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Keywords

Giliniimiizde sosyal medya, insanlarin igerik paylastigi ve diinyanin farkli yerleri ile iletisim
kurdugu oOnemli bir etkilesim aracidir. Sosyal medya, iletisimden bilgi edinmeye,
eglenceden is diinyasina, egitimden sanata, bilimden sagliga ve tanitimdan pazarlamaya
kadar bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde dnemli bir
rol oynayan sosyal medya, turizm sektdriinde de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Kis
turizmi gercevesinde ise giiniimiizde 6n plana ¢ikan en 6nemli pazar bdliimlerinden biri kig
sporlart pazaridir. Bu baglamda bu aragtirmanin temel amaci, kis turizmi kapsaminda 6n
plana ¢ikan destinasyonlarin tanitimmda sosyal medyanin ne diizeyde kullanildigini
belirlemek ve etkin kullanimina ydnelik oneriler gelistirmektir. Bu dogrultuda Ordu
Cambag1 Kayak Merkezi’nin sosyal medya pazarlamasinda zayif ve giiclii yonlerini tespit
etmek amaciyla 22.01.2019 ile 11.03.2022 tarihleri arasinda Instagram’da paylasilan Ordu
Cambasg1 Kayak Merkezi’ne ait gorseller, videolar vb. 305 sosyal medya igerigi incelenmis,
betimsel ve igerik analizi yontemleri kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular sonucunda
Instagram uygulamasinin, Cambasi Kayak Merkezi tarafindan siklikla yapilan
paylasimlarla diizenli olarak kullanildigi ve uygulama araciligiyla ziyaretgi gekilmeye
calisildig tespit edilmistir.
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Today, social media is an important interaction tool through which people share content
and communicate with other people around the world. Social media is used in many areas
from communication to information, entertainment to business, education to art, science to
health, and promotion to marketing. Social media, which plays an important role in the
conduct of marketing activities, is also widely used in the tourism sector. Within the
framework of winter tourism, one of the most important market segments that stands out
today is the winter sports market. In this context, the main purpose of this research is to
determine the extent to which social media is used in the promotion of prominent
destinations within the scope of winter tourism and to develop suggestions for its effective
use. In this direction, in order to determine the weaknesses and strengths of Ordu Cambasi
Ski Resort in social media marketing, 305 social media content such as images, videos, etc.
of Ordu Cambas1 Ski Resort shared on Instagram between 22.01.2019 and 11.03.2022 were
examined and analyzed using descriptive and content analysis methods. As a result of the
findings, it was determined that the Instagram application was regularly used by Cambas1
Ski Resort with frequent posts and that it was tried to attract visitors through the application.
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GIRIS

Toplumsal yasamin temel dinamiklerinin derinden etkilendigi degisikliklerden biri internet teknolojileri alaninda
yasanmustir. Internet teknolojilerinde yasanan degisimler ve gelismeler bireylerin giinliik yasamlarini ve iletisim
aliskanliklarin1 degistirmektedir. Internet teknolojilerindeki ilerlemelerin ve dijitallesmenin bir {iriinii olan sosyal
medya, bugiin hemen herkes tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Kéksal & Ozdemir, 2013). Giiniimiizde
sosyal medyanin yaygin bir bicimde kullanildig1 alanlardan bir tanesi de turizm sektorii olarak ifade edilmektedir
(Berhanu & Raj, 2020). Turizm sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler ve destinasyonlar, 6zellikle tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin yliriitiilmesinde cesitli sosyal medya platformlarini kullanarak farkindalik yaratmay1 ve
rekabet iistiinliigii saglamay1r amaglamaktadirlar (Leung vd., 2013). Bu baglamda sosyal medya, genis kitlelere

ulagsmay1 saglama konusunda 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Eryilmaz & Zengin, 2014).

Literatiirde destinasyon pazarlamasi ile sosyal medya iliskisinin ele alindig1 ¢ok sayida calisma yer almaktadir.
Martinez-Rolan, vd. (2019) kirsal turizmin tanittiminda Instagram platformunu, Mele vd. (2021) kiiltiir turizmi
kapsaminda sosyal medyayi, Akgoz vd. (2021) destinasyon tanitimi baglaminda sosyal medyanin énemini tespit
etmek icin Kirgizistan’in yedi bolgesini, Josué vd. (2021) turizm isletmelerinin Instagram kullanimini, Alagoéz ve
Dereli (2020), kis turizmi koridorunda yer alan otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlarini, Kurnaz (2019),
restoran igletmelerinde sosyal medya kullanimini, Battal ve Yilmaz (2019) ise havayolu isletmeleri kapsaminda
Istanbul’da bulunan 3 havaalaninin sosyal medya kullanimini incelemistir. Bu baglamda, literatiirde farkli dzellikteki
destinasyonlar ve ¢esitli turizm isletmelerinin sosyal medya kullanimlarina iliskin ¢aligmalar olmasina karsin kis
destinasyonlarinin tanitiminda sosyal medya kullanimina iligkin sinirli sayida ¢alismanin olmasi bu ¢aligmanin ¢ikig

noktasini olusturmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci, kis turizmi kapsaminda 6n plana g¢ikan destinasyonlarin tanitiminda sosyal
medyanin ne diizeyde kullanildigimi belirlemek ve etkin kullanimina yonelik oneriler gelistirmektir. Serafinelli
(2017), Instagram’1, gorsel igeriklerin paylasimi agisindan en yaygin kullanilan sosyal medya platformu oldugunu
ifade etmekte ve gorsel igeriklerin insanlar arasi iletisimde kritik bir rol oynadigina dikkat ¢ekmektedir. Bu
dogrultuda, Ordu Cambasi Kayak Merkezi’nin Instagram hesabi vasitasiyla ne tiir paylagimlar yaptigi ve bu
platformu nasil kullandig1 incelenmistir. Bu kapsamda Ordu Cambas1 Kayak Merkezi’nin Instagram hesabinda
paylasim tiirii, paylasim temalari, takip¢i sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi, paylasimlarin yillara gére dagilimi ve
paylasim temasindaki videolarin izlenme sayis1 gibi 6zelliklerin betimsel ve igerik analizi yapilmistir. Bu ¢alismanin,
ilgili konuya yonelik literatiirii zenginlestirmesi, destinasyon ydneticilerine sosyal medya pazarlamasini nasil
yapmalar1 gerektigine yonelik fikir vermesi ve gelecekte yapilacak olan arastirmalara 6nemli bir kaynak olmasi

diistintilmektedir.
Kavramsal Cerceve
Kis Turizmi ve Kis Sporlari

Gilinlimiizde gelisen en 6nemli turizm g¢esitlerinden biri kis turizmidir. Kig sporlari ise ki turizmi igerisinde yer
alan 6nemli pazar boliimlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Kis sporlarinin dneminden bahsetmeden 6nce kig
turizminden kavramsal olarak bahsetmek gerekmektedir. Kis mevsimine bagl olarak meydana gelen yagislarin,

ozellikle daglik ve yiiksek arazilere sahip cografyalarda etkisini gostermesiyle uygun kis sporlarmi yapmaya ve
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dogayla biitiinlesmeye olanak saglamasi, kig turizmine olan ilgiyi artirmis, kis turizmi son yillarda turizm sektdriinde
gelisen bir pazar olarak 6nem kazanmistir. Ozellikle kar yagigmin etkili oldugu bolgelerde kayak merkezleri
kurulmus, kis turizmi destinasyonlar1 turizm sektdriinde pazarlanmasi gereken pazar boliimleri olarak
degerlendirilmeye baslamigtir. Kara (2020), kis turizmini, uygun iklim ve cografi kosullarin yer aldigi, kis sporlarinin
yapilmasia ve dogayla biitiinlesmeye olanak saglayan cografyalara yapilan seyahatler olarak tanimlamaktadir.
Agiklamalardan da anlasilacagi gibi kig turizminin temelini kig sporlari olusturmaktadir. Kig sporlart ise kis sporlarina
0zgl ekipmanlarin kullanilmasiyla kar ve buz lizerinde bireylerin gerceklestirdigi faaliyetler olarak tanimlanmaktadir
(Demiroglu, 2014). Kayak sporunun kis sporlar1 icerisindeki yeri 6nemlidir. Kis sporlar1 6zellikle kayak yapma
becerisine sahip olan bireylerin vazgecilmez bir rekreasyon faaliyeti haline gelmistir (Incekara, 1998). Her gegen giin
turizm talebinin artigtyla kis sporlarinin odagi haline gelen kayak sporu, turizm sektoriinde arz ve istihdam artisina

sebebiyet vermekte, onemli bir seyahat pazarina doniismektedir (Hudson, 2003).
Kis Turizmi Destinasyonlarinin Tanitiminda Sosyal Medya

Isletmeler ve destinasyonlar, kis turizminden hedefledikleri pazar paymi alabilmek icin sahip olduklari
cekicilikleri ve turizm potansiyelini hedef kitlelerine duyurmak durumundadir. Bu sebeple son yillarda gelisen
teknolojinin imkan vermesiyle yayginlasan sosyal medya uygulamalari, pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir
alternatif olarak degerlendirilmektedir. Teknoloji alaninda gerceklesen ilerlemeler, geleneksel medya olarak ifade
edilen TV, radyo vb. medya araglarinin énemini yitirmesine (Civelek & Dalgin, 2013), sosyal medya araglarinin ise
Oonem kazanmasina sebebiyet vermistir. Sosyal medya, kullanicilar arasinda etkilesimi ve igerik paylasimini miimkiin
kilan ¢evrimig¢i uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Richter & Koch, 2007). Abrahams vd. (2012, s. 88) sosyal
medyay1; farkli topluluklart igerisine alan, kitlelerin katiliminin hedeflendigi ¢evrim i¢i bir hizmet olarak
tanimlamaktadir. Buna gore sosyal medya, katilimeilarin iletisim kurmasina, i¢erik olusturmasina olanak saglayan,
herkesin katilimina agik, tiyelik temelli olarak faaliyet gosteren bir hizmettir. Sosyal medya uygulamalarinda ve
platformlarinda gorseller, videolar, ses ve kelimeler araciligiyla iletisim kurulmaktadir. Kullanicilar ilgi alanlar
dogrultusunda birbirleriyle iletisime gecerek bir araya gelebilmekte, sicak ve samimi iletigim ortami
olusturabilmektedir (Evans, 2008). Sosyal medya, kullanicilarina istekleri dogrultusunda paylagim yapabilme ve
tercihleri ¢ergevesinde igerik akisini gorebilme olanagi tanimaktadir. Sosyal medyada paylasilan igerikler, agizdan
agiza iletilen mesajlara kiyasla gok daha hizli bir sekilde yayilmaktadir (Ozdemir & Sar1, 2014). Sosyal medya,
kullanicilarina kolay katilim olanagi ve kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Bu durum her yastan bireye ulasilabilmesi
icin Oonemli bir avantaj saglamaktadir (Kiiciikaltan & Kilicarslan, 2013). Sosyal medya ile geleneksel medya
arasindaki ayirt edici farklar1 olusturan bu avantajlar isletme ve destinasyon yoneticilerini sosyal medya uygulamalar
aracilifiyla pazarlama faaliyetlerini siirdirme konusunda motive etmektedir. Bunun yaninda sosyal medya
uygulamalarinda igerik analizlerinin yapilabilmesi, tanitm maliyetlerinin diisiik olmasi, isletme yoneticilerini ve

destinasyonlart sosyal medya uygulamalarina yonlendirmektedir.

Pazarlama anlayis1, beklentilerde gozlenen farklilasma, teknolojinin gelismesi ve 6zellikle mobil cihazlarin insan
hayatinda her gegen giin etkisini arttirmasiyla farkli bir boyut kazanmaktadir. Yasanan gelismeler, tiiketici ile
isletmeler arasindaki kullanilan geleneksel iletisim yontemlerinde de degisiklige neden olmustur. Ozellikle dijital
kanallar aracilifiyla iletisim yayginlasmis, geleneksel iletisim araglari igerisinde yer alan TV, gazete, radyo Vb.

araclar kullanilmaya devam etse de sosyal medya araglarina kiyasla geleneksel iletisim araglari, kolay ulasilabilirlik,
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maliyet avantaji, cekicilik unsurlar1 agisinda cazibesini kaybetmistir. Sosyal medya araglarinin, s6zii edilen
avantajlarimin yaninda hizh bilgi akisina ve analiz yontemlerine olanak tanimasi, bilgilerin kolay giincellenebilir
olmasi, arac1 gerektirmemesi gibi 6zellikleri, sosyal medya araglarin1 6ne ¢ikarmaktadir (Yalgin & Vural, 2020,

5.342).

Giliniimiizde siklikla kullanilan, kullanim alan1 yayginlagsmis bir¢ok sosyal medya uygulamas: vardir. Sosyal

medya uygulamalari genel olarak asagidaki gibi siniflandirilabilmektedir (Wilson, 2010):

e Forumlar,

e Bloglar,

e Mikro-bloglar,

e Fotograf paylasim platformlari,
e Video paylagim platformlari,

e Konum araglari,

e Online yayinlar,

o Tiiketici gorisleri,

e Sosyal aglar

Yukarida yer alan sosyal medya araclar1 arasinda Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi uygulamalarin
kullanim1 yayginlagsmistir. Bu uygulamalar giinlimiizde en ¢ok bilinen ve kullanilan uygulamalar arasinda yer
almaktadir (Ulug & Yarci, 2017). We Are Social’m yayinladigi “Diinya Internet Kullanimi ve Sosyal Medya
Istatistikleri 2023 raporuna gére; diinya da 4.76 milyar sosyal medya kullanicisi (diinya niifusunun %59, 4°ii)
bulunmaktadir. Diinya’da en ¢ok kullanilan sosyal medya araclar1 Facebook, Instagram Youtube, Whatsapp ve

Twitter’dir. Tiirkiye’de ise ilk sirada Instagram gelmektedir (We Are Social 2023 Tiirkiye Raporu).

Sosyal medya uygulamalar giiniimiizde turistlerin, seyahatlerinin her agsamasinda kullandiklari iletisim araglarina
doniigmiistiir. Bu araglar seyahatin 6ncesi, baglangici, devami ve sonrasinda deneyimlerin paylasildig: bir platform
haline gelmistir. Paylasim yapmanin hizli, etkin ve maliyetsiz olusu sosyal medya uygulamalarinin tercih edilmesinde

onemli rol oynamaktadir (Tafveez, 2017).

Begeni ve aligkanliklarin degismesi, teknolojik gelisim, tiiketim aligkanliklarinin farklilagmasi, sosyal medya
uygulamalar1 ile turizm sektorii arasindaki iliskiyi gelistirmistir (Civelek & Dalgin, 2013). Tiiketici deneyimleri
ziyaretcilerin sosyal medya paylagimlar ile diger tiiketiciler {izerinde olumlu veya olumsuz etki etmektedir. Sosyal
medyada paylasilan her deneyim ve bilgi potansiyel ziyaretgiler i¢in bir bilgi havuzu olusturmaktadir. Buradan da
anlasilacagi gibi ziyaretgilerin deneyimlerine ait paylastiklari her tiirlii video, fotograf, bilgi ve yorum, potansiyel
ziyaretgilerin destinasyon se¢imine etki etmektedir (Civelek & Dalgin, 2013). Sosyal medya s6zii edilen tiim bu

etkileri dolayisiyla insan psikolojisi ve davranislari iizerinde etkileri olan 6nemli bir unsurdur.

Turizm isletmelerinin ve destinasyonlarin rekabet {istiinliigiinii elde edebilmesi igin miisteri beklenti ve
ihtiyaglarini analiz edebilmesi ve karsilayabilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in isletmelerin ve destinasyonlarin sosyal
medyay1 pazarlama caligmalarinda etkin kullanmalar1 gerekmektedir. Dogrudan iletisime olanak saglayan sosyal
medya uygulamalari, ziyaretcilerden geri bildirim elde etmeyi kolaylastirmaktadir. Bu durum eksik ve yetersiz

yonlerin tespitini yapabilmek i¢in destinasyon yoneticilerine firsat tanimaktadir.
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Sosyal medya uygulamalar1 destinasyon tanitiminda reklam verme amaciyla da kullanilabilmektedir. Destinasyon
tanitiminin ve pazarlamasinin gerektirdigi maliyeti biiylik dlclide azaltma, hedef kitleye hizli ve kolay ulasma,
etkinligi 6lgme ve degerlendirmeye olanak saglama gibi avantajlar, destinasyon yoneticilerinin sosyal medya

uygulamalarina yonelmesine neden olmaktadir.

Sosyal medya ile turizm arasindaki iligki iizerine bir¢ok ¢aligma yapilmistir. Kiper ve Mercan (2018), Tiirkiye’de
kis turizminin yogun oldu destinasyonlarin sosyal medya araglarini ne sekilde kullandiklarini ortaya ¢ikarmaya
yonelik icerik analizi yapmistir. Caligma Twitter, Facebook, Youtube ve Instagram kullanimi konusunda
destinasyonlarin zayif ve giiclii yonlerini ortaya ¢ikarmistir. Uzut vd. (2018), ziyaretcilerin Uludag Kayak Merkezi
deneyimlerinde meydana gelen ve Tripadvisor iizerinden paylasilan toplam 27 sikyetini tespit etmistir. ilgili
sikayetler incelenmis, sikayetler ile ilgili icerik analizi yapilmistir. Yapilan sikayetler incelendiginde sikayetlerin;
“fiyat”, “altyapr ve lstyap1”, “tasima kapasitesi”, “cevre” ve “turist profili” temalar1 iizerinde yogunlagtigi
anlagilmistir. Sikdyet temalar1 arasinda insan yogunlugu ve fiyatlarla ilgili sikayetlerin 6n plana c¢iktig1 tespit
edilmistir. Sahin vd. (2018), kis turizmi destinasyonlart ile ilgili yorumlarin yer aldig1 seyahat tavsiye platformlarini

inceleyerek kis turizmi destinasyonlarinin gelisimi ile ilgili 6neriler ortaya koymustur.

Aragtirma yontemine ve bulgularina gegmeden dnce arastirmada konu edilen Cambas1 Kayak Merkezi hakkinda
genel bilgilere yer verilmesi yerinde olacaktir. Orta ve Dogu Karadeniz Boélgesi’nin Ordu ili Kabadiiz il¢esi sinirlar
icinde yer alan Cambag1 Kayak Merkezi yapimina 2010 yilinda baglanilmis ve 2017 yilinda faaliyete girmistir. 650
doniim arazi tizerine insa edilen Cambag1 Kayak Merkezi igerisinde dag evi mimarisi tarzinda 8 adet yapr ile 1.169
metre ve 1.104 metre uzunluga sahip 2 adet telesiyej hatti yer almaktadir. Kayak merkezinde toplam pist uzunlugu
17.275 metre ve 35 metre genislige sahip 11 adet kayak pisti bulunmaktadir. Bunun yan sira, tesis iginde 1 adet
restoran, 2 adet kafeterya, kayak takimi kiralama ve satis noktalar1 mevcuttur (https://ordu.ktb.gov.tr/ ;

http://www.orbel.com.tr/).
Yontem

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda ele alinan bu arastirmanin amaci, kig turizmi konusunda 6n plana ¢ikan
destinasyonlarinin tanitiminda sosyal medyanin ne diizeyde kullanildigini belirlemek ve etkin kullanimina yonelik
Oneriler gelistirmektir. Bu temel amag dogrultusunda, Ordu Cambag1 Kayak Merkezi’nin Instagram hesabi vasitasiyla
ne tiir paylagimlar yaptig1 ve bu platformu nasil kullandig1 iizerinde durulmustur. Bu kapsamda, asagida yer alan

arastirma sorular1 cevaplandirilmaya calisilmistir:

1. Cambas1 Kayak Merkezi Instagram hesabi iizerinden paylasilan iceriklerin temalara gére dagilimi nasildir?
2. (Cambasi Kayak Merkezi Instagram hesabinda paylasilan iceriklerin tiirii, takip¢i sayisi, paylasim tiiriine gore
begeni ve yorum sayisi, paylasimlarin yillara gére dagilimi ve video paylasimlarinin izlenme sayilar

nasildir?

Bu ¢alismada Cambags1 Kayak Merkezi 6rnek alinarak sosyal medya pazarlamasi agisindan bir durum tespiti
yapilmaya calisilmigtir. Bu 6rnek iizerinde elde edilen bulgularin diger kayak merkezlerinin sosyal medya
pazarlamasi agisindan da genellenebilir oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma dogrultusunda ilk olarak Cambasi1 Kayak
Merkezine ait sosyal medya platformlar tespit edilmistir. Kayak merkezine ait Instagram, Facebook ve Youtube

sayfasi var oldugu belirlenmistir. Bu arastirmanin verileri Instagram platformundan elde edilmistir. Serafinelli
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(2017), Instagram’1, gorsel igeriklerin paylasimi agisindan en yaygin kullanilan sosyal medya platformu oldugunu
ifade etmektedir. Bunun yani sira, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan ve popiiler olan sosyal medya platformu
Instagram’dir (We Are Social 2023 Tiirkiye Raporu). Ayrica, Ordu Cambasi Kayak Merkezi nin Instagram digindaki
sosyal medya platformlarinda karsilagtirilabilir nitelikte verilerin yer almadigi tespit edilmistir. Tim bu bilgiler,
Instagram platformunun tercih edilmesinde gerekce olarak gosterilebilir. Arastirma kapsaminda 22.01.2019 ve
11.03.2022 tarihleri arasinda toplam 399 igerik paylasildig: belirlenmistir. Ancak, 69 igerik pargalara boliinmiis ve
25 igerik ¢oklu paylasim seklinde gerceklestirildigi icin 94 igerik galigmaya dahil edilmemistir. Bu baglamda, 305

icerik lizerinden analiz yapilmistir.

Bu arastirma gerceklestirildigi yer ve toplanilan veriler a¢isindan birtakim sinirlhiliklar igermektedir. Bu baglamda
bu arastirmanin ilk sinirlihg Ordu Cambasi Kayak Merkezi’ni kapsamaktadir. Ikici simrlilik, arastirma verileri
sadece Instagram platformundan elde edilmistir. Bir diger smurlilik ise Cambasi Kayak Merkezi Instagram

platformunda yapilan incelemeler 22.01.2019 ve 11.03.2022 tarihleri arasindaki siire¢ iizerinden gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden betimsel analiz ve igerik analizi yontemi kullanilmstir. Tlk
olarak paylagimlara ait betimsel bulgulara yer verilmis ve daha sonra betimsel bulgulardan hareketle temalara ait

icerik analizi gerceklestirilmistir.

Bu calismada; anket, miilakat, deney ve gdriisme gibi veri toplama araglar1 kullanilmamisgtir. Arastirma sirasinda
insan ya da hayvanlar ilgilendiren bilimsel yontemlere yer verilmedigi i¢in bu makalede etik kurul karar1 gerekli

goriilmemistir.
Bulgular

Cambagi1 Kayak Merkezi Instagram hesabinda 22.01.2019 ile 11.03.2022 tarihleri arasinda paylasilan iceriklere
ait bilgiler Tablo 1’de gosterilmistir. Arasgtirma kapsaminda incelenen igerikler 7 kategoride siniflandirilmistir.
Bunlar; paylasim tiirii, paylasim temalari, takip¢i sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi, paylasgimlarin yillara gore

dagilim1 ve paylasim temasindaki videolarin izlenme sayis1 kategorilerinden olusmaktadir.

Tablo 1. Instagram Paylagimlarina Yonelik Betimsel Bulgular

Paylasim Tiirii Paylasim Temalar/Kayak Merkezi

N % N %
Fotograf 181 59,3 Uriin/Hizmet Tanitim Fotograflar 67 22,0
Video 124 40,7 Uriin/Hizmet Tanitim Videolar 83 27,2
Toplam 305 100 Ziyaretci Fotograflari 57 18,7
Paylasimlarin Yillara Gore Dagilimi Ziyaretci Videolari 26 8,5
N % Bilgilendirme (Pist, Hava durumu, vb.) 3 1,0
2019 15 49 Manzara Fotograflari 24 79
2020 102 33,4 Genel Tanitim Videolar1 10 3,3
2021 125 41,0 Ordu Tanitimi/Diger Destinasyonlar 8 2,6
2022* 63 20,7 Festival vb. Etkinlik Videolari 5 1,6
Toplam 305 100 Diger (Ozel giinler, Kutlama, vb.) 22 7.2
Toplam 305 100
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Tablo 1. Instagram Paylagimlarina Yonelik Betimsel Bulgular (devami)
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Paylasim Tiiriine Gore Begeni Sayisi

N % Paylasim Tiiriine Gore Yorum Sayisi
Fotograf 35.392 51,8 N %
Video 32.970 48,2 Fotograf 321 83,2
Toplam 68.362 100 Video 65 16,8
Takipci Sayisi Toplam 386 100
Takipei 15.300 Video Paylasimlarinin izlenme/Gériintiileme Sayisi
N %
Uriin/Hizmet Tanitim Videolar1 453.673 (83 video) 731
Ziyaret¢i Videolari 119.292 (26 video) 19,2
Genel Tamitim Videolar1 28.245 (10 video) 4,6
Festival vb. Etkinlik Videolar1 19.396 (5 video) 3,1
Toplam 620.606 100

* 2022 yili yaklagik 3 aylik verilerden olusmaktadir.

Aragtirmada elde edilen bulgular 6ncelikle ilk arastirma sorusu “Cambasi Kayak Merkezi Instagram hesabinda
paylasilan igeriklerin tiirli, takipg¢i sayisi, paylagim tiirline gore begeni ve yorum sayisi, paylasimlarin yillara gore
dagilimi1 ve video paylasimlarinin izlenme sayilar1 nasildir?” sorusuna cevap olusturmaktadir. Kayak merkezinin
instagram hesabina bakildiginda paylasim tiirli agisindan daha ¢ok fotograf icerikleri yer alirken (%59,3), video
icerikli paylagimlara daha az (%40,7) yer verildigi goriilmektedir. Paylasim temalar1 kapsamina gore 10 adet bashikta
siniflandirilmistir. En ¢ok 83 paylagimla iiriin/hizmet tanitim videolart (%27,2) ikinci sirada 67 paylasimla
iiriin/hizmet tanitim fotograflar1 ve ii¢lincii sirada da 57 paylagimla ziyaret¢i fotograflar: gelmektedir. En az paylasim
ise festival etkinlik videolar1 (%1,6) ve bilgilendirme (%]1,0) alaninda yapilmistir. Yapilan paylasimlarin yillara gore
dagilimina bakildiginda ise en ¢ok 125 igerikle 2021 yili olmustur. Instagram hesabinin agildigi 2019 yilinda ¢ok
fazla aktif olmadigin yillar gectikce daha aktif kullanildigini ve buna bagli olarak paylasim sayisinda artis oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Paylagim tiiriine gore begeni sayilar1 birbirine oldukca yakindir. Bir fotografin ortalama
begeni sayis1 195,3 iken, bir videonun ortalama begeni sayisi ise 265,8°dir. Yorum sayist agisindan biiyiik bir
cogunlugu fotograflar (%83,2) olusturmaktadir. Bir fotografa yapilan ortalama yorum sayist 1,7 olurken, bir
videonun ortalama yorum sayisi 0,5°tir. Paylasilan videolarin izlenme sayisi incelendiginde ise 453.673 izlenmeyle
en c¢ok fdriin/hizmet tanitim videolar1 (%73,1) olmustur. Videolarin tiirlerine gore izlenme sayilarini
karsilastirdigimizda iiriin/hizmet tanitim videolarinin daha yogun izlenildigi goriilmektedir (86 video 453.673
izlenme). Instagram hesabinin takipgi sayisi ise 15.300’tiir. Begeni, yorum ve videolarn izlenme sayilarinin ilk

yillarda daha az oldugu bu oranin takipg¢i sayisindaki artigla paralel olarak son yillarda artig gosterdigi goriilmektedir.

Arastirma sorulari arasinda yer alan “Cambagi Kayak Merkezi Instagram hesabi tizerinden paylasilan igeriklerin
temalara gore dagilimi nasildir?” soruna cevap olusturabilecek bulgular arastirma kapsaminda elde edilmistir. Buna
gére Cambas1 Kayak Merkezi hesabi iizerinden yapilan paylasimlari biiylik bir kismini kig sporlart (kayak,
snowboard, kizak, kar motoru ve snowtube) olusturmaktadir. Konaklama imkanlan ile ilgili (6zellikle bungalov
evler) paylasimlar ve manzara ve dis mekan ¢ekimlerine yonelik paylasimlarin kis sporlar ile ilgili paylasimlardan
sonra en ¢ok gergeklestirilen paylagimlar oldugu goriilmektedir. Yiyecek-icecek linitelerine ait paylasimlara ilk
yillarda daha az yer verilirken son zamanlarda ise bu paylasimlarn artis gosterdigi gozlemlenmistir. Kayak
merkezinde her yil geleneksel hale gelen Cambas kis festivali ile ilgili goriintiilere nadiren yer verilmistir. Hesabin

acildigr ilk y1illarda sadece kayak merkezine iligkin paylasimlar gerceklestirilirken son dénemlerde kayak merkezinin
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disinda Ordu ilinin diger turistik ¢ekiciliklerini de konu alan paylagimlarin gergeklestirildigi goriilmektedir. Pist ve
hava durumu gibi ziyaretcileri bilgilendirmeye yonelik paylagimlarin olduk¢a kisitli ve yetersiz oldugu
gbzlemlenmistir. Diger teknik imkén (kayak malzemesi kiralama vb.) ve mekanik tesislerle ilgili paylagimlara ise bir
miktar yer verildigi gortilmektedir. Giinliik paylasim sayisinin kis sezonunda 3, sezon diginda ise 1-2 arasinda oldugu

saptanmis ve glinliik olarak diizenli paylasim gerceklestirilmeye ¢alisildigi gortilmektedir.
Sonug, Tartisma ve Oneriler

Sosyal medya gelisen teknolojiyle glindelik hayatta ¢ok hizli yayilmis, kullanim alani genislemistir. Glinlimiizde
haberlesme, etkinlik planlama, bilgi edinme, giincel olaylar hakkinda yayin akisi ve iletisim kurma sosyal medya
araciligryla gergeklesmektedir. Anlasilacagi gibi giindelik hayatimizda yer alan hemen hemen her sey ile ilgili igerik
sosyal medyadan takip edilebilmektedir. Giinliik hayatin 6énemli bir pargasi haline gelen sosyal medya, pek ¢ok
sektor, destinasyon ve isletme yoneticisi agisindan da 6nem tasimaktadir. Ciinkii giiniimiizde sosyal medya
uygulamalari, pazarlama, reklam ve tanitim calismalart i¢in siklikla kullanilmaktadir. Turizm sektorii i¢in de her
gecen giin 6dnemini artiran sosyal medya ziyaret¢i ¢ekmek icin dnemli bir pazarlama platformu haline gelmistir.
Ayrica ziyaretcilerin, deneyimlerini fotograf ve yorum araciligiyla sosyal medya platformlarinda paylasmalari, tatile
cikmay1 planlayan diger potansiyel ziyaretgileri de tercih konusunda etkilemektedir. Turizm hareketlerine katilan
bireyler tatil tercihlerinde, almay1 planladiklar1 hizmetlere yonelik deneyim ve yorumlari dikkate almaktadirlar.
Anlagilacagi gibi sosyal medyanin, potansiyel turizm talebini aktif turizm talebine doniistiirmek gibi 6nemli bir etkisi
vardir. Bu durum, sosyal medyanin yoneticiler ve destinasyonlar tarafindan nasil kullanildiginin 6nemini giderek
arttirmaktadir. Caligmamizin aragtirma konusu olan Cambagi Kayak Merkezi, sosyal medya uygulamalarindan
Instagram'r aktif bir sekilde kullanmakta, platformda destinasyona yonelik diizenli ve sik paylagimlar yapilmaktadir.
Cambasi Kayak Merkezi’nin, Instagram platformunda paylasim sayilarini arttirdigi, destinasyona olan turizm talebini
artirmak icin ¢aba sarf ettigi goriilmektedir. Cambasi Kayak Merkezi'ni ziyaret eden turistlerin, Instagram
uygulamasi iizerinden paylasimlarinda destinasyonu etiketlemesi ve paylagimlarinda destinasyona ait konum

bilgilerine yer vermeleri bolgenin tanitimi i¢in 6nem tagimaktadir.

Destinasyonun paylagimlart degerlendirildiginde igeriklerin biiyiik bir boliimii destinasyonda yer alan Bungalov
evlerle ilgilidir. Cambas1 Kayak Merkezi’nde yer alan bungalov evlerin dogayla i¢ ice mimarisi, Instagram
paylasimlarinda siklikla 6ne c¢ikarilmakta, evlerin i¢c ve dig gorselleri ziyaretgilerin oOzendirilmesi igin
kullanilmaktadir. Bungalov evlerin destinasyona sagladigi avantajlara ragmen say1 bakimindan kayak merkezindeki
ziyaretci talebini karsilama konusunda yetersiz kaldig1 anlagilmaktadir. Kayak merkezine yonelik olusan talebin
karsilanmas1 veya karsilanmamasi1 hususundaki karar, siirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda kayak merkezi
yoneticilerince verilmelidir. Kayak merkezinin pistlerine ve dogasina zarar vermeyen, cevresel degerlerle uyumlu
yeni bungalov evlerin insa edilmesi, siirdiiriilebilirlik ilkesine uygun bir ¢6ziim olarak degerlendirilebilir.
Destinasyon ile ilgili dikkat ¢ceken bir diger konu ise destinasyondaki bungalov evlere olan talep nedeniyle Cambas1
Kayak Merkezi’'nde yer alan otel isletmesinin 6ne ¢ikma ve tamitim konusunda geride kalmasidir. Cambas1 Kayak
Merkezi’ne yonelik yapilan paylasimlarin igerikleri degerlendirildiginde, otel ile ilgili paylagimlarin sinirhi sayida

olmasinin, isletmenin 6ne ¢ikma ve tanitim konusunda geride kalmasinda rol oynadigi diisiiniilmektedir.

Cambag1 Kayak Merkezi’nin Instagram hesabinda paylasilan igeriklerin bir diger dikkat g¢ekici yonil, kayak

merkezi disinda Ordu iline ait diger turistik destinasyonlara da yer vermesidir. Sosyal medya platformunda bolgede
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yer alan diger alternatif turizm aktivitelerine ve cesitlerine yer verilmesi, ziyaretcilere aktivite cesitliligi sunulmasi
acisindan biiyiik onem tasimaktadir. Ayrica bu durum, sosyal medya igeriklerinde yer verilen diger destinasyonlarin

tanitimina katki saglamakta, ziyaretci sayisin ve tiiketici tatmin diizeyini artirmaktadir.

Literatiirde 6zellikle betimsel ve igerik analizi yontemleri kullanilarak analiz edilmis, destinasyonlarin tanitiminda
sosyal medyanin yerini ve 6nemini, ne diizeyde kullanildigini, zay1f ve {istiin yonlerini belirlemeye yonelik yapilmis
calismalarda benzer sonuglara ulasilmustir. Ilgin (2018), Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin Instagram hesabini
icerik analizi yontemi ile incelemistir. Arastirma sonuglarina gore Instagram uygulamasinin halkla iligkiler
faaliyetlerini yerine getirmek i¢in etkin bir ara¢ olarak kullanildig1 anlasilmis, 6zellikle “Beyaz Masa” faaliyetlerinin
duyurulmasi ve tanitiminin Instagram uygulamasi iizerinden yapildig tespit edilmistir. Bunun yaninda ¢aligmada,
sehir pazarlamasi1 kapsaminda Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin Instagram hesabinin, Istanbul ilinin tanitiminda
biiyiik bir etkiye sahip oldugu, etkilesim oranlarinin analiz edilmesiyle ortaya konulmustur. Zhou ve Wang (2014),
Cin’deki Guangzhou, Chengdu ve Nanjing gibi sehirlerin pazarlanmasinda sosyal medyanin rolii {izerine bir
arastirma yapmistir. Arastirma sonucuna gore sosyal medyanin tasidigi katilimet, etkilesimli, acik ve seffaf olma gibi

ayirt edici 6zelliklerin, sehirleri pazarlamada 6nemli bir {istiinliik sagladigi vurgulanmaktadir.

Marriott Zincir Otelleri Facebook sosyal medya uygulamasinda her giin isletmenin farkli boliimlerine ait
gorselleri yaymlamakta, isletmede konaklamanin cekici yénlerini Facebook kullanicilarina duyurmaktadir. ilgili
sayfada daha Once konaklayan ziyaretgilere ait paylasimlara da yer verilerek paylasilan resimler ve deneyimler
araciligryla potansiyel ziyaretcilerin motive edilmesi de amaglanmaktadir. Sosyal medyanin en etkin kullanildigi
uygulamalardan biri ise PlusPoints programidir. PlusPoints programu ile ziyaretgilerin sosyal medya uygulamalarinda
Marriott Zincir Otelleri ile ilgili yaptiklar1 begeni ve deneyimlere yonelik paylagimlar 6diillendirilmektedir (Curkan,
2013, s. 83). Chang vd. (2018), Facebook’un turizm pazarlamasi lizerindeki roliinii tespit etmeye yonelik yapmis
olduklar ¢alismada Facebook’ta yer alan kampanyalarin, turistik mal ve hizmet satiglarin1 olumlu yonde etkiledigi,
turizm sektoriinde karar alma siirecini kolaylastirdigi, kampanya aktivitelerinden elde edilen verilerin sunulacak yeni

iiriin seciminde belirleyici oldugu tespit edilmistir.

Sosyal medya platformlar1 araciligi ile topluluklar bir araya getirerek marka bilinirliligi artiran konaklama
isletmelerden biri de Radisson Blu oteller grubudur. Diinya genelinde 230 iilkede otel isletmesi bulunan grup,
"Diinya'daki En Harika Tatil" sloganin1 kullanarak bir yarisma diizenlemistir. Yarigmaya gore Facebook, Twitter ya
da Radisson Blu otel grubunun kendi web sayfasinda “kendisinin bu tatili hak ettigini” en iyi ifade eden sosyal medya
kullanicist zincir otelin herhangi bir isletmesinde 365 giin boyunca tatil yapma hakki kazanmaktadir. Siire¢ sonunda
yarigmaya binlerce kiginin katilim gostermesi ve sosyal medya platformlarinda yarismanin duyurulmas: ile
isletmenin marka bilinirligi artmistir (Atadil, 2011, s.63). Nguyen ve Wang (2011, s. 24) tarafindan yapilan bir baska
calismada sosyal medyanin yerine getirdigi fonksiyon degerlendirildiginde bir nevi marka elgisi olarak

degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Usakl1 vd. (2017) yapmis oldugu ¢alismada 3546 sosyal medya gonderisini incelemis, paylasimlar igerik analizi
yontemi ile analiz etmistir. Calisma sonucuna gore sosyal medya uygulamalarinin, miisterilerin karsilastigi sorunlari
hafifleten bir miisteri hizmetleri araci olarak kullanilmadigi, bir pazarlama araci olarak kullanildig1 tespit edilmistir.

Alghizzawi, Salloum ve Habes, (2018, s.68) tarafindan yapilan bir arastirmada sosyal medyanin yeterli, kolay
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ulasilabilir ve dogru bilgiler sunmasinin, turizm sektdriinde satin alma karar stirecini olumlu etkiledigini ve bu siireci

kolaylastirdigini tespit etmistir.

Destinasyon pazarlamasi agisindan sosyal medya 6nemli etkilere sahiptir. Yapmis oldugumuz aragtirma, Cambasi
Kayak Merkezi’ne ait Instagram hesabi {izerinden ¢esitli ¢ikarimlarda bulunmamiza olanak tanimaktadir. Caligmada
Cambasi Kayak Merkezi’ne ait Instagram hesabindaki paylagimlarin etkilesimleri ile ilgili bulgular sunulmakta ancak
calismamiz etkilesimlerin, ziyaretcilerin tatil tercihleri lizerindeki etkisine yonelik bir ¢ikarimda bulunmamaktadir.
Gelecekte sosyal medyada yer alan paylasimlarin meydana getirdigi etkilesimler ile ziyaret¢i tercihleri arasindaki
iligkilere yonelik yapilacak ¢aligmalarin, literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Bunun yaninda Tiirkiye’deki
kis turizmi destinasyonlarina ait sosyal medya hesaplarinin karsilastirmali analizlerinin yapilmasi, sosyal medya
pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken hususlarin ortaya c¢ikarilmasi ve konuya biitiinsel bir bakis acisiyla

yaklasilmasi agisindan 6nem tastyacaktir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

cikar catigmasi yoktur.
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Extended Summary

Tourism is a sector that increases its importance day by day due to its economic and social effects. Countries that
want to benefit from the direct and indirect positive effects of tourism want to diversify tourism and increase tourism
demand in order to gain competitive advantage. In this direction, tourism types such as winter tourism, which
contribute to employment and income increase and become an important component of development, have an
important place in ensuring sustainable development. Winter sports tourism has been a part of world tourism for
many years as a touristic product, although its participants are increasing every year. The fact that it is one of the
types of applications that allow tourism to exist outside the usual season makes winter tourism special and important.
The privileges of Turkey's geographical location, the presence of winter tourism centers of national and international
importance, and the increasing number of winter tourism centers every year increase Turkey's winter tourism
potential. The destinations of Uludag (Bursa), Kartaltepe (Kocaeli), Palandoken (Erzurum), Bozdag (Denizli),
Erciyes (Kayseri), Ilgaz (Kastamonu), Kartalkaya (Bolu) and Sartkamis (Kars) are among the most important winter

tourism centers that stand out and contribute to this potential.

Due to its contribution to the year-round tourism season and the macro-economic impact of winter tourism, winter
sports are increasingly having a positive impact on local development. Approximately 400 million visitors visit
destinations that have the capacity to organize winter sports every year to experience the unique atmosphere of winter
sports and spend time in this atmosphere. Businesses and destinations need to publicize their attractions and tourism
potential to their target audiences in order to get the market share they target from winter tourism. For this reason,
social media applications, which have become widespread in recent years with the opportunity of developing

technology, are considered as an important alternative in marketing activities.

With the developments in information and communication technologies, social media tools have become
increasingly important. Social media applications, which are widely used by almost everyone today and have become
a trend, have changed the way of communication between individuals, facilitated access to information, and increased
the effectiveness and efficiency of marketing activities. This has responded to the need to reach large audiences for
translators who want to market their destinations. Cost advantage and time saving, ease of access and use, analysis
and rapid feedback opportunities have led many destinations and businesses to social media applications.
Applications such as Instagram, which enable the sharing of experiences on social media, are among the most widely

used social media tools.
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In order for tourism businesses and destinations to gain competitive advantage, they need to be able to analyze
and meet customer expectations and needs. For this, businesses and destinations need to use social media effectively
in their marketing efforts. The aim of this research, which is considered within the scope of destination marketing, is
to determine the level of use of social media in the promotion of destinations that come to the fore in winter tourism
and to develop suggestions for its effective use. In line with this main purpose, it has been focused on what kind of
posts Cambasgi Ski Center makes through its Instagram account and how it uses this platform. The research population
consists of ski resorts that have accounts for winter sports and winter tourism on social media platforms. The research
sample is the content of Cambasi Ski Center on the Instagram platform. In line with the research, first of all, social
media platforms belonging to Cambagi Ski Center were determined. It has been determined that the ski center has an
Instagram, Facebook and Youtube page. Within the scope of the research, descriptive analysis and content analysis
methods from qualitative research methods were used. First, the descriptive findings of the shares were included, and
then the content analysis of the themes was carried out based on the descriptive findings. In this study; Data collection
tools such as questionnaires, interviews, experiments and interviews were not used. Ethics committee decision was
not considered necessary in this article since scientific methods concerning humans or animals were not included

during the research.

Winter sports (skiing, snowboarding, sledding, snowmobile and snowtube) constitute a large part of the shares
made on the Cambag1 Ski Center account. It is seen that the posts about accommodation opportunities (especially
bungalow houses) and the posts about landscape and outdoor shots are the most shared posts after the ones about
winter sports. While the shares of food and beverage units were given less space in the first years, it has been observed
that these shares have increased recently. In the first years when the Instagram account was opened, only the shares
were made about the ski resort, but recently it is seen that there are also posts about the other touristic attractions of
Ordu, apart from the ski resort. These posts are important in terms of promoting other alternative tourism types and
activities that can support winter tourism. Increasing the variety of touristic activities for potential visitors will
increase the number of tourists visiting the destination and will also positively affect the satisfaction level of the

visitors.

From the point of view of Cambas1 Ski Center, it is seen that the Instagram platform is actively used by the
destination and shared regularly and frequently. It has been observed that the sharings aimed at informing visitors

such as the runway and weather conditions are quite limited and insufficient.

The destination strives to attract visitors who are interested in winter sports by increasing the number of posts. It
will be very useful for the promotion of the destination if the tourists visiting the destination share more tagging and
location information. It is noteworthy that a significant part of the content shared recently belongs to bungalow
houses. While the bungalow houses draw attention with their architecture integrated with nature, sharing both inside
and outside the bungalow houses is effective in encouraging other people. However, it is thought that the number of
bungalow houses is insufficient to meet the current demand for the ski resort. As a result of the research, various
inferences were made only on the Instagram account of Cambasi1 Ski Center. While the research presents various
findings about the interactions in this account, it does not make any inferences about the effect of these interactions
on visitor holiday preferences. In the future, focusing on the relationship between interactions in social media and

visitor holiday preferences will make significant contributions to the literature.
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