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Hazirlanan bu arastirmamin temel amaci, destinasyon tanitiminda sosyal medyanin kullanilmasinin
onemini belirlemektir. Bu genel amag¢ dogrultusunda Kirgizistan’in yedi bolgesi ele alinarak,
Facebook, Instagram, Blog gibi sosyal medya sayfalari igerik analizine gore incelenmistir. Aragtirma
icin gerekli olan veriler Kirgizistan’in yedi (7) farkli bolgesi, tarih ve turistik varliklari, sosyal medya
sayfalari ile paylasimlar tespit edilmistir. Kirgizistan ile ilgili sosyal medya sayfalar1 tek tek ziyaret
edilerek gerekli bilgiler elde edilmistir. Sosyal medya araglarinda yer alan veriler her an degistiginden
en son Subat 2020 tarihindeki veriler degerlendirilmeye alinmustir. Hazirlanan bu ¢aligmada
Kirgizistan’m tarihi ve turistik degerlerinin tamitimi ve pazarlamas: ile ilgili resmi ve organize bir
sosyal medya kullaniminin olmadigi da tespit edilmistir. Sosyal medya araglarinda yapilan tanitim
calismalart ¢ogunlukla Facebook ve Instagram iizerinden gergeklesmektedir. Paylasimlarin bireysel
yapildigi ve profesyonellikten uzak kaldigi da anlagiimaktadir. Oldukga zengin turizm potansiyeline
sahip Kirgizistan ile ilgili paylasimlar genel olarak dag turizmi ile ilgilidir. Kirgiz kiiltiirii ve
gastronomi triinlerine pek fazla yer verilmemistir. Diinyaca nlii Kirgiz yazar Cengiz Aytmatov ve
Kirgiz halkinin milli kahramani olan Manas hakkinda da herhangi bir paylasim gergeklesmedigi de
tespit edilmistir.

ABSTRACT
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The main purpose of this study is to determine the importance of using social media in destination
promotion. In line with this general purpose, seven regions of Kyrgyzstan were taken into
consideration, and social media pages such as Facebook, Instagram, Blog were analyzed according to
content analysis. The data required for the research were determined in seven (7) different regions of
Kyrgyzstan, historical and touristic assets, and social media pages. The necessary information was
obtained by visiting the social media pages about Kyrgyzstan one by one. Since the data on the social
media tools change at any time, the data on the last February 2020 date have been evaluated. In this
study, it has been determined that there is no official and organized social media use for the promotion
and marketing of Kyrgyzstan's historical and touristic values. Promotional activities on social media
tools are mostly carried out on Facebook and Instagram. It is understood that the posts are made
individually and are far from professionalism. The posts about Kyrgyzstan, which has a very rich
tourism potential, are generally related to mountain tourism. Kyrgyz culture and gastronomy products
are not given much space. It was also determined that there was no sharing about the world famous
Kyrgyz writer Cengiz Aitmatov and Manas, the national hero of the Kyrgyz people.




44 YIL: 2021 CILT: 13 SAYI: 1

osyal medya ve web 2.0, isletmelerin hem kendi aralarinda hem de hedef kitleleri ile iligkilerinde 6nemli

degisikliklerin yasanmasina vesile olan ¢agimizin en popiiler kavramlaridir (Leung et al. 2013). Facebook, Twitter,

Instagram, Whatsapp vb. sosyal medya araclari hem kisisel hem de is acisindan biiyiik 6neme sahiptir. Sosyal medya

araglarinin turizm sektorii acisindan turistlerin, bilingli seyahat kararlari almak/vermek, belirli bir otel, restoran veya
havayolu sirketlerinden edinmis olduklar1 kisisel deneyimlerini paylasmak gibi 6nemli fonksiyonlar1 bulunmaktir.

Giintimiiz turist profili incelendiginde, bireylerin sosyal medyayi seyahat Oncesinde, esnasinda veya sonrasinda farkli
deneyimlerini paylasmak i¢in kullandiklari anlasilmaktadir. Sosyal medya, bireylerin farkli deneyimlerini en kolay, en
ekonomik ve en kisa zamanda ¢ok biiyiik kitlelere ulagmasina yardimer olur (Tafveez, 2017). Facebook, Snapchat, Twitter,
Seyahat Danigmani, YouTube, Flickr, Pinterest, WeChat, Weibo, Whatsapp, Instagram veya Messenger gibi sosyal medya
siteleri, turizm faaliyetine katilanlarin seyahat deneyimlerini (hem olumlu, hem olumsuz) paylagmasi, diger tiiketicilerin
destinasyon seg¢imi, seyahat tercihini etkileyecek ¢esitli tavsiye ve geribildirimler 6nermektedir (Xiang ve Gretzel, 2010).

Giincel turizm hareketleri incelendiginde, bireylerin turizmle ilgili kararlar alirken veya konaklama yeri tercih ederken
genellikle cevrimici arastirmalardan yararlandiklari anlasiimaktadir. Rezervasyonlarin ise %89’u aile, dost ve arkadaslar
tarafindan ¢evrimi¢i yaymlanan igerige gore sekillenmektedir. Ciinkii Instagram, TripAdvisor gibi sosyal medya ortamlarinda
paylagilan fotograflar, destinasyon ve tesis ile ilgili derecelendirmeler herkese ¢ok kolay ulasabilmektedir. Bu sekilde
yaymlanan gergek geri bildirimler, hedef kitlenin etkilenmesini ve rezervasyon kararlarini olumlu yonde etkilemektedir
(Hospitalitytech, 2016).

Ayrica seyahat acenteleri, tur operatorleri veya rehberler araciliiyla hazirlanan turistik rotalarin sayisi her gegen giin
azalmaktadir. Yeni ve heyecan verici tur planlamalari hazirlamak i¢in sosyal medya paylasimlari ile ¢evrimigi sitelerin daha
etkili oldugu goriilmektedir (Lewis vd., 2017). Ciinkii 6zellikle Y kusaginda yer alanlarin %97°den fazlasi seyahatleri ile
ilgili fotograf ve videolar1 sosyal medya araciligiyla paylagsmalar1 potansiyel turistlere referans olmaktadir (Hospitalitytech,
2016). Dolayisiyla bu ¢alisma, turistik destinasyonlar ile ilgili sosyal medya araglarinda paylasilan fotograf, video ve
yazilarin tanitima etkisini belirlemek amaciyla hazirlanmistir.

1. SOSYAL MEDYA

Gelisen teknoloji ile birlikte internette Web 2.0 gibi uygulamalar ile ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami, turizm sektoriinde
ozellikle isletmelerin pazarlanmasi alaninda etkin kullanilan bir platform olarak ortaya ¢ikmaktadir (Carr ve Hayes, 2015).
Sosyal medya, kullanicilar tarafindan tasarlanan igerigin verimli ve ger¢ek zamanli olarak hedef kitleye ulagsmasina yardimci
olan web site ve uygulamalar ifade etmektedir. Internet erisimi olan herkes veya kurum sosyal medya hesabi olusturabilir,
hazirladiklan igerigi sosyal medya sayfalarini veya profillerini ziyaret eden herkese istedikleri zamanda ulastirabilirler
(Hudson, 2020).

Teknik altyapinin ve kullanim alanmin her gecen giin gelismesi, sosyal medyanin 6nemini daha da artirmaktadir. Sosyal
medya altinda yatan algoritmalar ve etkilesim degeri birgok arastirmaya konu olmustur. Farkli alanlarda yapilan arastirmalar
sonucunda sosyal medya ile ilgili gesitli tanimlar yapilmistir. Buna gére sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak her
hangi bir kisinin medyanin icerigini olusturabilmesine, yorum yapabilmesine ve ¢esitli katkilarda bulunmasina imkan taniyan
iletisim aracidir (Scott, 2010). Sosyal medya en yiiksek derecede paylagimin gergeklestigi, kisi ve kurumlara birg¢ok
firsatlarin, fikirlerin sunuldugu ortam (Mayfield, 2010) olmasina ragmen en ¢ok bilgi kirliliginin yasandigi manipiilasyon ve
dezenformasyonun goriildiigii alanlardandir. Sosyal medya, genellikle web veya web 2.0 uyumlu cihaz veya araglar ile
teknoloji merkezli ¢aligan, teknolojik iletisim, kitle iletisimi ve halkla iligkilerle baglantili olan disiplinler aras1 bir iletisim
aracidir (Carr ve Hayes 2015). Bu 6zelliginden dolay1 sosyal medya, kuruluslarin pazarlama maliyetlerini diigtirmektedir.

Sosyal medya olusturmak i¢in ¢ok fazla prosediir veya belgeye ihtiya¢c duyulmaz. Kullanici ad1 ve e-posta adresinin olmasi
kullanicr profili olusturmak igin yeterlidir. Sosyal medya kullanicilar istedikleri kisi veya kurumu takip edebilir, onlar1
arkadas olarak ekleyebilir veya baska bir kullanicinin sayfasina abone olabilir.

1.1. Sosyal Medya Araclar

Teknolojik gelismeler ile birlikte sosyal hayattin ayrilmaz bir pargasi olan sosyal medya araglarinin sayisi her gegen giin
artmaktadir. Ciinkii sosyal medya marka degerini artirmakta, potansiyel miisteri olugturmakta, {irlin ve hizmetler hakkinda
daha fazla geri doniisiim saglamaktadir. Sosyal medyadan etkin bir sekilde yararlanabilmek i¢in de sosyal medya araglarinin
iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Miller, 2020; Unmetric, 2020). ilgili alan yazin incelendiginde sosyal medya araglar ile
ilgili bir anlam karmasasinin oldugu anlasilmaktadir. Solis (2017) yapmis oldugu ¢aligmada sosyal medya ile ilgili anlam
kargasasini gidermek i¢in asagidaki sekli hazirlamustir.
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Sekil 1: Sosyal Medya Araglari
Kaynak: Solis, 2017

Sosyal medya kullanimi genel olarak kullanicilarin egitim ve kiiltiir seviyesine, ekonomik durumuna, teknolojik araglarin
niteligine ve internet imkanlarina gore farklilik gostermektedir. Giinliimiiz sartlarinda en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari
ise asagidaki gibi 6zetlenmektedir.

1.1.1. Facebook

Diinyanin en biiyiik sosyal paylasim sitelerinden biri olan Facebook’un 30.06.2018 tarihi itibariyle aylik 2,23 milyar aktif
kullanicist bulunmaktadir (Kutlu, 2018). Facebook’un bu kadar kisa siirede gelismesi ve genis Kkitleler tarafindan
kullanilmasinin temel nedenleri asagidaki gibi dzetlenmektedir:

Degisik seviyedeki kisi, grup ve kurumlara 6zel gizlilik ve giivenlik ayarlar1 belirlenebilir,

Kullanicilar istedikleri herhangi bir etkinlik veya konu hakkinda grup olusturabilir,

Kisi veya kurumlar belli bir zaman diliminde istedikleri yerde bulugma organize edilebilir,

Kullanicilar yeni arkadas ve miisteriler edinebilir,

e Farkl 6zelliklere sahip kullanicilar degisik niteliklerdeki fotograf ve diislincelerini paylasabilir,

e Kullanicilara ticretsiz reklam imkani tanir, sponsor bulmasina ve iicretsiz gelir elde etmesine yardimer olabilir (Unmetric,
2020).

1.1.2. Instagram

Yaklagik 700 milyon kullanicist bulunan Instagram, ¢ocuklar ve gencler arasinda Facebook igin popiiler bir alternatiftir.
Instagram, ebeveynler ve bakicilar tarafindan daha az g¢evrimi¢i kullanildigindan dolayr gengler igin daha g¢ok tercih
edilmektedir. Diinyanin en popiiler ve en biiyiik fotograf ve video paylasim sitesi olan Instagram’da kullanicilar {iye olmak
zorunda oldugu ve kendilerine ait profil sayfalarin1 olustuktan sonra eszamanli veya es zamansiz paylasim yaptiklari sosyal
medya platformudur (Wm.edu, 2020; Liu ve Suh, 2017; Oztiirk vd., 2016).

Sosyal medya kullanicilarinin Instagram araciligi ile yapmis olduklar1 paylagimlarinda istedikleri sonuglari elde edebilmeleri
icin dikkat etmesi gereken kurallar asagidaki gibi 6zetlenmektedir:
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o Giinde en fazla 3-4 paylasim gerceklestirin, ayn1 resmi asla iki kez yaymlamayn.

e (apraz tanitim i¢in Instagram paylasimlarini Facebook ve Twitter'da da yayinlayin.

o Etkin tanitim i¢in “Hashtag” kullanin.

e Kafa karigtiracagi i¢in her etkinlik i¢in yeni hesap olugturmayin.

e Uzun metinler yerine 3-4 ciimlelik “Hashtag” kullanarak gorselleri 6n plana ¢ikarin.

e Hakkinizda yorum ve paylasim yapan kisileri bulun ve onlarla etkilesime gegin.

e Ozgiin ve eglenceli paylagimlar ile kisisel ile kurumsal paylasimlar arasinda denge kurun.

e Paylasimlariiza yapilan yorum ve begenilerin sayisindan ¢ok kalitesini dikkate alin (Wm.edu, 2020).

1.1.3. Twitter

Twitter, hedef kitle ile dogrudan etkilesim kurmak icin son derece basit ama gii¢lii bir aractir. Bilgileri hizli bir sekilde
paylagmanin harika bir yolu olan Twitter, diger sosyal medya aglarindan daha az efor gerektiren, profesyonel ve kisisel
olmak arasinda dengeyi gozeten bir iletigsim aracidir. Twitter’den basar1 elde edebilmek igin asagidaki yonergeye gore hareket
edilmesi gerektigi 6nerilmektedir (Cambridge, 2020).

o Kisisel ozellikler ve faaliyet alani ile ilgili kullanict ad1 ve profil resminin oldugu hesap olusturmak.

e Alaninda uzman yazar, akademisyen veya blogcular belirlenerek takip etmek.

o Kisisel gelisimini saglamak ve hedef kitle tarafindan taninirlig artirmak igin profilde yer alan kisiler ile iletisim kurmak.

e Tweetler 280 karakter ile sinirli oldugundan alanla ilgili faydali, 6zli ve orijinal paylagimlar yapmak.

e Giindemde kalmak, hedef kitleyi genisletmek, dikkatin ve ilgi gekmek igin belirli araliklarda en az bir tweet atarak hesabi
aktif tutmak.

e Takipgiler ile etkin iletisim i¢in en ¢ok begenilen tweetlere (fotograf, baglanti, video vb.) baglant1 vermek.

1.1.4. YouTube

Diinya genelinde dakikada 400 saatlik videonun yiiklendigi YouTube, insanlarin i ve uyku haricinde en ¢ok zaman harcadig1
ortamdir. YouTube ayda yaklasik 1,5 milyar kullanicinin ¢evrimigi video paylasimina izin vermektedir. Bu 6zelliginden
dolay1 video akis1 pazarinda kiiresel lider konumundadir. 2017 yilinda alt1 milyar saatin {izerinde video ile reklam ve tanitim
icin kullanicilara yeni firsatlar sunmustur. YouTube kullanicilarinin %34’ begendikleri marka ile ilgili yorum yaptiklari,
%55,5’1 de izledikleri videoyu sosyal ag veya e-posta ile paylastiklart goriilmektedir. Ayrica YouTube kullanicilarm %631,
herhangi bir {iriinii almadan once ilgili videolar1 izlemektedirler. YouTube‘da satin alma karariyla ilgili olan videolar,
devaminda bagka adimlarin atilmasina, video izleyenlerin %95’i dogrudan etkilesime gegtikleri veya YouTube‘da kalmaya
devam ettikleri, %451 ise sonrasinda {iriini satin aldiklari belirtilmektedir. YouTube bilgi edinmek i¢in de kullanilmaktadir.
YouTube’u kullananlarin %69’u 6grenmek ve bilgi sahibi olmak, %25’i de triin ve teklifleri arastirmak igin tercih
etmektedirler (Ferah, 2016; Sugar, 2017).

Internetin hizla gelismesi, kisi ve kurumlarin faaliyet alanlarini, diisinme sekillerini, iletisim sistemleri ile iiriin ve
hizmetlerin dagitim yollarmi degistirmistir. YouTube bircok sektor i¢in farkli firsat ve alternatifler olusturmus olmasina
ragmen bagaris1 pazarlamacilar tarafindan tam olarak anlasilamadigi da belirtilmektedir. Bunun nedeni olarak da ¢evrimigi
kitleler i¢in gercek degeri olan siirekli ve sik sik yenilenen icekler ile geleneksel pazarlama kuruluslari i¢in hazirlanan
medyanin da dogrudan YouTube'a aktarilamamasi oldugu belirtilmektedir (Asinari, 2020; Sugar, 2017).

2. TURIZMDE SOSYAL MEDYANIN ROLU

Turizm sektdriinde sunulan tiriinlerin biiyiik bir ¢ogunlugunu deneyerek almak veya tiiketmeden kalitesini belirlemek oldukg¢a
zordur. Turistik diriinlerin bu ve buna benzer 6zellikleri, farkli beklentileri olan tiiketicilerin seyahat siireci ile ilgili riskleri
artirmakta, satin alma kararlarini zorlastirmaktadir. Bundan dolay1 satin alma davranislart genellikle ¢evrimici veya gevrim
dis1 ortamlarda ilgili tirlin ve hizmetler ile ilgili yapilan paylasimlara gore belirlenmektedir.

Turistik tiriin ve destinasyonlarin 6zelliklerini belirlemek tanitim ve pazarlama icin yeterli oldugunu kabul etmek yanlis olur.
Bunlarin yerel halk, isletmeciler, pazarlamacilar ve tiiketiciler tarafindan da fark edilmesi gerekmektedir. Destinasyon ve
liriin tanitiminda tiiketici konumunda olan turistleri bilgilendirmek, egitmek, olumlu bir imaj olusturmak dnemlidir. Belli bir
plan cercevesinde yiiriitiilmesi gereken klasik tanitim faaliyetleri i¢in biiyiik biitgelere ihtiyag duyulmaktadir. Ancak son
yillarda gelisen teknolojik ve internet alt yapisi ile birlikte tanitim faaliyetlerinin 6nemli bir kism1 sosyal medya araglari ile
gerceklesmektedir. Ciinkii giiniimiiz sartlarinda insanlar sosyal medyay1 eglenmek, hos vakit gecirmek, bilgi sahibi olmak ve
tanitim yapmak gibi farkli amaglarla kullanmaktadirlar. Bunu fark eden turistik {iriin iriitecileri, igletme ve destinasyon
yoneticileri de etkin tanitim ve pazarlama faaliyetleri ger¢eklestirmek igin sosyal medyadan yararlanmaya ¢alismaktadirlar.
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Ilgili literatiir incelendiginde sosyal medya araglarimin turistik destinasyonlarn tamtiminda kullanilmast ile ilgili birgok ulusal
ve uluslararasi caligsmalarda yapildig: tespit edilmistir. Buna gore; turizm hareketine katilanlarin seyahat oncesi yapmig
olduklari arastirmada destinasyon deneyimi ile ilgili sosyal medya paylasimlar1 giivenilir kabul ettigi ve kararlarinda bu
paylagimlarin etkili oldugu belirtilmektedir (Fotis, 2015, s. 307). Esitti ve Isik (2015) yapmus olduklar aragtirmada turistlerin
destinasyon kararlarindan 6nce sosyal medya araglarini kullandiklari, ilgili destinasyon deneyimine sahip Kisilerin oneri ve
yorumlarini 6nemsedikleri sonucuna varmiglardir. Ayrica sosyal medya, kiiresel pazara en az maliyetle ulagma aracidir (Hays
vd., 2013). Destinasyonlarin marka imajinin olumasin da da sosyal medya da paylasilan deneyi ve hikayelerin etkili oldugu
belirtilmektedir (Andrlic ve Alwis, 2016, s. 123). Bundan dolay1 olsa gerek italya’daki bolgesel 20 destinasyon pazarlama
orgiitiiniin 19’u, Facebook’u stratejik pazarlama ve tanitim araci olarak kullandiklari ifade edilmektedir (Mariani vd., 2016).

Turistler diinyanin dort bir yanindan ihtiyaglarina en uygun seyahat iiriinlerini online olarak aramakta, seyahat rotalarini
hazirlamakta ve rezervasyonlarini yapmaktadirlar. Bu o&zelliginden dolayr sosyal medya araglari yonetici konumunda
olanlara, destinasyon, isletme ve turistik {iriin pazarlamasi ile ilgili bircok avantaj da saglamaktadir. Ciinkii sosyal medya
paylasimlart incelenerek turizm faaliyetine katilanlarin nasil bir destinasyon aradiklari, konaklama i¢in hangi 6zelliklere
sahip tesisleri tercih ettikleri, hangi zaman diliminde seyahat edecekleri veya seyahat siiresince ne gibi triinlerden
faydalanacaklar1 kolayca 6grenilebilir (Kular, 2017). Pazarlama ve tanitim faaliyetlerini yiirlitenler, turistlerin egilimlerini
ogrenebilmek i¢in sosyal medya saglayicisina iicret ddemektedirler. Tiiketicilerin sosyal medya araglarinda yer alan reklam
ve tamtim linklerini tiklayarak turizm kuruluslarina bircok icerik kazandirmaktadir. Isletmeler bu iceriklere gére iiriin
gelistirmekte, etkin tanitim ve pazarlama faaliyeti yiiriitmektedirler (UKDiss, 2018).

Turizm sektorii internet ve sosyal medya araglarini mevcut miisterileri elde tutmak ve yeni miisteriler elde etmek igin temel

unsur olarak benimsenmektedir. Internet ve sosyal medyay: etkin kullanabilmek i¢in asagidaki modele gore hareket edilmesi
gerektigi Onerilmektedir.
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Sekil 2: Turizmde Sosyal Medyanin Tanitim ve Pazarlama Araci Olarak Kullanilmasi
Kaynak: Unmetric, 2020

Turistik destinasyonlarin tanitiminda kullanilan sosyal medya araglarindan basarili sonuglar elde edebilmek igin 6ncelikle
hangi tiir sosyal medya araglarinin kullanilacagina karar vermek gerekir. Sosyal medya araci belirlendikten sonra yukaridaki

Sekil 2’ye yer alan stratejiye gore hareket edilmelidir. Tlgili sekil incelendiginde sosyal medya ile tanitim genel olarak dort
(4) adimda gergeklestigi goriilmektedir:

1. icerik Olustur: Etkin bir tamtim icin 6ncelikle yeni fikir ve iiriinler belirlenir. Fikir, iiriin ve hizmetlerin hedef kitle

iizerinde arzu edilen etkiyi birakabilmesi amacryla dogru organize edilmis icerikler hazirlanir. igerikler blog yazilari, resim,
video, infografik vb. araglarla zenginlestirilir.
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2. icerik Yaymla: icerik olusturulduktan sonra hedef kitleye ulasacak sekilde uygun zaman ve arag ile yayinlanir. Sosyal
medya araglarinin birgogu bu siirecin otomatik gerceklesmesine izin verir. Tamamen {icretsiz kanallar tercih edilebilir veya
ek ticret 6denerek daha genis kitlelere ulasilabilir.

3. Hedef Kitleyi Dinle: Ozenle hazirlanmis bir igerik, kurum ve/veya markanin hedef kitle ile iletisim kapilarini aralar.
Hedef kitleden gelecek cevap veya yorumlart dikkate almak sektorel gelismeleri takip etmeye, hedef kitlenin isteklerine
uygun liriin ve hizmetler sunmaya ve rakiplerden 6nde olmay1 kolaylastirir.

4. icerik Etkisini Analiz Et: Destinasyon tanitiminda sosyal medya araglarindan efektif yararlanabilmek igin hangi
paylagimlarin igse yaradigi belirlemek i¢in sonuglar dogru analiz edilmelidir. Aksi takdirde gereksiz ¢aba harcanmig olur
(Unmetric, 2020).

Turistlerin, seyahat karar alma siireci genel olarak bes (5) asamadan olusmaktadir. Bunlar; ihtiyaglarin belirlenmesi,
bilgilenme, alternatiflerin degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis seklinde siralanmaktadir (Minazzi,
2015). Dolayistyla destinasyonlarin sahip olduklari turistik iriin ve hizmetlerin tanitim ve pazarlama siirecinde sosyal medya
araglar1 etkin kullanilmalidir. Ciinkii teknolojik gelismeler, tiiketicilerin sosyal medya platformlari iizerinden bilgi edinmesi,
karsilastirma yapmasi, tercihte bulunmasi ve rezervasyon yapmasini, {lirlin ve hizmetleri kullandiktan sonra da yorum
yapmasini, es, dost ve akraba gibi ¢cevresinde bulunanlara tavsiye etmesine imkan tanimaktadir.

Ilgili alan yazin incelendiginde turizm faaliyetine katilan kisilerin yaklasik %92'si, rezervasyon yapmadan 6énce cevrimigi
incelemelerde bulunarak karar verdikleri goriilmektedir. Karar siirecinde destinasyon, tesis ve triinler ile ilgili olumlu ve
olumsuz yorumlar etkin rol oynamaktadir. Ayrica olumlu ve olumsuz yorumlara yoneticilerin verdikleri cevaplar ile
cevaplarin ne kadar kisa siirede verildigi gibi hususlar da dikkate alinmaktadir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Hazirlanan bu ¢alisma son zamanlarda herkes ve kurum tarafindan olduk¢a yaygin kullanilan sosyal medyanin destinasyon
tanitiminda kullanilmasini incelemek i¢in hazirlanmigtir. Arastirma asagida belirtilen yonteme gére tamamlanmustir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci, destinasyon tanitiminda sosyal medyanin kullanilmasinin 6nemini belirlemektir. Bu genel amag
dogrultusunda Kirgizistan’in yedi bolgesi ele alinarak, Facebook, Instagram, Blog gibi sosyal medya sayfalarinin incelenmesi
hedeflenmistir. Ozellikle Kirgizistan ile ilgili literatiirdeki biiyiik bir eksikligi tamamlayacag: diisiiniilen bu galisma, bundan
sonra yapilacak olan arastirmalara yol haritasi olabilecegine inanilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini sosyal medya araglarinda yer alan Kirgizistan’in geneli ile ilgili paylagimlarin tamami olugturmaktadir.
Orta Asya’nin merkezinde yer alan, ekonomisi tarim ve hayvancilik agirlikli olan Kirgizistan, turizm agisindan da dnemli
potansiyele sahiptir. Tarihi Ipek Yolu giizergahinda bulunmasi, Tanr1 Daglari, Issik Gol, tarihi, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri
pek ¢ok turist tarafindan ilgi gekmektedir. Ayrica saglik, dag, av, kiiltiir, macera vb. turizm gesitleri ile birlikte zengin mutfak
iriinleri ve konuksever insanlar1 da turistler i¢in cazip destinasyonlardandir. Bundan dolay1 arastirmanin evrenini igin
Kirgizistan’in farkli bolgelerinde yer alan tarihi ve turistik degerleri ile ilgili sosyal medya araglar1 ve bu alanlarda yapilan
paylasimlar olusturmaktadir.

3.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Aragtirma i¢in gerekli olan veriler Kirgizistan’in yedi (7) farkli bolgesi, tarih ve turistik varliklari, sosyal medya sayfalari ile
paylasimlar tespit edilmistir. Kirgizistan’in tarihi ve turistik varliklar1 genel olarak Facebook, Instagram ve Blog sayfalarinda
yer almaktadir. Bundan dolay1 arastirma kapsaminda yer alan ilgili sayfalara tek tek ziyaret edilerek gerekli bilgiler elde
edilmistir. Sosyal medya araglarinda yer alan veriler her an degistiginden en son Subat 2020 tarihindeki veriler
degerlendirilmeye alinmustir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Kirgizistan’a ait tarihi ve turistik varliklar alt1 (6) farkli Facebook sayfasinda yayinlanmaktadir. Sayfalar incelendiginde genel
olarak paylagimlarin resimler ile gergeklestigi goriilmektedir. Facebook sayfalarinda en ¢ok takipgi (9962), paylasim (2809)
ve begeninin (9871) “Trip to Kyrgyz Republic” sayfasina ait oldugu anlasilmaktadir. Paylasimlarinda resimlere en fazla
agirlik veren sayfa ise (360/1805) “Welcome to Kyrgystan”dir. “Welcome to Kyrgyz Republic” sitesi en ¢ok paylasim yapan
siteler arasinda ikinci sirada yer almasina ragmen en az takipgiye (47) sahiptir.
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Tablo 1. Kirgizistan’in Turistik Tanitimina Katk: Saglayan Facebook Sayfalar

Kirgizistan Geneli ile Tlgili Facebook Paylasim Miktar1 Resim Sayisi Begeni Sayisi Takipci Sayisi
Sayfalar1 N % N % N % N %
Visit Kyrgyzstan 147 2,72 147 2,15 903 5,65 912 5,91
Tourism in Kyrgyzstan 307 5,68 303 4,44 1038 6,49 1054 6,83
Welcome to Kyrgyzstan 330 6,11 1805 26,44 1112 6,95 316 2,05
Welcome to Kyrgyz Republic 1012 18,74 1012 14,82 48 0,30 47 0,30
Trip to Kyrgyzstan 2809 52,01 2776 40,66 9871 61,72 9962 64,53
Nature.kyrgyzstan 796 14,74 784 11,48 3020 18,88 3147 20,38
Toplam 5401 100,00 6 827 100,00 15992 100,00 15 438 100,00

Kirgizistan’in tanitimi i¢in paylasim yapan Instagram (8) sayfasi, Facebook (6) sayfasindan fazladir. Instagram aracilig: ile
Kirgizistan’1 takip edenler en fazla @nature.kyrgystan (56700) ile @pixkg (55800) tercih ettikleri goriilmektedir. Dogal
olarak en ¢ok paylasim da bu iki sayfa lizerinden yapilmaktadir. Subat 2020 tarihi itibariyle Kirgizistan ile ilgili en az
paylasim yapan ise @kyrgyzstan.travel.kg (30) sayfasidir. Paylasimlarinda @kg.country (571/1805) sayfasi resimlere daha
fazla agirlik vermektedir. @nomadation.kg sayfasi ise takipgi sayisi ile paylasim sayisi arasindaki en az orana sahip sosyal
medya ortamidir. Yani 11100 takipgisi olmasina ragmen Kirgizistan ile ilgili sadece 110 paylasimda sadece 293 resme yer
vermistir.

Tablo 2. Kirgizistan’in Turistik Tanitimina Katki Saglayan Instagram Sayfalart

. P Paylasgim Miktar1 Resim Sayisi Takipci Sayisi
Kirgizistan Geneli ile Ilgili Instagram Sayfalar N % N % N %
Nomadition_kg 110 2,67 293 4,25 11 100 7,66
Kirgizistanikesvet 346 8,40 530 7,69 3224 2,23
Discoverkyrgyzstan 171 4,15 178 2,58 3610 2,49
Kyrgyzstan.travel.kg 30 0,73 61 0,88 276 0,19
Kg.country 571 13,87 1805 26,17 11700 8,08
Toptotrips 253 6,14 588 8,53 2 456 1,70
Pixkg 1267 30,77 2053 29,77 55 800 38,52
Nature.kyrgyzstan 1370 33,27 1388 20,13 56 700 39,14
Toplam 4118 100,00 6 896 100,00 144 866 100,00

Sosyal medya araglari incelendiginde birgok blogger tarafindan Kirgizistan ile ilgili ¢esitli yazilarn paylasildigi da
goriilmektedir. Bloggerler teknik bilgi gerektirmeyen, kisilerin bireysel deneyim ve diislincelerini online olarak
paylasmaktadirlar. Bloggerler tarafindan paylagilan yazi ve yorumlar giincelden eskiye dogru siralanir. Blog yazilari
kurumsal bilgilerden daha ¢ok kisisel goriisleri yansitir. Kendi sayfalarinda paylasimda bulunan bloggerler genel olarak
tilkelerin goniilli temsilcileridir.

Kirgizistan ile ilgili kisisel paylagimlart kimlerin Instagram sayfasinda paylastigini belirlemek i¢in de Tablo 3 hazirlanmustir.
Blogcular internet sayfalarinda genel olarak yazi ve resim paylagsmaktadirlar. En ¢ok yazi (2791), resim (2749) ve video
(121) “@ahmetdogankg” tarafindan paylasilmakta, en ¢ok yorum ise “@zaferdincher” (35657) sayfasindan yapilan
paylasimlara yapilmaktadir. Kirgizistan ile ilgili yazi, resim ve video en az “@i.k.timur” tarafindan yapilmasina ragmen,
takipci sayist (2030), “@maxclaytor” (1976) sayfasini takip edenlerden daha fazladir.

Tablo 3. Kirgizistan’1 Temsil Eden Blog Sayfalari

Paylasim Miktar1 Video Sayist Resim Sayist Yorum Sayist Takip¢i Sayisi
Blog Sayfasi N % N % N % N % N %
@zaferdincher 1190 25,72 73 27,86 1214 26,32 35657 65,77 13700 30,04
@ahmetdogankg 2791 60,33 121 46,18 2749 59,59 13 955 25,74 24 300 53,27
@i.k.timur 107 2,31 44 16,79 92 1,99 324 0,60 2030 4,45
@lunatic_alx 310 6,70 13 4,96 319 6,92 3000 5,53 3607 791
@maxclaytor_ 228 4,93 11 4,20 239 5,18 1276 2,35 1976 4,33
Toplam 4 626 100,00 262 100,00 4613 100,00 54 212 100,00 45 613 100,00

Kirgizistan’a ait tarihi ve turistik varliklara ait sosyal medya sayfalari incelendiginde yeterli sayida sayfanin olmadigi
anlasilmaktadir. Kirgizistan’da en gok paylasim “Jyrgalan” (1239), en az paylasim ise “Burana” (8) ile ilgili oldugu tespit
edilmistir. Burana Kulesi ile ilgili iki adet sosyal medya sayfasi olmasina ragmen sadece sekiz (8) paylasim dokuz (9) adette
resim bulunmaktadir. Maalesef bu paylagimlar: tek bir kisi bile begenmemistir. En ¢cok begeni ve takipgi “Kara Kol” (4588)
ile ilgili sosyal medya araglarina yapilmaktadir. Tablo 4 incelendiginde en ilging sonu¢ “Son Kol” ile ilgilidir. Ciinkd 871
takipciye sahip olan sayfada hi¢ kimse paylagimlari begenmemistir. Bu sonu¢ yapilan paylasimlarin amacma uygun
olmadigini veya 6zensiz hazirlandigimi gostermektedir
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Tablo 4. Kirgizistan’in Turistik Varliklar1 Sosyal Medya Sayfalari

.. Sayfa Sayisi Paylasim Miktar1 Resim Sayist Begeni Sayisi Takipg¢i Sayisi
Turistik Varhklar N % N % N % N % N %
Burana 2 16,67 8 0,31 9 0,36 0 0 348 2,79
Kara Kol 2 16,67 903 34,81 817 33,02 4588 79,58 8174 65,61
Jyrgalan 2 16,67 1239 47,76 1211 48,95 1008 17,48 2213 17,76
South Shore 1 8,33 111 4,28 111 4,49 0 0 871 6,99
Tash Rabat 2 16,67 30 1,16 30 1,21 16 0,28 85 0,68
Son Kol 2 16,67 41 1,58 41 1,66 0 0 614 4,93
Kochkor 1 8,33 262 10,10 255 10,31 153 2,65 153 1,23
Toplam 12 100,00 2594 100,00 2474 100,00 5765 100,00 12 458 100,00

Instagram’da farkli kullanicilarin paylasimlarini tek bir grupta toplamak igin “#” “Hashtag” kullanilmaktadir. “Hashtag” ayni
zamanda kisiler i¢in uygun olan paylagimlari tek bir sayfada toplamaya yardimecr olmaktadir. Sosyal medyada 6zellikle
Instagram’da “Hashtag” kullanilirken etkin sonug¢ alabilmek i¢in bir takim kurallara gore paylasim yapmak gerekmektedir.
Bu kurallar1 (XKectkos, 2019) asagidaki gibi 6zetlemektedir:

e Yayn ve paylasimlar ¢ok dilli yapilabilir. Ancak paylasimlarda Ingilizce karakter kullanmak daha cok kisiye ulasmay1
saglar.

e “Hashtag” yazarken kelimeleri ayirmak igin bosluk veya 6zel karakter kullanilmaz, yalnizca alt ¢izgi
Ozel durumlarda rakam veya emojiler kullanilabilir.

e Bir gonderide en fazla otuz (30) “Hashtag” kullanilir.

w

ile ayrilabilir.

Instagram aracilifiyla yapilan paylasim ve yayimnlardaki “Hashtag”leri goriintiileme imkani yoktur. Ancak “Hashtag”
tarafindan ayri ayr kag kez yaymlandigi hesaplanabilir. Yayinlama siklig1 ise asagidaki gibi ifade edilmektedir:

o Yiiksek frekans - 100 bin yayimn

e Orta frekans - 10 ile 100 bin yayin

e Disiik frekans - 500 ile 10 bin yayin

o Nadir - 500 yayina kadar (XKecrkos, 2019)

“Hashtag”ler kullanim tiirlerine gore siniflandirilmaktadir. Buna gore; (1) bir dizi begeni veya abone i¢in kullanilanlar, (2)
herhangi bir destinasyondan bahsedenler, (3) hedef kitleyi yonlendiren igerige dayali olanlar, (4) hesap etkinligini artirmak
i¢in tercih edilenler, (5) hedef kitlenin sizin paylasimlarinizi diger paylasimlardan ayir etmeye yarayanlar ile (6) hesabiniza
ait promosyon, yarisma, ¢ekilis vb. paylasimlar i¢in kullanilanlar. Yapilan paylagimlardan optimum verim elde edebilmek
icin uygun “Hashtag” tercih edilmektedir. Bir¢ok kisi veya kurum en iyi sonucu almak igin genellikle en popiiler
“Hashtag”leri kullanmaktadirlar. Ancak art niyetli olanlar veya kendi {irlin ve paylagimlarini 6n plana ¢ikarmak isteyenler
bunlari bozabilir. Bundan dolay1 uzmanlar bunun yerine, dengeli bir sekilde yiiksek ve orta frekansl diger “Hashtag”lerin
kullanilmasimnin daha uygun oldugunu 6nermektedir (’Kectkos, 2019).

Ilgili sosyal medya sayfalar1 incelendiginde Kirgizistan’in genelinde on bes adet “Hashtag”in yaygin olarak kullamldig1 tespit
edilmistir. Tablo 5 Kirgizistan ile ilgili “Hashtag”leri belirlemek amaciyla hazirlanmigtir.

Tablo 5. Kirgizistan Geneli “Hashtag” (etiket) Kullanilmasi
Kirgizistan Genelinde “Hashtag” (Etiket) Kullanilmasi

# “Hashtag” Kullanim N %
#naturekyrgyzstan (Doga Kirgizistan) 35000 28,97
#kyrgyzrepublic (Kirgiz Cumhuriyeti) 26 100 21,61
#discoverkyrgyzstan (Kirgizistan’1 Kesfet) 18 900 15,65
#npuponaxsipreizcrana (Kirgizistan’in Dogasi) 15 200 12,58
#visitkyrgyzstan (Kirgizistan’1 Ziyaret Et) 10 800 8,94
#pixkg 5000 4,14
#kyrgyzstan_trip (Kirgizistan Gezisi) 5000 4,14
#kyrgyzstanmountains (Kirgizistan Daglart) 1000 0,83
#natureofkyrgyzstan (Kirgizistan’in Dogas1) 1000 0,83
#rypusmkeiproiseran (Kirgizistan Turizmi) 1000 0,83
#upuponakuprisun (Kirgizistan’in Dogast) 1000 0,83
#mountainskyrgyzstan (Kirgizistan Daglart) 500 0,41
#kyrgyztourism (Kirgiz Turizmi) 100 0,08
#welcometokyrgyzrepublic (Kirgiz Cumhuriyetine Hos Geldiniz) 100 0,08
#letswanderkg (Kirgizistan’a Gidelim) 100 0,08
Toplam 120 800 100,00

Yukaridaki tablo incelendiginde Kirgizistan ile ilgili en ¢ok kullanilan “Hashtag”lerin; #naturekyrgyzstan (35000),
#kyrgyzrepublic (26100) ve #discoverkyrgyzstan (18900) seklinde siralandigi goriilmektedir. “Hashtag”ler farkl alfabeler ile
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de yapilabilmektedir. Bundan dolay1 Kirgizistan genelinde en yaygin kullanilanlarin ii¢ (3) tanesi Kiril alfabesi, digerleri ise
Latin alfabesi ile paylasim gergeklestirmistir. Toplam etiket sayist ise 120800 olarak tespit edilmistir. Bu durum etiketlerin
yaygin kullanildigi sonucunu vermektedir.

Kirgizistan ile ilgili “Hashag”ler dikkatlice incelendiginde etiketlerin genel olarak doga, dag ve seyahat igerdigi
anlasilmaktadir. Ancak bircok kayak merkezi, kis turizm, av turizmi ve oldukca zengin bir mutfak kiiltiirii ile ilgili hi¢bir
paylasimin olmadig: da dikkat cekmektedir. Arastirma kapsaminda farkli kullanicilar tarafinda tercih edilen “Hashtag”lerin
bolgelere gore simiflandirilmasi da yapilmustir. Siniflandirma yapilirken sadece bolge ismine gore yapilan “Hashtag”
paylasimlar1 dikkate alinmistir. Bu amag¢ dogrultusunda asagida yer alan Tablo 6 hazirlanmustir.

Tablo 6. Bolgelere Gore “Hashtag” Kullanilmasi

Bolgelere Gore # “Hashtag” Kullanimi

Bolge N %
#isykkulregion (Issik GOl Bolgesi) 1000 30,88
#narynregion (Narin Bolgesi) 1000 30,88
#oshregion (Os Bolgesi) 1000 30,88
#chuyregion (Cliy Bolgesi) 100 3,09
#talasregion (Talas Bolgesi) 100 3,09
#batkenregion (Batken Bolgesi) 36 1,11
#zhalalabadregion (Celal Abad Bolgesi) 2 0,06
Toplam 3238 100,00

Bolgeler bazinda etiketlerin durumu soyle agiklanabilir: “isykkulregion”, “narynregion” ve “oshregion” bolgelerinin
“Hashtag” kullanma sayis1 1000°dir ve diger bolgelerden daha ¢ok kullanildigi tespit edilmistir. En az paylagim
“batkenregion” (36) ile “zhalalabadregion” (2) bolgeleri igin gergeklesmistir.

Yedi (7) farkli bolgeden olusan Kirgizistan’da her bolgenin kendine has tarihi ve turistik degerleri bulunmaktadir. Bolgelere
ait degerlerin hangisi veya hangilerinin daha fazla “Hashtag” ile paylasildigini belirlemek amaciyla da asagidaki tablolar
diizenlenmistir.

Tablo 7. Ciiy Bolgesine Gore “Hashtag” Kullanilmasi

Ciiy Bolgesi # “Hashtag” Kullanimi

Turistik Unsur N %
#alaarcha (Alarga) 12 300 32,98
#burana (Burana Kulesi) 11 900 31,82
#chunkurchak (Cunkurgak) 5000 13,40
#karabulak (Kara Bulak) 5000 13,40
#oshbazaar (Os Pazari) 1000 2,68
#fairytale (Peri Masali) 1000 2,68
#chonkemin (Con Kemin) 500 1,34
#alatoosquare (Ala Too Meydant) 500 1,34
#atabeyit (Ata Beyt) 100 0,27
Toplam 37300 100,00

Ciiy bolgesinde en ¢ok “Hashtag” alan paylagimlar “alaarcha” (%32,98) ve “Burana” (%31,82) ile ilgili olanlardir.
Kirgizistan tarihi i¢in olduk¢a onemli olan Cengiz Aytmotov’un mezari, 2010 yili devriminde 6ldiiriilenler i¢in yaptirilan
anit, 1916 yilindaki Urkiin isyani; 1937-1938 yilinda aralarinda Cengiz Aytmatov’un babasi ile Kasim Tinistanov gibi 138
aydinin katledildigi Tas Ocagi ile Cengiz Aytmatov’un mezarmin da yer aldig1 “Ata-Beyt” ile ilgili “Hashtag” sayis1 ise
oldukgea diisiik (%0,27) diizeydedir.

Tablo 8. Issik Gol Bolgesine Gore “Hashtag” Kullanilmasi

Issik Gol Bolgesi # “Hashtag” Kullaninm

Turistik Unsur N %
#jetioguz (Yedi Oguz) 5000 52,08
#barskoon (Borskon Vadisi) 1000 10,42
#visitkarakol (Karakolu Ziyaret Et) 1000 10,42
#ruhordo (Ruh Ordu) 1000 10,42
#xanpoHCKa3Ka (Saksa Kanyonu) 1000 10,42
#konorchek (Konargek Kanyonu) 500 5,21
#dunganmosque (Dungan Camii) 100 1,04
Toplam 9600 100,00

Adini yedi bogaya benzeyen ve essiz bir goriiniime sahip kirmigi kumtas1 kayaliklarindan alan ve “yedi okiiz” olarak da
bilinen “Jetioguz”, Issik-Gol bdlgesine ait “Hashtag”lerin yaridan fazlasini (%52,08) olusturmaktadir. Issik Go1’iin Karakol
bolgesinde 6zel ingsaat teknigi ile yapilan ve halk arasinda “Civisiz Camii” olarak da bilinen Dungan Camii” bulunmaktadir.
Cinli Muslimanlar tarafindan 1904-1907 yillarinda (Colonbekov, 2014) yaptirilan “Dungan Camii” ise en az (%1,04)
“Hashtag” ile paylagilmaktadir.
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Tablo 9. Celal Abad Bolgesine Gore “Hashtag” Kullanilmasi

Celal Abad Bolgesi # “Hashtag” Kullanim

Turistik Unsur N %
#arslanbob (Arslan Baba Tiirbesi) 1000 38,46
#sarychelek (Sar1 Celek Golii ve Milli Parkr) 1000 38,46
#chatkal (Catkal Nehir ve Vadisi) 500 19,23
#chychkan (Cigkan Vadisi) 100 3,85
Toplam 2 600 100,00

Yukarida yer alan Tablo 9 Celal Abad bolgesine ait tarihi ve turistik degerlere ait “Hashtag”leri gostermektedir. Toplam dort
(4) adet destinasyonun yer aldigi tabloda en ¢ok Hoca Ahmet Yesevi'nin hocasi olan “Aslan Baba Tiirbesi”nin yer aldig1
“Arslanbob” (%38,46) ile muhtesem dogasindan dolay: birgok yerli ve yabanc turistik tarafindan ziyaret edilen “Sar1 Celek
Golii ve Milli Parki” “Sarychelek “ (%38,46) “Hashtag”idir. Celal Abad bolgesinde en az “Hashtag” ise “Cigkan Vadisi”
olarak bilinen “Chychkan”dir (%3,85).

Tablo 10. Narm Bélgesine Gore “Hashtag” Kullanilmasi

Narin Bolgesi # “Hashtag” Kullamm

Turistik Unsur N %

#tashrabat (Tas Rabat Kervansaray1) 5000 71,43
#sonkullake (Sonkul Golii) 1000 14,29
#sonkul (Sonkul) 1000 14,29
Toplam 7000 100,00

Narimn bolgesinde yapilan paylasimlar genel olarak Tasrabat Kervansarayr ve Son G6l (Son Kul) ile ilgilidir. Tas Rabat
Kervansarayi, Kirgizistan'da Narin Bolgesi'ne bagli At-Basi ilgesi sinirlart i¢inde ve Cin sinirma 80 kilometre mesafede
bulunmaktadir. Deniz seviyesinden yaklasik 3530 m. yiiksekliktedir. Kimler tarafindan yapildigi tam olarak bilinmiyor.
Tarihi Ipek Yolunun Orta Asya’daki baslangicindaki yer olarak bilinen kervansaraymn i¢c ve dis mimarisi, Orta Asya'da
hakimiyet kuran (740-1212) ve Islamiyet’i kabul eden ilk Tiirk devleti olan Karahanlilar1 isaret etmektedir (Kocaalan ve
Ozcan, 2016).

Kirgizistan’1n ikinci biiyiik sehri olan Osh (Os) sehrinin de bulundugu bdlgede sadece Kutsal Siileyman Dag1 (#sulaimantoo)
ile ilgili “Hashtag” kullanilmistir. Asya’nin en eski sehirlerinden olan Os’taki Kutsal Siilleyman Dag, hem inang hem de
kiltir turizmi i¢in 6nemli bir degere sahiptir. Siileyman-Sah (Sulaiman-Too) Kutsal Dagi aym1 zamanda UNESCO
tarafindan Kirgizistan’da Diinya Kiiltiirel Miras Daimi Listesinde yer almaktadir (Akgdz ve Turdumambetov, 2019).
Kirgizistan’in bir diger onemli bolgesi ise Talas’tir. Tarim ve hayvanciligin yaygm oldugu bodlgede diinyaca iinlii halk
kahramani Manas’in mezari da bulunmaktadir. Kirgizlarin bir ulus haline gelmesinde biiyiik etkisi olan Manas ve toplam 11
bin 454 misradan olugsan Manas Destanu ile ilgili herhangi bir “Hashtag” kullanilmamistir.

Talas bolgesi igin yalnizca “Bes Tas” (#beshtash) “Hashtag”i kullanilmistir. Bes Tag (Besh Tash), adim1 yaklagik 1350 m.
yiikseklikteki kdyden almaktadir. Talas’a 13 km. uzaklikta olan Bes Tag, 15000 hektarlik alan1 kapsayan ve ayni ad1 tagtyan
nehir ile ¢evrili bir milli parktir.

5. SONUC VE ONERILER

Giinliik hayatin ayrilmaz bir pargasi olan sosyal medya, bir¢ok {iriin, isletme ve destinasyon i¢in olduk¢a dnemli bir satis ve
pazarlama araci olarak kabul edilmektedir. Bireyler farkli ihtiyaglarini karsilayan iiriin ve hizmetleri tiikettikten sonra genel
olarak olumlu veya olumsuz paylasimlarda bulunmaktadirlar (Miller, 2020). Ciinkii giiniimiiz tiiketicileri farkli deneyimlerini
en az maliyet, en hizli ve kolay sosyal medya araglar1 ile paylagsmaktadirlar. Yapilan paylasimlar hem marka degerinin
olugsmasi hem de tanitim, satig ve pazarlama siirecine 6nemli katkida bulunmaktadir

Bircok alternatif turizm tiirine sahip Kirgizistan, turizm sektdriinden heniiz arzu edilen sonuglart elde edememistir. Bunun
nedeni olarak da yetersiz tanitim, kotii pazarlama ve dijital teknolojilerin yetersiz kullanimidir. Ciinkii XKenunur’in (2017)
yapmis oldugu ¢aligmaya gore Kirgizistan’da faaliyet gosteren seyahat acenteleri, Facebook, Instagram, LinkedIn vb. sosyal
medya araglarin1 ve web sayfalarmi iirin ve hizmetleri tanitmak ve satiglari artirmak igin etkin kullanmadiklar tespit
edilmistir.

Ayrica hazirlanan bu ¢alismada Kirgizistan’in tarihi ve turistik degerlerinin tanitimi1 ve pazarlamasi ile ilgili resmi ve
organize bir sosyal medya kullaniminin olmadig: da tespit edilmistir. Sosyal medya araglarinda yapilan tanitim galismalar:
genel olarak Facebook ve Instagram iizerinden gergeklesmektedir. Paylagimlarin bireysel yapildigi ve profesyonellikten uzak
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kaldig1 da anlagilmaktadir. Oldukca zengin turizm potansiyeline sahip Kirgizistan ile ilgili paylasimlar genel olarak dag
turizmi ile ilgilidir. Kirgiz kiiltiirii ve gastronomi iirlinlerine pek fazla yer verilmemistir. Diinyaca {inlii Kirgizistan yazar
Cengiz Aytmatov ve Kirgiz halkinin milli kahramani olan Manas hakkinda da herhangi bir paylasim gerceklesmemistir.

Sosyal medya araglari, destinasyon, isletme, iiriin ve hizmetler i¢in profesyonel paylasim, tanitim ve pazarlama avantajt
saglamakta, kisa siirede en az maliyet ile genis hedef kitlelere ulasim imkam sunmaktadir (Ciftgi, 2016, s. 550). Internet ve
sosyal medya, kisileri bilgilendirmek, egitmek ve olumlu bir imajin olusmasi i¢in de oldukga 6nemlidir. Bundan dolay1
turistik irtin driitecileri, isletme ve destinasyon yoneticileri, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini sosyal medya araglar
vasitastyla gerceklestirmektedirler. Benzer sonuglar Basarangil (2019) tarafindan yapilan ¢alismada da goriilmektedir. Cilinkii
sosyal medya kullanicilar, turizm faaliyetleri ile ilgili paylasilan fotograf, video vb. paylasimlardan etkilendikleri, ilgili
destinasyonu ziyaret edip aym sekilde farkli paylasimlar yaparak tatil karar asamasinda olanlar1 da etkiledikleri
belirtilmektedir (Basarangil, 2019).

Hazirlanan bu ¢alismada sadece sosyal medya araglar1 ve bu alanda yapilan paylasimlar incelenmistir. Bundan sonraki
caligmalarda sosyal medya araglarinda yapilan yorum ve paylasimlar ile ilgili verilerin amacina uygun islenmesi, kodlanmasi,
temanin olusturulmasi ve yorumlanmasi 6nerilmektedir. Bu sekilde bir ¢alismanin birgok alternatif turizm potansiyeline sahip
Kirgizistan igin daha etkin tanitim ve pazarlama siirecinin ger¢eklesmesine katki saglayacaktir.

Ayrica bakanlik diizeyinde, turizmin tiim paydaslarinin da dahil edildigi resmi bir olusumun kurulmasi, sosyal medya
araglarinin yonetilmesi turistik {irlin ve destinasyonlarin tanitim ve pazarlamasina 6nemli avantajlar kazandiracaktir. Boyle
bir organizasyon ile yiiriitiilecek ¢aligmalar iiriin ve hizmetlerin marka degerini artiracak, ulusal ve uluslararasi alanda olumlu
bir imajm olugsmasimi da gergeklestirecektir.

KAYNAKCA

Akgoz, E., ve Turdumambetov, B. (2019). Coklu kriterlerle karar verme yontemlerinin tur giizergahi belirlenmesinde kullanimi. Manas Sosyal
Aragtirmalar Dergisi, 8(4), s. 3836-3853. Erisim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/826302

Andrlic, B., & Alwis, A. C. (2016). Social Media in Destination Marketing. International Journal of Management and Applied Science, 2(4), s. 121-
125.

Asinari, L. (2020). YouTube and tourism industry. www.c4tourism.com: http://www.c4tourism.com/files/noticias/5_pdf_en.pdf E. Tarihi: 23.06.
2020.

Basarangil, 1. (2019). Sosyal Medyanin Tatil Tercihlerine Etkisi: Kirklareli Universitesi Turizm Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma. Journal
of Tourism and Gastronomy Studies, 7 (2), 839-852. doi: 10.21325/jotags.2019.395

Cambridge. (2020). A guide to using twitter. (Cambridge University Press) www.cambridge.org:
https://www.cambridge.org/authorhub/application/files/7415/1317/4656/35571_Generic_Twitter.pdf, E. Tarihi: 23.06. 2020.

Carr, C. T., & Hayes, R. A. (2015). Social media: defining, developing and divining. Atlantic Journal of Communication, 23(1), p. 46-65.
doi:10.1080/15456870.2015.972282

Colonbekov, T. (2014). Civisiz camii. Gazete Manas, 12, 49. Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi Ogrenci Uygulama Gazetesi. Erisim adresi:
http://manas.edu.kg/gazete/SAYi%2049%20son.pdf

Ciftgi, H. (2016). Turistik Destinasyon Uriinlerinin Popiilerlesmesinde sosyal Medyanin Rolii, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 4(33), 544-551.

Esitti, S., & Istk, M.(2015). Sosyal Medyanin Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi Tatil Destinasyonu Olarak Tercih Etmelerine Etkisi, Karadeniz
Uluslararasi Bilimsel Dergi 27(1), 11-26

Ferah, A. B. (2016). YouTube'un Tiirkiye kullamci profili arastirmasi. www.webrazzi.com: https://webrazzi.com/2016/10/05/youtubeun-turkiye-
kullanici-profili-arastirmasi/ E. Tarihi: 10.04. 2020.

Fotis, J. (2015). The Use of Social Media and Its Impacts on Consumer Behaviour: The Context of Holiday Travel, Bournemouth University for the
degree of Doctor of Philosophy

Hays, S., Page, S. J. & Buhalis, D. (2013). Social media as a destination marketing tool: its use by national tourism organisations. Current
Issues in Tourism, 16(3), 211-239.

Hospitalitytech. (2016). www.hospitatitytech.com. 5 ways social media has transformed tourism marketing: https://hospitalitytech.com/5-ways-
social-media-has-transformed-tourism-marketing E. Tarihi: 17.06. 2020.

Hudson, M. (2020). What is social media? Definition and examples of social media. www.thebalancesmb.com: https://www.thebalancesmb.com/what-
is-social-media-2890301#types-of-social-media E. Tarihi: 17.06. 2020.

Kocaalan, M. L., ve Ozcan, H. (2016). Uluslararas1 Tiirk Kiiltiirii Teskilat: (Tiirksoy) Ulke Halklarmin Kaynasmasr igin Ulkeler Arasinda Sosyo-
Kiilterel Entegresyon Siirecinin Saglanmasi. Alatoo Academic Studies(3), s. 378-384. Erisim adresi: http://doczz.biz.tr/doc/143061/alatoo-
academic-studies.-2016.-N-3-378-politologiya-udk.

Kular, N. K. (2017). Social media and engaging with consumers in the hospitality sector. M. A. Khan iginde, Hospitality Marketing and Consumer
Behavior: Creating Memorable Experiences, s. 293-324. Waretown, NJ/USA: Apple Academic Press.

Kutlu, O. (2018). Facebook'un aylik kullanici sayis1 2,23 milyara ulasti. www.aa.com.tr: https://www.aa.com.tr/tr/dunya/facebookun-aylik-kullanici-
sayisi-2-23-milyara-ulasti/1214036 E. Tarihi: 22.06. 2020.

Leung, D., Law, R., Hoof, H. v., & Buhalis, D. (2012). Social media in tourism and hospitality: a literature review. Journal of Travel and Tourism
Marketing(30), p. 3-22. doi:10.1080/10548408.2013.750919

Lewis, M., Brown, K. A., & Billings, A. C. (2017). Social media becomes traditional: sport media consumption and the blending of modern
information pathways. Journal of Global Sport Management, 2(2), p. 111-127. doi:10.1080/24704067.2017.1314764

Liu, R., & Suh, A. (2017). Self-branding on social media: an analysis of style bloggers on instagram. Procedia Computer Science(124), p. 12-20.
doi:10.1016/j.procs.2017.12.124

Mariani, M., Felice, M. D., & Mura, M. (2016). Facebook as a destination marketing tool: Evidence from Italian regional Destination Management
Organizations. Tourism Management, 54, p. 321-343. doi:10.1016/j.tourman.2015.12.008

Mayfield, A. (2010). What is social media.
http://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What%20is%20Social%20Media_iCrossing_ebook.pdf E. Tarihi: 15.06.



54 YIL: 2021 CILT: 13 SAYI: 1

2020.

Miller, A. (2020). 12 Social media tools you need to use in 2020. www.blog.hubspot.com: https://blog.hubspot.com/marketing/social-media-tools E.
Tarihi: 22.06. 2020.

Minazzi, R. (2015). Social media marketing in tourism and hospitality. Como, Italy: Springer. doi:10.1007/978-3-319-05182-6

Oztiirk, E., Sener, G., ve Siiher, H. K. (2016). Sosyal medya ¢aginda iiriin yerlestirme: Instagram ve instabloggerlar iizerine bir igerik analizi. Global
Media Journal TR Edition, 6(12), s. 355-386.

Scott, D. (2010). Real-time: how marketing & PR at speed drive measurable success. Hoboken: John Wiley & Sons, Inc.

Solis, B. (2017). The 2017 Social media universe in one infographic: Introducing the conversation prism 5.0. www. Linkedin.com:
https://www.linkedin.com/pulse/2017-social-media-universe-one-infographic-prism-50-brian-solis E. Tarihi: 23.06. 2020.

Sugar, C. (2017). YouTube as a destination marketing tool: A Canadian Content analysis. Toronto, Canada: Ryerson University, Master of Digital
Media. Erisim adresi: https:/digital.library.ryerson.ca/islandora/object/RULA%3A7110

Tafveez, M. (2017). Role of social media in tourism: A literature review. International Journal for Research in Applied Science & Engineering
Technology (IJRASET), 5(XI), p. 633-635. doi: 10.22214/ijraset.2017.11099.

UKDiss. (2018). www.ukdiss.com. Effect of social media on destination choice: https://ukdiss.com/examples/effect-social-media-destination-choice-
7893.phpfcitethis E. Tarihi: 15.06. 2020.

Unmetric. (2020). What you need to know about social media tools. www.unmetric.com: https://unmetric.com/resources/social-media-tools E. Tarihi:
22.06. 2020.

Wm.edu. (2020). Instagram what is it? www.wm.edu: https://www.wm.edu/offices/webanddesign/documents/smug-presentations/SMUG-Instagram-
Sarah-Juliano.pdf, E. Tarihi: 23.06. 2020.

Xiang, Z., & Gretzel, U. (2010). Role of social media in online travel information search. Tourism Management, 31, p. 179-188. Erisim adresi:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517709000387.

Kenuw, H. (2017). Typucruueckas orpacis B Kbipreicrane: TenieHuun 1 Bbi3oBbl (Kirgizistan'da Turizm Endiistrisi: Trendler ve Zorluklar).
Bumkex: YHUBEPCUTET LIEHTPAJIBHOM A3UU, MHCTHTYT roCyAapcTBEHHOr0 yIpaBIeHus 1 moutuki. Erisim adresi:
https://ucentralasia.org/Content/downloads/UCA-IPPA-WP42_RUS.pdf.

XKecrtkos, H. (2019). Xowmrrer B MHcTarpam: nacTpyKims kak Boiiita B Ton (Instagram'da Hashtag: Zirveye Nasil Ulasacaginiza Dair Talimatlar).
https://in-scale.ru/: https://in-scale.ru/blog/xeshteg-v-instagram E. Tarihi: 02.06. 2020.



