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SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA FAALIYETLERI:

AZERBAYCAN VE YABANCI SIRKETLERIN
KARSILASTIRILMASI

OZET

Hemen her alandaki iletisim yapisim farkhlastiran sosyal medya,
bireyler arasindaki iletisimden kurumlar arasindaki iletisime kadar
cogu eylemde degisime yol acmistir. Sosyal medya iletisimi ile Kisiler
aras1 etkilesime doniik platformlar ortaya c¢ikmis ve bireylerin
birbirlerinin fikirlerinden cesitli bicimlerde etkilenebilecekleri
mecralar s0z konusu olmustur. Bu siirecten, turizm de payina
diiseni almis ve sosyal medya artik turizm pazarlamasi i¢in akla ilk
gelen unsurlardan olmustur. Diinya, Tiirkiye, Azerbaycan
iizerinden her bolgeye 3 toplamda 9 isletme ele alinmistir. Secilmis
turizm sirketlerinin her biri kendi iilkelerinin biiyiik, giiclii ve
tanminan isletmeleridir. Bu sirketler 3 turizm boliimii olarak boyle
toplanmistir: hava yollarl,, oteller ve tur agentalari. Global
sirketlerden: hava yollar1 — American Airlines, otel — The Ritz Paris,
tur agentas1 — Expedia; Tiirkiye sirketlerinden: hava yollar1 — Tiirk
hava yollari, otel — Four Seasons Sultanahmet, tur agentasi — Etstur;
Azerbaycan sirketlerinden: hava yollarn — AZAL, otel — Hilton
Baku, tur agentas1 — Silkway travel olarak secilmistir. Bu
dogrultuda calismanin amaci Diinya, Tiirkiye ve Azerbaycan turizm
isletmelerinin sosyal medya hesaplarini inceleyerek bu hesaplari
nasill yonetdiklerini, paylasimlarinda neleri vurguladiklarim,
insanlara gonderdiyi sosyal mesajlar,, sosyal platformlarda

aktifliklerinm, iceriklerinin nelerden olustugunu ortaya koymak ve

Vii



karsilastirmaktir. Bu faktorleri ortaya koymak icin sosyal medya
hesaplarinin icerik analizi yapilmistir. Arastirma sonucunda
sirketlerin paylasimlarinda onem verdikleri noktalar Facebook,
Instagram ve Youtube 6rnekleri iizerinden belirlenmistir. Bu
calismanin onemi global sirketlerin sosyal medya hesaplarimi nasil
yonetdiklerini c¢cozerek, Azerbaycan sirketlerinin sosyal medya

pazarlamasi faaliyetlerine katkida bulunmaktadir.

Anahtar kelimeler: Dijital Pazarlama, Turizm isletmeleri, Icerik

Analizi, Sosyal Medya Pazarlamasi
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GIRIS
Sosyal medya daha genis bir alanda miisterilerle baglanti kurmay1 saglar.
Bu dijital ortamin etkilesimli yapisi, saticilarin yalnizca miisterileriyle
bilgi paylasma ve paylasmalarina izin vermekle kalmaz, ayni zamanda
miisterilerin bilgi paylagmalarint ve birbirleriyle bilgi aligverisinde
bulunmalarim1 saglar. Firmalar, tiiketicilerle iliskilerini, tiiketicilerin
birbirleriyle ve sirketlerle anlamli iliskiler kurdugu diyalog ile
iliskilendirme firsatina sahiptir. Kuruluslar sosyal medyay1 kullanarak
mevcut ve yeni miisterilerle iligkiler kurabilir ve sorunlar1 tanimlamak ve
cozlimler  gelistirmek i¢in  etkilesimli  igbirlik¢i  topluluklar
olusturabilirler. Bu etkilesimler, hem satict hem de miisterinin alisveris
iligkilerinde geleneksel roliinii degistirir. Gergekten de miisteriler
etkilesime deger katar, icerik iiretir ve digerlerinin satin alma kararlarini

etkilesimlerinde etkiler (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).

Tiiketiciler, bir marka hakkindaki deneyimlerini ve fikirlerini, yaymak
istedikleri marka hakkinda farkli bir hikaye anlatmak i¢in marka
sahiplerinin yetkisi ile yorumlama ve paylasma giiciine sahiptir (Ozlem,
2017). Kiiresel olarak, sosyal medya kullanicilarinin yiizde 50'den fazlasi
sosyal medyada markalari takip ediyor, yiizde 29'u trendleri takip ediyor,
iirlin incelemeleri ve bilgileri buluyor ve yiizde 20'si sicak veya yenileri
hakkinda yorum yapiyor. Sosyal medya tiiketicilere bir ses verir ve
deneyimlerini diinyadaki herhangi biriyle etkilesime girmelerini ve
paylasmalarini saglar (Ismail, 2016).

Sosyal paylasim  sitelerinin  Ozellikle isletmelerin  pazarlama

faaliyetlerinde artan Onemi goz Oniine alindiginda, bu caligmada,

secilmis  isletmelerinin  sosyal paylasim sitelerinde pazarlama



faaliyetlerini inceleyerek sosyal medya hesaplarini nasil yonettigini
ortaya koymaya ¢alisilmistir. Diinya, Tiirkiye, Azerbaycan iizerinden her
bolgeye 3 toplamda 9 isletme ele alinmustir. Secilmis turizm
sirketlerinin her biri kendi {ilkelerinin biiylik, giicli ve taninan
isletmeleridir. Bu sirketler 3 turizm boliimii olarak boyle toplanmigtir:
hava yollari, oteller ve tur agentalar1. Global sirketlerden: hava yollar1 —
American Airlines, otel — The Ritz Paris, tur agentas1 — Expedia; Tirkiye
sirketlerinden: hava yollar1 — Tiirk hava yollari, otel — Four Seasons
Sultanahmet, tur agentas1 — Etstur; Azerbaycan sirketlerinden: hava
yollar1 — AZAL, otel — Hilton Baku, tur agentas1 — Silkway travel olarak
se¢ilmistir. Bu aragtirmanin amaci diinyadaki turizm igletmelerinin
sosyal medya hesaplarinm1 arastirarak, nasil yonetdiklerini, neleri
vurquladiklarini ¢6zmek ve Azerbaycandaki turizm isletmelerinin sosyal
medya hesaplarmin  yonetimi  ile karsilastirmaktir. Incelemeler
sonucunda ortaya koyulacak faktorlerle iilkemizdeki sirketlerin sosyal
medya pazarlama faliyetlerine katki saglayacak niteliktedir. Analiz
yontemi olarak igerik analizi kullanmilmistir. Bu kapsamda, once ilgili
alandaki literatiir incelenmis, daha sonra isletmelerin sosyal medya
hesaplarinin anazine yer verilmistir. Bitirme 6devi giris, 3 boliim, sonug
ve kaynakc¢adan olusmaktadir. Birince boliimde Turizm pazarlamasi ve
Dijital pazarlama haqqinda bilgiler vardir. Bu bolimde dijital
pazarlamanin  0nemi ve turizm = sektoriine  uygulanmasinin
zorunlulugundan bahs edilmistir. ikinci béliim Sosyal Medya kavraminin
ne oldugunu, sosyal medyanin geliserek nasil bu giline kadar
formalastiim ve hangi tiirlerden olustugunu anlatmaktadir. Ugiincii
bolimde ise global turizm sirketlerinin sosyal medya hesaplarinin

kaynak incelenmesi yapilmstir.



BIiRINCI BOLUM

TURIZM PAZARLAMASI VE DIiJITAL PAZARLAMA

1.1. TURIZM PAZARLAMASI

Turizm, birka¢ kelimeyle anlatilmasi zor olan karmasik bir olgudur.
Cogu insan spontan ve genellikle basit bir kelime turizmi algisina
sahiptir. Bir tatile c¢ikmis, Ozellikle ziyaret etmek ve arkadas ve
akrabalarin ziyaret etmek icin belirli bir yeri ziyaret eden insanlar olarak
goriiliirler. Giineslenmek, rahatlamak, cesitli sporlarla ugrasmak ve bir
tura cikmak icin zaman harcayabilirler. Bagka bir deyisle, insanlar
eglence amagl evlerinden uzaklasiyorlar. Is gezileri, 6grenciler igin bir
calisma turu, farkli sehirlerdeki veya {ilkelerdeki spor takimlar1 ve
hacilara m1 gidiyorsunuz? Bu bakis acisina gore, bu insanlarin da turist
oldugu agiktir. Bu nedenle turizmi tanimlamaya c¢alisirken, turizm
sektoriine dahil olan ve turizm sektoriinden etkilenen c¢esitli gruplarin
dikkate alinmasi gerekmektedir. Turizm tanimi higbir sekilde evrensel
olarak kabul edilmedi ve yillarca turizm ortaya konuldu. Herhangi bir
duruma uygulanabilecek tanimlamalar vardir, digerleri belirli amaglari
tatmin edebilir. Bu boliimiin amacinin genel bir agiklamasi saglanacaktir.
Diinya Turizm Orgiitii'niin (WTO, 2002) resmi olarak tanman tanimu,
turizm kavramini yukarida bahsedilen basmakalip tatil imajinin 6tesine
tagimaktadir: "Turizm, her zamanki ¢evre, eglence, is ve diger amaglar

disindaki yerlerde seyahat eden ve kalan insanlarin faaliyetlerini igerir”.



1.2. DIJITAL PAZARLAMA

Sosyal medya hayatlarimizdaki 6nemi ve konumu nedeniyle dnemli bir
yere sahiptirler. Yeni iletisim teknolojilerinin imkanlar1 dogrultusunda,
yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran ii¢ temel 6zellik; etkilesim,
kitlesizlestirme ve asenkronize olmak sosyal aglar tarafindan
hayatlarimiza girmistir. Hizl1 ve aninda haberdar olmak, etkili bir sekilde
iletisime gecmek, veri iletmek artik ¢agimizin gerekleri arasinda yer
almaktadir. Bu nedenle geleneksel medya araciligiyla bizlere sunulan
sistemler artik kendilerini dijital ortamlarda sunmakta ve bu sayede var
olmaya caligmaktadirlar. Geleneksel medya sahipleri i¢in dijital

ortamlarda var olmak artik kaginilmaz hale gelmistir.

Dijital gelisimden en ¢ok etkilenenlerden biri olan turizm endiistrileri,
misterilerin ve miisterilerin en 1yi ve uygun hizmetleri aldigindan emin
olmak i¢in dijital pazarlama tekniklerini kullanan ilk sektorler listesinde
yer almaktadir. Seyahat endiistrisi i¢in son durum ve turizm is
piyasasinda bir¢ogu, turizm enddiistrilerinin e-postalar, resmi web siteleri
veya sosyal ag platformlar1 araciligiyla olsun, dijital ve e-pazarlamaya
dikkatlerini ¢ekmesini zorunlu kilmustir. Bu dijital platformlar
araciligiyla iyi bir performans, rekabet avantaji elde edilmesine yol
acmaktadir ¢linki turizm sektoriindeki profesyonel adaylar, isi
gelistirmek icin pazarlama ve tanitim faaliyetleri ile ilgili olup, her
zaman hedeflerine ulagsmak icin en 1yi ve benzersiz teknikleri
aramaktadir. Miikkemmel bir zamanda miikemmel bir yerde miikemmel
bir teklifle izleyiciyi hedefleyen ve sadece hedefledikleri sey degil, aymi
zamanda hizmetlerini kullandiktan ve kabul ettikten sonra miisterilerine
nasil hizmet verebileceklerini de ariyorlar. Giiniimiizde dijital

irtinlerdeki biliyiik gelisme, bu iirtinlerin el altinda oldugunu ve her



yerde, farkli ekonomik standartlara ve finansal becerilere sahip tiim
bireylere veya firmalara ulasabilmesini sagladi. Yani, dijital pazarlama
neden turizm endiistrisi i¢in Onemlidir. Turizm alanindaki en son
gelismelere ayak uydurmak zorunda olan ¢ok hizli bir sekilde degisen ve
gelismekte olan farkli ¢esitlilige sahip ¢ok sayida tur teklifi var, bu
nedenle turizm sektoriindeki turizm is gelistiricilerinin hizli, pratik ve
uygun bir sekilde yiiriitiilmesi gerekiyor. Turizm pazarinda en yiiksek
payt almanin ve sahip olmanin ucuz yolu, hizhh dagitimin
gergeklestirilebilmesinin tek yolu, hedeflenen kitleye dogrudan erisim
saglamak i¢in dijital pazarlamadir. kisisel ziyaret veya bir komisyoncu

veya asamalar1 veya prosediirleri engellenmis olabilir.

Internet teknolojisinin lansmani ile, tiim diinyada pazarlama kurallar:
yeniden tanimlandi. Internet, tiiketicilerin markalarla nasil iliski
kurdugunu ortaya koydu. Pazarlama ekonomisini doniistliriiyor ve
fonksiyonun geleneksel stratejilerinin ve yapilarinin ¢ogunu eski haline
getiriyor. Pazarlamacilar i¢in, i yapmanin eski yolu siirdiiriilemez
(Edelman, 2010). Dijital pazarlama, bugiin diinyanin doért bir yanindaki
isletmeler i¢in kilit odak alanlarindan biri haline geldi. Bir iletisim bigcimi
olarak baslad1 ve sadece bagka bir ek gelir kaynagina dontismedi, fakat
en Onemlisi, piyasadaki ¢esitli taraflarla uzun vadeli iliskiler gelistirmek
ve siirdiirmek. Internetin ana 6zelligi olan etkilesim, piyasadaki tiim
katilimcilar arasinda yeni bir baglant1 boyutu sagladi (Batinic, 2015).
Internet kullanicilar1 bugiin sadece birbirleriyle degil, tercih ettikleri
markalarla da etkilesime giriyor. Bu, markalarin kullanicilaryla
dogrudan konusmasi ve daha iyi tanimasi i¢in bir firsat acti. Dijital
pazarlamanin  geleneksel pazarlamaya karst basarisinin  temel

nedenlerinden biri, Oncliniin isletmelerin gercek zamanli olarak kullanici



davraniglarini izlemesine izin vermesidir. Dijital olarak baglatilan her
kampanya, erigimi, katilimi ve doniisiimii acisindan izlenebilir. Bu, daha
once hi¢c olmadig1 gibi miisterilerin ihtiyag¢larini anlamak i¢in pazarlama
aragtirmasma yepyeni bir anlam kazandirdi. Bu nedenle, dijital
pazarlamay1 isin genel pazarlama stratejisine dahil etme ihtiyaci,
markalarin tiiketici davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmasin1 ve
ithtiyaglarini daha 1y1 karsilamasini saglayarak, yalnizca genel pazarlama
ve ig hedeflerine daha iyi ulasilmasina katkida bulunacaktir. Konuyla
ilgili cesitli literatiirleri gozden gecirdikten sonra, dijital pazarlamanin

anlami daha 1yi anlasilabilir.

- Internet pazarlamacilig1 ve e-pazarlama, web pazarlamasi, ¢evrimici
pazarlama veya e-pazarlama olarak da adlandirilan gevrimigi
reklamcilik, Internet {izerinden iiriin ve hizmetlerin reklamini1 yapmaktir.

(Ruzic, D. 2003).

- Internet “Internet ve ilgili dijital teknolojilerin birlikte kullanimi

pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in geleneksel iletisim. ”(Chaffey, 2012)

- Internet pazarlama, pazarlama hedeflerine ulasmak igin Internet ve
diger dijital teknolojilerin geleneksel yontemlerle kullanilmasidir. Web,
e-posta, interaktif TV, IPTV ve kablosuz medya gibi elektronik medyay1
miisteri 6zellikleri ve davraniglar1 hakkinda dijital verilerle baglantili

olarak pazarlama (Chaffey, D ve digerleri2009).

- Elektronik medya, geleneksel pazarlamadan farkli olarak, bir
organizasyonun marketing kampanyalarini analiz etmesine ve neyin ise
yaradigimi ve neyin genellikle gercek zamanli olarak yapilmadigimi

anlamalarini saglayan kanallar ve yontemler kullanmasiyla farklidir.



Geleneksel Pazarlama, pazar arastirmasi siirecinde veri toplamayi ve
daha sonra kitleleri daha 1y1 anlamada yardimc1 olmak i¢in analiz etmeyi
icerir. Internet teknolojisinin dijital dogasi, tiiketicilerin dzellikleri ve
elektronik ortamda davraniglar1 hakkinda kapsamli ve ayrintili bir
anlayis saglar (Batinic, 2015). Bu bilgi, is kararlarinin alinma seklini
degistirdi. Her bir pazarlama inisiyatifinin etkisi, her bir miisteri i¢in

ozellestirilerek ger¢ek zamanli olarak incelenebilir.

Turizm enddstrisi; 6rnegin oteller, restoranlar ve tur rehberleri gibi
tatilde insanlara hizmet sunmaya dahil olan tiim insanlari, etkinlikleri ve
organizasyonlar1 icerir. Dijital pazarlamanin lansmanindan 6nce, bu
hizmetleri yapan kisilerin rolii, isin basaris1 i¢in vazgec¢ilmezdi.
Internetin lansmam ile, hedef kitlelere cesitli hizmetlerin pazarlanmasi
icin yeni modlar gelisti. Ozellikle turizm endiistrisi, internetin hizla
gelismesiyle bir biitiin olarak kesintiye ugramistir. Kullanicilar, diinyanin
dort bir yanindan gelen isletmeleri karsilastirarak, bir diigmeyi tiklayarak
turizme iliskin hizmetleri ¢evrimi¢i olarak satin alir. Sosyal Medya,
misterilerinizi ve potansiyel miisterilerinizi daha 6nce miimkiin olmayan
sekillerde tanimanizi saglayan yeni bir pazarlama aracidir. Bu bilgi ve
bilgi, saygi, giivenilirlik ve diiriistliik ¢iktisi ile 6denmelidir. Bir turizm
isletmesi i¢cin en alakali sosyal medya platformlar1 sunlar1 igerir:
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube. Bu platformlarda
mevcudiyet sadece en yeni paketleri ve tesisleri tanitmakla ilgili degildir;
Bundan ¢ok daha fazla. Bir kullanict hizmetleri giinliik olarak
kullanamaz, bu nedenle bir isletmenin bu platformlarda konusulan
kullanicilarin bir parcasi haline gelmesi esastir. Kitlelerin yasamlarina
deger katan icerik yaymnlamaya odaklanmak, Ixigonun seyahat

hacklerinin basit bir videosunu yiikledigi etkilesim oranini artirmaya



yardimct olacak ve o yilin en basarih dijital pazarlama
kampanyalarindan biri oldugunu kanitladi. Son olarak, bir marka tiim bu
platformlar tek olarak diistinmemelidir. Her biri kendi USP setleri ile
birlikte geliyor. Facebook ve Instagram bir turizm isletmesinin en 6nemli

iki platformu olmalidir.

Agirlama ve turizm, diital gelismeden en c¢ok etkilenen ticari
isletmelerin birisidir. Ulastirma ve rahatlik organizasyonlari, dijital
pazarlama sistemlerini gruplarla baglant1 kurma ve miisterilerinin evdeki
deneyimlerinden en ideale sahip olmalarin1 saglamak i¢in
uygulamalarinda ilk kullananlar arasindadir. Iyi performans gdsterme ve
iist ellerin artmasi i¢in belirli bir nihai hedefle, seyahat isletmesindeki
oyuncular, siirekli olarak satin alma gorevlilerine ulasmak i¢in en giincel
ve en Onemli yaklasimlar1 arastirmakta ve tekliflerini hedef kitlelerine
uyarlamaktadir. Dijital Pazarlama/Sosyal Medya, temel olarak
diinyadaki her onemli endistri ilizerinde muazzam bir etkiye sahip
olmustur ve turizm ve konukseverlik meselesi, ddiilleri ve belki de baska
bazi is diinyasin1 dolagsmay1 saglamistir. Seyahat ve turizm, fikir ve
onerileri yaymak i¢in gayri resmi miibadelenin kullanilmasina ve sosyal
platformlarin, 6rnegin Twitter ve Facebook izinlerinin, olumlu ve 6nemli
Olclide Onemli olan ipuglarmmi ve Onerilerini etkili bir sekilde
paylasmalarina izin verir. Alicilarin ylizde 92'sinin bir boliimiinde, diger
medya tlirlerinden daha fazla, arkadaslardan ve aile iiyelerinden
tavsiyeler iceren, kazanilmis medyaya gilivendikleri belirtildi. Ayrica,
yakin zamanda yapilan bir aragtirma, katilimcilarin yarisindan fazlasinin
(% 52), cevrimi¢i ag/dijital pazarlama kullanarak seyahatlerini gozden
gecirdikten sonra turnuva planlarini - degistirdigini  gOstermistir.

Gezginlerin heyecan verici bir yiizde 85'1 cep telefonlarmi yurtdigsinda



kullanirken, Facebook'taki miisterilerin yiizde 52'si arkadaslarinin tatil
fotograflarinin tatil kararlarin1 verdiklerini soyledi. Dijital trendlerin
durgun bir ekrani olarak, dijital inovasyona iliskin olarak DTTT'nin
varsayimi, yogun baskiya yol aciyor. Bu rapor, dijital teknolojinin turizm
endiistrisinde “sorunlu” bir etki oldugunu ve NTO'larin temelde hevesle
kavranmas1 gerektigini ileri siliriiyor. Mobil internet su anda devasa bir is
olarak ve hizla ilerliyor; Cok yonlii genisbant liyeliklerinin miktar1 her
yil yaklasik% 45 oraninda gelismektedir. 2018'e gelindiginde, diinya
niifusunun% 85'inin 3G web erisiminden daha az olamayacagi. Mobil
odeme sistemleri, 6rnegin, NFC ve iBeacon su anda standart hale geliyor
ve son olarak da muhtemelen pazarlama potansiyeli sunuyor. Avrupa'‘da
sosyal medya canavardir. Olmasi1 gerektigi gibi, genel ag {lizerinde
cevrimi¢i aglar1 kullanan geng yetiskinlerin orani (18-29) ozellikle
yiiksektir. Ayni sekilde, 25-34 yas grubundaki gezginler, seyahat planlari
icin diisiince ve motivasyon saglamak i¢in resmi olmayan topluluklardan
yararlanmaktadir. Aile ve arkadaslardan gelen Oneriler, tatil amagli bir
tatil karar1 (% 63), internet aramalar1 (% 55), bireylerin saglayici siteleri
(% 49), havayolu ve konutlar iizerinden yazigmalar (% 48) lizerinde
diinya tizerindeki kilit etki olarak kalmaktadir (% 48), ve cevrimici
seyahat siteleri (% 46). Verilerin hangi kaynaktan alinacaginin
belirlendigi noktada, tatil yerlerinin tanitim tercihleriyle desteklendigini
belirten katilimcilarin% 44'i internet gezginleri tarafindan seyahatle
ilgili bloggerlar tarafindan kosturuldu, ¢evrimigi seyahat toplantilar1 (%
37), Facebook (% 27), Youtube ve Vimeo (% 24) ve Pinterest (% 22).
Bu hatlar boyunca ¢evrimigi ag, bu platformda énemli bir rol iistlenir; bir
kez daha toprak kiitlesi basina dalgalanma gosterir. APAC kasifleri,
online seyahat platformlarinin bos zaman seyahati sec¢imlerini

onerdikleri olgiide kullanmalariyla ortaya cikiyor. Ornegin, Cin'de,



Hindistan'da ve Malezya'da, internet ve seyahat degerlendirmeleri, tatil
hedefinin baslangic se¢cimini daha fazla etkiler. Bu ¢aligmadan bir bagka
g6z acici, online rezervasyon yaparken satin alma tercihlerini daha iyi
anlamaya calisan cevaplardan kaynaklanmaktadir. Asya Pasifik
bolgesinde bulunan kasifler, konaklama ve ulasim biletlerini satin almak
icin ¢evrimi¢i baglantilar ve promosyonlardan faydalanacaklardir.
Avrupali gezginler hemen hemen her platformda normal olarak kayit
altinda tutulurlar: ¢evrimici seyahat siteleri, havayolu siteleri veya tekil
saglayici siteleri. Bu, turistik yerler ve aktiviteler i¢cin gezginler alirken,
gezginlerin ¢evrimi¢i seyahat sitelerinde islem yapabilmeleri i¢in
tamamen enerjikken, Avrupalilar da boylesi bir sekilde hareket ettikleri
zaman, daha ger¢ek bir performans sergiledi. Birden fazla bakis
acisindan, bu kesifler, Agustos 2012'de Nielsen tarafindan yonetilen
diinya c¢apinda bir incelemenin ritiiellerini, c¢evrimici aligveris
uygulamalarin1 uzak ve genis bir sekilde arastiriyor. Agikga goriilecegi
lizere, biiylikk bir reklamverenler, hangi cografi isletme sektorii
isletmesinin yoneldigine bakilmaksizin, hepimizin aym sekilde ¢evrimigi

olarak kabul edilmesini kabul edebilir.

1.3. DIJITAL PAZARLAMA ve TURIZM SEKTORU

Turizm endiistrisi; Ornegin, oteller, restoranlar ve tur rehberleri gibi
tatilde insanlara hizmet saglamada yer alan tiim kisileri, faaliyetleri ve
kuruluslar1 igerir. Dijital pazarlamanin baslamasindan once, bu
hizmetleri saglayan kisilerin rolii, isletmenin basaris1 i¢in vazgeg¢ilmezdi.
Internetin piyasaya sunulmasiyla birlikte, cesitli servisleri hedef kitlelere
pazarlamanmn daha yeni modlar1 gelisti. Ozellikle turizm endiistrisi,
internetin hizli gelismesiyle bir biitiin olarak bozulmustur. Kullanicilar,

diinyanin her yerinden isletmeler arasinda karsilastirma yaparken, bir
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diigmeye tiklayarak online turizm ile ilgili hizmetleri satin alirlar. Dijital
olarak rekabet etmek ve basarili olmak i¢in, en alakali dijital pazarlama

faaliyetleri asagidakileri igerir (Gurneet Kaur, 2017):

1.3.1. Kaliteli Web Sitesi

Pazarlama uzmanlari ¢ekici web siteleri bulmali, miisterileri web sitesini
ziyaret etmeye ¢cekmenin bir yolunu bulmali, bir siire orada tutmali ve
sik sik web sitelerine geri donmelerini saglamalidir.' (Kotler ve digerleri,
2010). Bu, ozellikle turizm endiistrisi gibi ¢evrimi¢i ortamda bulunan
isletmeler i¢in gecerlidir. Web siteleri, bir isletmenin marka deneyimini
tanimlayabildigi izleyiciler icin dijital hedefler olarak calisir. Web
sitesinin igeriginin kisa kalmasi ve USP(Benzersiz satis dnermesi)'lerin
acikca goriilebilmesini saglamak ¢ok dnemlidir. Iyi bir web sitesi ilgili
bilgilerin yan1 sira agik¢a listelenen tiim hizmetlere sahip olmalidir. Otel
odalari, spa vb. Gibi c¢esitli hizmetlerin yiliksek c¢oziiniirliiklii
goriintiilerini  eklemek, kullanicilarin bilingli bir karar vermelerini
saglayacaktir. Kullanicilar, web sayfalarini, gozlerini soldan saga
kaydirarak bolimlere ayrilmis bilgi pargalar1 olarak okumaya
meyillidirler ve daha sonra, aralarinda birgok metni atlayarak, bir F
deseninde sayfa boyunca devam ederler. En iyi strateji, kullanicilarin
makaleleri kolayca gozden gecirebilmeleri i¢in uzun makaleleri
boliimlere ayirmaktir. Web sitesindeki ¢esitli resimlerin, metinlerin ve
diigmelerin etrafinda yeterince nefes alma alam1 bulundugundan emin

olmak da 6nemlidir.

1.3.2. Giiclii Sosyal Medya Varhgi
Sosyal Medya, miisterilerinizi ve beklentilerinizi daha Once miimkiin
olmayan sekillerde tanimaniza olanak taniyan yeni bir pazarlama

aracidir. Bu bilgi, saygi, glivenilirlik ve diiriistliikk ¢iktis1 ile 6denmelidir
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(Marjorie Clayman, 2017). Bir turizm isletmesi i¢in en uygun sosyal

medya platformlar1 asagidakileri igerir:
- Facebook

- Instagram

- Twitter

- LinkedIn

- YouTube

Bu platformlarda bulunmasi, yalnizca en son paketleri ve tesisleri
tanitmakla 1lgili degildir, bundan ¢ok daha fazladir. Bir kullanici
hizmetleri  gilinlik olarak kullanamayacagindan, bir isletmenin
kullanicilarin bu platformlarda sahip olduklar1 konugmanin bir parcasi
olmas1 esastir. Hedef kitlenin hayatina deger katan igerik yayinlamaya

odaklanma, katilim oranin1 artirmaya yardimci olacaktir.

1.3.3. Arama motoru optimizasyonu (SEO)

SEO web sitesi trafigini belirlemede ¢ok Onemli bir rol oynar.
Isletmelerin hem sayfa i¢i hem de sayfa dis1 SEO faaliyetlerine esit
derecede dikkat edilmesini saglamalar1 gerekir. Turizm isletmeciligi i¢in
en alakali anahtar kelimeleri bulmak i¢in "Anahtar Kelime Planlayic1"
nin kullanilmasi, etkili SEO i¢in ilk adimdir. Google, en biiylik arama
motoru olan esanlamlilart anlar, boylece anahtar kelimelerin dikkatlice
secilmesi gerekir. Odak noktasi, yalnizca sayilarini artirmak yerine,
kaliteli geri baglantilar olusturmak iizerine olmalidir. 'En 1yi tatil paketi
Hindistan' gibi uzun kuyruklu anahtar kelimelerin kullanilmasi, kisa
kuyruklu anahtar kelimeler yerine daha fazla doniisiim elde etmenizi

saglar.
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1.3.4. E-posta pazarlama

“E-posta pazarlamanin kullanimi, ilgilenen her konuga potansiyel
misafirlere en diisiik maliyetle dogru zamanda ulagmalar1 i¢cin firsat
yaratir ve bu tiir faaliyetlerin sonuglarinin 6lgiilebilir olmasi gerekir; bu
da gelecekteki pazarlama faaliyetlerine iligskin kararlara temel olusturur”
(Kotler ve digerleri, 2008). E-posta Pazarlama, kullanicilarin otellerdeki
son teklifleri, tatil paketlerinde 6zel firsatlari, liyelik kuliiplerini, oda
kullanilabilirligini ve daha fazlasini bilmelerini saglar. islem e-postalar,
rezervasyonlarinin durumu hakkinda bilgilendirilmeleri i¢in kullanicilara
gonderilir. E-postalar, islem tamamlandiktan sonra miisterilerle iliskinin
devam etmesini saglamanin ¢ok iyi bir yoludur. Ozel postalar, dogum
giinlerinde ve yildonlimlerinde, hizmetlerde 6zel bir fiyat sunarak
misterilere gonderilir. Bu, miisterilere rakipleri ziyaret ederken bir satin

alma yapma tesviki saglar.

1.3.5. icerik

Icerik, dijital pazarlamanin 6ziidiir. Kaliteli icerik ¢ekici olmali ve
izleyicilerin gilinliilk yasamlarina deger katmalidir. Socialmedia.com'a
gore, “Hedef kitlenizle sosyal medyada basarili bir sekilde iliski
kurmanin gizli bir formiilii yok, ancak 80/20 Kurali'n1 uygulamak her
zaman sosyal medya stratejinizin biiylik bir parcasi olmalidir. Basitce
sudur: markanizi1 tanitmak icin i¢eriginizin sadece % 20'sini kullanin ve
% 80'ini kitlenizi ger¢ekten ilgilendiren ve sohbetlerde yer alan igerige
ayirin”. Turizm endiistrisinde, videolar ve Infographics etkilesimli bir

icerik tiirtidiir fark edilmek ve kullanicilar1 mesgul etmek.

1.3.6. Mobil Uyumluluk
Gezegende 6,8 milyar insan var, sadece 3,5 milyar kisi dis fircasini

kullaniyor, 4 milyar1 ise bir ¢cogunun akilli telefonu (Hubspot) olan bir
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cep telefonuna sahip. Web sitesi, uygulama, sosyal medyadaki
giincellemeler, e-postalar, SEO veya dijital pazarlamanin herhangi bir

yonii, mobil kullanim dostu olmak giiniimiiziin bir 6n sartidir.
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, KAVRAMI, GELiSIMi VE
TURLERI

2.1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi,isletmenin iiriinleri veya hizmetleri tiiketiciler
icin degerli hale getirmek ve tiiketicileri ikna etmek igin sosyal medyay1
kullanma cabasidir. Sosyal Medya Pazarlamasi, dijital pazarlamanin bir
bilesenidir ve pazarlama yapmak ve tliketicilere reklam vermek icin
sosyal medyanin yeni kanallar olarak kullanilmasini ifade eder. SMM,
sosyal medya siteleri araciligiyla web sitesi trafigi veya dikkat kazanma
siireci olarak tanimlanabilir (Trattner ve Kappe: 2013). Weinberg
tarafindan 2009'da bir baska tanim verilmistir: SMM, medyadaki sosyal
medyay1 pazardaki isletme unsurlarina dogru gelistirmek anlamina gelir.
Bu tanimlar, SMM'nin amacinin, bireyleri kullanmak ve bu g¢evrimigi
platformlar aracilifiyla iiriin veya hizmetleri tanitmak icin onlara ses

vererek onlar1 giiclendirmek oldugu anlamina gelir.

Firmalar, etkilesimleri tesvik eden miisterilerle kisisel iki yonlii iliskiler
kurmaya odaklanmanin acil ihtiyacinin farkindalar (Kumar ve ark.
2010). Misteri katilimi, bir sirket ile miisterileriyle etkilesime ve onlarin
katilimina odaklanan miisterileri arasinda duygusal bir baglant1 olarak
kabul edilmistir. Sosyal medya pazarlamasi sadece var olan firmay1
miisteriye ve miisteriye firma iligkilerini yogunlastirmakla kalmaz, ayni
zamanda firmalarin miisteri-misteri diyalogunda etkilesime girme
yeteneklerini artirarak, iletisimlerini gili¢lendirerek konvansiyonel
seceneklerde yeni farkliliklar yaratir. Temas kolayligi, hacmi, hiz1 ve bu

etkilesimlerin niteligi konusunda temel degisiklikler var (Gallaugher ve
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Ransbotham, 2010). Firmalar, baska tirlii ulasilamayan insanlara
ulasabilir (Dong-Hun, 2010; Newman, 2003). Sosyal medya, igerigi kitle
iletisim araglarina kiyasla daha cesitli insanlara aktarmaktadir. Igerigin
cok sayida insana kolayca dagitildig kiicliik bir diinya ag1 (Newman,
2003) yaratir, ¢iinkii ag goniillii baglant1 yoluyla olusur ve bilgi

paylasimi i¢in daha az adim gerektirir.

2.2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Insanlarin internet ortaminda birbirleri ile yaptig1 paylasimlar sosyal
medyayi olusturur. Insanlar sosyal ortamlari, anlik mesajlasma, forum ve
blog sitelerini kullanip igerik ve bilgi paylasimi yaparak ilgi alanlarina
giren igerige ulasabilmektedir. Yapilan paylasimlar her ne kadar ilk 6nce
dar gruplar arasinda yapilmis gibi goziikse de ilgilenen sayis1 kisa
vadede artis gdsterebilir. Internet, kullanicilarin olumlu ya da olumsuz
tecriibelerini internet ortaminda paylagmasi igletmeler i¢in firsatlarla
birlikte tehlikeler de getirir (Kiiciikkgoncu, 2018). Isletme adina her
olumlu reklam onun sosyal medya hesabini etiketleyerek yapilir,
dolayisiyla paylasilan her olumsuz bilgi de aynen ele alinir. Bu bilgiler
sirketlerin, ayni zamanda diger sanal kurumlarin insanlar acisindan
konumlandirilmasint ortaya ¢ikariyor. Sosyal medyanin tanimi
Odabasiya (2007) gore bilgi teknolojilerindeki gelismeler, iletisim
faaliyetlerinde, oOzellikle etkilesimli ve interaktif iletisim anlayisini
olusturmaktadir, miisteriler artik edilgen konumdan ¢ikip, kendilerini
ifade edebilecekleri, etkilesimde bulunabilecekleri ve rahatlikla paylagim
yapabilecekleri uygulamalar1 se¢meleridir. Sosyal medyay1r en genel
sekliyle bireylerin zaman ve mekan sinirlamalaria tabi olmaksizin
paylasimda ve tartismada bulunabildikleri internet tabanh iletisim sekli

olarak tanimlamak miimkiindiir (Vural & Bat, 2010, s. 3351). Bahsi
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gecen bu kavramin, internetin en biiyiikk getirilerinden birisi olarak
hayatimiza girisi 2000 yillarinin baslarinda Facebook ile baslayip daha
sonra Twitter ve Instagramla devam etmistir. Internete bagli olan bu
ortamin gelisim siirecini kisaca ele almakta fayda vardir. Interneti
kullanan bireyler ilk olarak web 1.0 kullandilar. Bu siire i¢inde internet
sitelerinden kullanicilar bilgi sahibi olma amagli yararlanmaktaydilar.
Kullanicilarin aktif bir rolii yoktur. Sonrasinda web 2.0 donemi baslada.
Bu donemde kullanicilar hem bilgi aldilar hem bilgi verdiler. Diger
ifadeyle ¢ift yonlii baglanti olustu. Es zamanli ve degisik zamanda
kullanicilar aktif rol oynamaktadir. Web 2.0 donemi ile sosyal medya
araclar1 da kullanilmaya baglanmistir. Giligdemir'in (2012) belirtdigi gibi
bunlar Google, Facebook, Twitter, Skype gibi araglardir.

Sosyal medyanin medya boyutu denildigi zaman bir¢cok insanin aklina
ilk gelen gazete, dergi ve bunun gibi kanallarin disinda hizli ve daha
etkili iletisim firsat1 sunan ve geleneksel medya tanimindan ¢ok farkli
oldugu icin yeni medya olarak tanimlanan sosyal diinya akla
gelmektedir, 6zellikle son yillarda hayatimizda kullanim alani1 daha da
genisleyen ve kullanimiyla birlikte hem bireysel hem toplumsal olaylari
etkileyen sosyal medya yas araligi ¢ok genis bir kitleye hitap etmektedir
(Kiigiikgoncu, 2018). Sosyal medyanin kullanim1 geleneksel medyaya ait
bir¢cok kavramin degigsmesine ve dnemini yitirmesine de neden olmustur.
Sosyal medyanin giliniimiizde yiizlerce kisi tarafindan kullanilmasz,
yayginlasmasin1 ve geleneksel medyaya kiyasla daha cazip olmasini
gosteren faktdrleri dort baslikta toplanmistir. {lk olarak, sosyal medya
kullanicilarinin istedikleri anda erisilebilir olmasi, aksi durumda
iletisimlerini  kesebilmeleridir. Ikincisi, kisilerin sosyal medyay1

deneyimlerini  diger kullanicilarla paylasarak iletisim aglarimi
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genisletmeleridir. Ucgiinciisii, kullanicilarin benzer ilgi alanlarini da
tartismak i¢in c¢evrimici topluluklarda bir araya gelmeleri ve is, aile,
politika, hobi, teknoloji ve daha bir¢ok konu ile ilgili fikir
paylasimlarinda bulunmalar1 ve diger kullanicilarla fikir aligverisinde
bulunmalari, bu sayede bilgi kanimi yoluna gidilmesidir. Woodall ve
Colby'un (2011) c¢alismalarinda gorebiliriz ki, sosyal medya
kullanicilarinin uzman olarak goriilmesi nedeniyle tavsiyelerini, ticari
kaygi ile g¢alisan satig personelinin fikrinden daha giivenilir olarak
degerlendirilmesidir. Paine'e (2009) gore, bir sonucu 6l¢mek igin belirli
hedeflerin tanimlanmis ve hedefe bagli olarak farkli Slgiim tipleri
kullanilmalidir.  Sterne  (2010), i3 diinyasinda 3 Onemli hedef
bulunduguna inanmaktadir. Uzun vadede: (1) artan gelir, (2) diisiiriilen
maliyetler ve (3) gelismis miisteri memnuniyeti. Lim (2010), Sterne ile
anlasma icinde, asagidaki kavramlardan bahseder ¢evrimigi iletisim
hedefleri olarak diisiiniilebilir: “marka bilinirligini arttirmak, satislari
arttirmak, miisterileri e8itmek ve bilgilendirmek, miisteri hizmetlerini
gelistirmek, izlemek marka tanima”. Miisterilerinizin konustugu bir
marka sahip olarak online pazarin harika bir {iriin olmasi verimli
degildir. Marka bir addir, terimdir, bir saticinin malin1 veya hizmetini
tanimlayan tasarim, sembol veya bagka herhangi bir o6zelliyini diger
saticilardan, mallardan farkli oldugunu gosteren unsurdur (Ama.org,
2014). Markalagma, siirekli olarak sosyal medya pazarlamasiyla
baglantili hale getirilmistir. One ¢ikan bir marka, miisterilerin
konusacagi ve paylasacagi bir fikir anlamina gelir. Bu nedenle, otantik,
giincel, kolay bir markaya sahip olmakla ilgilidir. Tim bu 6zellikler
miisterilere marka bilinirligine ve dolayisiyla sadik kalmalaria olanak

saglar. Yine de, giiclii bir marka yaratmak i¢in yeterli degildir.
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Sosyal medya teknolojik alt yapiyr kullanip interaktivite ile etkilesime
girmesi neticesinde katilim yiiksek olmaktadir (Bulunmaz, 2011, s. 31).
Internet sirketlerinin giiniimiizde énem verdigi konularin basinda kisisel
hesaplarindaki aktiflige goredir. Sosyal medyanin bu denli gelismesi ile
firmalar rakiplerini sosyal medya iizerinden yakindan takip ederek
rekabet Ustlinliigli elde edebilirler (Kii¢iikgoncu, 2018).Elbet ki bu
durumun rakip firmalar i¢cinde gecerli olacagi unutulmamalidir. Sosyal
medya firmalar1 i¢in; taninirhigr diisiik bir maliyetle artirabilecekleri,
mevcut ve potansiyel miisterileri ile bir araya gelerek fikir alis veriginde
bulunabilecekleri ve sektorii ve rakipleri yakindan takip edebilecekleri
bir mecradir (Gliner, 2016, s. 26). Bu avantajlara karsilik; herkese acik
olmas1 gereken icerigin sadece iiyelere acik olmasi, bir sosyal agdaki
liyenin baska bir sosyal agda olmamasi ve bunun sonucunda da
isletmelerin biitiin sosyal aglar1 takip etme gereklilikleri ve her gecen
giin artan yeni kullanicilar sonucunda olusan iletisim kirliligi firmalari

zor durumda birakmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008, s. 1115).

Bugiin her sey sosyal diinya ile ilgilidir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medyanin firmalarin daha geleneksel
iletisim araglartyla elde edilebilecek nispeten diisilk maliyet ve daha
yiiksek verimlilik seviyelerinde zamaninda ve dogrudan son tiiketici
temasina girmelerine izin verdigini belirtmektedir. Ayrica, sosyal
medyanin kolay bir is olmadigmi ve yeni diisinme bigimleri
gerektirdigini belirtiyorlar, ancak potansiyeller ihmal edilebilir olmaktan
uzaktir. Porter'in (1996) belirttigi gibi sirketler rakiplerinden farkli
davranmalidir. Bu nedenle rakiplerden farkli veya daha iyi ¢alismak icin
bir stratejiye ihtiya¢ vardir. Sosyal medyanin karmasikligi sayesinde,

Wit ve Meyerin (2010) belirtdigi gibi: Her ger¢ek hayat stratejisi
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problemi karmagsiktir, bu nedenle bir sirket uygun bir sosyal medya
stratejisinden gergekten faydalanabilir. Sosyal medya pazarlama alaninda

asagidaki durumlar i¢in en iyisidir:
- Calisanlar ve yonetim arasinda acik iletisimi tesvik etmek.

- Calisanlarin proje fikirlerini, bilgi ve deneyimlerini paylasmalarini ve

ekiplerde etkili bir sekilde ¢calismasini saglar.

- Sosyal medya, web yayini ve videolar gibi daha iyi igerikleri yalnizca

basit metnlerden daha iyi tanitiyor.

- Mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda ortaklasa iletisim kurmaya
yardimc1 olur, geribildirim, {irlin tanimu, {iriin gelistirme veya herhangi

bir miisteri formu ic¢in servis ve destektir

- Uyelerin veya sirketin ¢alisanlarinin bir kismimin iyi taninan kisilerin

liyesi olmaya tesvik edilmesi.

- Sosyal medya tartigmalar i¢in iyi bir mekan haline doniisiir ve Klasik
bir pazarlama ve iletisim hedefi haline gelir, ancak sirketler ¢alisanlarin
sosyal medyanin kurallarma ve kurallarina bagli kalacak olmasini

saglamalidir.

Sosyal medya, yukaridaki sonucglara gore satis, pazarlama ve hizmet
kanali olarak kullanilabilir. Daha once belirtildigi gibi, sosyal medya
giderek artan bir oneme sahiptir ¢iinkii gittikce daha fazla kisi bunu
kullanmaktadir (Agichtein ve dig., 2008), bu nedenle tiiketiciler de
sirketlerin de aktif olmasimmi beklemektedir. Bu ylizden sirketler
kendilerini bu talebe nasil cevap verebileceklerini sorguluyorlar, bu da
Oad gibi turizm sirketleri icin de gegerli. Ozellikle turizm sektdriinde

sosyal medya, katma deger yaratabilir, yurtdisinda tiiketiciye hizmet
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vermeyi hayal edebilir veya sosyal medyada c¢ekici hikayeler ve

resimlerle tiiketiciye ilham verir.

Pazarlama alaninda gerceklestirilen faaliyetlerin sosyal medya kollar
fazla uzun bir gegmise dayanmamaktadir. Bu noktada 1990’11 yillarin
milat olarak goriildiigii bilinmektedir. Bunun sebebi olarak internet
kullanomimin yayginlasmas1 gosterilmektedir. Bu donemin ardinda
geleneksel pazarlama anlayisinin sanal pazarlama kavrami gibi bir
eklentiye kavustugu arastirmacilar tarafindan belirtilmektedir (Uygur ve
Bayram, 2013).

Pazarlamacilarin yayginlasan internet sayesinde bilgiye erigimleri ve
pazarlara hakim olma kabiliyetleri yiikselirken ayni zamanda bilgi
iceriklerini, zamanlamay1 ve veri akisini kontrol edebilmeleri 6nemli
Olcide zor bir hale gelmistir. Pazarin yapisi denetlenemeyen veri
akisinin meydana gelmesine sebep olmaktadir. Veriler, mal ve hizmetten
faydalanmig deneyim sahibi tiiketicilerin Onerilerinden, begenilerinden
ve sikayetlerinden olusmaktadir. Ayrica, sosyal medya sayfalarinda
pazarlamacilarin  yararlanacagi sekilde sponsor veya reklamcilik
araciligiyla tamitim faaliyetleri yiiritiilebilmektedir. Sosyal medya
tiikketicilerin aligkanliklarinda degisiklikler yaratarak iireticilere karsi
onlar1 kuvvetli bir duruma tasimistir (Li ve Bernoff, 2011). Bununla
birlikte yeni strateji ve mesajlar klasik medya {izerinden yiiriitiilen
pazarlamacilik anlayisindan farkli bicimde ortaya konmaktadir. Kaplan
ve Haenlein 2010°da yiiriittikleri bir c¢alisma neticesinde sosyal
medyanin pazarlama iizerinde reklamin ve satigsin yerine katilimecilik,
paylasimcilik ve isbirligine agiklik unsurlariyla etkili olmaktadir. Singh
ve Sonnenburg (2012) pazarlamacilik faaliyetlerinin kapsaminda

bulunan markalar tiiketicilere yoOnelik bilginin ve kaynaklarin
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paylasilmasinda isbirligine ve igerik yonetimine ortaklik kazandirmayi
hedeflemeleri gerektigini ifade etmislerdir. Sosyal medya {iizerinde
pazarlamanin tiiketiciler ve markalar nezdinde tasidigi degerlerin

farklilastig1 goriillmektedir. Bunlar;

1. Tuketicilerin mallar ve hizmetlere iligkin aldiklar1 bilgilere daha pratik
olarak ulasabilmeleri, karsilastirmanin etkin sekilde uygulanmasi, 6teki
kullanicilar nezdinde diisiince paylasimi ve rekabetin unsuru olan
taraflara kendilerini anlatarak malin kendilerinde yarattig1 degisiklikleri

veya fiyat indirimlerini yakalama imkanina kavusabilmektedirler.

i1. Markalarin etkili olarak pazarda boliimlendirme yapabilmeleri, satis
ve kar1 artirmaya yonelik miisterilerle kurulan iligkileri etkin sekilde
yonetebilmeleri ve bilgi aksini denetleyebilmeleri, kuvvetli bir
markalagma siirecine girebilmeleri ve tutundurmayla ilgili ¢alismalarin
desteklenmesine yonelik faaliyetleri yiiriitebilmeleri gibi olanaklara

sahip olabilmektedirler (Uygur ve Bayram 2013).

Pazarlamayla ilgili politikalarin online alanlara uyarlanmasinda c¢esitli
modeller icerisinde, egitim ve pratik anlaminda siklikla bagvurulan ve
1953’te Neil Borden tarafindan 12 kontrol edilebilir madde olarak
gelistirilen ve McCarthy tarafindan 4 (iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim)
maddede basitlestirilen model ele alindiginda birtakim metotlarin ve
ciktilarin ~ farkli  sekilde  degerlendirilebilecegi  anlasilmaktadir
gorilmektedir (Walia ve Zahedi 2013). Boylece, markalar etkin bir
stratejinin klasik pazarlamaya uyarlanmasinda calisma hayatinin ve

internet ger¢eklerinin ekseninde sil bastan tasarlanabilmektedirler

(Martin ve Kar, 2001).

Tim dinyada sosyal medya hizla gelisiyor. Ying'e (2012) gore
Facebook, Twitter, Youtube, My Space, LinkedIn ve Friendfeed gibi
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sosyal medya paylasim ortamlar1 artik hayatimizin bir parcasina doniistii.
Hangi sosyal medya platformunun daha c¢ok kullanici tarafindan
kullamldig1 iilkeden iilkeye degisebiliyor. Ulkemizde ise Facebook,
Twitter ve Youtube’un daha ¢ok kullanildigr goriilmektedir. Facebook ve
Twitter iiyelerine sayfalarinin dizaynini degistirme imkani da sundugu
icin ticari agidan Youtube’un Oniinde goziikiiyor. Sosyal medya paylagim
ortamlarinin bu hizhi yiikselisi markalarin pazarlama departmanlarinin
goziinden kagmamistir. Artik sadece tinliilerin degil, her kesin kisisel bir
Facebook veya Twitter hesab1 var. Bu gelisen sosyal medya olgusunu
tim diinya takip etmektedir. Giiniimiizde sosyal medya paylasim
platformlarmi kullanmak, firmalar i¢in markalarin1 pazarlamak agidan
cok onemlidir. Milyonlar1 pesinden siiriikleyen Facebook ve Twitter
uygulamalari, markalarin iirlin yada hizmetlerini pazarlayabilecekleri
cok uygun ortamlardir. Sosyal diinyada pek duyulmamis yeni markalar
icin genis kitlelere seslenmek daha zordur. Yeni markalar bu ortama
uyum saglamak ic¢in, sosyal medyayada ¢ok profesyonel ve yogun
reklamlara giris yapmak gibi iddali adimlar sergilemelidirler. Gelisimi
tamamen olusturmus bir markanin ise her seyi bastan yapmasina gerek
yoktur, sadece medya ortamina uyum saglamak ve iletisime ge¢gmekle

faaliyetini bu platformdan devam edebilir.

2.3. SOSYAL MEDYANIN GELIiSIiMI

Internet 21. yiizyilin baslangici, gelisiminin bir atilimiydi. Yeni yiizyil
diinya igerigine tamamen yeni bir bakis getirdi. Yakin zamana kadar
Internet  sonsuz  bir  kaynak  olarak  goriiliyordu.  Bilgi
dogrulanmadigindan, kalitesi silipheliydi. Sadece son zamanlarda
saglanan bilgi statikti formuna dikkat etmek gereklidir. Birgok internet

sitesi sadece uzun organlar igeriyordu artan sayida internet kullanicisi
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icin oldukga itici olan metnin WWW kullanan Kisilerin aktiviteleri olan
metni okumak ya da olmamak i¢in karar vermekle smirlyd:. Internet
olduk¢a yeni zamanlara kadar bu sekilde isliyordu, siklikla Web 1.0
olarak adlandiriliyordu. Internet sitelerinin igerigi icinde diger bir deyisle
bu terim, kullanicinin herhangi bir katkisinin olmamasi olarak
tanimlanabilir. HTML dili (HyperText Markup Language) yaraticilari
devrimci olarak goriilmeye baglayan, hizla web sitesinin hayal giiciinii
sinirlamaya basladi. Bu nedenle, tim WWW web siteleri bir, test edilmis
modele dayaniyordu. Ancak, bir siire sonra internetin biiyiimesi, gerekli
uzmanlik becerileri kendi e-is kartlarmma sahip olarak sadece desen

orijinal olarak yavaslatmaya basladi.
Web 1.0 - Aligveris sepetleri ve statik web

Uzmanlar interneti 1999 “Salt Okunur” web'den Once c¢agiriyorlar.
Ortalama bir internet kullanicisinin rolli, kendisine sunulan bilgileri
okumakla sinirhiydi. Bu 1.0 web c¢agimin en iyi Ornekleri, dot-com
patlamasi sirasinda mantar haline gelen ve sonunda dotcom baloncuguna
neden olan milyonlarca statik web sitesidir. Tiiketiciden (bilgiden)
iireticiye (bilgiden) etkin iletisim veya bilgi akis1 yoktu. Ancak bilgi ¢cagi
dogdu.

Tim Berners-Lee'ye gore, Web 1.0'1 temsil eden ilk web uygulamasi “salt
okunur web” olarak kabul edilebilir. Diger bir deyisle, ilk web
kullanicilarin  bilgi aramasma ve okumasina izin verdi. Kullanici

etkilesimi veya igerik katkis1 konusunda ¢ok az sey vardu.

Cogu e-ticaret web sitesi sahibinin bir sekilde veya formda kullandig ilk
aligveris sepeti uygulamalar1 temel olarak Web 1.0 kategorisine girer.
Genel amag, iirlinleri bir katalog veya brosiir gibi potansiyel miisterilere

sunmakti - yalmizca bir web sitesi perakendecisi aracilifiyla herkes

24



(diinyanin herhangi bir yerinde) triinleri satin almak i¢in bir yontem

saglayabilir.
Web 2.0 - Yazma ve katilimc1 web

Ortak kullanicilarin web ile aktif etkilesimlerinin olmamasi, Web 2.0"'in
dogusuna yol agar. 1999 yili, LiveJournal (Nisan 1999°da piyasaya
stirtildii) ve Blogger’in (Agustos 1999°da piyasaya siiriildii) kayda deger
katkilariyla Read-Write-Publish ¢agmin baslangict oldu. Artik teknik
olmayan bir kullanic1 bile farkli blog platformlar1 kullanarak aktif olarak
etkilesime girebilir ve web'e katkida bulunabilir. Berners-Lee’nin onu
tarif etme yontemine sadik kalirsak, Web 2.0 veya “okuma-yazma” web
icerige katkida bulunma ve diger web kullanicilar ile etkilesimde
bulunma yetenegine sahiptir. Bu etkilesim ve katki, webin peyzajini
onemli Ol¢lide degistirdi. Heniiz gormemiz gereken daha fazla
potansiyele sahip. Web 2.0, web kullanicilarinin kendilerine hangi
bilgilerin daha fazla dahil olmasmi istediklerini agik bir sekilde

karsilamaktadir.

Bu ¢ag, ortak kullaniciy1r Bloglar, Sosyal Medya ve Video Yayini gibi
birkag yeni konseptle gii¢lendirdi. Igeriginizi yaymlamak sadece birkag
tik uzakliktadir! Web 2.0'm kayda deger gelismelerinden bazilar

Twitter, YouTube, eZineArticles, Flickr ve Facebook.
Web 3.0 - Anlamsal yiiriitme ag1

Anlamsal isaretleme, insan web kullanicilar1 ve bilgisayarli uygulamalar
arasindaki iletisim boslugunu ifade eder. Internette bilgi sunmanin en
biiyiik orgiitsel zorluklarindan biri, web uygulamalarinin verilere igerik
saglayamadigi ve bu nedenle neyin alakali oldugunu ve neyin olmadigini

gergekten anlamadigidir. Bu hala evrimlesmekle birlikte, yazilim
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aracilar1 tarafindan anlagilacak bu veri formatlama nosyonu tanimimizin
“calistirma” kismina yol acar ve web servisini tartigmak icin bir yol

saglar.

Bir web servisi, bilgisayardan bilgisayara internet iizerinden etkilesimi
desteklemek icin tasarlanmis bir yazilim sistemidir. Su anda binlerce
web servisi var. Bununla birlikte, Web 3.0 baglaminda, merkezi bir
asamaya gecerler. Bir anlambilimsel isaretleme ve web servisini
birlestiren Web 3.0, dogrudan birbirleriyle konusabilecek uygulamalar
ve daha basit araylizler araciligiyla daha genis kapsamli aramalar igin

potansiyel vaat ediyor.
Web 4.0 - “Mobil Web”

Bir sonraki adim gercekten yeni bir versiyon degil, zaten sahip
oldugumuzun alternatif bir versiyonudur. Web'in mobil ortamina adapte
olmas1 gerekiyordu. Web 4.0, ger¢ek ve sanal diinyadaki tiim cihazlari

ger¢ek zamanli olarak birbirine baglar.
Web 5.0 - Duygusal Web (Bir sonraki web)

Her ne kadar Web 5.0 hala gelistirme modunda olsa ve gergek sekil hala
olugsa da, ilk sinyaller Web 5.0''n birbirimizle iletisim kurdugumuz
(kisisel bir asistan gibi) bizimle iletisim kuran baglantili bir ag olacagi
yoniindedir. Web 5.0'a “simbiyotik” web denir. Bu Web c¢ok giiclii ve
tamamen yiriitiilecektir. Web 5.0 okuma-yazma-yiiriitme-eszamanlilik

web olacaktir.

Web 5.0, insanlar ve bilgisayarlar arasindaki (duygusal) etkilesimle ilgili
olacaktir. Etkilesim, bir¢ok insan i¢in ndroteknolojiye dayali bir
aligkanlik haline gelecektir. Simdilik web “duygusal olarak” notrdiir,

yani web, kullanicilarin duygularini algilamamaktadir. Bu web 5.0 ile
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degisecek - duygusal web. Buna bir Ornek, insanlarin duygularini
haritalayan www.wefeelfine.org. Kulakliklar acikken, kullanicilar
duygulariyla etkilesime giren veya yiiz tanmimadaki degisikliklerle

etkilesime giren icerikle etkilesime girer.

2.4. SOSYAL MEDYA TURLERI

Insan dogas1 belirli diizeyde sosyallesmeye aktif olacak sekilde
programlanmustir. Bazi insanlar daha, digerleri ise daha az aktiftirler.
Lakin, insanlar her daim birbirlereriyle iletisim ve bag kurma yollari
aramaktadir. Bu da dijitallestirme c¢aginda, insanlara, sosyal ag
platformlarinin ve uygulamalarmin ortaya c¢ikmasiyla miimkiin olan,
internette sosyal aktif olma yollarii1 bulmalarina olanak yaratmustir.
Artik, iligkiler dahil sosyal medyada basliyor, biiyliyor ve bitiyor. Bu ise
insanlarin artik kisisel bir el sikismaya ya da yiiz yiize toplant1 yapmaya
ihtiyac duyurmuyor. Sosyal medya siteleri de sayilar ve simirlar ile
bliylimiistiir. Statista'da ¢ikan istatistiklere gore, 2015 yilinda yaklasik iki
milyar kullanici sosyal paylasim sitelerini  ve uygulamalarini
kullanmisdir. Teknolojinin pazarlamanin bir par¢asina doniismesiyle
birlikte mobil aletlerin kullanimi artmis ve bununla birlikte bu rakamin
2019 yili cergevesinde 2.6 milyar isareti gegmesi bekleniyor. Bizler birer
sosyal diinya profesyoneli olarak, muhtemelen en biiyiik sosyal aglari
(Facebook, Twitter, LinkedIn) ve medya paylasim sitelerini (Instagram,
YouTube, Snapchat) ve hatta Pinterest ve Google Plus gibi bir avug
dolusuyla kullanabilirsiniz. Ancak sosyal medya ve medya paylasim
aglarindan ¢ok daha fazla sosyal medya var. Sosyal medya
juggernautlarinin 6tesine bakilirsa ve insanlarin her tiirlii nedenden 6tiirii
cevrimi¢i baglanti kurmayi yaratmal i¢cin pek ¢ok farkli tiirde sosyal

medya kullandiklarini gorecegiz (Foreman, 2017).
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Firmalar tarafindan farkli pozisyonlar icin c¢alistirilmak istenen
potansiyel personelin isi almak adina Ozgiin ve yenilik¢i bir imayj
sergilemeleri gerekmektedir. Bilisim teknolojilerinde namzetlerin
modernist yaklagimlarla ortaya koyacaklar1 fikirler onem arz etmektedir
(Ewing vd. 2002, s. 22). Cesitli dokiimanlar, duyurular, firmalara ait
internet sayfalar1 tek baglarina bir adayin is icin uygun kisi olup
olmadigimin belirlenmesinde yeterli olmamaktadir. Elektronik posta
yoluyla iletisim, ¢esitli agik miilakat uygulamalari, internet iizerinden
esya alim satimi aktiviteleri, belirli uygulamalar tizerinde eklenti olarak
bulunan sosyal beceri gelistirici sistemler giinliik hayatin ig¢ine niifuz
ederek diger medya araglariin etkisini giinbegiin azaltmaktadir (Binark
2007). Diinya tizerindeki pek ¢ok kisi Twitter ve Facebook gibi sosyal
aglarda giinilin hatir1 sayilir bir boliimiinii harcamakta ve benzer sekilde
pek cok kisi Youtube iizerinden videolar1 izleyerek vakit gecirmektedir.
Kisiler arasi iletisimin degisiklige ugramasi tiim bu gelismeler sayesinde
normal karsilanmakta ancak degisime ayak uydurmanin maliyetlerine de
cogu zaman katlanmak durumunda kalinmaktadir (Hillary ve Topper
2009). Kiiresel niifusun iicte ikilik kismi sosyal medyay1 etkin olarak
kullanirken sosyal medya uygulamalarinda gecirilen zaman web
tizerinde bulunan o6teki uygulamalarda gegirilen zamanin {i¢ katina
tekabiil etmektedir. Sosyal medya yalnizca calisma hayati {izerine
etkilerde bulunmayarak; personel bulmak bir yana firmalarin potansiyel
calisanlarinin bulunduklar1 sosyokiiltiirel yapiyi, hayatta neleri tecriibe
ettigini veya ne gibi tecriibelere hazir oldugu ile ilgili ¢ikarimlar
yapabilmesine aile, es gibi 6nem arz eden iligkilerine dair itibari bilgilere
ulasabilmelerine de olanak tanimaktadir. Ulkemizde’de sosyal medyanin
calisan bulma kapsaminda degerlendirilmesinde kullanilacak kapsamli

bir teze rastlanmamaktadir. “social recruiting” adiyla anilan kavram
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Tirkgede “sosyal ise alim” olarak degil “sosyal medya araclarinin ise

alim stireglerinde uygulamalarr” olarak karsilik bulmustur.

2.4.1. Bloglar

Sahsi web sayfalarimin birlesmesi olarak 6n plana c¢ikan ve {retilen
icerigin zamanlamasii da gosteren belli diizen dahilinde seyredilme
imkani sunan Blogger’in sosyal medya i¢in ilk Ornegi teskil ettigi
sOylenebilir. Blogger, Kullanicisinin yasamindan kesitler sunarak veya
ilgili durumlarin baglantilar1 ile ortak bir paydada ortaya konulmasi
islevini {istlenen bir yazilimdir. Okur olarak blog ziyaretinde bulunan
kisiler de en az konu bashgini olusturanlar kadar bloglara katkida
bulunmaktadirlar.  Ozellikle metin iizerinden vyiiriitiilen etkin blog
caligmalar1 degisik bigimlemeleriyle de ara sira goze carpmaktadirlar.
Buna Ornek olarak San Francisco merkezli Justin.tv sahislara kameralar1
yoluyla katilim saglamalarina imkan sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein
2010). Blog kavrami bir dizi gelismeyi takiben ortaya cikmistir.
“Weblog” kelimesinin kullanilmas1 1997 yilina tekabiil etmektedir.
“Web” ve “log” sozciiklerinin birlesiminden ibaret olan bu isim bir “ag”
icinde “gilinliik” anlamiyla 6zdeslesmistir Sonralar1 “Weblog” sozciigii
“we blog” seklinde telaffuz edilerek kullanicilarin kendilerine blog
yazan kisi linvam1 vermelerine imkan saglamistir. Bu sayede web
dahilinde yazilan giinliikler icin “blog”, giinlik yazma eylemine
“blogging”, bunu kendine ugras1 edinenlere “blogger” seklinde

yakistirmalar s6z konusu olmustur (Zarella 2010)

Blog etkinliklerinin ¢ogalmasi 1999 senesinde Blogger Web ve
LiveJournal sitelerine erisimin aktif hale gelmesiyle baglamis olup, 15
milyon kullanicinin 2004 senesinde dahil oldugu gozlemlenmistir

(Wright 2006). 2006 Ekim’inde Blogger, Wordpress, Livejournal gibi
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cesitli kategorilerde bulunan 35.8 milyon blogdan 2011 Ekim’indeki 175
milyon bloga erigsmistir. 2012 senesindeyse kiiresel capta 329 milyon

blog okuyan tespit edilmistir (Bullas 2016).

2.4.2. Wikiler

GNU Ogzgiir Belgeleme Lisansi ile kullanicilara bilgi igerikli kamuya
acik sayfalar tretmelerine, ¢esitli iyilestirmelerle sinirsiz gelistirme
kapasitesine ulagmalarina ve sayfalar arasi baglanti kurulmasina imkan
veren bir uygulamadir. Buna Ornek olarak Diinya capinda olan
Wikipedia ve Tiirkiye’de bilinen Eksi Sozlik gosterilebilir. Wikiler’de

su tarz uygulamalar bulunmaktadir:

- Genis capli belgeler wikiler sayesinde yaratilabilir, ge¢mis sliriimlerin
izlenmesi diff ile miimkiin kilinabilir bdylece dokiimantasyon yoniiyle

siirimler arasi1 farklilagsmalar izlenebilir.

- Sistemsel yapilanmanin sayfa baglantilarin1 ve bi¢imlerini denetimsel
olarak silirdiirmesine imkan saglamasi bilginin elde edilmesi ve

belgelenmesinde kolayliklar saglar.

David Scott’a gore kuruluslarin profesyonel olarak ilgi alanina giren
konularda Wikipedia’da maddeler olusturmalarinin 6nemli sonuglar
dogurmasi s6z konusudur (Scott 2010). PBWiki firmasindan Ramit Sethi
kurumlar i¢in faydali olabilecek wiki maddelerini sdyle siralamaktadir:
“Wikiler ¢oklu katilima miisait ve ulasilmak istenen insanlar1 kolayca
bulmay1 saglayan yeniden diizenlenebilir igeriklerdir. Bu sebeple
firmalar, kullanicilarinin kafasini siklikla mesgul eden suallerine cevap
bulmak adina bir metot saglayabilirler. Diger kullanicilar da bu durumda
cevaplayan niteligi kazanir ve genis bir topluluk i¢in fayda saglanmis

olur. Insan olmanin dogal bir sonucu olarak sosyallesme kac¢inilmazdir
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ve wikiler aidiyet hissini insanlarda yaratarak fikir beyan etme
ozgiirliiklerini pekistirir” (Hitay 2016). Editor olan kullanict i¢in sistem
cok da gecerli yontemler arz etmemektedir. Bu sebeple wikiler
kurumlarla ilgili ¢esitli soylentilere, sayginlik zedeleyici birtakim
aktivitelere yol agmaya miisaittir. Bunun 6nleyici bir metodu olarak ilgili
kurumlarin wikileri bir plan dahilinde izlemeleri, olumsuz beyanlarin
ortadan kaldirilmas1 veya yeniden yapilandirilmasi i¢in programin

sagladig1 olanaklardan yararlanmalar1 gerekmektedir.

2.4.3. Podcastler

Yeni Oxford Amerikan Sozliigii’ne gére Podcast’in tanimi, “radyolarda
yayinlanan veya ayni tlirde bir olusumun internet iizerinden erisimini
mimkiin kilan ve sahsi ses geregleriyle dinlenir duruma ulagmasina
imkan veren numerik veri” seklindedir (Erman 2008, s. 42). Bu isim
Apple Ipod markali {iriinlinden transfer edilmistir. Ayni fonksiyona sahip
iceriklerin oynatilabilir 6zelligiyle erisimi herkes tarafindan saglanabilen
“vodcast” tanimlamasi goriintii yoniinden de podcastten farkli bir
konumda bulunmamaktadir. Podcasting akiminin 6nde gelenlerinden
Adam Curry i¢in podcast, dogru olan1 ifade ederken ayni zamanda
etkilesime olanak veren reel kisilerle ilgilidir (Sagkan 2010, s. 3)
Ulagilabilirlik ve nitelik yoniiyle podcast, kullanmak icin en dogru
aragtir. Ortalama bilgisayar kullanimi, internet, mikrofon ve igerik
podcast meydana getirmenin en kolay yoludur. Kisiler ilgilendikleri
aktiviteler ve aldiklar1 egitimler neticesinde podcastlerin erisimini
kolayca saglayabilir, ses veya goriintii kaydedebilen herhangi bir cihaza
aktararak arzu ettikleri anda dinleme ve izleme olanagina kavusabilirler.

Podcast’in kullanim amaglar1 sunlardir (Solis ve Breakendrigde 20009, s.
39):
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- Bilgi saglayan niteliklerin paylagimu,

- Toplumsal gruplarin veya sektorel aktivitelerin, gelismelerin takip

edilmesi
- Ses veya goriintii aktarimi

- Toplumun farkli kesimleri i¢in uygulanabilecek c¢esitli sanatsal

aktivitelerin takibi
- Ogrenim durumu igin ortaya konabilecek niteliklerin paylagimu.

Kullanict  konumundaki kuruluslarin icerik olarak yayinladiklari,
ulasilmak istenen kesimin mobil aygitlar1 veya bilgisayarlar1 i¢in uyumlu
oldugu bilinmektedir. Bu kullanicilar ne zaman isterlerse kuruluslarin
meydana getirdigi iceriklerin erisimini saglayabilecektir. Bu uygulamay1
kiiresel ¢apta kullanan kuruluslar; BMW, BBC, National Geographic,
MTV, IBM, New York Times, Coca-Cola, CNN, HP, Discovery
Channel, Amazon’dur (Solis ve Breakendrigde 2009, s. 35) Podcastle,
Kuruluglarin profesyonel niteliklerini tam olarak ifade ettigini belirten
Yatirrm Uzmanm Jones podcast i¢in “dogru bir yontem ve dogru bir
diistince” fikrini ileri slirmiistiir. Jones i¢in podcast, “yenilik¢i adimlarin
atilmasinda ve ¢agin takip edilmesinde kurumlarin géz bebegi oldugunu
kanitlamis ve potansiyel isbirlik¢iler ig¢in zararsizligin temsili haline
gelmistir” (Solis ve Breakendrigde 2009, s. 46).

2.4.4. icerik Topluluklari

Yiiklenilen veya paylasilan igeriklerin sahsi tercihlere birakildigr ve
kisileraras1 etkilesim yollarimin a¢ik tutuldugu sosyal medya
uygulamalarina verilen isimdir. 1997 yilinda video paylasimina olanak
saglayan ilk site IFILM.net’tir (Zarella 2010, s. 77-79). 2004 senesinde

ise taninmislik oraninda birinciligi yakalayan ve donemin en gelismis
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paylasim fonksiyonlarina onciililk eden Youtube yaratilmistir. Kiiresel
capta ulastigi kullanilirlik oranmi ile ¢ok genis kesimlere hitap etme
basaris1 gostermis ve hikayeler baglaminda sesli iletisim imkani sunan
Youtube’da yiiksek paylasim oranlari ile tanitim ve reklamcilik alaninda
da etkili faaliyetler yiiriitilmektedir (Kerpen 2011, s. 238). 2004
senesinde fotograflarin paylasiminda kolaylik saglama mottosuyla
yaratilan Flickr 2010 senesinde Instagram’in kurulmasiyla etkinligini
onemli Olgiide yitirmistir. 2013 Subat’inda 30 giinliik bazda 100 milyon
kullanana ulagan bu sitenin 2012°nin Nisan aymda 1 milyar dolar
O0denerek Facebook tarafindan satin alimi gergeklesmistir. Cesitli gorsel
ve isitsel faaliyetlerin giindelik hayatin bir pargasi olarak yiiriitiilebildigi
icerik paylasimina uygun dizayn edilen bu gruplarin gelismesinde, diinya
genelindeki toplumlarin belirli kesimlerini kapsamaktan uzak; geng,
yasl, egitimli veya egitimsiz herkes tarafindan kullaniminin miimkiin
olmasinin 6nemli etkileri oldugu goriilmektedir (Akkaya 2013, s. 25).
2010 Mart’inda kurulan ve paylasilan fotograflarin niteliklerine degisik
bir form kazandiran ve karsilikli etkilesime firsat yaratarak numerik
dizaynlama sistemlerine devimsel bir yaklasim ortaya koyan Pinterest
2013 Nisan’inda 48,7 milyon kullaniciya ulagmistir (Smith ve William
1983, s. 232). Online pazarlama alaninda 6nemli bir yenilik yaratan
Pinterest, {riinlerin reklammin yapildigi veya dogrudan dogruya
onerildigi bir platformdur ve diger sosyal medya uygulamalarina oranla

cok daha seckin bir yere sahiptir.
2.4.4.1. Youtube

YouTube bir sosyal medya platformu olarak kabul edilir. Dahasi, ayni
zamanda Google’1 takip eden ikinci en ¢ok kullanilan arama motorudur.

Evet, “arama motoru” dedik. Kayit i¢in YouTube, bu modada esas olarak
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geng nesil tarafindan kullanihiyor ve gergekte miisteriye doniisecek
kaynaklara sahip olabilecek kadar sik kullanilmiyor. Ancak, bu
buiyiikliikteki bir trendle, sirketler, 6zellikle de sitede gegirilen ortalama
sire 23 dakika gbéz Oniine alindiginda, YouTube gibi bir marka ve
bilgilendirme araci goz ardi edilmemelidir. YouTube varligin
siirdiirmenin yararlar1 arasinda, siki bir biitgeyle sirketler i¢cin potansiyel
olarak cok biiyiik bir kitle ve terimleri arandiginizda gérmeniz i¢in 1yi bir
sansa sahip olmaniz i¢in videolara anahtar kelimeleri "etiketleme"
yetene8i bulunur. Elbette, tartistigimiz diger platformlarda oldugu gibi,
cesitli faktorler de burada bir rol oynamaktadir, ancak sirketiniz web
sitenizde veya blogunuzda kullanilmak {lizere zaten video reklam 6gesi
olusturduysa, bir YouTube Kanal1 olusturmak ve ¢cok daha genis bir kitle
yaymlamak kolaydir. Ozellikle YouTube’un vakit kisitlamalarmi goz
oniinde bulunduran net, baska sosyal medya platformlarindan ziyade

sirket kaynaklarinda daha hafiftir.
2.4.4.2. Instagram

Instagram en son sosyal medya platformlarindan biridir; 2010 yilinda
kurulmus, hem mobil uygulama hem de masaiistii sitesinde bulunan ¢ok
kanalli bir platformdur. Instagram Mike Krieger ve Kevin Systrom
tarafindan yaratildi ve 6 Ekim 2010'da piyasaya siiriildii, ancak Nisan
2012'de Facebook Instagram' yaklasik 1 milyar ABD Dolar1 karsiliginda
satin aldi. Bu fotograf paylasma uygulamasi, kullanicilarinin kendi
tercihlerine gore kisisel profillerine sahip olmalarini saglar: kullanicinin
tercihine bagli olarak herkese agik veya 6zel olabilir. Instagram'nin 2010
yilinda piyasaya siiriilmesinin ardindan, uygulama biiyiidii ve son derece

popiiler oldu, Aralik 2010'a kadar bir milyon kayith kullanic1 kazandi.
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Omni ¢ekirdek istatistiklerine gore Instagram'da giinliik 800 milyon aktif

kullanici var.

Yillar boyunca, uygulamalarinda Instagram dijital filtreler, orijinal
lansmanindan bu yana adapte olmus, kullanicilarinin diizenleyebilmesi
icin ¢esitli dlizenleme araglar1 kullanicilarin kendilerini ¢evrimigi trend
konularina dahil etmelerine izin vermek i¢in hashtag'lerin kullanim ile

birlikte ‘selfie’lerini de milkemmellestiriyorlar.

2.4.5. Forumlar

“Ilan levhalarma modernist bir yaklasim” seklinde tanimlanan bu
kapsamli veri tabanlari, liyelerin diger iiyelerin dikkatini ¢ekecek ve
yorumlamalarda bulunmalar1 maksadiyla ileti birakmalarini saglayan
sosyal medya araclaridir. Forumlar1 diger sosyal medya araglarindan
ayiran en onemli 6zellikleri; say1 olarak ¢ok fazla forum bulunurken,
bunlardan pek azi genis kitlelere hitap etme kabiliyetine sahiptir.
Olusturulan forumlardan ilki 1979 senesinde Duke Universitesi
ogrencilerinden Jim Ellis ve Tom Truscott’un olusturdugu toplumsal
mesaj kaygis1 giiden ve iiyelerin mesajlarin1 6zgiirce belirtebildigi
miinazara ortami Usenet’tir (Zarrella 2010, s.147). Web’te yer alan
bilgilerin ve paylasilan tecriibelerin, belli basli konularin adres ve
kaynak gosterilerek sunuldugu araglara forum denir. Konu smirlamasi
bulunmaksizin her kesimden insana hitap eden tiirleri bulunurken belirli
bir alanda yogunlasan forumlarin da varlig1 bilinmektedir. Kullanicilar,
sahip olmak istedikleri bilgilerle ilgili actiklar1 konular1 veya 6nceden
konusulmus olan basliklar i¢inden meraklarin1 giderebilmekte etkilesime
girebilmektedirler. Bu iiyeler, sagliktan beslenmeye, ilaglardan giindelik
hayatta satin alinan mal ve hizmetlere c¢ok farkli acilardan sahip

oldugunu deneyimi aktarabilmekte veya deneyim sahiplerine
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ulasabilmektedirler.  Kuruluslar  kendileriyle 1ilgili  diisiincelerin
belirtildigi ve kurulusun fonksiyonlar1 hakkindaki incelemelerin yer
aldig1 boliimlere dikkat etmeli gerekirse bilgilendirici ve aciklayici
faaliyetlerde bulunmaktan c¢ekinmemelidirler. Forumlarda konusulan
konular kisa zamanda genis kitlelere ulasabilirken bunun olumlu oldugu
gibi olumsuz taraflar1 da bulunmaktadir (Saymmer 2010, s. 70). P&G
firmasinin “Mr. Proper” adindaki siingeri ¢ikarmasi tizerine olusturdugu
bir forumla potansiyel miisterilerin fikirlerini 6grenme yoluna gitmesi ve
bircok 1iyi degerlendirmeye karsin alinan bir elestiri iizerine Uriini

yeniden tasarlamasi forumlarin etkinligi agisindan giizel bir 6rnektir

(Godin 2009, s. 18).

2.4.6. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, insanlarin internet aracilifiyla toplumsal yasama dahil
olmalarin1 saglayan olusumlardir. Sosyal yasamda kullanilan jestlerin,
mimiklerin ve sembolik hareketlerin de ¢esitli gorsel Kkarsiliklar:
kullanilarak sosyal aglar araciligiyla iletisim kurulmasi gitgide kolay
hale gelmektedir. Ana ozelliklerine gore birbirinden farkli bir ¢ok sosyal

aglar bulunmaktadir.
2.4.6.1. Facebook

Glintimiizde gelinen c¢evrimi¢i sosyal mecra kullanimi son derece
yaygilagsmistir. Sosyal medyain uygulamalar1 i¢inde kisilerin profil
olusturarak kisisel bilgilerini paylagmalarina, fotograflar ve video
yiiklemesi yaparak bunu diger insanlarla etkilesime girmede
kullanmalartyla Facebook ipi gogiislemektedir (Karl, Peluchette, ve
Schlaegel 2010, s. 174). Oncelikle 750 milyon kullaniciya sahip bu
sosyal yapida arkadas eklemenin ve mesajlasma formatlarinin esas

alindig1 gorilmektedir. Kisiler arasi iletisimi kuvvetlendirmesi hayata
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kars1 beklenti ve gegmis tecriibelerin ortaya konabilmesi ve bu yolla her
kesime niifuz edebilmesi Facebook’un temel amaci goriiniimiindedir
(Wikipedia 2016). 2008 senesinde kiiresel capta popiilariteye ulasan bu
site. MySpace olusumunun elinde bulundurdugu ayricalikli konumu
devralmistir. 2000 oncesi kusak icin yenilik niteliginde olan bu sosyal
yap1 elektronik posta kullaniminin da o6nemli Olgiide ikamesi olarak
gelismigtir. 118 milyon kullanici Giinde yaklagik 6 bucuk saatini bu
sitede gecirmektedir (Botha vd. 2011, s. 43).

2.4.6.2. Twitter

Ufak capli bir blog sayfasi olarak nitelenebilecek bu yap1 en fazla 140
karakterden olusan kullanici yazilarini igermektedir (Fischer ve Reuber
2011, s. 1-18). Yakin baglar1 olan kisilerin birbirleriyle siirekli olarak
etkilesim i¢inde olmalarini kapsayan bir sosyal agdir. Bu uygulamanin
kullaniminda esas olan ortak konusulan konularin da giindem maddesi
olarak goriintiilenebilmesi ve bu sekilde iilkeler nezdinde sinerji
yaratilmasina olanak saglamasidir. Diinya iizerinde 175 milyon kullanic1
giinlik bazda 95 milyon tweet atmaktadir. Cok farkli kesimlerden
kullanicilariyla Twitter gilindelik duygularin ve yasamsal faaliyetlerin
bire bir yansidigi bir platform haline gelmistir. Gelinen noktada
hiikiimetler resmi kuruluslar, yazarlar, reklamcilar akademisyenler ve

medyatik kisiler bu sosyal yapinin kullanicisi konumundadirlar.
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UCUNCU BOLUM
TURIZM iISLETMELERININ SOSYAL MEDYA
HESAPLARININ ICERIK ANALIZI

3.1. METODOLOJI

Calismanin amaci Diinya, Tiirkiye ve Azerbaycan turizm sirketlerinin
sosyal medya platformlarindaki hesaplarim1 inceleyerek bu hesaplari
nasil yonetdiklerini, paylasimlarinda hangi noktalar1 vurguladiklarini,
takipgi kitlesine gonderdiyi mesajlari, sosyal platformlarda aktiflik
derecesini, hesaplarin igeriklerinin nelerden olustugunu ortaya koymak
ve karsilagtirmaktir. Bu unsurlari ortaya koymak i¢in ele almis
oldugumuz isletmelerin sosyal medya hesaplarinin igerik analizi
yapilmistir. Kaynak incelenmesi Facebook, Instagram ve Youtube
platformlari iizerinden yapilmistir. Insanlar internetde zaman gecirirken
daha cok bu li¢ medya tiirlinii kullandig1 i¢in ve sirketlerin de en ¢ok bu
sosyal medya tiirlerine dikkat verdikleri i¢in bu platformlardan igerik
analizi yapmak uygun goriilmiistiir. Veriler mart — may aylar1 araligi
cercevesinde toplanmistir. Arastirilacak turizm sirketleri 3 sektérden
almmustir: hava yollari, otel ve turizm acentalar1. Bu isletmeler her bolge

icin 3 toplamda 9 sirketden olusmaktadir.

Tablo 1: Se¢ilmis turizm isletmeleri

Bolge Hava yolu Otel Tur agentasi
Diinya American Airlines The Ritz Paris Expedia
Tiirkiye Tiirk Hava yollar1 Four Seasons Etstur

Sultanahmet

Azerbaycan AZAL Hilton Baku Silkway travel
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Internet arastirmasi sonucu segilmis Tablo 1°de yer alan isletmelerin her

biri kendi iilkelerince en taninmis, en giiclii ve en 1yi sirketler oldugu igin

igerik analizi bu sirketler ¢cergevesinde incelenmistir.

3.2. BULGULAR

Arastirma geregi incelenen bir ¢ok turizm sirketlerinin bazi sosyal

medya platformlarinda var olsalar bile bu hesaplar1 kullanmadiklarini

gorecegiz. Bunla beraber yerli sirketlerin hesaplar1 ile yabanci sirketlerin

hesaplarin1 karsilastiracagiz. Bu sirketlerin sosyal medya hesaplarini

nasil yonetdikleri ise tezimizin konusu olarak incelenmektedir.

Tablo 2: Turizm Sirketlerinin Sosyal Medya Uzerinden Takipgi Sayisi

Isletme Instagram Facebook Youtube
Tiirk hava yollari 1.4 milyon 10 milyon 358 bin
Four Seasons hotel |, gy, 12 bin 34 bin
Sultanahmet
Etstur 263 bin 1 milyon 10 bin
American Airlines 889 bin 2.4 milyon 64 bin
The Ritz Paris 187 bin 107 bin 1 bin
Expedia 239 bin 7 milyon 659 bin
AZAL 26.3 bin 140 bin 2 bin
Hilton hotel 26.8 bin 47 bin 67
Silkway 3.1 bin 46 bin 3
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Tablo 3: Turizm Sirketlerinin Sosyal Medya Uzerinden Paylasim sayis1

Isletme Instagram Facebook Youtube
Tiirk hava yollar1 1485 2266 254
oy s o | s :
Etstur 1373 1517 1261
American Airlines 1216 2637 405
The Ritz Paris 590 413 42
Expedia 1433 2197 636
AZAL 749 1709 69
Hilton hotel 1620 1657 15
Silkway 427 1393 2

Tablo 2 ve 3'te yer alan rakamlar bu sirketlerin 2019 mart-may aylarina

olan verilerdir.
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3.2.1. Diinya, Tiirkiye ve Azerbaycan Sirketlerinin Sosyal Medyada

Pazarlama Faaliyetleri

Tablo 4: Tirkiye'nin Turizm Isletmelerinin  Sosyal Medya
Platformlarinda Pazarlama Faaliyetleri
isletme Sosyal Medya Platformlari
Instagram Facebook Youtube
Yabanc1 miisteri
Kitlesine hitaben,
paylasimlardaki .
) | Yoube e,
Resmi hesabi var, ingilizcedir. Tiirk oldugu gibi aktiftir
haftalik 5-7 arasi hava yollarmin Resmi kanali '
paylasimlar yapiyor. | tarihinin ¢ok eskilere vardir. Devamls
Yolculuk edilecek | dayandigini gosteren | . deol ' |
iilkeler hakkinda durumlar var. Geri | oot Payiasiyor.
video ve fotograflar | bildirimlere bakilirsa F:sltceblz) ok tatn aar‘lih
paylasiyor, bu hava yolu 0 ellra I’ youtu T a
. takipgilere farkli hakkinda olumlu olum’u yorumiar
Tirk Hava sorularla mesajlar yorumlarin say1 vardr, esasen
Yollar1 tlirkler tarafindan

iletiyor. Yorumlarda
olan tiim sorular
cevaplandiriliyor.
15bin — 50 bin
begeni ve 100 — 200
yorum say1 bu
takipgilerin gercek
oldugunu kanithyor.

azdir. Miisteriler
servisin koti
durumda oldugunu
ve miisterilerle
ilgilenilmedigini
bildirmekteler. Fakat
bu yorumlara cevap
olarak sirket oziir
diliyor ve

yazilmistir.
Videolarin bakis
say1s1 9 bin - 281
bin arasidir. Son

paylasilan
vidyolarda kargo
sistemi hakkinda
genis iceriye yer

vermistir.
yolculardan onlara
yazmalarni rica
ediyorlar.
Devaml Otelin giizelliklerini Tiirkiye adina
paylasimlar yapiyor. yansitacak kanal1 yok. Fakat

Otelin kenardan
goruntusu ve
manzarastyla ilgili

paylasimlar ediyor.
570 kisi tarafindan
Onerilmis hesabi var.

Four seasons
oteller zincirinin
resmi kanalinda

Four Seasons fotograflar Geri bildirimlerin | turkiyedeki bolimii
Hotel paylasiyor. %801 olumludur. | i¢in ayrica liste var.
Sultanahmet Genellikle yeni Sevimli personel ve bu liste 19
evlenmis ¢iftlerin | servisinden tutun da videodan
fotograflariyla yemeklerine, olusmaktadir. Son
takipeilere cesitli interyerine, bir y1l i¢inde
mesajlar Gtiiriiyor. manzarasina kadar paylasim sayis1
Profildeki renklere her seyden bahs azalmigtir.
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Etstur

ve diizene bakilirsa edilmistir,
instagram hesabini miisterilerin hepsi
yiiksek kaliteyle gecirdikleri tatilden
yonetiyor. tatmin olmustur.
Ortalama begeni 2018 Ramazan ay1
say1st 220-450 boyunca
arasidir. paylasimlarm artdigi
goriilmektedir. Bahsi
gecen olumlu
yorumlara bakilirsa
otelin hem servisi
kalitelidir, hem de
sosyal medya
hesaplarmni da 1y1
yonetiyor.
Resmi Youtube
kanali var, siirekli
200 bin tizeri paylagimlar
takipgisi var. Takipgi Hesabi 1 milyon yap1yor.

sayina gore begeni
ve yorumlar azdir.
500-1500 aras1
begeni, 5-50 arasi
yorum sayisidir.
Firmanm 6zel
indirimleri ile ilgili
bilgiler paylasiliyor.
Tur paketleri
haqqinda kisa
bilgilendirme
yapiyor.

begeni almistir.
Aktif kullaniyor,
indirimleri
paylasiyor. Yorum
ve begeni sayisi1 15-
50 araliklarinda
degisiyor.
Takipgilerin fiyatla
ilgili sorularini link
gondererek
cevapliyor.

Vidyolarina olan
bakis sayis1 15bin -
70 bin arasinda
degismektedir.
Igerik olarak
vidyolarinda
otelleri
gostermektedir.
Yaptig1 tim
cekilisleri diger
sosyal medya
hesaplari ile yanasi
youtubeden de
yayimliyor.
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Tablo 5: Diinyanin En Giiclii Turizm Isletmelerinin Sosyal Medya

Platformlarinda Pazarlama Faaliyetleri

Isletme Sosyal Medya Platformlar:
Instagram Facebook Youtube
American Instagram 2 milyon begeni 64 binlik aboneye
Airlines tarafindan almis sayfasi var. sahip kanal1 var.

onaylanmis hesab1
var. Haftada 1-2
kez fotograf
paylasiyor.
Paylasimlar
genellikle - “Tim
cinsiyetlere,
uluslara, dinlere ve
irk inanglarina
acig1z.” mesajmi
veriyor. Fotograf ve
vidyolar
halktanmigcasina
samimi
paylasiliyor.

50-300 arast
paylasilma ve geri
bildirim oranidir. Bu
yorumlara bakilirsa
olumlu yorumlar
sadece %30 dir.
Hesap haftalik
paylasimlarla
yOnetiliyor.
Miisteriler
geribildirimlerde
servisin ¢ok diisiik
oldugunu ve hatta bu
hava yolu
sirketinden
iyrendiklerini bile
yaziyorlar.
Mesajlarin hepsi
cevapsiz
birakilmaktadir.
Biitiin bu negatiflere
ragmen diinyanin en
iyi ve ilk sirada
gelen hava yolu
firmasidir.

Paylasimlari
stireklidir.
Yorumlarin geneli
olumludur.

The Ritz Paris

Resmi hesabi var.
187 bin takipgisi
var, paylasimlar 2-3
giin araliklarla
yapiliyor.
Genellikle otelin i¢
goruntisuni
yansitan fotograflar
paylasiliyor. Foto
cekilisleri
profesyonel
kamerayla
yapilmustir, bu da
sayfanin estetik
goruntisine

3400 kisi tarafindan
onerilmistir. Geri
bildirimlerin %70°i
olumludur. Otelin
servisi, giilen ylizli
personeli hakkinda
olumlu yorumlar var.
Otelin giizelliklerini
yansitacak
paylasimlar ediliyor.
Sayfa islektir,
takipciler tarafindan
paylasilma orani 15-
70 arasinda
degismektedir.

Kanali var. Son bir
yil i¢inde
paylasimlarin
say1s1 azalmistir.
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giizellik

Ziyaretgilerin cogu

katmaktadir. otelden pozitif
enerjiyle ayrilmistir
ki, bu da
yorumlardan belli
oluyor. Olumsuz
yorumlar biitiiniin
%51 kadardir.

Expedia Paylagimlarin Facebook sayfasint | Ayda 4-5 vidyo
kalitesini ve da diger paylastyor.
giizelligini g6z platformlardaki gibi | Vidyolarmn
oniinde profosyonel icerikleri olarak
bulundurursak, kullaniyor. Expedia | turlarin oldugu
instagram sayfast hizmetlerini tilkelerin
Ozenle yonetiliyor. | kullancilarinin %80- | giizelliklerini

Postlar esasen
dogal
manzaralardan
olusmaktadir.
Ortalama begeni
sayis1 1000dir.
Yorumlara bakilirsa
insanlar bu
fotoglardan zevk
aliyor ve seyahat
etmeye tahrik
oluyorlar.

Ui olumsuz yorumlar
yaziyorlar. Fakat
tiim olumsuz
yorumlara oziir
dileyerek onlara 6zel
yazmalarini rica
ediyorlar ve
problemlerinin ne
oldugunu ¢6zmeye
calisiyorlar.

paylasiyor. Bakis
say1 ortalama 15-
200 bindir.
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Tablo 6: Azerbaycanin En Giiclii Turizm isletmelerinin Sosyal Medya

Platformlarinda Pazarlama Faaliyetleri

Isletme Sosyal Medya Platformlar1
Instagram Facebook Youtube

AZAL Paylasimlar ingiliz, Sayfa aktif Ortalama 2 bin
rus ve azerbaycan yonetiliyor. Ugus takipgisi, 400
dillerinde yaziliyor. bilgileri bakis sayisi ve
Potelsiyal miisterilerin | paylasiliyor. yorumlarin
dikkatini cekmek Yorumlardaki azligina ragmen
amacl fotograflar sorular dolgun aylik paylasimlar
paylasiyor. Uguslarin | cevaplandiriliyor. ediyor. Igerik
fiyatlartyla ilgili 20 bin kisi olarak, yarislar,
postlar1 var. tarafindan Ozel giinler,

begenilmistir. Tim | bayramlar

geri bildirimlerde olmakla vidyolar
olumsuz yorumlar paylasiyor.

var, insanlar stirekli

sikayetciler.

Hilton Baku 26.8 bin aktif izleyicisi | Takipgisi az olsa da | Kanalinda 50-500
olan hesabi var, hesabi1 var. Yaklasik | bakis sayisindan
paylasimlar siireklidir. | 280 kisi tarafindan | olusan 15 vidyosu
Otelin verdiyi onerilmis. Geri var. yaklagik 1-3
servisleri gostermek bildirimlerin her biri | dakinani
yoniinde igerikler olumlu yondedir ve | gegmeyen
tiretiyor. Genel olarak | otel siirekli olarak vidyolar otel
sayfa ingilizce onerilmektedir, hakkinda kiigiik
ytrtitiiliiyor. miisterilerin 70% - i | de olsa fikir

tarafindan servisin | yaratmaktadir.
iyi oldugu
vurgulanmustir.

Silkway 3 bin takipgiye sahip Tur paketleri 3 takip¢iden
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hesab1 var. hakkinda haberler olusan ve 2

Paylasimlar arasindaki | paylasiliyor, indirim | vidyosu olan

aylik aralara bakilirsa , | bilgileri veriliyor. kanalina bakilirsa,
sayfa pasifdir. Son bir yil iginde youtubede aktif
Indirimler ve 6zel seyfa aktif idare olmadigin1 gore
kampanyalar haqqinda | olunmuyor. biliriz.

bilgilerini paylasiyor. | Fiyatlarla ilgili
Fiyatlar acik sekilde sorulara cevap

yaziliyor. Genelde olarak miisterilere
yapilan yorumlar iletisime gegecekleri
cevapsiz kaliyor. mobil telefon

numarasi ve mail

adresi gonderiliyor.

Tirk hava yollari, AA (American Airlines) ve AZAL oOrneklerini ele
alalim. Bu sirketlerin Instagram hesaplarmin her biri genis izleyici kitlesi
tarafindan takip edilmektedir. Sayfa idaresindeki kalite de gozden
kagcmamaktadir. Kaliteli fotograflar bu sayfalar1 gozalic1 hale
getirmektedir. Tirk Hava Yollari, benzersiz manzaralar paylasmaktan

ziyade, ¢alisanlarini da takipgilere gostermektedir.
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Sekil 1: Tiirk Hava Yollar1 Instagram hesab1

< turkishairlines < turkishairlines

AZAL paylastig1 fotograflarin renk beraberliyi ile diger sirketlerden
secilmektedir. Sekil 2 de gordiyiimiiz iizere hesapta mavi tonlar

hakimdir. Calisanlarini da, sikca paylasiyor.

Sekil 2: AZAL Instagram hesabi

< azerbaijanairlines

Amerika Hava yollar1 paylasgimlarmin sicakligi ile farklilasiyor.

Calisanlarinin samimi videolar1 ile takipgilerinin dikkatini ¢ekmeye
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calistyor. Ayrica bu sirket escinselleri desteklemek amacli igerikler
sunuyor. Sekil 3'te gordiigiimiiz pembe kurdeleli postlar, bu sirketin

kanser ile ilgili projeyi destekledigini gosteriyor.

Sekil 3: American Airlines Instagram hesabi

americanair

STRON

,  FEMAE f/

The Ritz Paris ve Four Seasons Sultanahmet Instagram hesaplarinin
estetik gorilinlisii insan1 tatil yapmaya itecek sekilde tasarlanmustir.
Takipgilere stirekli otiirdiigii pozitif kareler, otelin manzarasi dikkatleri
tizerlerine ¢ekmektedir. Pozitif yorumlarla da beraber, bu otellerin hem
sosyal medya hesaplar1 lizerinden pazarlamasi hem de gergekten de
konaklama ve yemeicme departmanlari iyi calismaktadir. Ayrica evli
ciftlerin fotograflar1 bu hesaplarin estetik goriintiisiinii artirmakla yanas,

evlenecek olan ciftleri bu otellere gelmeye itebilecek potansiyeldedir.
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Sekil 4: Four Seasons Sultanahmet ve Hilton Otelin Instagram hesab1

< hiltonbaku e < fssultanahmet

— o

cunuz -
qebul olsun I A

Sekil 5: Ritz Paris Instagram hesabi

< ritzparis < ritzparis < ritzparis

Ritz Paris otelinin miikemmel goriinisiinii fotoglaflarinda yansitiyor.
Calisanlarinin  pozitif kareleri ile hem otelin misavirperverliyini

gostermeye calistyor hem de takipgilere olumlu enerji otiirtiyor.
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Hilton oteller zincirinin Baku'deki subesinin de Instagram iizerinden
yaklasik 27 bin takipgisi var. Paylasimlar1 esasen, oteldeki yenilikler,
konserler, konaklama ve servisle ilgilidir. Hilton otelin Instagram hesabi
aktif yonetilmektedir. Bu da pazarlama acisindan otel i¢in Onemli
faktordiir. Fakat pazarlamaya ayrilan biitcenin kisitli olmasiyla iliskilidir
ki, paylasilan fotograflarin kalitesi yabanci otellerin paylasimlarina

nazaran daha diisiiktiir.

Sekil 6: Etstur ve Expedia Instagram hesabi

< etstur v < expedia

Tirkiyenin taninmis tur agentalar1 arasinda olan Etstur 6rnek olarak
almmustir.  Instagram  sayfasinin  renkli  gOriintlisi =~ miisterileri
cekmektedir. Paylasimlarinda bayram indirimleri, ¢ocuklar i¢in fiyat
indirimleri ve ftcretsiz teklifler yer almaktadir. Ayrica takipgiler
tarafindan verilen sorularin coguna web siteye gecis yaparak istediklerini
bulabilecekleri yoniinde cevaplar veriliyor. Tatil edilecek yerlerin giizel

manzaralarini1 paylasarak hesabini1 gbzalic1 hale getirmektedir.
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Yabanci tur agentalar1 arasinda Expedia en ileri siralardadir ki, bu
ylizden onun {izerinden oOrnekler yapilmistir. Expedianin instagram
hesabmmin estetik acidan miikemmel olmasi onun ne kadar
profosyonellikle idare olunmasindan haber veriyor. Cesitli iilkeler
hakkinda paylasdigi manzara kareleri kenardan bakan insanlarin
dikkatini bir hayli ¢cekmektedir. Instagram gibi giizellik agir basan bir
medya ortaminda sahane manzaralarin ve kusursuz fotograflarin olmas1
bir hesap icin 6zellikle de pazarlama yapmak pesinde olan bir hesap i¢in

cok 6nemli faktordur.

Sekil 7: Silway Travel Instagram hesab1

< sw_travel

Azerbaycanin tur agentalarindan olan Silkway Travel'i bakilirsa sosyal
medya iizerinden zayif paylasimlar yaptiklarimi gore biliriz. Ancaq
pazarlama agisindan bazi 6nemli noktalarin vurgulandigini gore biliriz.
Bunlardan bir tanesi: hazirlanan turlarin fiyatlar ile birlikde izleyicilere
catdirilmasidir ki, bu da takip¢i kiitlesini bilgilendiriyor ve insanlari
yormadan onlara hazir1 sunuyor. Ikinci 6nemli noktaya gelirsek, Nevruz

bayrami ve 8 mart ile ilgili olan biitlin indirim ve firsatlar1 izleyicilere
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catdirmasidir. Bu da izleyici kitlesini kolaylikla potansiyel miisteri

kitlesine ¢evirmektedir.

Diinyada en birinci hava yolu olan AA nin Facebook hesabi1 2 milyondan
kisi tarafindan begenilmistir. Kaliteli ve pozitif paylasimlari hesabi
gozalict kiliyor. Fakat bu pozitiflerin arkasinda binlerle negatif yorum ve
takipgilerin cevapsiz sorular1 vardir. Hi¢ bir soru yanitlanmiyor,
yorumlar da gérmezden geliniyor. Bu 6rnege an1 zamanda hem Turkish
Airlines, hem de AZAL benzer sekildedir. Ozellikle her biri kendi
tilkesinde en {inlii en birinci hava yolu sirketleri olsalar da,
hizmetlerinden razi kalan miisteri sayisi her paylasima 5-10"u gegmiyor.
Stiphesiz ki, konumuz sosyal medya pazarlamasi oldugu igin, sirketlerin
verdigi hizmet bizim verebilecegimiz yorumlar arasinda degil. Tiim bu
olumsuzluklar ve sikayetlere ragmen bu sirketlerin diger hesaplarinda
oldugu gibi Facebook hesaplar1 da profesyoneller tarafindan

yonetilmektedir.
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Sekil 8: American Airlines Facebook yorumlari

Robert 'Rich’ Rich Il And today retumn flight lavatory is
broken and so.e other maintenance needed .well the just
announced maintenance is missing ...really never again
American Airlines Charlotte Douglas International Airport

Like - Reply - 2w OB

@ Stacey Marie American doesnt even care about our
comments, bcuz people keep buying their tickets... .| seriously
believe they are still catching up from reacting to delayed
flights in 1996! It is the worst, but they keep selling..._not to
this family! Mever again!

H'n
Like - Reply - 2w OB

Q Dwan T. Montgomery | was on that flight too out of Charlotte
on 5/5-5/6! it was awfull

Like - Reply - Tw Lw) K

. Denise Duarte America airlines is the worst stuck in Chicago
for 9 hrs because they overbooked. Customer service is the
worst also mis information No compensation. No food

vouchers. Nothing

.ﬂ. 4
Like - Reply - 1w =

Hava yolu sirketlerinden farkli olarak, ele aldigimiz tiim otel
orneklerinin Facebook hesaplari miisteriler tarafindan Onerilmis ve
olumlu yorumlarla zengindir. Ortalama hesapla The Ritz Paris otelinin
hesab1 3413, Four Seasons Hotel Istanbul at Sultanahmet 572, Hilton
Baku otelinin sayfasi ise 273 kisi tarafindan 6nerilmekte ve bu say1 her
gecen giin artmaktadir. Bu otellerin Facebook {izerinden degerlendirme
puanlart ise 5 {izerinden ortalama 4.3'diir. Yorumlar {izerinden
genelleme yapilirsa pozitif yorumlar istlinliik tutuyor. Yabanci otellerin
sayfalar1 tilkemizdeki otelin hesabina nazaran daha kaliteli yonetiliyor.
Burada ayrica takip¢i, yorum ve Oneri sayisi da yabanci otellere gore

daha azdir.

Seyahat agentasi olan ve esast Tirkiyede bulunan Etsturun
Facebook taki hesabi 1milyondan fazla kisi tarafindan begenilmistir.

Paylasimlara gelen yorum ve begeni sayist az olsa da, takipgilerin
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verdigi sorulara site linki gondererek cevap veriyor. Ayrica
paylasimlarinda indirimli fiyatlar da yaziliyor. Takipei aktifliyi zayif olsa

da hesap siirekli olarak aktif yonetiliyor.

Merkezi London olan Expedia tur agentasi instagramda oldugu gibi
facebookta da aktifliyini siirdiirmektedir. Ancaq gelen 100lerle olumsuz
yorum markanin goriiniimiinii sarsmiyor degildir. Bu olumsuz yorumlara
sirket Ozilir dileyerek ve problemi cozecek sekilde cevaplar veriyor.
Bunlar negatifi goriinmez yapmasa da sirketin miisterilerle ilgilendigini

gosterir.
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Sekil 9: Expedia Facebook yorumlari

@ Christina § G Giretti-Singleton So disappointed in Expedia right
now. Traveling with my infant to my booked hotel room and guess
what. Hotel doesn't have my reservation. And customer service isn't
helpful. Probably won't book through you guys again.

Like - Reply - 4d

Most Relevant is selected, so some replies may have been filtered out.

@ Expedia @ Hi Christina,

We regret to hear about this. Should we be of any assistance,
feel free to PM us your itinerary number and email address
associated with your account so we can look into it. Thank
you. “RA

Like - Reply - 4d

s Keri Ferguson Ottaviano I'd have a better Mother's Day if u would
return the money u stole from me. Expedia’s website said “Book
Mow, Pay Later”. Expedia took $1,612.65 from my checking
account!! When | called customer service they told me there was
nothing they could do. An... See More

Like - Reply - 1w

Most Relevant is selected, so some replies may have been filtered out.

& Expedia @ Hello Keri,
We're sommy to hear about your problem with Expedia. Please
contact us through direct message, so we can help. “RZ

Like - Reply - 1w

@ Corey Hilton Same thing happened to my wife and |.
Resarve now, pay later for weekend if the 18th. Charged
today. Absolutely ridiculous. Apparently this is happening
often @expedia

Like - Reply - 1w - Edited

@ Expedia @ Hello Corey,
Can you send us a PM for further assistance? "RZ

Like - Reply - 1w

Silkway Travel'in Facebook hesabi 46.000 kisi tarafindan begeni
almistir. Paylagimlara yazilan yorum ve gelen begeni sayisi ortalama 5-
20 arasidir. Fakat sayfa aktiftir, giinliik olarak paylasimlar yapiliyor, yeni
haberleri bildiriyorlar. S6zii gegen tur agentalarmin hesap idaresinin
kalitesine gore siralamak gerekirse: Expedia, Etstur, Silkway ardicil

olarak yer almaktadir.
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Hava yollar1 arasinda diinya birincisi olan American Airlines diger
hesaplarint yonettigi gibi Youtube'u da faal kullanmaktadir. Servisinin
aslinda diisiik oldugunu ele alirsak vidyolarinda bir o kadar samimi
ortamlar yaratmistir. Escinsel bireylere destek amacli vidyolar da her
kesimden olan kitleni iizerine ¢cekmek icin bir hiyle olarak kullanilmigtir.
Tiirkiyede Sultanahmet'te yerlesen Four Seasons otelinin ise, Youtube
ortaminda 6zel hesabinin olmadig1 goriilmektedir. Tiirk hava yollar1 ve
Etstur sirketlerinin ise Youtube'da islek olduklar1 gériilmektedir. Bu da
onlara sosyal ortamda ad kazanmak, sirketlerini diinyada tanina bilecek
hale getirmektedir. Expediya tur agentasi ise aktif kullandig1 ve 662,219
izleyiciden olustugu kanalina su sekilde bashk yazmistir “Expedia
Kanali, seyahat wuzmanlarindan, c¢alisanlarimizdan ve siz  ve
misterilerimizden en faydali ipuglarimi icermektedir”. Gergekten de
yayimladig1 vidyolar hem estetik hem de yararlidir. Azerbaycan'da ilk
sirada olan AZAL'da Youtube'u aktif kullanan firmalar arasindadir.
Silkway tur agentasinin 3, Hilton otelinin ise 65 aboneg¢iden olustugu bir

hesabinin olmasa tziicudiir.

Firmalarin ¢ogunun kanalinin az izleyici kitlesinin olmasi buraya yazilan
yorumlarin da yok derecede olmasiyla sonu¢lanmaktadir. Islek
kanallarin hesaplar1 arasinda olan hava yolu sirketlerine ise gelen
olumlu yorumlar sirketin yerlestigi ulke tarafindan, olumsuz yorumlar

ise yolcular tarafindandir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, 9 global turizm isletmesinin sosyal medya hesaplarinin
icerik analizini yaparak, bu sirketlerin sosyal medya paylagimlarinda
verdigi mesajlari, paylasimlarinin tiirlerini, yapilan yorumlarin igerigini,
yorumlara verdikleri yanitlari, paylasimlarinin igerini ortaya koymak
amaclanmistir. Bu analiz sonucu elde olunan veriler 2019 mart — mayis

aylarini kapsiyor.

Tirk, Amerika, Azerbaycan hava yolu sirketlerinin sosyal medya
hesaplarindaki paylasim aktifligi bir birinden geri kalmiyor. Tirk ve
Azerbaycan hava yollar1 daha ¢ok vurgunu paylasimlarinin estetikligine
ve hava yolu ¢alisanlarina vurgulasalar da, Amerika hava yolunun
paylasimlar1 daha ¢ok sosyal mesaj ve eylence igeriginden olusuyor. Her
{ic sirketin Instagram ve Facebook hesaplarinda paylasim icerikleri hem
video hem de sekillerden olusuyor. Amerika hava yollar1 daha ¢ok
vurgunu g¢alisanlarinin ve miisterilerinin samimi karelerine yapiyor. Tiirk
hava yollarimin hesabinda ise farkli iilkelerden olan video ve sekiller
izleyicilerin gz zevkini oksamaya yoneliktir. AZAL ise mavi ve turuncu
renklerin hakim oldugu Instagram hesabinda ucus zamani cekilen ugak
karelerini paylasiyor. Bu 3 hesap Instagram iceriginde paylastiklar

videolari ayn1 zamanda Y outube iizerinden de paylasiyorlar.

Tiirk hava yolu Youtube iizerinden Istanbul havaalani sirketinin adresini,
check-in segeneklerini, miisterilerin tatil yapma segimlerini etkileyici
video icerikleri sunuyor. Ayda ortalama 9-20 aras1 video paylasiyor.
American Airlines Youtube video iceriklerinde miisterinin {izerine

odaklaniyor. Haftaya 1 video yayimliyor. AZAL Youtube videolarini
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ayda 2 kes olarak paylasiyor. Video icerikleri, biiyiik sehirlerin gormeli

yerleri, havaalanina nasil ulasa bilirim gibi basliklardan olusuyor.

Bu hava yolu isletmelerinin Facebook hesaplarina gelen yorumlar
sirketler tarafindan yanitsiz birakiiyor. Bu yorumlarin  geneli
olumsuzdur. Olumsuz yorumlarin c¢ogunlugundan yola ¢ikarak
insanlarin bu hesaplar1 ziyaret etmeklerinde maksat aslinda yasadiklari
olaylar1 diger insanlarin da gore bilmeleri i¢indir. Bir ¢ok yorumun
sonunda “Bir daha asla bu servisi kullanmayagim” gibi olumsuz mesajlar
vardir. Yine de biitiin bu negatiflere ragmen hava yolu isletmeleri bu

yorumlara cevap vermiyorlar.

Diinya, Tiirkiye ve Azerbaycanin 3 tane 5 yildizli otelinin, Ritz Paris,
Four Seasons Sultanahmet, Hilton Baku'nun Instagram ve Facebook
hesaplarinin yonetimi bir birinden biiylik farklar yaratmiyorlar. Hilton
Baku paylasimlarinda dah ¢ok promosyon igeriklerine yer verirken, Four
Seasons Sultanahmet ve Ritz Paris otelin miikemmel goriintiisii ile
takipcilere mesajlar gonderiyor. Bu iki global turizm isletmesi
calisanlarinin samimi sekillerini, otelinin iceriden ve disaridan estetik
karelerini, evli c¢iftlerin fotograflarini ve yemeklerin goézelliklerini

paylastyor. Her ii¢ otelin paylasim igerikleri sekillere odaklidir.

Bu otellerin Facebook hesaplarina gelen yorumlarin ¢ogunlugu
olumludur. Insanlar bu otellerde yasadiklar1 iyi deneyimleri sosyal

medyadan insanlarla béliisiiyorlar ve bu hesaplara yorumlar yapiyorlar.

Four Seasons Sultanahmet otelinin Youtube hesabi Four Seasons oteller
zincirinin hesabma baghdir. Istanbulda yerlesen bu otel igin resmi
hesabin igerisinde ayrica boliim ayrilarak, Istanbulun goérmeli yerlerini,
cekiciliklerini, bu otelin giizelliklerini ve manzarasini paylasiyor. Ritz

Paris Youtube iizerinden ayda 1-2 kez paylasim yapiyor. Bu videolar
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tamittm amachdir. Hilton Baku da Ritz Paris oteli gibi ayda 1-2 kez
videolar yayimliyor. Bu paylasimlarin igerigi c¢alisanlarin, otelin
konuklarimin ve bu otelde video cekilisleri yapan evli ¢iftlerin

videolarindan olusuyor.

Expedia ve Etstur seyahat agentalarinin sosyal medya hesaplar1 birbirine
benzer sekilde tasarlanmistir. Bu sirketlerin sosyal medya sayfalari
takipcilere seyahat edilecek yerlerin estetik karelerinin sekil ve
videolarii paylasiyorlar. Bu paylasimlarin altinda ise izleyicileri tatil
yapmaya ilham veren yazili ifadeler vardir. Expedia'nin Facebook
hesabina gelen olumsuz yorumlar ¢oktur, fakat Sekil 9 da goriildiigii gibi
bu isletme biitiin olumsuz yorumlara yanit olarak o6ziir diliyor ve
problemi ¢dzmek i¢in miisterilere sirketin hesabina 6zel mesaj
yazmalarini istiyorlar. Etstur Facebook hesabina gelen fiyatla ilgili biitiin
yorumlara link gonderiyor ve oradan fiyatlar1 Gyrenebileceklerini

bildiriyor.

Etstur Instagram hesabindan miisterilerin gide bilecekleri otelleri
paylasiyor, hesabin genellikle sekillerden olusuyor. Expedia ise daha ¢ok
seyahat edilecek yerlerin manzaralar1 ile takipgilere mesajlar génderiyor.
Silkway ise bu 3 agentadan sosyal medya ortamlarinda aktif olmamasi
ile farklilagiyor. Silkway Travel Instagram'da turlarin fiyatlar: ile ilgili

sekiller paylasarak izleyicilere bilgi i¢erigi sunuyor.

Silkway Travel Azerbaycanda tanimmis bir agenta olmasina ragmen
Youtube iizerinde hesabini kullanmiyor. Bunu sadece 2 videosu oldugu
icin agikca gorebiliriz. Etstur Youtube kanalinda ziyaret edilebilecek
otellerin videolarim1 paylasiyor. Videolar aylik 3-5 arasinda degisiyor.

Expedia'nin Youtube kanalina baktigimiz zaman video igeriginin
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eglence ve seyahate tesvik amagli oldugunu gorebiliriz. Bu videolar her

hafta 1giin olmakla yayimlaniyor.

Arastirmadan elde olunan veriler 2019 mart — mayis aylarini kapsiyor ve
bu veriler sadece 2019 yili mart — mayis aylar1 ig¢in gegerli olacaktir.
Sosyal medyanin her giin yenilendigi fikrine dayanirsak, bu verileri
gelecek aylarda kullanmak miimkiinsiizdiir. Ayni zamanda 3 ay1
kapsayan arastirma bu donemde pasif dovriinii yasayan isletme igin de
olumsuzdur. Diger yandan ele aldigimiz 9 sirket iizerinden biitiin turizm
isletmelerine genelleme yapamayiz, bu veriler ¢ogunlukla biiylik
isletmeler i¢in gegerlidir. Gelecek arastirmalar bu kisitlar1  ve
dezavantajlar1 degerlendirerek arastirma siiresini uzun tuta ve her kesime
hitap edecek isletmelerin sosyal medya hesaplarinin igerik analizini de

yapabilirler.

Insanlarin giinliik yasamlarinda anilarin1 paylastiklar1 ve saatlerini
harcadiklar1 Instagram ve Facebook siteleri, tanitimin1 yapmak ve genis
izleyici kitlesine ulagsmak isteyen sirketler i¢in iyi bir firsattir. Ayrica
kaliteli icerik sunarak igletmelerin bu ortamlarda taninma sanslari daha
da arta bilir. Aym zamanda eylence ve bilgi icerikli Youtube videolar

da turizm isletmeleri i¢in tanitim ve reklam avantajlar1 yaratabilir.
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