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ONSOZ

Cok biiyiik ekonomik sinirlara ulasan turizm sektorii sanayi devrimiyle birlikte
ortaya ¢ikan iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerdeki gelismelerden olumlu yonde
etkilenmistir. Bilgisayar teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sonucunda ortaya
cikan biiylik ve ¢esitli bilgi liretimi ve tiiketiminin saglanmasina zemin hazirlayan ve
insanlarin bilgiye erisimine imkan taniyan internet teknolojilerinin gelisimi diinyada

benzersiz bir degisim ortaya ¢ikarmustir.

Ozellikle markalar veya sirketler ve bireyler bu farkli diinyay: kullanarak “kiiresel
diinyanin i¢inde biz de variz” demektedirler. Bu ¢agin gereksinimlerine ayak uyduran ve
dijitallesmeye duyarsiz kalamayan bu markalar veya isletmeler, sosyal medya (web 2.0)
dedigimiz uygulamalarla birlikte bu yeni mecralari kullanmaya baslamislardir. Boylece
sosyal medya platformlari, sadece kisiler arasi iletisimde degil ayn1 zamanda hem
markalar veya firmalar arasi iletisimde, hem de {iretici ile tiikketici arasindaki iletisimde
etkin bir rol oynamaktadir. Yapilan aragtirmalara gore tiiketicilerin biiyiik bir kismi sosyal
medyada konusulanlardan etkilenmekte ve satin alma kararlarinmi buna gore
sekillendirmektedir. Bu durum, sosyal medyanin markalar veya firmalar i¢in 6nemli hale
gelmesini saglamistir. Sosyal medya genel hatlariyla bireyler, isletmeler veya markalar
icin olumlu iglevler sunmasina ragmen bir¢ok olumsuzluga da sahiptir. Sosyal medyanin
neden oldugu olumsuzluklardan etkilenen en O©nemli sektorlerden birisi turizm
sektoriidiir. Ozellikle son donemlerde biiyiikk bir artis gdsteren sosyal medya

dolandiriciligl hem isletmeler hem de turistler i¢cin dnemli bir sorun haline gelmistir.

Gilinlimiize kadar teknoloji kullanilmadan c¢esitli yontemlerle dolandirilan veya
magdur edilen turistler, ozellikle internetin gelismesiyle birlikte yeni dolandiricilik
tiirleriyle de kars1 karsiya kalmislardir. Tiiketiciler i¢in biiyiik ve ¢esitli firsatlar sundugu
sOylenen sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte dogrudan isletmeyle iletisim
kurabilme imkanina kavusan turistler, acilan sahte hesaplar veya sayfalar iizerinden de

dolandirilabilmektedir. Genel anlamda siber suglar, ¢evrimigi dolandiricilik, internet



dolandiricilign gibi isimlerle anilan sosyal medya dolandiriciliginin son yillarda

yayginlastig1 goriilmektedir.

Bu c¢alismada, turizm sektoriinde sosyal medya {izerinden yapilan
dolandiriciliklara yonelik algilar1 6l¢iilmesi ve katilimcilarin farkindalik diizeylerinin
tespit edilmesi amaglanmistir. Sosyal medya dolandiriciligi izerine hem diinyada hem de
Tiirkiye’de yapilan caligmalarin kisitli sayida olmasi ve bu ¢alismanin da bu alanda
gergeklestirilen ilk caligmalardan birisi olmasi 6nemini artirmaktadir. Turizm sektoriinde
sosyal medya dolandiriciligi {izerine gergeklestirilen bu calisma hem literatiire 6nemli
katkilar saglayacak hem de sektdrde uygulayicilarin dolandiriciliga karsi daha saglikli

onlemler almasina katki sunmus olacaktir.

Son olarak bu c¢alismanin her asamasinda zamanimi ve bilgisini benden
esirgemeyen, bana karsi gosterdigi sabir ve ilgiden dolayr degerli hocam ve tez
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OZET

[ASLAN, Tugba]. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Dolandiriciligina Y 6nelik
Algilarin Degerlendirilmesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2019, (XI1V+123)

Ulkeler, sehirler ve isletmeler igin énemli bir ekonomik faaliyet olarak goriilen
turizm, teknolojik gelismelerden fazlasiyla etkilenmektedir. Bu cergevede cogunlukla
teknolojik gelismelerin turizm sektoriine katkisindan bahsedilmektedir. Etkilesimin
artmasi, tek yonli bir iletisim yaklagimindan iki yonlii bir anlayisa gecilmesi, geri
bildirimlerin miimkiin hale gelmesi gibi nedenlerle yeni teknolojiler 6zellikle sosyal
medya turist ve isletme etkilesiminin en 6nemli kazanimi olarak goriilmektedir.

Elde edilen kazanimlarin yaninda birgok yeni sorunun da ortaya ¢iktigi bir
gercektir. Bu sorunlarindan birisi de sosyal medya dolandiriciligidir. Sosyal medya
dolandiriciligl, 6zellikle sosyal medya araglari iizerinden insanlarin dolandirilmasi
konusu iizerine odaklanmaktadir. Bu tiir dolandirmalarin en ¢ok yasandigi alanlardan
birisi ise turizm sektoriidiir.

Cok sayida turistin magdur olmasina neden olan sosyal medya dolandiriciligi
tizerine odaklanan bu arastirma, Tiirkiye’de bu alandaki ilk caligmalardan biri olma
Ozelligini tagimaktadir. Daha ¢ok kesfedici bir nitelik tasiyan bu arastirmada, nicel
arastirma yontemi kullanilarak turizm sektoriinde yasanan sosyal medya dolandiriciligina
yonelik algilar l¢iilmeye calisiimaktadir. Cevrimigi olarak gerceklestirilen bu ¢alismayla
katilimcilarin turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilar: tizerine
odaklanilmaktadir. Istatistik paket programi aracilifiyla frekans, tek yonlii varyans
analizi (anova), t testi, korelasyon, faktor, regresyon gibi analizlerle elde edilen bulgulara
gore sosyal medya kullanim aligkanliklar1 sosyal medya dolandiriciligina etki etmektedir.
Ayrica katilimcilara gore sosyal medya iizerinden turizm hizmeti satin almak,
rezervasyon yapmak, gilivenli iletisim kurmanin saglikli olmamasi, dolandiricilik
vakalarin yilikselmesini engellemektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Dolandiricilik, Sosyal Medya, Sosyal Medya

Dolandiriciligi

\



ABSTRACT

[ASLAN, Tugba]. Exploratory of Perceptions about Social Media Fraud in
Tourism Sector, Master’s Thesis, 2019, (XI1V+123)

As an essential economic activity for countries, cities, and enterprises, Tourism is
heavily influenced by technological developments. In this context, the contribution of
technological developments to the tourism sector is often mentioned. With the increasing
interaction, shifting from a one-way communication approach to a two-way
understanding and making feedback possible, new technologies - especially social media

- are seen as the most important acquisition of tourist and business interaction.

It is a fact that many new problems arise in addition to these acquisitions. One of
these problems is social media fraud. Social media fraud focuses mainly on scamming
people through social media tools. One of the areas where such frauds are often seen is
the tourism sector. As one of the first studies in this field, this research focuses on social
media fraud, which causes many tourists to become victims. In this exploratory study, the
aim is to measure perceptions of social media fraud in the tourism sector by using a
quantitative research method. This online study focuses on participants' perceptions of

social media fraud in the tourism sector.

According to the findings of analysis such as frequency, one-way variance
analysis (ANOVA), t-test, correlation, factor and regression obtained by statistical
package program, social media usage habits affect social media fraud. Furthermore,
according to the participants; buying tourism services via social media, making
reservations and not being able to communicate securely, preventing fraud incidents to

increasing.

Keywords: Tourism, Fraud, Social Media, Social Media Fraud
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GIRIS

Ik ¢aglarda avlanma, korunma gibi amagclarla gerceklestirilen seyahatlere kadar
dayandirilan turizm hareketleri, paranin ve tekerlegin icadi, teknolojik gelismeler gibi
toplumlarin hayatin1 kolaylastiran gelismelerle birlikte zamanla ekonomik bir faaliyet
haline doniismiis ve glinlimiizde 6zellikle turist ¢eken iilkeler i¢in ekonomik bir degere
dontigmiistiir (Gilingor, 2011:5). Bu degeri nedeniyle turizm faaliyetleri bir sektor haline
gelmis ve bircok iilkenin ekonomik faaliyetlerinin odagi haline gelmistir.

Turizm sektoriiniin tlkeler, sehirler ve firmalar i¢in biiyiik bir ekonomik deger
iiretmesi, beraberinde destinasyonlarla turistler arasindaki iletisimin giliclendirilmesi
cabalarini da getirmektedir. Ornegin Amerikan is diinyasi; iirettiklerini, hizmetlerini ve
hatta kendini, diinyanin her yerinde satabilmek i¢in reklamlardan, halkla iliskiler
faaliyetlerinden, kamuoyu arastirmalarindan vs. fazlasiyla yararlanmaktadir (Schiller,
2005:197). Amerikan i diinyasinin ardindan zamanla biitiin diinyada da yararlanilmaya
baslanilan bu iletisim faaliyetleri, ozellikle teknolojilerin gelismesiyle birlikte
farklilagsmaya baslamistir.

Iletisim teknolojilerinin en &nemli etkilerinden birisi, tiiketicilerin 6grenme
stireclerinde yasanmustir. Cok kisa siirede ¢ok sayida kaynaga ve bilgiye ulasabilen
tilkketiciler (Torlak ve Altunisik, 2007:52), artik her seyden haberdar ve her konu hakkinda
fikir sahibi haline gelmislerdir. Turizm sektoriinii de etkisi altina alan iletisim
teknolojileri icerisinde gliniimiizde en etkili olanlardan birisi de sosyal medyadir. Web
teknolojilerinin bir parcasi olan sosyal medya, destinasyonlarin turistler tarafindan
ogrenilmesi, paylagilmasi ve gesitli platformlar araciligiyla yorumlanmasi sonucunda
turizm sektoriine biiylik bir etkide bulunmaktadir. Artik turistler, se¢imlerini sosyal
medya platformlarinin etkisi altinda kalarak yapmaktadirlar.

Sosyal medya turistler {izerindeki bu giicii, dogal olarak beraberinde
dolandiricilarin da bu alana yonelmesine neden olmustur. Turistlerin sosyal medyaya
yogun bir sekilde odaklanmalar1 ve sosyal medyanin da turistleri etkilemedeki giicii,
dolandiricilar agisindan bulunmaz bir firsat olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Son

yillarda bir¢ok haber portalina veya gazetelere yansiyan haberler dikkate alindiginda,



turistlerin web teknolojileri lizerinden hatta sosyal medya {izerinden dolandirildig1 ortaya
cikmaktadir.

Konunun heniiz yeni olmasi ve dolandirma vakalarinin yeni yeni yasanmaya
baslamis olmasi nedeniyle hem literatiirde hem de uygulamada ¢ok fazla arastirmanin
bulunmadig1 bir gergektir. Bu nedenle, hem bu alandaki a¢igin kapanmasina katkida
bulunma, hem de literatiir ve uygulamaya yonelik Oneriler getirmeyi amaglayan bu
arastirma, Tirkiye’de turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligima odaklanan ilk
caligmalardan birisi olmasi1 nedeniyle 6nemlidir.

Bu kapsamda bu calisma {i¢ temel bolim ile sonug¢ ve degerlendirmeden
olugmaktadir. Birinci boliimde turizm sektoriiyle iliskili temel kavramlar, ikinci boliimde
de sosyal medya ve gelisimi ile ¢alismamizin ana konusu olan sosyal medya ile iliskili
temel kavramlar acgiklanmis olup ii¢lincli boliimde ise konuyla iligkili arastirma ve
bulgular aciklanmistir.

Daha ¢ok alaninda kesfedici bir ¢alisma olan bu aragtirmada literatiir taramasi
sonucunda elde edilen verilerden hareketle hazirlanan 6lgek ile turizm sektoriinde sosyal
medya dolandiriciligina yonelik algilar 6l¢iilmiistiir. Cevrimici anket ile toplanan veriler,
frekans, tanimlayict istatistik, faktor, tek yonlii varyans analizi (anova), t-testi ve
regresyon analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglara gore, sosyal medya kullanim
aligkanliklarinin  turizm  sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina etki ettigi
goriilmektedir. Elde edilen bulgulara yonelik tiim sonuglar ve oneriler aragtirmanin sonug

ve degerlendirme bolimiinde yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM

1.TURIZM SEKTORUNDE TANITIM, PAZARLAMA, REKLAM VE
INTERNETIN KULLANIMI

Devasa ekonomik biiytlikliige ulasan turizm sektorii, bir¢cok isletmenin var olma
sebebi olmakla birlikte, sehirlerin ve iilkelerin ekonomilerini giliglendirebilmesinin de
lokomotif giicii haline gelmistir. Hem yerel, hem ulusal hem de global diizeyde turist
hareketlerini kontrol etmeye veya kendi lehlerine olacak sekilde yonlendirmeye caligan
iilkeler, tiim degerlerini pazarlama cabasi igerisine girmektedirler.

Glinlimiizde birgok sirket, sehir veya {lilke turistlere ulasma ve onlar1 kendi
destinasyonlarina c¢ekme c¢abasini silirdiirlirken  ¢esitli  iletisim faaliyetlerinden
yararlanmaktadirlar. Ancak bu yapilar, 6ncelikli hedefleri belirleme ve bu hedeflere nasil
ulagilacagini kararlastirma noktasinda yeterince 6zenli davranmamaktadirlar. Hazirlanan
turistik brosiirler, rastgele bir sekilde herkese gonderilmekte ve tek tip reklam ¢aligsmalari
tercih edilmektedir. Pazar ihtiyaglar1 ve farkindalik unsurlari dikkate alinmadan
hazirlanmus brosiir ve reklamlara gereksiz harcamalar yapilmaktadir (Ilgiiner ve Asplund,
2011: 51). Bunun farkinda olan dolandiricilar, sektérde olusan bu agigi dolduracak
adimlar atmaktadir. Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi, dolandiricilarin
1sini oldukea kolaylastirmistir.

Ozellikle internetin ortaya ¢ikmasi ve web diinyasindaki yenilikler, aligveristen
sosyallesmeye, bilgi paylasimindan eglenceye kadar genis bir yelpazede gereksinimlere
cevap vermeye ve insan yasaminin bir uzantisi olarak konumlanmaktadir (Bruce ve
Harvey, 2010:182). Bu gelismis diinyada her an herkesin her seyi yaymlayabildigi,
yayinlananlarin her an kiiresel olarak ulasilabilir oldugu (Shirky, 2010:66) bu yeni
diinyada, dogal olarak insanlarda ayn1 kalmamais ve sosyal, kiiltiirel ve psikolojik anlamda
bu degisimden etkilenmislerdir (Howe, 2010:222). Gecmisteki tiiketicilerden veya
turistlerden farkli olarak gelisen teknolojiler sayesinde ¢ok miktarda veriye ulasabilen
insanlar, kendi aralarinda stirekli baglanti kurarak yasamaya baslamislardir (Giirsakal,

2009:10). iste boyle bir ddnemde turizm sektorii de interneti dolayistyla webi kullanma



cabalaria girismislerdir. Turizm sektoriinde Ozellikle tiiketiciye bilinglendirmek ve
tiiketici taleplerini etkilemek amaciyla kullanilan teknolojik gelismelerin (St Erdz ve
Dogdubay, 2012:138) nasil kullanildigini incelemek, kullanim amagclarin1 ortaya
koyabilmek ve daha saglikli bir tartigsma yiiriitebilmek i¢in dncelikle turizm kavrami ve
turist kavramlarini ele almak gerekmektedir. Turizm ile ilgili bu temel konularin ardindan
calismanin daha iyi anlagilmasi i¢in diinyada ve Tiirkiye’de turizm sektorii de ele
alinmaktadir. Ardindan ise tekrar daha detayl bir sekilde turizm sektoriinde tanitim,

pazarlama, reklam ve internet kullanimi tizerinde durulmaktadr.

1.1. Turizm Kavram ve Ozellikleri

Gilinlimiizde her yerde bir fenomen olarak goriilen turizm kavrami (Robinson vd.
2013: 4), ¢ok yonlii bir olgu olarak diger bir¢ok toplum veya kiiltiir ile iligkiyi (Urry,
2009:217) ve etkilesimi anlatmaktadir. Sadece ekonomik boyutuyla degerlendirilmesine
ragmen zamanla sosyal ve psikolojik boyutlar1 da dikkate alinan turizmin (Hussein ve
Sag, 2008:5) ne oldugu ile ilgili bir¢ok goriis bulunmaktadir.

Bunlardan birinde, Turizm, hava degisimi, dinlenme, eglence, seyahat
gereksinimleri, dogal giizellikleri ve sanatsal eserleri tanima istegi, ticareti ve sanayiyi
gelistirme c¢abalari, ulasim araclarinin sundugu firsatlar sonucunda uluslarin veya
topluluklarin birbirleriyle tanigsmasina ve yakinlasmasina imkan taniyan modern ¢aga
0zgli bir olay olarak tanimlanmaktadir (Kahraman ve Tiirkay, 2014:1). Baska bir tanimda
ise turizm, insanlarin gezmek gormek, eglenmek, dinlenmek vb ihtiyaglarini karsilamak
amactyla katildiklar: siireklilik arz etmeyen faaliyetler biitiinii (Demir ve Cevirgen,
2006:18) olarak ele alinmaktadir. M. Meyer’e gore ise turizmi psikolojik bir unsur olarak
ele almaktadir. Ona gore her insan degisik derecelerde kagma ve uzaklagma istegine
sahiptir ve bu nedenlerle yer degistirme eyleminde bulunabilmektedir. Bu ise turizm
kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Kozak vd., 2017:2)

Turizm kavrami, cografik, ekonomik, ¢evresel, sosyal ve politik boyutu i¢ine alan
gibi bir¢ok konuyu i¢germektedir (Gunn ve Var, 2002:9). Turizm faaliyeti kiiltiirel, sportif,
sagliksal, issel, politik, dini amaglarla veya macera arayis1 ve merak duygularini tatmin
etmek amaciyla insanlarin tiiketici olarak yer degistirmesi ve konaklamasi sonucunda

ortaya c¢ikan iligkiler ve olaylar biitiinii (Hussein ve Sag, 2008:6) olarak da ifade



edilmektedir. Bu tanimlarin diginda kurumlar ve kuruluslar tarafindan yapilan tanimlari

Nazmi Kozak ve arkadaslar1 (2017: 4) tablo1.1’deki gibi 6zetlemislerdir.

Tablo 1.1. Cesitli Ulkelerin Turizm Kavramim Tamimlamada Kullandiklar

Degiskenler

Tanim Yapan

Kurum/Kurulus

Gostergeler

Kanada Turizm Komisyonu

80 km iizerinde olmali, toplam siire 12 ay1 gegmemeli, is vb.

amagli rutin turlar igermemelidir.

Kanada Ontorio  Turizm | Giiniibirlik turlar 40 km ge¢meli, gece konaklama yapilan

Bakanlig1 turlarda sinirlama s6z konusu degil, sadece toplam siire 12 ay1
geememeli, is vb. amacl rutin turlar kapsam dis1 tutulmalidir.

ABD Seyahat Endiistrisi | En az 80 mil iizerinde seyahat edilmelidir.

Kurumu

ABD New Hampshire Eyaleti

Kisinin hukuki yerlesim yeri disindaki her tiirlii seyahatidir.

Uzaklik, zaman, harcama vs. dikkate alinmaz.

Tayvan Turizm Biirosu

Kisinin siirekli yasadigi yerin disina yaptigi seyahatlerdir.
Siire 12 ayda fazla olmamalidir. Aligveris, is vb. amach

seyahatleri kapsamaz.

Avusturalya Turizm

Arastirmasi

Gecelemenin s6z konusu oldugu seyahatlerde 40 km ve en
fazla 12 ay sinir1 bulunmaktadir. Giiniibirlik seyahatlerde ise
50 km ve en az dort saat sinir1 vardir. Gecelemesi olan is vb.

amagli rutin giiniibirlik seyahatler kapsam disidir.

Cin Ulusal Turizm Y 6netimi

Azami smir alti aydir. Yasanilan bolgenin disina yapilan
gecelemeli seyahatleri kapsar. Devlet personelinin egitim

amagli seyahati

Yeni Zelanda Turizm

Danigsma Kurulu

Kisinin siirekli yasadigir bolgenin digina yaptigi gecelemeli

seyahatleri kapsar.

Tiirkiye Istatistik Kurumu

Ikamet edilen iilkeden farkli bir iilkeye en az yirmi dort saatlik

seyahatlerdir.

Tiurkiye Kiiltir ve Turizm

Bakanlig1

Ikamet edilen yerin disindaki yere yapilan seyahatlerdir. Ulke

igerisinde alt1 ay iilke disinda on iki ay siir1 bulunmaktadir.

Kaynak: Kozak vd., (2017: 4)

Yukarida yer alan yazarlarin goriisleri ve Tablo 1.1°de yer alan kurumsal

tanimlamalar dikkatle incelendiginde turizm ile ilgili tanimlamalarin belirli siireler,



mesafeler ve amaglar {izerinden ele alindig1 goriilmektedir. Bu tanimlardan hareketle
turizm kavraminin, insanin hareketi yani yer degistirmesi iizerine odaklandigi
sOylenebilmektedir. Bireyin yer degistirmesi ile birlikte ortaya ¢ikan etkilesimleri,
degisimleri ve bu degisimlerin sonuglarini kapsayan bir kavram olan turizm, 6zellikle
seyahat edilen yerlerde meydana getirdigi ekonomik kalkinma nedeniyle g¢ekici bir
kavram olarak goriilmektedir. Yukaridaki kurumsal tanimlara gore bir seyahat eyleminin
turizm faaliyeti olarak sayilabilmesi i¢in kisinin en az 40 km uzaga gitmesi ve en az 4
saat en fazla 12 ay siireyle burada kalmas1 gerekmektedir. Fakat bu eylemin is vb. amagh
rutin bir eylem olmamas1 gerekmektedir.

Dogrudan veya dolayli bir sekilde diinyada olusan gayri safi hasilanin ve
yatirimlarin %10 nundan fazlasini temsil ettigi diisiiniilen turizm (Ilgiiner ve Asplund,
2011: 50), ozellikle ekonomik nedenlerle 6nemli bir alan olarak goriilmektedir. Turistik
hareketlerle ortaya ¢ikan ekonomik potansiyel, toplumsal refahin artmasinda lokomotif
bir arag olarak degerlendirilmektedir.

Turizm kavramimi agikladiktan sonra konunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in
turizmin ozelliklerine de deginmek yararli olacaktir. Turizmin &zelliklerini su sekilde
siralamak miimkiindiir (Hussein ve Sag, 2008:7):

e Turizm, gecicidir, yani siirekli ikamet edilen yer disinda belirli bir siire i¢in
baska bir yere yapilan seyahatleri kapsar,

e Turizm faaliyetinde kisinin gelir getirici faaliyete yonelmesi s6z konusu
degildir, daha cok tiiketici olma 6zelligi 6n plandadir.

o Turistik faaliyet gerceklestiren kisilerin c¢ogunlukla turizm isletmelerinin
hizmetlerinden yararlanmalar1 s6z konusudur.

e Turizm bir takim sektdrlerin koordineli ¢alismasini gerektiren olay ve iliskiler

sonucunda ortaya ¢ikar.

1.2. Turist Kavram

Turizm hizmetlerinde talebin olusmasi turistlerin belirli bir gelire sahip olmasina
baghdir (Urry, 2009:99). Turizm faaliyetlerine katilan bireyleri tanimlayan turistlerin
(Hussein ve Sag, 2008:6) amagsiz bir sekilde hareket ettiklerini sdylemek pek miimkiin
degildir. Tarih boyunca insanlar cesitli nedenlerle ve amaglarla farkli cografyalara

seyahat etmislerdir. Bu yer degistirme hareketlerinin zamanla turizm olarak tanimlanmasi



(Kozak ve Nergiz, 2009:21), beraberinde turist kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bazi
aragtirmacilara gore gidilen yerde bulunan bir konaklama tesisinde en az bir gece
konaklayan kisiler turist olarak tanimlanirken, bazi arastirmacilara gore ise stirekli
yasanan yer diginda baska bir yere giiniibirlik yapilan seyahatlere katilanlar da turist
olarak ifade edilmektedir (Demir ve Cevirgen, 2006:19).

Bu noktada iki kavram ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birisi turist digeri ise
ziyaretcidir. Bu iki kavramin birbirinden farklilik gosterdigi muhakkaktir. 1963 yilinda
Birlesmis Milletler tarafindan Roma’da diizenlenen “Turizm ve Seyahat Konferansi’nda
bu iki kavram ile ilgili tanimlamalar yapilmistir. Bu tanimlamalara gore ziyaretci,
devamli ikamet ettigi lilke disinda herhangi bir yeri ¢alisma amacinin diginda ziyaret eden
kisi olarak ele alinmaktadir. Turist ise ziyaret ettigi iilkede asgari yirmi dort saat kalan,
ziyaret etme amaci ise bos zamanini degerlendirmek olan, is, ailevi, diplomatik amaclh
gegici ziyarette bulunan kisi olarak degerlendirilmektedir (Hussein ve Sag, 2008:6-7). Bu
tanimlamadan hareketle turisti ikamet ettigi yer disinda en az yirmi dort saat zaman
geciren kisi olarak tanimlamak miimkiindiir. Ancak Birlesmis Milletlerin yaptig1 bu
tanimlamadan gilinlimiize iletisim ve ulasim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler,
bu tanimlamanin yeniden yapilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tablo 1.2. Turist Kabul Edilen ve Edilmeyen Ayrimi

Turist Kabul Edilenler

Turist Kabul Edilmeyenler

Zevk, ailevi nedenler, saglik vb.
amaglarla ikamet ettikleri yerden

basgka bir yere seyahat edenler

Bir iilkeye is sozlesmesi veya sozlesmesiz gibi

nedenlerle is amagli seyahat edenler

Bilimsel, idari, dini, sportif

nedenlerle ve benzeri toplantilara

katilmak i¢in seyahat edenler

Bir baska iilkeye kamu amagli (diplomatlar)

gorevlendirilenler.

Ticari nedenlerle yolculuk edenler

Okul amagli konaklayan 6grenciler.

Deniz gezilerine katilanlar, (bu gezi

stiresi 24 saatten az olsa da)

Bir {iilkede veya bolgede devamli kalmak yani

yerlesmek amaciyla seyahat edenler

Sinir bolgelerinde ikamet edenler ile komsu {lilkelere

calisma i¢in seyahat edenler

Bir iilkeden veya yerden durmaksizin transit gegenler,

Kaynak: Kozak vd., (2017: 7).




Kozak ve arkadaslar1 turist olarak kabul edilenler ile turist olarak kabul
edilmeyenler arasindaki farklar1 Tablo1.2’deki sekilde ortaya koymuslardir (Kozak vd.,
2017: 7).

Tablo 1.2 incelendiginde goriilmektedir ki, turist sayilabilmeleri igin seyahat eden
kisilerin is, egitim ve yerlesmek amaciyla seyahat etmemeleri gerekmektedir. Bununla
birlikte, ticari amaglarla seyahat edenlerle, zevk, ailevi nedenler, saglik, bilimsel, idari,
dini, sportif nedenlerle veya toplanti amaciyla seyahat edenler turist sayilmaktadir.

Turistler i¢in bir yerden bir yere gitmek 6zel anlam tasiyan bir olaydir ve bu
nedenle onlar, neyi elde etmeleri gerektigi konusunda yiiksek diizeyde bir beklentiye
sahiptirler (Urry, 2009:73). Ciinkii kisitli bir zamanda deniz asir1 mesafelere katlanan
ziyaretgiler, bu kisitli zamanlarini en verimli bir sekilde, yiiksek memnuniyet seviyesinde
ve sorunsuz bir sekilde tamamlamak istemektedirler (Akdu ve Akdu, 2016:1151). Bu ve
benzeri beklentilerini elde etmek icin g¢aba gosteren turistler, davraniglarina gore
farkliliklar gostermektedir. Turizm ve turistler iizerine calismalar yapan arastirmacilar,
turistleri farkli 6zelliklerine gore kendi iglerinde gruplandirma yoluna gitmislerdir.
Arastirmacilarin yaptiklari bu tipolojik caligsmalar sonucunda ortaya ¢ikan tipler agsagidaki
sekilde tablolagtirilabilir.

Tablo 1.3. Turist Tipoloji Calismalar:

Turist Tipoloji Calismalari Turist Tipolojileri
Orgiitlii kitle turisti,
Cohen Tipolojileri Bireysel kitle turisti,

Gezgin turistler,

Basibos turistler

Plog Tipolojileri Icedoniik (psikosentrik)
Disadoniik (allosentrik)
Gallup ve Amerikan Express Tipolojileri Maceraperest
Hayalperest
Kaygil turistler,

Tutumlu turistler,

Simarik/simartilmak istenen turistler




Tablo 1.3. (Devami)

Turist Tipoloji Calismalar: Turist Tipolojileri
Smith Tipolojileri Kasifler
Elit turist

Farklilik arayan turistler
Olagandisi turistler
Erken kitle turistleri
Kitle turistleri

Charter turistleri

Urry’nin Tipolojileri Post-Turist
Kaynak: Kozak vd., (2017: 8-14).

Gorildiigii gibi ¢ok farkli turist tiplerinden bahsetmek miimkiindiir. Ortak bir
ayrim olmamasi, turistlerin algi ve davranislarinin ne kadar cesitli oldugunu ortaya

koymasi bakimindan énemlidir.

1.3.Turizm Sektorii

Turizm sektorli bir anlamda turist bakisinin nesnesi konumundadir. Urry’nin
(2009: 95). ifadesiyle turist bakisinin nesnesi ise bazen bir manzara, bir kasaba, bir etkin
grup, bir yasam bi¢imi, bezen ise tarihsel yapi, rekreasyon alani, deniz, kum ya da giines
olabilmektedir. Turist bakisinin kendisi ve tiim bu turist bakisinin nesnesi konumunda
olan nesneler, bir anlamda turizm sektoriiniin de ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Ulke boyutundan kent boyutuna ve hatta destinasyon boyutuna kadar kiiresel
pazardaki rekabette onemli bir ekonomik giiglerden birisi haline gelen turizm sektortii
(Ersun ve Arslan, 2011:242), on dokuzuncu yiizyilin ikinci yarisinda trenle
gergeklestirilen kitlesel seyahatlerdeki biiyiik artisa kadar sadece az sayida seckin i¢in s6z
konusu olan bir imkan ve toplumsal statii gostergesi olarak varligmi siirdiirdii. On
dokuzuncu yiizyilin ikinci yarisindan itibaren tren seyahatlerindeki artig, otomobilin ve
devaminda ugagin tiim toplum tarafindan kullanilan bir ara¢ haline doniismesi farkli
smiftan insanlarin da seyahat etmeye baslamasina neden oldu (Urry, 2009:37). Boylece
turizm, neredeyse tiim topluma hitap eden bir sektor haline geldi. Turizmin tiim topluma

hitap etmesi beraberinde ¢esitli firsatlarin da ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.



Stabler (2012:25) tarafindan ortaya konan semaya gore turizm sektoriiniin
sundugu firsatlari tiim firsatlar1 igerisine alan bir daire ile anlatmak miimkiindiir. Buna
gore turizm sektoriinlin sundugu firsatlar, miisterilerin farkina varmadig firsatlarda dahil
olmak tizere, sektorel firsatlari, miisterilerin algiladig: firsatlari, elde edilmesi diisiiniilen
firsatlar1 ve elde edilen firsatlar1 kapsamaktadir.

Sekil 1.1. Turizm Sektorii Firsatlarinin Sematik Sunumu

FIRSATLAR TOPLAMI

ONUN FIRSATLARI

DUSUNULEN
FIRSATLAR

ELDE EDILEN
FIRSATLAR

MUSTERILERIN
ALGILADIGI FIRSATLAR

MUSTERILERIN FARKINA VARMADIGI FIRSATLAR

Kaynak: Stabler, (2012:25)

Turizm sektoriiniin sundugu firsatlarin fazla olmasi beraberinde neredeyse her
seyin turizm nesnesi haline gelmesine neden olmustur. Giiniimiiz turizm faaliyetleri,
sadece dogal giizelliklerin gezilmesini, goriilmesini ve deniz, kum gilines gibi insanin
zevk alacagi yerlere turlarin diizenlenmesini kapsamaz. Ayni zamanda, insanlarin
yasamay1 tercih etmedikleri hayatlarin da turizmin nesnesi haline geldigi goriilmektedir.
Ornegin, Avrupali turistler New York’un Harlem bdlgesinde diizenlenen ticari turlara,

“yoksulluk turizmi” i¢in Giiney Afrika turlarina katilmaktadir (Harvey, 2013: 165).
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Ayrica bir madencinin yorucu isi, Paris’te kanalizasyonda c¢alisan is¢inin imrenilmesi
miimkiin olmayan isi turistik bir meta haline doniisebilmektedir (Urry, 2009:25).

Turizm sektoriiniin sundugu firsatlarin turizm anlayisinda meydana getirdigi
degisikliklerin yaninda gelisen teknolojilerde turizm anlayisinda biiyiik bir degisim
olusturmustur. Ancak teknolojik gelismelerin neden oldugu degisimlerin ilerleyen
boliimlerde ele alinacak olmasi nedeniyle simdilik bu konuya deginilmemektedir.

Turizm sektorii ister bir defisime ugrasin isterse ugramasin 6ziinde bazi
Ozelliklere sahiptir. Turizm sektoriiniin sahip oldugu bu temel 6zellikleri su sekilde
siralamak miimkiindiir (Kozak vd., 2017: 66-69):

e Yiiksek miktarlarda yatirnmlar gerektirir.

e Biitiin faaliyetler sunulur,

¢ Genel olarak bir hizmet uretilir ve sunulur,

e Kalite kontroliinde sorunlar goriiliir,

e Tiiketicilerin tercihlerinde siireklilik arz eden degisim bulunur,

e Turizm sektoriindeki iirtinler heterojen 6zellik tasir,

e Turizm {iriin veya hizmetler soyuttur,

e Eszamanli iiretimden ve tikketimden bahsetmek miimkiindiir,

¢ Turizm arzinin degiskenlik gdsterdigi bir gercektir,

e Turizm arzinin kisa siirede aniden arttirilmasindan bahsedilemez,

e Turizm Uriinii fiziksel tiriinlerden farkl bir sekilde pazarlanir,

e Emek yogun bir sektordiir,

e Turizm talebini etkileyen pek ¢ok gelisme s6z konusudur,

¢ Dagitim sistemi alisilmisin tersine isler.

Turizm sektorii birgok sektdriin dogrudan etkisi altindadir. Ornegin bu sektdrlerin
basinda ulasim sektorii, konaklama sektorli, yiyecek-icecek hizmetleri sektore vs.
gelmektedir (Dinger vd., 2015:20). Hem etki ettigi sektorlerin hem de bolgesel ve ulusal
kalkinmanin araci olarak gortilen turizm sektorii (Koroglu ve Koroglu, 2009:7), tasidigi
ozellikler sebebiyle diger sektorlerle yogun bir iliski icerisindedir. Bu, hem diger
sektorlerden yararlanmasina hem de diger sektorlerin bazi alanlarda turizm sektoriine
ihtiya¢c duymasina neden olmaktadir (Dinger vd., 2015:20).

Turizm sektoriinlin ulusal, bolgesel ve yerel kalkinmadaki etkisi anlayabilmek

icin global ve ulusal alandaki yansimalarina bakmak gerekmektedir. Bu ¢ercevede zengin
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dogal hazinelerin avantajlarini Gistlenen turizm sektoriiniin (Robinson vd. 2013: 7) diinya

capindaki ve Tiirkiye 6l¢egindeki ekonomik biiyiikliigiinii incelemekte yarar vardir.

1.3.1.Diinyada Turizm Sektorii

Bir anlamda turizm hizmetini satin alan veya satin alma potansiyeline sahip olan
tilkketicileri ifade eden turistlerin (Uygur, 2007:74), diinya capinda yaptiklari turistik
hareketleri ve bu faaliyetlerin ekonomik durumunu konu alan diinya turizm pazarinin
biiyiikliigiinii incelemek turizm sektoriiniin 6nemini ortaya koymak bakimindan bir
gerekliliktir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO) yaymladig: raporlar
dikkatli bir sekilde incelendiginde (bkz Tablo 1.4.) 2017 yil1 sonu itibariyle diinyay1
gezen turist sayisinin 1 milyar 326 milyona ulastigi anlasilmaktadir. Tablo 1.4
incelendiginde 1995 yilinda 531 milyon olan diinyayr gezen turist sayisinin 22 yil
icerisinde yaklasik tli¢ katina ¢iktig1 goriilmektedir. Diinyay1 gezen turistlerin gezdigi
yerler incelendiginde Avrupa bolgesinin daha fazla gezildigi (671 milyon turist)
goriilmekle birlikte artis diizeyi agisindan ele alindiginda ise son 22 yil igerisinde gezilen
yer agisindan en fazla artisin Asya ve Pasifik bolgesinde oldugu goriilmektedir. Daha agik
bir ifadeyle Asya ve Pasifik bolgesini 1995 yilinda 82 milyon turist gezerken, 2017
yilinda 323 milyon turist gezmeye baslamistir.

Tablo 1.4. Diinyay1 Gezen Turistlerin Istatistikleri

Uluslararasi Turistlerin Seyahati Pazar Degisim Yilhk

(Milyon) Payr (%) Gelisim

(%) Oram
(%)

1995 2000 2005 2010 2015 2016 2017 2017 16/15 | 17/16 | 2005/17
Diinya 531 680 809 952 1,195 1,240 1,326 100 38 7,0 42
Gelismis Ekonomiler | 342 430 469 515 655 686 730 55 4.8 6,3 37
Gelismekte Olan Ekonomiler | 189 250 339 437 540 554 597 45 2,5 78 4,8

UNWTO Bolgeleri

Avrupa 30855 | 3929 | 452,7 | 487,7 | 6051 | 6195 | 6717 51 2,4 8,4 33
Kuzey Avrupa | 36,4 44,8 54,7 56,6 69,8 73,8 77,8 6 58 55 3,0
Bat1 Avrupa | 112,2 139,7 141,7 154,4 181,5 181,6 192,7 15 0,0 6,1 2,6
Orta/Dogu Avrupa | 58,9 69,6 95,3 98,6 122,4 | 1271 133,7 10 3,8 53 2,9
Giiney/Akdeniz Avrupasi | 100,9 1390 | 1611 1781 | 2314 | 2371 | 2674 20 2,4 12,8 4,3
Avrupa Birliginin /28 2710 | 3368 | 3675 | 3830 | 4786 | 5004 | 538,7 41 4,6 77 32
Asya ve Pasifik 82,0 1104 | 1541 208,2 | 2841 | 306,0 | 3231 24 7,7 5,6 6,4
Kuzey Dogu Asya | 41,2 58,4 85,9 1115 142,1 154,3 159,5 12 8,6 3,4 53
Giiney Dogu Asya | 28,5 36,3 49,0 70,5 104,2 110,8 120,4 9 6,3 8,6 78
Okyanusya | 8,1 9,6 10,9 11,5 14,3 15,7 16,6 1 9,7 6,0 3,6
Giiney Asya | 4,2 6,1 8,3 14,7 235 25,2 26,6 2 7,0 5,6 10,2
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Tablo 1.4. (Devami)

Uluslararasi Turistlerin Seyahati Pazar Degisim Yilhk
(Milyon) Payr (%) Gelisim
(%) Oram
(%)
1995 2000 2005 2010 2015 2016 2017 2017 16/15 | 17/16 | 2005/17
Amerika 108,9 128,2 1333 150,4 194,1 | 201,3 | 210,9 16 37 4.8 39
Kuzey Amerika 80,5 91,5 89,9 99,5 127,8 1315 137,0 10 2,8 4,2 3,6
Karayip 14,0 171 18,8 19,5 24,1 25,2 26,0 2 4,7 2,9 2,7
Orta Amerika 2,6 43 6,3 78 10,2 10,7 11,2 1 4,1 4,7 4,9
Giiney Amerika 11,7 15,3 18,3 23,6 319 339 36,7 3 6,3 8,3 6,0
Afrika 18,7 26,2 34,8 50,4 53,6 57,7 62,7 5 78 8,6 5,0
Kuzey Afrika 73 10,2 13,9 19,7 18,0 18,9 217 2 5,0 14,9 38
Sahra Alt1 Afrika 115 16,0 20,9 30,7 35,6 38,9 41,0 3 9,2 55 58
Orta Dogu 12,7 22,4 33,7 55,4 58,1 55,6 58,1 4 -4,4 4,6 4,7

Kaynak: (e-unwto.org/doi/)

Bu rakamlar gostermektedir ki, bir zamanlar batiy1 gezen turistler, artik Asyay1 da
gezmeye baslanmislardir. Bunun yaninda Asya bolgesinde yasayanlar da artik daha fazla
turistik faaliyetler ger¢ceklestirmeye baslamislardir. Asyali turistlerdeki artisin nedenlerini
Urry (2009: 249) cok iyi bir sekilde agiklamaktadir. Ona gore, 6zellikle son yillarda
Asyal1 orta siifin gelirlerinin artmasi ve ayrica 6grenci aragtirma gezileri ve sirt ¢gantali
turist olgusunun ortaya ¢ikmasi, kiiresel kiiltlirii tanimlayan nitelige kavusan 6zellikle
batidaki bu yerleri giiclii bir sekilde gérme arzusu yaratti. Boylece Asyali turistler,
diinyay1 daha fazla gezmeye basladilar.

Yine Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO) raporuna gore
diinyay1 gezen turistlerden saglanan gelirler, 2017 yili sonu itibariyle 1 milyar 340 milyon
dolar diizeyine ulagsmistir.

Diinyada 2017 yil1 itibariyla en fazla gezilen iilkeler incelendiginde 86,9 milyon
turist ile ilk sirada Fransa’nmin yer aldigi goriilmektedir. Bu iilkeyi ise 81,8 milyon
ziyaretci ile Ispanya, 76,9 milyon ziyaretgi ile Amerika Birlesik Devletleri, 60,7 milyon
ziyaretci ile Cin, 58,3 milyon ziyaretci ile Italya ilk beste yer almaktadir. ikinci bes
igerisinde ise Meksika’nin (39,3 milyon), Ingiltere’nin (37,7 milyon), Tiirkiye’nin (37,6
milyon), Almanya’nin (37,5 milyon) ve Tayland’in (35,4 milyon) yer aldig

goriilmektedir.
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Sekil 1.2. Diinyada En Fazla Turist Agirlayan ve Gelir Elde Eden Ulkeler

International tourism receipts,
Rank 2017 (USS$ billion)

s International tourist arrivals, 2017 (million)

M7* M6

Kaynak: (e-unwto.org/doi/)

2017°den en fazla ziyaret edilen ilk on iilke, turizmden elde ettikleri gelirleri
acisindan incelendiginde ise Amerika Birlesik Devletlerinin 210,7 milyon dolar ile
zirvede yer aldig1 goriilmektedir. 68 milyon dolarlik geliriyle Ispanya ikinci sirada yer
alirken, Fransa 60,7 milyon dolarlik gelir ile tligiincii olmustur. Ziyaretci sayisi
bakimindan onuncu sirada olan Tayland, gelir bakimindan ise dordiincii siraya
yiikkselmistir. Ziyaret¢i sayist bakimindan ilk onda olan Cin’in, Tiirkiye’nin ve
Meksika’nin gelir sz konusu oldugunda listeye giremedikleri ve yerlerini Macao’ya

(Cin), Avustralya’ya ve Japonya’ya biraktiklar1 goriilmektedir.

1.3.2.Tiirkiye’de Turizm Sektorii

Tirkiye’de turizm, Atatiirk’iin emriyle “Seyyahin Cemiyeti”nin kurulmasiyla
birlikte kurumsal bir kimlik kazanmistir. Ardindan 1934 yilinda agilan “Tiirk Ofis” ile
birlikte devlet turizm faaliyetlerinin sorumlulugunu iistlenmeye ve 1957°den itibaren
bakanlik diizeyinde ¢alismalar1 yiiriitmeye baslamistir. (Ozgii¢, 2017:493). Giiniimiizde
bakanlig1 bulunan turizm, bir¢ok iilkede oldugu gibi Tirkiye’de de onemli bir sektor
olarak goriilmektedir. Tiirkiye’yi son 17 yilda ziyaret eden turist sayist ve turizmden elde
ettigi gelir tablo 1.5.te yer almaktadir.

Tablo 1.5. Tiirkiye’nin Turizm Gelir, Gider ve Ortalama Harcama Dagilimi

Yillar Gelen Cikan Turizm Ort. Turizm Gelirinin Turizm
Ziyaretci | Ziyaretci Geliri Harcama Gsyih I¢indeki Gideri
Sayisi Sayisi (1000%) %) Pay1 (%) (Milyon $)
2003 16.463.623 | 16.302.053 | 13.854.866 850 4,4 2.425
2004 20.753.734 | 20.262.640 | 17.076.607 843 4,2 2.954
2005 25.045.142 | 24.124.501 | 20.322.111 842 4,1 3.395
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Tablo 1.5. (Devami)

Yillar Gelen Cikan Turizm Ort. Turizm Gelirinin Turizm

Ziyaretci | Ziyaretci Geliri Harcama Gsyih i¢indeki Gideri

Sayisi Sayisi (1000%) $) Pay1 (%) (Milyon $)
2006 23.924.023 | 23.148.669 | 18.593.951 803 34 3,271
2007 27.239.630 | 27.214.988 | 20.942.500 770 31 4.043
2008 31.137.774 | 30.979.979 | 25.415.067 820 3,3 4.266
2009 31.759.816 | 32.006.149 | 25.064.482 783 3,9 5.090
2010 32.997.308 | 33.027.943 | 24.930.997 755 3,2 5.875
2011 36.769.039 | 36.151.328 | 28.115.692 778 3,4 5.531
2012 37.715.225 | 36.463.921 | 29.007.003 795 3,3 4.593
2013 39.860.771 | 39.226.226 | 32.308.991 824 3,4 5.254
2014 41.627.246 | 41.415.070 | 34.305.903 828 3,7 5.470
2015 41.114.069 | 41.617.530 | 31.464.777 756 3,7 5.698
2016 30.906.680 | 31.365.330 | 22.107.440 705 2,6 5.050
2017 37.969.824 | 38.620.346 | 26.283.656 681 31 5.137
2018 46.112.592 | 45.628.673 | 29.512.926 647 3,8 4.896
2019 21.151.530 | 19.406.737 | 12.603.642 649 - 2.149
Ock-Haz

Kaynak: (yigm.ktb.gov.tr)

Tabloya gore 2018 yilinda Tiirkiye’ye 46 milyon 112 bin 592 turist gelmistir. Bu
turistlerin kisi basina diisen ortalama harcamalari ise 647$’dir. Ortalama harcamanin son
16 yillik siire igerisinde en diisiik seviyelerinde oldugu goriilmektedir.

Bu tablo ve tablo 1.5’te yer alan veriler dikkate alindiginda, Tiirkiye’ nin ucuz tatil
hizmeti verdigi ortaya ¢ikmaktadir. Urry’ye gore (2009:100) Tiirkiye’deki yerel turizm
yatirimeilart ve acentalart i¢in cezbedici olan, elde edilen gelirin biiyiik oranda doviz
cinsinden olmasidir. Tiirk lirasinin doviz karsisindaki deger kaybinin yiiksek olmasi, yurt
ici piyasada doviz ile yapilan satislarin kar marjini yiikseltmektedir.

Bir iilkenin genel olarak sahip olabilecegi turizm potansiyelleri olarak sayilan
kiiltiir hazineleri, sahilleri, dogal giizellikleri, iklimi, daglari, yaylalari, magaralari,
akarsulari, golleri, termal kaynaklar1 gibi unsurlar (Erol, 2003:23), bakimindan Tiirkiye
olduke¢a zengindir. Fakat Tiirkiye hala diinya turizm pazarinin ¢ok az bir kismindan fiyata
endeksli bir yaklasimla yararlanmaktadir. Bunun bir¢ok nedeni olmakla birlikte, genel

hatlartyla, terér eylemleri, siyasi itibar, karsi propaganda caligmalari, tutundurma
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calismalarmin yetersiz olmasi, tiiccarligin yeterince dgrenilememis olmasi (Islamoglu,
2010:6), yaraticiliga Ve iInovasyona Onem verilmemesi gibi bircok neden
sayilabilmektedir.

Bu nedenlere, Tiirkiye turizminin net bir stratejisinin olmamasi da eklenebilir. Ug
tarafi denizlerle ¢evrili olan Tirkiye, yillarca sadece “deniz-kum-giines” tliglemesinden
yararlanmay: tercih etmistir (Oztas ve Karabulut, 2006:12). Son yillarda ise, Urry’nin
(2009:101) ifadesiyle Tiirkiye turizmi genel olarak kitle turizmi yani kolektif turist bakisi
ile toplumsal agidan daha segici bir turizmin 6rnegin romantik turist bakis acisinin
birbiriyle catisan ¢ikarlar1 arasinda sikismis kalmis durumdadir. Bu bakis agisi
Tiirkiye’nin tamitim faaliyetlerine de yandig1 goriilmektedir. Ornegin, “Home of ....”
konseptiyle gergeklestirilen reklam ¢alismalarinda Tiirkiye, Kapadokya’dan
Pamukkale’ye, c¢aydan simide Bergama’dan Gobeklitepe’ye kadar her seyin evi
sayilmaktadir (ktb.gov.tr/TR-120659). Bu yaklagim, Tiirkiye’nin hala net bir stratejisinin
olmadigin1 ve her tiirlii kiiltiirel degerini taktiksel ¢abalarla 6n plana ¢ikarmaya ¢alistigini

ortaya koymaktadir.

1.4. Bir Turizm Destinasyonunun Secimini Etkileyen Unsurlar

Turistler tarafindan bir destinasyonun se¢imi, durup dururken kendi basina
gerceklesen rastgele bir olay degildir. Bu secimi etkileyen belli baslt unsurlar vardir. Bu
unsurlari su sekilde siralama miimkiindiir (Ersun ve Arslan, 2011:234):

e Turizm Potansiyeli; Bir turizm destinasyonun sahip oldugu 6zellikler onun
turizm potansiyelini belirlemektedir. Bu destinasyonun turizm potansiyeli de dogrudan
turistlerin se¢imini etkilemektedir. Bu nedenle Urry’nin de (2009:32) ifade ettigi gibi
turist bakis acisina maruz kalan potansiyel nesneler siradan olanin disinda ve farkl
olmalidir.

o Turizm Amaclari; Belirlenen turizm amaglari, destinasyonlarin se¢iminde
oldukca dnemlidir. Bu nedenle herhangi bir destinasyon turizm amaglarini belirlerken
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve cevre amaclariyla uyumlu, global, ulusal, bélgesel ve yerel
cikarlar1 destekleyecek nitelikte olmasina 6zen gostermelidir.

o Paylasilabilir Ortak Vizyon; Giliniimiizde basarili sirketler incelendiginde,
onlarin sadece iistiin nitelikli {iriin ve hizmetler sunmadiklar1 ayni zamanda net bir

vizyona sahip olduklar goriilmektedir (Pringle ve Thompson, 2000:88). Benzer durumun
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turizm destinasyonlar1 ve turizm isletmeleri icin de gecerli oldugu bir gergektir. Ilgiiner
ve Asplund’a gore (2011:24) dogru bir lider ve vizyon ile bir yerin tarihi, kiiltiirel, ticari
ve politik degerlerinin olumlu bir dongiiye doniistiiriilmesi saglanabilmektedir.

® Rekabet Yetenegi; Taraflardan birinin diger tarafin amag¢ ve ¢ikarlart yerine
kendi ¢ikarlarii korumasini ve bdylece amaglarina ulasmasini ifade eden rekabet
(Giirsakal, 2009:19), turizm sektoriinde de iist diizeyde siirdiiriilmektedir. Yogun rekabet
ortaminda tiiketicileri ikna etmenin oldukg¢a zor oldugu bir gercektir (Bozkurt, 2004:26-
27). Ozellikle turizm gibi biiyiik oranda haza dayali sektorlerde, isletmelerin sahip
olduklar1 rekabet yetenekleri turistlerin destinasyon se¢imlerini de etkilemektedir.

e Pazarlama Karmasi; Reklam, pr (halkla iliskiler), dogrudan pazarlama, kisisel
sattg, promosyon, sosyal sorumluluk, fuar calismalar1 vs. gibi iletisim faaliyetlerden
olusan pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 ve dagitim kanal, iiriin, fiyattan olusan pazarlama
karmas1 (Bozkurt, 2004:140) elemanlarinin yonetimi, turistlerin destinasyon se¢imini
dogrudan etkilemektedir. Farkli giiglere sahip olan ve farkli amagclari basarabilen
pazarlama aktiviteleri (Kotler vd., 2009:429), pazarlama karmasi elemanlarinin herhangi
birisindeki aksakligi gidermesi miimkiin degildir. Dolayisiyla turizm hizmeti verilirken
iiriin, fiyat, dagitim veya tutundurma asamalarinda yasanacak sorunlar veya ortaya konan
basarilar, dogrudan destinasyon se¢iminde belirleyici bir rol iistlenebilmektedir.

e Pazarlama Stratejileri; Genellikle marka yaratmayr hedefleyen pazarlama
stratejileri (Aytemur, 2010:109), destinasyonun pazarlanmasi amaciyla kullanilmaktadir.
Bir bolgeyi veya bir kenti kapsayan ve ulusal diizeydeki pazarlama ¢abalarinin bir unsuru
olan destinasyon pazarlamasinda (Ersun ve Arslan, 2011:236) stratejilerden
yararlanilmaktadir. Hangi pazarlama faaliyetinin ne zaman, nerede, hangi amacla
kullanilacagini belirleyen stratejiler, destinasyonlarin tercih edilmesinde tiiketicinin ikna
edilmesi icin etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Insanlarin kendilerini iyi hissetmelerini
ve verdikleri kararlarin dogru oldugunu diisiinmelerini saglayacak pazarlama
stratejilerinin  kullanilmas1 kar oranimi da artirabilmektedir (Levinson ve Hanley,
2009:73).

¢ Konumlandirma; Bir firmanin, markanin veya destinasyonun nasil algilanmaya
calistigini yansitan konumlandirma veya diger ifadeyle konumlandirma stratejisi (Aaker,
2009:131), bir isletmenin vaadini ve imajmni tasarlamasi, rakiplerinden kendisini

farklilastiracak oOzelliklerin toplanmasi, vurgulanmasi ve sunulmasini kapsamaktadir
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(Taskin ve Akat, 2008:100). Bir destinasyon kendini turistlerin zihninde farklilastiracak
bir konuma yerlestirmelidir. Boylece rekabette tistiinliigii elde edebilir ve tercihlerde tist
siralarda yer alabilir.

e Imaj Olusturulmasi; Ekonomik ve toplumsal yasammn semboller ve yasam
tarzlarmin tiiketimi etrafindan dénmeye baslamasiyla birlikte 6nemli hale gelen imaj
(Ozdemir, 2007:35) ¢agrisimlar biitiinii olarak goriilmekte ve tiiketicilerin psikolojik ve
sosyal gereksinimlerini karsilayan Ozelliklerden olugmaktadir (Tosun, 2010:88). Bir
destinasyonun sahip oldugu imaj, turistleri onlarin psikolojik ve sosyal gereksinimlerini
karsilayabilecek nitelikte olup olmadigi ile mesajlar vermektedir. Bu mesajlar da yani
sahip olunan imaj da destinasyonun se¢iminde etkili bir unsur olarak rol oynamaktadir.

e Marka Yaratilmasi; Turizm sektoriinde var olmak isteyen ve rekabette
istiinliigii elde etmek isteyen firmalar, markalagsma yoluna gitmektedirler. Tiiketicilerin
zihninde biiyiik 6l¢iide vaatten ibaret olan marka (Pringle ve Thompson, 2000:49), iyi bir
iiriin veya hizmet olmadan yaratilabilecek bir deger degildir (Bartle, 2001:41).
Farklilasmak, kalite, hizmet ve yenilik basarili bir marka olusturmanin etkili yollari
olarak goriiliirken (Doyle, 2001:16) destinasyonlarin markalasmasinda da onlarin
kendilerini farklilagtirmalari, tistiin kalite ve hizmet 6zelliklerine sahip olmalar1 ve siirekli
kendilerini yenilemeleri gerekmektedir. Marka olmay1 basarabilmig bir destinasyon hem
daha fazla talep gorebilmekte hem de daha yiiksek fiyatlarla tercih edilebilmektedir.

e Tamitim Faaliyetleri; 1letisim faaliyetlerine duyulan ihtiyag, ayn1 zamanda
tanitim c¢abalarinda da dikkatli olmay1 gerektirmektedir (Karpat Aktuglu, 2009:154). Bir
iletisim faaliyeti olarak goriilen tanitim, destinasyonun sundugu hizmetlerin veya
vaatlerinin tiiketicilere ulastirilmas1 veya tiiketicilerin bu o6zelliklerden haberdar
edilmesini kapsamaktadir.

e Destinasyon Pazarlama ve Yonetim Orgiitlerinin  Olusturulmasy; Bir
destinasyona olan talebin artirilmasi i¢in dncelikle yonetim orgiitlerinin turistik alanin
kullanilmasindan ekonomik gelisim planlariin hazirlanmasina kadar bir dizi faaliyetin

planlanmas1 ve uygulanmasinda gorev almalar1 6nemlidir (Ersun ve Arslan, 2011:241).
1.5. Turizm Sektoriinde Tletisim Faaliyetlerinin Kullanimi

llgiiner ve Asplund’a gére (2011:14-16), bir yerin pazarlanmasinda basariy:

belirleyen bes ana boyut vardir. Bunlardan birincisi o yerin seckin olmasi ve rakiplerine
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olan iistiinliigii. Ikincisi yerellik ve ¢esitlilik ile uyumluluk ve standartlasma egilimleri
arasindaki ¢atisma. Ugiinciisii yer ve bolgelerin pazarlama cabalarinda sorumluluk
iistlenmeleri. Dordiinciisii pazarlama plani ile bilisim teknolojilerini entegrasyonu ve
besincisi ise iletisim siirecinin etkin bir sekilde yonetilebilmesidir.

Sanayi devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerdeki
gelismeler, turizm sektoriinii olumlu yonde etkilemistir. Bu durum, turizm ile iletisim
arasinda ¢ok giiclii bir bag oldugunu ortaya koymaktadir (Ulama, 2018:26). Turizmin
olmazsa olmazlarindan olan iletisim (Yilmaz, 2016:1), bir enformasyon kaynagindan
mesajin  kisilere, organizasyonlara veya sirketlere ulastirllmasiyla baslamaktadir
(Holloway, 2004:192). Ornegin cesitli destinasyonlarda cekilen dizilerin ve filmlerin
reklam, tanitim ve gelir kaynagi oldugunu ve bdylece lilkelerde hem i¢, hem de dis turizm
hareketlerinin artmasina katki sundugu (Akdu ve Akin, 2016:1051) bir arastirmayla
ortaya konmaktadir. Tam anlamiyla bir iletisim bombardimani altinda yasadigimiz
giinimiizde (Borgca, 2007:111), kiiresellesmenin ve beraberinde gelen risklerin de
artmasiyla iletisim, stratejik bir ara¢ haline doniigsmiistir (Mattelart, 2005: 101).
Bireylerin toplumsallagmasini saglayan iletisimin (Dilmen, 2012:131) isletmeler i¢in bu
kadar 6nemli olmasini saglayan ve hatta yoneticilerin piyasayla ve hedef kitleyle iletisim
kurmasini saglayan temel nedenler sunlardir (Doyle ve Stern, 2006:248):

a) Bilgilendirme; Yoneticiler, isletmelerinin iirtinleri veya hizmetlerinden hedef
Kitlelerini haberdar etmeye, iiriin ve hizmetlerinin ger¢ekten ne ise yaradigi konusunda
tiiketicileri bilgilendirmeye ihtiyag duymaktadirlar. Bu bilgilendirme islemini iletisim
olmadan yapmak miimkiin degildir.

b) fkna Etme; Ozgiir ve bagimsiz pazar ortamlarinda isletmeler, hedef kitlelerinin
tiketim aligkanliklarin1 ve davranislarini etkilemek amaciyla iletisim ve iletisim
araclarimi kullanmaktadirlar (Bozkurt, 2004: 26). Buradaki amag, isletme hakkinda
olumlu tutum yaratmak ve tiiketicilerin davranislarini kendileri lehine degistirmektir.

¢) Imaj olusturma; Isletmeler ¢ok iyi bilir ki, en az iiriin ve en az ¢alisan ile en
giiclii imaj1 olusturmay1 basaranlar rekabette avantaj kazanmaktadir (Klein, 2002:
28).Bunu saglamanin yolu ise etkili iletisim ile miimkiindiir.

d) Giigclendirme; Tlletisim calismalar1 sadece yeni miisteri kazanma odakl
degildir, ayn1 zamanda giiven vermeyi ve dogru se¢imler yapmayi tesvik eder. Boylece

firma sadik miisteriler olusturmaya ¢aligir. Ticarette avantaj saglayan sadakat 6zellikle
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markaya kars1 rakip hamlelere karsilik verme olanagi saglanmasinda biiyiik firsatlar sunar
(Aaker, 2009:67-68).

Yukarida deginilen isletmelerin iletisim kurma cabalarina ragmen miisteriyi
anlamak ve onlarla saglikli bir iletisim kurmak pek kolay degildir. Bunun i¢in isletmeler,
miisteri davraniglarini anlamaya ve onlarin satin alma ve tiiketme aligkanliklarini
O0grenmeye calismaktadirlar. Bu amagla, ¢ok sayida yontem ve taktik kullanmaktadirlar
(Bozkurt, 2004:172). Arastirmalardan elde ettikleri bilgiler 1s18inda, hangi iletisim
yontemini kullanacaklari, bununla hangi sonuglara ulasacaklari sorusu giindeme
gelmektedir. Ozellikle turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 icin olduk¢a dagmik olan
hedef kitlelerinin dikkatini gekmek ve onlara en etkileyici ve ikna edici mesaj1 ulastirmak
onemli bir stratejik iletisim yaklasimini gerekli kilmaktadir. Turizm isletmelerinin

kullanabilecekleri iletisim yontemlerinden bazilarini incelemekte yarar bulunmaktadir.

1.5.1.Halkla liskiler

Bunlardan birisi halkla iliskilerdir. I¢inde bulundugu toplum igin faydali,
kazangli, verimli ve her seyden 6nemlisi duyarli olduguna inandirma amac1 tagiyan halkla
iligkiler (Schiller, 2005:205), basit bir gazete bildirisinden konferans diizenlemeye,
seyahat acenteleri, tur operatorii yoneticileri, yazarlar ve gazetecileri de kapsayan ¢esitli
egitici turlar diizenlemeden ¢esitli etkinliklerin planlanmasina kadar genis bir yelpazeyi
icermektedir (Erol, 2003:128). Halkla iligkiler bu gérevlerini yerine getirirken asil amact,
turizm isletmeleri veya bolgeleri ile turistler, tedarikgiler, hissedarlar, ticari ortaklar ve
isgorenler arasinda yeterli diizeyde planlanmis ortak bir anlayis ve iy1 niyet gelistirmektir
(Kozak, 2008:205). Bu amaci yerine getirmek amaciyla turizmciler ¢esitli etkinlikler
gerceklestirmektedirler. Ornedin bazi sehirler ve bolgeler tanitim icin ozel ekler
yayinlamaktadir. Tiirkiye’de ekonomi gazetelerinin de sik sik sehir dosyalari
hazirladiklar1 goriilmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 44). Bu cabalar birer halkla
iliskiler faaliyeti olarak degerlendirilmektedir.

Kamuoyu tutumlarint degerlendiren, orgiitiin politikalarin1 kamuoyu c¢ikarlariyla
biitiinlestiren, kamuoyunda olumlu bir imaj gelistirmek, anlayis ve kabul olusturmak
amaciyla eylem programlari olusturan cabalari kapsayan halkla iliskiler (Kozak,
2008:205) faaliyetleri ¢cercevesinde turizm isletmeleri, belirli bir hedef kitleyi etkilemeye

calismakta, belirli tutum ve davraniglari kamuoyuna benimsetmeye ve ¢evrenin tutularini
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isletmenin lehine olacak sekilde olumlu yonde gelistirmeye calismaktadirlar (Hacioglu,
2008:78). Bu ¢alismalar yapilirken turizmcilerin hakla iligkiler birimlerinin kullandiklari
ana araglar sunlardir (Kozak, 2008:205; Hacioglu, 2008:79-80; Erol, 2003:129-130):

® Basin bildirileri; turizm isletmesinin ger¢eklestirdigi ¢aligmalarla ilgili basin
bildirileri hazirlanarak siirekli basina servis edilir.

® Basin toplantilari; cesitli nedenlerle basin toplantilar gergeklestirilerek gerekli
bilgilendirmeler yapilir. Boylece kamuoyunun dogru bilgilendirilmesi saglanir.

e Basin gezileri; Yerli ve yabanci gazeteciler, tur operatorleri, seyahat
acentelerine yonelik ¢esitli bilgilendirici turlar ve enformasyon gezileri gergeklestirilir.

e Basin video ve fotograflari; Basinin kullanacagi ve ayn1 zamanda isletmenin
kendi iletisim platformlarinda kullanacagi turistik yeri veya hizmeti anlatan videolar ve
fotograflar ¢ekilir.

e Etkinlikler; Sergi, tanitim giinleri, gastronomi gosterileri, yarismalar, sportif
gosteriler gibi etkinler diizenlenerek turistik destinasyonun veya hizmetin duyurulmasi ve
ayni zamanda onunla ilgili olumlu imajin olusturulmasi saglanir.

e Konusmalar; Halkla iligkiler uzmanlarinin veya yoneticilerin, c¢esitli medya
kuruluglarindaki programlarda veya etkinliklerde konusmalar yapmasi saglanarak
kamuoyunun olumlu duygular gelistirilmeye ¢aligilir.

¢ Halka yonelik hizmetler; Turistik bolgelerde veya hedef kitlenin yogun oldugu
yerlerde ¢esitli kamusal sorunlarin ¢oziilmesine katki saglayarak halka yonelik hizmetler

uretilmeye ¢alisilir. Boylece kamuoyu ile 1yi niyete dayili bir iletisim kurulmasi saglanir.

1.5.2.Reklam

Reklamlar kullandiklar1 sloganlar ve semboller ile izleyicilere kendileri ile ilgili
cok kapsamli bir imaj sunarlar (Postman, 2016:166). Bu nedenle giiniimiizde destinasyon
reklamlari, ¢ok sayida gergeklestirilen tutundurma kampanyalarinin 6nemli bir rekabetsel
giicli olarak goriilmektedirler (Morrison, 2013:325).

Reklamlar iletisim amacini yerine getirmek i¢in hazirlanmis olan mesaj1 hedef
kitleye ulastirabilmek i¢in konusmayi, yaziyi, miizigi, 15181, grafik gibi hareketli ve
hareketsiz ¢ok sayida gorsel unsuru kullanmaktadir (Kocabas ve Elden, 2009:22).
Boylece reklamlar, hedef kitleden biitiin sorunlarinin ¢ok hizli bir sekilde ¢oziime

kavusturulacagina inanmalarim isterler (Postman, 2016:161) ve bunu da ¢ogunlukla
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basarir. Bu nedenle reklam, bir mesajin miisterilere ya da turistlere ulastirilmasinda
kullanilan en 6nemli araglardan birisi olarak goriilmektedir (Holloway, 2004:263).

Reklamlar, destinasyon yonetimlerinde {i¢ Onemli rol istlenmektedirler
(Morrison, 2013:325):

e Bilgilendirme; Turistik iriinlerinin ve destinasyonun farkina varilmasinda
reklamlar temel bir rol oynamaktadirlar.

eikna etme; Turistik destinasyonlar bir ikameyle karsilastiklarinda veya
eskimeye basladiklarinda reklamin ikna ediciliginden yararlanmak zorundadirlar.

e Yeniden hatirlatma; Destinasyonlar, zaman zaman hali hazirda onlar1 ziyaret
etmis olan turistlere kendilerini yeniden hatirlatmaya ihtiya¢ duyabilmektedirler.

Degisik ilgi diizeylerinde farkindalik olusturmak isteyenlerin yararlandigi
yontemlerden birisi olan reklamlar (Ehrenberg, 2004:70), turizm sektoriinde ulusal turizm
orgiitleri ve bireysel turizm isletmeleri olmak tizeri iki farkli diizeyde yiiriitiilmektedirler
(Erol, 2003:124).

Bir reklam mesaj1 verilirken dikkate alinmasi gereken hususlar ise sunlardir
(Islamoglu, 2010:217):

e Turistik yore ve iirlinler, turistlerin dikkatini ¢ekecek, ilgi uyandiracak nitelikte
sunulmalidir,

e Turistik destinasyon ve triinlerin rekabet istiinliikleri 1yi anlatilarak tercih
edilme nedenleri konusunda turistler ikna edilmelidir,

¢ Verilen mesajlar inandirict olmalidir,

e Verilen mesajlar, turistlerin mantiksal, duygusal, toplumsal ve benlik

duygularina hitap etmelidir.

1.5.3.Sponsorluk

Turizm sektoriinde kullanilan iletisim faaliyetlerinden birisi de sponsorluktur.
Kurulusun ayni ve mali destekler de dahil olmak iizere yaptig tiim yardimlar1 kapsayan
sponsorluk, bir yatinm olarak disiiniilmektedir (Okay, 2012:10). Sponsorluk
calismalarinda verilen desteklerin 1yilik olarak kalmasi istenilen bir durum degildir. Ayn
zamanda farkli bicimlerde geri doniis elde etme amaci giidiiliir (Balta Peltekoglu,

2001:289). Bu tanimdan da anlasilacagi {izere turizm isletmelerinin ¢esitli calismalara
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hem maddi hem de ayni destekte bulunmasi yoluyla gerceklestirdigi iletisim faaliyetler
sponsorluk ¢aligmasi olarak ifade edilebilir.

Sponsorluk ¢alismalarda hedef gruplar1 rahatsiz etmeyecek sekilde sponsorun
sponsor olunan kisi, grup, olay veya faaliyetle anlamli bir ortaklik ger¢eklestirebilmesinin
saglanmast ve verilmek istenen mesajlarin sponsorun faydasina olacak sekilde
planlanmasidir (Okay, 2012:12). Aksi halde sponsor faaliyetinin bir iletisim faaliyeti
olmasi beklenemez. Turizm sektoriinde Ozellikle turistlerin dikkati ¢ekmek amaciyla
kurulusun  amaglarina  hizmet  edecek  nitelikte  sponsorluk  faaliyetleri

gerceklestirilmektedir.

1.5.4.Sosyal Sorumluluk

Glinlimiizde isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken toplumsal beklentilere de cevap
ermek durumundadirlar. Rekabette istiinliigii elde etmek i¢in kamuoyunun isletmelerden
bekledigi toplumun uzun donemli iyiligini diisiinme eylemini yerine getirme sorumlulugu
(Bayraktaroglu vd., 2009:5) turizm sektorii icin de gegerlidir. Isletme faaliyetlerinin
sosyal ve ekolojik standartlara uyumunu ve hukuksal sorumluluklarin kamu yararina
olacak sekilde goniillii bir sekilde yerine getirilmesini ifade eden sosyal sorumluluk
(Ceritoglu, 2011:23) tiim alanlarda oldugu gibi turizm igletmeleri i¢in de daha iyi bir
toplumun ve g¢evrenin olusmasinda ve ortaya ¢ikmasinda Ongoriilebilir referanslar ile
cesitli firsatlar sunabilmektedir (Aslan ve Aydm, 2018: 149). Dolayisiyla turizm
isletmelerinin hedef kitleleriyle etkin bir iletisim siireci gerceklestirebilmek icin
yararlanabilecekleri iletisim yontemlerinden birisi de sosyal sorumluluk faaliyetleridir.
Gilintimiizde turistler i¢in sadece bir destinasyonun, bir otelin veya bir hizmetin 1yi olmasi
tercih edilme i¢in yeterli bir sebep olarak goriilmemektedir. Bunun yaninda toplumsal
beklentilerin karsilanmasi da onemli rol {istlenmektedir. Toplumsal beklentilerin
karsilagsmasinda turizm isletmelerinin kullanacaklar1 en 6nemli araclardan birisi de sosyal

sorumluluk faaliyetleridir.

1.6. Turizmde Etik
Bu ¢alismanin turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligini konu almasi ayni
zamanda turizmde etik konusunun da tartisilmasini zorunlu kilmaktadir. Farkli

cografyalar ve kiiltiirleri etkiyen veya onlardan etkilenen faaliyetlerden olusan turizm
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sektorii farkli deger yargilarindan ve beklentilerden de etkilenmektedir (Demirgivi ve
Yesiltas, 2015:186). Bu nedenle hem makro diizeyde (diinya turizmi, {ilke turizmi) hem
de mikro diizeyde (yoresel turizm degerleri vs) turizm faaliyetlerinde etik ile dnemli bir
etkilesim ve iliski s6z konusudur (Kozak ve Nergiz, 2009:28). Bu iligskinin bir sonucu
olarak turizm sektoriinde ortaya ¢ikan etik sorunlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Turizm Isletmelerinde Etik Sorunlar; Turizm isletmelerinde son yillarda
yasanan sorunlarin basinda etik konusu gelmektedir. Isletmelerde ortaya konan etik disi
uygulamalar, calisanlarin motivasyonunu, verimliligin ve bagliligini
zayiflatabilmektedir. Bu nedenle, yasal olarak dogru olsa dahi etik disi olan
uygulamalardan uzak durmak gerekmektedir (Y1lmaz, 2009:380).

e Tanitim ve Tutundurma Kaynakh Etik Sorunlar; Turizm faaliyetlerine
yonelik tutundurma caligmalar1 gergeklestirilirken bazi etik sorunlarla karsilagilmaktadir.
En ¢ok karsilasilan tanitim ve tutundurma agirlikli etiksel sorunlar sunlardir (Avcikurt,
2010:131-134):

a)Tamtim Araglarinda Yansitilan Imajin Gergekle Uyumlu Olmamast Sorunu:
Tanitim materyalleri i¢in hazirlanan gorsellerde alanlar, her zaman mutlu, giinesli, temiz,
kalabalik olmayan, giizel insanlarla dolu ve mutlu yerel halk goriintiileriyle
doldurulabilmektedir. Boylece turistler kandirilabilmektedir.

b)imaji Giiclii Olanmin On Plana Cikarilmas: Sorunu: Turistlerde tedirginlik
yaratacak yerler yerine daha ¢ok bolgede imaj1 giiclii destinasyon ya da nesne 6n plana
cikarilabilmektedir.

C)Aldatict Lobi Faaliyetlerine Basvurma Sorunu: Zaman zaman turistik igletmeler
karar merciindeki 6zel veya tiizel kisiler, politikacilar veya kanaat 6nderleri ile hukuk dig1
iligkiler kurabilmekte ve turistler magdur edilebilmektedir.

d)Saghga Zarar Verici Uriinlerin Sponsorluk Gibi Tutundurma Araglarmnda
Kullanimi Sorunu: Insanlarin saghigia zarar verici iiriinlere (alkol, sigara vs.) sahip olan
firmalardan miizik, spor, yarisma vb. etkinliklere toplum yararina destek alinmasi.

e)Reklamlarda Etik Disi  Yaklasimlar Sorunu: Reklamlarda cinselligin
kullanilmast, ¢ocuklarin kullanilmasi, yaniltici-aldatict mesajlarin verilmesi etik bir sorun
olarak goriilmektedir. Fakat bazi turizm reklamlar da bu etik ilkeler dikkate

almamaktadir.
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f) Kisisel Satis Tekniklerinde Aldatict Unsurlarin Kullanilmasi Sorunu: Ozellikle
kisisel satis tekniklerinde kisilere indirimler, promosyon uygulamalar1 vb. hakkinda bilgi
verilmemek suretiyle veya miisteriye yonelik zorlayict ya da yaniltict satis taktikleri
kullanilmasi suretiyle aldatma yollarina bagvurulabilmektedir.

9)Uriin politikasi uygulamalarinda yasanan etik sorunlar: Ozellikle yiyecek-
igecek sektoriinde aldatici paketleme, sunum, niteliksiz elaman istihdami gibi nedenlerle
ortaya ¢ikan sorunlar yasanabilmektedir.

h)Rezervasyon riskine dayali etik sorunlar: Ozellikle konaklama ve havayolu
sirketlerinin rezervasyon iptali varsayimi ile belirli oranda kapasite fazlasi rezervasyon
teyidinde bulunmasi sonucunda sorunlar ¢ikabilmektedir.

1) Her sey dahil uygulamalarindaki aldatict sorunlar: Her sey dahil sistemlerinde
bazi tesisler, vaat edilen {iriin veya hizmetlerin tamaminin saglanmamasi yoluyla veya
kalite ve niteligin beklentilerin altinda tutulmasi yoluyla yasanan sorunlar olabilmektedir.

) Baglantili  sektorlerde yapilan aldatict uygulamalar: Turizm sektoriine
dogrudan etki eden sektdrlerdeki yaniltici-aldatici uygulamalar, turizm faaliyetlerine de
olumsuz etki edebilmektedir. Ornegin diisiik maliyetli ugak seferi reklamlarinda 2 Euro,
10 Euro gibi inanilmaz fiyatlar1 i¢eren reklamlardan sonradan hava alani vergilerinin,
ucaktaki yiyecek iceceklerin ¢ok pahali olmasi gibi nedenlerle turistler
aldatilabilmektedir.

Sonu¢ olarak insanlik tarithi ve yasanilan deneyimler incelendiginde
goriilmektedir ki, bir deger iiretiminin ana kaynagi doga degil, insandir. Tiim ekonomik
veya sosyal gelismenin kilit etkini olan insanoglu (Schumacher, 2010: 59), turizm
sektorliniin yukarida siralanan tiim olumsuz etkilerini ortadan kaldiracak olan yegane
giictiir. Insanoglunun gelisme olarak adlandirilan olgunun sonuglarin ¢ok iyi planlamasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de ilk once gelisme kavrami iizerinden “ama kim igin
gelisme?” sorusunu giindeme almasi ve turizm kapsaminda isletilen bircok tesisin
(havaalanlari, golf sahalari, liiks oteller vs.) yerli halkin faydasina olmadiginin, iiretilen
zenginligin esit paylasilmadiginin farkina varilmasi gerekmektedir (Urry, 2009:106).

Boylece turizmin olumsuz etkileriyle miicadele edilirken bir firsat yakalanabilir.
Bu anlamda turizmin olumsuz etkileriyle miicadele etmek i¢in dncelikle etik ilkelere
uyulmasi gerekmektedir. Turizm sektoriindeki etik sorunlarini ortadan kaldirmak veya en

azindan minimize edebilmek i¢in yiiriitiilen calismalar ¢ergcevesinde “Diinya Turizm
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Orgiitii” tarafindan “Turizmde Global Etik Ilkeler Bildirgesi” yaymlanmistir. Diinya
Turizm Orgiitiiniin 1 Ekim 1999 tarihinde Santiago-Sili’de gerceklestirdigi 13. Genel
Kurulunda turizmin toplum ve ¢evre lizerinde ortaya ¢ikardigi olumsuz etkileri azaltmak,
diinya turizminin sorumlu ve siirdiiriilebilir bir sekilde gelisimini devam ettirmesini bir
dizi ilkeye baglamak amaciyla kabul ettigi bildirge Ek 2.’de yer almaktadir
(ethics.unwto.org):

Ek 2. de yer alan Diinya Turizm Orgiitii tarafindan 10 boliimde ele alinan
Turizmde Global Etik Ilkeler, alandaki énemli bir ag1g1 doldurmaktadir. Diinyadaki tiim
turizm faaliyetlerinde bu ilkeler, bir kilavuz olarak dikkate alinmakta ve uygulanmaya
calisilmaktadir.

Diinya Turizm Orgiitii tarafindan 10 béliimde ele alinan Turizmde Global Etik
Ilkeler; genel hatlariyla birinci béliimde turizmin toplumlararast karsilikli anlayisa
katkistyla baslamaktadir. Ikinci boliimde turizmin bireysel ve kolektif yonlerinin ele
alindig1 bu ilkeler biitiiniinde, ii¢lincli boliimde stirdiirtilebilir gelismenin unsuru olarak
turizmin nasil olmasi gerektigine de deginilmektedir. Bu ¢alismanin dérdiincii boliimiinde
ise, kiiltirel miras1 kullanan ve zenginlestiren unsur olarak turizmin nasil olmasi
gerektigine yonelik referanslar ortaya koymaktadir. Ulke ve toplumlarm refahin artiran
bir faaliyet olarak turizmin nasil olmasi gerektigine deginilen besinci boliimden sonra ise,
turizmin gelistirilmesinde taraflarin yiikiimliiliikleri {izerinde durulmaktadir. Yedinci
boliimde turizme katilma hakkina deginilirken, sekizinci boliimde turizm hareketinde
ozgiirliikk, dokuzuncu béliimde turizm sektoriinde caligsanlarin ve girisimcilerin haklari
tanimlanmaktadir. Son bdliim olan onuncu bdliimde ise turizmde global etik ilkelerin
nasil uygulanmasi gerektigi cesitli kriterlerle belirlenmistir. Bu kriterler, turizm

sektorilinilin gelecegi agisindan oldukca 6nemli goriilmektedir.

26



IKiNCi BOLUM

2.SOSYAL MEDYA DOLANDIRICILIGI

Sosyal medya dolandiriciligini agiklamadan once sosyal medya kavraminin ve
sosyal medyanin ortaya c¢ikmasini saglayan internetin, web kavraminin agiklanmasi
konunun daha iyi anlasilmasi bakimindan énemlidir. Bu ¢ergevede dncelikle internet ve
internetin gelisimi, web ve web 1.0 kavramlari agiklanmaktadir. Ardindan sosyal
medyanin ne oldugu ve sundugu yeni firsatlar {izerinde durulmaktadir. Bununla birlikte
giiniimiize etki eden ve gelecekte kullanilmaya baglanacak olan yeni web teknolojilerine

de deginilmektedir.

2.1.Internet ve Internetin Gelisimi

Bilgisayar teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan
muazzam derecedeki bilgi tiretimi ve tiikketimi (Aktan ve Kogyigit, 2016:63), insanlarin
bilgiye erisimine imkan tanimis ve 6zellikle internet teknolojisinin gelismesi daha 6nce
yasanmamis olan benzersiz bir siirecin ortaya c¢ikmasini saglamistir. Birkag tus
aracilifiyla benzersiz bir bilgi deryasina ulagma firsati sunan internetten (Rivkin ve
Sutherland, 2011:94) 1980’11 yillara kadar ¢ok az kisi haberdardi. 1960’larda Amerikan
Savunma Bakanliginin bir projesiyle baglatilan internet calismalari, uzun yillar sadece
bilgisayar programcilarina ve akademisyenlere hizmet verdi (Howe, 2010:100).
ARPA’nin (Advanced Research Projects Agency) 1958 yilinda kurulmasiyla birlikte ona
tevdi edilen cesitli merkezleri birbirine baglama gorevi ve ABD hava kuvvetlerinin
niikleer saldir1 sonrasinda ucak ve fiizeler tizerinde kontroliinii stirdiirebilecek merkezsiz
bir bilgisayar ag1 calismasinin ortak bir {iriinii olarak internet caligmalar1 baslamistir
(Civelek, 2009:7). Uzun siireli ¢calismalar sonucunda ortaya ¢ikan internet, 1972 yilinda
gerceklestirilen bir konferansta verilen bilgilerle kamuoyuna tanitilmistir (Giigdemir,
2003:372).

Giintimiize geldigimizde ise gelisen teknolojiyle birlikte veriye, enformasyona ve

bilgiye erisme ve onu kullanma imkani taniyan internet, popiiler ve yararli bir mecra
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haline gelerek milyarlarca Kisinin etkilesimde bulunmasina ve cografya, sinif, egitim
seviyesi gibi unsurlardan bagimsiz olarak orgiitlenmesine imkan tanimaktadir (Howe,
2010:101). Milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan internetin kendine has 6zelliklerini
su sekilde siralamak miimkiindiir (Civelek, 2009:12-15).

a) Merkezsizlik; Internet bilgisayarlar1 birbirine baglarken bir merkez iizerine
kurulu degildir. Bu nedenle de bir veya birkag¢ bilgisayarin kapatilmasi interneti
kullanilamaz hale getirmek i¢in yeterli degildir.

b) Ozgiirliik; internetin merkezsiz olmasi ve ¢ok sayida bilgisayar agindan
olugmasi onun cesitli yasaklarla kapatilmasina veya kullanicilarin erisimine tam
anlamiyla engel koyulamamaktadir. Kullanicilar ¢esitli yollarla konulmaya g¢alisilan
yasaklar1 delebilmektedirler.

C) Kiiresellik; internet belirli bir yer veya cografya ile smirlandirilamaz. Tim
diinyadaki bilgisayarlar, birbirine bagli oldugu i¢in kiiresel bir degere sahiptir.

d) Dinamiklik; internete erigme imkan1 olan herkesin katkisina agiktir.

e) Smmrsizlik; internet kiiresel bir ag olmasi nedeniyle iilke sinirlar ile
sinirlandirilamazlar.

f) Asenkronluk; internet kullanimi igin belirli bir yer ve zamani gerekli kilmaz.
Televizyon veya radyoda oldugu gibi yayini ka¢irmak da s6z konusu degildir. Yani anlik
takibi gerektirmemektedir. Kisi istedigi anda internete erisim saglayarak ulasmak istedigi

bilgiye erisebilir.

2.1.1.Web ve Web 1.0 veya Statik Web

ABD ile SSCB yani bugiinkii Rusya arasindaki soguk savasin bir iriinii olan
internet (Civelek, 2009:6), ortaya ¢ikan bilgi ihtiyacinin ve iiretilen bilginin tek bir
bilgisayarin boyutlarin1 asmasi ve farkli bilgisayarlarda depolanan bilgiye erisme
zorunlulugu sonucunda ortaya ¢ikan karmasik bilgisayar aglarinin (network) bir tirlinii
olarak goriilmektedir (Giigdemir, 2003:372). Giliniimiizde internet sayesinde diinyanin
her yerinden insanlarin birbirine rahatca ulasabildigi, iletisim kurabildigi, tanigabildigi,
aralarinda veri veya iriin aligverisi yapabildigi, isbirligi gerceklestirebildigi bu yeni
diinyada insanlarin bu islemleri rahat bir sekilde gerceklestirmesini saglayan ortamlar s6z

konusudur. Bu ortamlara web denilmektedir.
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Internetten farkli bir yapiya sahip olan ve bilgi, iiriin, hizmet aligverisinin
yapilabildigi alanlar olarak ifade edilen web ya da World Wide Web, internet degildir
(Levine, 2004:60). Bilgisayarlar1 goriinmez ag ile birbirine baglayan yazilimlar1 ifade
eden web (Giirsakal, 2009:10), 1990’1 yillarin basinda Sir Tim Berners Lee tarafindan
CERN’de bir arastirma projesi olarak baslatilan ¢alismalarin sonucunda 6 Agustos 1991
yilinda ¢evrimi¢i olmasi ve bunun kamuoyuna agiklanmasiyla hayat buldu (Civelek,
2009:6; Shirky, 2010:139; Giirsakal, 2009:13). Webin bu ilk hali Web 1.0 olarak
tanimlandi.

Cok az sayida yazarin katki saglayarak ¢ok sayida okuyucu icin olusturdugu
sayfalari ifade eden web 1.0 (Naik ve Shivalingaiah, 2008:500) temelli bir¢ok web sayfasi
bir anlamda {iriin brostirleri, basili pazarlama araglarinin ¢cevrimi¢i kopyasi niteligindeydi
(Aydede, 2006:41). Web 1.0 miisterilerin bilgi paylasimi yapabilmesinde ¢ok az bir
etkilesim sagladi. Fakat diger web siteleriyle etkilesim tam anlamiyla miimkiin degildi.
Web, dogal olarak oldukga pasif bir role sahipti (Choudhury, 2014: 8096). Webin bu hali
yani web 1.0 kisisel etkilesimi cesitlendirmedigi gibi diyalogu da kolaylastiramadi
(Aydede, 2006:41). Web 1.0, karakteristik ozellikleri su sekilde tanimlanabilmektedir
(Choudhury, 2014: 8096):

e Web 1.0 teknolojisi ¢ekirdek web protokollerini icermektedir. Bunlar: HTML,
http ve URD’dir.

e Web 1.0 igeriklerin sadece okunmasini miimkiin kilmaktadir.

e Kurulan ¢evrimigi varliklara ve onlarin ilettigi enformasyona herhangi bir kisi
herhangi bir zamanda ulasabilir.

e Web 1.0 statik bir sayfadir ve temelde koprii bigimlendirme dilini (hypertext
mark-up language) kullanmaktadir.

Insanlarin dogrudan kaynaga giderek bilgi alabildigi web 1.0, internet iizerinden
erigsilen, birbirine bagli, koprii metin belgelerinden olusan bir sistem olarak ele
alinmaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008:500). Giinliimiizde hemen hemen her konu,
goriis, ilgi alan1 vs. i¢in birer web sitesi bulunmaktadir ve web sitelerinin bir sinir1 yoktur
(Levine, 2004:81). Bu durum interneti tamamlanmislik iddiasi tasimayan, kontrol
edilmemis, cogu kez dogrulanmamais veriler deryasi haline getirmistir (Uztug, 2008:259).
Bu durum web 1.0’ sinirlarinin ne oldugu sorusunu giindeme getirmektedir. Web 1.0’ 1n

en 6onemli sinirliligini su sekilde ifade etmek miimkiindiir (Choudhury, 2014: 8096-8097):
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eWeb 1.0 sayfalar1 sadece insanlar tarafindan anlasilabilecek niteliktedir.
Makinelerle uyumlu bir i¢erige sahip degillerdir.

e Web uzmanlar1 sadece web sitesinin igerigini yonetmekte ve kullanicilar i¢in
giincellemeler yapmaktadirlar.

e Dinamik gosterim eksikligine yani duragan (statik) bilgi edinme imkanina

sahiptir. Dinamik olaylar1 ger¢eklestirmeye uygun web uygulamasi yoktur.

2.1.2.Web 2.0 veya Sosyal Medya

Bilgisayar, internet, www, web 1.0 derken ardindan gelen web 2.0 (Giirsakal,
2009:29), sosyal medyanin temelini olusturmaktadir (Tosun, 2010:388). Giinlimiizde en
revagtaki kavramlardan birisi olan sosyal medya, Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram
gibi sosyal paylasim aglarini ifade etmekte ve bu aglar toplumun genis kesimleri
tarafindan hayatin vazge¢ilmezi olarak gortilmektedirler (Kirik, 2017:240). Tim O’Reilly
tarafindan ortaya atilan web 2.0, ikinci nesil toplumsal iletisim sistemleri olarak
goriilmekte ve internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak olusturduklar bir sistem
olarak ele alinmaktadir (Giirsakal, 2009:16). Web 2.0 teknoloji iizerine kurulu olan bu
sistemler, etkilesimi ve igerik paylasimia olanak veren gevrimigi uygulamalar ve
platformlardir ve toplum tarafindan sosyal medya olarak tanimlanmaktadir (Tosun,
2010:388). Bir anda popiiler hale gelmesi nedeniyle sosyal medya platformlar1 gerek
Tiirkiye gerekse diinyada giindemi bir anda degistirecek potansiyele erismistir (Kirik,
2017:240). Sosyal medyanin bu giicii ve toplumsal hayatta meydana getirdigi
degisimlerin etkisinin yliksekligi onunla ilgili birgok tanimin yapilmasina neden
olmustur. Web 2.0 diger bir ifadeyle sosyal medya ile ilgili tanimlarin bazilarini su sekilde
siralamak miimkiindiir (Civelek, 2009:3):

e Statik yani duragan yayinciliktan katilim mimarisine gecis,

e Web’in kiiresel beyne doniismesi,

e Sitelerin ziyaret¢ilerin katilimina imkan saglamasi,

e Ziyaretcilere isbirligi imkan1 sunmasi,

e Kullanicilarin igerik saglayici haline dontigmesi,

e Kolektif giiciin kesfedilmesi,

e Web’in reklamverenler yerine tliketicilerin kontroliine ge¢mesi siirecleri.
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Sosyal medyanin ne oldugunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in kiyaslamaya ihtiyag
duyulmaktadir. Bu kiyaslamay1 ise geleneksel medya olarak isimlendirilen TV, Radyo,
Gazete gibi mecralarla yapmak aradaki farklarin ortaya konulmasi ve konunun daha iyi

anlasilmas1 bakimindan 6nemlidir. Stokes (2009:124) sosyal medya ile geleneksel medya

arasindaki farklar1 Tablo 2.1°deki gibi tanimlamaktadir.

Tablo 2.1 Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Geleneksel Medya
(Tv, Radyo, Gazete vs.)

Sosyal Medya

(Facebook, Twitter, Instagram, Youtube vs.)

e Duragandr, kolay kolay
degistirilemez,

e Yorumlar ger¢ek zamanli degildir ve
stnirlidir.

o Satis listesi gecikmeli ve sinirhidr.

e Arsivlere erisim her zaman miimkiin

degildir, yetersizdir ve sinirlidir.

¢ Aninda giincellenebilir ve degistirilebilir,

eGergek zamanli olan sinirsiz  yoruma
dayanur.

e Anlik olarak popiilerlik 6lgtimii yapar ve en
iyi satig listesini sunar.

e Arsivlere her zaman ve kolayca erisilebilir

o Tiim medyanin karma ve entegre bir sekilde

eTiim medyanin karma bir sekilde | kullanilabilmesine imkan tanir.

kullanimi1 saglamada sinirhdir. eBireyler yani kullanicilar  tarafindan
eBelirli bir komitenin kontroliinde | yayinlanir.

yayilanir. o Sinirsizdir.

e Smurhdir, sonu vardir. ePaylagimlar ~ ve  katilmlar  siirekli
ePaylasim desteklenmez. desteklenir.

eKontrol s6z konusudur. o Ozgiirliik sunar,

eiletisim daha ¢ok tek yonliidiir. eiletisim cogunlukla ¢ift yonliidiir.

Kaynak: Stokes, (2009: 124)

Gortldiigii gibi sosyal medya ile geleneksel medya arasinda bir¢ok 6nemli fark
bulunmaktadir. Bu farklardan en Onemlilerini su sekilde ifade etmek miimkiindiir.
Geleneksel medya araglarinda iletisim daha cok tek yonlii iken sosyal medya
platformlarinda iletisim daha ¢ok ¢ift yonliidiir. Geleneksel medyada kullanicilar igerige
miidahale edemezken ve paylasim desteklenmezken sosyal medyada igerige miidahale

edilebilir ve paylasim ve katilim desteklenmektedir.
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Iletisim siirecinin ~ gelismesini ve hizlanmasim saglayan unsur, web
teknolojilerindeki yenilikler ve 6zellikle web 2.0 uygulamalarinin ortaya c¢ikmasidir
(Karal vd., 2017:13). Bu sosyal medya uygulamalarini genel kategoriler halinde bloglar,
mikroblogingler, wikiler, sosyal aglar, medya paylasim aglari, sosyal isaretleme ve
etiketleme aglari, podcastingler, sanal diinyalar olarak siralanabilir (Akar, 2010:21). Bu
yapilar, internet kullanicilarina kendilerini ifade etme ve yeni iletisim kurma bigimleri
sunarak ¢evrimici paylasimlari kolaylastirmis, interaktif uygulamalari artirmis ve boylece
iletisim hizli bir sekilde elektroniklesmistir (Bahar, 2018:1).

Sosyal medya sadece kisiler arasi iletisimde degil ayn1 zamanda firmalar arasi
iletisim de ve iiretici ile tliketici arasinda iletisimde etkin bir rol oynamaya baglamistir.
Yapilan aragtirmalara gore tiiketicilerin biiyiik bir kismi1 sosyal medyada konusulanlardan
etkilenmekte ve satin alma kararlarini buna gore sekillendirmektedir. Bu durum, sosyal
medyanin firmalar i¢in 6nemli olmasini saglamaktadir (Keskin ve Bas, 2016:51). Sosyal
medyanin tiiketici firma/marka iliskisini biiyiik oranda degistirmesi (Aslan, 2017:130),
sosyal medyayi turizm ve turizm isletmeleri i¢in de 6nemli hale getirmektedir. Bu konu

ilerleyen boliimlerde ele alinacagindan burada yer verilmemektedir.

2.1.3.Web 3.0 veya Semantik (Anlamsal) Web

Kablolar, cipler, anlagilmasi zor olan kullanim kilavuzlari gibi karmasalari
cagristiran teknoloji (Howe, 2010:15), simdiye kadar insan aklinin sinirlari igerisine yer
almaktaydi ve nispeten anlasilabilir nitelikteydi. Ancak 6zellikle web 3.0 ile baslayan
yeni siireg, 0zellikle kullanicilar i¢in anlasilir olmaktan ¢ok uzak yeni yapilari igerisine
almaktadir.

Web 3.0’1 anlamak i¢in, bu teknolojiyi ortaya c¢ikaran sartlar1 incelemek
gerekmektedir. Milyonlarca insanin diinyanin farkli yerlerinden baglanti kurdugu, satin
alma yaptigi, bilgi verdigi, Ogrettigi, 08rendigi, eglendigi, eglendirdigi, c¢evrimigci
konusmalar yaptigi bir alan olan webde (Aydede, 2006:39), ortaya ¢ikan milyonlarca veri
kayit altina alinmaktadir. Ornegin bir isletme tiiketicilerle ilgili giincel bilgileri
(demografik veriler, hobiler, dini inaniglar vs) veri tabanlarina kaydetmekte ve her tiirlii
enformasyon derlenmektedir (Dolgun, 2005:236). Ister miisterilerden isterse ilgisiz
internet kullanicilarindan toplanan bu veri kiimeleri megabyte, veya terabyte hatta

petabyte boyutlarina erisebilmektedir (Gtirsakal, 2009:29). Bu kadar verinin toplanmasi
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beraberinde bu verilerin islenmesi konusunu giindeme getirmistir. Ciinkii 6nemli olan
veriyi toplamaktan ziyade onu islemek ve yaratici bir sekilde siirece katkisini sunmaktir
(Uztug, 2008:159). Iste tam bu noktada web 3.0 devreye girmektedir.

Yine CERN’de gerceklestirilen caligmalar neticesinde siiper hizli internet ve web
3.0 ¢aligmalarina odaklanildi (Civelek, 2009:12). Web servislerinin ortak bir altyapidan
beslenmesine ve birbirleriyle iletisim kurmasina imkan taniyan Web 3.0 iizerine
gergeklestirilen ¢alismalar (Tosun, 2010:390), giinlimiizde 6nem kazanmis ve semantik
(anlamsal) web olarak isimlendirilmistir (Civelek, 2009:94). Web 3.0 teknolojisinin yani
semantik (anlamsal) webin ortaya ¢ikmasina kadarki siirecte web teknolojisinin en biiyiik
eksikligi verileri otomatik kesfetme ve birlestirme 6zelligine sahip olmamasiydi. O
dénemde webin yeteneklerinde statik diizeyde olmasi nedeniyle servislerin 6zelliklerinin,
becerilerinin, ara yiizii uygulamalarmi ve etkilerinin bilgisayarlar tarafindan
anlamlandirilmas1 miimkiin degildi (Yagci, 2011:139). Kolektif zekanin ve yapay
zekanin devreye de girmesiyle birlikte web 3.0 aktif hale gelmistir (Tosun, 2010:390).

Web 3.0, webde tanimlanmamis igerigin kalmamasi ve webde olusan bigdatalara
(bliytikverilere) erigsilmesi ve yeni anlamlar kazandirilmasiyla elde edilen bilginin
kullanimini artirmay1 amaglamaktadir (Yagci, 2011:141). Web 3.0 ile birlikte toplanan
veriler birlestirilmekte ve insanlarin anlayacagi hale dontistiiriilerek internet {izerinden
aktarilmaktadir (Yengin, 2015:50). Web 3.0 sosyal medya {iizerinden bilgilerin
toplanmasina yardim eder, tiiketici tatminini artirir, globallesmeyi cesaretlendirir,
innovasyonu ve yaraticiligi destekler, mobil aglara erisimi mimkiin kilar ve veri
yonetimini gelistirebilir (Choudhury, 2014:8097). Web 3.0’1n yani semantik webin daha
1yl anlasilabilmesi i¢in web 1.0 ve web 2.0 ile aralarindaki farkin ortaya konmasi
gerekmektedir. Bu farklar1 Naik ve Shivalingaiah (2008:503-505) Tablo 2.2’deki ortaya
koymaktadir.

Tablo 2.2. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0’1n Karsilastirmah Farklar

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

1996 2006 2016

Web Sosyal Medya Semantik (Anlamsal) Medya
Tim Berners Lee Tim O’Reilly Sir Tim Berners Lee

Sadece okunur Hem okunur hem de yazilir | Okunur, yazilir ve ¢aligtirilir
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Tablo 2.2. (Devami)

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Enformasyon paylasilir Etkilesim vardir, Derinlemesine calisma
vardir.

Milyonlarca kullanic1  s6z | Milyarlarca  kullanici  s6z | Trilyonlarca kullanici  soz

konusu konusu konusu

Ekosistem vardir Katilim s6z konusudur Kendini anlama $02
konusudur.

Enformasyonla baglant1

vardir

Insanlarla baglant1 vardir.

Bilgiyle baglant1 vardir.

Beyin ve Goz devrededir

(=enformasyon)

Beyin, Goz, Kulak, Ses ve
Kalp devrededir (=merak)

Beyin, Goz, Kulak, Ses, Kalp,
Kollar ve Ayaklar devrededir
(=Ozgiirliik)

Kopri/CGI  Web  (temel | Toplumsal web (insanlar igin: | Anlamsal web (makinalar
yapilar) insanlar1 birbirine baglayan | i¢in)

uygulamalar, siteler)
Itilen web, flash temelli | ki yonlii web sayfalari, | 3D yapilar, avatar sunumlari,

metinler ve grafikler

wikiler, videolar, podcastler,

taramalar, kisisel yayicilik,

uyumlu

kullanicili

fayda, coklu

sanal gevre

2D yapilar (MUVESs), entegre oyunlar,
egitimler ve isler, sanal web
diinyasinin icinde ve
disindaki  tim  medyayla
etkilesim.
Sirketler insanlarim tiiketecegi | Insanlar ~ diger insanlarin | Insanlar, diger insanlarm
icerikler yaymlar (6rn CNN). | tiiketecegi igerikler yayinlar, | etkilesim kurabilecegi
sirketler diger insanlar i¢in | uygulamalar  insa  eder,

icerik yayinlayacagi

uygulamalar  insa  eder

(6rnegin  Flickr, Youtube,

Adsense, Wikipedia,
Blogger, Myspace, RSS,
Digg).

sirketler ozel igerikler veya
insanlar arasinda baglantiy1
gelistirecek hizmetleri
yayinlar (6rnegin. Facebook,

Google Maps, My Yahoo!).

34




Tablo 2.2. (Devami)

Web 1.0

Web 2.0

Web 3.0

Web 1.0°da arama motorlar1

makro igerigi alir. Aramalar

Web 2.0’da arama motorlari

mikro igerigi alir. Etiketleme

Web 3.0’da arama motorlari

otomatik olarak etiketlenen

cok hizli olmasina ragmen | siirecleri, manuel’dir, | mikro igerikli metinlerin alir.
¢ogu kez sonuglar yanlis veya | sikicidir ve www’nin | Bu milyarlarca web 1.0
kullanicilarin ulasilabilen yiizdelerini | makro  igeriginin  micro
kullanabileceginde daha | kapsar. Web 2.0’da her sey | igerige doniistiiriilmesini
fazla. etiketlenir: resimler, | gerektirmektedir.  Sonuglar
baglantilar, etkinlikler, | daha keskin arama
haberler, bloglar, sesler, | olabilmektedir. Ciinkii
videolar vb. etiketleme, arastirma
siireclerindeki  benzerlikleri
ve es seslileri, es anlamli
pargalarin bir pargasi olarak

¢oOzebilir.
Web 1.0 tamamen statik | Web 2.0 sosyal aglar, bloglar, | Web 3.0 tam anlamiyla
icerikle ilgilidir ve tek yonlii | wikiler, etiketlemeler, | tanimlanmamistir. Web ne
icerigin okuyucular, | kullanicilarin yarattiklar1 | istendigini Ogrenir ve
yayincilar veya Dbirbirleri | icerik ve videolarla daha c¢ok | kullanicilara  kisisel —web

arasinda gercek bir etkilesim

iki yonlii iletisime sahiptir.

deneyimi sunar.

olmadan yayinlanmasini
igerir
Web 1.0, webin | Yeni web sayfalariyla daha | Yapay zekanin bir ¢esidi

baslangicindaki ilk gelismeyi

ifade eden web’tir.

sofistike bir kullanici

etkilesimi  saglayan yeni

gelismelerdir (vatandag

gazeteciligi, sosyal aglar,
wikiler vs. bunlarin tamam

web 2.0’1n uUrunleridir.

olarak goriilen web 3.0,

kullanicilarla ~ daha fazla
etkilesimi i¢eren bir tiir
gelecek olarak

disiiniilmektedir.

Kisisel web siteleri

Bloglar

Anlamsal bloglar: Semiblog,
haystack, Semblog,

Structured Blogging,
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Tablo 2.2. (Devami)

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Icerik yonetim sistemi Wikiler, Wikipedia Anlamsal wikiler: Anlamsal
Mediawiki, Semperwiki,
Platpus, dbpedia, Rhizome,
Altavista, Google Kisisellestirilmis Google, | Anlamsal arama, SWSE,
DumpFind, Hakia, Swoogle, Intellidimension,
Citeseer, Project Gutenberg | Google  Scholar,  Kitap | Anlamsal dijital
aramast Kiitiiphaneler: JeromDI,
BRICKS, Longwell
Mesaj duvari Sosyal yapilar Anlamsal Forumlar ve Sosyal
Yappilar: SIOC, OpenLink,
DataSpaces,
Arkadas  listeleri,  Adres | Cevrimigi sosyal aglar Anlamsal  sosyal  aglar:
defteri, FOAF, PeopleAggregator,
Semantik sosyal
bilgilendirme alanlart:
Nepomuk, Gnowsis.

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah, (2008:503-505).

Goriildigi gibi web 1.0, web 2.0 ve web 3.0 yani duragan web, sosyal medya ve
anlamsal web, hem teknolojik bakimindan hem sosyal etkileri bakimindan hem de kisisel

etkileri bakimindan birbirlerinden oldukga farkli 6zelliklere sahiptir.

2.1.4.Web 4.0 veya Symbiotic Web ve Webin Gelecegi

Web 1.0, web 2.0, web 3.0 ve web 4.0 webin dort kusagi olarak tanimlanmaktadir
(Choudhury, 2014:8100). Makinelerin insan zihnini kontrol etmesi veya beyin giiciiyle
makinelerin kontrol edilmesi {izerine birgok ¢alisma yiiriitilmektedir (Civelek,
2009:109). Web 4.0 tam anlamiyla bu tarz ¢alismalarin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Web 4.0’m tam anlamiyla ne oldugu fizerine calismalar gergeklestiren
arastirmacilar, web 4.0°1 en kritik gelismelerden birisi olarak tanimlamakta ve ¢evrimigi
islevselligin fiziksel diinyayla baglanti kurmasi olarak ifade etmektedirler. Bunu
orneklendirirken de evde kaybolan araba anahtar1 ve uzaktan kumandanin bulunmasinda

Google’in evde oldugunun hayal edilmesini konu almaktadirlar (Patel, 2013:416). Web
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4.0’ sembiotik dogasi, web ile insan sosyal etkilesiminde yeni bir ddnemi beraberinde
ortaya ¢ikarmaktadir (Solanki ve Dongaonkar, 2016:77).

Oldukga diizensiz ve degisken bir kavram olan web 4.0, ¢ok sayida ikilemler setini
kapsamaktadir. Web 4.0, onun benimsenmesinde ve uygulanmasinda kilit rol oynayan
seylerin interneti, big data (biiylik veri), yapay zeka ve M2M (machine to machine
(makineden makineye))’i oldugu kadar teknolojileri ve sosyal aglari da igine alan
uygulamalar1 kapsamaktadir (Almeida, 2017:7044). Yukaridaki tartismalardan da
anlagilacagi tlizere web 4.0 diger ifadeyle symbiotic web, web 3.0’1n devamui niteliginde
ve birgok farkli ¢alismanin ya da kavramsallastirmanin ortak noktasi niteliginde yer
almaktadir. Caligmalarda gegen nesnelerin interneti, yapay zeka, big data, endiistri 4.0,
saglik 4.0 gibi kavramsallastirmalar tek bir seye isaret etmektedir: Web 4.0’a yani
Symbiyotic Web’e.

Web 4.0 uygulamalarinin ardindan web 5.0’in gelecegi Ongoriilmektedir.
Duygularin interneti olarak tanimlanacag diisiinilen Web 5.0 bazi yazarlara gore
gelecekte insan beyninde dolasacak olan ve noronlarla etkilesim kurabilecek
nanorobotlarin etkin oldugu bir diinyay1 anlatmaktadir. Boylece makineler insani vasiflar

kazanmaya baglarken, insanlar da makinelesmeye baslayacaklardir (Civelek, 2009:109).

2.2.Internetin Turizmde Kullanim

Turizm sektoriinde sosyal medyanin kullanimini ele almadan 6nce internet ve
turizm iligkisini incelemekte yarar vardir. Internetin turizm sektdriinde kullanimi
incelendiginde gecmiste basili brosiirlerin yeni internetteki gorsellerin alacagi ve boylece
potansiyel turistlerin gitmek istedikleri isletmeler ya da bolgeler hakkinda ayrintili bilgiye
ulagmasina imkan taniyacag1 ongoriilmekteydi (Kozak vd., 2017:202). Ancak giinlimiize
gelindiginde tiim ongoriilerin Gtesinde gelismelerin ortaya ¢iktig bir gercektir.

Internetin giderek yayginlasmasi, isletmeler ve kullanicilar icin birgok avantaj
sunmasi, turizm isletmelerini, interneti diger bir ifadeyle webi kullanmaya tesvik etmistir
(Girgin, 2018:256). Sektordeki yenilikleri ¢ok yakindan takip eden tiiketiciler, bilgi ve
teknolojilerin sundugu hizmetlerden yararlanmak istemektedirler (Karatas ve Babiir,
2013:23). Bu istegin bir sonucu olarak da yogun bir sekilde interneti kullanmaktadirlar.
Ciinkii internetin saglayabilecegi cok sayida yarar bulunmaktadir. Sar1 (2003:97)
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internetin  yararlarini

siralamaktadir.

bolgesel turizm rekabeti

uzerinden Tablo 2.3’teki

gibi

Tablo 2.3. Bolgesel Turizm Rekabetinde internetin Saglayacag Yararlar

Isletmelere Saglayacag

Yararlar

Nihai Tiiketicilere

Saglayacag Yararlar

Turizm Bolgelerine

Saglayacag Yararlar

Bilgiye esit erisim olanagi

Bilgiye tiim bolgelerle esit erisim

paylagimi

Daha hizli isbirligi stratejileri

gelistirme

aracilara olan bagimlilig1

azaltma

olanagi
Diisiik maliyetli tanitim ve | Detayl bilgi edinme Bolgesel miisteri profilini kolay
pazarlama elde etme
Daha ucuza sirket i¢i bilgi | Bilgi edinmek icin | Bolgesel diizeyde kisiye ozel

iirlin gelistirme olanagi

Kiiresel diizeyde diisiik maliyetli

bolge tanitimi

Miisterilerle daha hizli ve

diisiik maliyetli iletisim

Kisiye o6zel iiriinlerden

Bolge ici ve bolgeler arast hizl

iletisim olanag1

Tanitim i¢in fuar katilimlarinda

ve prototip liretiminde tasarruf

aracilara olan bagimlilig

azaltma

Indirimli satis politikalar1 ile | yararlanma Bolgesel isletmelerin  isbirligi

daha cok satig stratejileri gelistirmelerine katki
saglama

Diisiik maliyetli iiriin Kolay ve siirekli bilgilendirmek

farklilagtirmasi Bilgi edinmek ig¢in | suretiyle miisteriyi bolgeyle ilgili

ikna olanagi

Coklu  ortam  uygulamalari

sayesinde farklilagma olanagi

Elektronik para ve brosiir ile

Alternatifleri

Internet kullanan milyonlarca

siirede ¢ok is

Kolay ve siirekli bilgilendirme

ile miigteriyi ikna olanagi

yapma ve satin alma

biirokrasiyi azaltma karsilastirma potansiyel miisteriye ulagma
olanagi

Bilgisayarin ve bilgi aglarmin | Bireysel olarak | Bolgesel diizeyde sanal bir

hizindan yararlanarak kisa | dogrudan rezervasyon | rezervasyon agi kurmak suretiyle

sanal igbirligi olanag1

Kaynak: Sari, (2003: 97)
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Tablo 2.3’te de goriildiigii gibi internet, turizm sektoriinii olusturan paydaslarin
her biri igin farkli farkli firsatlar sunmaktadir. internet isletmeler, nihai tiiketiciler ve

turizm bolgeleri icin farkl diizeyde yararlara sahiptir.

2.3.Sosyal Medyanin Turizmde Kullanimi

Sosyal medya her gegen giin daha giiclii bir rol iistlenmektedir. Ustlendigi bu rol
ile igbirligi ve tliketici davranmislar1 agisindan yeni bir ¢agin da kapilarimi aralamis
durumdadir (Bruce ve Harvey, 2010:181). Bu yeni ¢ag, turizm sektoriinii de etkisi altina
almistir. Hizmet verenler agisindan ve hizmet alanlar agisindan olmak tizere iki
kategoriden olusan turizm endiistrisi, sosyal medyada bazi avantaj ve dezavantajlara
sahiptir (Kutlu, 2016:201).

Sosyal medyanin isletmeler i¢in yani hizmet verenler i¢in dnemi yadsinamaz.
Internetin ortaya ¢ikmasi hatta sosyal medyanin gelisimine kadar iireticiler ve tiiketiciler
iyi tanimlanmis duragan rollere sahiplerdi. Ancak internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
baslayan siire¢ icerisinde diisen maliyetlerin de etkisiyle iiretici ile tiiketici arasindaki
¢izgi tamamen bulaniklasmistir (Howe, 2010:63). Ureticinin giiciiniin azaldigy,
pazarlamacilarin giiciiniin arttig1 giiniimiizde tiiketiciler hakkindaki enformasyon,
sirketler i¢in biiylimenin ve rekabet iistiinliigliniin olmazsa olmaz kosulu haline gelmistir
(Dolgun, 2005:234). Hedef kitlenin tutum ve davranislarini etkileme amaci giiden
pazarlama iletisimi ¢alismalar1 (Oyman, 2016:98) ¢ercevesinde destinasyon yonetimleri
interneti kullanmaya baslamislardir. Isletmeler, bu amacla zaman zaman kendi web
sitelerini hayata gecirdikleri gibi bazen de farki sayfalara destinasyonun reklamini
vererek de amaclaria ulasmay1 planlamaktadirlar (Ozdemir, 2007:895).

Dagitim zinciri igerisinde farkli rekabet ortamlariyla ve tiiketici tutumlariyla karsi
karsiya gelen iireticiler (Bogart, 2004:41), tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in sosyal medya
sitelerini kullanmalarina ragmen hala tek yonli bir iletisim siirecini benimsedikleri
goriilmektedir (Preece ve Johnson, 2011:30). Halbuki iki yonlii iletisimi, diyalogu,
karsilikli konusmay1 miimkiin kilan sosyal medya (Giirsakal, 2009:23), bilingli turizm
isletmeleri tarafindan {irlin ve hizmetlerin tanitimi, tiiketicilere ulagsmanin yaninda
onlardan geribildirim almak i¢in de etkili bir yontem olarak kullanilmaktadir (Eryilmaz,
2018:304). Ozellikle geribildirimden elde edilen bilginin etkin bigimde kullanilmasinda

sosyal medya, turizm isletmeleri i¢in Onemli bir aragtir (Sii Er6z ve Dogdubay,
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2012:138). Hem geribildirim siirecini hem de internetteki hizli gelismeleri takip eden ve
bu gelismeleri degerlendirebilen  destinasyonlarin  daha  basarili  olduklar
gozlemlenmektedir (Ozdemir, 2007:895). Pek ¢ok otel, restoran, havayolu sirketi Vs.
miisterilerine etkinlikleri, indirim bilgilerini, kendileri hakkindaki haberleri vs.
paylasmakta ve gelen yorumlart degerlendirmekte ve bu yolla miisterileri ile iletisim
kurmakta ve tanitimlarini yapmaktadir (Olgac ve Yilmaz, 2016:239).

Sosyal medyanin hizmet verenlere sundugu firsatlarin yaninda hizmet alanlara
yani misterilere sagladigi firsatlar da bulunmaktadir. Hizmet odakli bir endiistri olan
turizm sektoriinde sosyal medyanin, her gegen giin zenginlesen igerigiyle (metin, resim,
ses, goriintii vs.) turistler i¢in niceliksel ve niteliksel degeri iyi analiz edilmelidir (Kutlu,
2016:201). Turistler bir otelde yasadiklar1 deneyimi, fotograflar, videolar veya
yorumlarla Facebook’ta, Instagram’da, Twitter’da, Youtube’ta vs. paylasabilmekte veya
cesitli platformlardan bu yerlerle ilgili bilgileri (Ornegin Forsquare) elde edebilmektedir
(Olgag ve Yilmaz, 2016:238). Web 2.0 diger bir ifadeyle sosyal medya ile birlikte
seslerini 0zgiirce diinyaya duyurabilme imkani kazanan tiiketiciler (Oyman, 2016:62)
veya ziyaretciler diger turistlerin bilgilerinden, deneyimlerinden dersler ¢ikarabilmekte
ve bu cergevede nereyi tercih edeceklerine karar verebilmektedirler (Kutlu, 2016:204).
Sosyal medya platformlarinda paylasilan gorsellerin, takipgilerin ilgisini ¢ekmesi tatil
plan1 yaparken bu paylasimlarin dikkate alinmasini saglamaktadir (Karamehmet ve
Aydm, 2017:595). Goriildigi gibi sosyal medya sadece turizm isletmeleri ile tiiketiciler
arasindaki etkilesimi saglamamakta ayni1 zamanda turistler ile turistler arasinda da bir
etkilesim ortaya cikarmakta ve bunun sonucu olarak turizm ile ilgili kararlar
sekillendirmektedir. Bu da turizm sektoriiniin gelisimine katki saglamaktadir.

E-pazarlama, sosyal medya, internet gibi hizmetler turizmcilerin maliyetlerini
azaltmakta ve pazarlama hizmetini 7/24 olacak sekilde giiniin hatta ayin her anina
yaymaktadir. Tiiketicilerin zaman ve maliyet avantajina sahip olmalari interneti ve sosyal
medyay1 cazip hale getirmektedir (Metin, 2015:86). Dolayisiyla sosyal medya turistler
icin daha ¢ekici hale gelebilmektedir.

Sosyal medya, pazarlama hedeflerine ulasirken sihirli bir gligmiis gibi
degerlendirilmemelidir. Sosyal medya ancak ve ancak dogru ve etkili bir sekilde
kullanildiginda giiglii bir ara¢ haline gelmektedir (Eryilmaz ve Zengin, 2014:165). Sosyal

medyanin tiiketici davraniglarii degistirdigi bir gercektir. Sosyal medyanin tiiketiciler
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dolayistyla turistler iizerinde meydana getirdigi degisimi su sekilde siralamak
miimkiindiir (Bruce ve Harvey, 2010:26; Taskin ve Akat, 2008:1; Tosun, 2010: 391,
Bozkurt, 2004: 17; Howe, 2010:86; Fisk, 2008:95; Aydede, 2006:22; Dolgun, 2005:236;
Muiz, Jr. ve O’guinn, 2001: 426; Fisk, 2008:79-80; Eryilmaz ve Zengin, 2014:164):

e Tiiketicilerin dolayisiyla turistlerin gereksinimleri, istekleri ve zevkleri hem
artmis hem de ¢esitlenmistir,

e Yepyeni alisveris boyutlar1 yaratilmistir,

e {letisim ve bilgi paylasimi i¢in yeni kanallar ortaya ¢ikmustir,

¢ Sosyal medya sayesinde tiiketiciler zaman zaman markanin yaraticis1 kKonumuna
da sahip olmuslardir,

e Markanin pasif alicis1 yerine aktif katilimcist haline gelmislerdir,

e Tiiketiciler/turistler iletisim kaynagi konumuna ge¢mislerdir,

o Sirketlerin elindeki gii¢ sosyal medya ile birlikte tiiketicilerin/turistlerin eline
geemis ve hi¢ olmadiklar1 kadar gliglenmislerdir

e Yeni tliketici/turist davranigini etkileyen ii¢ 6nemli unsur ortaya c¢ikmigtir:
zaman, dikkat ve gliven

o Tiiketicilerin/turistlerin ~ tim  bilgileri  giincellenerek veri tabanlarina
kaydedilmeye baslanmistir

e Yeni tiiketiciler/turistler egitilmek yerine 6grenmeye; mutlak dogrulara inanma
yerine hissetmeye; hafizalar1 yerine arama motorlarina bagvurmaya baslamislardir,

e Tiiketiciler icin onemli bir enformasyon kaynagi olan marka cemaatleri,
sanallagmustir.

e Tanidik olsun veya olmasin sosyal medya kullanicilarinin tavsiyeleri ve
elestirilerinden etkilenerek davranislarin1 ona gore sekillendirmeye baglamislardir.

Sosyal medyanin turizm sektoriinde kullanimi konusu incelenirken mobil
uygulamalara da deginmek faydali olacaktir. Sosyal medya uygulamalarindan ayr
tutulamayacak olan mobil uygulamalar (Olgag ve Yilmaz, 2016:239), insanlar i¢in kolay
erisilebilir ve tasinabilir cihazlar sayesinde turizm sektoriinde de ¢ok aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Mobil uygulamalarin ¢ogunlukla sosyal medya uygulamalariyla
entegre olmasi, bu alana 6zel bir odaklanmay1 gerektirmektedir. Ancak calismanin
konusuyla dogrudan ilgili olmamasi nedeniyle burada ¢ok fazla iizerinde

durulmamaktadir.
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2.4. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Kullaniminin Getirdigi Sorunlar

Mesafeleri ortadan kaldiran, sosyallesmeyi saglayan ve bu nedenlerle giiniimiizde
oldukca fazla kullanilan internet, giindelik hayatin vazgecilmez bir parcasi haline geldi.
Internet ve sosyal medya sagladig1 tiim firsatlara ve kolayliklara ragmen insan hayati i¢in
tehdit olabilecek olumsuzluklara da sahiptir (Cebecioglu ve Altiparmak, 2017:428). Bu
olumsuzluklari su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Bilgi kirliligi sorunu; internetin ve beraberinde gelisen teknolojilerin sagladig1
en onemli sorunlardan biri bilgi bollugu sorunudur (Civelek, 2009:94). Birka¢ tus
aracilifiyla internet lizerinden ulasilabilecek bilgi deryasi (Rivkin ve Sutherland,
2011:94), giivenilir igerik ile glivenilmez i¢erigin birbirine karismasini ve bilgi kirliligini
ortaya ¢ikarmaktadir (Civelek, 2009:4). Bu ve benzeri sorunun iistesinden gelmek igin
orgiitler kendi bilgi toplama, stoklama, ¢ozlimleme ve degis tokus tekniklerini
gelistirseler de (Mattelart, 2005:131) &zellikle web 3.0 teknolojileriyle birlikte nispeten
¢Oziime kavusturulmus durumdadir.

e Bilgiye herkesin erigimi sorunu; Bilginin internet baglantisi olan herkesin
erisimine agik olmasi (Howe, 2010:223), turizm isletmeleri i¢in biiyiikk bir soruna
dontisebilmektedir. Seslerini duyurabilmek, sorunlarina ¢6ziim arayabilmek veya
memnuniyetlerini dile getirebilmek amaciyla sosyal medyayr kullanan turistlerin
paylasimlarina diger turistlerin dogrudan ulusabiliyor olmasi isletmeleri dikkatli olmaya
zorlamaktadir (Kutlu, 2016:206). Sosyal medyada herhangi bir turistin yapacagi olumsuz
paylasimlar bir anda isletmenin itibarina zarar verebilmektedir.

o Iletisim hatasina sifir tolerans sorunu; Isletmelerin sosyal medya yoneticileri
tarafindan paylasilacak iletisim hatas1 olarak sayilacak nitelikteki herhangi bir metin,
video, link, resim vs. ile verilecek olumsuz veya kontrolsiiz bir mesaj, isletmenin imajini
aniden yerle bir edebilmektedir (Eryilmaz, 2018:313). Olumsuz veya dikkat g¢ekici bir
paylasimin bir defa paylasilmasi sosyal medyada yayilmasi i¢in yeterlidir. Ne kadar kisa
siirede silinirse silinsin, bir anda turizm isletmesinin aleyhine olacak sekilde giindem
olabilmektedir.

e Giindemde kalma sorunu; Sosyal medyada giindem olmak siirekli dikkat ¢ekici
igerik liretmeyi gerektirmektedir. Igerik iiretimine kisa siire ara verilmesi bir anda takipgi

sayilarinin azalmasina neden olabilmektedir (Eryilmaz, 2018:313).
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e Giindemin yonetilmesi sorunu; Ozellikle sanal marka cemaatleri (topluluklari)
konuya sadik kalmayabilmekte ve bir hareket veya etik dist mesajla giindemi sabote
edilebilmektedir (Shirky, 2010:48). Olumlu mesajlarla giindemde yer alan turizm
isletmesi, boyle bir durumda bir anda manipiilasyonun magdurlar1 arasinda yer
alabilmektedir.

® Rollerin karismasit sorunu; Kullanicilarin hem iiretici hem de tiiketici olarak
konumlanmasi etik sorun olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2015:287).

e Kisisel bilgilerin ¢alinmast sorunu; Sosyal medya platformlar1 tizerinden
kisisel bilgilerin ¢alinmasi, giiven sarsict bir durum olarak goriilmektedir (Kogak ve
Memis, 2017:261). Ozellikle bu ¢alismanin ana konusu olan turizm sektdriinde sosyal
medya dolandiriciliginin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir.

o Internet giivenligi problemi; Sosyal medya hesaplart iizerinden kisisel bilgilerin
calinmasi sorunun disinda, internet iizerinden aligveris yapan turistler giivenlik
problemleri yasayabilmektedirler. Bu problemleri gidermek i¢in SSL, sifreleme, sayisal
zarflar, imzalar ve SET gibi uygulamalardan yararlanan ve bu konuda ciddi yatirimlar
yapan turizm isletmeleri, kesin ¢6ziime kavusamamaktadirlar. Ciinkili bu konuda yeterli
diizeyde yasal diizenleme bulunmamaktadir (Metin, 2015:86).

Turizm isletmeleri, sosyal medya kullanimindan kaynaklanan bu sorunlarin
yaninda cesitli riskleri de listlenmektedirler. Sosyal medyanin tasidigi en biiyiik riskleri
sunlardir (St Er6z ve Dogdubay, 2012:136):

¢ Calisanlar tarafindan ¢ok fazla bilgi paylasilmasi,

o Sirket i¢irigsinde yer alan gizli bilgilerin kaydedilebilme/agiga ¢ikarilabilme riski,

¢ Sahip olunan marka imajin1 zedeleyecek durumun olugmasi,

e Cok sayida davaya maruz kalma durumunun olusmasi,

e K6tii amacli yazilimlarin iiretilmest,

e Diizenleyici amacl kurallarin ihlal edilmesi

2.5.Sosyal Medya Dolandiricihig

Son donemlerde sosyal medya dolandiriciligiyla ilgili bir¢ok haber giindeme
gelmektedir. “Dolandiricilarin akil almaz yontemleri” gibi ifadelerle siislenen haberlerde
magdur edilmis insanlar, sosyal medyanin dolandirma eyleminin ger¢eklesmesindeki

rolii, dolandiricilara karsi alinmasi gereken Onlemler vs. gibi konulara yer verildigi
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goriilmektedir. Bu ¢aligmanin ana konularindan biri olan sosyal medya dolandiriciligini
saglikli bir sekilde tartigabilmek icin dncelikle dolandirma, dolandirici ve dolandiricilik
gibi kavramlarin yaninda bu kavramla baglantili olan siber dolandiricilik, bilisim suglari,

internet dolandiriciligr gibi kavramlari agiklamak daha saglikli olacaktir.

2.5.1.Dolandiriciik

Tirk dil kurumunun tanimina goére dolandirmak kavrami “birisini aldatarak
parasimn1 veya malini elinden almak” seklinde tanimlanirken dolandirici kavrami ise
“Birisini aldatarak mal veya parasint alan kimse, ayyar, tokat¢1” seklinde
aciklanmaktadir. Tiirk Ceza Kanunu’nun 157. Maddesinde dolandiricilik eylemi “Hileli
davraniglarla bir kimseyi aldatip, onun veya baskasinin zararina olarak, kendisine veya

2

baskasina bir yarar saglayan....” seklinde aciklanirken yine aymi kanunun 158.
Maddesinde dolandiricilik suguna 12 bendi ile gergeve gizilmeye galisilmistir. Bu kanun
dolandiricilik sugunu su sekilde tanimlamaktadir (mevzuat.gov.tr kaynagindan, konunun
daha iyi anlagilmas1 ve orijinaline sadik kalmak amaciyla dogrudan alint1 yapilmistir ):

a) “Dini inang ve duygularin istismar edilmesi suretiyle,

b)Kisinin i¢inde bulundugu tehlikeli durum veya zor sartlardan yararlanmak
suretiyle,

C)Kisinin algilama yeteneginin zayifligindan yararlanmak suretiyle,

d)Kamu kurum ve kuruluslarinmin, kamu meslek kuruluglarimin, siyasi parti, vakif
veya dernek tiizel kisiliklerinin arag olarak kullanilmasi suretiyle,

e)Kamu kurum ve kuruluglarinin zararina olarak,

f) Bilisim sistemlerinin, banka veya kredi kurumlarinin ara¢ olarak kullaniimasi
suretiyle,

g)Basin ve yayin ara¢larimin sagladigi kolayliktan yararlanmak suretiyle,

h) Tacir veya sirket yoneticisi olan ya da sirket adina hareket eden kisilerin ticari
faaliyetleri sirasinda; kooperatif yoneticilerinin kooperatifin faaliyeti kapsaminda,

i) Serbest meslek sahibi kisiler tarafindan, mesleklerinden dolayr kendilerine
duyulan giivenin kotiiye kullanilmasi suretiyle,

J) Banka veya diger kredi kurumlarinca tahsis edilmemesi gereken bir kredinin
a¢imasini saglamak maksaduyla,

K)Sigorta bedelini almak maksadiyla,
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1) (Ek: 24/11/2016-6763/14 md.) Kisinin, kendisini kamu gorevlisi veya banka,
sigorta ya da kredi kurumlarinin ¢alisani olarak tanitmasi veya bu kurum ve kuruluslarla
iliskili oldugunu séylemesi suretiyle,

Islenmesi halinde, ii¢ yildan on yila kadar hapis ve besbin giine kadar adli para
cezasina hiikmolunur”

Gorildiigii gibi dolandiricilik eyleminde magdur olan tarafin aldatilma,
kandirilma veya oyuna getirilme suretiyle zarar ugratilmasi yani mal veya parasinin
elinden alinmasi durumu s6z konusudur.

Yasal kurallara uygun olmayan ve bu nedenle hapis ve/veya degisik yaptirimlarla
cezalandirilan eylemler olarak kabul edilen su¢ (Albay ve Tuglu, 2000:22) kapsaminda
olan dolandiricilik, hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimi¢i olmayan sug tipleriyle baglantili
gercek ekonomik maliyetlere, kayiplara, bilinen, bilinmeyen veya biiyiikk oranda
kiiglimsenen/6nemsenmeyen sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir (Cross, 2018:2).

Tirkiye’de gergeklestirilen bir arastirmada dolandiricilik suglar1 ve bunlarin
tipolojik siniflandirmasi su sekilde yapilmaktadir (Yilmaz, 2015):

a) “Kapidan Satis; Senet imzalatma odakli satig, olaganiistii yiiksek fiyat, tiriin ve
vaat, senaryolu yiiksek fiyattan satis, ¢ekilis bahanesiyle satis gibi sug¢lar.

b)On Odeme; Cekilis/kampanya, mevduatta biriken para/SGK geri 6demesi,
emeklilik/is bulma vaadi, diger vaatler, Afrika kékenli 6n 6deme/Nijerya 419 yontemleri
gibi suglar.

c)Sosyal Miihendislik/Senaryo; Kendini kamu gorevlisi olarak tanitma, kendini
firma/kurulus yetkilisi gibi tanitma, Kendini bir tamdigi ya da tamdiginin yakini olarak
tanmitma, arkadasgi olarak tanitma (interneti kullanarak), yardim vaadi gibi suglar.

d)Sigorta; Kazadan sonra kasko, alkollii soforiin degistirilmesi, ariza
giderimi/asilsiz ¢alinti bildirimi, usulsiiz “pert (agwr hasarly)” kayd: gibi suglar.

e)Sosyal Giivenlik Kurumu’nun Dolandirilmast (SSK); Anlasarak bosanma,
olenin maagini alma, baskasimin saglik sigortasinin kullanilmasi, SSK'’l gosterme/issizlik
maagi, eczane ve hastane igslemlerinde usulsiizliik gibi suglar.

f) Para Toplama; Ponzi diizeni, pramit ya da zincir usulii satig, internet matriksi,
yardim, ig kurma vaadi gibi suglar.

g)Biiyii ve Muska vb. Dolandiriciliklar; Biiyii, muska/iifiiriik¢iiliik-tedavi gibi

suclar.
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h)Evlendirme veya Evlenme; evienme veya eviendirme vaadini iceren suglar.

1) Kendine Ait Olmayan Yeri/Mali Satma/Kiralama; kendisine ait olmayan
verin/seyin satilmasi/kivalanmasi, olmayan yerin satimasi/kiralanmast ve bu suglardan
bir ka¢ini iceren ¢ok rollii suclar.

J) Sozde Firsat Yatirimi; altin satisi, tarihi eser/define satisi, doviz satisi, diger
mal satisini kapsayan suglar.

K)Satis Isleminde Dolandiricilik; kaparo alinmasi, internetten satis, otel vb.
farkly igerik, farkli muhteva/sahte tiriin, baski (boiler room), vekdletname elde etme, hileli
tarti veya tartida hile gibi usulsiizliikleri i¢eren suglar.

1) Cek ve Senet-Degerli Kagit (Bilet vb.); ¢cek, senet, sahte bilet/degerli kagit ile
ilgili sucglar.

m)Kimlik ve Kredi Kartt Dolandwiricitigy; kredi kartiyla, kredi karti olmadan,
kredi kartindan fazla/miikerrer ¢ekim, hesabin devralinmasi/transferi, kimligin/kimlik
bilgilerinin ele gegirilmesi/istismart gibi suglar.

n)Kamudan Haksiz Menfaat; destekleme Gdemesi, rehabilitasyon egitimi vb.
konulari iceren suclar.

0)Diger yontemler; tirnakgilik/el ¢abuklugu, kasada oyalama/kafa karisikiig
yvaratma, degersiz doviz, bankamatik, borsa dolandiriciligi (pump and dump), ¢alistigi
kurumu/is yerini dolandirma, naklive icin verilen mali satma/kullanma, malin
yvonlendirilmesi gibi suglar”

Yukaridaki siniflandirmada da goriildiigi gibi dolandiricilik eylemi ne kadar basit
siradan bir eylem gibi goriinse de bircok yolu ve yontemi bulunmaktadir. Yukarida tasnif
edilen dolandiricilik kapsamina giren suglar, 6zellikle teknolojinin gelismesi ve internetin
ortaya cikmasiyla birlikte iyice artmistir. Bu suglar literatiirde;

¢ Cevrimi¢i dolandiricilik,

e Internet dolandiriciligy,

e Siber suglar,

e e-pazarlama dolandiricilig

e Sosyal medya dolandiriciligi vs. gibi farkli sekillerde isimlendirilmektedir.
Isimlendirmenin farkli olmas1 bu suglarin temelde birbirinden farkli oldugu anlama

gelmemektedir. Bu dolandiriciliklar arasinda belirli niianslar olmasina ragmen
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kullandiklar1 ara¢ bakimindan ve dolandiricilik yontemleri agisindan biiyiik benzerlikler

gostermektedir.

2.5.2. internet Dolandiricihg, Bilisim Suclar1 ve Siber Dolandiricihk

Sekil 2.1. Siber Suglarin Simiflandirilmasi

Dolandiricilk

\4
Kredi Kart Mobil Odeme Telekomiinikasyon
Dolandiriciligi Dolandiricilig Dolandiriciligi
¥ | Kart Kopyalama | ¥ | Hesap devri | | Geriarama
Ly K.art.lar!n manyetik seridindeki e | Kimlik hirsizhigi | Ly Ozel numara iizerinden
bilgileri kopyalama arama
EMV (Giivenli Odeme Sistemi)
> Cipini Kopyalama | Sosyal miihendisligi | > | Atlama dolandiriciligi |
> | EMV Pimini Kesme | —» | Sahte uygulamalar | —» | Sim kutusu dolandiricilig |
> | Cip protokol kusurlari | —» | Dolandirici web siteleri | | Dolandiricilik Gistiinden
dolandirma
9 | Kart numarasini tahmin etme —» | Abone dolandiriciligs
o | Kimlik dogrulama hatalari | - | Kimlik dogrulama hatalari | | Bilinmeyen robotik
aramalar
—> | Temassiz protokol hatalari | — | Uygulama agiklan | — | Uluslararasi gelir paylagimi

Kaynak Ali vd., (2019:410).

Ister e-pazarlama dolandiriciligy, ister internet dolandiriciligy, ister sosyal medya
dolandiricilig isterse siber sug olarak ifade edilsin, sonug itibariyle diinyada bu suglar
nedeniyle her yil milyonlarca dolar kaybedilmektedir. Bununla birlikte hizmet
saglayicilar da kotli niyetli aktiviteleri engellemek ve dolandiriciliktan korumak igin
savunma mekanizmalarina milyarlarca dolar harcama yapmaktadirlar. Ancak glinlimiizde

dolandiricilarin nasil ¢alistigl ve internet iizerinden dolandiricili§in nasil gerceklestigi ile
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ilgili ¢ok az bilgi bulunmaktadir (Ali vd. 2019:423). Fakat islenen suclar, incelendiginde
internet araclarinin kullanilmasi yoluyla islenen suglar1 Ali ve arkadaslar1 (2019:410)
siber suclar baglig1 altinda sekil 2.1°deki gibi siniflandirmaktadirlar.

Sekil 2.1’de yer alan siniflandirmaya gore, siber suglar ii¢ ana grubu
ayrilmaktadir. Bunlar: kredi karti dolandiricilifi, mobil 6deme dolandiricilifi ve
telekomiinikasyon dolandiriciligidir. Siber suclar icerisinde yer alan dolandiriciliklar
incelendiginde kart kopyalamadan, sahne uygulamalara, bilinmeyen robotik aramalardan,
kimlik dogrulama hatalarina ve hatta dolandiricilik iistiinden dolandirmaya kadar ¢ok
cesitli sekillerde dolandirma iglemlerinin ger¢eklestirildigi goriilmektedir.

Sénmez (2017) tarafindan gerceklestirilen “Bilisim Sistemleri Araciligiyla
Dolandiricilik Sugu” baglikli ¢alismaya gore 6zellikle internet kullanimi yoluyla islenen
bilisim suclar1 sunlardir:

eOltalama (Yemleme); Dolandiricilarin giivenilir sirket, ulusal firma veya
uluslararas1 firma kiligina girerek hileli bir sekilde magdurun paylagsmayir mantikli
bulacag sifreler, kredi kartlari gibi 6zel bilgileri sosyal mithendislik yontemiyle (e-posta
veya anlik mesajlarla vs) goriiniirde resmi olan elektronik mesajlarla yapilan
dolandiricilik tiirtidiir.

e Satin Alma Dolandiriciligi: Bu yontemde mal satilirken veya alinirken ¢alinti
veya sahte kredi kart1 vs. gibi hileli yontemlerin kullanilmasidir.

e Arkadas Dolandiriciligi: Dolandiricilarin arkadaslik sitelerini / sosyal medyay1
kullanarak tanistiklar1 kisilerden belirli bir siire sonra para istemeleri ve bu suretle onlar1
dolandirmalarini kapsamaktadir.

e Banka Hesap Detaylarinin Degistirilmesi/Giincellenmesi Dolandiriciligy;
Ozellikle sirketlere yonelik gerceklestirilen bu dolandiricilik tiiriinde sirket calisanlarinin
yazigma (e-posta vs) bilgilerini ele gecirilmesi ve satin alma veya satis islemlerinde hesap
bilgilerinin degistigi ve yeni hesaba para yatirilmasi gerektigi bilgisinin verilmesi
suretiyle dolandiricilik islemi gerceklestirilmektedir.

o Truva Yazilimlar: (Trojan); Kullanicilarin yararli yazilim ve uygulama olarak
gordiikleri programlar: bilgisayarlarina yiiklemeleri ve bu yazilimlarin arka planda kotii
amacli caligmalar1 “Truva At1” olarak tanimlanmakta ve bu sayede elde edilen bilgiler

tizerinden dolandirma islemini ifade eder.
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o Tus ve Ekran Kaydediciler (Keylogger ve Screenlogger); Klavye ile girilen
bilgilerin veya ekran iizerinde gergeklestirilen islemlerin ilgili kaydediciler tarafindan
kaydedilmesi ile gergeklestirilen dolandiricilik tiirtidiir.

e Wi-Fi; Ucretsiz sunulan wi-fi hizmeti {izerinden gerceklestirilen islemlerin
cesitli yazilimlarla kopyalanmasi ve erisim noktasinin tespit edilmesi suretiyle
dolandirma islemi gergeklestirilmektedir.

e Pop-up Ekranlar; Genellikle reklam veya anlik ve kolay bilgi iletimi amaciyla
kullanilan pop-up uygulamalarinin dolandiricilar tarafindan arzi, gelistirme, erisim
sorunu, yardim teklifi gibi igeriklerle kullanicilarin bilgilerine ulasarak dolandirma
isleminin gergeklestirilmesini kapsamaktadir.

Tim bu dolandiricilik tiirleri bazen sosyal medya aracglarinin dogrudan
kullanilmast yoluyla bazen de sosyal medya araclarindan destek alinmasi yoluyla
gerceklestirilebilmektedir. Ozellikle sosyal medya iizerinden 6zel bilgilerine ulasilan
bireylerin dolandirilmasinin daha da kolaylastig1 bilinmektedir.

Basina da yansiyan haberler dikkate alindiginda, sosyal medyada gergeklestirilen
dolandiriciliklar genel itibariyle sahte profillerin olusturulmasi, sahte profiller {izerinden
para istenmesi, telefonlara cesitli sosyal medya araclar1 lizerinden gonderilen mesajlara
onay verdirilmesi gibi yontemler gerceklestirilmektedir. Illegal faaliyetlerin sosyal
medya araclar1 iizerinden gerceklestirilmesinin kolay ve pratik olmasi nedeniyle

dolandiricilik girisimleri, son yillarda giderek artmistir (Arklan ve Rengber, 2017: 40).

2.6.Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Dolandiricihigi

Internet, web ve mobil teknolojiler turizm endiistrisi i¢in sadece firsatlar
sunmamaktadir. Ayn1 zamanda sektoriin gelecegine yonelik tehditleri de icermektedir
(Qin ve Zhang, 2013). Bu meydan okumayi iyi anlayabilmek i¢in 6zellikle e-turizm
sektoriiniin tedarik zincirlerine deginmekte yarar vardir.

Sekil 2.2. incelendiginde e-turizm servislerinin politik, ekonomik, yasal ve dogal
risklere sahip olduklar1 goriilmektedir. Cevrimi¢i seyahat acentalariyla birlikte
destinasyonlarin tur operatdrlerinin, konaklama ve tasimacilik isletmelerinin uluslararasi
ifsa riskine, etiksel risklere, isletmelerin farklilagsma risklerine ve alanlariyla ilgili
risklerin ¢akigsmasi ihtimaline sahip olduklar1 sonucu ortaya ¢ikarilmaktadir. Yine

bunlarla birlikte ¢evrimici seyahat acentalar1 yasal ve dogal riskler olarak ifade
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edilebilecek olan teknolojik riskleri, enformasyon giivenligi riskini, islem riskini,
pazarlama risklerini yani tUrlin riskini, fiyatlandirma riskini, tutundurma riskini
iistlenmektedir. Ayrica ¢esitli finansal risklerine (finansman riski, operasyonel risk ve

likidite riski) ve {in riskine girdikleri gériilmektedir.

Sekil 2.2. e-Turizm Servislerinin Tedarik Zincirinin Riskleri

Politik Riskler Yasal Riskler
| Destinasyonlar ’4—/_\ eTeknolojik riskler

-Enformasyon
eilgili risklerin guvenligi riski

akismas! . - islem riski
Tur operatérleri [k \—» | ONLINE « Pazarlama Riskleri
® Uluslararasi SEYAHAT _ Uriin riski
ifsa riski - Fiyatlama riski
oEtiksel risk ACENTASI - Tutundurma riski
| Konaklama |<7 sisletmelerin —» eFinansal riskler
farklilasma - Finansman riski
riski - Operasyonel risk
- Likidite riski
|Ta§|maC|I|k l‘i o Un Riski

Dogal riskler

Bu riskleri azaltmak isteyen turizm igletmeleri Web 2.0 uygulamalarini yani

Ekonomik Riskler

Kaynak: Qin ve Zhang, (2013).

sosyal medyay1 pazarlama ¢alismalarinda etkin bir sekilde kullanmaktadirlar (Sti Er6z ve
Dogdubay, 2012:153). Ayrica bircok ¢alismada turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerinin giincel trendleri takip etme ve turistlerin beklentilerine cevap verme
cabalarinin iist seviyeye c¢ikmasi gerektigi ve turistik tesislere dair elestirilerin dikkate
alimmas1 zorunlulugu vurgulanmakta ve isletmelerin bu elestiriler dogrultusunda
diizenlemeler yapmalar1 Onerilmektedir (Istanbullu Dinger vd., 2015:52). Ancak
giinlimiizde hala ¢ogu isletmenin bu konuda gerekli adimlar1 atmadig1 da bir gergektir.
Yukaridaki tartigmalardan da anlasilacagi lizere bircok isletme sosyal medyay:
kullanirken geleneksel medya anlayisindan siyrilmadan bir geleneksel medya mecrasi

gibi yonetmektedir. Bu durumun farkinda olan dolandiricilar, tiiketicilerin bu
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ihtiyaglarina cevap vermeyi kendilerince bir firsata ¢evirmektedirler. Bu konuda yeterli
bilimsel ¢alisma bulunmamasina ragmen bir¢ok vakanin oldugu asikardir. Konunun daha
anlagilabilmesi agisindan turizm sektoriinde yasanan bu vakalarin analizlerine asagida yer
verilmistir. Tablo 2.4’te detayli bir sekilde tipolojisi verilen turizm sektoriinde sosyal
medya kullanimi sonucunda yasanan dolandiricilik vakalari, konunun hassasiyetini

ortaya koymast bakimindan 6nemlidir.

Tablo 2.4. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Kullanimi Sonucunda Yasanan

Dolandiriciik Vakalarimin Tipolojisi

Tiirii Kaynak (Olay Orgiisii)
Sosyal Medya Kullanimi

Marka bilinirligi ve oda fiyatlar1 yiiksek olan Antalya
ve Bodrum’daki bazi liiks otellerin internet siteleri
dolandiricilar tarafindan birebir kopyalanmaktadir.
Bununla da yetinmeyen dolandiricilar, bu liiks otellerin
isimlerinin ¢ok benzeri olan kopya sayfayr arama
motorlarinin  sayfalarinda, ger¢ek siteden daha {ist
(haberturk.com) siralarda yer almasini saglayarak inandiriciliklarini da
Oltalama (ekonomi.haber7.com) | artirmaktadirlar. Boylece internet tizerinden satin alma
(sabah.com.tr/turizm) |yapan turistler, farkinda olmadan dolandirilmaktadirlar.
Ikna icin popiiler sosyal aglar (Instagram, Facebook,
Twitter vb.) kullamlmaktadir.  Otellerin  web
sayfalarinin yaninda sosyal medya sayfalarin da (varsa)
kopyalanmakta veya resmi sayfaymis gibi reklam ve
tanitim ¢alismalar1 yapilmaktadir. Hatta dogrulama e-

postast dahi gonderebilmektedirler.

Liiks otellerde konaklayan misafirler, ¢esitli nedenlerle
Cevirimig¢i | (paratic.com/turizm) | (6rnegin pizza) siparis verirken dolandiricilarin hedefi
aligveris haline gelebilmektedirler. Siparis esnasinda kredi karti
bilgilerine ulasan dolandiricilar, turistleri magdur
edebilmektedirler.

Misafirler ile ilgili bilgiler, sosyal medya sayfalarindan

toplanmaktadir.
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Tablo 2.4. (Devam)

Tiirii Kaynak (Olay Orgiisii)
Sosyal Medya Kullanimi

Ozellikle seyahat acentalarmin hedef alindigi bu
dolandiricilik vakasinda, Uluslararasi Hava
Kimlik Av1 | (turizmajansi.com) Tasimaciligr Birligi (IATA), gibi st kuruluslarin
logolari, kurumsal kimlikleri ve benzer e-posta
adresleri araciligiyla dolandirma islemleri
gergeklestirilmektedir.

Acenta ile ilgili bilgiler, web siteleri ve sosyal
medyadan toplanarak dolandirma eyleminde bir arag

olarak kullanilmaktadir.

Ozellikle e-posta veya dogrudan mesajlarda resmi
Maskeleme | (turizmajansi.com) hesaplardan gonderilmis gibi go6riinen bir teknik
kullanilmaktadir. Buna hesaplarin maskelenmesi ismi
verilmektedir. Ancak yanitlama esnasinda adresin

degistigi goriillmektedir.

Liiks otellerin goriintiileri kullanilarak ikna edilen
Yonlendirme | (turizmguncel.com)  |turistler, goriintiileri paylasilan otelde yer olmadigi
gerekeesiyle farkli hotellere yonlendirilmektedir.

Internet siteleri ve sosyal medya hesaplarindan liiks
oteller paylasilirken, satis asamasinda farkli konaklama

veya turistik yerler sunulmaktadir.

Goriildugi gibi sosyal medya platformlarindan saglanan bilgilerin kullanilmasi
veya sosyal medya platformlarinin ¢ekiciliginden yararlanilmasi suretiyle turizm
sektoriinde ¢ok farkli sekillerde dolandiricilik faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Bu
dolandiricilik faaliyetleri daha ¢ok turizm isletmelerinin sosyal medya platformlarini
etkin kullanamamalarindan kaynaklanmaktadir.

Bireylerin birbirlerinin goriis ve kanaatlerinden etkilenmeleri nedeniyle turizm
sektoriinde tercihlerin belirlenmesinde bu etkilenme onemli rol oynamaktadir (Aktan,
2018:231). Insanlara yaniltic1 bilgi verme, dogru olmayan reklam igerikleri gdsterme,

para karsiliginda turizm isletmeleri hakkinda aldatici, abartili, yanl yorumlar yapma gibi

52



etik dis1 (St Erdz ve Dogdubay, 2012:152) bir anlamda dolandiricilik olarak kabul

edilebilecek yaklasimlarda s6z konusu olabilmektedir.

2.7.Cevrimici Dolandiricilikla Miicadelenin Yollari

Mevcut ve potansiyel miisterilerin her tiirlii bilgi aligverisinde bulunmalari, sosyal
medyayr turizm isletmeleri i¢in Onemli kilmaktadir. Ancak sosyal medyanin
kontrolsiizliigii bir¢cok etik probleme neden olmaktadir (Sii Er6z ve Dogdubay, 2012:153).
Internet kullanicilarmin niteliksel ve niceliksel giiciiniin arttig1 giiniimiizde turizm
sektoriiniin sosyal medya ile imtihan1 devam etmektedir. Hizmet endiistrisinin bir kolu
olan turizm sektoriinde miisteri memnuniyeti ¢ok Onemlidir ve memnuniyetsizligin
bedelleri ise agir olabilmektedir. Zaman zaman tiiketiciler markanin veya isletmenin
sosyal medya paylasimlarina uygunsuz veya hakaret iceren yanitlar verebilmekte, yanlis
anlagilmalardan dogan c¢atismalar olusabilmekte veya hatali bir iletisim siireci
isletilebilmektedir (Aslan, 2017:124). Ozellikle sosyal medyanmn ve sosyal medya
kullanicilariin kiigiimsenmesi biiylik kayiplara neden olabilmektedir. Bu nedenle turizm
isletmeleri, sosyal medyay1 bir tehdit olarak algilamak yerine bir “tehlikesavar” olarak
gormelidirler (Kutlu, 2016:207). Bu yaklasim ise turizm sektoriinde sosyal medya
dolandiriciligr ile nasil miicadele edilebilecegi sorusunu beraberinde getirmektedir. Bu
cer¢evede diinyada genel olarak sosyal medya dolandiriciligi ile nasil miicadele edildigini
incelemek gerekmektedir.

Yapilan aragtirmalara gore dolandiricilikla miicadele ic¢in  Oncelikle
dolandiriciligin tespit edilmesi gerekmektedir. Ancak bu sanildig1 kadar kolay degildir.
Dolandiriciligin  tespit edilme metotlarinin degerlendirilmesi ve gelistirilmesini
zorlastiran nedenler, su sekilde siralanabilir (Tsang vd., 2014:3038):

1) Olast dolandiricilik davramiglarinin ¢esitliligi; yukarida islenen dolandiricilik
konusunda da deginildigi gibi tek bir dolandiricilik tiirlinden bahsetmek miimkiin
degildir. Olumlu anlamda olmasa dahi yaraticiliga ihtiyag duyulan dolandiricilikta,
kullanilan akil almaz teknikler, onun ¢esitliligini de artirmaktadir.

2) Tespiti onlemeye yonelik dolandiriciliktaki degisiklikler; Birkag defa
uygulanan bir dolandiricilik yontemi, afige edildikten sonra ve magdurlar tarafindan

direng gelistirilmeye baslandiktan sonra, dolandiricilar tarafindan yeni teknikler ve
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yontemlerle farklilastirilmaktadir. Ortaya c¢ikan bu degisim, tespit edilmesini
engellemektedir.

3) Ticari veri setlerinin kullanimindaki zorluklar; Ticari verilerin ¢ogu kez
kurumsal veya kisisel sir olarak goriilmesi ve ticari veri setlerinin kullaniminin kolay
olmamasi, dolandiriciligin tespitini zorlagtirmaktadir.

Dolandiriciligin  tespit edilmesindeki zorluklar ve c¢ogunlukla akil almaz
yontemlerin  kullanmasi ve genellikle biiyiik sebekeler tarafindan planlanmasi
dolandiricilik eylemlerinde devletlerin aktif rol almasimi saglamistir. Devletler, hem
dolandiricilik faaliyetlerinin Onlenmesi, hem tespit edilmesi hem de cezalandirma
isleminin gergeklestirilmesini saglamaktadirlar. Ayrica devletler, toplumun dolandiricilik
eylemlerine karsi bilinglendirilmesinde de aktif rol oynamaktadirlar.

Artan dolandiricilik olaylar1 ve magdurlarin sayist nedeniyle, iilkeler, miicadele
icin ¢esitli mekanizmalar gelistirmislerdir. Bunlardan biri, merkezi raporlama
ajanslaridir.  Ornegin, 2014'te Avusturalya, Avusturalya Siber Suglar Cevrimigi
Raporlama Agi (ACORN) kurmustur. Daha sonraki siiregte benzer bir agi ise Yeni
Zelanda, Kanada, Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere de kurmus ve miicadelelerini bu
ag lzerinden gerceklestirmeye calismislardir. Kurulan merkezi raporlama ag1 ajanslari,
polisin ve diger dolandiricilikla miicadele birimlerince toplanan istihbarat ve
enformasyonu gelistirmeye, kurbanlardan elde edilen bilgilerin raporlandirilmasina ve
slireci arastirilmasina kadar bir dizi islemi gerceklestirmektedirler (Cross, 2018:2).

Genel anlamda c¢evrimi¢i dolandiricilik  diyebilecegimiz sosyal medya
dolandiriciligi ile miicadelede ise {i¢ tiir yaklasimdan bahsedilmektedir. Bunlar (Excell,
2012:9):

1)Reaktif Yaklasim; Reaktif ¢oziimler sahtekarlik yapildiktan ve failleri sugu
isledikten sonra gelecekte sugun tekrar edilmesini 6nlemek amacini kapsar. Bu yontem
O0deme metotlarinin ve sitelere erisimin engellenmesini igerir. Fakat bu yaklasim ilk
adimda islenen suca dayandigi i¢in agik bir sekilde kusurlu goriilmektedir

2)Proaktif Yaklasim; Bu ¢6ziim ise sugun ger¢eklesmeden Once Onlenmesi
tizerine odaklanmaktadir. Bu yaklasim, potansiyel dolandiricilik yapma risklerini
tanimlamayr ve misterinin risk diizeyine bagli olarak miisterilerin eylemlerini

sinirlandirma tesebbiisiinii kapsamaktadir.
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3)Ortak Yaklasim; Bu yaklasim hem proaktif hem de reaktif yaklagimin birlikte
kullanilmasini ifade etmektedir.

Farkl1 bir arastirmaciya gore ise, siber suglar veya dolandiricilikla miicadele i¢in
cesitli koruma mekanizmalar1 bulunmaktadir. Sekil 2.3’te yer alan bu mekanizmalar1 iki
ana kategoride ele alinmaktadir. Bunlardan birincisi engelleme mekanizmasi, ikincisi
tespit etme mekanizmasidir.

Engelleme mekanizmasi1 ise iki sekilde gerceklestirilebilmektedir: Giivenlik
duvart ve Sifreleme/Sifre Cozme. Engelleme mekanizmasinda amag¢ sucgun
gerceklesmesini engellemek yani bunun i¢in ¢esitli onlemler almaktir. Bunun i¢in de
giivenlik duvart olusturulmakta veya sifreleme veya sifre ¢ozmeyi engellemeye yonelik
onlemler alinmaktadir.

Ikincisi ise tespit etme mekanizmasidir. Burada da iki yaklasim ortaya
cikmaktadir. Birincisi kuralsiz tespit etmedir. Kuralsiz tespit etme, denetlenen,
denetlenmeyen ve kismen denetlenen tespit etme mekanizmalarindan olugsmaktadir.
Ikinci tespit etme mekanizmasi ise kotilye kullanilan tespit etme olarak ifade
edilmektedir. Isminden de anlasilacag: iizere, dolandiriciligin tespit edilmesinin amaci
kot amaglarla kullanmaktir.

Sekil 2.3. Dolandiricihkla Miicadele i¢cin Korunma Mekanizmalar

Siber suclarla / Dolandiricilikla Miicadele icin Koruma Mekanizmalari

/\

Engelleme Tespit Etme
— | Giivenlik Duvari /\
L |Sifreleme/Sifre Cozme Kuralsiz Tespit Etme Koétlye Kullanilan

Tespit Etme

Denetlenen Tespit
Etme

Denetlenmeyen
Tespit Etme

Kismen Denetlenen
— | Tespit Etme

Kaynak Abdallah vd., (2016:93).
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Gortldiigii  gibi  dolandiriciligin - 6nlenmesine yonelik birgok yaklagim
bulunmaktadir. Bu yaklagimlarin disinda dolandirma eyleminde magdur roliinde olan
kisilerin, kendi kendilerine alacaklar1 baz1 6nlemler de bulunmaktadir:

e Sosyal medya kullanicilart bilgiyi ve kaynagini sorgulamali ve ona gore
davraniglarina yon vermelidirler (Sii Er6z ve Dogdubay, 2012:153).

eSosyal medya hesaplarinda kisisel bilgilerini paylasmamaya 6zen
gostermelidirler.

¢ Sosyal medyada paylasilan bilgilerin herkese acik oldugu unutulmamalidir.

e Iyi niyetli kisiler kadar iyi niyetli olmayan kisilerin de sosyal medyay1 kulland1g1
bilinmelidir.

¢ Sosyal medyada elde edilen bilgiler baska kaynaklarla dogrulanmalidir.

e Sosyal medyadaki tim eylemlerin takip edildigi ve kayit altina alindigi

unutulmamalidir.

2.8. Gelecegin Teknolojileri ve Turizm

Bu calismada gelecegin teknolojileri ile ifade edilmek istenen daha ¢ok sosyal
medyanin ardindan gelen teknolojilerdir. Yukarida islenen bu teknolojiler; web 3.0’a web
4.0 gibi kavramlarla ifade edilmeye c¢alisilmaktadir. Ancak bu teknolojilerin genel
anlamda tiim insanlia 6zelde ise turizm sektoriine nasil bir etki edecegi iizerine bir¢cok
tartisma ve ongorii bulunmaktadir.

Makinelerin artik insanliga hiikkmetmeye baslayacagi Ongoriilerinin giderek
yayginlagtig1 glinlimiizde (Dolgun, 2005:128), bilgisayarlar araciligiyla insanlarin beyin
dalgalarinin incelenmesi ve elde edilen verilerin yorumlanmaya baslamasi, insan beyni
ile bilgisayarlar arasindaki dogrudan baglantilarin kurulmasi ve bilgisayarlarin gelecekte
sezgisel giice de kavusacagi oOngoriileri (Civelek, 2009:4) bir bilinmezlige dogru
gidildigini gostermektedir. Bu konu cergevesinde ozellikle bilim kurgu kitaplar1 ve
filmlerinde ortaya konulan kara senaryolar, her ne kadar korkutucu olsa da insanoglunun
bu yeni siireglere hizli bir sekilde uyum saglayacagi tahmin edilmektedir.

Daima olagandis1 olanin arayisinda olan insanlar (Urry, 2009:73), bu arayislarin
siirdiiriirken turizm de beraberinde degisim gosterecektir. Ozellikle insandan insana olan
iletisim seklinin insandan nesneye, nesneden nesneye (machine to machine (M2M)

olacak sekilde degismeye baslamasi yani artik insanlarin sahip olduklar1 otomobil,
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kamera, ayakkabi, buzdolabi, termos, anahtarlik, kumanda vs. gibi tiim nesnelerin IP ye
sahip olmasi (Olga¢ ve Yilmaz, 2016:240) her seyi degistirecektir. Bu durum turizm
sektoriine uyarlandiginda otelde daha 6nce kimin konakladigindan bir destinasyonu daha
once kimin gezdigine, kiralanan odadaki yatakta ge¢miste kimin yattigindan gelecekte
kimlerin yatabilecegine, kasi81, tabagi veya bardagi kimlerin kullandigina kadar her tiirlii
bilgiye ulasabilmek yakin gelecekte miimkiin olacaktir. Dolayisiyla, isletmeler insanlarin
meraklar1 karsisinda ve akil almaz talep, istek ve arzular1 karsisinda yeni stratejiler

gelistirmek zorunda kalacaklardir.

2.9. Turizm Sektoriinde Tiiketici Haklarinin Korunmasi

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciliginin ele alindigi bu ¢alismada,
birer tiiketici olarak goriilen turistlerin hangi haklara sahip olduguna deginmek hem
calismanin literatiire katkis1t hem de sosyal medya dolandiriciligiyla miicadelenin basarisi
icin yararli olacagi diigiiniilmektedir.

Tiiketiciler bir iirlinii (ister siradan bir iirlin olsun isterse turistik bir faaliyet olsun)
fonksiyonel ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in satin almaktadirlar (Doyle ve Stern,
2006:164). Glinitimiizde {iriin imal etmede sorun yasamayan fakat iiretilen tirlinlerin ticari
basar1 kazanmasinda sikintilar yasayan isletmeler (Taskin ve Akat, 2008:25), ihtiya¢larini
tatmin etmek i¢in satin alma yapan tiiketicilerin sadece satin alma cabalariyla degil ayn1
zamanda yasadiklar1 sorunlarla da ilgilenmek durumundadirlar.

Piyasada yer alan her mal ve hizmet gibi turistik driinlerin satin alinmasi,
kullanilmast veya elden ¢ikarilmasi siirecinde bircok sorunla karsi karsiya kalan
tiiketiciler veya turistlerin (Tanriverdi ve Oktay, 2002:126) haklarinin korunmasi yasal
bir zorunluluk olmasinin yaninda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinin de temelini
teskil etmektedir.

Tiirkiye’de 6502 sayili “Tiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun” ile yasal
zemine oturtulan tiiketici haklari, daha cok genel tiiketicilerin genel haklarini konu
edinmektedir. Tiiketicinin korunmasi hakkindaki kanunun amaci, “kamu yararina uygun
olarak tiiketicinin saglik ve giivenligi ile ekonomik ¢ikarlarin1 koruyucu, zararlarini
tazmin edici, c¢evresel tehlikelerden korunmasini saglayici, tiiketiciyi aydinlatici ve
bilin¢clendirici Onlemleri almak, tiiketicinin kendilerini koruyucu girisimlerini

6zendirmek ve bu konulardaki politikalarin olusturulmasinda goniillii 6rgiitlenmeleri
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tesvik  etmeye iliskin  hususlar1  dlizenlemektir”  seklinde tanimlanmistir.
(mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6502.pdf).

Turizm sektoriinde tiiketicilerin haklarinit korumak amaciyla 6502 sayili kanunun
disinda TURSAB Turizm Tiiketicileri Talepleri Degerlendirme Cizelgesi hazirlanmustir.
Bu c¢izelgeyle “seyahat acentalarinin tiiketicilere sunduklari seyahat acentaciligi
hizmetlerinde taahhiit edilen ya da olmasi gereken hizmetlerin aksamasi ya da eksik
yerine getirilmesi hallerinde tliketicilerin bedel iade taleplerinin degerlendirilmesinde
yararlanilacak bir kaynak niteligi” (tursab.org.tr/ilkeler/tursab-) tasimaktadir. Seyahat
acentalarinin taahhit ettikleri vaatlerini yerine getirmelerini veya getirmemeleri halinde
tilkketicinin korunmasinit saglamayr amaglayan bu ¢izelgede, cizelgedeki kurallarin
uygulama alanlarmin siirlarinin, ¢izelgenin taraftarlarinin, kurallar1 uygulayacak
organlarin, kanitlama yontemlerinin ortaya konmaya ¢alisildig1 goriilmektedir. Ayrica bu
cizelgede talep hakki sahiplerinin kimler olabilecegi, ikame indiriminin nasil
yapilabilecegi, ¢izelgede yer alan kavramlarin neleri ifade ettigi ve ¢izelgenin
degerlendirme ve uygulama esaslarinin neler oldugu da ortaya konmaktadir.
Degerlendirme ve uygulama esaslar1 yerine getirilirken eksiklik veya ayibin ihbarinin
nasil yapilacagi, takdir yetkisinin ne kadar olabilecegi, takdir edilecek bedelin hesaplama
yontemlerinin nasil oldugu, 6zel durumlarin etkisinin nasil yansitilacagi, riicu iligkilerinin
nasil olacagina yer verilmektedir. Hesap cetveli boliimiinde ise, konaklama hizmetlerinin,
yemek ve eglence hizmetlerinin, c¢evre Ozelliklerinin, tur hizmetlerinin ve ulasim
hizmetlerinin ayr1 ayr1 hesap cetvellerine yer verilmistir (tursab.org.tr/ilkeler/tursab-).

Goriildugi gibi turizm sektoriinde tiiketicilerin haklarinin korunmasina yonelik
kanunlar, diizenlemeler ve sektorel birliklerin almis olduklar1 kararlar bulunmaktadir.
Ancak tiim bu ¢abalar, turizm sektoriindeki sorunlar1 azaltmakla birlikte tamamen ortadan
kaldirmamaktadir.

Turizm sektoriinde tiiketicilerin en fazla rahatsiz olduklar1 konularin basinda yer
alan dolandiricilik sorunlari, tim 6nlemlere ragmen ortadan kalkmis degildir. Bu ¢calisma
ile sosyal medya dolandiriciligt sorunlarinin ¢dziimiine yonelik 6nemli katkilarda

bulunma amac1 giidiilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3.ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci, Onemi ve Smirhhklar

Eglenmek, dinlenmek, saglik, spor, inang, doga ve daha bir¢ok amaglarla
gerceklestirilen faaliyetleri iceren turizm, hizmet alanlar agisindan bazen aci bir tecriibeye
doniisebilmektedir. Ozellikle son donemlerde insanoglunun hayatma giren yeni
teknolojilerin sunduklar firsatlar, turistler i¢in birer tehdide dontisebilmektedir.

Cok cesitli yol ve yontemle dolandirilan veya magdur edilen turistler, internet
iizerinden de dolandirilmaya veya magdur edilmeye baslanmustir. Ozellikle insanlar, hatta
tiketiciler igin c¢esitli firsatlar sundugu sdylenen sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte dogrudan isletmeyle iletisim kurabilme imkanina kavusan turistler, agilan sahte
hesaplar veya sayfalar {izerinden dolandirilabilmektedir. Siber suclar, cevrimici
dolandiricilik, internet dolandiriciligi gibi isimlerle anilan dolandiricilik tiirlerinin
yaninda daha spesifik bir alan olan sosyal medya dolandiriciliginin son yillarda olduk¢a
yayginlastig1 goriilmektedir.

Bu kapsamda arastirmanin temel amaci potansiyel turistlerin sosyal medya
dolandiricilik faaliyetlerine yonelik algi diizeylerini tespit etmek ve sosyal medya
dolandiriciliklarina yonelik algilarinin nasil oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag
cergevesinde sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilarin neler oldugunun tespit
edilmesi 6nem arz etmektedir.

Haberlere konu olan bu tarz dolandiriciliklar iizerine hem diinyada hem de
Tiirkiye’de yapilan calismalarin kisitli sayida olmasi ve bu ¢aligmanin da bu alanda
gergeklestirilen ilk caligmalardan biri olmasi nedeniyle 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligr iizerine gergeklestirilen bu ¢alisma hem
literatiire kesfedici bulgular saglayacak hem de sektdrde uygulayicilarin dolandiriciliga
kars1 daha saglikli 6nlemler almasina katki sunmus olacaktir.

Bu calismada arastirmaya katilan katilimcilar, Tiirkiye’de yasayan 18 yasindan

biiyiik, teknoloji hakkinda bilgisi olan, interneti kullanabilen ve en az bir sosyal medya
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platformunu kullanan kadin ve erkeklerle siirlandirilirken konuda turizm sektdriinde
sosyal medya dolandiricilifiyla siirlandirilmigtir. Konuyla yakin iligki de bulunan
cevrimi¢i dolandiricilik, internet dolandiriciligt ve siber dolandiricilik konulari, bu

arastirmanin kapsami igerisinde yer almamaktadir.

3.2.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu ¢alismanin ana konusuna uygun olarak Tiirkiye’de yasayan, sosyal medyayi
aktif bir sekilde kullanan bireyler evren olarak belirlenmistir. Orneklem belirlenirken
Tiirkiye’de yasayan, 18 ve lizeri yas grubunda yer alan, internet kullanabilen ve sosyal
medya platformunu aktif bir sekilde kullanan yerli turistler tercih edilmistir.
Gergeklestirilen arastirmalarda uygulanan ankete ihtiya¢ duyulan Orneklem sayisina
ulasana kadar en kolay ulasilabilir katilimcilardan veri toplanmasini ifade eden kolayda
ornekleme yonteminden (Saruhan ve Ozdemirci, 2016:201) yararlanmilmistir. Oldukga
yaygin olarak kullanilan bu yontemde ana amag, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil
edilmesidir (Karagdz, 2016:294). Bu o6rneklem tipine gore arastirmaci, evreni kisisel
tecriibeleri, gozlemleri, literatiir arastirmasi gibi kriterlere gére sinirlandirir ve bu grup
icerisinden ne kadar Ornek alinmasi gerektigini belirler. Ardindan ise arastirmaci,
belirlenen kotasini doldurana kadar anket yapmaya devam eder (Saruhan ve Ozdemirci,
2016:201). Kolayda orneklem yonteminin kullanildigt bu c¢alismada da demografik
ozelliklere gore evreni olusturan gruplardan miimkiin oldugunca esit gruplarda 6rneklem
alinmasi amaglanmaistir.

Toplamda 491 kisinin katilim gosterdigi bu arastirmada, katilimcilara sosyal
medya kullanim durumlar1 sorulmus ve 12 katilimcinin sosyal medyay1 kullanmadigim

belirtmesi nedeniyle bu kisilerin anketleri arastirmaya dahil edilmemistir.

3.3.Arastirmanin Modeli

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligi konusunu aragtirmayt amaglayan
bu c¢alismanin arastirma modeli asagidaki gibi belirlenmistir. Buna gore sosyal medya
kullanim aligkanliklari, turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilari

etkilemektedir (Bkz. Sekil 3.1)
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli

3.4.Arastirmanin Hipotezleri

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligini konu alan bu c¢alismanin
hipotezleri agagidaki gibidir. Bu aragtirmadan aragtirma modeli ¢cercevesinde ana hipotez
asagidaki gibi belirlenmistir.

Hi Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklart Turizm Sektoriinde Sosyal Medya
Dolandiriciligina Yonelik Algilari Etkilemektedir.

3.5.Arastirmanin Yontemi

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligi konusu arastirilirken nicel
arastirma yonteminden yararlanilmaktadir. Literatiir taramasindan elde edilen veriler
1s1¢inda hazirlanan 6lgegin, anket formuna uyarlanmasi ve bu anket formunun ¢evrimigi
ortamda katilimcilara uygulanmasiyla elde edilen veriler, istatistik paket programi
kullanilarak analiz edilmektedir.

Aragtirmada iki farkli 6l¢ek kullanilmaktadir. Bu 6lgeklerden birisi sosyal medya
kullanim aligkanliklarina yonelik algilardan olusmaktadir. Aslan’in (2014) doktora tezi
calismasinda ve Demirel’in (2019) yiiksel lisans tezinde kullandigi “Sosyal Medya
Kullanim Motivasyon Olgegi”den alman bu 6lgek ile katilimcilarin sosyal medya
kullanim aliskanliklar tespit edilmeye ¢alisiimaktadir.

Ikinci 6lgek ise Giep Franzen’in (1999:77) Reklamin Marka Degerine Etkisi isimli
kitabinda yer alan Schlinger (1979)’e ait olan “izleyici tepkisi profili” 6l¢eginden,
Aktan’in  (2018) “Sosyal Medyanin  Turizm  Pazarlamasindaki ~ Roliiniin
Degerlendirilmesi” isimli ¢alismasindan ve Liao, Ziqi ve Shi, Xinping’in (2017) “Web
functionality, web content, information security, and online tourism service continuance”
1simli ¢aligmalarindan esinlenilerek ve yine literatiir calismasinda elde edilen bilgilere

dayandirilarak olusturulmustur.
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Aragtirma konusunun sosyal medyayi icermesi nedeniyle ¢evrimigi ortamda
verilerin toplanmasina karar verilmistir. Aragtirmact anket formunu ¢evrimigi ortama
yiikledikten sonra, gerek sosyal medya platformlar1 {izerinden (facebook, twitter,
instagram, whatsapp vs.) gerekse mail tizerinden ¢evrimigi anketin linklerini paylasmis
ve arastirmaya katilanlar kendi ozglir iradeleriyle arastirmaya katilarak, cevrimici
ortamda, anket formlarini doldurmuslardir.

Arastirmaya katilan 491 katilimcidan elde edilen veriler, istatistik paket programi
araciligiyla frekans analizine, tek yonlii varyans analizine (anova), t-testine, faktor
analizine ve regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular ve analizler
baslig1 altindan yer almaktadir.

Hazirlanan &lgek, Giimiishane Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Kurulu’nun goriisiine sunulmus ve Olgegin uygulanmasinda herhangi bir etik ihlal

olmadig1 yoniinde rapor alinmstir.

3.6. Ontest

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilarmi 6lgmek
amaciyla hazirlanan Olgek 48 ifadeden olugmaktadir. Literatiirden yararlanilarak
olusturulan bu 6l¢ek, dnce 4 uzman tarafindan incelenmis ardindan 15 kisiye okutulmus
ve anlasilmayan veya farkli anlamlar ¢ikarilan ifadeler yeniden gozden gecirilmis ve
Olcege son hali verilmistir.

Ardindan ise dnteste gecilmistir. Olgek 116 katilimer iizerinde uygulanmis ve elde
edilen veriler, gegerlilik ve giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Elde edilen veriler
tizerinden Olgegin gegerlilik ve giivenilirlik degerleri yorumlanirken asagida yer alan

tablodaki veriler, referans olarak kullanilmistir.

Alfa Degeri Yorum
0,00<0<0,40 Giivenilir Degildir
0,40 <a < 0,60 Giivenilirligi Diisiik
0,60 <a<0,80 Oldukga Giivenilir
0,80<a0<1,00 Yiiksek Giivenilir

Kaynak: (Karagdz, 2016:941).
Gergeklestirilen analize gore arastirmanin Cronbach’s Alpha degeri ,932 olarak
gerceklesmistir. Bu sonug arastirmanin yiiksek giivenilir derecesine sahip oldugunu

ortaya koymaktadir. Orneklem yeterlilik testine tabi tutulan dlgegin KMO  (Kaiser-
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Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (Orneklem Yeterlilik Testi)) degeri ise
,779 olarak gerceklesmistir. Bu durum olcegin oldukca gegerli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ana kiitle ile 6lgegi olusturan maddeler arasinda anlamli farkliligin da
oldugu gozlemlenen bu calismanin (X?= 3396,481, S.D=,1128, p=,000) uygulanabilir
oldugu sonucuna ulasilmis ve verilerin toplanmasi agsamasina gegilmistir.

Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 6lgeginin giivenilirlik ve gegerlilik degerleri
incelendiginde Cronbach’s Alpha degerinin ,,673 olarak gerceklestigi ve Orneklem
Yeterlilik Testinin (KMO) ise ,717 olarak gerceklestigi goriilmektedir. Bu sonuglar bu
6l¢eginde uygulanmasi i¢in oldukca gegerli ve giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica bu ¢alisma ana kiitle ile 6lgegi olusturan maddeler arasinda anlamli farkliligin
olmasi (X?= 188,181, S.D=,36, p=,000) bu 6lcegin uygulanabilir oldugu sonucuna

ulasilmustir.

3.7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciliina yonelik algilarin incelendigi bu
arastirma, ¢evrimici olarak uygulanmistir. Toplamda 491 katilimcinin ankette yer alan
sorulara yanit verdigi bu aragtirmada elde edilen veriler ve bulgular asagida yer

almaktadir.

3.7.1. Katihmcilarin Sosyal Medyay1 Kullanma Durumlari

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciliginin ele alindig1 bu ¢aligmada en
onemli kisitlardan bir tanesi katilimcilarin sosyal medya kullanma zorunluluklaridir. Bu
nedenle katilimcilara oncelikle sosyal medya platformlarindan herhangi birini kullanip
kullanmadiklar1 sorulmustur.

Tablo 3.1. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanma Istatistikleri

Frekans Yiizde
Evet 479 97,6
Hayir 12 2,4
TOPLAM 491 100
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Arastirmaya katilan 491 kisiden 479 katilimcinin sosyal medya kullandig1 ancak
12 katilimcinin herhangi bir sosyal medya platformunu kullanmadig1 goriilmektedir. Bu
caligmanin ana konusunun sosyal medya dolandiriciligi olmasi nedeniyle arastirmaya
katilan fakat sosyal medya kullanmayan 12 katilime1 analizlerde kapsam dis1 tutulmus ve

tiim veriler, 479 katilimcinin verdikleri yanitlar iizerinden analiz edilmektedir.

3.7.2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlar; yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durumu, aylik gelir
durumu, mesleki durum ve ikamet ettikleri il agisindan incelenmektedir. Elde edilen
verilere gore katilimcilarin demografik 6zellikleri asagida yer almaktadir.

Tablo 3.2. Katihmcilarin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
18-24 121 25,2
25-31 174 36,3
32-38 111 23,2
39-45 39 8,1
46-52 18 3,8
53 ve iizeri 6 1,3
Kayip Veri 10 2,1
TOPLAM 479 100

Tablo 3.2°de yer alan veriler incelendiginde arastirmaya katilanlar yas gruplar
acisindan biiylik ¢cogunlugunun 25 ile 31 yas araliginda oldugu (%36,3) goriilmektedir.
Yas gruplar1 agisindan ikinci sirada en fazla katilim gosterenlerin ise 18-24 yas araliginda
oldugu (%25,2) ortaya ¢ikmaktadir. Bu gruplarin yami sira 32-38 yas araligindakiler
%23,2 oraninda, 39-45 yas aralifindakiler %8,1 oraninda bu aragtirmaya katilim

gostermislerdir.
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Tablo 3.3. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine ve Medeni Duruma Goére Dagilim

Cinsiyet Durumu Medeni Durum
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Kadin 280 58,5 Evli 231 48,2
Erkek 199 41,5 Bekar 248 51,8
TOPLAM 479 100 TOPLAM 479 100

Tablo 3.3’de yer alan sonuglara gore katilimcilar cinsiyet degiskeni agisindan
incelendiginde ise kadinlarin (%58.5) erkeklere gore (%41,5) arastirmaya daha fazla
katilim gosterdikleri goriilmektedir.

Katilimcilar medeni durumlart agisindan incelendiginde ise %48,2’sinin evli,
%51,8’1inin ise bekar olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar katilimcilarin medeni durum
acisindan dengeli bir dagilim gdstermektedir.

Tablo 3.4. Katihmcilarin Egitim ve Aile Gelir Durumu Degiskenine Gore Dagilin

Egitim Durumu Aile Gelir Durumu
Frekans Yiizde Frekans | Yiizde

Ilkégretim | 13 2,7 2.500 TL ve Alt1 69 14,4

Lise 37 7,7 2.501 ve 5.000 TL aras1 190 39,7

Onlisans 64 13,4 5.001 ve 7.500 TL arasi 86 18,0

Lisans 247 51,6 7.501 ve 10.000 TL arasi 84 17,5

Lisansiistii 118 24,6 10.001 ve iizeri 29 6,1

TOPLAM 479 100 Kayip Veri 21 4,4
TOPLAM 479 100

Arastirmaya katilanlar egitim durumlar agisindan incelendiginde %51,6’simnin
lisans mezunu olduklar1 ve %24,6’sin1n ise lisansiistii mezunu olduklar1 gortilmektedir.

Katilimeilar  ailelerinin  aylik gelir durumlant agisindan incelendiginde
%39,7’sinin 2.501 TL ile 5.000 TL arasinda bir gelire sahip oldugu, %18,0’1nin 5.001 TL
ile 7.500 TL arasinda bir gelire sahip oldugu, %17,5’inin 7.501 TL ve 10.000 TL arasinda
bir gelire sahip olduklari ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.5. Katihmcilarin Mesleki Durumu

Frekans Yiizde

Memur 211 441
Ozel Sektor Calisan 108 22,5
Serbest Meslek 48 10,0
Isci 10 2,1

Diger 74 15,4
Kayip Veri 28 58

TOPLAM 479 100

Katilimcilara sorulan  “mesleginiz nedir?” sorusuna verilen cevaplar,
arastirmacilar tarafindan gruplanmistir. Elde edilen verilere gore arastirmaya katilanlarin
yogunlastig1 meslekler su sekilde ifade edilebilmektedir. Katilimcilarin biiytik bir kismi
memurlardan (%44,1), Ozel Sektér Calisanlarindan (%22,5) ve Serbest Meslek
sahiplerinden (10,0) olugsmaktadir.

Tablo 3.6. Katihmeilarin Tkamet Ettikleri Sehir Durumu

Frekans Yiizde
Giimiishane 101 21,1
Istanbul 68 14,2
Bursa 26 54
Erzincan 26 54
Ankara 24 50
Trabzon 22 4.6
Van 16 3,3
Rize 14 2,9
Izmir 10 2,1
Erzurum 9 1,9
Diyarbakir 8 1,7
Gaziantep 8 1,7
Kocaeli 8 1,7
Konya 8 1,7
Aksaray 6 1,3
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Tablo 3.6. (Devami)

Frekans Yiizde
Antalya 6 1,3
Bayburt 6 1,3
Eskisehir 6 1,3
Kahramanmaras 6 1,3
Kayseri 6 1,3
Ordu 6 1,3
Corum 5 1,0
Kirikkale 5 1,0
Samsun 5 1,0
Diger 68 14,2
Kayip Veri 6 1,3
TOPLAM 479 100

Arastirmaya katilanlar, ikamet ettikleri sehir sehir agisindan incelendiginde en
fazla katilimin Giimiishane (%21,1), Istanbul (%14,2), Bursa (%5,4), Erzincan (%5,4),
Ankara (%5,0), Trabzon (%4,6), Van (%3,3), Izmir (%2,1) ve Rize (%2,1) sehirlerinden
saglandig1 goriilmektedir. Genel olarak ele alindiginda ise Tiirkiye’deki 61 sehirden

katilimcilarin ankete katilarak sorular1 cevapladiklar goriilmektedir.

3.7.3.Diizenli Tatil Yapma Aliskanhg
Arastirmanin turizm sektorii 6zelinde gergeklestirilmesi nedeniyle katilimcilara
diizenli tatil yapma aligkanliklarinin olup olmadigi sorulmustur. Elde edilen verilere

Tablo 3.7°da yer verilmektedir.

Tablo 3.7. Her Y1l Diizenli Tatil Yapma Aliskanhg istatistigi

Frekans Yiizde
Evet 191 39,9
Hayir 288 60,1
TOPLAM 479 100
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Tablo 3.7°da yer alan verilere gore arastirmaya katilanlarin %39,9’u her yil
diizenli tatil yapma aliskanligina sahip oldugunu ifade ederken, %60, 11 ise her yil diizenli

tatil yapma aligkanligina sahip olmadiklarini dile getirmislerdir.

3.7.4.Tatil Yapilacak Yerin Belirlenmesi

Katilimeilarin tatil yapacaklar1 yeri belirlerken hangi unsurlardan daha fazla
etkilendikleri sorulmustur.

Tablo 3.8 incelendiginde katilimcilar, tatil yapacaklar yeri belirlerken en fazla
arkadas tavsiyelerinden (%33,0) ve arama motorlar1 lizerinden yaptiklar1 aragtirmalardan
(%31,9) etkilendiklerini dile getirmektedirler. Sosyal medya platformlarindaki
paylasimlardan etkilendiklerini dile getirenlerin orani ise %15,7 dir. Bunlarin disinda ise
insanlar akrabalarmin tavsiyelerinden (%8,4), Internetteki haber ve reklamlardan da
(%4,2) etkilendikleri goriilmektedir. Soruda yer alan segenekler icerisinde en az tercih
edilen madde ise “gazete, tv, radyo gibi mecralardaki haber veya reklamlardan” (%2,7)
secenegidir.

Tablo 3.8. Katimcilarin Tatil Yapacaklar: Yeri Belirlerken Etkilendikleri

Unsurlar
Frekans Yiizde

Arkadas ¢cevremin tavsiyelerinden 158 33,0
Arama  Motorlart  Uzerinden ~ Yaptigim | 153 31,9
Aragtirmalardan (Google, Yandex vs.)
Sosyal medya platformlarindaki paylagimlardan | 75 15,7
(facebook, instagram, twitter vs.)
Akrabalarimin tavsiyelerinden 40 8,4
Internetteki haber veya reklamlardan 20 4,2
Gazete, Tv, radyo gibi mecralardaki haber veya | 13 2,7
reklamlardan,
Diger 20 4,2
TOPLAM 479 100

Ayrica soru cercevesinde katilimcilara diger secenegini tercih etme hakki da
sunulmus ve diger se¢enegini tercih eden katilimeilarin agik uglu cevap vermelerine izin

verilmistir. Diger secenegini isaretleyenlerin verdikleri acik uglu cevaplar incelendiginde
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aile tercihine/kararina gore (%1,0) ve canimin istedigine gore (% ,8) ve deneyimlerime

gore (% ,4) seklinde cevaplarin verildigi goriilmektedir.

3.7.5. Turizm Sektoriinde Hizmet Veren Firmalarin Sosyal Medya
Hesaplarim Takip Durumu
Katilimeilara turizm sektoriinde hizmet veren firmalarin sosyal medya hesaplarini
takip edip etmedikleri sorulmustur.
Tablo 3.9. Katimcilarin Turizm Sektoriinde Hizmet Veren Firmalarin Sosyal

Medya Hesaplarin1 Takip Etme Durumu

Frekans Yiizde
Evet 170 355
Hayir 309 64,5
TOPLAM 479 100

Tablo 3.9°de yer alan cevaplara gore katilimeilarin %35,5’i turizm sektoriinde
hizmet veren firmalarin sosyal medya hesaplarini takip ederken %64,5°1 ise takip

etmedigi goriilmektedir.

3.7.6.Turizm Faaliyeti Gergeklestirirken Dolandirilma veya Dolandirilma
Hissine Kapilma Durumu

Katilimcilara herhangi bir turizm faaliyeti gerceklestirirken dolandirilip
dolandirilmadiklar1 veya herhangi bir nedenle dolandirildiklart hissine kapilip
kapilmadiklar1 sorulmustur.
Tablo 3.10. Katihmecilarin Bir Turizm Faaliyetini Gergeklestirirken Dolandirilma

veya Dolandirilma Hissine Kapilma Durumlar

Frekans Yiizde
Evet 34 7,1
Hayir 445 92,9
TOPLAM 479 100




Tablo 3.10 incelendiginde elde edilen verilere gore arastirmaya katilanlarin
%7,1’1 herhangi bir turizm faaliyeti gerceklestirirken dolandirilmig veya dolandirildigt
hissine kapilmistir. Bu soruya hayir yaniti verenlerin orani yiiksek olmasina (%92,9)

ragmen dolandirildigini ifade edenlerin oran1 da azzimsanamayacak orandadir.

3.7.7.Turizm Sektoriinde Turistleri Magdur Eden Dolandiriciiklar
Hakkinda Bilgi Sahibi Olma
Katilimcilara turizm sektoriinde turistleri magdur eden dolandiriciliklar hakkinda
yeterince bilgi sahibi olup olmadiklart sorularak onlarin farkindalik diizeyleri 6l¢iilmeye
calisilmaktadir.
Tablo 3.11 Katihmeilarin Turizm Sektoriinde Turistleri Magdur Eden
Dolandiriciiklar Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Frekans Yiizde
Evet 115 24,0
Hayir 364 76,0
TOPLAM 479 100

Aragtirmaya katilanlarin %241 turistleri magdur eden dolandiriciliklar hakkinda
yeterince bilgi sahibi olduklarini dile getirirken %76’s1 ise yeterince bilgi sahibi
olmadiklarin1 ifade etmektedirler. Bu oranlar, insanlarin turizm sektoriindeki

dolandiriciliklar hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadiklarini ortaya koymaktadir.

3.7.8.Turizm Sektériinde Sosyal Medya Uzerinden Gerceklestirilen
Dolandiricihiklar Hakkinda Bilgi Sahibi Olma
Katilimcilara sorulan bir diger soru ise turizm sektoriinde sosyal medya tizerinden
gergeklestirilen dolandiriciliklar hakkinda yeterince bilgi sahibi olup olmama durumudur.
Tablo 3.12. Katihmeilarin Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Uzerinden
Gergeklestirilen Dolandiricihklar Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Frekans Yiizde
Evet 120 25,1
Hayir 359 74,9
TOPLAM 479 100




Tablo 3.12. incelendiginde katilimeilarin az bir kisminin turizm sektoriinde sosyal
medya lizerinden gercgeklestirilen dolandiriciliklar hakkinda bilgi sahibi oldugu (%25,1)
goriilmektedir. Bilgi sahibi olmadiklarini ifade edenlerin orani ise (%74,9) oldukca

yiiksektir.

3.7.9.S0osyal Medya Kullamm Alskanhklar1 Olgeginin Tanimlayicl
Istatistikleri

Toplamda 9 6nermeden olusan sosyal medya kullanim aligkanlar1 dlgeginin
tanimlayici istatistikleri Tablo 3.13’te yer almaktadir.

Tablo 3.13.Sosyal Medya Kullanim Aliskanhklarimin Tammlayicr Istatistikleri

N ORT. S.S
Cesitli konularda bilgi edinebilmek i¢in sosyal medyay1 | 479 4,02 ,823
kullantyorum.
Haberlere ulagsmak i¢in sosyal medyay1 kullaniyorum. 479 4,00 ,892
Eglenmek i¢in sosyal medyay1 kullaniyorum. 479 3,89 ,994
Fotograf, video ve miizik paylasmak icin sosyal medyay1 | 479 3,78 1,107
kullantyorum.
Para kazanmak/gelir elde etmek icin sosyal medyayr | 479 1,69 1,019
kullantyorum.
Cesitli konularda insanlarla igbirligi gerceklestirmek icin | 479 3,08 1,248
sosyal medyay1 kullantyorum.
Insanlarla baglanti/iletisim kurmak icin sosyal medyay1 | 479 3,93 ,898
kullantyorum.
Kurumlarla baglanti/iletisim kurmak i¢in sosyal medyay1 | 479 3,28 1,206
kullantyorum.
Oyun oynamak i¢in sosyal medyay1 kullantyorum. 479 2,33 1,341

Buna gore iki 6nermeye olumsuz yonde katilim gosterilirken 7 6nermeye olumlu
yonde katilim gosterilmektedir. Daha acik ifadeyle katilimcilar gesitli konularda bilgi
edinmek (4,02), haberlere ulagsmak (4,00), insanlarla baglanti/iletisim kurmak (3,93),
eglenmek (3,89), fotograf, video ve miizik paylagsmak (3,78), kurumlarla iletisim kurmak
(3,28) ve cesitli konularda insanlarla isbirligi gerceklestirmek icin (3,08) icin sosyal
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medyay1 kullanmaktadirlar. Buna karsin oyun oynamak (2,33) veya para kazanmak/gelir
elde etmek i¢in (1,69) sosyal medyay1 kullanmamaktadirlar.

3.7.10. Sosyal Medya Dolandiricihigina Yonelik Algilarin Kesfedici Faktor
Analizleri

Toplamda 48 onermeden olusan sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilart
igeren 6lgegin parametrik testlere tabi tutulabilmesi igin zorunlu olan 6n kosullardan birisi
normal dagilim gostermesidir. Bu nedenle faktor analizine gecilmeden 6nce tanimlayici
istatistik analizi gerceklestirilmis ve elde edilen sonuglara tablo 3.14’de yer verilmistir.

Bir 6l¢eginin kesfedici faktor analizine tabi tutulabilmesi i¢in 6ncelikle bu 6lgegi
olusturan Onermelerin normal dagilim gosterip gostermedikleri analiz edilmektedir.
Onermelerin normal dagilim gosterip gostermedigi iki farkli istatistiksel deger ile ortaya
konabilmektedir: Carpiklik (Skewnes) ve Basiklik (Kurtosis). Carpiklik dagilimin
simetriden sapip sapmadigini veya ne kadar saptigini, basiklik ise dagilimin dikligini veya
diizliigiinii yani verilerin tepe noktalarinin durumun ortaya koyan bir Slgiit olarak
degerlendirilmektedir (Kalayci, 2010:58). Basiklik degerinin < 3 olmasi normalligi
(mesokurtic), >3 olmast sivriligi (leptokurtic) ortaya koymaktadir (Aktaran, Akdu,
2014:88). Degiskenin normal kabul edildigi tipik normal dagilim icin basiklik ve
carpiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmasi gerekmektedir. (Aktaran, Albayrak,
2016:52).

Tablo 3.14. Sosyal Medya Dolandiricihgina Yonelik Algilarin Tamimlayici
Istatistikleri

N SKEW. | KURT.
Turizm isletmeleri (acenta, otel v.s) sosyal medyada kendileri | 479 -,289 -,441
hakkinda yeterince bilgi vermektedir.
Turizm igletmelerinin sosyal medya paylagimlart onlarin yeni | 479 -,206 -,520
hizmetleri hakkinda tatmin edici diizeyde bilgi vermektedir.
Turizm igletmelerinin sosyal medya paylasimlari ikna edicidir. | 479 -,198 -,507
Turizm igletmelerinin sosyal medya paylasimlar1 giiven | 479 ,031 -,162
vermektedir.
Turizm isletmelerinin sosyal medya paylasimlar1 dogru se¢im | 479 -,337 -,293
yapmak i¢in tesvik edicidir.
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Tablo 3.14. (Devam)

N SKEW. | KURT.
Turizm igletmelerinin sosyal medya paylagimlari dikkat | 479 -, 796 ,394
cekicidir.
Turizm igletmelerinin sosyal medya paylasimlari yaraticidir. | 479 -,325 -,358
Turizm igletmelerinin turistleri dolandirma amagli sahte sosyal | 479 -, 134 -,664
medya hesaplar1 kullandiklarin1 duydum.
Turizm isletmelerinin gercek sosyal medya sayfalari ile sahte | 479 -,029 -,548
sosyal medya hesaplarini ayirt edebilirim.
Cevremde sahte sosyal medya hesabi lizerinden dolandirilan | 479 ,342 -,901
tanidiklarim bulunmaktadir.
Turizm isletmelerinin sosyal medya paylasimlar1 kendileri | 479 -,589 ,068
hakkinda olumlu imaj olusturmaktadir.
Turizm isletmelerinin sosyal medya paylagimlarinda | 479 ,022 ,369
yansitilan imajin gercekle bir ilgisi yoktur.
Sosyal medyada giiclii bir imaj yaratan isletmeler, daha giiven | 479 -,537 -,117
vericidir.
Turizm isletmelerinin sosyal medya hesaplari giivenilirdir. 479 -,184 341
Sosyal medya sayesinde turistlerin turizm isletmeleri | 479 -,560 ,148
kargisindaki giicii artmigtir.
Turizm sektoriindeki dolandiricilik vakalari, sektoére zarar | 479 -,856 ,099
vermektedir.
Sosyal medyada paylasimda bulunan turizm isletmelerinin | 479 -,002 -,276
dolandirici olabilme ihtimalleri yiiksektir.
Turizm reklamlarinda cinsellik iceren temalar kullanan sosyal | 479 -,328 -,340
medya sayfalariin dolandirici olma ihtimali yiiksektir.
Turizm reklamlarinda aile gorselleri kullanan sosyal medya | 479 -,069 -,046
sayfalariin dolandirici olma ihtimali yiiksektir.
Turizm reklamlarinda yaniltici-aldatict bilgiler veren sosyal | 479 -514 -170
medya sayfalariin dolandirici olma ihtimali yiiksektir.
Turizm reklamlarinda ¢ocuklar1 kullanan sosyal medya | 479 -,010 -,025

sayfalarmin dolandirici olma ihtimali yiiksektir.
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Tablo 3.14. (Devam)

N SKEW. | KURT.
Sik sik indirim vaat eden paylasimlarda bulunan sosyal medya | 479 -,194 -,293
hesaplarinin dolandirici olma ihtimali ytiksektir.
Turizmle ilgili paylasimlarinda promosyon/hediye veren | 479 -,224 -,080
sosyal medya hesaplarinin dolandirici olma ihtimali ytiksektir.
Sosyal medya fizerinden turizm isletmeleriyle kurulan | 479 -,030 -,359
iletisimler, daha sagliklidir.
Turizm isletmelerinde karsilagilacak herhangi bir sorun | 479 -,375 -,037
turistler tarafindan aninda sosyal medyada paylasilmaktadir.
Turizm isletmelerinin sosyal medya paylagimlarina yapilan | 479 -, 719 214
yorumlar, takipgiler tarafindan genellikle okunmaktadir.
Sosyal medyada turizm isletmeleri hakkinda yapilan yorumlar | 479 -,818 444
turistleri etkilemektedir.
Turistler tatil karar1 verirken isletmelerle ilgili yorumlar: | 479 -, 739 ,368
sosyal medyadan okumaktadirlar.
Sosyal medyada paylasimlarinda turizm sektori ile ilgili vaat | 479 -,463 (42
edilen hizmet, ger¢ekte de sunulmaktadir.
Sosyal medya iizerinden turizm isletmelerinden rezervasyon | 479 ,101 -,241
yapmak daha giivenilirdir.
Turizm isletmelerinin kurumsal 6gelerini (isim, logo, renk vs) | 479 -390 -,017
tagiyan sosyal medya hesaplari daha glivenlidir.
Bilinirligi yiiksek turizm markalarinin sosyal medya sayfalari, | 479 -,813 ,933
daha giivenlidir.
Bazi turizm isletmeleri sosyal medyay1 kotii amaglari igin | 479 -,285 -,191
kullanmaktadir.
Bazi turizm isletmeleri, sosyal medya kullanicilarinin kisisel | 479 -,257 ,416
bilgilerini kullanarak dolandiricilik yapmaktadirlar.
Turizm sektoriindeki sosyal medya dolandiriciligr vakalari, | 479 - 775 728

turistlerin igletmelerle temkinli bir sekilde iletisim kurmasina

neden olmaktadir.
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Tablo 3.14. (Devam)

ilgili sosyal medya platformunun (facebook, twitter, instagram

vs) sorumlulugundadir.

N SKEW. | KURT.
Sosyal medya iizerinden bir turizm hizmetini satin almak ¢ok | 479 -,309 -,182
daha kolaydir.
Sosyal medya iizerinden bir turizm hizmetini satin almak daha | 479 ,065 -,377
giivenilirdir.
Sosyal medya sayesinde aninda turizm isletmelerine | 479 -,456 -,094
ulasilabilmektedir.
Sosyal medya sayesinde turizm sektdriinde karsilagilan | 479 -,251 -,281
sorunlar daha hizli ¢oziilmektedir.
Gelecegin  teknolojileri  sayesinde turizm sektoriinde | 479 -,322 -,241
dolandiricilik faaliyetleri daha azalacaktir.
Turistlerin bilinglenmesi, turizm sektoriinde dolandiricilik | 479 -,904 ,780
faaliyetlerini azaltacaktir.
Dolandiricilar kadar, dolandirilan turistler de sugludur. 479 ,298 -,810
Dolandiricilar kadar, dolandirilan isletmeler de sucludur. 479 -,007 -,843
Sahte sosyal medya hesaplarim1 fark edebilmek turistlerin | 479 ;110 -,860
sorumlulugundadir.
Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplar1 hakkinda isletmeyi | 479 -,231 - 127
bilgilendirmek/uyarmak turistlerin sorumlulugundadir.
Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplarina karsi 6nlem almak | 479 -,829 ,139
isletmenin sorumlulugundadir.
Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplarina karst 6nlem almak | 479 -,549 -,424
oncelikle devletin sorumlulugundadir.
Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplarina karst 6nlem almak | 479 -,403 -,694

Onermelerin normal dagilim gosterip gostermediklerini tespit etmek amaciyla

gerceklestirilen tanimlayici istatistik analizinde skewness (garpiklik) ve kurtosis

(basiklik) degerleri incelenmektedir. Tablo 3.14’de yer alan sonuglara gore tiim

onermeler, normal dagilim (-3 ve +3 araliginda) gostermektedir. Bu sonuglar verilerin

homojen dagildigm1 ve arastirmada parametrik

gostermektedir.
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Sosyal medya dolandiriciligi dlgegi, kesfedici faktor analizine tabi tutulmus ve
faktor yigilmalar dikkate alinarak 8 6nerme, faktor olusturamamasi (en az li¢ onermenin
bir araya toplanmamasi) veya faktor yiiklerinin, 400’{in altinda yer almasi nedeniyle
analizden ¢ikarilmistir. Boylece geriye kanal 40 6nerme analize tabi tutulmus ve yedi
faktor elde edilmistir. Elde edilen faktorler sirasiyla etkilesim durumu, paylasima giiven,
etik, ag inanci, yikiimlilik, onlem sorumlulugu ve sosyal medya performansi olarak
isimlendirilmektedir.

Faktorleri olusturan 6nermelerin giivenilirlik analizi sonucu (Cronbach’s Alpha)
,931 ve orneklem yeterlilik testi analizi sonucu ise (KMO) ,920 olarak gerceklesmistir.
Bu sonuglar, bu o0l¢egin miikemmele yakin derecede giivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayni zamanda ana kiitle ile her bir 6nerme arasinda anlamli farkliliklarin
bulundugu (X?=9437,199 S.D=,780 p=,000) ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.15. Sosyal Medya Dolandiricihgina Yonelik Algilarin Giivenilirlik

Degerleri
=
S
X
o= =
= = —_
= = = = g
= < 1 = =)
= b= = g = <
g g = =< = )
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= = = = : = =
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E g Z 2 = 2 =
+ £ | T |0 & |x E|w :E © E |~ &
X E Y = | X o X :n X i <¥( .i; é >
] T E|T2|TE|ETSEI|E S
Ozdeger (Eigenvalue) 11,507 | 3,465 | 3,128 |1,756 | 1,509 | 1,150 | 1,105
Aciklanan Varyans 28,768 | 8,662 | 7,819 |4,390 |3,771 |2874 | 2,762
Cronbach’s Alpha ,905 ,863 ,843 A72 123 , 702 122
KMO (Orneklem Yeterlilik ,920
Testi)
Bartlett’s Test of Sphericity X?=9437,199 S.D=,780 p=,000
Cronbach’s Alpha ,931

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiricilifina yonelik algilar1 arastiran bu
Olcegi olusturan faktorlerden ilki etkilesim durumu faktorii olarak tanimlanmaktadir.

Tablo 3.15’e gore etkilesim durumu faktoriiniin 6zdegerinin (eigenvalue) 11,507 oldugu,

76



miilkemmel dereceye yakin nitelikte giivenilir (Cronbach’s Alpha =,905) oldugu ve
toplam varyansin %28,768’ini agikladig: goriilmektedir. Ikinci faktdr olan paylasima
giiven faktoriiniin 6zdegeri ise 3,465 iken, oldukea giivenilirdir (Cronbach’s Alpha=,863)
ve toplam varyansin %8,662’sini agiklamaktadir. Ozdegeri 3,128 olan etik faktorii ise ise
toplam varyansin %7,819’unu aciklamakta ve olduk¢a giivenilir (Cronbach’s Alpha=
,843) kabul edilmektedir. Diger taraftan 6zdegeri 1,756 olan ve ag inanci olarak
isimlendirilen dordiincii faktoriin giivenilirlik degerinin, 772 yani iyi derecede gilivenilir
oldugu ve toplam varyansin %4,390’1m1 agikladig1 goriilmektedir. Besinci faktor olan
yiikiimliiliik faktorii ise toplam varyansin %3,771’ini agiklamaktadir. Ozdegeri 1,509
olarak gergeklesen yiikiimliiliik faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri ise, 723 yani iyi
derecede giivenilirdir. Altinct faktor olan dnlem sorumlulugu faktorii incelendiginde bu
faktoriin 6zdegerinin 1,150 oldugu ve Cronbach’s Alpha degerinin ise, 702 oldugu yani
iyi derecede giivenilir oldugu ve toplam varyansin %2,874 {inii agikladig1 goriilmektedir.
Tablo 3.18’de yer alan sonuglar dikkate alindiginda son faktor olan 7 faktoriin sosyal
medya performanst olarak isimlendirildigi ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya
giivenilirligi faktoriiniin degerleri incelendiginde ise bu faktdriin toplam varyansin
%2,762’sini acikladig1 anlagilmaktadir. Ozdegeri 1,105 olan bu faktdriin giivenilirlik
derecesi yani Cronbach’s Alpha degeri, 722 olarak gergeklesmistir. Bu sonuca gore bu
faktor iyi derecede giivenilirdir.

Tablo 3.16. Sosyal Medya Dolandiricihigina Yonelik Algilarin Faktor Analizi
ORT. |S.S FAC

Faktor 1. Etkilesim Durumu

Sosyal medyada turizm isletmeleri hakkinda yapilan | 3,87 ,962 ,816

yorumlar turistleri etkilemektedir.

Turistler tatil karar1 verirken isletmelerle ilgili yorumlar1 | 3,77 ,982 ,800

sosyal medyadan okumaktadirlar.

Turizm igletmelerinin sosyal medya paylasimlarina yapilan | 3,69 1,017 | ,764

yorumlar, takipgiler tarafindan genellikle okunmaktadir.

Turizm isletmelerinde karsilagilacak herhangi bir sorun | 3,49 ,957 ,706

turistler tarafindan aninda sosyal medyada paylasilmaktadir.
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Tablo 3.16. (Devam)

ORT. |S.S FAC
Faktor 1. Etkilesim Durumu
Bilinirligi yiikksek turizm markalarinin sosyal medya | 3,70 ,905 ,656
sayfalar1 daha giivenlidir.
Turizm sektoriindeki dolandiricilik vakalari, sektére zarar | 3,93 1,035 ,634
vermektedir.
Turizm sektoriindeki sosyal medya dolandiriciligi vakalar, | 3,70 ,926 ,604
turistlerin isletmelerle temkinli bir sekilde iletisim kurmasina
neden olmaktadir.
Sosyal medyada gii¢lii bir imaj yaratan isletmeler, daha | 3,45 1,023 | 524
giiven vericidir.
Turistlerin bilinglenmesi, turizm sektoriinde dolandiricilik | 3,82 ,968 517
faaliyetlerini azaltacaktir.
Bazi turizm isletmeleri sosyal medyay1 kotii amaglari i¢in | 3,39 ,989 ,510
kullanmaktadir.
Sosyal medya sayesinde turistlerin turizm isletmeleri | 3,46 ,960 ,485
kargisindaki giicii artmigtir.
Turizm igletmelerinin sosyal medya paylasimlar1 kendileri | 3,42 ;941 ,446
hakkinda olumlu imaj olusturmaktadir.
Faktor 2. Paylasima Giiven
Turizm isletmelerinin sosyal medya paylasimlar1 onlarin | 2,94 ,926 ,804
yeni hizmetleri hakkinda tatmin edici diizeyde bilgi
vermektedir.
Turizm isletmeleri (acenta, otel vs.) sosyal medyada | 2,97 ,968 , 748
kendileri hakkinda yeterince bilgi vermektedir.
Turizm isletmelerinin sosyal medya paylasimlar giiven | 2,74 ,921 739
vermektedir.
Turizm igletmelerinin sosyal medya paylasimlarn ikna | 2,96 ,962 132
edicidir.
Turizm igletmelerinin sosyal medya paylasimlari dogru | 3,02 ,948 ,662
se¢im yapmak i¢in tesvik edicidir.
Turizm isletmelerinin sosyal medya hesaplari giivenilirdir. | 2,90 ,845 497
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Tablo 3.16. (Devam)

ORT. |S.S FAC
Faktor 3. Etik
Turizm reklamlarinda cocuklar1 kullanan sosyal medya | 2,92 ,930 779
sayfalarimin dolandirici olma ihtimali yiiksektir.
Sik sik indirim vaat eden paylasimlarda bulunan sosyal | 3,30 ,969 142
medya hesaplarinin dolandirici olma ihtimali yiiksektir.
Turizm reklamlarinda aile gorselleri kullanan sosyal medya | 2,94 ,958 7133
sayfalarmin dolandirici olma ihtimalleri ytiksektir.
Turizmle ilgili paylasimlarinda promosyon/hediye veren | 3,22 ,956 ,705
sosyal medya hesaplarimin dolandirict olma ihtimali
yiiksektir.
Turizm reklamlarinda cinsellik i¢eren temalar kullanan | 3,41 1,036 ,689
sosyal medya hesaplarimin dolandirict olma ihtimali
yiiksektir.
Sosyal medyada paylasimda bulunan turizm isletmelerinin | 3,02 ,985 ,616
dolandirici olabilme ihtimalleri yiiksektir.
Turizm reklamlarinda yaniltici/aldatici bilgiler veren sosyal | 3,56 1,043 | 522
medya sayfalarinin dolandirict olma ihtimali yiiksektir.
Faktor 4. Ag Inanc
Sosyal medya iizerinden turizm isletmelerinden rezervasyon | 2,65 ,958 17
yapmak daha giivenilirdir.
Sosyal medya iizerinden turizm isletmeleriyle kurulan | 2,82 1,003 | ,685
iletisimler daha sagliklidir.
Sosyal medya paylasimlarinda turizm sektori ile ilgili vaat | 3,03 ,843 ,602
edilen hizmet gercekte de sunulmaktadir.
Sosyal medya {izerinden bir turizm hizmetini satin almak | 2,61 ,983 ,561
daha giivenilirdir.
Turizm igletmelerinin kurum 6gelerinin (isim, logo, renk vs.) | 3,31 ,953 412

tagiyan sosyal medya hesaplari daha glivenlidir.
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Tablo 3.16. (Devam)

sorunlar daha hizli ¢6zlilmektedir.

ORT. |S.S FAC
Faktor 5. Yiikiimliiliik
Dolandiricilar kadar, dolandirilan turistler de sucludur. 2,50 1,173 ,830
Sahte sosyal medya hesaplarini fark edebilmek turistlerin | 2,61 1,118 731
sorumlulugundadir.
Dolandiricilar kadar, dolandirilan isletmeler de sugludur. 2,89 1,193 | ,680
Karsilagilan sahte sosyal medya hesaplar1 hakkinda isletmeyi | 3,05 1,139 | ,526
bilgilendirmek/uyarmak turistlerin sorumlulugundadir.
Faktor 6. Onlem Sorumlulugu
Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplarina karsi 6nlem | 3,33 1,218 , 736
almak ilgili sosyal medya platformunun (facebook, twitter,
instagram vs.) sorumlulugundadir.
Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplarina karsi onlem | 3,57 1,158 ,616
almak 6ncelikle devletin sorumlulugundadir.
Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplarina karsi onlem | 3,77 1,098 ,611
almak isletmenin sorumlulugundadir.
Faktor 7. Sosyal Medya Performansi
Sosyal medya ilizerinden bir turizm hizmetini satin almak ¢ok | 3,16 ,985 ,751
daha kolaydir.
Sosyal medya sayesinde aninda turizm isletmelerine | 3,49 972 ;510
ulagilabilmektedir.
Sosyal medya sayesinde turizm sektdriinde karsilagilan | 3,21 ,999 ,466

Sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilardan olusan 6l¢egin faktor analizine
tabi tutulmasi sonucunda ulasilan yedi faktorden birincisi Etkilesim Durumu faktori
olarak isimlendirilmektedir. Toplamda 12 6nermeden olusan bu faktor, ,816 ile, 446
arasinda degisen ylik derecelerinden olugmaktadir. Etkilesim durumu faktoriinii olusturan
onermelerin ortalamalar1 incelendiginde ise tiim onermelere olumlu katilim saglandig:
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglara gore katilimcilar sosyal medyada turizm isletmeleri
hakkinda yapilan yorumlarin turistleri etkiledigini (3,87), turistlerin tatil karar1 verirken
isletmelerle ilgili yorumlar1 sosyal medyadan okudugunu (3,77) ve turizm isletmelerinin

sosyal medya paylasimlarina yapilan yorumlarin takipgiler tarafindan okundugunu (3,69)

80




disiindiikleri goriilmektedir. Turizm isletmelerinde karsilagilan sorunlarin turistler
tarafindan aninda sosyal medyada paylasildigini (3,49) ve sosyal medya sayesinde
turistlerin turizm isletmeleri karsisindaki giiciiniin arttigini (3,46) dile getiren katilimcilar,
sosyal medyada giiclii bir imaj yaratan isletmelerin daha giiven verici olduklarini (3,45)
ve bu isletmelerin sosyal medya paylasimlarinin kendileri hakkinda olumlu bir imaj
olusturdugunu (3,42) savunmaktadirlar. Turizm sektoriindeki dolandiricilik vakalarinin
sektore zarar verdigi goriisiine katilan (3,93) insanlar, Turizm isletmelerinin sosyal
medyayr kotii amach kullandiklarini (3,39) ve turizm sektoriindeki sosyal medya
dolandiricilig vakalarinin turistlerin isletmelerle temkinli bir sekilde iletisim kurmasina
neden oldugunu (3,70) disiinmektedirler. Turistlerin bilinglenmesinin turizm sektoriinde
dolandiricilik faaliyetlerini azaltacagini (3,82) diisiiniin katilimcilar, bilinirligi yiiksek
turizm markalarinin sosyal medya sayfalarinin ise daha giivenli oldugu (3,70) kanisina
sahip olduklarini dile getirmektedirler.

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilart agiklayan
ikinci faktor ise paylasima giiven faktorii olarak isimlendirilmektedir. Toplam alt1
onermeden olusan bu faktorii olusturan dnermelerin yiikk degerleri, 804 ile ,497 arasinda
degiskenlik gostermektedir. Paylagima giiven faktoriinii olusturan O6nermelerden bir
tanesine yonelik olumlu algi gelistirildigi, digerlerine yonelik ise olumsuz algi
gelistirildigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimeilar, turizm isletmelerinin sosyal
medya paylasimlari dogru se¢im yapmak i¢in tesvik edicidir (3,02). Fakat yine
katilimcilara gore turizm isletmeleri (acenta, otel vs.) sosyal medyada kendileri hakkinda
yeterli diizeyde (2,97) ve yeni hizmetleri hakkinda tatmin edici diizeyde (2,94) bilgi
vermemektedir. Yine katilimcilara gore turizm isletmelerinin sosyal medya hesaplari
giivenli degildir (2,90) ve ayn1 zamanda sosyal medya paylasimlari da hem ikna edici
degildir (2,96) hem de giiven verici degildir (2,74).

Ucgiincii faktor ise etik faktorii olarak isimlendirilmektedir. Toplam yedi
onermeden olusan etik faktoriiniin yiik dereceleri, 779 ile 522 arasinda degismektedir.
Onermelerin ortalamalar1 incelendiginde katilimcilarin bes dnermeye olumlu yonde
katilm gosterdikleri iki Onermeye ise olumsuz yonde katilim gosterdikleri ortaya
cikmaktadir. Katilimcilarin, turizm reklamlarinda yaniltici/aldatici bilgiler veren (3,56),
cinsel igerikli temalar kullanan (3,41) sik sik indirim vaat eden (3,30), promosyon/hediye

veren (3,22) sosyal medya hesaplarmin dolandirici olma ihtimalinin yiiksek olduguna
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yonelik algiya sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Katilimcilara gére sosyal medyada
paylasimda bulunan turizm isletmelerinin de dolandirici olma ihtimali yiiksektir (3,02).
Buna karsin katilimcilar, turizm reklamlarinda ¢ocuklari (2,92) ve aile gorsellerini (2,94)
kullanan sosyal medya sayfalarinin dolandirici olma ihtimalleri yiiksek degildir.

Dérdiincii faktor ise Ag Inanci faktorii olarak isimlendirilmektedir. Maksimum
yik degeri, 717, minimum yiik degeri ,412 olan ag inanci faktorii, bes Onermeden
olusmaktadir. Ag inanc1 faktoriinii olusturan 6nermelerden ikisine olumlu yonde katilim
olurken ii¢iine olumsuz yonde katilim saglanmistir. Tablo 3.16’daki veriler
incelendiginde katilimcilara gore turizm igletmelerinin kurum 6gelerinin (isim, logo, renk
vs.) tasiyan sosyal medya hesaplart daha gilivenlidir (3,31) ve sosyal medya
paylasimlarinda turizm sektorii ile ilgili vaat edilen hizmetler gergekte de sunulmaktadir
(3,03). Sosyal medya iizerinden turizm hizmeti satin almanin giivenli olmadigini (2,61)
diisiinen katilimcilar, sosyal medya {izerinden turizm isletmelerinden rezervasyon
yapmanin giivenli (2,65) ve iletisim kurmanm ise saglikli (2,82) olmadiginm
diistiinmektedirler.

Yikiimlilik faktorii olarak isimlendirilen besinci faktdr incelendiginde
maksimum yiik derecesinin, 830 minimum yiikk derecesinin ise, 526 oldugu
goriilmektedir. Toplamda dort onermeden olusan yilikiimliiliikk faktoriinii olusturan
onermelerin bir tanesine olumlu yonde katilim saglandigi, {igiine ise olumsuz yonde
katilm saglandigr anlagilmaktadir. Yiikiimliiliik faktoriinii olusturan Onermeler,
ortalamalar1 lizerinden incelendiginde katilimcilar, karsilasilan sahte sosyal medya
hesaplart hakkinda isletmeyi bilgilendirmenin/uyarmanin turistlerin sorumlulugunda
oldugunu (3,05) savunduklar1 goriilmektedir. Ancak katilimcilar, dolandiricilar kadar
dolandirilan isletmelerin de (2,89), dolandirilan turistlerin de (2,50) suglu olduguna
katilmadiklar1 ve sahte sosyal medya hesaplarini fark etme sorumlulugunun da turistlerde
olmasi goriisiinii (2,61) desteklemedikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilari agiklamay1
amaglayan bir diger faktor ise onlem sorumlulugu faktoriidiir. Altincr faktor olan 6nlem
sorumlulugu faktoriinii olusturan Onermelerin maksimum yilikleme degerleri, 736,
minimum ylkleme degerleri, 611°dir. Toplamda {i¢ Onermeden olusan Onlem
sorumlulugu faktoriiniin ortalamalar1 dikkate alindiginda tiim 6nermelere olumlu yonde

bir katilim saglandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilara gore karsilagilan sahte sosyal
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medya hesaplarina kars1 6nlem almak isletmelerin (3,77), devletin (3,57) ve ilgili sosyal
medya platformunun (facebook, twitter, instagram vs) (3,33) sorumlulugundadir.

Elde edilen son faktor ise sosyal medya performansi faktorii olarak
isimlendirilmektedir. Toplamda {i¢ 6nermeden olusan bu faktoriin maksimum yiik degeri,
751 minimum yiik degeri ise, 466’dir. Bu faktorii olusturan Onermelerin tamamina
katilimcilarin olumlu ydnde katilim sagladiklar1 anlasilmaktadir. Onermelere verilen
cevaplarin ortalamalarina gore katilimcilar, sosyal medya tlizerinden bir turizm hizmetini
satin almanin ¢ok daha kolay (3,16) oldugunu, aninda turizm isletmelerine ulasilabildigini
(3,49) ve turizm sektoriinde karsilasilan sorunlart daha hizli ¢oziildigini (3,21)

diistindiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

3.7.11. Sosyal Medya Dolandiricihgma Yonelik Algr Faktorlerinin
Tammlayic Istatistikleri

Sosyal medya dolandiriciligina yonelik algi faktorlerinin  tanimlayici
istatistiklerini incelemek katilimcilarin hangi boyutlara katilim gosterdigini hangi
boyutlara katilim gostermedigini ortaya koymak bakimindan 6nemlidir.

Tablo 3.17. Sosyal Medya Dolandiriciigina Yonelik Alg1 Faktorlerinin Tanimlayici

Istatistikleri
N BOYUT BAZINDA ORT. S.S
Etkilesim Durumu Faktorii 479 3,64 ,68066
Paylasima Giiven Faktorii 479 2,92 , 711548
Etik Faktorii 479 3,19 ,70609
Ag inanc1 Faktorii 479 2,88 ,68660
Yiikiimliiliikk Faktorii 479 2,76 ,85477
Onlem Sorumlulugu Faktorii 479 3,55 ,91768
Sosyal Medya Performansi Faktorii | 479 3,28 ,79011

Gergeklestirilen tanimlayici istatistik analizi sonuglarina gore etkilesim durumu
ve 6nlem sorumlulugu faktoriine yliksek diizeyde katilim gosterilirken yiikiimliiliik ve ag

inanc1 faktoriine katilimin diisiik oldugu anlasilmaktadir. Etik ve sosyal medya
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performans1 faktoriine ise nispeten katilim saglanirken paylasima giiven faktoriine

nispeten diigiik katilim gosterildigi ortaya ¢ikmaktadir.

3.7.12. Sosyal Medya Kullanim Aliskanhiklarinin Turizm Sektoriinde Sosyal
Medya Dolandiricihigina Yonelik Algilara Etkisi

Sosyal medya kullanim aligkanliklarinin turizm sektdriinde sosyal medya
dolandiriciligina yonelik algilara etkisini 6lgmeyi amaglayan bu ¢alismada regresyon
analizi kullanilmaktadir. Bu ¢er¢evede oncelikle sosyal medya kullanim aligkanliklarinin
turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilara etki edip etmedigi
analiz edilmektedir.

Tablo 3.18. Sosyal Medya Kullamm Ahskanhklarinin Turizm Sektoriinde Sosyal
Medya Dolandiricihigina Yonelik Algilara Etkisi

Turizm Sektoriinde Sosyal Medya
Dolandiricihigina Yonelik Algilar
Model 1
Beta p
Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar ;336 ,000
Uyarlanmis R? 111
F 60,692 (p=,000)

Tablo 3.18’de yer alan verilere gore sosyal medya kullanim aligkanliklarinin
turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilara etki etmektedir. Model
1 incelendiginde uyarlanmis R2nin, 111 olarak gergeklestigi yani sosyal medya kullanim
aligkanliklarmin sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilar1 %11,1 oraninda
acikladigr ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya kullanim aligkanliklart ile turizmde sosyal
medya dolandiriciligina yonelik algilar arasina anlamli bir farklilik oldugu da (f=,60,692
p=,000) goriilmektedir. Model 1’e gore sosyal medya aligkanliklarinda meydana
gelebilecek bir birimlik bir degisiklik turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina
yonelik algilarda 0,336’lik bir degisim meydana getirmektedir. Daha agik bir ifadeyle
sosyal medya kullanim aligkanliklarinda meydana gelebilecek bir artis turizm sektoriinde
sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilarda da pozitif yonde bir etki meydana

getirmektedir. Bu modele gore sosyal medya kullanim aliskanliklari ile turizm sektoriinde
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sosyal medya dolandiriciligi arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur. Bu iliski de H1’in

kabul edildigini ortaya koymaktadir.

3.7.13. Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklari ile Turizm Sektériinde Sosyal
Medya Dolandiriciig: ve Alt Boyutlariyla Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar:
Sosyal medya kullanim aligkanliklartyla Turizm Sektoriinde Sosyal Medya
Dolandiricilign arasinda ve yine sosyal medya kullanim aligkanliklariyla turizm
sektoriinde sosyal medya dolandiriciligi faktorleri arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigin1 6lgmek amaciyla korelasyon analizi gergeklestirilmistir.
Tablo 3.19. Sosyal Medya Kullanim Ahskanliklar: fle Turizm Sektériinde Sosyal
Medya Dolandiriciligi ve Alt Boyutlariyla Arasindaki Korelasyon Analizi

Degiskenler 2 3 4 5 6 7 8 9
1-Sosyal Medya Kullamim ,284** | 330** | |157** | 269** | ,165** | ,143** | ,261** | ,336**
Alskanhklarn
2- Etkilesim Durumu 1 527** | 423** | 384** | 268** | 624** | 574** | 854**
3- Paylagima Giiven 1 ,280** | 564** | 324** | 336** | ,484** | 723**
4- Etik 1 ,302** | [311** | ,339** | 280** | ,637**
5- Ag Inanci 1 ,373** | ,335%* | ,539** | ,668**
6- Yikiimlilik 1 ,220%* | 348** | 540**
7- Onlem Sorumlulugu 1 A06** | 664**
8- Sosyal Medya Performanst 1 ,103**
9-Sosyal Medya Dolandiricihigi 1
Algisi

*<0,05 **p<0,01

Gergeklestirilen korelasyon analizi sonucuna gore sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 ile sosyal medya dolandiriciligi algisi arasinda anlamli bir iligki soz
konusudur. Ayrica sosyal medya kullanim aligkanliklarinin sosyal medya dolandiriciligi
algisinin alt boyutlariyla olan iliskisi de incelenmistir. Bu sonuglara gore sosyal medya
kullanim aligkanliklar1 ile etkilesim durumu, paylagima giiven, etik, ag inanci,
yiikiimliiliik, 6nlem sorumlulugu ve sosyal medya performans: faktorleri arasinda da

anlaml iligki bulunmaktadir.
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3.7.14. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Dolandiricihgr Faktorlerinin
Degiskenlere Gore Farklllasma Durumu

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligi faktorlerinin tatil yapilacak yeri
belirlerken etkili olan faktorler ile aralarinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini
ortaya koymak amaciyla tek yonlii varyans analizi (anova) gergeklestirilmektedir. Elde
edilen sonuglar tablo 3.20°de yer almaktadir.

Tablo 3.20. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Dolandiricihigina Yonelik Algilarin
Tatil Yapilacak Yeri Belirlerken Etkili Olan Unsurlara Gore Farklhilasmasina

Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova) Analizi

Faktorler Olgiitler N X S.S. F p
Arama Motorlar1 Uzerinden Yaptigim|153 [3,7293 |,70070

Aragtirmalardan (Google, Yandex vs.)

Sosyal medya platformlarindaki | 75 3,7833 |,58782

paylasimlardan (facebook, instagram,

Etkilesim twitter vs.) 2,682 ,014
Durumu Arkadag ¢evremin tavsiyelerinden 158 |3,5374 |,69693
Akrabalarimin tavsiyelerinden 40 3,4958 |,65913

Gazete, Tv, radyo gibi mecralardaki|13 3,5064 |,42961
haber veya reklamlardan,
Internetteki haber veya reklamlardan 20 3,8375 |,73023
Diger, 20 |3,4125 |,65528
Arama Motorlar1 Uzerinden Yaptigim|153 [2,9967 |,72936

Aragtirmalardan (Google, Yandex vs.)

Sosyal medya platformlarindaki | 75 3,0778 |,65893

paylagimlardan (facebook, instagram,

Paylagima twitter vs.)
Giiven Arkadas ¢evremin tavsiyelerinden 158 |2,8302 |,67863 |3,025 ,007
Akrabalarimin tavsiyelerinden 40 2,7125 |,70305

Gazete, Tv, radyo gibi mecralardaki|13 2,6795 |,69209
haber veya reklamlardan,
Internetteki haber veya reklamlardan 20 3,2500 |,90078
Diger 20 2,7833 |,72164
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Tablo 3.20. (Devam)

Faktorler Olgiitler N X S.S. F P
Arama Motorlart Uzerinden Yaptigim 153 |[3,1914 |,70199
Arastirmalardan (Google, Yandex vs.)

Sosyal medya platformlarindaki | 75 3,2762 |,70899
paylagimlardan (facebook, instagram,

Etik twitter vs.) ,612 721
Arkadag ¢cevremin tavsiyelerinden 158 |3,1745 |,72011
Akrabalarimin tavsiyelerinden 40 3,1464 |, 71720
Gazete, Tv, radyo gibi mecralardaki |13 3,2088 |,42304
haber veya reklamlardan,

Internetteki haber veya reklamlardan 20 3,3571 |,72622
Diger 20 |3,0143 |,75151
Arama Motorlar1 Uzerinden Yaptigim | 153 [2,8288 |,64906
Aragtirmalardan (Google, Yandex vs.)

Sosyal medya platformlarindaki | 75 3,0133 |,67250
paylagimlardan (facebook, instagram,

twitter vs.)

Ag Inanci Arkadas gevremin tavsiyelerinden 158 |2,8405 |,69420 |2,418 ,026
Akrabalarimin tavsiyelerinden 40 2,8250 |,66234
Gazete, Tv, radyo gibi mecralardaki|13 2,9077 |,38829
haber veya reklamlardan,

Internetteki haber veya reklamlardan 20 3,3600 |,98537
Diger 20 |2,8500 |,65172
Arama Motorlar1 Uzerinden Yaptigim | 153 | 2,7484 |,85045
Aragtirmalardan (Google, Yandex vs.)

Sosyal medya platformlarindaki | 75 2,7800 |,78301
paylagimlardan (facebook, instagram,

twitter vs.)

Arkadas ¢evremin tavsiyelerinden 158 |2,7263 |,88862

Yikiimlilik | Akrabalarimin tavsiyelerinden 40 [2,7938 [,89494 |.575 750
Gazete, Tv, radyo gibi mecralardaki|13 2,5577 |,76481
haber veya reklamlardan,

Internetteki haber veya reklamlardan 20 3,0250 |1,03841
Diger 20 |2,8875 |,67607
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Tablo 3.20. (Devam)

Faktorler Olgiitler N X S.S. F P
Arama Motorlart Uzerinden Yaptigim 153 |[3,6187 |,96762

Arastirmalardan (Google, Yandex vs.)

Sosyal medya platformlarindaki | 75 3,5067 |,90934

paylasimlardan (facebook, instagram,

Onlem twitter vs.)
Sorumlulugu | Arkadas gevremin tavsiyelerinden 158 |(3,5464 |,87038 |,551 769
Akrabalarimin tavsiyelerinden 40 3,4917 |1,06749

Gazete, Tv, radyo gibi mecralardaki |13 3,3590 |,90739
haber veya reklamlardan,
Internetteki haber veya reklamlardan 20 3,7833 |,81846
Diger 20 |3,4333 |,73429
Arama Motorlari Uzerinden Yaptigim | 153 |3,3878 |,77465

Aragtirmalardan (Google, Yandex vs.)

Sosyal medya platformlarindaki | 75 3,3244 |,78647

paylasimlardan (facebook, instagram,

twitter vs.)
Sosyal Medya | Arkadas ¢evremin tavsiyelerinden 158 |[3,2068 |,79863
Performansi | Akrabalarimin tavsiyelerinden 40 |2,9750 |,83508 3,601 ,002

Gazete, Tv, radyo gibi mecralardaki|13 3,1538 |,48334
haber veya reklamlardan,
Internetteki haber veya reklamlardan 20 3,8333 |,82717
Diger 20 3,1667 |,52427

Gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi (anova) ile turizm sektoriinde sosyal
medya dolandiriciligina yonelik algilardan olusan faktorler ile tatil yapilacak yeri
belirlerken etkili olan unsurlar arasinda bir farklilasma durumu olup olmadig: analiz
edilmektedir. Gergeklestirilen analize gore etkilesim faktorii (p=,014), paylasima giiven
faktorii (p=,007), ag inanci1 faktorii (p=,026) ve sosyal medya performansi faktorii
(p=,002) ile tatil yapilacak yeri belirlerken etkili olan unsurlar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Buna karsin etik faktorii (p=,721), yiikiimliiliik faktorii (p=,750)
ve onlem sorumlulugu faktorii (p=,769) ile tatil yapilacak yeri belirlerken etkili olan
unsurlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Post Hoc Testi sonuglari iizerinden anlamli farklilik ¢ikan faktorler incelendiginde

etkilesim faktoriine verilen cevaplarda arama motorlar1 yanitin1 verenler ile arkadas
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¢evremin tavsiyelerinden (p=,012) ve diger (p=,049) yanitin1 verenler arasinda anlamli
farklilik bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarindaki paylasimlardan etkilenenler ile
arkadas cevresinin tavsiyelerinden etkilenenler (p=,010), akrabalarinin tavsiyelerinden
etkilenenler (p=,030) ve diger (p=,029) cevabini verenler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Internetteki haber veya reklamlardan etkilenenler ile diger (p=,047)
cevabini verenler arasinda da anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Paylasima
giivene faktoriinii olusturan ifadelere verilen cevaplarin tatil yeri belirlerken etkili olan
unsurlara verilen cevaplara gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi analiz
edildiginde arama motorlar1 lizerinden yaptigim arastirmalardan seklinde cevap verenler
ile arkadas ¢evremin tavsiyelerinden (p=,038) ve akrabalarimin tavsiyelerinden (p=,024)
diyenler arasinda anlamli farklilik oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica sosyal medya
platformlarindaki paylasimlardan cevabini verenler ile arkadas ¢cevremin tavsiyelerinden
(p=,013) ve akrabalarimi tavsiyelerinden (p=,009) seklinde cevap verenler; arkadas
cevremin tavsiyelerinden cevabini verenler ile internetteki haber veya reklamlardan
cevabim1 verenler (p=,013); akrabalarimin tavsiyelerinden cevabini verenler ile
internetteki haber veya reklamlardan cevabini verenler (p=,006); gazete, tv, radyo gibi
mecralardaki haber veya reklamlardan cevabini verenlerle internetteki haber veya
reklamlardan cevabini verenler (p=,024) arasinda anlaml bir farklilik s6z konusudur.
Ayrica internetteki haber veya reklamlardan seklinde cevap verenlerle diger (p=,037)
cevabini verenler arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ag inanci
faktoriine verilen cevaplarin hangi gruplar arasinda farklilastig1 incelendiginde ise arama
motorlar1 iizerinden yaptigim arastirmalardan cevabini verenler ile internetteki haber
veya reklamlardan diyenler (p=,019) ve arkadas ¢evremin tavsiyelerinden diyenlerle
internetteki haber veya reklamlardan diyenler (p=,023) arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Ayrica sosyal medya performansi incelendiginde arama motorlari
lizerinden yaptig1 arastirmalar seklinde cevap verenlerle akrabalarimin tavsiyelerinden
(p=,046); arkadas ¢cevremin tavsiyelerinden cevabini verenler ile internetteki haber veya
reklamlardan (p=,013) ve akrabalarimin tavsiyelerinden cevabini verenler ile internetteki
haber veya reklamlardan (p=,001) cevabini verenler arasindan anlamli bir farklilik oldugu
anlasilmaktadir.

Turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligr faktérlerinin egitim durumu

degiskeni agisindan bir farklilik bulunup bulunmadigi 6nemli bir veri olarak
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goriilmektedir. Bu cercevede Tablo 3.21 da yer alan tek yonlii varyans analizine
basvurulmaktadir.
Tablo 3.21. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Dolandiricihigi Faktorlerinin Egitim

Durumuna Goére Farklilasma Durumu

Faktorler Olgiitler N X S.S. F p
Etkilesim Durumu Faktorii Ortaokul 13 2,9744 |,48279 6,898 ,000
Lise 37 |3,6194 |,76036
Onlisans 64 |3,4414 |,80119
Lisans 247 |3,6434 |,66979
Lisanstistii 118 |[3,8213 |,54589
Paylasima Guiven Faktorii Ortaokul 13 2,5769 |,52535 2,189 ,069
Lise 37 |3,0045 |,93829
Onlisans 64 [2,7969 |, 71422
Lisans 247 12,9082 |,69104
Lisansiisti 118 |3,0381 |,68957
Etik Faktorii Ortaokul 13 |2,8462 |,42643 |,996 ,409
Lise 37 |3,2587 |,82810
Onlisans 64 |3,2547 |,72864
Lisans 247 |3,1857 |,68909
Lisansiistii 118 |[3,2022 |,71131
Ag Inanc1 Faktorii Ortaokul 13 (2,8308 |,51540 (1,115 ,349
Lise 37 |3,1027 |,92451
Onlisans 64 |2,9188 |,83853
Lisans 247 12,8664 |,61615
Lisansiistii 118 (2,8492 |,66406
Yikiimlilik Faktori Ortaokul 13 |2,8077 |,82382 |,609 ,657
Lise 37 12,9324 |1,04191
Onlisans 64 |2,8203 |,87907
Lisans 247 |2,7186 |,81480
Lisansuisti 118 |2,7627 |,86840
Onlem Sorumlulugu Faktérii Ortaokul 13 2,8462 |1,08539 |4,775 ,001
Lise 37 |3,4775 |,98614
Onlisans 64 |3,2813 [,97449
Lisans 247 |3,5992 |,84954
Lisansusti 118 |3,7288 |,92650
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Tablo 3.21. (Devam)

Faktorler Olgiitler N X S.S. F P
Ortaokul 13 2,8718 |,58592
Lise 37 3,3514 |,89906
Sosyal Medya Performansi | Onlisans 64 3,3333 |,95581 1,472 ,210
Faktorii Lisans 247 13,2483 |, 75047
Lisansiistii 118 |[3,3672 |,74776

Gergeklestirilen tek yonlii varyans analizine (anova) gore turizm sektoriinde
sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilar1 igeren faktorler ile egitim durumu
acisindan bazi faktorler 6zelinde farklilik bulundugu ortaya c¢ikmaktadir. Buna gore
etkilesim durumu faktéri (p=,000) ve Onlem sorumlulugu (p=,001) faktorleri egitim
durumuna gore anlamli farkliliklar gostermektedir. Diger bes faktore verilen cevaplarin
ise egitim durumuna gore farklilasmadigi goriilmektedir.

Post Hoc testi sonuclar1 incelendiginde etkilesim durumu faktoriine cevap
verenler arasinda ortaokul ve lise (p=,023), lisans (p=,004) ve lisansiistii (p=,000)
arasinda; Onlisans mezunlariyla lisansiistii (p=,002) arasinda anlamli farkliliklar oldugu
ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.22. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Dolandiricihigr Algilarimin Ailenin
Aylik Gelirine Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Olciitler N X S.S. F p
2.500 TL ve alt1 69 3,4106 |,76421
2501 TLve5.000TL |190 (3,6250 |,65615
Etkilesim Durumu Faktorii 5.001 TLve 7500 TL |86 3,7829 |,68757 |4,672 ,001
7.501 TLve 10.000 TL|84 |3,7917 |,55436
10.001 TL ve iizeri 29 3,4454 |,80772

2.500 TL ve alt1 69 2,7536 |,77996
2501 TLve5.000TL |190 |2,9860 |,72259
Paylagima Giiven Faktorii 5.001 TLve7500 TL |86 |2,9729 |,66365 |[1,514 197

7.501 TL ve 10.000 TL | 84 2,8929 |,70552
10.001 TL ve iizeri 29 2,8851 |,60603
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Tablo 3.22. (Devam)

Faktorler Olgiitler N X S.S. F p
2.500 TL ve alt1 69 3,0269 |,67242
2501 TLve5.000TL |190 |3,2429 |,71284

Etik Faktori 5.001 TLve 7500 TL |86 3,2193 |,72370 |1,834 121

7501 TLve10.000 TL|84 |3,2228 |,62736
10.001 TL ve iizeri 29 2,9951 |,84384

2.500 TL ve alt1 69 |2,8667 |,68828
2501 TLve5.000TL |190 (2,9789 |,73317
Ag Inanci Faktorii 5,001 TLve7500 TL (86 |2,7791 |,65081 |1,964 ,099

7.501 TL ve 10.000 TL | 84 2,8548 |,57945
10.001 TL ve iizeri 29 2,7034 |,74569

2.500 TL ve alt1 69 2,6703 |,97061
2501 TLve5.000TL |190 |2,8868 |,82156
Yiikiimliiliik Faktorti 5.001 TLve 7500 TL |86 2,7762 |,82874 |1,915 ,107

7.501 TLve 10.000 TL|84 |2,6101 |,81343

10.001 TL ve tizeri 29 |2,7069 |,90650

2.500 TL ve alt1 69 [3,3285 |1,08087
2501 TLve5.000 TL {190 |3,5544 |,90216

Onlem Sorumlulugu Faktorii 5.001 TLve 7500 TL (86 3,6899 ,86741 3,098 ,016
7.501 TL ve 10.000 TL |84 |3,7262 |,83299
10.001 TL ve {izeri 29  |3,2414 |,96320
2.500 TL ve altt 69 |3,0870 |,79140
2501 TLve5.000 TL |190 |3,3175 |,78364
Sosyal Medya Performansi|5.001 TL ve 7500 TL |86 3,3023 |,83647 1,406 231
Faktori 7501 TLve10.000 TL|84 [3,3452 |,72891
10.001 TL ve tizeri 29 |3,1839 |,84321

Gergeklestirilen tek yonlii varyans analizine (anova) gore turizm sektoriinde
sosyal medya dolandiricilifina yonelik algilar, ailelerin gelir durumu agisindan sadece
etkilesim durumu faktoriinde (p=,001) ve Onlem sorumlulugu faktoriinde (p=,016)
anlamli bir farklilasma gosterdigi fakat diger faktorlerde bir farklilasmanin olmadig
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun disinda turizm sektdriinde sosyal medya dolandiriciligi algilar
yas degiskeni acisindan farklilik gosterip gdstermedigi incelenmis ve ulasilan tek yonlii

varyans analizi (anova) sonuglarina gore higcbir faktoriin yas degiskeni agisindan bir
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farkliliga sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle yas degiskeni analizi sonuglarina
ayrica yer verilmesine gerek duyulmamustir.

Post Hoc Testi sonuglarina gore etkilesim durumu faktoriine cevap verenlerden
2.500 TL ve alt1 gelir grubuna sahip olanlar ile 5001-7500 TL arasinda gelir grubuna
sahip olanlar (p=,006) ve 7501-10.000 TL arasinda gelire sahip olanlar (p=,005) arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Onlem sorumlulugu faktdriine yanit verenlerden ise
2.500 TL ve alt1 gelir grubuna sahip olanlar ile 5001-7500 TL arasinda gelir grubuna
sahip olanlar (p=,015) ve 7501-10.000 TL arasinda gelire sahip olanlar (p=,008) arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ayrica 5001-7500 TL arasinda gelir grubuna sahip
olanlar ile 10.001 TL ve iizeri gelir grubuna sahip olanlar (p=,023) ve 7501-10.000 TL
arasinda gelire sahip olanlar ile 10.001 TL ve iizeri gelir grubuna sahip olanlar arasinda
(p=,023) arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir.

Ayrica turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilarin mesleki
acidan degisiklik gosterip gostermedigi incelenmistir. Gergeklestirilen One Way Anova
testine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 3.23. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Dolandiricihgr Algilarinin Turistleri
Magdur Eden Dolandiriciliklar Hakkinda Yeterince Bilgi Sahibi Olma Durumuna

Gore Farkhilasmasi

Faktorler Olgiitler N X S.S. F P

Etkilesim Durumu Faktorii Evet 115 |3,6790 |,78440 |3,218 ,073
Hayir 364 |3,6280 |,64515

Paylagima Giiven Faktorii Evet 115 |3,0275 |,82331 |6,885 ,009
Hay1r 364 |2,8910 |,67581

Etik Faktori Evet 115 |3,2112 |,74720 |1,749 ,187
Hayir 364 |3,1903 |,69356

Ag Inanci Faktorii Evet 115 [2,9565 |,80297 8,134 ,005
Hayir 364 12,8643 |,64517

Yiikiimliilik Faktori Evet 115 (2,8283 |,95016 (4,898 ,027
Hayir 364 |2,7411 |,82265

Onlem Sorumlulugu Faktorii Evet 115 |3,5710 |,98702 |1,657 ,199
Hayir 364 |3,5549 |,89605

Sosyal Medya Performansi |Evet 115 |3,2870 |,86955 |2,885 ,090

Faktorii Hayir 364 |3,2866 |,76458
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Gergeklestirilen t testiyle faktorlerin turizm sektoriinde turistleri magdur eden
dolandiriciliklar hakkinda yeterince bilgi sahibi olma durumuna goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigi analiz edilmektedir. Tablo 3.22°de yer alan veriler incelendiginde
ti¢ faktoriin turistleri magdur eden dolandiriciliklar hakkinda yeterince bilgi sahibi olma
durumuna gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore paylasima giiven
faktorii (p=,009), ag inanci (p=,005) ve yiikkimlilik (p=,027) faktorlerine verilen
cevaplar bilgi sahibi olup olmamaya gore farklilik géstermektedir.

Tablo 3.24.Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Dolandiricihgina Yonelik Algilarin
Sosyal Medya Uzerinden Gergeklestirilen Dolandiricihklar Hakkinda Yeterince

Bilgi Sahibi Olma Durumuna Gore Farklilasmasi

Faktorler Olgiitler N X S.S. F P
Sosyal Medya Dolandiriciligina | Evet 120 |3,3040 |,58468 |4,769 ,029
Yonelik Algilar Hayir 359 [3,2189 |,49804

Gergeklestirilen t testine gore turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligt
algilarin1 iceren faktorler toplamina verilen cevaplar, sosyal medya {izerinden
gerceklestirilen dolandiriciliklar hakkinda yeterince bilgi sahibi olma durumuna gore
farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir (bkz. Tablo 3.24). Her bir faktor tek tek ele
alindiginda ise anlaml bir farkliligin ortaya ¢ikmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle
verilere burada yer verilmesinin anlamli olmayacagi kanisina varilmistir.

Ayrica tiim faktorler medeni durum agisindan ve cinsiyet agisindan anlamh bir
farklilik gosterip gostermediginin tespiti i¢in faktdr analizine tabi tutulmus fakat elde
edilen verilere gore bu faktorlere verilen cevaplarin bu iki degiskene gore farklilik
gostermedigi (p>,050) anlasilmaktadir.

Ayrica mesleki durum agisindan sosyal medya dolandiriciligina yonelik algilarda
bir farklilik olup olmadig: analiz edildiginde one way anova sonuglarina gore herhangi

bir farklilik olmadigi (p>,050) ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Teknoloji, iletisim sekillerinin yaninda sosyal, ekonomik, siyasi ve eglence
hayatinda biiyiik bir degisim meydana getirmistir. Biiylik oranda teknolojinin sagladigi
katkilarin mutlulugunu yasayan insanlar, zaman zaman c¢esitli sorunlarla da
karsilagsmaktadirlar. Bu sorunlarin basinda da dolandiricilik vakalar1 gelmektedir.

Ozellikle siber suglar, internet suglari, cevrimici dolandiricilik, e-pazarlama
dolandiriciligi ve sosyal medya dolandiriciligi gibi isimlerle tanimlanan bu suglar,
bireylerden isletmelere, isletmelerden devletlere kadar ¢cok genis bir alanda biiylik bir
sorun olarak goriilmektedir. Devasa bir alan olarak goriilen internet ve yazilim alani,
teknolojiyi sadece kullanmakla yetinen insanlar icin takip edilmesi giic yenilikler
sunmaktadir. Bu yenilikler beraberinde birgok sorunu da getirmektedir. Yukarida
stiralanan sorunlar, ayni zamanda turizm sektoriinii de etkisi altina almaktadir.

Ozellikle sosyal medyanin gelismesiyle birlikte turistik destinasyonlar, {iriinler ve
hizmetler, daha genis kitlelere ulasabilmekte ve bu kitleler, ilgi ¢ekici sunumlarin
etkisinde kalarak ¢esitli taleplerde bulunabilmektedirler. Giiniimiizde iletisimin en kolay
ve en hesapli yollarindan birisi olan sosyal medya iizerinden paylasilan, retweetlenen,
begenilen veya yorumlanan turistik {irlinler, takipgiler tarafindan yine sosyal medya
lizerinden talep edilebilmektedir. ikna konusunda sosyal medyanimn giiciiniin farkinda
isletmeler, bu firsatlardan yararlanmaya calisirken ayni zamanda dolandiricilarin da
sosyal medya araglarin1 kendi ¢ikarlarin1 maksimize etmek icin kullandiklar
goriilmektedir. Ozellikle basina yansiyan haberlerden anlasilmaktadir ki, turizm
sektoriinde ¢ok sayida insan da dolandiricilarin magduru haline gelebilmektedir.

Tiirkiye’de turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligini konu alan bu
calisma, bu alandaki Oncili aragtirmalardan birisidir. Nicel arastirma yOnteminin
kullanildigi ve ¢evrimici anket (survey) tekniginden yararlanilan bu calisma, 491
katilimcir tizerinde uygulanmis ve sosyal medya kullanmadigini beyan eden 12
katilimcinin devre dis1 tutulmasiyla 479 anket iizerinden analizler gergeklestirilmistir.

Elde edilen veriler incelendiginde katilimcilar, tatil yapacaklari yerleri belirlerken
arama motorlar1 lizerinden yaptiklari aramalar (%31,9), sosyal medya platformlarindaki

paylagimlar (%]15,7) ve internetteki haber ve reklamlardan (%4,2) fazlasiyla
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yararlandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu veriler katilimcilarin giiniimiizde bir turizm
faaliyeti gergeklestirirken biiyiilk oranda internetten (ylizdeler toplami %51,8)
yararlandiklarim1 ~ gostermektedir. Dolayisiyla internetin, turistik faaliyetlerin
gergeklestirilmesinde etkili role sahip mecralarin basinda geldigi dile getirilebilir.

Arastirmaya gore katilimcilar turizm sektoriinde hizmet veren firmalari sosyal
medya lizerinden ¢ok fazla takip etmemektedirler (%35,5). Bu durum, isletmelerin sosyal
medyaya yeterince Onem vermemesinden kaynaklanabilir. Halbuki firmalar,
katilimcilarin internetten yararlanma oranlarimi dikkate almali ve sosyal medyaya daha
fazla dnem vermelidirler.

Elde edilen veriler katilimcilarin, herhangi bir turizm faaliyeti gerceklestirirken
dolandirilma veya dolandirilma hissine kapilmadiklarini (dolandirildigini diisiinenler
%7,1), turizm sektoriinde turistleri magdur eden (%76,0) ve sosyal medya lizerinden
gerceklestirilen dolandiriciliklar hakkinda da yeterli bilgi diizeyine sahip olmadiklarini
(%74,9) ortaya koymaktadir. Dolayisiyla turistlerin hem dolandiricilik hem de sosyal
medya dolandiriciligi konusunda bilgilendirilmeye biiylik oranda ihtiya¢ duyduklari
ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmaya gore sosyal medya dolandiriciligina yonelik katilimcilarin
algilarin1 yedi faktor altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar; etkilesim durumu, paylasima
giiven, etik, ag inanci, ylkiimliliik, 6nlem sorumlulugu ve sosyal medya performansi
olarak siralanabilir. Bu faktorleri olusturan onermeler genel hatlariyla ele alindiginda
katilimcilarin etkilesim durumu faktoriinii olusturan 6nermelere olumlu yonde katilim
sagladiklar1 (3,93-3,39) anlasilmaktadir. BoOylece turizm sektoriinde sosyal medya
tizerinden gerceklestirilen etkilesimin yliksek oldugu iddia edilebilir. Bu etkilesim
isletmeler i¢in biiyiik bir firsat olarak goriiliirken ilgili platformlarin saglikli bir sekilde
yonetilmemesi halinde dolandiricilara da yeni alanlar saglayabildigi iddia edilebilir.
Dolayisiyla katilimcilarin sosyal medya tizerinden etkilesim kurmaya olan olumlu ilgileri,
dolandiricilar i¢in bir firsat olarak degerlendirilebilecegi i¢in hem turizm isletmeleri, hem
de devlet tarafindan 6nlemler alinmahdir. Bu ¢ercevede onlem sorumlulugu faktorii
incelendiginde katilimcilarin sahte yani dolandirma amagli sosyal medya hesaplarina
karst onlem almanin sorumlulugunu isletmelere (3,77), devlete (3,57) ve sosyal medya
platformlaria (3,33) yiikledikleri ortaya c¢ikmaktadir. Diger taraftan karsilasilan sahte

sosyal medya hesaplar1 hakkinda isletmeyi bilgilendirme sorumlulugunun turistlerde
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olduguna (3,05), inanilmasina ragmen, dolandiricilik konusunda igletmelerin (2,89),
dolandirilan turistlerin (2,50) suclu olduguna ve sahte sosyal medya hesaplarini fark etme
sorumlulugunun da turistlerde olmasi goriisiine (2,61) katilim saglanmadigi
anlasilmaktadir. Bu durumda katilimcilarin turistlere sosyal medya dolandiriciligi
konusunda kismen sorumluluk yiikledikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Sosyal medya {izerinden bir turizm hizmetini satin almanin ¢ok kolay (3,16),
turizm isletmelerine ulasabilmenin ¢ok hizli (3,49) ve sorunlara ¢6ziim iiretmenin ise ¢ok
hizli (3,21) oldugu goriisiiniin ortaya kondugu bu calismaya gore turizm isletmelerinin
sosyal medya paylasimlarinda verilen bilgiler giivenli kabul edilmemektedir. Verilen
bilgilerin yeterli (2,97) ve tatmin edici (2,94) olmadigini savunan katilimcilar, hesaplarin
da giivenli (2,90) ve ikna edici (2,96) olmadigini diistinmektedirler. Dolayistyla turizm
sektorlinde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medya hesaplarin giiven verici, ikna
edici, yeterli diizeyde bilgilendirme saglayan ve tatmin edici olmadiklari dile getirilebilir.
Bu anlamda turizm igletmeleri sosyal medya hesaplarini yeniden gézden gegirmeli ve bu
eksikliklerin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.

Turizm sektoriindeki iletisim faaliyetleri incelendiginde bir¢ok etik problemin
oldugu anlasilmaktadir. Ayni1 zamanda ii¢iincii faktoriin ismi olan etik, turizm sektoriinde
tizerinde durulan en 6nemli konulardan birisi olarak gériilmektedir. Bu gercevede Diinya
Turizm Orgiitii tarafindan yayinlanan Turizmde Global Etik Ilkeler Bildirgesiyle bir
cergeve altina alinmaya calisilan konu, bu ¢alismada da iletisim boyutuyla ele alinmaya
calisilmaktadir. Elde edilen sonuglara gore turizm reklamlarinda yaniltici/aldatict bilgiler
veren (3,56), cinsel igerikli temalar kullanan (3,41) sik sik indirim vaat eden (3,30),
promosyon/hediye veren (3,22) sosyal medya hesaplarinin yiiksek dolandirici ihtimaline
sahip hesaplar olarak degerlendirildigi anlagilmaktadir. Bununla birlikte cocuklarin (2,92)
ve aile gorsellerinin (2,94) kullanildigr turizm reklamlarinin  dolandiricilikla
bagdastirilmadigi ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonuglar, cocuk ve aile olgularmin tasidigi
olumlu cagrisimlar biitiinlin gii¢lii bir etkiyi sahip oldugu ve turizm reklamlarinin da
bundan fazlasiyla olumlu anlamda etkilendigini ortaya ¢ikarmaktadir. Buna karsin cinsel
icerikler, yaniltici/aldatict bilgiler, indirimler ve promosyonlar/hediyeler her ne kadar ilgi
cekici temalar olsa da beraberinde giiven problemi de tagidiklart muhakkaktir.

Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de kurumsallagmanin 6nemli bir

giiven unsuru oldugu muhakkaktir. Bu ¢alismada da kurumsal 6geleri (isim, logo, renk
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vs.) tastyan sosyal medya hesaplarina giivenin yiiksek ¢ikmasi (3,31) bunun bir géstergesi
olarak degerlendirilebilir. Katilimeilara gore sosyal medya lizerinden turizm hizmeti satin
almanin (2,61), rezervasyon yapmanin (2,65) giivenli ve iletisim kurmanin saglikli (2,82)
olmamasi1 dolandiricilik vakalarmmin yiiksek olmasini engelleyen bir unsur olarak
yorumlanabilir. Insanlar turizm sektoriinde dolandiricilik vakalari hakkinda yeterince
bilgi sahibi olmamasina ragmen, sosyal medyaya tam anlamiyla giivenin tesis edilememis
olmas1 bu sonucun ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Bu arastirma ¢ercevesinde elde edilen verilerin regresyon analizi sonuglarina gore
sosyal medya kullanim aligkanliklar turizm sektoriinde sosyal medya dolandiriciligina
yonelik algilara etki etmektedir. Bu sonuglar sosyal medya kullanim aligkanliklarinda
meydana gelebilecek degisimlerin turizm sektdriinde sosyal medya dolandiriciligina
yonelik algilari etkisi altina aldigini ortaya koymaktadir. Faktor bazinda ise sosyal medya
dolandiricilign faktorlerinin sosyal medya dolandiriciligina yonelik kismen etkide

bulundugu tespit edilmektedir.
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EK 1. Turizm Sektériinde Sosyal Medya Dolandiricih@i Arastirmasi Olcegi

TURIZM SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA DOLANDIRICILIGI ARASTIRMASI ANKETi

Degerli katilimci,

Bir yiiksek lisans tezi c¢ercevesinde gergeklestirilen bu arastirma, turizm sektériinde
gerceklestirilen sosyal medya dolandiricihigini konu almaktadir. Bu arastirmaya vereceginiz
icten cevaplar ile hem sosyal medya dolandiriciliginin azaltiimasi icin alinacak énlemlerin
belirlenmesine hem de bu ¢alismanin ardindan yapilacak bilimsel ¢alismalara katkida
bulunmus olacaksiniz. ilginiz icin simdiden tesekkiir ederiz.

Tugba ASLAN Dr. Ogr. Uyesi Ugur AKDU
Giimiishane Universitesi Giimiishane Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii Turizm Fakiiltesi

t.aslan29@gmail.com

1.Sosyal Medya uygulamalarindan herhangi birini kullaniyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

2.Her yil diizenli tatil yapma aligkanligina sahip misiniz?

a) Evet b) Hayir

3.Tatil yapacaginiz yeri belirlerken asagidaki unsurlardan hangisinden daha fazla
etkilenmektesiniz?

a) Arama motorlari Gzerinden yaptigim arastirmalardan (Google, Yandex vs.)

b) Sosyal medya platformlarindaki paylasimlardan (facebook, instagram, twitter vs.)
c)Arkadas cevremin tavsiyelerinden

d) Akrabalarimin tavsiyelerinden

e) Gazete, Tv, radyo gibi mecralardaki haber veya reklamlardan,

f) internetteki haber veya reklamlardan

B) DB ettt
4.Turizm sektoriinde hizmet veren firmalarin sosyal medya hesaplarini takip ediyor

musunuz?

a) Evet b) Hayir
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5.Herhangi bir turizm faaliyetini gercgeklestirirken hi¢ dolandirildiniz mi veya herhangi bir
nedenle dolandirildiginiz hissine kapildiniz mi?

a) Evet b) Hayir

6.Turizm sektériinde turistleri magdur eden dolandiriciliklar hakkinda yeterince bilgi sahibi

oldugunuzu disiiniiyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

7.Turizm sektoériinde sosyal medya iizerinden gergeklestirilen dolandiriciliklar hakkinda

yeterince bilgi sahibi oldugunuzu disiiniiyor musunuz?
a) Evet b) Hayir

8.Sosyal medya kullanim aligkanhiklarinizla ilgili asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi

belirtiniz.

£

2

o

=

£
8 £
=
| |2 |2
3 £ =
S |E |8 |¢|&
E |8 |2 |5
T |2 |% |ol€
8 E|E |25
e |5 |2 |55
I N4 X | =
1 |Cesitli konularda bilgi edinebilmek igin sosyal medyayi kullaniyorum. 1123 |4]5
2 |Haberlere ulasmak icin sosyal medyayi kullaniyorum. 1123 1|4]5
3 |Eglenmek igin sosyal medyayi kullaniyorum. 1123 |4]5
4 |Fotograf, video ve miizik paylagsmak icin sosyal medyayi kullaniyorum. 1123 1|4]5
5 |Para kazanmak/gelir elde etmek icin sosyal medyayi kullaniyorum. 1123 |4]5
6 |Cesitli konularda insanlarla isbirligi gerceklestirmek igin sosyal medyayi 1123 |4]5

kullaniyorum.

7 |insanlarla baglanti/iletisim kurmak icin sosyal medyayi kullaniyorum. 1]121]3(4]|5
8 |Kurumlarla baglanti/iletisim kurmak icin sosyal medyayi kullaniyorum. 1]12]3(4]|5
9 |Oyun oynamak icin sosyal medyayi kullaniyorum. 1]12]3(4]|5
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9.Turizm sektorii ile ilgili asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

£
2
(=}
=
£
®
2 <]
£ £ z
S |E |§ |8
£ 15 |2 |55
= 2 | B o| €
< E |x Z| s
S 12 |e |E|E
£ |8 [% |S|F
1 |Turizm isletmeleri (acenta, otel vs) sosyal medyada kendileri hakkinda 11213145
yeterince bilgi vermektedir.
2 [Turizm isletmelerinin sosyal medya paylasimlari onlarin yeni hizmetleri 1123145
hakkinda tatmin edici diizeyde bilgi vermektedir.
3 |Turizm igletmelerinin sosyal medya paylasimlari ikna edicidir. 1123145
4 [Turizm igletmelerinin sosyal medya paylagimlari gliven vermektedir. 1123145
5 [Turizm isletmelerinin sosyal medya paylasimlari dogru seg¢im yapmak igin 1123 |4]|]5
tesvik edicidir.
6 |Turizm isletmelerinin sosyal medya paylagimlari dikkat ¢ekicidir. 1123145
7 |Turizm igletmelerinin sosyal medya paylasimlari yaraticidir. 1123145
8 |Turizm isletmelerinin turistleri dolandirma amagli sahte sosyal medya 1123145
hesaplari kullandiklarini duydum.
9 |Turizm isletmelerinin gercek sosyal medya sayfalariile sahte sosyalmedya| 1 | 2 | 3 |4]| 5
hesaplarini ayirt edebilirim.
10 |Cevremde sahte sosyal medya hesabi tGzerinden dolandirilan tanidiklarm | 1 | 2 | 3 |4| 5
bulunmaktadir.
11 [Turizm isletmelerinin sosyal medya paylasimlari kendileri hakkindaolumlu| 1 | 2 | 3 |4| 5
imaj olusturmaktadir.
12 (Turizm isletmelerinin sosyal medya paylasimlarinda yansitilan imajin 1]121]3(4]|5
gercekle bir ilgisi yoktur.
13 |Sosyal medyada glgli bir imaj yaratan isletmeler, daha gliven vericidir. 11213 1(4]|5
14 |Turizm isletmelerinin sosyal medya hesaplari glivenilirdir.
15 |Sosyal medya sayesinde turistlerin turizm isletmeleri karsisindaki gticii 1 (2|3 1(4|5
artmigtir.
16 [Turizm sektoriindeki dolandiricilik vakalari, sektore zarar vermektedir. 1123145

113




17

Sosyal medyada paylasimda bulunan turizm isletmelerinin dolandirici

olabilme ihtimalleri yliksektir.

18

Turizm reklamlarinda cinsellik igeren temalar kullanan sosyal

medya sayfalarinin dolandirici olma ihtimali yiiksektir.

19

Turizm reklamlarinda aile gorselleri kullanan sosyal medya

sayfalarinin dolandirici olma ihtimali yiiksektir.

20

Turizm reklamlarinda yaniltici-aldatici bilgiler iceren sosyal medya

sayfalarinin dolandirici olma ihtimali yliksektir.

21

Turizm reklamlarinda ¢ocuklari kullanan sosyal medya sayfalarinin

dolandirici olma ihtimali yUksektir.

22

Sik sik indirim vaat eden paylasimlarda bulunan sosyal medya hesaplarinin

dolandirici olma ihtimali yUksektir.

23

Turizmle ilgili paylasimlarinda promosyon/hediye veren sosyal medya

hesaplarinin dolandirici olma ihtimali yiksektir.

24

Sosyal medya tzerinden turizm isletmeleriyle kurulan iletisimler, daha

saghkhdir.

25

Turizm isletmelerinde karsilagilacak herhangi bir sorun turistler tarafindan

aninda sosyal medyada paylasiimaktadir.

26

Turizm isletmelerinin sosyal medya paylagimlarina yapilan yorumlar,

takipgiler tarafindan genellikle okunmaktadir.

27

Sosyal medyada turizm isletmeleri hakkinda yapilan yorumlar turistleri

etkiler

28

Turistler tatil karari verirken isletmelerle ilgili yorumlari sosyal medyadan

okumaktadirlar.

29

Sosyal medyada (zerinden turizmle ilgili paylasimlarda vaat edilen hizmet,

gercekte de sunulmaktadir.

30

Sosyal medya lizerinden turizm isletmelerinden rezervasyon yapmak daha

guvenilirdir.

31

Turizm isletmelerinin kurumsal 6gelerini (isim, logo, renk vs) tasiyan

sosyal medya hesaplari daha glivenlidir.

32

Bilinirligi ylksek turizm markalarinin sosyal medya sayfalari, daha

givenlidir.

33

Bazi turizm isletmeleri sosyal medyayi kétli amaglarla kullanmaktadir.

34

Bazi turizm isletmeleri, sosyal medya kullanicilarinin kisisel bilgilerini

kullanarak dolandiricilik yapmaktadirlar.
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35

Turizm sektoriindeki sosyal medya dolandiriciigl vakalari, turistlerin

isletmelerle temkinli bir sekilde iletisim kurmasina neden olmaktadir.

36

Sosyal medya tzerinden bir turizm hizmetini satin almak ¢ok daha

kolaydir.

37

Sosyal medya lzerinde bir turizm hizmetini satin almak daha gtvenilirdir.

38

Sosyal medya sayesinde aninda turizm isletmelerine ulasilabilmektedir.

39

Sosyal medya sayesinde turizm sektoriinde karsilasilan sorunlar daha hizlh

¢Ozulmektedir.

40

Gelecegin teknolojileri sayesinde turizm sektériinde dolandiricilik

faaliyetleri daha azalacaktir.

41

Turistlerin bilinglenmesi, turizm sektériinde dolandiricilik faaliyetlerini

azaltacaktir.

42

Dolandiricilar kadar, dolandirilan turistler de sugludur,

43

Dolandiricilar kadar, dolandirilan isletmeler de sugludur,

44

Sahte sosyal medya hesaplarini fark edebilmek turistlerin

sorumlulugundadir.

45

Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplari hakkinda isletmeyi

bilgilendirmek/uyarmak turistlerin sorumlulugundadir.

46

Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplarina karsi 6nlem almak isletmenin

sorumlulugundadir.

47

Karsilasilan sahte sosyal medya hesaplarina karsi 6nlem almak dncelikle

devletin sorumlulugundadir.

48

Karsilagilan sahte sosyal medya hesaplarina karsi 6nlem almak ilgili sosyal
medya platformunun (facebook, twitter, instagram vs)

sorumlulugundadir.

10.YASINIZ: eveeeeee e

11.Cinsiyetiniz: wocveveeveeceveccee e

12.Medeni DUrUMUNUZ: ..oooeeeeeeeeciee e

13.EZitim DUrumuNUZ: ......cccceevveieinrerecreee e

14.Mesleginiz: ....ccceveeveecerceecene e

15.Ailenizin Ayhk Geliri: c.ccooveeeeceeeeeeeee,

16.ikamet etmekte oldugunuz sehir: ........ccceveveervereerrennen.
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EK 2. TURIZMDE GLOBAL ETIiK iLKELER

Boliim 1: Turizmin Toplumlararast Karsiliklt Anlayisa Katkist

1. Felsefi ve ahlaki degerler ile kiiltiirel ve dini degerlerin cesitliligini kavramak ve
bunlara saygr gostermek, sorumlu turizmin temeli ve sonucudur. Turizmin gelismesinde
etkili olan taraflar ve bizatihi turistler, ulusal azinliklar ve yerli halk da dahil tiim
insanlarin sosyal ve kiiltiirel degerlerine 6nem vermelidir.

2. Turizm faaliyetleri, ev sahibi bolge ve iilkenin ozellik ve gelenekleriyle uyum icinde,

aliskanlik ve yasalarina saygi gosterilerek gerceklestirilmelidir.

3. Ev sahibi topluluk ve yerel profesyoneller, bolgelerine gelecek turistlerin yasam sekli,

beklentileri ve damak zevklerine saygi gostermelidir.

4. Turist ve beraberindeki esyanin giivenliginden kamu gorevlileri sorumludur. Turistin
her tiirlii zarardan korunmasi i¢in kamu gorevlileri gerekli onlemleri almalidwr. Turistik
tesislerin ve kiiltiivel / dogal mirasin korunmast milli yasalarla giivence altina
alinmalidr.

5. Bagska ydreleri ziyaret eden turistler, her tiirlii su¢, yanls davranis ya da yerel halki
incitici veya kiigiik diigiiriicii davraniglardan kaginmalidir.

6. Turist, hangi destinasyonu ziyaret ediyorsa orayla ilgili saghk, giivenlik basta olmak
tizere asgari bilgileri edinmekle yiikiimliidiir.

Boliim 2: Turizmin Bireysel ve Kollektif Yonleri

1. Genelde dinlenme, spor ve kiiltiirle ilgili bir faaliyet olan turizm, bireysel ve kollektif
organizasyonun bir unsuru olarak agik goriisliiliikle gerceklestirildiginde, kendini egitme
ve toplum / kiiltiirler arast farklari 6grenmek agisindan onemli firsattir.

2. Turizm faaliyeti insan haklarinin, ézellikle de cocuk, yasl, engelli, etnik azinliklar gibi
daha savunmasiz gruplarin bireysel haklarinin gelismesine katki saglamalidir.

3. Hangi sekilde olursa olsun insan somiiriisii, ozellikle cinsel agidan ve ¢ocuklara
uygulandiginda, turizmin temel amaglarina karsidir. Bu turizmin bir eksikligidir. Tiim
tilkeler tarafindan gerekli yasal énlemler alinarak, yasaklanmali ve cezalandirilmalidir.

4. Din, saghk, egitim, kiiltiir, dil 6grenme amaclh seyahatler, turizmin yararh tiirleridir
ve tesvik edilmelidir.

5. Turizmin ekonomik, sosyal, kiiltiirel faydalarinin ve getirdigi risklerin iilkelerin egitim

programlarina alinmast desteklenmelidir.
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Boliim 3. Siirdiiriilebilir Gelismenin Unsuru Olarak Turizm

1. Turizmin gelismesinde biitiin taraflar, saglam, siirekli ve siirdiiriilebilir ekonomik
biiyiime perspektifinde dogal cevreyi korumakla yiikiimliidiir. Ihtiyaclarin giderilmesinde
gelecek nesiller dikkate alinmalidir.

2. Kaynak tasarrufu, ozellikle de su ve enerji tasarrufu saglayan ve atik azaltan
yvontemlere oncelik tantyan turizm tiirleri, ulusal / bolgesel / yerel kamu yetkililerince
tesvik edilmelidir.

3. Okul tatilleri gibi turist akisinin arttigr donemler, turizmin ¢evre tizerindeki etkisini
azaltacak sekilde diizenlenmelidir.

4. Turizm altyapisi ve faaliyetleri, ekosistem, biogesitlilik ve vahsi yasamin korunmasini
saglayacak sekilde hazirlanmalidir.

5. Doga turizmi ve ekoturizm, turizmin geligmesi ve zenginlesmesinde rol oynayan temel
unsurlar olarak kabul edilmelidir.

Boliim 4: Kiiltiirel Mirast Kullanan ve Zenginlestiren Unsur Olarak Turizm

1. Turizm eserleri, insanoglunun ortak mirasidir.

2. Turizm politikasi ve turizm faaliyetleri, sanatsal / arkeolojik / kiiltiirel mirasa saygi
icinde gelecek nesiller dikkate alinarak yiiriitiilmelidir. Miizeler, anitlar, tarihi kalintilar
ozel korumaya alinmalidir. Ozel miilke ait kiiltiirel mirasin halka acilmasi, sahiplerinin
izniyle, desteklenmelidir.

3. Kiiltiirel alanlarin ziyaretinden elde edilen gelirin en azindan bir boliimii, bu alanlarin
korunmasi ve gelistirilmesi i¢in kullanilmalidir.

4. Turizm faaliyetleri, geleneksel kiiltiirel iiriinlerin bozulmast ya da standardize edilmesi
yerine, yasamasi ve gelismesine olanak verecek sekilde programlanmalidir.

Béliim 5: Ulke ve Toplumlarin Refahini Artiran Bir Faaliyet Olarak Turizm

1. Yerel niifus, turizm faaliyetlerinin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faydalarindan, ozellikle
de turizmin yarattigi dogrudan ve dolayl istihdamdan yararlanmalidir.

2. Turizm politikalari, ziyaret edilen bolgedeki yasam standardimin yiikseltilmesine
katkida bulunacak sekilde uygulanmalidir. Turizm tesislerinin planlanmasi, mimarisi ve
isletilmesi yerel ekonomik ve sosyal dokuya entegre olacak sekilde yiiriitiilmelidir.
Yetenekler esit oldugunda, yerel isgiicii tercih edilmelidir.

3. Sorunlu kiyr bolgeleri, adalar, kirsal alanlar gibi ekonomik faaliyetlerin yeterince

gelismedigi bolgelerde turizm, refah yaratan bir arag¢ olarak dikkate alinmalidr.
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4. Turizm yoneticileri, ozellikle yatirimcilar, gerceklestirecekleri projelerin cevre ve
dogal yasama etkisini inceleyen arastirmalar yapmalidirlar. Seffaflik ve nesnellik icinde,
vapmayt planladiklarim yerel halkla paylasmali, projelerin olasi sonuglart hakkinda
halk: bilgilendirmelidirler.

Boliim 6: Turizmin Gelistirilmesinde Taraflarin Yiikiimliiliikleri

1. Turizm yoneticileri, turistlere gidecekleri yer, seyahat kosullari, konaklama tesisi
hakkinda ger¢ekgi bilgiler saglamakla yiikiimliidiir. Kontratta taahhiit edilen doga, fiyat
ve hizmet kalitesiyle ilgili herhangi bir ihlal durumunda, édenecek tazminatla ilgili agik
ve anlasilir hiikiimler bulunmalidir.

2. Turizm yoéneticileri, kamu gorevlileriyle igbirligi yaparak, turistlerin giivenligi ve
saghgim giivence altina almakla yiikiimliidiir. Bu amacla bir sigorta ve acil yardim
sistemi  kurulmasina ihtiya¢ vardw. Bu konulardaki eksiklikler maddi tazminat
odenmesini gerektirir.

3. Turizm yoneticileri, turistlerin kiiltiirel ve dini vecibelerini yerini getirmesine yardimct
olmalidirlar.

4. Turist gonderen ve agirlayan iilkelerin kamu gorevlileri, turizm yéneticileri ve onlarin
tiye olduklart organizasyonlarla isbirligi iginde, tur diizenleyen firmanmin iflas
durumunda turistlerin iilkelerine donmelerini saglamalidir.

5. Hiikiimetler, vatandaglarint diinyanin degisik bélgelerinde meydana gelen olaylar
hakkinda bilgilendirmek, uyarmak hakkina / gérevine sahiptir. Ancak bu bilgilendirme
onyargi ve abartmadan uzak olmali, destinasyon iilkelerine ya da kendi tur operatorlerine
zarar verecek nitelik tasimamalidir. Seyahat danismanlart ilgili iilkenin yetkilileriyle
goriigerek, (varsa) tehlikenin gergek boyutlari hakkinda uyarilarda bulunmali veya
normal sartlara doniildiigii aciklanmalidir.

6. Basin, ozellikle de turizm basini, diinyadaki turizm hareketlerini degistirecek olaylar
hakkinda dogru ve dengeli bilgi vermelidir. Siirekli gelisen iletisim teknolojisi ve
elektronik ticaret de, bu dogruluk ve giivenilirlik ilkesine sadik olmalidir.

Boliim 7: Turizme Katilma Hakki

1. Diinyanmin sahip oldugu degerler, tiim insanlara a¢iktir. Yerel ve uluslararasi turizm
hareketine katilmak bos zaman degerlendirmesinin en iyi sekli olarak goriilmeli ve her

tiirlii engelleyici unsur ortadan kaldirilmalidir.
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2. Turizm hareketine katilmak, Insan Haklar: Evrensel Bildirgesi nde belirtilen dinlenme,
calisma saatlerinin sumwrlandirilmast ve ticretli izin hakkimin bir sonucu olarak
degerlendirilmelidir.

3. Sosyal turizm, ozellikle de gruplar halinde yapilan turizm, kamu gorevlilerinin
destegiyle gelistirilmelidir.

4. Aile, genclik, o6grenci, 3. yas ve oziirliilerin turizm hareketine katilmasi
kolaylastiriimali ve tegvik edilmelidir.

Béliim 8: Turizm Hareketinde Ozgiirliik

1. Turist, Insan Haklar: Evrensel Bildirgesi uyarinca kendi iilkelerinde ya da iilkeleraras
seyahat etme ozgiirliigiine sahiptir. Transit gecis, konaklama ve kiiltiirel alanlar: ziyaret
swrasinda gereksiz formalite ve farkli muamele gérmemeleri gerekir.

2. Turist, yerel ya da uluslararast iletisim kurma, idari, adli, saglik hizmetlerinden
vararlanma, diplomatik kurallar geregi kendi iilkesinin dis temsilcilikleriyle baglanti
kurma haklarina sahiptir.

3. Turiste, ziyaret ettigi tilkede, kendisiyle ilgili ozel bilgilerin gizliligi konusunda giivence
verilmelidir.

4. Simir gegislerinde uygulanan vize, saglhk, giimriik islemleri, uluslararas: anlasmalar
dikkate alinarak miimkiin oldugunca basitlestirilmeli; bu konuda iilkeler arasinda ortak
bir yontem gelistirilmelidir. Turizm, sektordeki rekabeti baltalayan vergi ve harg¢lardan
armdiridmalidir.

5. Turist, uluslararasi konvertibiliteye sahip para birimini kullanma hakkina sahip
olmaldir.

Boliim 9: Turizm Sektoriinde Calisanlarin ve Girisimcilerin Haklar:

1. Turizm sektoriinde iicretli veya kendi adina ¢alisanlarin temel haklari, sektériin
mevsimsel, esnek ve uluslararasi olma ozellikleri de dikkate alinarak, yerel ve ulusal
yonetim birimlerinin gézetiminde garanti altina alinmalidir.

2. Turizmde ticretli ve kendi adina ¢alisanlar, egitim, sosyal giivenlik, i giivencesi, yagam
kosullarini iyilestirme gibi haklara sahip olmalidir.

3. Gerekli yetenek ve donanima sahip kisiler, ulusal yasal ¢erceve dahilinde profesyonel
anlamda turizmde faaliyet gosterme hakkina sahiptirler. Ozellikle kiiciik ve orta élgekli

isletmelerin sektore girisinde yasal ve idari simirlamalar asgariye indirilmelidir.
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4. Turizmde ¢alisanlar arasinda bilgi / deneyim alisverisi, sektoriin gelismesine katkida
bulunmaktadir. Ulusal ve uluslararasi yasa ve anlagmalarla soz konusu aligveris
kolaylastiriimali ve yayginlastiriimalidir.

5. Turizmde faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin sektorii kontrol etmesi énlenmeli, bu
sirketlerin ~ bolgesel  turizmin  kalkinmasina  yénelik  yatirnmlara  yonelmeleri
saglanmalidir.

6. Turist gonderen ve alan iilkelerde faaliyet gosteren firmalarin ortakliklar: veya dengeli
iliskileri, sektoriin stirdiiriilebilir gelisimine ve kazancin hak¢a dagilimina onemli katki
saglamaktadir.

5 Boliim 10: Turizmde Global Etik Ilkelerin Uygulanmasi

1. Etik ilkelerin uygulanmasinda kamu ve ozel sektor isbirligi i¢inde olmalidir.

2. Turizm sektoriindeki tiim taraflar, turizmin gelistirilmesi, insan haklari, ¢evre, saglik
gibi konularda, uluslararast hukukun prensipleri dahilinde, basta Diinya Turizm Orgiitii
olmak iizere, uluslararasi orgiitleri ve sivil toplum kuruluslarini tanimalar: ve izlemeleri
gerekir.

3. Aymi taraflar, Turizmde Global Etik Ilkelerin yorumlanmasi ve uygulanmasinda ortaya
ctkacak sorunlarin giderilmesinde bagimsiz bir organ olan Turizmde Etik IIkeler Diinya

Komitesi 'ni tamimalidir.
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EK 3. GUMUSHANE UNIVERSITESI BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN
ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU
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