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OZET

Kavramsal olarak siirdiiriilebilir iletisim hem ¢evresel hem de sosyal agidan sorumlu bir sekilde gergeklestirilen iletisim
faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu kavram, siirdiriilebilirlik ilkelerini iletigim stratejilerine entegre ederek, uzun vadeli
etkiler yaratma yolunda topluma, ¢evreye ve ekonomiye olumlu katkida bulunmayi amaglamaktadir. Sirdiiriilebilir
iletisimin en 6nemli ve en giincel kanallarindan birisi de hi¢ siiphesiz sosyal medya araglaridir. Bu iletisim kanallari
bolgesel ve kurumsal sorumluluklarin en 6nemli yiizii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siirdiiriilebilir iletisim noktasinda
sosyal medya araglarinin her gecen giin hizla gelismesi dijital pazarlamanin énemini ortaya koymustur. Sosyal medya
pazarlamasi da bu pazarlama tekniginin alt bir kanali olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kiiresel olarak sosyal medya
platformu kullanict sayilarinin her gegen giin artmasiyla isletmelerin temel pazarlama alanlarina doniismeye baglamistir.
Sosyal medya kullanim siiresinin normal dénemlere gore daha fazla arttig1 giiniimiizde; sosyal medya pazarlamasi,
merkez iissii Kahramanmaras olan 6 Subat 2023 tarihinde yaganan Hatay depremi sonrasi normallesme siirecinde
ekonomik olarak sikintida olan bolgedeki turizm sektoriiniin tek ¢ikis noktasi olarak goériilmiis ve etkin bir pazarlama
araci olarak kullanilmistir. Bu bilgiler 1g1ginda arastirma kapsaminda 5 soruluk yari yapilandirilmis gériisme formu
gelistirilmis ve 5 kadin ve 5 erkek katilimciya uygulanmustir. Nitel arastirma metodu olan miilakat teknigiyle Hatay li’ni
ziyaret eden yabanci turistlerden elde edilen veriler analiz edilmis ve ortaya g¢ikan bulgular degerlendirilmistir.
Arastirmada, Hatay depremi sonrasi bdlgeyi ziyaret eden yabanci turistlerin satin aldiklari turizm ve konaklama
hizmetinde sosyal medyanin etkisinin ne oldugunu arastirmak hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir Iletisim, Sosyal Medya, Turizm, Hatay Depremi.

ABSTRACT

Conceptually, sustainable communication refers to communication activities that are carried out in a way that is both
environmentally and socially responsible. This concept aims to contribute positively to society, the environment and the
economy by integrating sustainability principles into communication strategies and creating long-term effects. One of the
most important and up-to-date channels of sustainable communication is undoubtedly social media tools. These
communication channels emerge as the most important face of regional and institutional responsibilities. The rapid
development of social media tools in terms of sustainable communication has revealed the importance of digital
marketing. Social media marketing also emerges as a sub-channel of this marketing technique. With the increasing
number of social media platform users globally, businesses have begun to transform into basic marketing areas. Today,
when the duration of social media use increases more than normal periods; social media marketing has been seen as the
only exit point for the tourism sector in the region, which is economically in trouble, during the normalization process
after the Hatay earthquake, the epicenter of which was Kahramanmaras, on February 6, 2023, and has been used as an
effective marketing tool. In light of this information, a 5-question semi-structured interview form was developed within
the scope of the research and applied to 5 female and 5 male participants. Data obtained from foreign tourists visiting
Hatay Province were analyzed using the interview technique, which is a qualitative research method, and the findings
were evaluated. The aim of the study was to investigate the impact of social media on the tourism and accommodation
services purchased by foreign tourists visiting the region after the Hatay earthquake.

Keywords: Sustainable Communication, Social Media, Tourism, Hatay Earthquake.
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1. GIRIS

Siirdiiriilebilir iletisim, pazarlama iletisiminin sinirlarini agarak radikal ve ekolojik odakli bir
politik perspektifle ele alinmalidir. Bu yaklasim, tiiketim aliskanliklarini sorgulayarak ve g¢evresel
etkileri vurgulayarak, toplumu daha bilingli ve siirdiiriilebilir kararlar almaya tesvik etmeyi amaglar
(Kilbourne, 2004). Siirdiiriilebilirlik kavraminin toplumda 6nemini anlatma ve benimsetme alaninda
stirdiiriilebilir iletisimin 6nemli bir etkisi vardir. Clinkii siirdiiriilebilirlikle ilgili mesajlar, ¢cevresel
faktorlerle toplum dinamigi arasindaki iligskiyi gili¢lendirerek, insanlarin ¢cevreyle uyumlu bir sekilde
yasamasini tesvik eden bir farkindalik olusturur ve gerekli dnlemlerin alinmasina yardimci olur
(Akbayir, 2019). Siirdiiriilebilir iletisim, kurumlarin paydaslariyla iligkilerini yonetirken sosyal,
cevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik konularinda farkindalik yaratmak ve davranis degisikligi
saglamak i¢in kullanilan bir aractir (Ozgen, 2022).

Literatiirdeki aragtirmalardan yola ¢ikilarak siirdiiriilebilir iletisimin baslica amaglarini su
sekilde siralamak miimkiindiir (Aydin, 2017; Akpulkat, 2019; Oyur, 2019; Alptekin, 2021; Demirci,
2022):

 Bilgi ve Farkindaligi Genisletme

» Davranis Degisikligini Destekleme

o Katilimi1 Tesvik Etme

+ Isbirligini Destekleme

+ Sirdiiriilebilir Kalkinmay1 Destekleme

Siirdiiriilebilir iletisim, kurumsal degerlere yeni bilgiler ekleyerek tiiketicilerin ihtiyaglara
bakis agilarini zenginlestirir ve onlar1 ¢evresel ve sosyal sorumluluklar konusunda daha bilingli hale
getirir (Kusay, 2019). Ekolojik giivenin yeniden insasi, ¢evresel bilginin paylasimi ve sirketlerin
cevresel etkinliklerine dair aciklamalar, siirdiiriilebilir iletisimin temel ilkelerini olusturur. Sirketler,
kamuoyunda cevresel etki yaratmanin yani sira ¢alisanlarina esit firsatlar sunan bir igveren olduklarini
gostermek igin siirekli bir diyaloga ihtiya¢ duyarlar (McDonagh, 1998). Bu noktada siirdiiriilebilir
iletisimin en ¢agdas arglimanlarindan birisi hig siiphesiz dijitallesme baglaminda yer alan internettir.

Internetin hizla insan hayatini sekillendirdigi ve sekillendirmeye de devam ettigi giiniimiiz
kiiresel dijital cagda insan yasaminin sosyal refleksleri iizerinde etkisi hi¢ siiphesiz her gegen giin
artmaktadir. Bireylerin dijital olarak sosyallesme, arkadas edinme yeni yerleri tanima gibi sosyal
ithtiyaglarina karsilik kullandiklar1 sosyal medya platformarinin basinda Instagram, Y outube, Twitter
ve Facebook gelmektedir. Bu platformlart kullananlarin sayis1 her gegen giin artmaktadir (Kogarslan
ve Kiling, 2019: 1265).

Insanlarin sosyal medya kullanim oranlarmin hizla artmasi beraberinde bu sosyal dijital
platformlarin sosyal hayatin her alnina girmesi sonucunu dogurmustur. Ozellikle internetin sunmus
oldugu genis kitlelere ulasma, yeni cografyalar tanima, yeni arkadaslar edinme gibi temel sosyal
ihtiyaglarla gelisen sosyal medya giiniimiizde onemli bir dijital pazarlama kanali haline gelmistir
(Saritag ve Karagdz, 2017: 369).

Cevrimigi pazarlama teknigi olarak sosyal medyanin gorsel ve isitsel iletisim agina sahip
olmasi ve igerisinde gelistirilen yapay zeka yazilimlar1 biinyesinde barindirmasi {iriin veya hizmet
satin almak isteyen kullanicilarin yeni bir aligveris yiizii olmustur. Uriin veya hizmet sunmak isteyen
isletme veya kurumlar, sosyal medya platformlar: tizerinden reklam igeriklerini, takip¢i sayis1 fazla
olan fenomenler ve Influencerler gibi temel aktorler araciligiyla veya direk olarak bu platformlarin
reklam algoritmalari izerinden gorsel ve video igerikli reklamlari kullaniciya iletebilmektedir. Sahin
ve dig., 2017: 80).
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Uriin veya hizmet reklamimi hedef kitleye ulastirmak isteyen isletme veya kurumlarin hizla
dijital bir evrimle sosyal medya yonelmesi geleneksel medya kanali iizerinden iletilen reklamlar1 da
hizla diistirmiistiir. Cilinkii dijital pazarlama olarak sosyal medya pazarlamasi, hedef kitleye daha hizli
ulagmakta ve maliyet olarak geleneksel medya reklamlarindan daha ekonomik olmasi yoniiyle
glinlimiizde ¢okca tercih edilen bir dijital pazarlama tiiriidiir. Ayrica reklamin hedef kitleye
ulagsmasinda ¢esitli algoritmalarla demografik faktorler gibi temel belirleyiciler etrafinda sosyal
medya kullanici ayiklamalarinin yapilmasi da bu pazarlama tekniginin tercih edilme yanini ortaya
koymaktadir. Ozellikle de geng kitlenin ve fenomen takipgilerinin sosyal medya iizerinden gelen
reklamlara daha ¢ok ©Onem vermesi, sosyal medya pazarlamasmin 6nemini daha ¢ok ortaya
koymaktadir (Terkan, 2014: 60).

Turistik {iriin veya hizmet sunma noktasinda da sosyal medya pazarlamasi en etkili dijital
pazarlama teknikleri arasinda yer almaktadir. Basta konaklama olmak iizere seyahat ve tatil
programlari igerisinde yerli ve yabanci turistlerin sosyal medya tercihleri oldukg¢a fazla olarak tespit
edilmistir. Giin igerisinde en ¢ok vakit gecirilen bir alan olarak sosyal medyay1 kullananlarin sosyal
medya lizerinde turistik iiriin veya hizmet reklamina ulasma oranlari, o reklami veren isletmenin
kurumsal internet sitesine erisme oranlarindan daha fazla olarak aktarilmistir. Ciinkii bireylerin en
cok vakit ayirdiklar1 sosyal medya platformlar1 satin alma refleksleri iizerinde daha etkili bir
belirleyicilige sahip oldugu bilinmektedir (T1gl ve Yalgin, 2017: 80).

Covid-19 pandemi tedbirleri kapsaminda kiiresel olarak karantina siireci, kullanicilarin sosyal
medyada daha ¢ok zaman gecirmesi sonucunu ortaya ¢ikarmustir. Ozellikle de evden ¢alisma modeli,
egitim faaliyetlerine ara verme gibi temel tasarruflar neticesinde insanlarin sosyal medya kullanim
oranlar1 normal déneme gore ciddi artis gostermistir. Bu gelismeyle birlikte turizm tiiketicisinin de
tercih noktas1 sosyal medya iizerinden gelismistir. Boylelikle yeni normal donemde yerli ve yabanci
turistlerin hizmet satin alma reflekslerinde tercih alanlari sosyal medya reklamlar1 araciligiyla
sekillenmistir (Ibis, 2020: 88).

Dijital pazarlamanin turistik iiriin veya hizmet cercevesinde ilk faaliyet noktasi siiphesiz
seyahat planlar tizerine sekillenmektedir. Seyahat plan1 yapan hedef kitlelerin turistik {irin satin
almaya karar verecekleri asamada, ilk olarak etkilendikleri platform hi¢ siiphesiz sosyal medyadir.
Sosyal medya, seyahat planlarina ilham verme ve onlari etkileme konusunda inanilmaz gilinlimiiz
diinyasinda ciddi bir potansiyele sahip oldugu bilinen bir ger¢ek niteligi tasimaktadir. Turistik {irtin
satin alma noktasinda diinya verilerine bakildiginda sosyal medya kullanimmin olduk¢a &nem
tasidigin1 gérmek miimkiindiir.

Dijital pazarlamanin turizm endiistrisinde en aktif olarak kullanilan pazarlama baglami sosyal
medya araglaridir. Pamukgu ve Tanrisever (2018)’in yapmis olduklart arastirmada isletmelerin
%75’inin Facebook, %65’inin Instagram ve %35’inin de Twitter’1 etkin bir bigimde bir pazarlama
kanali olarak kullandiklar1 aktarilmistir. Yine Ercan (2020)’1in Antalya evreninde 79 otel isletmesi
iizerine yapmis oldugu arastirmada isletmelerin dijital pazarlama kanali olarak kullanmis sosyal
medya platformlar tespit edilmistir. Bu arastirmaya gore otel isletmelerinin %91,1’inin Facebook,
%81’inin Instagram, %68,4 iiniin Twitter, %55,7’sinin de Youtube erisim alt yapilarinin oldugu
saptanmistir. Yine ayni ¢alisma ile otel isletmelerinin %39 unun da Tripadvisor gibi ¢evrimigci
seyahat acenteleri iizerinden {iriin veya hizmet pazarlamasi yaptiklar1 ortaya konmustur.

Bu dogrultuda sosyal medya platformunu ii¢ asamada degerlendirme yapmak gerekmektedir.
Bu ii¢ asama: “turistik {irlin satin alma plan1 6ncesinde sosyal medya kullanimi1”, “{iriin veya hizmet
satin alanlarin tatil siiresi igerisinde sosyal medya kullanim1” ve “iiriin veya hizmet satin alanlarin
tatil sonrast sosyal medya kullanim1”dir. Her agsamada hedef kitle veya miisteriler, sosyal medya

platformlarini ciddi sekilde arastirmakta ve giivenmektedir (Baser, 2020).

Kullanicilarin yakin ¢evresi veya bu platformda etkilesime girdikleri arkadaglarinin yapmais
oldugu paylasim ve degerlendirmelere ulasarak seyahat planin1 hazirlamaktadir. Ardindan aldiklar
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iirlin veya hizmet sirasinda yapmis olduklar1 paylasimlarla da diger kullanicilar1 yonlendirmekte ve
tatil sonrasi da geri doniitlerini paylagsmaktadirlar.

Turistik iirlin veya hizmet satin alma noktasina isletmelerin sosyal medyay1 tercih etmelerinin
altinda yatan sebebi ilk olarak ortaya koyan ¢alisma Laboy ve Torchio (2007)’ya aittir. Bu calismadan
hareketle turizm isletmelerin sosyal medyay1 kullanim amagclar su sekilde aktarilmistir (Atadil,
2011):

a. “Itibar Izleme ve Yonetimi”
b. “Marka Gii¢lii Kilma”
c. “Miisteri Katilimi, Miisteri Hizmetleri ve Miisteri Profili Edinme”.

Ulusal diizlemde ¢evrimici pazarlama kanalarinda en ¢ok tercih edilen iiriin veya hizmetlere
bakildiginda otel rezervasyonlari, ugak biletleri, tur, otobiis biletleri, ara¢ kiralama, tatil lokasyonunda
yer alan faaliyet durumlar1 ve gesitli turistik aktiviteler gelmektedir (Erol, 2017). Tiirkiye’de giin
gectikce hizla biiyiiyen cevrimici pazarlama kanallari, turizmi canlandirmaktadir. Ozellikle geng
jenerasyonun dijital platformlara daha hizli adapte olma siireci bu canliliga da daha biiyiik katk1
saglamaktadir (Kayik¢1 ve Bozkurt, 2018).

Ozellikle AB iilkelerinden Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin %67’sinin ucak biletini,
%55’lik oraninin ise konaklama islemlerine ait aldiklar1 hizmetleri dijital platformlardan
gergeklestirmislerdir. Dijital pazarlamanin ulusal turizm faaliyetlerindeki toplam payi ele alindiginda
%15’lik bir seviye ile karsilagilmaktadir. Tiim bu online faaliyetlerin temelinde akilli telefonlar yer
almistir. 2017 yilinda her dort tatil rezervasyonundan biri mobil cihazlar iizerinden gergeklesmis ve
bu oranin 2020 yilinda toplam dijital pazarlamanin %50’sini olusturacak sekilde yiikselecegi ifade
edilmistir (Oztiirk, 2017).

Sosyal medya kullanimu ile turistik iirlin veya hizmet alim1 noktasinda Cetinkaya ve Cahbaz
(2019)’1n yapmis olduklar1 ¢calismada da sosyal medya kullanimu ile tatil satin alma tercihleri arasinda
olumlu bir iligki oldugu ortaya konmustur. Sosyal medyay1 aktif kullanan ve tatil planlamasi yapan
katilimcilar {izerinde sosyal medyanin satin alma niyetinde temel belirleyici oldugu ifade edilmistir.

Sosyal medya hem hedef kitle i¢in hem de isletmeye bakan yoniiyle ciddi bir etkilesim
siirecini iginde barindirmaktadir. Ozellikle sosyal medya kullanicilarmin yapmis oldugu yorumlardan
hareketle isletmeler ciddi bir geri bildirim verisini elinde tutmaktadir (Aktan ve Kogyigit, 2016). Bu
yorumlar 1yi bir sekilde analiz edilirse turistik liriin veya hizmetin pazarlamasinda olas1 olumsuz
risklerin Oniine gecilebilir.

Bu noktada Sezer ve Kizilirmak (2016)’1n yapmis oldugu nitel arastirmada sosyal medyanin
turizm enddistrisi i¢in ciddi bir veri kaynagi oldugu ortaya konulmus ve sosyal medya kullanan hedef
kitlenin yapmis olduklar1 yorumlarin isletmeler ic¢in ciddi bir bilgi kaynagi oldugu iizerine vurgu
yapilmistir. Dolayisiyla isletmelerin sosyal medyay: aktif olarak kullanip yapilan yorumlardan
hareketle olasi risk senaryolarini ciddi bir sekilde analiz etmesi gerekmektedir.

2. YONTEM

Bu boéliimde arastirmanin problemi, modeli, evreni ve Orneklemi, amaci ve Onemi ve
varsayimlari bagliklarina yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Problemi

Diinya capindaki Covid-19 salgminin etkisi hem markalar hem de kullanicilar i¢in davranis
degisikliklerine yol agarak isletmeleri sosyal medya pazarlamasini benzeri goriilmemis bir hizda
yeniden diisiinmeye zorlamistir. Bu donemde sosyal medyanin kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal
medya platformlari, {iriin ve hizmetlerin tanitimi, satis1 ve hedef kitlelerle etkilesimde bulunmak
amactyla markalarin popiiler pazarlama alanlar1 haline gelmistir. Ote yandan ekonomik alandaki
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Covid-19 sonucunda farkli sektorler ayni oranda etkilenmezken bir kismi artarken bir kismi ciddi
hasar gormiistiir. Ekonomik acgidan en ¢ok zarar goren sektor havacilik sektorii olurken, Covid-19
salginindan en az etkilenen veya etkilenmeyen ve karliligin1 ekonomik olarak artirdigi bir donem
yasayan sektor gida perakende sektorii olmustur (Coskun ve Cepni Sener, 2020: 29). Diger yandan
bu siirecin en onemli olumsuz etkisi de turizm iizerine olmustur. Ulkeler, pandeminin etkisini
azaltmak i¢in turizm alaninda 6nlemler alarak ciddi politikalar gelistirmistir. Turizmin bir iilkeye
ciddi bir gelir kaynagi saglamasi yoniiyle bu pandemi siirecinin ekonomik olarak verdigi turistik gelir
kayb1 oldukea biiyiiktiir (Bahar ve Celik Ilal, 2020). 31 Aralik 2019 ve 10 Mart 2020 tarihleri
arasinda, hiikiimetler tarafindan yonetilen iilkelere giris ve cikislarin yasaklanmasi, salgimin tespit
edildigi bolgelerdeki karantinalar, uluslararasi spor ve sanat etkinlikleri gibi turizm sektoriini
dogrudan etkileyen 6zel onlemler, kongreler ve seyahat kisitlamalar1 beraberinde getirmistir. Bu
tarihler arasinda turizm faaliyetleri direk olarak durma noktasina gelmistir (Cinar ve Ozkaya, 2020:
37).

Turizmin dinamizminin durmasi ile turizm sektoriiniin 6nemli aract kurumlari olan seyahat
acenteleri de bu siirecten olumsuz etkilenmistir. Tirkiye'deki seyahat acentelerinin Covid-19
salginindan nasil etkilendigini belirlemek, sektor temsilcilerinin gelecege yonelik diisiince ve
tahminlerini ortaya koymak ve ¢oziimler gelistirmek {izere Ibis (2020) nin yapmis oldugu arastirmada
seyahat acentelerinin Covid-19 salgimindan biiyiik 6l¢iide etkilendigi, bu siiregte gelir kaynaklarmnin
azaldigi, sabit giderlerinin birgogunun devam ettigi ve acentelerin daha fazla destege ihtiyaci oldugu
tespit edilmisgtir.

Turizm sektdr temsilcileri, ileride tiiketici tercihlerinde bazi olast degisiklikleri 6ngordiikleri
icin dijital pazarlama kanallarina hizla yonelmislerdir. Buna gore pozisyon almalar1 durumunda
turizmde rekabet avantaji elde edebileceklerini vurgulanmustir (Ibis, 2020: 86). Turizm sektoriinde
yeni bir donemin baglayacagi ve temassiz dijital islemlerin, dijital pazarlamanin, sosyal mesafeli
turlarin ve izole tatillerin 6n planda olacag: diisiincesi ifade edilmistir (Kivilcim, 2020: 20). Basta
saglik turizmi olmak iizere Covid-19 pandemi siireci biitiin turistik trtin ve hizmetleri durma
noktasina getirmisti (Bage1 ve dig., 2020: 332). Haziran 2020 tarihine kadar turizm sektdriinde ciddi
bir degisim siireci yasanmis ve seyahat acenteleri basta olmak iizere turistik iiriin ve hizmet sunan
isletmeler, reklam ve pazarlama yontemlerini sosyal medya {lizerine inga etmeye baslamistir.

Dijitallesen giinlimiiz kiiresel diinyasinda 6nemli bir pazarlama teknigi olarak sosyal medya
pazarlamas1 oldukga dnemli bir noktada yer almaktadir. Ozellikle Covid 19 pandemi ddénemiyle
birlikte yiiz yiize pazarlama tekniginin artitk tamamen geleneksel bir yontem olmaktan da ote
kaybolmaya basladigini sdylemek miimkiindiir. Buradan hareketle insanlarin karantina tedbirleri
kapsaminda evlerinde daha fazla vakit gegirmeleri beraberinde daha fazla sanal alanlarin kullanilmasi
sonucunu dogurmustur (Erisen ve Yilmaz, 2020: 341). Boylelikle de turizm sektdriinde hizla sosyal
medya pazarlama tekniginin onemi giderek artmistir. Genel olarak Haziran 2020 tarihiyle birlikte
girilen yeni normal déneminde insanlarin karantina siirecinde satin almaya kara verdikleri turistik
tiriin veya hizmetlere somut olarak ulasmaya baslamistir (Biiyiik ve Can, 2020: 315; Yenisehirlioglu
ve Salha, 2020: 357).

Bu bilgilerden hareketle Covid 19 karantina siirecinde turizm sektoriinde yasanan sikintilar
hizla ¢6ziime kavusturulurken 6 Subat 2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli yasanan deprem
sonras1 bolgesel olarak basta Hatay olmak iizere turizm sektorii hizla gerilemeye baslamistir.
Dolayistyla bu sikintilara bagli olarak ortaya ¢ikan ekonomik daralmalar, Tirkiye’yi etkisi altina
almistir. Covid 19 karantina siirecinde turizm sektoriinde sosyal medya pazarlamasinda elde edilen
basarilar ve olumlu gelismeler deprem sonrasinda da isletmelere 151k tutmustur. Bu bilgilerden
hareketle deprem sonras1 donemde Hatay’1 ziyaret eden turistlerin turistik {iriin veya hizmet satin
almalarinda sosyal medyanin bir etkisi oldugunu saptamak, bu c¢aligmanin temel problemini
olusturmaktadir.
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2.2. Arastirmanin Modeli

Bu c¢alismada nitel arastirma metodu tercih edilecektir. Nitel ¢calismalar genellikle yoruma
dayanan, biitlinciil bir bakis ag¢isini i¢cinde barindiran esnek bir veri toplama yontemi iizerine
sekillendirilen aragtirmalaridir. Nitel calismalarda karsiliklt olarak etkilesim one ¢ikmakta ve
saglanan esneklik sayesinde zaman igerisinde de problemin daha net olarak algilanmasi ve gereken
durumlarda arastirmaya yeni boyutlarin kazandirilmasi kolaylikla saglanmaktadir (Balci, 2015).

5 soruluk yar1 yapilandirilmig bir goriisme gelistirilmistir. Bu goriisme formu yiiz yiize
gergeklestirilecektir. Yaklagik olarak 20-25 dakika olacak sekilde goriismeler sinirlandirilacaktir.
Goriisme formundaki sorular hazirlanirken katilimcilarin kisa cevap vermelerini engelleyecek
nitelikler g6z 6niinde bulundurulmustur.

Alinan uzman gorisleri neticesinde lilkemize yabanci turist niteliginde gelen kisiler evreninde
orneklem sayisinin 10 katilimer olacagi kararlastirilmis ve temsil niteliginin yeterli olmasi i¢in bu
orneklem sayisinin altina diistilmemesi uygun goriilmistiir. Katilimcilardan elde edilen verilerin
yliksek bir gegerlige ve giivenirlige sahip olmasi ve dengeli bir dagilimi yansitmasi i¢in kadin ve
erkek katilimci sayisi yar1 yariya olacak sekilde planlanmustir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin 6rneklem grubu olarak belirlenen katilimcilar, 01.06.2024 ile 10.08.2024
tarihleri arasinda Hatay’1 ziyaret eden yabanci uyruklu turistlerden olusmaktadir. Bu katilimcilar
toplamda yiiz yiize ulasilan 10 kisilik bir 6rneklemi temsil etmektedir. Elde edilen verilerin cinsiyete
gore dengeli bir dagilim saglamasi i¢in katilimcilar, uzman goriisleri alinaraktan da 5 erkek ve 5 kadin
olarak belirlenmistir.

2.4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Deprem sonrasinda 01.06.2024 ile 10.08.2024 tarihleri arasinda kisilerin turistik iiriin veya
hizmet satin almalarinda, sosyal medyanin ne 6l¢iide etkili oldugunu arastirmak, i¢inde bulunulan
normallesme siirecinin hala devam ediyor olmasi, bu calismay1 énemli kilmaktadir. Bu 6nemden
hareketle, bu ¢alismanin temel amaglarini sunlar olusturmaktadir:

a. Temel demografik faktorlere gore turistlerin, turizm sektoriine dair aldiklar1 hizmette en
cok hangi sosyal medya platformlar1 kullandiklar1 ve bu platformlara ne 6l¢iide inandiklari,

b. Kullanilan sosyal medya platformlarini satin alma diisiincelerine ne dlciide sekil verdigi

c. Aldiklar1 hizmetten ne 6l¢giide memnun kaldiklar1 ve bu memnuniyetlerinin sosyal medya
pazarlama teknigine ne 6l¢iide yansidig1 sorularinin agiga kavusturulmasi.

2.5. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin temel varsayimlari sunlardir:

a. Deprem sonrasi donemde Hatay’da turizm hizmeti satin almada sosyal medya
pazarlamasinin etkili bir yontem oldugu varsayilmigtir.

b. Deprem sonras1 donemde Hatay’da turistlerin en ¢ok sosyal medya araciligiyla turizm
hizmeti satin aldiklar1 varsayilmistir.

c. Deprem sonrast donemde Hatay’da turistlerin turizm hizmeti almada en ¢ok Instagram
tizerinden ulagim sagladiklar1 varsayilmigtir.

d. Deprem sonrast donemde Hatay’da turistlerin turizm hizmeti alirken sosyal medya
pazarlamasinda kurumsal giivenirligi aradiklar1 varsayilmistir.
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4. BULGULAR

Bu béliimde elde edilen bulgular aktarilmistir. ilk olarak yapilan arastirmadaki bagimsiz
degiskenlerin frekans dagilimlar1 ve yiizdelik oranlar1 asagida Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1 incelendiginde katilimeilarin 5’1 kadin (%50), 5’1 (%50) erkek oldugu goriilmektedir.
Bu dogrultuda cinsiyet degiskeninin dengeli bir dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir.
Katilimcilar, genel olarak 26-30 yaslar arasinda ¢ogunluk gostermektedir. 1 katilimcinin (%10) 20-
25 yas araliginda; 4 katilimcinin (%40) 26-30 yas aralifinda; 3 katilmcinin (%30) 31-35 yas
araliginda; 1 katilimcinin (%10) 31-35 yas araliginda ve 1 katilimeinin da (%10) 41 yas {lizerinde yer
aldig1 tespit edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin yil bazinda sosyal medya tecriibesi ele
alindiginda 2 katilimeinin (%20) 1-5 yil arasinda; 4 katilimcinin (%40) 6-10 yil arasinda ve kalan 4
katilimcinin (%40) da 11 yil tizerinde sosyal medya kullandig1 saptanmistir. Katilimcilarin en ¢ok
tercih ettigi sosyal medya platformuna bakildiginda ilk sirada en c¢ok tercih edilen Instagram
olmustur. Katilimcilarin 5’inin (%50) Instagram; 3’{iniin (%30) Facebook; 2’sinin (%20) de Youtube
platformlarin1 daha fazla kullandiklar1 goriilmiistiir. Boylelikle de Twitter, Whatsapp ve diger sosyal
medya platformlarinin ise daha az tercih edildigi sonucuna varilabilir. Giinliik sosyal medya kullanim
stiresinin saat olarak ele alindiginda katilimcilarin gilinlik daha ¢ok 5-6 saat aralifinda sosyal
medyada vakit harcadiklarmi gérmek miimkiindiir. Katilimcilarim 5’1 (%50) giinlik 5-6 saat
araliginda; 3’1 (%30) 7-9 saat araliginda; 1’1 (%10) 1-2 saat araliginda; 1’1 (%10) 3-4 saat araliginda
sosyal medya kullanmaktadir. 10 saat ve {izeri sosyal medya kullanan katilimcilarin da bulunmadigi
saptanmuigtir.

Tablo 1. Bagimsiz degiskenlerin frekans dagilimlar1 ve yiizdelik oranlar1

Cinsiyet f (frekans) % (ylizde) Yas f (frekans) % (yiizde)
Kadin 5 %50 20-25 1 %10
Erkek 5 %50 26-30 4 %40

Toplam 10 %100 31-35 3 %30

36-40 1 %10
Sosyal Medya  f (frekans) % (yiizde) 41 ve lizeri 1 %10
Kullanim
Tecriibesi
1-5y1l 2 %20 Toplam 10 100
6-10 y1l 4 %40
11 ve lizeri 4 %40 En ¢ok kullandiginiz ~ f (frekans) % (yiizde)
sosyal medya
platformu
Toplam 10 %100 Twitter 0 %0
Youtube 2 %20
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Gilinliik sosyal  f (frekans) % (yiizde) Facebook 3 %30
medya kullanim
Siiresi (saat

olarak)
1-2 1 %10 Instagram 5 %50
3-4 1 %20 Whatsapp 0 %0
5-6 5 %50 Diger 0 %0
7-9 3 %20 Toplam 10 %100
10 ve lizeri 0 %0
Toplam 10 %100

Arastirma kapsaminda ilk olarak sorulan “Sosyal medya pazarlamasinin giivenilir oldugunu
diistinliyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin sosyal medya {izerinden iiriin veya hizmet
satin alinmasina iliskin genel olarak giivenilir baktig1 tespit edilmistir. 9 katilimer (%90) direk olarak
evet sosyal medya pazarlamasinin giivenli oldugunu diisiiniiyorum seklinde cevap vermis, 1 katilimct
(%10) ise sosyal medya pazarlamasina direk olarak giivenmedigini ifade etmistir. Alacag: iiriin veya
hizmete iliskin 6deme kanallarinin ve olasi bir olumsuzlukta, {iriin veya hizmetin iadesi konusunda
cikabilecek zorluklara iliskin ciddi bir kurumsalligin olup olmadig1 konusunda siipheci davrandigini
ve bu yiizden direk olarak sosyal medya pazarlamasina giivenmedigini aktarmistir. Ek olarak sosyal
medya pazarlamasina giivenmeden once siipheci bir yaklagimla iyi aragtirma yaptigini aktarmistir.

Hayir 10%

Evet
90%

Sekil 1. “Sosyal medya pazarlamasinin giivenilir oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusuna iliskin
grafik

Katilimcilara yoneltilen ikinci soru “Tiirkiye’de almis oldugunuz turistik iiriin veya hizmete
hangi sosyal medya platformu aracilifiyla ulastiniz?” olmustur. Alinan cevaplar dogrultusunda
katilimcilarin 5’inin (%50) almis olduklar1 turistik {iriin veya hizmete Instagram iizerinden ulastigini;
2’sinin (%20) Youtube iizerinden; 3’iinlin (%30) ise Facebook tiizerinden erisim sagladiklar
saptanmigtir.
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Youtube
20%

Instagram
50%

Facebook
30%

Sekil 2. “Hatay’da almis oldugunuz turistik iirlin veya hizmete hangi sosyal medya platformu
araciligryla ulagtiniz?” sorusuna iliskin grafik.

Katilimcilara tgiincii olarak “Almis oldugunuz turistik hizmeti, sosyal medyadaki tanitim
icerigiyle uyustugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar dogrultusunda 6
katilimcinin (%60) almis olduklart turistik hizmetle, Tiirkiye’ye gelmeden Once sosyal medya
tizerinde gormiis olduklari reklam ve tanitim icerikleriyle uyustugunu ve gayet memnun kaldiklarini
ifade etmislerdir. 3 katilimcinin (%30) ise sosyal medyadaki tanitim videosunda yapisal olarak biitiin
deprem tedbirleri kapsaminda turistik hizmetin sunulacaginin aktarilmasina ragmen, hizmet aldiklar
esnada bu tanitimlarda yer aldig1 gibi gerekli tedbirlerin uygulanmadigini ifade ettigi saptanmustir.
Ozellikle ortak kullanim alani olan yemek ve yiizme alanlarinda deprem tedbirlerinin higbir sekilde
uygulanmadigini aktarmislardir. Dolayisiyla aldiklart hizmetle sosyal medya iizerinden eristikleri
tanitim igeriklerinin kismen gergekei oldugunu aktardiklari tespit edilmistir. 1 katilimcinin (%10) ise
aldig turistik hizmetle sosyal medya lizerinden o hizmete dair daha 6nce gordiigii tanitim igeriklerini
higbir sekilde yansitmadigini ifade etmistir. Ek olarak tanmitim igeriklerinde biitiin hizmet
olanaklarinin, alinan {icret icerisine dahil oldugu aktarilirken, hizmet esnasinda ¢ogu seyin ekstra
olarak hizmet bedeline yansitildigini1 sdylemistir. Yine bu fiyat farkinin hizmet sirasinda degil de
hizmet aldig1 yerden ¢ikis islemleri esnasinda 6grendigini ve olduk¢a memnuniyetsiz bir sekilde
ayrildigini ve bu yilizden sosyal medya pazarlamasina olan giiveninin sarsildigini ifade etmistir.

Tamtim icerigi uygun ve
gercekei degil
10%

Tanitim icerigi
kismen uygun
30%
Tanitim icerigi uygun
ve gercekei
60%

Sekil 3. “Almis oldugunuz turistik hizmeti, sosyal medyadaki tanitim igerigiyle uyustugunu
diisiiniiyor musunuz?” sorusuna iliskin grafik.

Aragtirma kapsaminda katilimcilara dordiincii olarak “Almis oldugunuz turistik hizmete dair
olumlu veya olumsuz tecriibelerinizin bundan sonraki sosyal medya araciligtyla alacaginiz hizmetlere
ne derecede yon vermistir?” sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar dogrultusunda 6 katilimcinin
(%60) aldiklar turistik hizmete iligkin olumlu déniitler verdigi ve bu dogrultuda bundan sonra sosyal
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medya lizerinden satin alacaklar iirlin veya hizmetlere iliskin de olumlu yargilarla hareket edecekleri
tespit edilmistir. 3 Katilimcimnin (%30) almis olduklari hizmetten kismen memnun kaldiklar1 ve bu
ylizden bundan sonra sosyal medya lizerinden alacaklar1 {iriin veya hizmete iliskin daha fazla
arastirma yapacaklari saptanmugtir. 1 katilimcinin (%10) ise aldig1 hizmete iligkin tamamen olumsuz
diisiinceler icerisinde oldugu goriilmiistiir. Bundan sonra sosyal medya {lizerinden alacag: iiriin veya
hizmete iligkin siipheci oldugu ve kurumsal cevrimi¢i pazarlama alanlarina yonelecegi tespit
edilmistir.

Almnan hizmetin ardindan
sosyal medya pazarlamasina
daha siipheci yaklasmaya
baslayanlar
30%

Alinan hizmet sonucunda sosyal

medya pazarlamasina sosyal medya pazarlamasina
giivenmeyenler giiveni artanlar.
10% 60%

Alman hizmetin ardindan

Sekil 4. “Almis oldugunuz turistik hizmete dair olumlu veya olumsuz tecriibelerinizin bundan
sonraki sosyal medya araciligiyla alacaginiz hizmetlere ne derecede yon vermistir?”” sorusuna
iliskin grafik.

Katilimcilara son olarak “Sosyal medya araciligiyla aldiginiz turistik hizmet beklentilerinizi
ne Olclide karsilamistir?” sorusu yoneltilmistir. 6 katilimcinin (%60) aldigi hizmetten memnun
olduklar1 ve aldiklar turistik hizmetin beklentilerini kafi derecede karsiladigi tespit edilmistir. 3

*299% ¢ 2% ¢

katilimcinin (%30) “daha iyi olabilirdi”, ne iyi ne kotii”, “oldukc¢a siradan”, “yapisal olarak deprem
tedbirlerine kismen uyuldu” ifadeleri etrafinda aldiklari turistik hizmetin beklentilerini kismen
karsiladig1 saptanmistir. 1 katilimcinin (%10) ise higbir sekilde aldig turistik hizmetin, beklentilerini
karigilmadigini aktardigi goriilmiistiir.

Alnan turistik hizmet
beklentilere uygun degildir
10%

Alman turistik
hizmet Kismen
beklentilere
uygundur

[0)
30% Alinan turistik hizmet

beklentilere uygundur
60%

Sekil 5. “Sosyal medya araciligiyla aldiginiz turistik hizmet beklentilerinizi ne 6l¢iide
karsilamistir?” sorusuna iligskin grafik.

5. TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Covid-19 karantina tedbirleri hayatin her alanini etkiledigi gibi giinliik sosyal medya kullanim
siirelerini de ciddi oranda etkilemistir. Ozellikle sosyal medya kullanim siirelerinde ciddi artislar
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gozlemlenmistir. Bu durumu iyi degerlendiren isletmeler ise hedef kitlelerindeki miisterileri
kendilerine ¢ekme ve daha fazla iirlin veya hizmet pazarlama amaciyla sosyal medya pazarlamasi
etkin bir bi¢imde kullanilmistir. Diger dijital pazarlama tekniklerine gore sosyal medya pazarlamasi,
pandemi siiresince en popiiler pazarlama kanali haline gelmistir. Bu c¢alismada da turizm
isletmelerinin deprem sonras1 ve COVID-19 deneyimiyle sosyal medya pazarlamasini aktif ve hizl
kullanmalari; krizi pazarlama firsatina doniistiirmeleri bulgusu, Solmaz ve digerlerinin (2022) T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 {izerine yaptig1 ¢alismayla paralellik gosterir.

Oztiirk ve Toker (2022), YouTube iizerinden yayinlanan otel tanitim videolarini igerik analizi
ile incelediklerinde, fiziksel kanitlar ve beklenti arasindaki uyum vurgusunu 6ne ¢ikarmaktadir. Bu
caligmayla elde edilen bulgularda da tanitim iceriklerinin genel olarak uygun oldugunu, ancak bazi
durumlarda beklentiyi tam karsilamadigin1 ortaya koymakta, bu da Oztirk ve Toker’in
degerlendirmeleriyle benzesmektedir.

Koksoy (2021), pandemi siirecinde Tiirk Hava Yollar1 6zelinde yapilan kriz iletisimi
caligmasinda, sosyal medyanin kriz donemlerinde merkezi iletisim araci olarak kullanildigini ve
giiven insa eden/yenileyen bir rol oynadigini bulmustur. Bu ¢alismada da sosyal medya pazarlamasina
giiven duyuldugu, ancak hizmet sonrasi deneyimlerin bu giiveni zedeleyebildigi 6ne ¢ikmaktadir. Bu
acidan sosyal medya, giiveni hem aktive eden hem de asindiran bir platform olarak iki yonlii bir rol
iistlenmektedir.

Avci ve Bilgili (2020), sosyal medya fenomenlerinin takipgilerin destinasyon ziyaret niyetine
etkisini inceleyerek, sosyal medyanin dogrudan turistik hareketlilige etkisini gostermistir. Bu
calisgmada da deprem sonrast yabanci turist hareketliliginin sosyal medya pazarlamasiyla
canlandirilmasi, bu etkiyi uygulamaya doniik olarak somutlastirdigi saptanmistir. Boylelikle her iKi
caligmada sosyal medyanin davranis degistirici giicii 6n plana ¢ikmistir. Literatiirde yer alan ve kisaca
deginilen galismalar (Solmaz ve dig. 2022; Oztiirk ve Toker, 2022; Koksoy, 2021; Aver ve Bilgili,
2020) ile gergeklestirilen bu ¢alisma arasindaki sistematik benzerlik ve aykirilik temelindeki
tartismaya iliskin tablo asagida verilmistir

Tematik Alan Benzerlik Farklilik / Ozgiinliik
Kriz iletisimi & Pandemi ve deprem sonrasi Sizin ¢alismaniz "uygunsuzluk" ve
giiven sosyal medya aktif kullanim "glivensizlik" olgularina vurgu yapiyor
Instagram & viral  Instagram'in 6nde gelen tanittm  Sundugu beklenti ile ger¢ek arasindaki
pazarlama kanali olmas1 tutarsizlik tespiti
YouTube igerikleri Tanitim videosu ve gergek Hizmet uyusmazhigina dikkat ¢ekiyor
hizmet arasindaki iliski
Giiven dinamigi Sosyal medyanin giiven Hizmet sonras1 giivenin zedelenebilecegi
olusturma rolii vurgusu
Turist hareketliligi Sosyal medya etkili ve Deprem sonrasi normallesme baglaminda
yonlendirici pratik sonuglara odaklaniyor

Bu bilgiler 1s181nda Subat 2023’te yasanan deprem sonrasinda turizm igletmelerinin Covid-19
tecriibesinden dolay1 sosyal medya pazarlamasini aktif ve hizli bir sekilde kullandiklar1 goriilmustiir.
Boylelikle turizm endiistrisinde yabanci turist hareketliligi artmis ve deprem sonrasinda normallesme
stirecine hizla girilmistir.

* Bu bilgiler dogrultusunda deprem sonrasi donemde sosyal medya pazarlamasi kanaliyla
turistik hizmet satin alan turistlerin;

* Aldiklar1 turistik hizmeti genel olarak Instagram iizerinden bununla birlikte Youtube ve
Facebook tizerinden ulastiklari,
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» Aldiklar1 turistik hizmete iliskin sosyal medya iizerinden hizmet satin almadan 6nce
eristikleri tanitim igeriklerinin genel olarak uygun oldugu,

* Az bir oranda da olsa Covid-19 tedbirleri ve isletmenin ilave olarak hizmet bedeli ortaya
cikarmasi gibi sebeplerle sosyal medyada eristikleri tanitim igerikleri ile aldiklar1 hizmetin
kismen uyustugu veya hi¢ uyusmadigi,

* Aldiklar turistik hizmeti genel olarak iyi ve kismen iyi diizeyinde bulduklari,

* Genel olarak sosyal medya pazarlamasina giivendiklerini fakat aldiklar1 hizmet sonrasinda
giivensizlige iten sebeplerin var oldugu,

» Aldiklar1 turistik hizmetteki beklentilerini karsilayip karsilamadigi ve memnuniyet
diizeyleri, ileride sosyal medya iizerinden almak istedikleri {iriin veya hizmete olumlu veya
olumsuz olarak yansidigi tespit edilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan hareketle sunulan ¢6ziim 6nerileri su sekildedir:

+ Seffaf Tanitim Politikas1: Sosyal medyada paylasilan tanitim icerikleri ile sunulan hizmetler
arasinda uyumsuzluklarin 6niine ge¢gmek i¢in, fiyat, hizmet kapsami, pandemi/kriz tedbirleri
gibi konularda seffaf ve detayl bilgi verilmelidir.

» Cok Kanalli Iletisim: Turistlerin en ¢ok Instagram {izerinden hizmetlere ulastiklari
goriilmektedir. Ancak YouTube ve Facebook da etkin kullanilmali; ayni igerik farkli
kanallara uygun formatlarda yayimlanarak daha genis kitlelere ulasilmalidir.

* Krize Duyarli Pazarlama: Deprem veya pandemi gibi olaganiistii donemlerde, kriz
hassasiyetine uygun, empati temelli ve giliven artirici igerikler iiretilmeli; “turizmde
normallesme” mesaj1 abartisiz ve giiven verici bir tonla iletilmelidir.

* Giiven Unsurunun Gii¢lendirilmesi: Sosyal medya pazarlamasina yonelik giivenin hizmet
sonrasinda azalmamasi i¢in, miisteri deneyimlerini paylagmaya tesvik eden (6r. kullanici
yorumlari, kisa video geri bildirimleri) kampanyalar diizenlenmelidir.

* Miisteri Memnuniyeti Takibi: Sosyal medya iizerinden satin alinan hizmetlere iliskin
memnuniyet, diizenli anketler ve cevrimici degerlendirmelerle takip edilmeli, olumsuz
yorumlar hizli ve ¢6ziim odakli geri bildirimlerle yonetilmelidir.

» Icerik Cesitliligi: Tanitim igerikleri yalnizca gdrsel degil; sanal turlar, “6nce-sonra” deneyim
paylasimlari, kisa belgesel tarzi videolar gibi daha giliven uyandirici, deneyime dayali
igeriklerle zenginlestirilmelidir.

e Uzun Vadeli Marka Giiveni: Sosyal medyada tek seferlik kampanyalar yerine,
siirdiiriilebilir marka kimligi olusturacak sekilde diizenli, giivenilir ve tutarl igerikler
paylasilmalidir.

e Hedef Kitleye Uygun Kisisellestirme: Sosyal medya verileri analiz edilerek farkli turist
segmentlerine 6zel igerikler hazirlanmalidir. (Ornegin; gengler igin deneyim odakl
videolar, aileler icin giivenlik ve konfor vurgulu tanitimlar).

e lsletme Calisanlarmin Dijital Yetkinlikleri: Turizm isletmeleri, sosyal medya ydnetimi
konusunda personelini egitmeli; igerik {iretimi, kriz yonetimi ve miisteri etkilesimi alaninda
uzman ekipler olusturmalidir.

e isbirligi Stratejileri: Sosyal medya fenomenleri, seyahat bloggerlar1 ve turizm alanindaki
dijital icerik tireticileriyle igbirligi yapilarak marka bilinirligi artirilmalidir.

Year: 2025 Vol: 11 Issue: 58 ] 212




ATLAS INTERNATIONAL REFEREED JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES

KAYNAKLAR

Akbayir, Z. (2019). Halkla Iliskiler Perspektifinden Kurumsal Siirdiiriilebilir {letisim ve Bir Ornek
Olay Incelemesi. Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalar: E-Dergisi, 2(1): 39-71.

Akpulkat, F. (2019). Siirdiiriilebilirlik Kavramia Farkli Yaklasimlar: Universite Ogrencileri Uzerine
Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Aktan, E., Kogyigit, M. (2016). Sosyal Medya’nin Turizm Faaliyetlerindeki Roli Uzerine Teorik Bir
Inceleme Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, ICEBS Ozel Sayisi, 62-73.

Alptekin, Z. M. (2021). Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalarinda Siirdiiriilebilir Iletisim
Yaratilmasinda Dijital Mecralarin Rolii. Doktora Tezi. Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim
Bilimi ve internet Enstitiisii.

Arabact Kog, M. (2020). Covid-19 Salgimnin Yarattig Kiiresel Kriz Baglaminda Sosyal Medyada
Kriz Yonetimi: Tirk Hava Yollar1 Ornegi. Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi,
7(7), 190-200.

Atadil, H. A. (2011). Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm Tiiketicilerinin Sosyal
Paylasim Sitelerine iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismasi, Yayinlanmamis Doktora Tezi.
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dals,
[zmir.

Avcl, E. ve Bilgili, B. (2020). Sosyal Medya Fenomen Ozelliklerinin Takipgilerin Destinasyonu
Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi. Tourism and Recreation.

Aydin, S. (2017). Iletisim Yaklasimiyla Siirdiiriilebilirlik Kavrami, Yesil Kavrami ve Yerel-Kiiresel
Yansimalari ile Tlgili Bir Inceleme Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Bage1, E, Uzun, C., Bostan, A. (2020). Covid-19 And Health Toursim. Journal Of Awareness, 5 (3),
331-348.

Bahar, O ve Celik ilal, N. (2020). Coronaviriisiin (Covid-19) Turizm Sektorii Uzerindeki Ekonomik
Etkileri. International Journal Of Social Sciences And Education Research, 6 (1), 125-139.

Balci, A. (2015). Sosyal Bilimlerde Arastirma (11. Bask1). Ankara: Pegem.

Baser, G. (2020). Digital Marketing Practices: Trends And Challenges For The Tourism Industry.
Uluslararasi Global Turizm Aragtirmalar: Dergisi, 4(1), 1-12.

Biiyiik, O, Can, E. (2020). Covid-19 Salgininin Tiirk Turizmine Etlfisi: Seyahat ve Konaklama
Endiistrileri Uzerine Degerlendirme. Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi
Dergisi, 23 (2),312-331.

Coskun, E, Cepni Sener, B. (2020). Tirkiye’de Covid-19 Siirecinde Sosyal Medya Pazarlamast:
Pegasus ve Bim Ornegi. Inif E- Dergi, 5 (2), 27-42.

Cetinkaya, F., O., Sahbaz, R., P. (2019). Sosyal Medyada Gelismeleri Kagirma Korkusunun Kisinin
Tatil Satin Alma Niyetine Etkisi, Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(3), 383-402.

Cmar, F, Ozkaya, B. (2020). Koronaviriis (Covid-19) Pandemisinin Medikal Turizm Faaliyetlerine
Etkisi. Saglik ve Sosyal Refah Arastirmalari Dergisi, 2 (2): 35-50.

Demirci, K. (2022). Siirdiiriilebilirlik iletisimi ve Siirdiiriilebilirlik Kavrami: Tiirkiye Bankacilik
Sektorii Web Sitesi ve Siirdiiriilebilirlik Raporlari Orneginde Bir Analiz. Tiirkiye Iletisim
Arastirmalart Dergisi, 39, 5-22.

Year: 2025 Vol: 11 Issue: 58

213




ATLAS INTERNATIONAL REFEREED JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES

Ercan, F. (2020). Resort Otel Isletmeleri Web Sitelerinin Dijital Pazarlama Performanslarmimn
Analizi: Alanya’daki Bes Yildizli Otel isletmeleri Uzerine Bir Arastirma. Tiirk Turizm
Arastirmalart Dergisi, 4(3), 1727-1745.

Erisen, M., Yilmaz, F. (2020). Covid-19 Pandemisi Doneminde Bireylerin Harcamalarinin
Incelenmesi. Gaziantep University Journal Of Social Sciences, 19 (Covid-19 Ozel Sayisi), 340-
353.

Ibis, S. (2020). Covid-19 Salgininin Seyahat Acentalar1 Uzerine Etkisi. Safran Kiiltiir Ve Turizm
Aragtirmalart Dergisi, 3(1), 85-98.

Kara, G., Yaman, Z., ve Sezgin, M. (2024). Otel Isletmelerinin Sosyal Medyada Viral Pazarlama
Etkinlikleri: Tiirkiye’deki Bes Destinasyon Ornegi. Journal of Tourism Intelligence and
Smartness.

Kayikel, M., Y., Bozkurt, A., K., 2018. Dijital Cagda Z ve Alpha Kusagi, Yapay Zeka Uygulamalari
ve Turizme Yansimalari. Namik Kemal Universitesi Dergileri-Sosyal Bilimler Metinleri, 1, 54-
64.

Kivileim, B. (2020). Covid-19 (Yeni Koronaviriis) Salgininin Turizm Sekt6riine Muhtemel Etkileri.
Uluslararas1 Bat1 Karadeniz Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 4 (1), 17-27.

Kilbourne, W. E. (2004). Sustainable Communication And The Dominant Social Paradigm: Can They
Be Integrated?. Marketing Theory, 4(3), 187-208.

Kocarslan, H., Kiling, H. (2019). Dijital Pazarlamada Tiiketici Algis1, Internette Alisveris Uzerine
Bir Arastirma. Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi, 17, 1263-1273.

K&ksoy, E. (2021). Dijital Cagda Markalarin Kriz iletisimi: Pandemi Etkisi (Tiirk Hava Yollar1
ozelinde). Social Sciences Studies Journal.

Kusay, Y. (2019). Siirdiirtilebilir iletisim. Konya: Egitim Yayinevi.

McDonagh, P. (1998). Towards a theory of sustainable communication in risk society: relating issues
of sustainability to marketing communications. Journal of Marketing Management, 14(6), 591-
622.

Oyur, E. (2019). Siirdiiriilebilir iletisim. M. M. Celikkol, S. S. Bengiil (Ed.). Isletme ve Ekonomi
Yazilar Siirdiirtilebilirlik. (s. 133-148). Ekin Yayinevi.

Ozgen, E. (2022). Siirdiiriilebilir iletisim ve Halkla Iliskiler. Tiirkiye Iletisim Arastirmalari Dergisi,
39, 1-4.

Oztiirk, 1. & Toker, M. (2022). Fiziksel Kanitlar Baglaminda YouTube Uzerinden Yaymlanan Otel
Tanitim Videolarinin Icerik Analizi: Kapadokya Oteller Ornegi. Turizm ve Isletme Bilimleri
Dergisi.

Pamukeu, H. ve Tanrisever, C. (2018). Kastamonu’daki Konaklama Isletmelerinde Dijital Medya
Kullanimu, I1I. Uluslararas1 Al- Farabi Sosyal Bilimler Kongresi, 9-11 Kasim 2018, Ankara.

Sartag, A., Karagdz, §. (2017). Sosyal Medya Kullamminin Tiketici Davranislarina Etkisi:
Umver51te Ogrencileri Ornegi. 21. Yiizyilda Egitim ve Toplum Egitim Bilimleri ve Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 6 (17): 359-374.

Sezer, B., Kizilirmak, 1. (2016). Tiirkiye’de Mevcut ve Potansiyel Yerli Turistlerin Seyahat
Acentalarinin Sosyal Medya Hesaplarindan Beklentileri ve Cozim Onerileri: Nitel Bir
Arastirma. Seyahat ve Otel Igletmeciligi Dergisi, 13 (3), 117-129.

Year: 2025 Vol: 11 Issue: 58

214




ATLAS INTERNATIONAL REFEREED JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES

Solmaz, B., Urhan, B., Tarakci, H. N., ve Gazaz, D. C. (2022). Pandemi Caginda Siirdiiriilebilirlik:
T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligmin Sosyal Medyada Proaktif Kriz Iletisimi Uzerine Bir
Arastirma. Tiirkiye Iletisim Arastirmalar1 Dergisi.

Sahin, E., Cagliyan, V., Baser, H. (2017). Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiketici Satin Alma
Davranigina Etkisi: Selguk Universitesi L.LB.F Oregi. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10 (4): 67-86.

Terkan, R. (2014). Sosyal Medya ve Pazarlama: Tiiketicide Kalite Yansimasi. Organizasyon Ve
Yénetim Bilimleri Dergisi, 6 (1), 57-71.

Tigh, M., Yalemn, D. (2017). Akilli Telefon Satin Aliminda Tiketici Karar Verme Envanteri.
Nisantast Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5 (2), 50-85.

Yenisehirlioglu, E, Salha, H. (2020). Covid 19 Pandemisinin Tirkiye I¢ Turizmine Yansimalar::
Degisen Talep Uzerine Bir Arastirma. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Covid19-Ozel Ek), 355-368.

Year: 2025 Vol: 11 Issue: 58 ] 215




