinde bulundurulmalidir.
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Yontem

Bu bagslik altinda calismanin amaci, yiiriitiilmiis analizler ve bu analizler sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Nicel veriler ve niimerik 6l¢lim gostergeleri 1s181inda turizmde dijital pazarlama baglaminda sosyal
medya konusuna yonelik yapilan bibliyometrik analizler sonucunda bu konuya iligkin ¢aligmalarin biitiinciil
bir sekilde arastirmacilara sunulmasi ¢calismanin temel amacidir.

Literatiirde bibliyometrik analiz yontemi uygulanirken farkli araclar kullanmak miimkiindiir. Bu ¢alismada
islevsellik ve kolaylik 6zelliklerinin gii¢lii olmasi nedeniyle VOSviewer programi kullanilmistir. Literatiirdeki
egilimler, iliskiler ve yeni kavramlarin kesfi agisindan arastirmacilar igin ¢esitli kolayliklar saglayan 6nemli
bir program olarak ifade edilen VOSviewer, gorsellestirme, haritalama ve ¢ok boyutlu analiz gibi imkanlar
sunmasi nedeniyle de veri setlerinin derinlemesine analizinin yiiriitiilmesine imkan tamimaktadir (Dirik vd.,
2023).

VOSviewer programi ile analiz edilecek veri setinin elde edilmesinde Web of Science veri tabam
kullanilmistir. Bibliyometrik analiz gibi bir¢ok analiz yontemi igin olduk¢a giivenilir veriler sunan Web of
Science veri tabani ileri diizey veri analizi i¢in hem geligmis arama gostergelerine sahiptir hem de kullanicilara
bircok kontrol mekanizmasindan yararlanabilecek bir arayiizle tasarlanmistir. Web of Science veri tabani farkli
disiplinlerden genis kapsamli bir¢ok veri koleksiyonuna erisebilmek acisindan oldukca popiiler ve giincel bir
platformdur.

03.02.2024 tarihinde Web of Science’da “tourism”, “marketing” ve ‘“social media” anahtar sozciikleri
kullanilarak, SSCI (Social Science Citation Index) kriteri ve “tiim alanlar” segilerek yapilan aramada 1386
sonuca ulagilmigtir. Tarihe gore en eski yayin 1996 tarihliyken (1 ¢alisma) en yenisi 2024 (22 ¢alisma) olmak
tizere farkl disiplinlerden 1278 dergi makalesi, 97 erken goriiniim ¢alisma, 95 derleme makale, 9 bildiri, 7
editoryal igerik, 4 mektup ve 2 kitap boliimii esere ulasilmistir. Disiplinler baglamda caligmalarin biiyiik bir
boliimii agirlama, eglence, spor, turizm (814) alaninda iken yonetim (814), isletme (397), ¢evre galismalari
(225), yesil siirdiiriilebilir bilim teknoloji (161) ve ¢evre bilimleri (154) alanlarinda gézlenmistir. Ulagilan
veriler yazar-atif-dergi-iilke-kurum ve anahtar s6zciik analizleri kapsaminda ele alinmigtir. Veri taban1 olarak
secilen Web of Science platformundaki endekslenmis icerikler analiz kapsami agisindan kriter olarak
belirlenmigtir.

Bu ¢alisma etik kurul izni gerektirmeyen c¢alismalar arasindadir
Bulgular

Bu baglikta verilerin analizi sonucunda edinilen bulgular yer almaktadir.
Ortak yazarhk analizi

Yiriitillen ortak yazarlik analizine gore en fazla baglantili ve is birligi yapan yazarlari tespit etmek amaciyla
en az 1 yaym ve 1 atif kriteri belirlenerek VOSviewer uygulamasinda bir ag haritas1 hazirlanmistir. Aralarinda
en yliksek baglantinin bulundugu yazarlar arasinda yiiriitiilen analize gore tek bir kiimede birlesen 988 isim ve
toplam 2286 baglant1 tespit edilmistir. En ¢ok atif alan ilk 5 yazar sirasiyla; Dimitrios Buhalis (2839), Rob
Law (2046), Ulrike Gretzel (2046), Zheng Xiang (1987) ve Simon Hudson (863) olarak belirlenmistir. Atiflar
arasindaki baglant1 sayisina gore gore ise ilk 5 yazar sirasiyla; Rob Law (75), Dimitrios Buhalis (45), Alastair
M. Morrison (45), Raffaele Filieri (37) ve Fevzi Okumus (33) seklinde gozlenmistir. Uretkenlik agisindan ele
alindiginda ise dokiiman sayisina gore ilk 5 yazar sirasiyla; Rob Law (28), Dimitrios Buhalis (18), Ulrike
Gretzel (17), Alastair M. Morrison (14) ve Pantea Foroudi (13) seklinde belirlenmistir. Burada Rob Law,
Dimitrios Buhalis ve Ulrike Gretzel isimli yazarlarin iiretkenliklerinin aldiklar1 atif sayisina ve baglanti
giiclerine yansidigini belirtmek miimkiin olacaktir. Sekil.1’de yazarlarin is birligine dayali ortak yazarlik
baglantilarina dair gorsellestirilmis veriler sunulmaktadir.
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Sekil 1. Yazarlar arasindaki is birligine yonelik ortak yazar baglantilar
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Yazarlarin atif analizi

Atif aglarimi tespit etmek amaciyla en az 1 yaym ve en az 1 atif kriteri ile bir ag haritasi olusturulmustur.
Birbiriyle baglantis1 oldugu saptanan 3345 birim ile yiiriitiilen analizde toplam 61 kiime, 46578 baglanti
belirlenirken toplam baglanti giiciiniin 52569 oldugu goézlenmistir. En ¢ok atif alan ilk 5 yazar sirasiyla
Dimitrios Buhalis (2839), Rob Law (2046), Ulrike Gretzel (2046), Zheng Xiang (1987) ve Simon Hudson
(863) olarak belirlenmistir. Bu yazarlarin iiretkenlik ve baglant1 giicii agisindan da benzerlik tagidig1 6nceki
basglikta da gozlenebilmektedir. Sekil.2’de atif sayilarina gore yazarlar arasindaki baglantilar ve kiimelenme
bicimleri VOSviewer programinda gorsellestirilmis haritada sunulmaktadir.

Sekil 2. Yazarlar arasindaki atif baglar:
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Ulkelerin atif analizi

Eserlerin yayinlandiklar iilkelere gore alinan atif sayisina gore bir ag haritasi olusturmak amaciyla bir iilkenin
en az 1 eser yayinlamasi ve 1 atif almasi kriterleri belirlenmistir. Bu dogrultuda aralarinda iligki oldugu
saptanan 96 gozlem birimi ile analiz gergeklestirilmis. Elde edilen verilere gore 16 kiime, 1439 baglanti ve
14194 baglant1 giicii saptanmustir. En ¢ok atif alan 5 iilke sirastyla ABD (16286), ingiltere (10602), Cin Halk
Cumhuriyeti (9499), Avusturalya (7487) ve Ispanya (5093). Tiirkiye ise siralamada 1492 atifla 20. sirada yer
almistir. En ¢ok eser yayinlanan 5 iilke ise Cin Halk Cumhuriyeti (496), ABD (458), Ispanya (271), ingiltere
(258) ve Avusturalya (211) olarak belirlenmistir. Yayinlanan eser sayisi ve alinan atif sayisinin iliskili oldugu
gozlense de iki farkli baglamda siralamalar degisiklik gostermektedir. Tiirkiye ise yayinlanan eser sayisi
acisindan 79 eserle 12. sirada yer almistir. Tiirkiye’nin yayimladigi eser sayisinda siralamasinin yiiksek
olmasina ragmen alinan atif sayisinda daha geride olmasi diisiindiiriicii bir gosterge olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu noktada eserlerin niceliginden ziyade niteliginin yiiksek olmasi, atif alinmasi ve baglant1 giicii
acisindan onemlidir. Sekil.3’te {ilkeler arasindaki atif baglarini gosteren ag haritast sunulmustur.

Sekil 3. Ulkeler arasindaki atif baglari
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Kurumlarin atif analizi

Kurumlar arasindaki atiflara iligkin bir ag haritasi olusturmak amaciyla bir kurumun en az 1 eser yayinlamasi
ve 1 atif almasi seklinde belirlenen kriterler sonucunda 1531 gbzlem birimi ile analiz gerceklestirilmistir. En
fazla atif alan 5 kurum Hong Kong Polytech University (3911), Bournemouth University (3183), Texas Aand
M University (1780), University n Texas (1516), University Greenwich (1410) olurken en fazla eser iireten 5
kurum sirasiyla Hong Kong Polytech University (79), University Central Florida (42), Griffith University (37),
Kyung Hee University (37) ve University Greenwich (34) olarak belirlenmistir. Yapilan analizde toplam 50
kiime 21172 baglant1 ve 27914 toplam baglant1 giicii bulundugu belirlenmistir. Sekil.4’te kurumlar arasindaki
atif baglarimi gosteren ag haritasi sunulmaktadir.
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Sekil 4. Kurumlar arasindaki atif baglar:
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Anahtar kelimelerin analizi

Turizmde dijital pazarlama baglaminda sosyal medya konusuna yonelik yayimnlarda en sik kullanilan anahtar
kelimeler incelendiginde ilk 10 anahtar kelime sirasiyla; 633 tekrar ile social media (sosyal medya), 260 tekrar
ile tourism (turizm), 100 tekrar ile marketing (pazarlama), 89 tekrar ile destination image (destinasyon imaj1),
88 tekrar ile social media marketing (sosyal medya pazarlamasi), 82 tekrar ile Facebook, 72 tekrar ile digital
marketing (dijital pazarlama), 70 tekrar ile destination marketing (destinasyon pazarlamasi) ve 68 tekrar ile
COVID-19 seklinde belirlenmistir. Toplam baglant1 giicii agisindan anahtar kelimeler incelendiginde ise 1684
ile social media (sosyal medya), 746 ile tourism (turizm), 326 ile marketing (pazarlama), 243 ile destination
image (Destinasyon imaji, 242 ile Facebook, 216 ile social media marketing, 198 ile digital marketing, 191 ile
Twitter, 172 ile destination marketing ve 170 ile tourism marketing olarak siralanmistir. En az 3 defa rastlanan
ve aralarinda iligki bulunan 804 gézlem birimiyle yapilan analizde toplam 22 kiime, 7030 baglanti ve 9464
toplam baglanti giicii saptanmigtir. Sekil.5’te kullanilan anahtar kelimelerin sikliklarina gore iliskilerini
gosteren ag haritas1 sunulmustur.

Sekil 5. Kullanilan anahtar kelimelerin sikliklarma gore iliskileri

firrm growth

e |
iy ‘E' awemed reality e
J\lst‘“  CrISiS mianagerment

oy io— W Cmavbiagencu g
urchas eiftenti
P i spltak? airbnb ieias ot
dighal igferchy "DB\mer\BF

i Sgcial media ==
& <lm mﬂmerw

i o dj‘sth Barzan: .;,
usTrerBaEeTpt ot onlmemad(e[mg @

tourisgsestof neg
rer ® . T |eammg el
pélan; d nalysis

digital € Mmunication

mentalimagery financial markets

tourismibayestts

&, vosviewer

156



GCavus [/ Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 7(1) — 2024

Eserlerin bibliyografik eslesme analizi

Bibliyografik eslesme kavrami birbirinden bagimsiz iki kaynak tarafindan alint1 yapilmis olan ortak bir esere
yapilan atiflar1 belirtmektedir. En az 1 atif almis olma kriteri uygulanarak segilen ve aralarinda baglant1 tespit
edilen 1988 birim eser ile yiiriitiilen analizde 13 kiime, 356329 baglant1 ve 633533 toplam baglanti giicii elde
edilmistir. En fazla bibliyografik eslesmenin oldugu ilk 5 yaymn sirasiyla; 1512 alint1 ile Xiang ve Gretzel
(2010), 765 alint1 ile Leung vd. (2013), 727 alint1 ile Dwivedi vd (2021), 582 alint1 ile Liu ve Park (2015), 561
almt1 ile Munar ve Jacobsen (2014) seklinde belirlenmistir. Toplam baglant1 giicii agisindan ilk 5 yayin ise
strastyla; 4398 birim ile Sotiriadis (2017), 3705 birim ile Molinillo vd. (2018), 3576 birim ile Creevey vd.
(2019), 3548 birim ile Nguyen vd (2023) ve 3503 birim ile Ghorbanzadeh vd. (2023) olarak belirlenmistir.
Sekil.6’da eserlerin bibliyografik eslesme baglarii gdsteren ag haritasi sunulmustur.

Sekil 6. Eserlerin bibliyografik eslesme baglantilar:
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Y azarlarin bibliyografik eslesme analizi

En az 1 eser yayinlamak ve 1 atif olmak kriterleri belirlenerek segilen ve aralarinda baglanti oldugu tespit
edilen 4838 birim ile gergeklestirilen analizde 35 kiime, 2549411 baglanti ve 7405148 toplam baglant1 giicii
tespit edilmistir. En yiiksek bibliyografik eslesmesi bulunan ilk 5 yazar sirasiyla; 2839 alint1 ile Dimitrios
Buhalis (70334 baglant1 giicii), 2046 alint1 ile Rob Law (95980 baglant1 giicii), 2046 alint1 ile Ulrike Gretzel
(42985 baglant1 giicii), 1987 alint1 ile Zheng Xiang (22422 baglant1 giicii) ve 863 alint1 ile Daniel Leung (13715
baglant1 giicii) olarak belirlenmistir. Sekil.7’de yazarlarin bibliyografik eslesme baglantilarini gosteren ag
haritas1 sunulmustur.
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Sekil 7. Yazarlarin bibliyografik eslesme baglantilar:
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Yazarlarin Ortak Atif Analizi

Bir yayinda atif yapilan farkli kaynaklar ortak atif seklinde isimlendirilmektedir. Atif sayis1 en az 10 olmak
kriteri belirlenerek X birim ile yapilan analiz sonucunda toplamda X kiime, X baglant1 ve X toplam baglant1
giicli belirlenmistir. En fazla atif alan 10 yazar 662 atif ile Xiang, Z., 662 atif ile Buhalis D., 410 ile Gretzel
U., 392 atif ile Fornell C., 370 atif ile Hair J.F., 322 atif ile Leung D., 303 atif ile Hair J, 300 atif ile Sigala M.,
295 atif ile Litwin S.W., 283 atif ile Law R. Olarak belirlenmistir. Ortak atif baglantilarina gore yazarlari

gosteren ag haritas1 Sekil.8’de sunulmustur.

Sekil 8. Yazarlarin ortak atif baglantilar:
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Sonuc ve Oneriler

Teknolojinin hizla gelistigi ve yeni pazarlama araglarinin siirekli olarak evrimlestigi giliniimiiz diinyasinda
turizm sektoriiniin bu gelismelere ayak uydurabilmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Dijital pazarlama araglar ve
ozellikle sosyal medyanin bu adaptasyon siirecinde ele alinmasinin literatiire katki ve turizm igletmelerine bilgi
kaynag1 saglama konularinda faydali olacagi diisiiniilmiistiir. Bu dogrultuda turizm sektoriinde dijital
pazarlama ve sosyal medyanin turizm endiistrisindeki 6énemli roliine ilgili arastirmalarin 6rneklem kabul
edilerek yiiritiildiigi bibliyometrik analizlerle nicel verilere doniistiiriilerek aragtirmacilar igin 151k tutmasi
amaglanmustir.

Calismada yiiriitiilen bibliyometrik analizlerde Web of Science veritabanindaki kriterler baz alinarak ortak
yazarlik, yazarlar, iilkeler ve kurumlara gore yapilmis atiflar, kullanilmis anahtar kelimeler, eserlerin ve
yazarlarin bibliyografik eslesme baglantilar1 ve yazarlarin ortak atif baglantilar1 incelenmistir. Elde edilen
bulgularda sunulan somut veriler gelecekte turizmde dijital pazarlama baglaminda sosyal medya iizerine
yiiriitiilecek caligmalar igin literatiir arastirmasi siireclerine 151k tutabilecektir.

Dijial pazarlama araglarinin siirdiiriilebilir ve maliyet etkin olmas1 agisindan turizmde hizmet saglayicilar igin
sikca tercih edilen bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Ayrica dijital pazarlama ve 6zellikle sosyal medya
araclar ile tiiketiciler pasif birer alic1 olmaktan ¢ikip iceriklere yaptiklar1 yorumlar, begeniler ve deneyimlerine
yonelik paylagimlar onlar1 siirecin birer aktorii haline getirmektedir. Deneyimlerini paylasabilen ve agizdan
agiza bilginin yayilmasinda rol alabilen miisterilerin ihtiyaglarina gére anlik yanit verebilme yetisi de dijital
pazarlama ve sosyal medyanin turizm pazarlamas: siireglerine sagladig1 katkilar arasindadir. Ozellikle sosyal
medya platformlar1 giiniimiizde popiiler egilimlerin (trendler) yakindan takip edilebildigi, potansiyel
tilketicilerin ihtiyaclari ve davranig bigimlerinin gozlenerek onemli verilerin toplanabildigi, tiiketicilerin
dogrudan iletisime gecerek etkilesimde rol alabildigi alanlar olarak turizm pazarlamasi ve bu dogrultuda
belirlenecek stratejiler agisindan g6z onitinde bulundurulmasinin énem tasidigi birer pazarlama araci haline
gelmistir.

Dogru vyiiriitiilen dijital pazarlama stratejileri turizm isletmelerinin amaglarina ulagsmasina biiyiik katki
saglayabilecek potansiyele sahiptir. Sosyal medya dahil dijital pazarlamanin bir¢ok yonii miisterilerle cesitli
iletisim bigimlerinin siirdiiriilmesinde, hedef kitlelerin beklentilerinin ve ihtiya¢larinin belirlenmesinde, yanlis
bilgilerin ve negatif algilarin dogru bilgiler ve iletisim saglanarak marka imajinin iyilestirilmesinde etkili bir
sekilde kullanilabilir.

Turizmde dijital pazarlama ve sosyal medya araglariin avantajlari oldugu kadar bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bunlar teknik sorunlar ve teknolojik bagimlilik nedeniyle elektrik kesintisi gibi durumlarda
yasanabilecek aksakliklar olarak drneklendirilebilir. En 6nemli dezavantajlardan biri ¢cevrimigi platformlarda
negatif ve yanlis bilgilerin de oldukca kolay bir sekilde yayilma imkan1 bulunmasidir. Bu dogrultuda kullanilan
araglarin tiirii fark etmeksizin destinasyonlarin pazarlamasi yiiriitiilirken kurumsal bir kimlikle dogru ve
giincel bilgilerin paylasilmasi 6nem tagimaktadir. Turizm alaninda bulunan biitiin paydaslarin dijital araclar
konusunda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in egitim kurumlarimin miifredatlaria konuya dair
igeriklerin eklenmesi faydali olacaktir.
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